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Oz

Son zamanlarda gelisen pazarlama kavrammin etkisi ile tiiketici davranislarinin incelenmesi biiyiik énem tegkil etmeye
baslamistir. Bu nedenle tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin tiiketici satin alma davranislarn tizerindeki etkileri de ayrica irdelenmeye
baslanmustir. Bunun bir 6rnegi olarak bu calismada da tiiketici davramisi kavrami agiklanmaya calisilarak, tiiketici satin alma
davranislarin etkileyen demografik 6zelliklerden cinsiyetin etkisi arastirilmistir. Bu ¢alisma ile amaglanan ise genel olarak tiiketicilerin
cinsiyetlerinin satin alma davranislarini etkileme derecesinin tespiti ve iliskilendirilebilecegi tiim alanlarda etkin kullanimin
saglamaktir. Calismanin 6rneklemini Azerbaycan'da yasayan tiiketicilere uygulanan anket formundan elde edilen verilerin analizi
olusturmaktadir. Calismadaki verilerin analizi i¢in ise SPSS 19 paket programi kullanilmustir. Yine calismada tiiketicilerin cinsiyetleri ile
satin alma davramslarma verdikleri cevaplar arasinda bazi anlamli iliskiler tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Satin Alma Davrarnuslari, Cinsiyet, Demografik Ozellikler, Azerbaycan.

Abstract

Because of the developing effect of the term "marketing" the observation of the behaviours of consumers has been getting
important. For that reason; the effect of consumers' demographic characteristics on consumers' purchasing behaviours is started to
research, too. In this study, as a simple, it is aimed to explain the term "consumer behaviour" and it is studied the effect of gender, one
of the demographic characteristics. Generally, with this study, it is aimed to find purchasing behaviours and make use of the study in
every field that it is related to. The sample of the study consists of the analysing of the datas from the survey that carried on the
consumers in Azerbaijan. SPSS v. 19 is used to analyze the datas in the study. Some meaningful relationships have been found between
the genders of consumers and the answers that they gave to the purchasing behaviours.

Keywords: Consumer Behaviors, Purchasing Behaviours, Gender, Demographic Characteristics, Azerbaijan.

Giris

1950’'lerden sonra gelisen pazarlama kavraminin etkisi ve artan rekabet sartlari, isletmelerin tiiketici
tercihlerini etkileyebilmek i¢in pazarlama karmasini siirekli olarak gelistirmelerine ve yeni stratejiler
uygulamalarmi zorunlu hale getirmistir. Mal ve hizmet cesitliligine ve hizmet sunumuna dayali tiriin
farklilastirmasi, fiyat farklilagtirmasina dayali fiyatlandirma stratejileri, cesitli satis gelistirme ¢abalarini ve
stnirli miktarda da olsa reklam ve tanitim faaliyetlerini iceren cesitli tutundurma stratejileri agirlikli
pazarlama stratejileri ile isletmeler birbirleri ile rekabet etmeye baslamislardir. Bu yoni ile isletmelerin
icinde yer aldig1 pazarlar son derece dinamik bir yapi arz etmekte ve pazarlarda hizhi degisimler
yasanabilmektedir. Ancak bunlarin hepsi bir yana birde pazarda bulunan tiiketicilerin kisisel 6zellikleri de
bu pazarlarin sekillenmesinde etkili olmaya baslamistir. Bu 6zellikler tiiketicilerin o an bulunduklari yaslari,
cinsiyetleri, meslekleri, egitim durumlar: gibi 6zelliklerdir. Tiiketicilerin bu tarz 6zellikleri bilindigi taktirde,
talep edilecek iirtin veya hizmetle ilgili fikir beyani kolaylasabilmekte ve tiiketicilere maksimum fayda
saglanabilmektedir.

Iste bu calisma ile amaglanan da, giderek artan rekabet ortaminda, Azerbaycan’daki tiiketicilerin
Cinsiyetleri ile satin alma davramislar1 arasinda bir iliski olup olmadiginin tespit edilip, bu iliskilere yonelik
onerilerde bulunarak Azerbaycanh tiiketicilerle ilgili isletmelere bilgi vermektir. Calismadan elde edilen
bulgularin hem literatiire katk: saglayacagi hem de Azerbaycan pazarindaki isletmelere ve konuyla ilgili
akademisyenlere yeterli ipuglari sunacagi beklenmektedir. Ayrica ¢alismadan elde edilen bulgularin,
isletmelerin kendilerini gelistirmelerine ve rekabet ortamina ayak uydurabilmelerine imkan saglamasi
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beklenmektedir. Ayni zamanda, isletmelerin konuya iligkin bir takim kiyaslamalar yapabilmelerine olanak
saglamas1 amaclanmaktadir.

Genel olarak Yapilan literatlir taramasinda ise bir ¢ok oOrnek teskil edebilecek calismaya
rastlanmaktadir. Calisma yontem ve araglari i¢in bunlarin bir kismu incelenmis ve arastirmada
faydalanilmistir. Bu calismalarin bir kismina bakilacak olunursa; Ozkaya, Kocakog ve Kara’mn 2006 yilinda
yapmis oldugu alan calismasi olan Yoneticilerin Orgiitsel Baghliklar: ve Demografik Ozellikleri Arasindaki
ligkileri Inceleyen calisma bunlardan bir tanesidir. Konuk’un 2004 yilinda yapmis oldugu uygulama olan
Perakendeci Markalarmin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkilerini inceleyen calismasi,
Kilig ve Goksel’in 2004 yilinda Indirim Kartlarmin Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkilerine
inceleyen Ampirik Calismasi, Penpece’nin 2006 yilinda Kahramanmaras ilinde yapmis oldugu kiiltiir ve
tiiketici davranislar: arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmasi, Comert ve Durmaz’in 2006 yilinda Adiyaman
ilinde yapilan Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarimi inceleyen calismasi ve son olarak Guimiis,
Korkmaz, Gimiis, H.G.'nin 2014 yilinda Istanbul istiklal caddesi iizerindeki tiiketicilerin davramslarmi
inceledigi uygulama bunlardan sadece birkag tanesidir.

1. Tiiketici Davranislar1

Giintimiiz tiiketici davranigi ile ilgili ortak kabul gérmiis bir tanim bulunmamakla beraber yapilmig
bir¢cok tanim bulunmaktadir. Yapilan tanimlarin kesistigi ortak nokta ise, tiiketici davranislarinin, insan
davraniglarinin bir alt dali oldugudur. Bu nedenle tiiketici davranislarini tam olarak anlayabilmek igin,
oncelikle insan davramislarinin aciklanmasi gerekmektedir. Insan davranisi 6z bir ifade ile kisinin gevre ile
olan etkilesim stireci olarak ifade edilmektedir. Bireyin cevresiyle etkilesime gectigi biittinsel siireci ifade
eden insan davramnislar: temelde tiiketici davranislarinin ana yapisini olusturmaktadir. Her diistince, duygu
ya da eylem insan davraniglarinin bir parcasidir. Bu ytizden, tiiketicinin pazar ile ilgili davranislar1 da insan
davraniglar icerisinde incelenmelidir. Ancak tiiketici davranislarinin sinirini, kisinin pazar ile ilgili olan
davranislar1 cercevesinde incelemek gerekmektedir (Tiirk, 2004: 4). Bunlarin tamami goz oOniinde
bulundurularak tiiketici davramnislar1 tamimlanacak olunursa; Tiiketici Davranisi, bireylerin kendi veya
baskalarinin ihtiyaglarimi karsilayabilecegini timit ettigi iirtin ya da hizmetleri degerlendirme, arama, satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen, belirleyen karar verme
stirecinin tiimii olarak ifade edilmektedir (Kavas vd, 1995: 2). Bu tanumin disinda tiiketici davranisini
aciklayan diger tamimlardan bazilari ise su sekildedir; Tiiketici Davramislary; kisilerin, bireylerin ya da
organizasyonlarin kisisel ihtiyaclarni tatmin etmek i¢in kullanacaklar1 trtin, hizmet, deneyim ya da
fikirlerin, segilmesi, kullanilmas1 ve degerlendirilmesi siirecidir (Perner, 2007: 1). Tiiketici Davranisy; istek ve
ihtiyaglar1 tatmin etmek amaci ile tirtinlerin segilmesi, satin alinmas: ve kullanilmasina yonelik bireysel
aktiviteler olarakta ifade edilmektedir (Cagiran ve Kilig, 2005: 67). Ayrica tiiketicilerin ne satin aldig1, neden
satin aldig1, satin alma ve pazarlama yontemi ile alakal1 olusan davranis sekilleri olarakta ifade edilmektedir.
Ttiketici davranislar1 konusunda yapilan tanimlar arasindaki farkliliklarin temel sebebi, tiiketici davranisi
konusunun ¢ok genis ve disiplinler arasi olmasindan kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde Tiiketici
davranislar1 her zaman acik degildir, anlasilmasi ve agiklanmasi zor olabilmektedir. Bunun en baslica sebebi
ise birgok degiskenin tiiketici davramslarini etkilemesi olarak gosterilmektedir. Tiiketici, satin alma kararim
verme asamasina gelene dek bir dizi siirecin iginden ge¢mektedir. Her bir siire¢ esnasinda bireyler, siireci
etkileyecek bir takim faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorler bireyler icin sadece satin alma
asamasinda rol oynayan ve etki sahibi olan degiskenler olarak algilanmamalidir. Igsel ve dissal tiim faktorler
aslinda bireyin birey olmasin saglayan ve her alanda pay sahibi olan unsurlardir (Korkmaz, 2006: 21). Bu
nedenden dolayy, tiiketicilere ulasmak isteyen isletmeler, bircogu kontrol edilemeyen bu unsurlar1 dikkatlice
incelemelidir. Tiiketici davranislarini etkileyen faktorlere iliskin farkli kaynaklarda farkli bolimlemeler
yapilmustir. Ancak genel olarak Tiiketicilerin satin alma davranislarini belirleyen faktorleri asagidaki gibi
siralamak miimkiindiir (Penpece, 2006: 29).

a)Demografik Faktorler

b)Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

¢)Ekonomik Faktorler

d)Psikolojik Faktorler.

1.1. Demografik Faktérlerden Cinsiyetin Onemi

Insanlar her seyden 6nce bireydirler. Bu yiizden onlarin davraniglarini etkilemede en nemli rolii
oynayan etmen; dis cevre tarafindan sekillendirilen demografik 6zellikleridir. Demografik faktorler; Yas,
Egitim, Meslek, Cinsiyet ve benzeri 6zellikleri kapsamaktadir. Ote yandan tiiketici davramslarinda cinsiyet
en onemli faktdrlerden biridir ve cinsiyet 6nemli bir davrarus belirleyicisidir. Farkl: cinsiyetteki tiiketicilerin,
zevkler, renkler ve sekillere karsi gosterdikleri hassasiyetlerinin de farkli oldugu bilinmektedir. Bir¢ok
marka, belirli cinsiyetlerle ozdeslestirildiginde ek anlamlar kazanmaktadir. Genellikle bu baglantilar,
pazarlamacilarin tasarladig bir sey olmaktan cok, tiiketicilerin bizzat yarattiklar1 baglantilardir. Bir 6rnekle
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konuyu agiklamak gerekirse; escinsellerin otomobillerini satin alma olasihiginin diger tiiketicilerden dort kat
daha fazla oldugunu goérmek Subaru yoneticilerini sasirtmistir. Firma, bu kesimi kendine bilingli olarak
hedef se¢mis durumda ve escinsel yaymnlar yapan basin kuruluslarinda, Subaru otomobillerini kullanan
mutlu escinsel ciftlerin reklamlarina yer vermektedir (Solomon, 2003: 64). Benzer sekilde bir¢ok firma
piyasaya yeni tiriin stirdiiklerinde kadinlar1 veya erkekleri hedef olarak sectiklerinde renk ve ambalajlar1 da
onlarin talep ve isteklerine gore sekillendirmektedirler. Buradan su anlasilmaktadir ki, kadin ve erkek
tuketiciler bir ¢ok trtinden farkli beklentiler ve tutumlar icerisinde yer almaktadirlar. Daha ¢nceleri sadece
bayanlara yonelik pazarlamada farkliliklar varken giintimiiz pazarlama anlayisinda erkeklerde farkl: tirtin
beklentisine girmeye baslamistir. Giiniimiizde kadinlar tizerine bir¢cok pazarlama teknigi uygulanmistir ve
bir¢ok yenilik bulunmustur. Artik pazarlamacilar sadece erkek iirtinii pazarlama konusunda da ilerlemeler
kaydetmektedir. Bu tarz calisma yapan firmalara verilebilecek en iyi 6rnek ise “Axe” dir (Gumiis, vd,2014:
128). Kadin ve erkek tiiketicilerin bu farkli davraniglarim tespitini yonelik olarakta asagidaki ampirik
arastirma ile bilgi edinilmeye ¢alisilmustir.

2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, evreni, 6rneklemi, veri toplama araci ve teknikleri,
anket sorularinin hazirlanmasinda dikkat edilen hususlar ve giivenirligi ile ilgili bilgiler sunulmustur.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada amaclanan, Azerbaycan'daki tiiketicilerin satin alma davramslari ile tiiketici
davranislarini etkileyen faktodrlerden cinsiyet arasindaki iligkiyi hipotezlerle ortaya koymaktir. Boylelikle
hem tirtin tiretecek isletmelerin tirtinlerine hangi cinsin daha iyi tepki verecegini 6lcecek sonuglara ulasmak
hem de bu alanda ¢alisma yapacak akademisyenlere yon gostermek i¢in uygulanmis bir arastirmadir.

2.2. Aragtirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin ana kiitlesini Azerbaycan’daki tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada bireylerin
kendi basina tercihte bulunabilecegi diistiniilen 18 yas tistii niifus ana kiitle olarak secilmistir. Arastirmada
orneklem biytiklugii 246 kisi olarak alinmistir. 9 anket eksik cevaplandigindan 237 adet anket aragtirmaya
dahil edilmistir. Ornekleme yontemi olarak basit tesadiifi srnekleme yontemi kullanilmigtir.

2.2.1. Aragtirmada Kullanilan Istatistiki Program ve Teknikler

Arastirma kapsaminda verilerin analiz edilmesi i¢in SPSS 19 istatistiki paket programi kullanilmustir.
Kullanulan 8lgeklerin normal dagiima uydugu goriilmiis ve normal dagilim varsayim sarti gerekli olan
analizlerle calismaya devam edilmistir. Tiiketici davranislarinin belirlenmesinden 6nce bunlarin yer aldig:
Olgeklerin giivenilirlik analizleri yapilmustir. Tiiketici davramslarinin 6lgiimlenmesine iliskin frekans
analizine bakilmistir. Cinsiyet ile Ttiketici davramslari arasindaki iliskinin belirlenmesi icin ise ki-kare
analizine yer verilmistir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada Azerbaycanl tiiketicilerinin satin alma davramginda etkili olan demografik
faktorlerden cinsiyet ile kredi kart1 kullanimi, renk tercihleri, 6deme sekilleri, promosyonlu tirtin tercihleri
ve taksitli alisveris yapma davranislarini olgen faktorler arasindaki iligkiler incelenmistir. Hazirlanan anket
sorular1 yiiz yiize goriisme teknigi ile uygulandiktan sonra toplanan anket verileri SPSS 19 programinda
analiz edilmistir.

Arastirmada Azerbaycanl tiiketici davranislarimin belirlenmesi i¢in Tablo 1’de verilen hipotezler test
edilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Test Edilen Hipotezler

Hipotez 1. Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kredi Kart: Kullanim1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 2. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Koyu Renk Secimi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hipotez 3. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Canli Renkte Uriin Segimi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 4. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Promosyonlu Uriin Tercihi arasinda anlaml bir iligki vardur.

Hipotez 5. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Taksitli Alisveris Yapma arasinda anlamli bir iligki vardir.

2.4. Arastirmada Toplanan Verilerin Analizi
Eldeki dlgek verilerinin giivenilirliginin belirlenmesi icin giivenilirlik testi uygulanmig Cronbachs
Alpha degeri %76 olarak elde edilmistir ve giivenilirlik testinde %70 in tizeri gtivenilir kabul edildigi icin
onermeler frekans analize tabi tutulmustur. Frekans analizinin 6ncesinde ise analiz icin 6rneklem
yeterliliginin sinanmasi icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi yapilmaktadir. Bu degerin 0,60’dan biiytiik
cikmasi 6rneklem biiytikliigiiniin analiz i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan analizin uygun olup
olmadiginin arastirilmas: icin de Bartlett Kiiresellik testi yapilmaktadir. Bu testin sonucu da p=0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli ise analizin uygun oldugu sonucuna varilmaktadir. KMO test degerinin
sonucunun 0,84 ¢ikmasi orneklem biytikligiinin yeterli oldugunu gostermistir. Bunun yaninda Bartlett
testinin p=0,05 anlam diizeyine gore sonucun 0,000<p=0,05 olmasindan dolay1 bu analizin uygun analiz
oldugu sonucuna varilmistir. Arastirma verilerinin analizinde ankette yer alan tim sorularin drneklem
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tizerindeki dagilimlar1 “Frekans Tablolar1” araciligi ile incelenmistir. Hipotezleri test etmek icin ise
degiskenlere “Ki-Kare Testi” uygulanmstir.
2.4.1. Arastirma Verilerinin Frekans Analizi

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin dagilimi asagida Tablo 2’de verilmektedir.
Tablo 2. Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Dagilim1

Demografik Ozellikler Kisi Yiizdesi Demografik Ozellikler | Kisi Sayist Yiizdesi
Sayisi
% %
Cinsiyetiniz; Egitim
Kadin 117 % 49,4 durumunuz; 91 % 38,4
Erkek 120 % 50,6 Lise 146 % 61,6
Universite
Bityudiigiiniiz yer; Hane  halki
Sehir % 69,6 sayiniz; 5 % 2,2
flce 165 % 24,5 1 65 % 27,4
Koy 58 % 5,9 1-3 156 | % 65,8
14 4-6 11 % 4,6
6’dan fazla
Yasiniz; Geliriniz;
18-25 168 % 70,9 0 - 100 manat 15 % 6,3
26-40 41 % 17,3 100 - 450 manat 150 | % 63,3
40-50 16 % 6,8 451 -1000 manat 63 % 26,6
50 ve iistii 12 % 5,1 1001 - 2500 manat 8 % 3,4
2501 manat ve iistii 1 % 0,4
(100Manat = 250 TL=170
Dolar)

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda kadinlarin %49,4’lik bir oran ile
erkeklere yakin bir ¢ogunluk olusturdugu gortilmektedir. Tiiketicilerin %70,9u 18-25 yas grubundadir.
Tiiketicilerin egitim durumlarmna bakildiginda %61,6’siin {iniversite ve %38,4'liniin ise lise mezunlarmdan
olustugu goriilmektedir. Anketi yanitlayan tiiketicilerin gelir durumlar ele alindiginda tiiketicilerin biiytik
bir bolimiiniin 100 - 450 manat (%63,3) ve 451-1000 manat (%26,6) aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin hane halki sayisinda ise cogunlugu %65,8 ile 4-6 kisilik aileler ve %27,4 ile 1-3 kisilik ailelerden
olusturmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin biiytidiikleri yerlere bakildiginda 9%69,6 ile sehirlerde
biiytiyenlerin oraninin, kdy ve ilgelerde biiyliyenlerden fazla oldugu goriilmektedir. Ankete katilan
Azerbaycanl tiiketicilerinin 5’li Likert tlcekli sorulara verdikleri yanitlarin frekans dagilimlari ise Tablo 3'te

verilmektedir.
Tablo 3. Ankete Katilanlarin 5'li Likert Olcekli Sorulara Verdikleri Yamtlarin Frekans Dagilimlar

1=Kesinlikle katilmiyorum, Toplam Toplam 1 2 3 4 5
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, | Kisi Kisi
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Sayis1 Yiizdesi
katiliyorum
Kredi kartini siklikla kullanirim. | (237) (85) (72) (21) (36) (23)
35,9 30,4 8,9 15,2 9,7
%100
Canl1 ve parlak renklerden (237) (55) (43) (33) (86) (20)
hoslanirim(sari, yesil, kirmizi, 232 18,1 13,9 36,3 8,4
mavi..) %100
Koyu renkleri tercih ederim( (237) (39) (45) (31) (90) (32)
siyah, beyaz, kahve rengi, gri) 13,5
%100 16,4 19,0 13,1 38,0
Promosyonlu tirtinleri tercih (237)
ederim. ( 45) (42) (39) (96) (15)
%100 6,3
19,0 17,7 16,5 40,5
Taksitli aligverisi tercih ederim. (237)
) | e e | a2
%100 51
35,0 27,0 16,5 16,5

Tablo 3’teki sonuglara bir biitiin olarak bakildiginda yani cinsiyet ayrimi yapilmadan incelendiginde;
katimcilarin %66,3'ti kredi kartim1 ¢ok sik kullanmay: tercih etmedikleri belirtmistir. Ayrica Anketi
cevaplayanlarin %50’den fazlasinin koyu renkleri tercih ettikleri, %46,3'tiniin genellikle promosyonlu
urtinleri tercih ettikleri ve %62’den fazlasinin taksitli alisverisi ¢ok fazla tercih etmedikleri goriilmektedir.
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2.4.2. Hipotezlerin Test sonuclar:

Arastirma sonunda ortaya ¢ikan sonuglar arasindaki iliskilerin incelenmesi icin ve arastirma
hipotezlerinin test edilmesi i¢in ki-kare testinden yararlanilmistir. Arastirma hipotezlerinin ki-kare degerleri
tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Ki-kare Analizine Iliskin Sonuglar

] P Degerleri | Kabul
HIPOTEZLER Red

Hipotez 1. Tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kredi Kart1 Kullanim1 arasinda anlamli bir iliski vardir. 0,003 Kabul
Hipotez 2. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Koyu Renk Se¢imi arasinda anlamli bir iligki vardir. 0,015 Kabul
Hipotez 3. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Canli Renkte Uriin Segimi arasinda anlamli bir iliski | 0,000 Kabul
vardir.
Hipotez 4. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Promosyonlu Uriin Tercihi arasinda anlaml bir iligki | 0,015 Kabul
vardir.
Hipotez 5. Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Taksitli Alisveris Yapma arasmnda anlaml: bir iliski | 0,008 Kabul
vardir.

Ki kare testi sonuglarina gore p degeri 0,05 ten kiiciik ¢ikan durumlarin kabul edilmesi biiyiik ¢ikan
durumlarin ise Red edilmesi gerekmektedir. Bu durun goz oniinde bulunduruldugunda Azerbaycanh
tuiketicilerin Cinsiyeti ile Kredi kart1 kullanimi arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (P Degeri
0,030 oldugundan ve bu deger 0,05 ten kiigiik oldugu igin 1’inci hipotez kabul edilir).

Tablo 5. Kredi kart1 kullanimi ki kare test sonuglari

Kredi kartini siklikla kullanirim.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiimiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Cinsiyet Kadin 52 38 6 16 5 117
Erkek 33 34 15 20 18 120
Toplam 85 72 21 36 23 237
Ki-kare testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 16,0832 4 ,003
Likelihood Ratio 16,698 4 ,002
Linear-by-Linear Association 12,634 1 ,000
N of Valid Cases 237

Cinsiyet Kredi kart: kullanimi i¢in kesinlikle bir etkendir. Bu etken durumun gostergesi ise Kredi
Kartint siklikla kullananlarin biiytik bir ¢cogunlukla erkekler olmasidir. Bu sonug ile Azerbaycan’da kredi
kartl alisverisi 6zendirecek bir firma veya bireyin oncelikli hedef kitlesinin erkek tiiketiciler veya bireyler
olmasi gerekmektedir.
Ayrica tiiketicilerin Cinsiyetleri ile koyu renk secimi arasinda anlamh bir iliski oldugu tespit
edilmistir (P Degeri 0,015 oldugundan ve bu deger 0,05 ten kiiciik oldugu icin 2'inci hipotezde kabul edilir).

Tablo 6. Koyu renk tercihi ki kare test sonuglar1

Koyu renkleri tercih ederim( siyah,beyaz, kahve rengi,gri)
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiltyorum Toplam
Cinsiyet Kadin 22 31 15 38 11 117
Erkek 17 14 16 52 21 120
Toplam 39 45 31 90 32 237

Ki-kare testi

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,3622 4 ,015
Likelihood Ratio 12,586 4 ,013
Linear-by-Linear Association 8,817 1 ,003
N of Valid Cases 237
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Erkeklerin Koyu renk tercihi kadinlara gore daha fazladir. Bu egilim Bu arastirmada %95
gtivenilirlikle ¢cikmistir. Bu sonug¢ Azerbaycanli bireylerin 6zellikle eril bireylerin {iriin tercihlerinde koyu
renkli tirtinleri satin alma egiliminde bulunmalar1 daha 6ncelikli gortilmektedir.

Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile canli renkte {iirtin se¢imi arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir (P Degeri 0,000 oldugundan ve bu deger 0,05ten kiiciik oldugu icin 3'uncu hipotez de kabul
edilir).

Tablo 7. Canl1 ve parlak renk tercihi ki kare test sonuglar1

Canli ve parlak renklerden hoslanirim(sari,yesil kirmizi,mavi..)
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyoru Katiliyorum Toplam
m Katilmiyorum | Kararsizim Katiltyorum
Cinsiyet Kadin 12 29 13 51 12 117
Erkek 43 14 20 35 8 120
Toplam 55 43 33 86 20 237
Ki kare testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 27,9332 4 ,000
Likelihood Ratio 29,143 4 ,000
Linear-by-Linear Association 11,674 1 ,001
N of Valid Cases 237

Renkli tirtin tercihinin ise kadinlar arasinda kesinlikle daha yaygin oldugu gortilmektedir. Bu
ozellikle kadinlara yonelik iiriin veya pazarlama diisiinen firmalarin bu 6zelligi g6z ardi etmemesi onlarin
karliliklarini olumlu etkileyecek bir neden olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile promosyonlu triin tercihi arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit
edilmistir (P Degeri 0,015 oldugundan ve bu degerde 0,05ten kiiciik oldugu icin 4'uncu hipotezde kabul
edilir).

Tablo 8. Promosyonlu {iriin tercihi ki kare test sonuglar1

Promosyonlu iiriinleri tercih ederim.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiltyorum Toplam
Cinsiyet Kadmn 12 25 21 50 9 117
Erkek 33 17 18 46 6 120
Toplam 45 42 39 96 15 237
Ki-kare testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,2852 4 ,015
Likelihood Ratio 12,688 4 ,013
Linear-by-Linear Association 5,085 1 ,024
N of Valid Cases 237

Erkeklerde promosyonlu tiriinleri tercih etmek kadinlara gore daha az gortilen bir satin alma
davranisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda kadin miisteri ve tiiketiciler i¢in promosyonlu tiriin satmak
iyi bir pazarlama araci olabilir.

Son olarak Azerbaycanl tiiketicilerin cinsiyetleri ile taksitli alis veris yapma arasinda da anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir (P Degeri 0,008 oldugundan ve bu degerde 0,05ten kiigiik oldugu igin 5'inci
hipotez benzer sekilde kabul edilir).

Tablo 9. Taksitli aligveris tercihi ki kare test sonuglar1

Taksitli alis verisi tercih ederim.
Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum | Katimiyorum | Kararsizim | Katiiyorum | Katiliyorum
Cinsiyet Kadmn 45 35 9 20 8 117
Erkek 38 29 30 19 4 120
Toplam 83 64 39 39 12 237
Ki kare testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,7842 4 ,008
Likelihood Ratio 14,431 4 ,006
Linear-by-Linear Association ,469 1 ,494
N of Valid Cases 237
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Taksitli aligverisi tercih edenlerin anlamli bir kismini kadinlarin olusturdugu gortilmektedir. Bu
durumda taksitli {irtin satan firmalarin kadin miisterine 6ncelikli ulasmaya calismasi pazarlama etkinliginin
faydali olmasini saglayacaktir. Benzer sekilde kadin tiiketicilerin ilgisini cekmek igin taksit uygulamak iyi bir
yontem olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

3. Sonuglar

Ttiketici davranislarini etkileyen temel faktorlerden bir tanesi olan cinsiyet, isletmelerin ve bireylerin
urettikleri iirtinden veya hizmetten optimum fayda saglamak acisindan incelenmesi gereken demografik
faktorlerin basinda gelir. Bir ¢ok arastirma gostermektedir ki, erkek veya kadin tiiketicilerin farkl: satin alma
davraniglar1 gosterdigi tirtin tercihlerinin ve fiyat beklentilerinin farkli oldugu bir gercektir. Bu calismada da
cinsiyetle ilgili Azerbaycanli kadin ve erkek tiiketicilerin bazi satin alma davranislarinin nasil gerceklestigi
ve cinsiyetle bu satin alma davramslar1 arasindaki iligskilere ulasilmaya calisilmis ve bazi bulgular elde
edilmistir. Azerbaycanl tiiketicilere yonelik elde edilen bulgular séyle analiz edilebilir;

Azerbaycanl tiiketicilerin Cinsiyeti ile Kredi kart1 kullanimi arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Ayrica Kredi Kartim1 siklikla kullananlarin biiytik ¢ogunlukla erkekler oldugu sonucuna
ulasilmistir. Benzer sekilde Azerbaycanl tiiketicilerin Cinsiyetleri renk segimleri arasinda da anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Azerbaycan’daki Erkek tiiketicilerin Koyu renk tercihi kadinlara gore daha
fazladir. Renkli tirtin tercihin ise kadinlarda fazla oldugu sonucuna ulagilmustir. Yine Azerbaycanl
tuiketicilerin cinsiyetleri ile promosyonlu iriin tercihi arasinda da anlamli bir iliski tespit edilmistir.
Kadinlarin promosyonlu {iriinleri tercih etme oraninin erkeklerden daha fazla oldugu goriilmiistiir. Son
olarak ise Azerbaycanl tiiketicilerin cinsiyetleri ile taksitli alis veris yapma arasinda anlamli bir iligki oldugu
tespit edilmistir ve Azerbaycanl tiiketicilerin Taksitli alisverisi tercih edenlerin anlamli bir kismini
kadinlarin olusturdugu gorilmustiir.

Bu veriler 15181nda tirtin veya hizmet tiretecek isletmelerin kadinlara yonelik trtin tiretecekleri
zaman renk tercihlerinin ¢cogunlukla canli renklerden olusmasi iirtinlerinin pazara daha hizli ve genis bir
alana niifuz etmesini saglayacaktir. Tam tersi bir durum ise erkek bireylere tiriin pazarlanmasinda
gozlenmektedir. Yani erkeklere koyu renkli {irtin pazarlanmasi bu niifuzu arttiracaktir. Yine {irtin veya
hizmetlerini cogunlukla kredi kart1 ile pazarlayan firmalarinda kredi kart1 kullaniminin ¢ogunlukla erkekler
tarafindan yapildigini bilmesi girdigi pazarda reklam ve tutundurma faaliyetlerinde veya iriin
ambalajlamasinda erkekleri goz oniinde bulundurmasi pazara giris ve tutunma sansini arttiracaktir. Yine
kadin tiiketicilerin ilgisini cekme yontemi olarak promosyonlu tiriinler tiretilmesi firmanin kadin tiiketicilere
ulasma sansini arttiracaktir. Son olarak taksitli tirtin pazarinda da kadinlarin 6ncelikli tiiketiciler oldugunun
bilinmesi firmalarin kadin tiiketicilere ulasmasinin bir diger yontemi olarak taksitli tirtin pazarlamas: biiytik
onem arz etmektedir.
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