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OZET

Aligveris baglaminda davranislar1 ¢ok iyi analiz edilmesi gereken tiiketici gruplarindan
birisi belki de en 6nemlisi kadinlardir. Kadinlarin toplum igerisindeki aktif rollerinin yaninda,
tilketim faaliyetlerinin sekillenmesinde ve tiiketime ayrilan biitgenin kullanilmasinda da
rollerinin giin gectikge artmasidir. Bu baglamda c¢aligmanin amaci burglarin  kadin
tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarinda etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢alismada ylizylize
anket yontemi uygulanmistir. 291 kadin katilimciyla anket calismasi gerceklesmistir.
Calismada burglarin kadin tiiketicilerin anlik satin alma davranmislarinda etkisi oldugu ve

burclar arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Anlik Satin Alma Davranisi, Kadin Tiketiciler

THE EFFECT OF HOROSCOPES ON IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR OF
WOMEN CONSUMER

ABSTRACT

One of the most Important consumer group and may be the most important one is
women whose behaviors need to be analyzed in detailed according to shopping context. In
addition to the active roles of women in society, the role of consumption activities and the use
of budget for consumption is increasing day by day. The purpose of this study was to examine
the efect of horoscopes on impulsive buying behavior of women consumer. A face-to-face
interview survey is conducted to collect data and questioonnaire applied to 291 women.
Findings indicate that there ara significant differences betwen horoscope groups impulse

buying behaviour of women.
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GIRIS
Astrolojinin gercekte ne olduguyla ilgili literatiirde bir¢ok tanim yapilmaktadir.
Michel Gauquelin “sanat ya da bilim bakisiyla goriislerin farklilastigini” genel itibariyle

astroloji  kisinin dogdugu andaki yildizlarin konumunu goézlemleyerek bir kisinin

karakteri”olarak tanimlamistir (Mitchel, 1997: 115).

Astroloji teorileri, insan karakteriyle gok cisimlerinin dogum anindaki konumlari
arasinda onemli bir iliski oldugunu oOne siirmektedir. Bu teorilere gore, kisinin burcunu
belirleyen faktorler gok cisimleri, giines, ay ve diinya harici diger gezegenlerdir. Bu noktadan
hareketle her bir burg icin karakter yorumlart yapilmistir. Baz1 aragtirmacilar, bu yorumlarin
gecerliligini test etmek icin burglar ile kisilik iligkileri agiklamaya ¢alismislardir (Clarke vd.,
1996:131; aktaran Giilmez 2015: 233).

En yaygin olan Giines burcu astrolojisi bur¢lar kusagina dayanir, 12 bolgeden olusan
burclar kusaginin her bolgesi, o bolgede bulunan takim yildizlarin adlarmi almistir. (Aver
2013). Demirci ve Kutluer (1992: 422), Bur¢’u “giinesin bir yilda takip ettigi diisiiniilen
yoriingenin iglerinden gectigi, belli sembollerle gosterilen on iki takimyildizdan her biri

olarak tanimlanmaktadir.

Astralojinin ilk dénemlerinden beri burglar dort elemente gore tasnif edilmislerdir.

Bur¢lar ti¢lii gruplar halinde ates, toprak, hava ve su grubunda incelenmistir.

Tablo 1: Bur¢ Element Tablosu

Gruplar Burclar Ozellikler

Ates Kog, Aslan, Yay Cosku, Enerji, pozitif diigiince
Toprak Boga, Basak, Oglak Pratiklik, kararlilik

Hava Ikizler, Terazi, Kova Zihinsel kabiliyet, aydin, konuskan
Su Yengec, Akrep, Balik Onsezi, hassasiyet, duygusal,

Kaynak: Mitchell, 1995:53.

Ates nitelemesi bu gruba dahil olan burglarin coskulu, enerjik, girisken ve pozitif

yaradiliglarindan gelmektedir. Bu gruptaki burglar, Kog, Aslan ve Yay’dir.

Toprak grubunda bulunan boga, basak ve oglak burglarina sahip kisiler, pratik,
duragan ve negatif yonliidiir. En entelektiiel, iletisim yonleri gelismis grup hava grubu olarak

bilinir.
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Son ig¢lii grup olan su grubu, yenge¢, akrep ve balik burglarindan olusur hassas,
kirilgan, duygusal ve etkileyici yonleri kisiliklerinin baskin 6zellikleri arasinda yer almaktadir

(Fletcher, 2009:119).

Pazarlamanin amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larini karsilamak ve tatmin etmektir.
Bu amacin yerine getirilebilmesi ancak tiiketiciyi tanimakla miimkiin olur. Tiiketici
davraniglarinin nedenleri anlasilmadan arzu ve ihtiyaglarin uygun bir sekilde karsilanmasi da
tesadiiflere bagli kalir. Dolayisiyla pazarlamacilar hedef tiiketicilerinin isteklerini,
tercihlerini, tiikketim davranis ve aligkanliklarini analiz edip bu yonde hedef ve stratejilerini

gelistirerek pazarda rekabet etmek durumundadirlar

Insanlarin burglarmi 6grenmenin ardinda yatan temel pazarlama argiimani onlar1 daha
1yl taniyarak iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesidir. Pazarlamacilar herhangi
bir astrolojik segmenti hedeflediginde, bu hedeflere hitap edecek bir iletisim stratejisi
olusturabilir. Ornegin, Ko¢ Burcu moday1 takip etmeyi sever, bu yiizden modaya uygun
olarak tanitilan her seyin onlar iizerinde daha fazla etkisi olacaktir. Daha durgun ve evcimen,
olan Bogalar daha fazla giivenligi ve gilivenilirligi vurgulayan iletisim mesajlarindan etkilenir.
Yine farkli burglarin farkli medya kanallarini takip etmesine yonelik bir iliski (heniiz boyle
bir iligkiyi gosteren herhangi bir arastirma yoktur tamamen teoriktir) kanitlanabilirse bu
durum pazarlama agisindan daha fazla segment ve daha fazla Pazar bdliimleriyle

sonuglanacaktir. (Mitchell, 1995:50)

Aligveris baglaminda davranislar1 ¢cok iyi analiz edilmesi gereken tiiketici gruplarindan
birisi belki de en 6nemlisi kadinlardir. Gliniimiizde kadin tiiketiciler Tirkiye niifusunun
yaklagik yarisini olusturmakta ve ortalama 71 yillik yasam stireleriyle de pazarlamacilarin gz

koydugu uzun démiirlii tiiketici kitlesini olugturmaktadirlar (Coskun, 2005: 88-89).

Kadimlarin toplum igerisindeki aktif rollerinin yaninda, tiiketim faaliyetlerinin
sekillenmesinde ve tiiketime ayrilan biitgenin kullanilmasinda da kadinlarin rollerinin giin
gectikce artmis olmasit ile birlikte tiikketim davranmisinin sekillenmesinde ve satin alma

kararlarinda kadinlarin daha etkin rol oynadiklar1 gériilmektedir.

Astrolojik sembolizm yani burglar, pazarlama literatiiriinde ¢alisilmamis potansiyel ve
onemli bir kisilik o6zelligidir. Bunun aksine, psikolojideki ve hatta Orgiitsel davranis
konularinda burglar ve kisilik 6zellikleri arasindaki iliski siklikla incelenmektedir (Kwak vd,
2000:1). Bu galismada satinalma davranisi astroloji ile iliskilendirilmis bu baglamda burglarin

tiikketicilerin anlik satinalma davranislari tizerindeki etkisi 6l¢iilmeye calisilmistir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

Anlik satinalma davranis1t perakende sektorii ve igletmelerin pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde 6nemli bir olgudur. Bu tiir satin alma tipi, her yil genis bir iiriin
kategorisinde satilan mallarin 6nemli bir bolimiinii olusturan bir davramistir. Yabanci
aragtirmalar tiiketicilerin % 90'mmin siksik olmasa da arasira anlik alis veris yaptiklarini
(Walsh vd 2011) ve tiim satin alimlarin yiizde 30'u ile ylizde 80'inin anlik gerceklestirildigini
gostermektedir [Belenger vd; 1978, Cob vd; 1986, Han vd: 1991, Angela, 2000). Altunisik
ve Mert (2003), tiiketicilerin %78’inin anlik ve bilingsiz olarak satin alma davranist
sergilediklerini, Kuzudisli’nin (2012) c¢alismasinda ise tiiketicilerin %40,4’linin alisveris
esnasinda ne alacagmna karar verdiklerini belirtmistir. (Yalman, Aytekin, 2014: 90) Bazi
yazarlar, (Abraham; 1997, Cob vd; 1986, Luo; 2005, Sharma; 2014). Genel olarak, anlik
satin alimlarin, planli satin almalara gére daha yiiksek bir yiizdeye sahip oldugunu one

stirmektedirler (Saad, Metavie, 2015:69).

Anlik satin alma, “tiiketicinin aligverisini tamamladiktan sonra elde ettigi toplam
alimlariyla magazaya girmeden Once satin alma niyetiyle listeledigi alimlar1 arasindaki fark”
seklinde tanimlamistir. Anlik bir satin alma beklenmeyen bir satin almadir ve tiiketicide ani
ve spontane bir sekilde “Satin Al” istegi uyanmaktadir (Rook, 1987°den den aktaran Aytekin
ve Ay 2015). Anlik Satinalma davraniglarina yonelik yerli ve yabanci literatirde bir ¢ok
calisma bulunurken, bu davranisi bur¢ 6zellikleriyle iliskilendiren ¢alismalarin ¢ok az sayida

oldugu goriilmiisiir.

Ozkan’m (2017) “Hedonik Tiiketim Burglar ve Kadmlar” isimli g¢alismasinda
demografik degiskenlerin hedonik tiiketim ile iliskisi ile kadin tiiketicilerin daha ¢ok hangi
iriin gruplarinda hedonik tiikketim egilimi gosterdiklerini ortaya koymaya caligmistir.
Caligmanin sonuclarma gore, egitim durumu ylikseldik¢e anlik satinalma  egiliminin
azalmakta oldugu, evli kadmlarin bekar olanlara oranla daha az hedonik tiikketim egilimi
gosterdikler1 ve Kog, Yengeg, Terazi Akrep burglarinin daha fazla hedonik aligveris
egiliminde bulunduklarim belirlemislerdir. Ozkan ve arkadaslarinin (2013:69-83), burglarin
liiks tiiketim egilimleri iizerinde etkilerin olup olmadigini belirlemek icin yaptiklart
caligmalarinda yas ve gelirin liiks tiikketim egilimlerine etkisi oldugu sonucunun yani sira,
Kova burcunun liiks tiiketim trendine en fazla egilimli oldugu, bu burcu sirasiyla Aslan,

Terazi, Yengeg, Boga burcu takip ettigi belirtilmistir.
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Kwak ve arkadaslarinin ( 2000: 3), yaptigi bir diger c¢alismada, astrolojik kisilik
ozelliklerinin tiiketici satin alma modelleri lizerindeki etkilerini (diirtiisel satin alma ve
zorlayici satin alma) ve tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine verdigi tepkiyi (iirtin kalitesi ve
hizmet kalitesi degerlendirmeleri) incelemektir. Arastirma sonuglarina gore, su grubunda
olmayan burglar diirtiisel (Anlik, hazc1) aligverise daha fazla egilimli olduklar1 belirlenmistir.
Yine ayni1 ¢alismada su grubunda dogan kisilerin diger gruptaki kisilere gore hizmet kalitesini

algilamada daha olumlu tavirlar sergiledigi konusunda olumlu ipuglar1 sunmuslardir.

Glilmez ve arkadaglarinin (2011:97) yapmis oldugu calismada anlik harcama
aliskanligi ile burg gruplari arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir. Buna gore, Ates Burg
grubundan (Kog, Aslan, Yay) olan tiiketicilerin hizli kararlarla daha ani ve plansiz bir sekilde
harcama yaptiklar1 goriilmektedir. Bu burclarin coskulu ve enerjik yapilart ve hizli karar
verme Ozellikleri anlik satin alma davranislarinin bir nedeni olabilir. Su grubunun (Yengeg,
Akrep, Balik) anlik satin almaya en az egilim gdsteren bur¢ grubu oldugu goriilmektedir.
Arastirma Ates grubunu en diisiincesizce para harcayan bur¢ grubu olarak belirlemis ve

ozellikle Su grubuna gore aligveris yaparken bilinglerini kaybettiklerini gostermektedir.

Mitchell (1995:57) yaptig1 ¢alismada, astrolojinin pazarlamacilara bazi ilging firsatlar
sunacagmi belirtmistir.  Astrolojik  boliimlendirmenin tiiketicilerin  bos zamanlarini
degerlendirme, eglence, giyim, yeme ve i¢cme gibi kisiligi ve yasam tarzini yansitan
sektorlerde en uygun boliimlendirme metodu oldugunu 6zellikle iiriin veya hizmet sektoriiniin
hayat seyrinin olgunluk ve diisiis asamalarinda bulunan {iriin ve hizmet sektorlerinde yeni
boliimlendirme yontemlerine ihtiya¢ duyuldugu, hedef pazar belirlemede daha etkin olacag:

ve yiiksek rekabetin oldugu sektorlerde yararli olabilecegini belirtmistir.

Mitchell ve Hagget (1997:113-131)’e gore bir pazarlamaci belirli bir astrolojik
segmenti hedeflemeye karar verirse, o hedef kitleye hitap edecek bir iletisim stratejisi
olusturmasi gerektigini vurgulamislar ve yapilan c¢alismada farkli burglar igin farkli
promosyon mesajlarmin farkli etkilerinin olacagini éne siirmiislerdir. Ornegin, daha sosyal,
cesur ve iddiali olan ko¢ burcu yenilikten moda ve dizayna yonelik mesajlardan daha fazla
etkilenirken daha dengeli, kararli ve evcimen olan boga burcu, giivenligi ve giivenilirligi

vurgulayan mesajlardan daha fazla etkilenebilir.

(Mitchell & Tate, 1998: 251) calismalarinda sigara, alkol ve bos zamanlarini
degerlendirme ahiskanliklar1 {izerinde burglarin etkisini belirlemeye yonelik ¢alismalarinda

boyle bir etkinin var oldugunu belirlemislerdir.
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Calismaya gore Yengec burcunda dogan kisilerin alkol almaya en fazla egilimli grup olurken,
Oglak burcunda doganlarin ise alkol tiiketiminin en az oldugu bur¢ grubu oldugunu, saglik
uyarilarina en duyarli burcun yengeg¢, en duyarsiz burcun ise oglak burcu oldugunu
belirtmislerdir. Sigara tiiketiminde en yliksek tiiketim oran1 yengeglerde gozlenirken sigaranin
sagliga pek de zararli olmadigi inancina sahip olan bur¢ Kog¢ grubu olarak belirlenmistir.
Sigaranin sagliga zarar verdigine dair en yiiksek inanca sahip olan burg grubu ise Ikizler ve
Aslan burcudur. Bos zamanlar1 degerlendirme agisindan boga spor faaliyetlerinden ziyade
sanatsal faaliyetleri tercih ederken, Koclar diger burglardan farklilasarak rekabeti daha fazla

olan sporlari tercih etmektedirler futbol ve tenis gibi.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci kadin tiiketicilerin bur¢ o6zelliklerine gore Anlik aligveris yapma
aliskanliklarini ortaya koymak bu baglamda burg 6zelliklerine gore alisveris davranislarini

belirlemeye ¢aligmaktir.
2.2. Arastirmanin Orneklemi Yontem ve Ol¢egi

Arastirmamizin ana kiitlesini Van ilinde ikamet eden kadinlar olusturmaktadir. Anketler
katilimcilara internet iizerinden gonderilmis ve cevaplamalart istenmistir. Cevaplayicilardan
315 anket geri doniisii olmus, 24 adet anket uygun doldurulmadig: veya eksik dolduruldugu
i¢in ¢alismaya dahil edilmemis toplamda 291 adet anketle analiz yapilmistir.

Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde demografik 6zeliklerin yer aldigi
sorulara yer verilmistir.  Ikinci béliimde ise Weun, Jones ve Beatty, (1997) tarafindan
gelistirilen 5 ifadeden olusan “Anlik Satmalma Olgegi” kullanilmistir. Olcekte besli likert

cevap segenegi uygulanmistir (1- Kesinlikle Katilmiyorum... 5- Kesinlikle Katiliyorum).
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Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik yapilan frekans

analizi sonuclar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Demografik Degiskenler

Yas Say1 % Calisma Durumu  Say1 % Medeni Say1 %
Durum

18-30 94 32.30 Caligtyor 79 27.14 Evli 207 71.13

31-45 98 33.68 Caligsmiyor 212 72.86 Bekar 84 28.87

46-60 67 23.02

61 istii 32 10.99

Egitim

[kdgretim 27 9.28

Orta Ogretim 54 18.56

Lise 161 55.33

Universite 49 16.83

Tabloya gore katilimcilarin % 32.30’unu geng kadin tiiketiciler olusturmaktadir. 61

ve Ustii katilimeilarin orami yaklasik % 21 civarindadir. Katilimcilarin Calisma durumuna

baktigimizda yaklasik %73 liniin ¢aligmadig goriilmektedir. Katilimcilarin medeni duruma

baktigimizda % 71’inin evli oldugu goriilmektedir. Egitim durumu itibariyle lise mezunlart en

biiylik ylizdeyi olusturmaktadir ( %55.33).

Tablo 3: Katihmeilarin Burg¢ Elementlerine Gore Dagilimi

Bur¢ Grubu Frekans Yiizde (%)
Ates 64 21.99
Toprak 79 27.14

Hava 73 25.09

Su 75 25.78
Toplam 291 100

Katilimcilarin burg gruplarina baktigimizda Ates grubu % 21.99, Toprak grubu %27.14,

Hava Grubu % 25.09 ve Su grubu % 25.78 oraninda 6rneklemi olusturmaktadir.
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3.1. Faktor ve ANOVA Analizi

Kadin tiiketicilerin Anlik aligveris egilimlerini 6lgmeye yonelik s6z konusu 6lgege “temel
bilesenler faktor analizi” yapilarak degiskenler 6zetlenmeye ¢alisilmistir. Bilindigi gibi, faktor
analizi yapabilmenin 6n sart1 degiskenler arasinda belli oranda bir iliski/korelasyon bulunup
bulunmadigint belirlemektir. Bu nedenle, degiskenlerin ve Orneklemin faktér analizine
uygunlugunu 6l¢mek amaciyla korelasyon matrisi olusturulmus ve Barlet Kiiresellik Testi ile

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi uygulanmistir. KMO 6rneklem biiyiikliigii ile ilgilenir

Tablo 4: Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

- p— 8
S Bt
N
KMO:0,899 = Bl 8 ¢ | &
= A > 2 <
79,427 | 935
Algverige ¢iktigimda almaya niyetim olmayan ,926
bazi seyleri satin alirim
Faktir Plansiz satin almalar yapan biriyimdir ,913
ifadeleri Ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini ,894
diisiinmeksizin satin alirim
Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir 877
Algveris listemde olmayan seyleri satin ,843
almaktan kaginmam

Faktor analizinin uygun olarak degerlendirilebilmesi i¢in KMO degerinin %60’tan
biiyiikk olmas1 arzulanir. Arastirmamizda KMO orneklem yeterliligi katsayis1 0,899 olarak
bulunmustur. Bu deger faktor analizi yapilan 6rneklemin yeterli oldugunu gostermektedir.
Barlett Kiiresellik testi, ana kiitlenin biitiinliigiinii test eden ve degiskenler arasinda yeterli
oranda iliski olup olmadigin1 gosteren bir testtir. Bartlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik
derecesinden Kkiiciik ise degiskenlerin faktdr analizine uygun oldugu sonucuna varilir.
Arastirmamizda Bartlett testi sonucu 1222,373; p=0,000 oldugundan degiskenlerin analize
uygun olduguna karar verilmistir. Bu nedenle, degiskenler arasinda iliskinin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Tablo 4’ de goriildiigii gibi Varimax rotasyonu kullanilarak yapilan
temel bilesenler faktor analizinde degiskenler tek boyutta toplanmistir. Tek faktor ¢oziimil

toplam varyansin % 79,42’sini agiklamaktadir.
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Tablo’da faktor analizine iligkin faktor yiikd, ilgili faktorce agiklanan varyans ylizdesi
ve gilivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alpha degeri 0.899 olarak belirlenmistir. Cronbach
Alpha degeri 0.70’in iizerinde olmasi oOlgeklerin igsel tutarliliga sahip oldugunu
gostermektedir. Her ne kadar KMO degeri genel olarak faktor analizinin veri seti i¢in uygun
olduguna isaret etse de, her bir degiskenin toplam ¢6zlime katki saglayip saglamadig1 veya
Onerilen ¢Oziim iizerinde bozucu etkiye sahip olup olmadiginin incelenmesi i¢in Anti-lImage
korelasyon matrisinin incelenmesi gerekir Burada yapilan sey bireysel olarak degiskenlerin
orneklem yeterliliginin bir isareti olan kdsegen degerlerinden herhangi birinin 0.5’ten kiigiik
olup olmadigini arastirilmasidir. Analizde Korelasyon matrisinde tiim degerler 0,5’ten biiyiik
degerler almistir.

Anlik aligveris davranisint agiklayan ifadelere ait ortalamalarin Burg elementlerine
gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA) yapilmistir. Bu test Oncesinde Levene Testi degerlerine bakilarak
varyanslarin esitligi test edilmis ve varyanslarin homojen oldugu goriilmiistiir (Levene
statictics: ,2.361; sig: ,072)

Tablo 5: Tiiketicilerin Anlik Satin Alma Davranisi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Ortalamalari F Sig.
Toplamm Derecesi (df) n Karesi
Gruplar Arasinda 11,153 3 3,718 11,501 ,000
Grup Icinde 92,767 287 ,323
Toplam 103,920 290

ANOVA sonucuna gore ise p=0,000 (p<0,05) olarak bulunmus dolayisiyla incelenen
gruplar arasinda farklilik oldugu ve bunun anlamli oldugu belirlenmistir. Tablo 6’da
goriildiigli gibi faktor analizinde Tek boyut olarak belirlenen ‘Anlik Satin Alma’ 6lgeginde
gruplar arasinda anlamli farkliliklar belirlenmistir. Bu anlamli farkliliklarin hangi gruba ait
oldugunu belirlemek amaciyla ikincil g¢oklu Kkarsilastirma testlerinden “Scheffe” testi

yapilmistir.

Tablo 6: Anlik Aligveris Davramislar1 Bur¢ Gruplar: Arasindaki Scheffe Testi Sonuclar:

Bur¢ gruplar ort Std sap. Onem Diizeyi Farkhlik
Toprak (1) 3.29 123 000 | (4) #(1-2-3)
SR 3.36 1.08
Hava (3) 3.24 1.35
Atcs (4) 3.74 147
(p<0,01)
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Scheffe testi sonucglarina gore Ates grubuna ait olan kadin tiiketiciler diger burg
gruplardan anlamli olarak farklilagsmistir. Tablo 7°de anlik satinalma davranisi 6lgegine ait

ifadelerin ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 7: Anlik Alisveris Davrams1 Ortalamalar: Tablosu

Anlik Satinalma Alsverisi Davramisi Degiskenleri Burg¢ gruplan Ort Std sap.
Aligverise ¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi seyleri satin Toprak (1) 3.16 1.23
alirim A) 332 1.08
Hava (3) 3.25 1.35
Ates (4) 3.61 1.37
Plansiz satin almalar yapan biriyimdir Toprak (1) 3.21 1.52
Su (2) 3.36 1.32
Hava (3) 3.23 131
Ates (4) 3.63 1.07
Ilging bir sey gordiigiimde sonuglarmi diisiinmeksizin satm ahirim Toprak (1) 3.16 1.16
Su (2) 3.36 1.27
Hava (3) 3.34 1.20
Ates (4) 3.74 1.21
Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir Toprak (1) 3.30 1.33
Su (2) 3.36 1.24
Hava (3) 3.37 1.53
Ates (4) 3.69 1.36
Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginmam Toprak (1) 3.44 1.28
Su (2) 3.43 1.29
Hava (3) 3.57 1.30
Ates (4) 3.82 1.34

(1) kesinlikle katilmiyorum.... (5)kesinlikle katiliyorum

Tablo 7’deki ortalamalara baktigimizda, 6lgekte bulunan 5 ifadenin tiimiinde Ates
grubu katilimeilar diger {i¢ gruptan daha yiiksek skorlara sahip oldugu gériilecektir. Olgegin
5 ifadesinde de toprak grubu en diisiik ortalamalara sahiptir. Aligverise ¢iktigimda almaya
niyetim olmayan bazi1 seyleri satin alinm ifadesinde Ates grubu en yiiksek ortalamaya
sahipken (ort:3.61) Toprak grubu en diisiik ortalamaya sahip olarak (ort;3.25) plansiz aligveris
davranigina goreceli olarak en uzak grup olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Plansiz satin almalar yapan biriyimdir ifadesinde yine ates grubu en yiiksek ortalama
ile (ort: 3.63) diger gruplara nazaran daha plansiz satin alimlar yapan grup olarak
belirlenmistir. Olgekte her bir ifadenin ortalamalar1 gruplar ile eslestirildiginde tiim gruplarin
aslinda anlik aligveris davranigina egilimli oldugu goriilmektedir.

Tim gruplarda ortalamalar katiliyorum kararma yakin olarak ¢ikmistir. Ancak en
yiiksek ortalamaya sahip grup yukarida da belirttigimiz gibi Ates grubu olup diger gruplardan
istatistiki olarak anlamli bir sekilde farklilagsmustir.

SONUC

Aligveris baglaminda davranislart ¢ok iyi analiz edilmesi gereken tiiketici gruplarindan
birisi belki de en 6nemlisi kadinlardir. Kadinlarin toplum igerisindeki aktif rollerinin yaninda,
tiketim faaliyetlerinin gekillenmesinde ve tiiketime ayrilan biit¢enin kullanilmasinda da
kadinlarin rollerinin giin gectikge artmis olmasi ile birlikte tiiketim davraniginin
sekillenmesinde ve satin alma kararlarinda kadinlarin daha etkin  rol oynadiklari
goriilmektedir.

Bu calismada kadin tiiketicilerin bur¢ 6zelliklerine gdre anlik aligveris davranislari
ortaya koyulmaya calisilmistir. Arastirmanin 6rneklemini 291 kadin tiiketici olusturmaktadir.
On iki bur¢ kozmoloji literatiiriinde yer alan Burg¢ elementlerine gore 3 lii gruplar halinde 4
temel gruba ayrilmis (Ates, Toprak, Su, Hava) ve analizler gruplar bazinda
gerceklestirilmistir.

Anlik aligveris davranisini agiklayan ifadelere ait ortalamalarin Burg elementlerine
gore anlamli farklilik gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii Varyans
Analizi (Anova) yapilmig ve analize dahil edilen gruplar arasinda farkliliklar oldugu ve bu
farkliliklarin  anlamli oldugu belirlenmistir. Anlik satinalma davramisinda farkliligi Ates
grubu ( Kog, Aslan, Yay) kadinlar1 olusturmaktadir. Ates grubu kadinlar1 diger bur¢ grubuna
ait kadinlardan daha fazla Anlik satinalma davranisina meyilli oldugu belirlenmistir. Bu
calismanin ¢ikis noktasi anlik satin alma davranisi olsa da aslinda Pazarlama faaliyetleri
tikketiciyl tanimadan baglar, hedef kitlenin dogum tarihlerini yani burclarin1 6grenmenin
ardinda yatan temel pazarlama derdi ve kaygisi mal veya hizmet gétiirecegi hedef grubu daha
1yl tamimak bdylece daha iyi iletisim ve pazarlama stratejileri gelistirmektir. Pazarlamacilar
herhangi bir astrolojik segmenti hedeflediginde, bu hedeflere hitap edecek bir iletisim ve
pazarlama stratejisi gelistirerek daha dogru rekabet arglimanlari gelistirebilirler. Bu baglamda
insanlarin dogum tarihlerinin psikolojileri {lizerinde etkili oldugu ve pazarlama g¢abalarinin
Ozellikle pazar boliimlendirme ve sonrasinda pazar belirleme faaliyetlerinin yeni pazarlar
olusturma yolunda faydali olacagi sadece yas, cinsiyet, gelir vs etkenlerin géz Oniine
alinmasindan ziyade bu tiir psikografik boliimlendirme ydntemlerinin de kullanilmasinin
rekabet acisindan gerekli oldugu gercegi kacinilmazdir.
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