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Tarihte takas ile baslayan ve insanlarin kendi iiretemedikleri mallar1 bir bedel karsiligi
almalarina dayanan aligveris kavrami kadin ve erkek i¢in farkli anlamlar ifade
etmektedir. Erkekler sadece ihtiyaglari oldugunda ve toplu olarak aligveris yaparken
kadinlar her an her yerde aligverisin i¢indedir. Bu sebepten aligveris kadin igin bir
ihtiya¢ gidermenin ¢ok Otesinde rahatlama, kendini ifade etme, stres atma ve hayata
anlam kazandirma gibi ¢ok farkli anlamlar1 karsilama 6zelligine sahip eglenceli bir
aktivitedir. Ancak, kadin igin vazgecilemez bir aktivite olan aligveris sirasinda
kadinlar1t mutsuz eden bazi durumlarin oldugu bir¢ok kadin tarafindan dile getirilen bir
gercektir.

Bu sebepten calismanin amaci, aligveris esnasinda kadinlar i¢in mutsuzluk kaynagi
olan veya mutsuzluga yol agan durumlari ortaya koymaktir.

Bu ama¢ dogrultusunda Sakarya ilinde yasayan gesitli demografik o6zelliklere sahip
200 kadin iizerinde Kasim-Aralik 2015 tarihleri arasinda anket calismasi
yiriitilmiistiir. Elde edilen veriler IBM SPSS Statistics programi yardimiyla gesitli
istatistik analizlere tabi tutulmustur. Analizler arasinda tamamlayici istatistikler,
ANOVA testi, t-Testi ve ki-kare analizleri yer almaktadir.

Arastirma bulgularina gére kadinlar1 aligveriste mutsuz eden durumlar, magaza icinde
elemanlarin fazla ilgili olmasi, kalabalik ortam, uygun beden ya da numaranin
bulunamamasi, kabinlerin ise havasiz ve dar olmasi seklinde siralanabilir. Buna ek
olarak en cok kiyafet aligverisi yapan kadinlarin mutsuzluklarimi gidermek igin
aligverise ¢ikmak yerine miizik dinleyip arkadaglar ile vakit gecirmeyi tercih ettikleri
de bulgular arasinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ahsveris, Kadin, Mutsuzluk
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Shopping

Author: Cansu KAYINOGLU Supervisor: Professor Remzi ALTUNISIK

Nu. of pages: vii (pre text) + 78 (main body)

Date: 24 June 2016 + 4 (appendix)

Subfield: Production Management and

Department: Business Administration Marketing

In the history, shopping starts with barter and people buy the goods which they can not
produce with price, this concept starts different means for men and women. Men go
shopping collectively and when they need, where as women always go shopping in
everywhere. Due to the this fact, shopping is more than satisfy a need for woman, it
means relaxing, self expression, let of stream and add meaning to life and woman
suppose it as an entertaining activity. it is a well-known fact that shopping is an
irreplaceable activity for woman. But some woman complain about negative situations
which occur while shopping.

Because of this reason, this study aims to exhibit source of unhappiness or the negative
situations for woman which occur while shopping.

According to achieve this target, a survey is conducted in Sakarya among 200 woman
who has different demographic characteristic, in the time November-December 2015.
Collected data subjected to different statistical analyses with the help of IBM SPSS
Statistics programme ANOVA test, t-Test and ki-kare analyses, supplementary statistics
fall into in this analyses.

According to research findings, woman feel uncomfortable in shopping when place is
crowded, sales person excessively look after, not finding proper size or shoe size, cabin
is narrow and airless. Additionaly, mayarity of woman who go shopping for dress prefer
listening to music or spend time with friends rather than go shopping when they want to
relax.

Keywords: Shopping, Woman, Unhappy
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GIRIS

Aligveris kadinlar i¢in son derece onemli bir giinliik aktivitedir. Modern kadin igin
aligveris sadece bir ihtiyag giderme aktivitesi olmayip, yasami anlamlandiran bir
statli olusturma araci, giinliik yasamin streslerinden kurtulma yolu ve kendini ifade
etme aract olarak da algilanmaktadir. Arastirmalara gore giiniimiiz modern
yasaminda aligverig kararlarinin ortalama %70-85’lik kismi kadinlar tarafindan
verilmekte oldugu, hatta erkeklerin hegemonyasinda olan otomobil tercihinde dahi
kararin  %40-50 oraninda kadinlar tarafindan belirlendigi ifade edilmektedir.
Kadinlarin olmadig1 bir diinyada ekonominin ve sosyal yasamin ne derece anlamsiz
ve soniik olacagini hayal etmek zor olmasa gerek. Bazi arastirmacilara gore aligveris
kadinlar i¢in bir stres atma araci, rahatlama araci ve hatta bazen psikolojik terapi
oldugu ifade edilmektedir. Hatta konunun bagimlilik yanin1 ve aligverisin kadinin
yasaminda roliinii ortaya koymak adina aligverisin ibadet oldugunu 6ne siirenlerin

oldugu da literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir.

Karmagik ve duygusal bir yapiya sahip olan kadinlar giin i¢cinde cesitli etkenler
sonucu mutsuzluga maruz kalabilmektedir. Bu gibi durumlardan kurtulmak i¢in
kendilerini farkli sekillerde motive etmekte ya da mutsuzluga sebep olan etkileri
kabullenip hayatina devam etmektedir. Bu kabullenis bunalim ve depresyona kadar
gidebilmektedir. Bu derece gergin ve sikintili bir yasam i¢inde aligveris, kadin igin
bir ¢ikar yol, kagis ve hatta rahatlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinin
hayatinda bir rahatlama, eglence ve stres atma araci olarak algilanan bir aktivite olan
alisveris sirasinda da bazen kadinlar1t mutsuz eden, strese sokan cesitli durumlarin
oldugu da literatiirde One siiriilen faaliyetler arasindadir. Bu sebeplerin ortaya
konmas1 hem pazarlama agisindan hem de kadinin yasaminda ortaya ¢ikabilecek

olas1 sorun kaynaklarinin 6nceden dnlenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.



Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, giris boliimiinde de ifade edildigi gibi, giinliik alisverisler
sirasinda kadinlar1 mutsuz eden, strese sokan veya mutsuz olmalarina yol agan
faktorlerin ve durumlarin tespit edilmesidir. Daha spesifik olarak, kadinlarin aligveris
sirasinda yagadiklar1 sorunlarin tespit edilmesi, her bir sorunun karsilagsma sikligi,
s0z konusu problemlerin demografik 6zelliklerle alakasinin olup olmadigr ve bu
sorunlara yonelik olarak kadinlarin {iretmis oldugu ¢o6ziim alternatiflerinin

belirlenmesi aragtirmanin amaglart arasindadir.

Arastirmanin Onemi

Bu calismay1 6nemli kilan gesitli faktorleri saymak miimkiindiir. Birincisi, sosyal
yasamin Onemli bir aktivitesi olan aligveris olgusunun daha verimli ve etkin
olabilmesi icin yasanan sorunlarin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Ikincisi,
aligveris esnasinda yasanan sorunlarin bilinmesi, s6z konusu sektordeki miisteri
memnuniyetsizligine sebep olan unsurlarin tespiti ile sektdrel gelismeye katki
saglayabilecek kurumsal ve yapisal diizenlemeler acgisindan yonlendirici olacaktir.
Ucgiinciisii, bu arastirma baglaminda elde edilen bulgular 1s1831inda isletmeler daha
etkin bir misteri sikayet yonetimi ve daha etkin bir hizmet tasarimi ve sunumu
yapabileceklerdir. Dordiinciisti, burada elde edilen bulgular aligveris baglaminda
yapilacak olan gelecekteki ¢alismalar icin yonlendirici bir gorev iistlenebilecektir.
Son olarak, aligveris olgusunun daha i1yi anlasilabilmesi ve tiiketim olgusunun
amacina daha iyi sekilde kurgulanmasi agisindan perakende isletmeleri agisindan da

yonlendirici olacagi tahmin edilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Bu arasgtirmada hem nicel hem nitel verilerin analizi yapilmistir. Orneklem, zaman ve
maliyet kisitlar1 sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda
ornekleme yontemine gore secilmistir. Kolayda Ornekleme yonteminin yol
acabilecegi olumsuzluklar1 en aza indirgemek amaciyla drneklem sayisi imkanlar

dahilinde biiyiik tutulmaya ¢alisiimigtir.



Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket formunun
olusturulmasi amaciyla oncelikle ¢esitli demografik ozelliklere sahip kadinlar ile
gorlsiilmiis ve fikirleri alinmistir. Daha sonra anket formu olusturularak 15 kisiye
pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama sonucu ortaya ¢ikan veriler

degerlendirilerek diizenlemeler yapilmistir ve anketin son hali olusmustur.

Anket uygulamasi Kasim-Aralik 2015 tarihlerinde yiirtitiilmistiir. 19 sorudan olusan
anket 200 kisiye uygulanmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS 19.0 den alinarak ve
Microsoft Word 2013 programu ile tablo haline getirilmistir.

Tezin icerigi

Bu ¢aligma toplam dort boliimden olugmaktadir.

Giris boliimiinde aligveris ile kadinlarin arasinda kurulan baglantidan ve ekonomide
kadinin yerinden bahsedilerek karmagsik bir psikolojik yapiya sahip olduklarinin
tizerinde durulmustur. Ayrica aragtirmanin amaci, Onemi ve yontemi ile tezin

iceriginden bahsedilmistir.

Birinci boliimde, tiiketici grubu olarak kadma iligkin fiziksel, zihinsel ve psikolojik

ozellikler ile kadinlarin istekleri ve sosyal hayattaki yeri ele alinmaktadir.

Ikinci béliimde, mutsuzlugun tanimi ve nedenleri, aligverisin tarihi ve 6nemi ile
kadinlarin tiikketim tarzlar1 ve aligveriste yasadiklart olumlu ve olumsuz durumlardan

s0z edilmistir.

Ucgiincii boliimde, arastirmanin yontemi, yapilan arastirmanin tablolar halinde analizi

ve degerlendirilmesi yer almaktadir.

Dordiincii boliimde ise, yapilan arastirmanin asamalari, aligveris aliskanliklari,
aligveriste yasanilan sorunlar, mutsuz hissedilen anlarda sergilenen davranislar ile

yapilan ¢ikarim ve Onerilere yer verilmistir.



BOLUM 1. SOSYAL BIiR KATEGORiI OLARAK KADIN

Bu béliimde, sosyal bir kategori olarak kadmin tanimi yapilarak fiziksel ve
zihinsel ozellikleri ile psikolojik yapilari, sosyal boyutu ve toplumdaki yeri,

sosyal yasama dair istekleri ele alinmaktadir.

1.1. Kadmin Tanimi

Kadin, aile ve toplum arasindaki koprii gérevini iistlenen, sosyal hayatta yeri ve
Oonemi biiylik olan bireydir. Kadin ve erkekle birlikte bi¢imlenen toplum hayatinda
kadinin ¢ocuklarina bakimindaki yakinligi, cinsiyet ayrimi yapilarak belirlenmis
is boliimleri, gelenek ve goreneklere gore belirlenmis kiiltiirel diizenler kadinin
toplum hayatinda geri planda kalmasma neden olmustur. Kadinlarin erkeklerle
esit tutulmamasi ise kadinlarin sosyal ve psikolojik sorunlarla karsi karsiya

kalmasina neden olmustur.

17. ve 18. yiizyillarda Orta Asya kiltiiriinde Kadinlar sosyal, siyasal ve kiiltiirel
haklarin1 elde etmek i¢in kadin hareketleri (ayaklanma, protesto ve gosteriler)
baslatmistirlar. [lk kadmn hareketi batida 18.yy'da kamusal alanda kadmin
dislanmasi sonucu ortaya ¢ikmistir. Kadinlar yaptiklar: karsi c¢ikislar ile dncelikle
ekonomik, sosyal hayatla birlikte her alanda erkekle esit haklara sahip olmayi
hedeflemistir. Boylece kadin giiniimiizde is hayatina da girerek ge¢cmiste s6z
konusu  olan  kadin  erkek  esitsizligini = olabildigince  azaltmistir
(http://www.sadecekadin.com/kisisel-gelisim/gecmisten-gunumuze-kadinin-
toplumdaki-yeri.html, 06 Agustos 2014).

Anaerkil donem hari¢ insanlik tarihinin tiimiinde kadin cinsiyet ayrimciligina
maruz kalmis, konustugu i¢in dirdirci, diisiindiigii icin tehlikeli, sevdigi icin kotii
kadin sifatlarin1 almistir. Bazi mitolojilerde ise kadinin tiim kétiiliiklerin kaynagi

ve sebebi oldugu ifadeleri erkek bakisiyla yazildigini géstermektedir.


http://www.sadecekadin.com/kisisel-gelisim/gecmisten-gunumuze-kadinin-toplumdaki-yeri.html
http://www.sadecekadin.com/kisisel-gelisim/gecmisten-gunumuze-kadinin-toplumdaki-yeri.html

Orta Cag’da ataerkil toplumlarda kadinlarin en yaslist bilge kisi olarak goriildiigii
icin bildiklerinden dolay:r tehlikeli olarak kabul edilip yakilmaktaydi. Kadinin

duygusal yapisi bir kusurmus gibi gosterilerek toplumda onleri kesilmekteydi.

Gliniimiizde de siiregelen kadina belli bashh sorumluluklar yiiklemek, is
diinyasinda yeri olsa da eve geldiginde yapmasi gereken bazi gorevlerin oldugunu
kabullenmek hala bir ayrimciligin varligini gostermektedir.
(http://blog.milliyet.com.tr/gecmisten-gunumuze-kadin/Blog/?BlogNo=410320,
05 Nisan 2013)

1.2. Kadinlarin Fiziksel Ozellikleri

Fiziksel yap1 olarak kadinlar, erkeklere gore daha ufak ve viicut agirliklar1 daha
azdir. Buna bagl olarak yer¢ekimi merkezi daha asagida olan kadinlarin ergenlik
doneminden sonra erkeklerden farkli bir gelisim sergiledigi bilinmektedir. Boylar1
erkeklere gore daha kisa kalir ve kilolar1 10-15 kg daha az artar (Medved,1966).
Ergenlik donemindeki kemik gelisimi bakimindan bayanlar erkeklere oranla iki
y1l daha ileridedir ( Ostrojen hormonu uzun kemiklerin gelisimini hizlandirir).
Kemik gelisimi bayanlarda yaklagik 18 erkeklerde 21-22 yaslarina kadar devam
eder. Kemik dansitesi kadinda daha diistiktiir.

Kemiklesme miktarin1 etkileyen en oOnemli faktorler beslenme, saglik ve
hormonsal diizendir. Erkek ve kadin arasindaki viicut yapist ile ilgili farklilik 15
yasindan sonra daha fazla belirginlesir. Pelvisi diisiik, daha genis ve yayvan olan
kadinlarin kalgca oynaklar1 arasindaki genislik erkeklere oranla daha fazladir.
Ergenlik donemi ic¢inde kadinlarin gdgiis kafeslerinin gelisimi, erkeklerden daha
hizlidir. Ancak 16 yasindan itibaren erkeklerin gogiis kafeslerinde, kadinlarin ise
karin bosluklarinda daha fazla bir gelisim s6z konusudur. Gogiis kafesi erkeklere
gore daha kiiclik olan bayanlarin kol ve bacak boylar1 da genellikle erkekten daha
kisadir. Erkeklerde 12-18 yaslar1 arasinda bacak uzunlugu 11,2 cm artarken, bu
oran bayanlarda 3cm kadardir. 12 yasindaki bayanlar toplam boy uzunlugunun
%83’line, bacak uzunluklarini ise %96’sina erisirken 12 yasindaki erkekler 18

yaglarinda bu oranlarin ancak %86’sia ulasabilmektedirler. Kadinlarda ayak ve
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eller erkeklere oranla daha kiigiiktiir. Govdelerinin st kisimlar1 bacaklara oranla
daha fazla geligmistir. Eklem ve bag yapilar1 bayanlarda daha ince ve zayiftir.
Eklemlerde siirtiinme daha azdir. Bu nedenle kadinlarda esneklik erkeklerden

daha iyi gelismistir (Akgiin,1992).

1.3. Kadinlarin Zihinsel Ozellikleri

Erkek ve kadinlarin beyinlerinde bulunan sinirlerin baglarindaki fiziksel farklar
ergenlik doneminde ortaya ¢ikmaktadir. Bilim insanlari, iki cinsiyetin
beyinlerindeki fiziksel farklarin, erkeklerin, haritada yon bulmak ve kas kontrolii
gibi konumsal alanlarda neden kadinlardan daha iyi oldugunun; kadinlarin ise,
neden hafiza ve Onsezi gibi sozel alanlarda erkeklerden daha iyi oldugunun
anlasilabilmesinde 6nemli rol oynayacagini sdylemektedir

(http://www.bbc.com/turkce/haberler/2013/12/131202_ beyin_kadin_erkek).

Anterior Singulat Korteks: Segenekleri tartar,
kararlar1 verir. Endise merkezidir ve kadinlarda
erkeklerden daha genistir.

Prefrontal Korteks: Duygulari kontrol eden ve
cildirmayr engelleyen kralige. Amigdalay1

frenler. Kadinlarda daha genistir ve olgundur.

insula:  Sezgilerden  sorumlu  merkez.
Kadinlarda daha genis ve aktiftir.

Hipotalamus: Viicut sicakligi mekanizmasinin ¢alismasini denetlerken kan
basmcini ayarlar. Duygularin fiziksel temeli burada olusur.

Amigdala: Duygusal hafiza ve duygusal tepkilerin olugsmasinda rol oynayan diirtii
merkezidir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Amigdala).

Hipofiz Bezi: Dogurganlik hormonlarini iiretir, siit iiretimini saglar, besleme
giidiisiinii  gliclendirir, anne beyninin harekete gecmesini saglamaktadir
(Brizendine, 2006:13).

Hipokampus: Hafiza ve yon bulmada 6nemli bir rolii olan bolgedir. Higbir
kavgayi, romantik karsilasmay1 ya da sevgi dolu ani unutturmayan bu bdliim

kadinlarda daha genis ve aktiftir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Hipokampus).
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Dogmadan Once cinsiyetlerini almig olan insanlar, dogduklari andan itibaren
beyinlerin farkli oldugunu ve diirtiilerini, deger yargilarini, gercekliklerini kontrol
ettigini sOylemek miimkiindiir. Gérme, isitme, koklama ve tatma bi¢imimizi
sekillendiren beyin, biitlin yorumlama isini yapar. Kafaya inen ve dogru yeri
tutturan bir darbe koku ya da tat alamayacagiiz anlamina gelebilir ama beyin

bundan fazlasini yapar. Diinyay1 nasil kavramsallastirdigimizi belirlemektedir.

Sekiz haftalik olana kadar biitiin fetiis beyinleri, kadin beyni gibi goriiniir. Disi,
doganin baslangi¢c halidir. Eger bir kadin ve erkek beynini gelisirken izler ve
icindeki degisimlerini fotograflarsaniz diyagramlarinin genler ve seks hormonlari
tarafindan olusturulan mavi c¢izgilerle belirlendigini goriirsiiniiz. 8. haftada
baslayan devasa bir testosteron seli, iletisim merkezindeki hiicrelerin bir kismin
oldiirerek bu tiniseks beyni erkek beynine doniistiiriir. Ayni siirecte saldirganlik ve
cinsellik hiicrelerinde artig goriiliir. Eger bu testosteron seli gerceklesmezse kadin
beyni degismeden biliylimesini siirdiiriir. Fetiis halindeki disi beynin hiicreleri
duygusal gelisimi de belirleyen iletisim ve baglanti merkezlerinde yogunlasir ve
bizi etkiler; oncelikle genis iletisim merkezi nedeniyle kiz ¢ocuk biiyiidiikge erkek
kardesinden daha konuskan olacaktir. Erkekler giinde ortalama 2 bin kelime
kullanilirken kadinlar 7 bin kelime kullanir. Kiz ¢ocuk pek ¢ok sosyal durumda
erkek kardesinden ¢ok daha farkli iletisim yontemleri kullanacaktir. Bir diger etki
ise dogal biyolojik kaderimizi belirlemesi, her birimizin diinyaya bakisini

sekillendirilmesidir (Brizendine, 2011).

1.4. Kadin Psikolojisi

Erkekten ¢ok daha fazla estetik kaygilara, sevgiye, iletisime, glizellige deger veren
kadinlar i¢in sevgi ve uyum daha 6nemlidir. Bir erkegin yarisi kazanmaktan veya
tuttugu futbol takiminin attig1 golden aldig1 zevki, kadin yakinlagsma ve paylasma
aninda hisseder. Aligveriste kadinin daha biiyiik bir rol oynamasi ve hediyelesme

konusunda daha duyarli olmasi bu farkliliklara dayanabilmektedir.

Erkegin kendisine yardim onerildiginde bunu zayiflik olarak algilamas1 psikolojik

konulara ilgisini de azaltir. Psikolojik yardimi kabul etmeyi zayiflik gibi algilayan



erkek, icgilidiileriyle hareket eden bir davranis sergilemesi onun kendisini

asamadiginin isaretidir.

Hiimanist psikologlardan

Maslow, "psikososyal

maneviyat)
yaraticiik,
dogallk,
{ prcblem ¢gézme,
Bnyargisizlik,

ihtiyaglar" teorisinde, insanin

- , sevmek ve sevilmek, deger
Kendini gerceklestime

kendine saygsi, glven,
basan,baskalanna saygl gosterme,
baskalan tarafindan saygi gérme

Oonem vermek ve Onem
/:rkcdosllk, aile ve gevresiyle clan yoklnhk\

verilmek, toplumda kabul

vermek ve deger verilmek,
Deger

vicudun, isin, keynaklann, chiakin, ailenin,
sagligin, mulkiyetin glvenligi

Govenlik

gormek, giivenilir  olmak,
kendini gerceklestirmek gibi
ihtiyaclart oldugundan bahseder. Bu ihtiyaclardan birisi de cinsellikle ilgilidir.
Cinselligin hem biyolojik hem de toplumsal boyutu vardir. Kadinlar i¢in de cinsel
Ozgilrliik ifadesi, cinselligini istedigi sekilde yasamasi, 6zgiirliigliniin bir parcasi

gibi yansitilmistir (Tarhan, 2005).

1.4. Kadinlarin Sosyal Boyutu ve Toplumdaki Yeri

Tiirkiye’de ve diinyada son yirmi yildaki toplumsal doniisiimler her alanda oldugu
gibi aile ve toplum i¢inde kadina iliskin incelemeleri gerekli kilmistir.
Modernlesme, kiiresellesme ve popiiler kiiltiiriin her alana niifus eden ytikselisi,
yasanan issizlik ve yoksulluk gibi faktorler geleneksel ailedeki cinsiyetci kaynak
boliistimii, egitim ve sosyal haklara ulagmasi noktasinda kadinlar1 derinden
etkilemistir. Kadinlarin aile ve toplum iginde kisisel anlamda giiclenmelerini
saglayacak kaynaklara ulasim i¢in egitimin gerekliligi yine bu dénemde
vurgulanmaya baslanmistir. Bu nedenle toplumlarin yasamis olduklar1 degisimi
anlamanin bir yolu, kiiltiirel aktarimda 6nemli bir rol {istlenen kadin olgusuna
iliskin sorunlar1 ve buna yonelik c¢oziimlemeleri dogru bir sekilde ortaya
koyabilmektir. Kadinlik, i¢inde yasadigimiz kiiltiirde, yas, egitim, simf gibi
degiskenlerden bagimsiz olarak, ev i¢indeki rolii olarak tanimlanir ve ev isleriyle
kurulan bu iliski, her kadin i¢in merkezi 6nem tasisa da, kadinin ait oldugu sinifa,

statiiye, kusaga ve egitim diizeyine gore farklilasir (Bora, 2011). Dolayisiyla
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kadinlik taniminin olusturuldugu mekan olan ev i¢i alan cinsiyet esitsizliginin de
tiretildigi mekan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle kadinin ilk iletisim
kurdugu ve sosyallestigi mekan olan aile kadinin kimlik tanimlamasinda kilit rol
oynar. Bir anlamda ev ve ev isleri, kadinlarin ortak deneyimlerinin odaginda durur
ve kadinlik kimliginin ¢ekirdegini ev igine baglar. Bdylece, kocanin ev iglerinden
muafiyetine mazeret getirir; ev isini kadimin ytikiimliiligii ve aile vazifesi olarak
tanimlamaya devam eder (Bora, 2011). Bu konuyla ilgili DPT tarafindan 1988
yilinda yirmi bin civar1 hane halki ile anket calismasi yapilmistir. Anket
sonuclarina gore; “kadinlarin aile i¢indeki en 6nemli gorevi” ilk olarak ev islerini
yapmak daha sonra cocuklarimi yetistirmek, onlar1 terbiye etmek, esine ve
¢ocuklarina manevi destek olmak, c¢ocuklarma ve kocasina bakmak, c¢ocuk
dogurmak ve aile biit¢esine katkida bulunmaktir. Kadinlarda “ev islerini yapmak
en 6nemli istir” diyenlerin oran1 % 69.46, erkeklerde bu fikre katilanlarin orani ise
% 76.29 olarak ¢ikmistir. Erkeklerin biiyiik bir kismi kadinlarin calisip gelir
getirmesi yoniinde bir beklentilerinin olmadigii bildirmislerdir (Atalay, 1992).
2006 yilinda TUIK tarafinda yapilan bir arastirmada ise, yemek yapma, iitii
yapma ve sofranin kurulup kaldirilmasi gibi geleneksel ev islerinde kadinlarin
daha fazla rol istlendigi goriiliirken, faturalarin 6denmesi ve bakim onarim
islerinin yapilmas1 konusunda erkeklerin orani daha fazla ¢tkmistir (TUIK, 2006).
Yapilan bu ¢aligmalar géstermistir ki kadinlar, evde ¢cocuklarin bakimina ve ev ici
sorumluluklara yonelik gorevleri kendi dogal gorevleri olarak algiladiklart i¢in
erkeklere gore kendilerini daha degersiz ve onemsiz gormektedirler. Bu anlayis
erkekler tarafindan da onaylanarak devam ettikge aile ici esitsiz iliskiler yeniden
tiretilerek bir sonraki kusaga aktarilmaktadir. Dolayisiyla kadin ve erkek arasinda
erkek bakis acisina gore belirlenmis olan aile ici iliskiler ile ev isleri ve ¢ocuk
bakimina iligkin geleneksel isboliimiine dayali olarak tanimlanmis kadin-erkek
rolleri ailede kiz ve erkek cocuklarimin cinsiyet¢i rollerle yetismesi sonucunu
dogurmustur. Bir baska ifadeyle geleneksel ailede Once babasinin ve erkek
kardeslerinin egemenlik ve baskis1 altinda toplumsallasan kadin, boylesi bir var
olmay1 evlendiginde kocasi ile olan iligkilerinde de siirdiirmektedir. Kadin ya
birinin kiz1 ya da karisidir; tek basina var olmasi neredeyse miimkiin degildir. Bu
bagimlilik iligkisi kiz cocuga ¢ok kiiciik yaslardan baslayarak benimsetilirken,

“bagimsiz” erkek cocuk ileride evinin ekonomik yilikiimliligiinii ve genel
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sorumlulugunu tek basina yerine getirmeye yonlendirilecek sekilde kosullandirilir

(Tolan, 1991).

1.6. Kadinlarin Sosyal Yasama Dair Istekleri

Kadinlar, siiper kadin olmak yerine mevcut islerin bekledikleri gibi gerceklesmesi
i¢in yollar artyorlar. Bir aragtirma sonucu, bugiiniin kadininin dért biiyiik arzusu
su sekilde tanimlanmaktadir: kontrol, takdir veya saygi, ask ve anlam... Ancak
bunlarin disinda iki kritik unsur daha var; mutluluk ve yeterlilik. Hayatin1 diizene
oturtmak, kim oldugunu kabullenmek ve islerin bdyle yeteri kadar iyi olmasi,
cogu zaman miikemmel olmasindan daha iyidir. Tiim bunlar1 Ingilizce anlamlari

ile kodlarsak kadinlar C.H.A.R.G.E istiyor:

e Control (Kontrol)

e Harmony and love/relationships (Uyum ve agk/iliski)

e Amusement/fun (Eglence/zevk)

e Respect (Saygi)

¢ Greatness/meaning/spirituality (Biiyiikliik/anlam/ruhanilik)
e Enough (Yeterlilik)

Yapilan bir arastirma, Tanrinin ve kaderin hayatlarim1 yonlendirdigini diislinen
kadinlarin toplamiyla, hayatlar1 {izerinde en gii¢lii etkiye kendilerinin sahip
olduguna inananlarin oranmin esit oldugunu ortaya cikardi. “Kadinlar yeterli,
yetenekli ve hayatlariin kontrollerini ellerinde tutan kisiler olarak goriilmek

istiyorlar” diyor Madeline Honchstein.

Geleneksel olarak evde sorumluluk onlara aitti ve kendilerini asarak hala evi idare
ediyorlar.
e 0%76’s1 camagirlarin biiylik gogunlugunu yikiyor.

e %73l yemeklerin biiylik cogunlugunu pisiriyor.
e  %70’1 ev temizliginin biiyiikk ¢ogunlugunu yapiyor.
e %67’1 erzak aligverisinin bliylik cogunlugunu yapiyor.

e %056’s1 faturalarin biiyiik ¢ogunlugunu 6diiyor.
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Kaderlerinin de idaresini ellerine aliyorlar, elbiselerini, kariyerlerini ve yasam
stillerini seciyorlar. Asklarindan daha fazla, gorevlerinden daha az fedakarlik
yapiyorlar. Ayni1 zamanda paranin da kontroliinii ellerine aliyorlar. Arastirma
sonucuna gore, %83’li her zaman oldugundan daha fazla finansal sorumluluk
iistlendiklerini sOyliiyorlar. %70’1 ortak hesaplarini esinin tek basina idare
etmesine izin vermiyorlar ve yarisindan fazlasinda da esleri ile paylastiklarinin

yani sira sakladiklar1 kendilerine ait paralari var.

Kadinlar partnerlerinin gorlintiisiinden ¢ok kendi goriintiileri i¢in endiseleniyorlar
ve dudaklarini kalinlagtirarak, yaglarini aldirarak ya da dislerini beyazlatip
diizelttirerek bu endiselerinden kurtulmaya ¢alisiyorlar. Viicut sagliklarina da ayni1
derece Oonem vererek doktora danistiktan sonra geleneksel bati cerrahi, sifali

bitkiler ya da akupunktur arasinda tercih yapip kendilerine yol ¢iziyorlar.

Rubbermaid pazarlama baskan yardimcisi Cathy Rings, “Temizlik yapmak artik
zevkli olmayabilir ama kilo vermek ve eglenmekten sonra, organizasyon ve bu
sayede gelen kontrol kadinlarin hayattaki temel hedefleri arasinda {igiincii sirada”
diyor. Hayat Oylesine karmasik ki, kontrolii ele gecirmek icin hayati
basitlestirmeye daha fazla c¢aba harciyoruz. Kadinlar elbette ki, kontrol
edemeyecekleri birgok sey oldugunun da farkindalar; hastalik, 6liim, kazalar ve
dahi ¢ocuklarinin nasil birer insan olacaklar1 gibi ama gii¢lerini gdsterebilecekleri
alanlarda bunu kullanmaktan ¢ekinmiyorlar. Cocuklarinin hayatlarinda sansa ¢ok
az yer verip her seyi planlayan anneler ile annenin mikro-iradesi en az annenin
thmali kadar 6nemli bir trend olabilir. Kontrol daha rahimde baslar, hatta kisirliga
kars1 gerceklestirilen vitro ve diger jinekolojik miidahalelerle bu daha oOnce
baslamistir bile. Bundan sonrasi i¢in de kontrol etmeye kararlilar. Kiigiik
cocuklari olan her 3 kadindan biri bebek bakicisini gizlice izlediklerini belirtiyor
(Kanner, 2004).
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BOLUM 2. OZEL BIiR TUKETIiCi GRUBU OLARAK KADIN

Bu boliimde, tiiketici davraniglari, tiketim duygularn, tiiketim tarzlarindan
bahsedilmektedir. Ayrica hedonik tiiketim ile kadinlarin degisen tliketim tarzlarina da

yer verilmistir.

2.1. Tiiketici Davramislar:

Tiiketici davraniglari, mal ya da hizmete iliskin satin alma kararim1 ve bununla ilgili
faaliyetlerini igerir. Bu kararin i¢cinde kimden, nasil, nerede ve ne zaman sorularinin
cevab1r mevcuttur. Her seyden Once bir insan davranisi olan tliketici davranislari,
tilkketim ile sinirl olan insan davranigini etkileyen tiim degiskenlerden etkilenir. Tiiketici
davraniglar1 bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bilimsel bir yaklagimla ele alinan ve

objektif degerlendirmeler sonucu genellemelere gidilebilen bir siireci inceler.

Tiiketici davranigi amag yonliidiir. Tiiketiciler, ihtiya¢ sonucu olusan sorunlarina ¢dziim
getirmek igin iiriin ve hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin
potansiyel ¢ozlimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere sahip olmak i¢in bir davranig
icerisine girerler. Bdyle bir amaca yonelmeyen, incelemeyen yaklagim, tiiketici
davranis1 konusu i¢inde incelenemez. Tiiketici davranisi, satin alma ve iiriin kullanma
ozelliklerini etkileyen degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararinin siireci ve bu siirecin
hangi boyutlarda neden farkli olduklar1 incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan
davraniglar da incelenen konular arasindadir. Tiiketici davraniglarinin bazi 6nemli
aksakliklarin ortaya ¢iktigi ve sik sik tekrarlandigi gézlenmektedir. Bunlardan birincisi:
Tiiketici davraniglar1  hakkinda genellemeler kendi kisisel deneyimlerimize
dayandirilmaktadir.  Ikincisi: Aciklamalar1 oldugundan fazla basitlestirmektir.

Ucgiinciisii: Mantik tuzag: denilebilecek durumla ilgilidir.

Tiketici Davraniglarinin _ Alt Unsurlari: Tiiketici davraniglarn tiiketicilerin - karar

mekanizmasia isaret ederken belirli baz1 bilim dallar1 ile etkilesim igerisindedir.
Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin &zel alanlar1, sosyal psikoloji ve
psikolojik sosyoloji tiiketici davranislarina biiyilik etkilerde bulunmaktadir. Antropoloji

bilimi, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kiiltiirel antropoloji olarak ayristirilabilir. ilk iki
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alan modern tiiketici davraniglarinin anlasilmasina iliskin yeterli birikimi saglamazken
kiiltiirel antropolojiden tiiketici davraniglar1 adina yeterli bilgi alinabilmektedir. Benzer
sekilde psikolojiye ait birikimin hepsi tiiketici davraniglarinin anlasilmasinda yararl
olmamaktadir. Her seyden oOnce, fizyolojik psikoloji ve egitsel psikoloji tiiketici
davraniglar1 ¢aligmalarina degerli bilgiler sunabilmektedir. Diger yandan, 6grenme ve
hatirlama, algilama, diisiinme, dil, tutumlar ve fikirler, motivasyon ve duygular
pazarlama bilimi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu anlamda sosyal psikoloji yararl bilgiler
sunmaktadir. Ayrica, sosyal-sinif yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi,
sosyal normlarin 6l¢iimii pazarlama biliminin hedefleri i¢in Onemlidir. Bu sosyal
psikoloji olarak adlandirilan alan igerisinde incelenmektedir. Bunlarinda yaninda
ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici davranislarina 6nemli etkilerde bulunmaktadir.

Tiiketici davranislari li¢ temel faktor tizerine kuruludur:

a) Kiiltiirel Etkiler (Davranis normlari, sosyallesme)

b) Bireysel Etkiler (Gidillenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,
rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik)

c) Grup Etkileri (Taklit etme ve 6neri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel etkiler,
sosyal siif, rol, 6nderlerin etkisi)

Dolayisiyla tiiketici davramiglarindaki degisimleri takip edebilmek ve inceleyebilmek

yukarida agiklanan alanlarin da incelenmesini gerekli kilar.

Tiiketici Davranislart Acisindan Pazarlama Faalivetlerinin Olusturulmasi: Pazarlama

faaliyetleri, ekonomik mal ve hizmetlerin promosyon, fiziksel dagitim kanallar1 ve araci
kurumlar agisindan geleceginin tahmin edilmesi, dagitim ihtiyaglarinin genisletilmesi ve
pazara yerlestirilmesine iligkin tiim ¢aligmalar1 kapsar. Pazarlama davranigi milyonlarca
bireyi sayisiz kurum ve kurulusla birlikte hareket ettigi dinamik bir yapi, bir grup
davranisidir. Tiketici ihtiyag ve taleplerinin karsilanmasinda en 6nemli unsurlardan biri
dagitim kanallaridir. Ornegin; kolay mallardan olan ekmegin dagitimi bile etkin bir
dagitim sisteminin varligin1 gerekli kilmaktadir. Biiyiik bir sehirdeki bakkallar1 ele
aldigimizda oncelikle rakip olan firmalarin {iriinlerinin niteliklerini, kim veya kimler
tarafindan {iretilmekte oldugunu, dagitim kanallarin1 ve araci kurumlarinmi bilinmesi
gerekmektedir. Ayrica firmamizin s6z konusu sehirdeki toplam pazar paymin kagta

kagina hitap etmekte oldugu da belirlenmelidir. Sonrasinda da ekmekte kullanilacak ya
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da kullanilmakta olan cavdar veya bugday oranini yahut tiiketicilerin baska bir g¢esit
cavdar ekmegini mi talep etmekte oldugunu belirlemek gerekir. Tiim bu bilgilerin elde
edilmesinden sonra, her bir ekmek {ireticisinin tiim sehir i¢in tiretmekte oldugu ekmek
miktar1 belirlenmelidir. Ciinkii sadece bir giinde kag tiir ekmegin yiizlerce diikkanda
nasil konumladigimin ve satislar1 ylizdesinin tespitine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ekmek
ornegi ile devam edersek, satislarin gerceklesmesinde etkili olan bir diger faktoriin de
tiikketicinin damak zevkidir. Pazarlama faaliyetlerinde amaca ulagilmasini temin eden bir
diger etkin unsur da ilgili mal ya da hizmeti tliketicilerin istedikleri zamanda, yerde ve

sekilde bulmalarinin saglanmasidir.

Pazar Boliimlerinin Secimi: Tiiketici tercihlerini ekonomik yapi, kiiltiir ve pazar

yapisina bagl olarak karakterize oldugunu gérmekteyiz. Bunun yani sira otomobiller,
giyim, sa¢ renkleri gibi {rlinlerin son yillarda g¢esitlendigini, renk ve stillerin
farklilagtigini tiiketici taleplerine en 1iyi sekilde cevap vermek amaciyla yeniden
sekillendirildigini gormekteyiz. Modern pazarlama stratejisine gore, bunun igin
oncelikle ayni 6zelliklere sahip ancak farkli talepleri karsilayabilecek nitelikte bir ya da
birkag iirlin yaratilmasi gerekmektedir. Verimlilik agisindan oncelikle ayni begeni ve
isteklere sahip olan bireylerin birer Pazar bolimii gibi ele alinarak gruplandirilmasi
gerekmektedir. Pazarin ¢ogunlugunu temsil eden bu grubun istekleri dogrultusunda da
ilgili iriin hakkinda politika gelistirilir. Bu, genelde tiim pazara uyarlanabilecek
nitelikte olan ve pazar biitiinliigiinii saglayacak bir politikadir. Tiiketici davraniglarina
iliskin arastirmalarin gerceklestirilmesinin en 6nemli nedenlerinden biri de pazarlama
stratejisinin etkinligini arttirmaktir

(http://www.tml.web.tr/download/tuketici-davranislari.pdf).

Ihtiyaglar, hava, yiyecek, su, giyecek, barmma gibi temel insani gereklilikleridir.
Insanlar ayn1 zamanda eglence, dinlenme, egitim gibi giiclii ihtiyacglara da sahiptirler.
Bu ihtiyaglar, dogrudan bu ihtiyaglar1 tatmin edecek spesifik nesnelere
yonlendirildiginde isteklere doniisiir. Bir Amerikali yeme ihtiyaci duyar ancak bonfile
sandvi¢ ve soguk bir ¢ay isteyebilir. Afganistan’da yasan birisi de yemek ihtiyaci duyar
ancak piring pilavi ve kuzu eti yemek isteyebilir. Istekler yasadigimiz toplum tarafindan

bi¢imlendirilir.
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Talepler ise belirli tiriinler i¢in 6deme giicii ile desteklenen isteklerdir. Birgok insan bir
Mercedes ister ancak ¢ok azinmn almaya giicii yeter. Isletmeler sadece kac kisinin
tirlinlerini istediklerini 6lgmemelidirler. Aynm1 zamanda kag kisinin alabilmeye giiciiniin
yetecegini de 6lgmelidirler (Kotler and Keller Marketing Managment 14th edition)
(http://pazarlamabilgisi.blogspot.com.tr/2014/07/ihtiyac-istek-ve-talep-
nedir.html#sthash.EqAJdoD4.dpuf).

2.2. Tiiketim Duygulari

Duygular, tiiketicilerin karar siirecini ve davraniglarini etkilemektedir (Belk, 1975).
Sosyal varlik olarak tiiketicilerin duygularini belirlemeye yonelik olarak bir¢ok ¢aligma
yapilmistir. Bu calismalarda, yaygin olarak bazi duygu tipolojileri kullanilmaktadir.
Bunlar; Mehrebian ve Russell (1974)’in PAD (Pleasure-Arousal-Dominance), lzard
(1977)’in DES (Differential Emotions Scale), Plutchik (1980)’in PPE (Plutchik’s
Primary Emotions), Watson vd. (1988)’nin PANAS (Positive Affect and Negative
Affect Schedule) ve Ekman (1999)’in EBE (Ekman’s Basic Emotions)dir. Duygu
tipolojilerinden yararlanilarak yapilan ¢alismalar, magaza atmosferinin duygular
etkiledigi ve etkilenen duygularin da satin alma niyetini, harcanan zaman ve para
miktarini, aligveris degerini, tatmini, tekrar magazaya gelme ve magazayi tavsiye etme

istegini etkiledigini gostermektedir (Spangenberg vd., 1996)

2.3. Tiiketim Tarzlar1

2.3.1. Hedonik (Hazc) Tiiketim

Tiiketiciler sadece tirlinleri satin almanin 6tesinde ¢esitli psiko-sosyal motiflerin etkisi
altinda satin alma faaliyetine katilmaktadirlar (Tauber, 1972). Bu motifleri, kisisel ve
sosyal olarak iki baslik altinda incelemek miimkiindiir. Kisisel motifler arasinda rol
yapma, eglence, 6z hosnutluk, yeni egilimler hakkinda bilgilenme, fiziksel aktiviteler ve
duyumsal uyarilar yer almaktadir. Sosyal motifler arasinda ise, sosyal deneyimler,
bagkalartyla iletisim, grup aidiyet g¢ekiciligi, statii, otorite ve pazarligin verdigi haz
bulunmaktadir. Aligveris faaliyetinin olusabilmesi i¢in tiiketici isteginin yeterince giiclii

olmas1 gereklidir. Ornegin, tiiketicinin markete gitme konusunda istekli olmasi; gerekli
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zaman ve para ayirmaylt goze alabilmesine, ilgi ¢cekmek istemesine, arkadaslariyla
goriigmek istemesine, benzer ihtiyaca sahip olan diger insanlarla goriismeyi arzu

etmesine ve bu isten zevk almayi yeterince giiglii bir sekilde istemesine baglidir.

Chambers Dictionary’ye gore hedonizm, “zevki en st iyilik kabul eden anlayis, zevkin
pesinden kosma ve zevk diiskiinliigline adanmis bir yasam tarzi doktrini” seklinde ifade
edilmektedir. Hazcilik veya hedonizm, bir felsefi akim olarak yasamin amacini haz
almak olarak ortaya koyan ve hazza diskiinliigli anlatmaya yarayan bir terimdir.
Hedonizm, yasamin anlamimin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir goriistiir.
Hedonizm, yani hazcilik, haz veren veya acidan kurtaran seyi “iyi”, aciya sebep olan
seyi de “kotii” olarak tanimlayan etik teorisidir. Hedonizmin kurucusu Epikiir, zevk ve

hazzi, huzur ile tanimlanmaktadir.

Hedonizm, haz arayicilik olarak ifade edilirken, hedonik tiiketim, tiiketiminden haz
almak olarak diisiiniilebilir. Hedonik alisveris konusu, ilk kez Hirshcman ve Holbrook
(1982) tarafindan ortaya atilmis, yazarlar s6z konusu fikri iiriinlerin ekonomik veya
fonksiyonel faydasindan ziyade, alisveris yapma deneyiminden zevk alma
diisiincesinden hareketle gelistirilmislerdir. Hirshcman ve Holbrook, hedonik tiiketimi
kisinin {irtinlerle olan fantezi ve duygusal deneyimi ile ilgili tiikketici davraniginin
degisik goriintiileri olarak tanimlanmaktadir. Tatlar, kokular, sesler, bakislar ve
dokunmaya iliskin olan kisiye has tercihlerdeki duygusal tatmin, hedonik tiiketimin
temel motifleridir. Hedonist tiiketiciler materyal sahipsizlikten ziyade deneyimsel

duygulara 6nem vermektedir (Babacan, 2001).

2.3.2. Kadinlarin Degisen Tiiketim Tarzlari

Diinyada ve Tiirkiye’de esas olarak tiiketim degerlerini belirleyen en 6nemli konulardan
biri cinsiyet faktoriidiir. Kadinlar aileyi toparladig: i¢in, ¢aligsin ¢aligsmasin, aligverisin
merkezi konumundadirlar. Bu nedenle, iireticiler kravat bile iiretirken, kadinlar
diisiiniip tiretmektedirler. Kadinlar erkeklere gore daha ¢ok irdeleyip aligveris yaparken,
erkekler tam tersine bir sey bulduklar1 zaman biiyiik miktarlarda satin alma egilimi

gostermektedir.
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Gilinlimiizde kadin, Tirkiye niifusunun (63,17 milyon) yaklasik yarisi olusturmakla
beraber ortalama 71 yillik yasam siiresi ile pazarlamacilar i¢in uzun omiirlii bir tiikketici
kitlesini olusturmaktadir. Geng¢ kadinlar daha fazla gilizellik harcamalarina oncelik

verirken, orta yasli kadinlar daha ¢ok giyime yonelmektedir.

Firmalar son yillarda yeni iiriin gelistirmek yerine satis elemanlarin1 kadinlara gore
egiterek mevcut driinlerinin satisinin - maksimum seviyeye ¢ikarma stratejisini

uygulamaktadirlar (Griffin, 2000).

Kadinin galisip ¢aligmamasina gore tiiketim aligkanliklar1 degismeye baslamistir. Kentli
ve ¢alisan kadinin aligveris aliskanliklarinda 6nemli degisimler yasanmaktadir. Calisan
kadinlar aligveris aliskanliklarinda erkek tiiketicilere benzemeye baslamislardir. Bunun

en biiyiik nedeni, zamanin kisitlt olmasidir (Coskun, 2005).

Bir baska egilim ise kadinlarin aligveriste daha rasyonel davraniglar gostermeye
baslamalaridir. Kadinlar gittikge daha bilingli tiiketici profili ¢izerlerken, fiyatlara ve

promosyonlu iiriinlere kars1 da daha duyarl yaklagsmaktadirlar.

Bunun yaninda bazi kadinlar aligverisi bir macera olarak gormektedirler. En 1y1 fiyati
yakalamak ve yeni ¢ikmug bir {irlinii kesfetmek kadinlar1 heyecanlandirabilmekte ve
onlara biyiik keyif verebilmektedir. Kadinlara gore gercekgilik algiya gore daha
etkileyici ve kalict olmaktadir. Bu nedenle kadinlar almis olduklart iiriin ya da hizmetin
kalite vaadinin tutarli olmasma onem vermekte ve aligveris yaparken kaliteli hizmet

beklemektedir (Coskun, 2005).

Bugiiniin kadinlart artik “konfor diigkiini” tiiketiciler olmuslardir. Takdir edilmeyi ve
kontroliin kendi elinde olmasim1 arzu eden kadinlar, kendisine saygi duyulmasini,
hayatinin bir anlami olmasini ve mutlulugu istemektedir. Kadin hala evi idare etmekle
birlikte, kaderlerinin idaresini ellerine almakta, elbiselerini, kariyerini ve yasam stilini
kendisi tercih etmekte, asklarindan daha fazla, gorevlerinden daha az fedakarlik
yapmaktadir. Kendi ayaklar1 iizerinde durdugu siirece, giivenlik ya da para igin

evlenmeyi tercih etmemektedir.
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Kadinlarin giysileriyle bir ask-nefret iligkisi vardir. Chicago kokenli Leo J.
Shapiro&Associates danismanlik firmasindan Leo Shapiro, “alisveris yapmamizin
yiyecekten sonra, onde gelen sebebi giysilerdir ve yiyecek, yatirim ve tatiller bir yana,

gardiroplarimiza her seyden daha ¢ok para harcryoruz” diye ifade etmektedir.

Kadinlar, hemen hemen tiim kiyafetlerini kendileri almakla beraber ¢ocuklarinin
kiyafetlerinin ¢ogunu ve eslerinin giydiklerinin %46’sm1 da onlar satin almaktadir.
Cotton Inc.’e gore kadinlarin aligveris tizerinde etkisi ¢ok daha fazladir. Writhlin Group
tarafindan yapilan bir arastirma, erkek reyonlarindan aligveris eden kadinlarin sayisinin

erkeklerin ti¢ kat1 oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Berenice, 2004).

Tablo 1:
Degisen Kadin Tiiketiciler
ESKi KADIN TUKETICIiLER YENI KADIN TUKETICILER
e  Zaman baskisi yagamiyorlar e Calistiklari i¢in zaman baskis1 yastyorlar

o Biling diizeyi diisiik e Daha bilingli tiiketici profili

olusturuyorlar
e Fiyat ve promosyonlu iiriinlere e  Fiyat ve promosyonlu iiriinlere karsi
duyarlilik daha az duyarliligin artmasi
e  Yenilik ve teknolojiye kars1 ilgisiz e  Yenilik ve teknolojiye agiklar.

e Evve iglerinde daha pratik yontemleri,

* Evveislerinde yardimer almiyor aletleri ve {irtinleri kullantyorlar

e  Yiyecekleri evde kendi hazirliyor e  Hazir yiyecegi tercih ediyor

e Daha faydaci, sahiplenme duygusu «  Konfor dikiinii

yiiksek
e Agik oldugu i¢in evleniyor e  Giivenlik ya da para i¢in evleniyor
e  Moda trendlere kars1 ilgili e Moda ve trendlere fazla ilgi gostermiyor

e  Takdir edilmek ve kontroliin kendi elinde

e  Erkek hakimiyeti fazla .
olmasini istiyor

e  Saglik konusunda pek endige etmiyor e  Saglik konusunda son derece duyarli

o  Kozmetik kullanimi daha diisiik o Kozmetik kullanimi yiiksek

e Daha ¢ok is ve tatil amagli seyahat

e Daha az seyahat ediyor ediyor

e  Zoru seven ve daha cefakar o  Kolaylik istiyor

o Fonksiyonel degil e  Fonksiyonellik 6n planda, estetiklik ve

imaj az
e Internet kullanmiyor o Internet iizerinden alisverisi bile yapiyor
o Kadin girisimci sayis1 az e  Girisimci sayis1 hizla artiyor
e Evlilik ve ¢ocuk i¢in kariyerini o  Evliligi, kariyeri ve gocugu bir arada
birakiyor yiiriitityor
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o  Sirketlerin tasarimindaki o  Sirketlerin tasarimlarinin degigmesine
degisikliklerde etkili degil neden oluyor

Kaynak:Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2007, 5.226.

Kadmlar viicut Olgiilerini degistirecek kadar da modanin kélesi degillerdir. Birgok
kadin, dolabinda bir ayin farkli zamanlar1 ig¢in dort farkli bedende elbise
bulundurmaktadir. Yine de hazir giyim aligverisinin itici giiciinii ihtiyactan ¢ok istekler

olusturmaktadir. Kadinlar bundan zevk aldiklar1 i¢in elbise satin almaktadir.

Kiyafetler en az araba, ev, meslek kadar belki de hepsinden daha ¢ok, bir kadinin
kimligini —kendini nasil gordiigiiniin ve baskalarinin onu nasil gérmelerini istedigini-
yansitmaktadir. Saint John veya Calvin Klein, Anne Taylor veya Tommy Hilfiger,
Donna Karan veya Diesel markalarini tercih ederek bir kadin, kendini geleneksel

moday1 takip eden, yalin, dogal veya bastan ¢ikarici olarak tanimlamaktadir.

Uzun stiredir satigin temel prensibi, kadinlara istediklerini vermek gerektigi yoniindedir.
Gilintimiizde Cuma giinleri serbest giyinme gelenegi her firmaya taginmakta, kadinlar
artik konfor ve rahatlik istemektedir. Siki takim elbiseler, kalip gibi sutyenler ve sadece
kuru temizlemeye verilebilen elbiseler kaldirtlip yiiksek topuklarin tikirtisina veda
edilmistir (Berenice, 2004).

Magazalar elbiseleri gruplandirarak kadinlar uygun kiyafetleri bulmak icin tiim
boliimleri dolasmadan aligveris yapmalarina imkan saglamaktadir. Pek ¢cogu deneme
odalarinda koleksiyonlar1 bir araya getiren, yardimer olan satis gorevlilerinden yardim
almaktadir (internet lizerinde satis yapan bazi firmalar, sanal modeller iizerinde deneme

imkani sunmaktadir).

Buna ragmen kadimlart bir bolimi iginse elbise aligverisi yapmak ¢ildirtict bir
boyuttadir. Lee Jeans’a gore bir kadin iizerine en iyi uyan pantolonu bulana kadar,
yaklagik on ayr1 pantolonu denemektedir. Fermuar tokas: iireticisi Lomega firmasinin
yaptirdig1r bir aragtirmaya gore kadinlar mayo satin almayr ancak bilgisayarlarinin
cokmesinden biraz daha az stresli bulmaktadir. Aslinda mayo satin almak soyunma
kabinin aynasinda neredeyse ¢iplak yansimanizi goérmek sok edici olabilmektedir.
Arastirma dogrultusunda kadinlarin satin almadan 6nce ortalama 15 tane mayo denedigi
sOylenebilmektedir (Berenice, 2004).
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BOLUM 3. KADINLARI ICIN MUTSUZLUK VE ALISVERIS
KAVRAMLARI

Bu béliimde, kadinlarin mutsuz olma sebepleri ile alisveris kavramlar1 agiklanarak,

aligveriste mutsuzluk ve mutluluk kavramlarindan bahsedilmistir.

3.1. Kadinlarin Mutsuz Olma Sebepleri

Erkeklerden farkli psikolojik yapiya sahip olan kadinlar giinliik yasamlarinda cesitli
konularla 1ilgili endise duyarak kendilerini mutsuzluga siiriikkleyebilmektedirler.
Ingiltere'de 2 bin kisi iizerinde yapilan bir arastirma da bu fikri desteklemektedir.
Aragtirma sonuglarina gore, kadinlarin %18'1 (5 kadindan 1'1) kendini mutsuz olarak
tanimlarken erkeklerden daha mutlu oldugunu diistinenlerin oran1 %8’dir. Kadinlari

mutsuzluga stiriikleyen ve bahsedilen ¢esitli konulardan bazilar1 asagida verilmistir.

Yeteri kadar para kazanamamak: Kadinlar 25 yasinda en mutlu zamanlarini yasiyor

ancak 34 yas itibariyla is ve aile hayatin1 dengelemek i¢in daha ¢ok c¢aba sarf etmeye,
dolayisiyla stres seviyelerini artirmaya baslamaktadirlar. Maddi agidan tedirgin
hissetmek, stres seviyesini artiran en biiyiik sebepken kadinlar1 en ¢ok mutsuz eden
nedenlerin basinda, 'yeteri kadar para kazanamamak' gelmekte ve bundan dolay1 ev

hayat1 ve sosyal hayat arasinda denge kurmakta zorlanmaktadirlar.

Saglhik konusundaki endiseler: Yas ilerledikce siirekli kontrol yaptirma gereksinimi

duymak, 6zellikle mamografi, jinokoloji gibi rutin muayeneler, kadinlar1 endiselendiren

sorunlar arasinda yer almaktadir.

Cocuklar ve aile: Erkeklere gore duygusal ve sezgisel yonii daha kuvvetli olan kadinlar,

kendisinin mutlu olmasi i¢in oncelikle ¢ocuklarinin ve esinin mutlu olmasi gerektigini
sOylemektedir. Bagkalarinin mutlulugu veya mutsuzlugu da stres seviyesini belirleyen

en onemli faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Cekici olma endisesi: Giinasir1 kuafore gitmek, siirekli bakimli gériinme zorunlulugu,

ozellikle plaza kadinlarinin stres i¢inde yasamasinin en énemli sebeplerinden biri haline

gelmektedir.

Eskisi kadar giizel olmamak: Yas ilerledik¢e gencliklerini kaybettigini diisiinen kadinlar

sadece bu diisiinceyle bile mutsuz olabilmektedir.

Kariyer: is hayatinda ilerleyememek, yerinde saymak, kadinlar1 mutsuz eden sebepler

arasidadir.

Arkadaslariyla eskisi kadar vakit gecirememek: Halihazirda aile ve is hayati arasinda

denge problemi yasayan kadinlar, genglik arkadaglariyla vakit gecirdigi zamanlara

6zlem duymaktadir.

Yeteri kadar spor yapamamak: Modern hayatin zorunluluklarindan olan fitness yapma
baskisi, kadinlarin iizerindeki stresi ikiye katlamakta ve ¢ogu zaman fitness'a gidecek

vakit yaratamayan kadinlar, bu yiizden mutsuz olabilmektedir.
Kilo vermek: Kadinlarin yiizde 530 kendini kilolu bulmakta ve bu yiizden mutsuz
oldugunu sodylemektedirler. Sadece karin bolgesindeki yaglardan kurtularak yeniden

mutlu olabilecegine inananlarin orani ise %46°d1r.

Disleri yaptirmak: Dis problemi, sanilanin aksine yiiksek oranda mutsuzluk

yaratmaktadir. Dislerinin daha beyaz ve saglikli olursa yeniden mutlu olabilecegine

inanan kadimlarin orani ise azimsanmayacak 6l¢iide yiiksektir (%27).

Arkadas ve aileyle kaliteli vakit gecirmek: "Nasil mutlu olurdunuz?" sorusuna

"Arkadaglarim ve ailemle daha kaliteli vakit gecirerek" diye cevap veren kadinlarin

orani %15°tir.

Hayat tarzini1 degistirmek: Kadinlarin yiizde 15'1, kendine 6zel zaman yaratip hobileriyle

ilgilenirse mutlu olacagini diisiinmektedir (http://www.e-psikiyatri.com/kadinlar-neden-
mutsuz-52677).
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3.2. Ahsveris Kavram ve Tarihi

Tarihte takas ile baslayan ve insanlarin kendi tiretemedikleri mallari, ihtiyaglar1 bir
bedel karsiliginda almalarina dayanan aligveris, eskiden daha ¢ok bakkal ve benzeri
kiiglik esnaftan yapilirken glintimiizde daha ¢ok aligveris merkezlerine kaymistir

(https://t.wikipedia.org/wiki/Aligveris).

Bu kisimdaki bilgiler Youtube sitesinin “Aligveris Tarihi Belgeseli” adl1 videosundan

alinmustir.

Sadece mal degil hayat tarzi satan magazalar sonsuz bir arzu dogurdu. 19. yy
magazalarinda ihtiya¢ i¢in satin almanin yaninda eglence haline gelen aligveris
tiikketicilere arzu sunuyordu. Bu baglamda biiylik magazalarin amaci maddi 6diil olarak
goriinen sosyal gelisimi destekleyerek kadinlarin 6zgiirlesmesini saglamak oldu. Ciinkii

kadinlar yalniz basina ancak aligveris sayesinde evden uzaklasabiliyordu.

Basit biiyilk magazalarin diinyayr degistirmeye
basladigi yer olan Paris de ilk olarak 1887 yilinda
Busiko’nun actigi magaza, muhtesem bir katedralin
kutsalligin1 simgeliyordu. Magaza igindeki biiyiik
alan insanlara giizel kiyafetleri ile etrafta dolasma ve
yeni tiiketim gosterisini izleme imkani sunuyordu.
Serbest giris, iiriin secebilme, goz atabilme, fiyat

etiketi gorebilme ilk kez bu magazada kullanildi.

i Alma arzusu yaratacak asir1 {irlin kullanim1 hakkinda
bilgi sahibi olan Bsiko yepyeni bir alisveris deneyimi yaratiyordu. Ilk kez iiriinleri
goriip satin almadan onlara dokunabilme
deneyimi sundu ve aslinda dokunmak onu
almanin yaristydi.

Asirt neseli sihirli bir diinya gibi aligverise bir
kez bagladiklarinda birakamiyorlardi. Kadinlarin

aligveris potansiyeli goren diger yatirimcilar
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Busiko’yu takip etti ve 1895 yilinda Bader ve kuzeni Kahn, Galeries Lafayette adl
magazayr acti. Tamamen kadinlara yonelik, kadin kralligi olarak tanimlanan ve
kadinlarin hiikiim siirdiigii devrimci bir hal alan magazalar Paris’ten sonra
Avusturalya’da da yayilmaya basladi. Myer’s perakende satisin aligveristen fazla
olmasini istedi ve sa¢ bakimi, tirnak bakimi gibi yenilikler ekleyerek magazasini agti.
Tarihteki 6nemli kadinlarin resimleriyle siislii olan yemek salonu da Myer’s 1n
farkindalik yaratma stratejilerinden biriydi. Daha sonra Londra da aligverigsin sovmeni
olarak tanimlanan Selfridge Paris’ten gelen moda gosterileri ve iinlii partilerle Ingiliz
aligverisine nese ve cekicilik kazandirdi. Miisterilerine krallar gibi hizmet etmek igin ilk
kez reklama yiiksek miktarda yatirim yapti1 ve ‘Diinyaya Ac¢ilin’ slogani ile bu reklamlar

20 dile ¢evrildi.

Yayginlagan biiyiikk magazalar kadinlarin isgiiciine katilmasi konusunda on ayak
olmustur ve boylece geliri olan bagimsiz kadinlar igin ilk 6zgiirlesme adimlar1 atilmig
oldu. Magazalarda calisanlar yiiksek siniftan kadinlarla kaynasip nasil davranmalar1 ve

konusmalar1 gerektigini 6grendiler ve magaza sahibi tarafindan ddiillendirildiler.

Kadin dayanigmasini da baslatan bu magazalar oy hakki i¢in miicadeleye kadar gitti.
Kadinlar politik adalet i¢in bir araya geldi ve toplanti yeri olarak magaza kafeteryalarim
kullandilar. Savunucularin pasakli olamayacagini belirten, 6zgiirlesme giicline sahip
olan kadinlar, kadin somiiriisii yapmasi, gorgiisiiz ticari anlayisa sahip olmasi ve diigiik
maas 0demesi sebebiyle magazaya saldirdilar ancak bu saldir1 magazanin yiikselisine

engel olamadi.

Yeni anlayis kleptomani (¢alma) hastaligi da ortaya ¢ikardi. 1905 de bu hastalik, bir
kleptomanin ‘ne zaman ipege dokunsam sarhos gibi oluyor ve titriyorum ve tek
diisiindiiglim onu kolayca asirabilecegim bir yer bulmak oluyor’ demesi ile kadinlara
0zel bir hastalik olarak belirlendi ve kadimnlarin evlerine geri doniisiinii saglamak
amaciyla onlara hasta sifat1 verildi. Ancak ‘sorun kisi miydi yoksa magaza miydi1?’
sorusuna insanlar, bir siirii iirlin sergilemesi ve bunun ¢almaya tesvik ettigini savunarak
magaza cevresini su¢lu buldu. Bu mevzunun mahkemeye ¢ikmasi yatirimeilarin

acisindan magaza igin kotli tanitim olacagmna inanildigindan kayip gelire bakmadilar.
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Ciinkii magazanin basarist gene kadinlar sayesindeydi ve kadinlar da magaza sayesinde
basariliydi. Daha sonra bir¢ogu tasradaki magazalar ortak oldu

(https://www.youtube.com/watch?v=07VYESrEp8, Alisveris Tarihi Belgesel).

3.1.1. Ahsveriste Magaza Atmosferinin Sosyal Boyutu

Magaza atmosferi, bir magazanin tiiketiciler {izerinde duyusal ve duygusal etkiler
yaratan mimari, vitrin, dekorasyon, renk, koku ve miizik gibi fiziksel 6zelliklerin
biitiiniidir. Bu baglamada i¢ ve dis unsurlar, magaza tasarimi seklinde

boliimlendirilebilir.

I¢ unsurlar; yer ddésemesi, renkler, 1siklandirma, koku, miizik, 1s1, mobilya ve raflar,

dekorasyon, genislik, temizlik, personel ve tiriinlerken,

Dis unsurlar; magaza 6nii, tabela, giris, vitrin, magazanin gevresi, binanin alani, binanin

biiyiikliigii, goriiniirliik, otopark, binanin konumudur.

Magaza tasarimi ise; iriin gruplama, magaza i¢i akis, yer/liriin kategorisi, boliimler,
tabelalar, reklam ve afisler, katlar, deneme kabinleri, merdiven ve asansor, 6deme

noktasini icermektedir.

Perakendeciler artan rekabet kosullari ile fiyat tesvikleri araciliyla miisterileri cekmeye
caligmaktan ziyade zevk verici aligveris deneyimi yaratmaya yonelmektedir. Bu
deneyimi sunmak i¢in magazanin sosyal boyutunu ele almak gerekmektedir. Miisteri ile
iletisim islevine sahip olan magazalarin da kisilikleri ve sosyal imajlar1 vardir. Bunu
yansitmanin yolu ise magazanin dekoru ve fiziksel ozelliklerden faydalanmaktir

(Arslan, 2006; Baycu,2006).

Magaza atmosferinin sosyal boyutu, magaza c¢alisanlarin1 ve miisterilerini igeren,
¢evrenin insan unsurunu ifade etmektedir. Bu nedenle bu boyut, miisteri ve galisan
olmak {iizere iki alt unsurdan olugmaktadir. Magazanin sosyal boyutu; kalabalik, miisteri
turu, sayisi, calisan-miisteri etkilesimi, satis elemaninin sayisi, goriiniisii, davranist gibi

unsurlar1 icermektedir (Baker vd., 1992). Calisanlar, tiiketicilerin satin alma davranisini,
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hizmet kalitesine iliskin algilamasini, duygularini ve tatminini etkilemektedir. Ozellikle
hizmet sektoriinde tiiketicilerle etkili is iliskisini gelistirmede ¢alisanlarin

davraniglarinin Kritik bir rol oynadig ileri siiriilmektedir (Wicker, 1973).

Her ne kadar dinlenmeseler de, magaza i¢inde yayinlanan miizik de etkilemektedir. Kisa
bir siire oncesine kadar, ¢alan miizik c¢alisanlar1 eglendirmek i¢indi. Simdi ise sesli
reklam amaciyla kullaniliyor ve Old Nany, Starbucks ve digerleri ¢aldiklar1t miizik
alblimlerini satisa sunuyorlar. Caliman miizigin tiirli, kimin ne zaman aligveris
yapacaginin dngoriillmesine dayaniyor. "Cumartesi sabahlar1 10:30 da 50°li yaslardakiler
cogunlukla olduklar1 i¢in, onlara yonelik miizik ¢alinir." diyor Underhill, "Aksam saat
7:30 da ise yeni nesil akin ettigi i¢in genglerin dinlendigi miizigin ¢alinma zamani

gelmistir."

Isik da bir pazarlama unsuru. Merkezi Birmingham, Mich'de bulunan aligveris merkezi
tasarlama sirketi Gibbs Planning in kurucusu Robert Gibbs, "Miisterilerin {icte ikisi
aligveris merkezlerine aksam saat 5:30 dan sonra gidip, gilinesin batisin1 goriince
aligveris merkezinden ayriliyorlar." diyor. Gibbs in firmasi, giinesin batisin1 gizlemek

amaciyla, pencerelere ve tepecamlara igiklandirmalar ekliyor.

New York merkezli Envirsosell, Inc. adli piyasa arastirma sirketinin yonetim kurulu
bagkan1 ve "Neden Satin Aliriz" adli kitabin yazar1 perakende satis antropologu Paco
Underhill, "Genellikle, miisteri ve tezgahtar ne kadar ¢ok iliski kurarsa bir kadin
magaza i¢inde o kadar ¢ok zaman gegirir ve kadinin iceride bulunma siiresi ne kadar

uzarsa, ortalama satis da o kadar biiyiik olur." demektedir.

Her ne kadar kadin miisteriler, kendilerine vererek goz gezdirip, arastirmak yerine -
aceleyle saga sola c¢arpip kosturan- erkeklere benzemeye baglasalar da, aligveris
yapmanin sosyal yanindan keyif almaya devam ediyorlar. Iki kadin bir magaza icinde
aligveris canavarina doniisebilir. Arastirmalar gosteriyor ki; yalniz baglarma olduklari
zaman hi¢ sliphesiz yanlarinda bir erkekle gittikleri zamanlara oranla daha c¢ok para ve
zaman harciyorlar. "Arkadasini getir, indirim kazan" promosyonlari, giyinme odalarinin

hemen yanindaki bekleme koltuklar1 alisverigin bu sosyal yoniinii tesvik ediyor.
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Ama perakendeciler, "¢abucak hallet" gercegini de goz ardi etmis degiller. Uluslararasi
Aligveris Merkezi Konseyine gore; 2000 yilindaki yiizde 43’°liik orana karsi, bugiin
aligverise gidenlerin yiizde 60’1, kendilerini, "zaman kisith" ve "amaci belli" kisiler
olarak tanimliyor. Magaza i¢indeki bekleme siiresi miisterinin tatmin edilebilmesi i¢in

tek ve en onemli faktor.

3.3. Alsveriste Mutluluk ve Mutsuzluk Kavramlari

Yogun calisma ortaminda bulunan insanlar hayatlarinda farkli stresler ile karsi1 karsiya
geldikleri i¢in kendilerini mutlu etmeye yonlendiren arayislar igine girmektedir. Hafta
icinin temposundan kurtulup eglenceli ve dinlenerek gegirebilecekleri hafta sonunu en
iyl sekilde degerlendirme arzusunda olan bireyler bir sonraki haftaya daha iyi bir

baslangi¢ yaptiklarini belirtmektedir.

Modern insanin yasam tarzi i¢inde hafta sonunun Onemini ¢ok iyi bilen pazarlama
gruplarinin, planli bicimde c¢esitli kanallardan, "Biiyiiksehir insani, mutsuz ya da
sikintili ise aligveris yaparak rahatlayabilir; mutlulugu yakalayabilir" mesajini vermeye
basladigim1 kaydeden Psikolog Ferahim Yesilyurt, "Bu mesaj ozellikle dergi ve
televizyon araciligi ile verildi ve verilmeye devam ediyor. Insan kosullanan bir varlik.
Insanlart farkli amaclar icin kosullayabilirsiniz. Ornegin; ugaklarin giivenilmez
oldugunu siirekli vurgularsaniz bir siire sonra fobik insan sayisini artirabilirsiniz. Ayni
sekilde medyada bazi mesajlari tekrar tekrar verirseniz insanlari kosullandirmaya
baslarsiniz. Bir icecek reklaminda 'mutlulugu yakala’ deniliyor. Mutlulugu yakalamanin
Sformiiliinii size veriyor, bu icecekten i¢mek, yani ¢ikip alisveris yapmak" demektedir.
Medyada verilen cesitli mesajlarla insanlarin aligveris yapmaya yonlendirildigini
belirten Psikolog Yesilyurt, sunlar1 sdoylemektedir: “"Sonucta ¢ilginca alisveris yapan
insanlar, kredi karti magdurlart olarak ortaya ¢ikiyor. Artik aligveris diiskiinliigii
psikolojik olarak incelenmeye basladi. Yapilan c¢esitli arastirmalarda alisveris
yapmanin insandaki seratonin hormonunu arttirdigi yontinde bulgular elde edildi ve
aligveris  diigkiinliigii  bir  bagimhilik  seklinde ele alinmaya  baslandi”
(http://www.haberturka.com/haber.php?haber_id=80235, 20 Nisan 2005).

3.3.1. Alsverisin Kadinlar1 Mutlu Etme Sebepleri
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Aligveris, bir kadin icin stresli ve lizglin zamanlardan en iyi kagis noktalarindan biri

]

kendisine “gelecegin var oldugu” hakkinda bir mesaj vermek istemektedir. Bu mesaji

olmaktadir. Alisverise cikarak

rahatlamak  durumu, kadinlarda
Ozellikle adet oOncesi donemde
kendini daha sik gosterebilmektedir.
Bu durumun belli bagh sebeplerini
saymak olduk¢a zordur. Ancak

temelde, kisi aligveris  yaparak

alan viicutsa endorfin ve dopamin gibi hormonlar salgilayarak mutlu olmaktadir.

Ancak bu mutluluk bazen olduk¢a yapay bir bagimliliga doniisebilmektedir. Tehlikeli
boyutlara varan bu aligkanlik, viicudun dopamin direnci gelistirmesiyle kendine yon
bulmaktadir. Her seferinde artan daha fazla satin alma diirtiisti, viicudun dopamin

direnciyle ortiismektedir.

Ozellikle moralin diisik oldugu zamanlarda, kadinlarda artan bir aligveris istegi
olugmaktadir. Bu durum bir aligkanlhik ya da bagimlilik olmadigi siirece normal
karsilanabilmektedir. Ancak aligverisin mutluluk mu sagladigi yoksa bagimlilik mi1

oldugunu anlamak i¢in sunlara dikkat etmek gerekmektedir;

1. Eger aligveris sonrasinda, bir pismanlik duyuluyorsa,

2. Aligveris sirasinda ve sonraki aligverislerde daha fazla satin almak ihtiyaci
hissediliyorsa,

3. Ofkeliyken hep daha fazla satin almaya calisiliyorsa,

4. Kredi kartlarinin limitleri beklenenden daha hizli doluyorsa,

5. Rahatlamak i¢in mutlaka aligveris yapmak gerektigine inaniliyorsa,

Aligveris; artik bir mutluluk kaynagi olmaktan ¢ikmis demektir. Boyle durumlarda
profesyonel bir yardim alinmasi gerekebilmektedir. Eger bagimliliga doniismeye
baslamadiysa, aligveris kararinda ise ve bagimli hale gelmemek icin c¢aba sarf

ediliyorsa, aligveris hala kiigiik mutlulugun kaynagi olabilmektedir.
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Tiim bunlarin yaninda aligveris, sinirlar1 iyi belirlendigi siirece; kisinin yasama
dirtiisiinii  canli tutan ve Ozgiiveni yiikselten o6nemli bir aktivitedir. Sinirlar
ayarlayabildigi ve mutluluk alisverise endekslenmedigi miiddetce, aligveris, olumsuz bir
boyut kazanmamaktadir.  (http://hatunguncesi.com/alisveris-kadinlari-neden-mutlu-
eder.htn, 30 Ocak 2015).

3.3.2. Kadinlarin ve Erkeklerin Alisveris Anlayislari

Hazir giyim aligverisinin itici giiclinii ihtiyactan ¢ok istekler olusturmaktadir. Kadinlar
bundan zevk aldiklar1 igin elbise satin almaktadir ve bunun kendilerini mutlu ettigini
ifade etmektedirler. Ayn1 zamanda alisverisi farkli bir kiiltiirlin igine girmek ve onunla
kaynasmanin yolu olarak da gorenler mevcuttur. Cogu zaman kiyafetler bir kadinin
kimliginin -kendini nasil gordiigliniin ve baskalarinin onun nasil gérmek istediginin- bir
yansimast da olabilir. Ailenin diger fertlerinin giysilerini genelde kadinlarin almasi,
onlar1 nasil gordiigii ve baskalarinin onlar1 nasil gérmelerini istedikleriyle ¢ok ilgisi
bulunmaktadir. Amerika’da yapilan farkli arastirmalara gore, kadinlarin giinliik kiyafet
olarak kotu tercih ettikleri, kararsiz oldugu donemlerde ise kot pantolon, spor ayakkabi1
ve beyaz tigorte yoneldikleri goériilmektedir ve ¢ogu kadinin gardirobunda bir siyah
elbisesi mutlaka bulunmaktadir. Kadinlar bir kez begendikleri etek veya kombinezonu

bulduklarinda o markaya son derece sadik kalmaktadirlar (Kanner, 2003).

Kadmin giyimle ilgili aligveriglerinde etkili olan faktorler; rol oynamak, fanteziyi yerine
getirmek, g0z zevkini tatmin etmek, ait olma ihtiyacin1 karsilamak ve yasallik
cercevesinde kalmak seklinde ifade edilmektedir (Johnstone ve Conroy, 2005: 238-
241).

Kadinlarin farkli aligveris durumlarinda zamani farkli kullanma egilimleri ortaya ¢ikar.
Monochronic insanlar, bir sey iizerine konsantre olurlar ve planli hareket ederler, bir
seyi yarida kesmekten hoslanmazlar. Polychronic insanlarin ise, ayn1 zamanda birden
cok seye egilimleri vardir; bir seyi yarida kesmeye birakmaya aldiris etmezler ve sik sik

planlarini degistirebilirler (Lindquist ve Kaufman-Scarborough, 2004: 333).
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Erkekler ise genelde sadece ihtiya¢ duyduklari zaman aligveris yaparken kadinlar her an
her yerde ve farkli sebeplerle aligveris

yapabilme egilimi igerisindedirler. Bir N

arastirmaya gore, kadinlar kendilerini daha |
iyi hissetmek ve odiillendirmek i¢in aligveris
yaptiklarin1 ifade ederlerken, bir baska

arastirmada ise kadimnlar keyif i¢in aligveris

yaptiklarint  ve aldiklarinin  bir 6nemi

| s |
olmadigini belirtmektedirler. 35 yas tizeri kadinlarin kolaylik ve hiz pesinde kostuklari,

60 ve lizeri yastaki kadinlarin ise genellikle sosyal nedenlerle aligveris yaptiklarini

belirtmektedir (Coskun, 2005).

Bazi arastirmacilarin 6ne siirdiigli gibi
icgiidiisel olarak  bunun farkinda
olunabilir. Buna gore, erkekler ve
kadinlar aligveris tarzlarinda
birbirlerinden farklilik gostermektedir.
Kadilarin eglenme diirtiisiiyle
aligveris  yapma  olasiligt  daha

. yiiksekken, erkekler gorev bilinciyle

aligveris yapmaktadirlar. Esleri
aligveris yaparken sikilmig, pes etmis erkeklerin aligveris merkezlerinde banklara

oturarak eslerini beklemeleri bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Solomon, 2003).

Erkekler bir mala ya da hizmete sahip olma istegi i¢inde iken kadinlar bu mal ya da
hizmetin onlara giivende hissettirmesine daha fazla 6nem vermektedir. Erkekler igin
arabanin hizi 6nemliyken, kadinlar i¢in emniyet, konfor, renk ve goriiniis 6nemlidir.
Kadinlar  iirliniin  kalitesinin yan1 swra kalite ile 1ilgili baglantilara da
hitkmedebilmektedirler. Kadinlar, giiven iligskisini olusturmadan 6nce ¢ok iyi dinleyip
cok soru sorabilmektedir. Calisan anneler, zaman baskis1 yasadiklar1 i¢in basit bir
sekilde islerden ve endiselerden kurtulmak amaciyla iiriinlere daha fazla Gnem
verebilmektedir. Erkekler aligverise devam etmekten ziyade uygulanabilir cevabi almay1

isterken, kadinlar miikemmel cevabi bulmayr tmit ederek alisverise devam
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etmektedirler. Burada bahsedilen uygulanabilir cevap, satin alma kararinda pratik ve
sonu¢ odakli olmay1 vurgularken miikemmel cevap, arastirmaci kimligindeki kadinlar
i¢in uzun bir siire¢ sonunda elde edilmektedir

(http://knowledge,wharton.upen.edu/print_version.cfm).

Tablo 2:
Cinsiyete Farkliligina Gore Tiiketim Davraniglari

ERKEK

KADIN

Ihtiya¢ duydugunda ya da gorev
bilinciyle aligveris yapar.

Kendini daha iyi hissetme, keyif alma,
odiillendirme, eglenme diirtiisii istegiyle
aligveris yapar.

Fiyat, 6zellik ve performans,
kazanmak, hiz 6ncelikli gelir.

Uriin kalitesi, garanti belgeleri, servis
hizmetleri, giiven 6nceliklidir.

Aligveriste uygulanabilir cevabi ister.

Aligveriste miikemmel cevabi bekler.

Iletisim kurarken, statii ve bagimsizlik
dilini kullanir.

Iletisim kurarken, iliski ve samimiyet
dilini kullanir.

Kokuya karsi1 hassaslik azdir.

Kokuya kars1 daha hassastir.

Aligveriste daha az zaman ve para
harcar.

Aligveriste daha fazla zaman ve para
harcar.

Kadinlardan daha fazla ticret alirlar.

Erkeklere gore daha az iicret alir.

Kadinlar kadar tedbirleri davranmaz.
Bir sey bulursa biiylik miktarlarda alir.

Aligveriste daha tedbirli davranir. Daha
cok irdeler.

Evle ilgili kararlarda etkisi azdr.

Evle ilgili kararlarin ¢ogunu alir.

Aligveriste ¢cok arastirma yapmaz.

Aligveriste daha kapsamli arastirir.

Reklamlarda akil veren uzman rollerde
yer alir.

Reklamlarda kadinlar cinsel rollerde ve
giizelligiyle yer alir.

Reklamlardaki siddet olayini pozitif
olarak degerlendirebilir.

Reklamlardaki siddet olayini negatif
algilar.

Bilgi kullaniminda tek bir kavram
tizerinde odaklanir, hafizada
dezavantaja sahiptir.

Bilgi kullaniminda, hayal giicii ve
yaratici bir siire¢ olusturur. Hafiza
avantajina sahiptir.

Aktiiel konularda kadinlara gore daha
az yer alir.

Aktiiel konularda kadinlara gore daha
az yer alir.
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BOLUM 4. BULGULARIN TARTISILMASI, CIKARIM VE
ONERILER

Bu boliimde oncelikle arastirmanin amaci, onemi, yontemi ile arastirma evreni ve
orneklemden bahsedilmistir. Daha sonra ise yapilan arastirmanin asamalari ile tablolar
halinde analizi ve degerlendirilmesi yer almaktadir. Son olarak da analiz sonuglari

dogrultusunda ¢ikarimlar yapilarak onerilerde bulunulmustur.
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, giris boliimiinde de ifade edildigi gibi, glinlik aligverisler
sirasinda kadinlart mutsuz eden, strese sokan veya mutsuz olmalarina yol agan
faktorlerin ve durumlarin tespit edilmesidir. Daha spesifik olarak, kadinlarin alisveris
sirasinda yasadiklar1 sorunlarin tespit edilmesi, her bir sorunun karsilasma sikligi, s6z
konusu problemlerin demografik 6zelliklerle alakasinin olup olmadigi ve bu sorunlara
yonelik olarak kadimnlarin iiretmis oldugu ¢6ziim alternatiflerinin  belirlenmesi

arastirmanin amaclar1 arasindadir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Bu calismay1 6nemli kilan cesitli faktorleri saymak miimkiindiir. Birincisi, sosyal
yasamin énemli bir aktivitesi olan aligveris olgusunun daha verimli ve etkin olabilmesi
i¢in yasanan sorunlarin belirlenmesi dnem arz etmektedir. Ikincisi, aligveris esnasinda
yasanan sorunlarin bilinmesi, s6z konusu sektordeki miisteri memnuniyetsizligine sebep
olan unsurlarin tespiti ile sektorel gelismeye katki saglayabilecek kurumsal ve yapisal
diizenlemeler agisindan yonlendirici olacaktir. Ugiinciisii, bu arastirma baglaminda elde
edilen bulgular 1s181nda isletmeler daha etkin bir miisteri sikayet yonetimi ve daha etkin
bir hizmet tasarimi ve sunumu yapabileceklerdir. Dordiinciisii, burada elde edilen
bulgular aligveris baglaminda yapilacak olan gelecekteki ¢aligmalar i¢in yonlendirici bir
gorev listlenebilecektir. Son olarak, aligveris olgusunun daha iyi anlasilabilmesi ve
tilkketim olgusunun amacma daha iyi sekilde kurgulanmasi acisindan perakende

isletmeleri acisindan da yonlendirici olacagi tahmin edilmektedir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada hem nicel hem nitel verilerin analizi yapilmistir. Orneklem, zaman ve
maliyet kisitlar1 sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda
ornekleme yontemine gore secilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminin yol agabilecegi
olumsuzluklari en aza indirgemek amaciyla drneklem sayisi imkanlar dahilinde biiyiik

tutulmaya ¢alisilmstir.

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formunun olusturulmasi
amaciyla oOncelikle ¢esitli demografik ozelliklere sahip kadinlar ile goriisiilmis ve
fikirleri alinmigtir. Daha sonra anket formu olusturularak 15 kisiye pilot uygulama
yapilmistir. Pilot uygulama sonucu ortaya ¢ikan veriler degerlendirilerek diizenlemeler

yapilmistir ve anketin son hali olusmustur.

Anket uygulamas1 Kasim-Aralik 2015 tarihlerinde yiiriitiilmiistiir. 19 sorudan olusan
anket 200 kisiye uygulanmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS 19.0 den alinarak ve
Microsoft Word 2013 programu ile tablo haline getirilmistir.

4.4. Arastirma Evreni ve Orneklem

Diinyadaki tiim kadinlar bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Ancak belirlenen
evrendeki tiim kadinlara ulagsmanin imkansiz olmasi, veri toplama konusunda
karsilagilan zaman ve maliyet gibi sinirliliklardan dolayr arastirma belirli kriterler
cergevesinde olusturulan orneklem {izerinden yiiriitiilmistiir. Bu baglamda 6rneklem

say1s1 200 kadin ile sinirli tutulmustur.
Orneklem, Sakarya Ilinde ikamet eden farkli demografik 6zelliklere sahip kadinlar:
icermektedir. Verilerin toplanmasi i¢in tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden

kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Aragtirma c¢ergevesinde kadinlarla yapilan anket uygulamasi Kasim-Aralik 2015

tarihinde ytriitilmustiir.
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4.5. Arastirma Bulgular: ve Asamalan

1.Asama: Demografik ozellikler
2.Asama: Kadinlarin fiziksel goriiniisiindeki memnuniyetsizlikleri ve yasa gore dagilimi
3.Asama: Aligveris davranislar1 ve demografik 6zelliklere gore dagilimi
4.Asama: Giyim aligverisi yaparken 6nem verilen faktorler ve yasa gore dagilimi
5.Asama: Aligverise ¢ikma amaclar1 ve demografik 6zelliklere gére dagilimi
6.Asama: Aligveriste yaganilan sorunlar
7.Asama: Aligveriste yasanilan sorunlarin gergeklesme sikligi ve demografik ozelliklere
gore dagilimi
8.Asama: Magazada rahatsiz edici unsurlar ve demografik 6zelliklere gore dagilimi
9.Asama: Kadinlarin mutsuzluk durumunda sergiledikleri davramislar ve demografik
ozelliklere gore dagilimi
10.Asama: Mutsuzluk giderme araci olarak aligveriste tercih edilen iriin tilirleri ve
demografik 6zelliklere gore dagilimi
11.Asama: Aligveris esnasinda ortaya cikan sorunlara karsi tepkiler ve demografik
ozelliklere gore dagilimi
12.Asama: Giyim aligverisi sirasinda kabinde yasanilan sorunlar ve medeni hala gore
dagilimi
13.Asama: Aligveristen alinan hazzin benzerleri

14.Asama: Kadinlarin can sikintisini giderme ¢oziimleri
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4.5.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilara iliskin demografik 6zellikler Tablo 3’de 6zetlenmektedir.

Tablo 3:
Demografik Ozellikler

(n:200) Frekans %
. Bekar 121 61,1
MEDENI HAL Evii 77 38.9
15-25 93 46,7
26-35 46 23,1
YAS 36-45 23 11,6
46-55 29 14,6

56 Ve Ustii 8 4,0

[k ve Ortaokul 14 7.1
.. . Lise 53 26,9
EGITIM Universite 110 55,8
Lisansiistii 20 10,2

Isci 17 8,5

Memur 14 7,0
Ev Hanimi 34 17,1

Emekli 7 3,5
MESLEK Serbest Meslek 21 10,6
Ogrenci 75 37,7

Caligmiyor 8 4,0
Diger 23 11,6
1000 TL Den Az 85 46,7
1001-2000 TL 56 30,8

ORTALAMA 2001-3000 TL 14 1,7
GELIR 3001-4000 TL 13 7,1
4001-5000 TL 8 4.4

5000 TL Ve Ustii 6 3,3

Tablo 3’e gore, katilimcilarin %61,1°i bekar ve %38,9’u evlidir. Yas gruplart dikkate
alindiginda 15-25 yas grubunun tiim katilimcilarin yaklasik 7 iinii olusturdugu
sOylenebilir. %23,1°1 26-35 yas aralifinda, %14,6’s1 46-55 yas araliginda, %11,6’s1 36-
45 yas araligindadir. %4’ii ise 56 ve 56’mn iistiinde olan yas grubundandir. Universite
mezunlarinin oran1 %55,8 iken lise mezunlarinin oram1 %26,9 olarak belirlenmistir.
%10,2’s1 lisanstistii ve %7,1°1 ilk ve ortaokul egitim seviyesindedir. Meslek gruplari
igin ig¢i, memur, ev hanimi, emekli, serbest meslek, 6grenci, ¢caligmiyor ve diger gibi
secenekler verildiginde katilimeilarin %37,7’si 6grenci, %17,1’1 ev hanimi, %10,6’s1
serbest meslek sahibi, %8,5’1 is¢i, %7’si memur, %4’ calismiyor, %3,5’1 emekli
olduklarimi belirtmislerdir. Diger sikkini isaretleyenler ise akademisyen, 6gretim iiyesi,

arastirma gorevlisi, as¢1, avukat, dis hekimi, esnaf, kasiyer, kuafoér, muhasebeci,
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miithendis, operasyon sorumlusu, dgretmen, 6n biiro elemani, 6zel sektdr c¢alisan1 ve
satig personelidir ve katilimcilarin %11,6’s1n1 igermektedir. Katilimcilarin %46,7’sinin
gelir diizeyleri ise 1000 TL ve alt1 seviyesinde olup %30,8’1 1001-2000 TL, %7,7’si
2001-3000 TL, %7,1°’1 3001-4000 TL, %4,4’i 4001-5000 TL, %3,3’i 5000 TL ve
iistiinde oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

4.5.2. Kadimnlarin Fiziksel Goriiniisiindeki Memnuniyetsizlikleri ve Yasa Gore

Dagilim
Tablo 4:
Viicutta begenilmeyen ve estetik olunmak istenen boliim
Frekans %
Hayir, Yok 82 41,4
Evet, Var 116 58,6
Gobek 37 33,3
Burun 29 26,1
Kalca 28 25,2
Gogiis 19 17,1
Boy 16 14,4
Dudak 7 6,3
Kulak 2 1,8
Diger 9 8,7

Kadinlarin mutsuzluguna neden olan 6nemli faktorlerden biri de viicutlar1 ile olan
barisikhigidir. Ozellikle deneme kabinlerinde viicutlarinin tiim ayrmtilar ile karsi
karsiya kalan kadinlarin bu konudaki olumlu ya da olumsuz bakis acilar1 satin alma
davraniglarin1 oldukga etkilemektedir. Viicutlarinda begenmedikleri ve estetik olmak
istedikleri bir boliimiin olup olmadigini, var ise neresi oldugunu ortaya ¢ikarmak igin
ankette yer verilen sorunun sonuglarina gore %58,6’s1 boyle bir durumun var oldugunu,
%41,4’si ise olmadigimi belirtmistir. Baz1 katilimcilar birkag sikki isaretlemistir ve 116
kisiden 138 adet cevap almmistir. 138 cevabin yiizde dagilima gore; %33,3’1
gobeginden, %26,1°1 burnundan, %25,2°si kalgasindan, %17,1’1 gogslinden, %14,4’i

boyundan, %6,3’ii dudagindan ve %1,8’1 ise kulagindan memnun degildir.

Diger segenegini segenler (%8,7) ise bacak, ayak bilegi, basen, dis, gidik ve ¢enesini
begenmemekte ve estetik olmak istemektedir. Ayrica verilen segeneklerin hepsi diyenler

de diger arasinda yer almaktadir.
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Tablo 5:
Viicutta begenilmeyen ve estetik olunmak istenen boliim-Yas

(n:200) Yas (%)

Boliimler n 15-25 26-35 36-45 46+
Gobek 37 33,3 25,0 16,7 25,0
Burun 29 62,1 20,7 3,4 13,8
Kalca 28 50,0 25,0 17,9 7.1
Gogs 19 31,6 31,6 26,3 10,5
Boy 16 56,2 6,2 18,8 18,8
Dudak 7 57,1 28,6 14,3 -

Kulak 2 100,00 - - -

Diger 9 66,6 11,1 - 22,3

Viicutta begenilmeyen ve estetik olunmak istenen boliimlerin yasa gore dagilimina
baktigimizda, gobeginden estetik olmak isteyen 37 kisinin %33,3’liniin, burnundan
estetik olmak isteyen 29 kisinin %62,1’inin, kalgasindan estetik olmak isteyen 28
kiginin %50’sinin, gdgsiinden estetik olmak isteyen 19 kadinin %31,6’sinin, kulagindan
estetik olmak isteyen iki kadinin ikisinin de 15-25 yas araliginda oldugu ortaya
cikmigtir. Diger segenegini isaretleyen dokuz kadinin %66°’1 15-25 yas araliginda olup
bacak, ayak bilegi, basen, dis ve gidigindan estetik olmak istemektedir. 26-35 yas
araliginda olan bir kadin ise genesinden, 46 istii yas kategorisinde olan iki kadmn ise

bacagindan ve verilen seceneklerin hepsinden estetik olmak istemektedir.

4.5.3. Alsveris Davramislar: ve Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Tablo 6:
Giyim aligverisine ¢ikma siklig
Frekans %
Ayda Bir Kez 59 29,9
15 Giinde Bir Kez 53 26,9
Daha Seyrek 46 23,4
Haftada 1-2 Kez 36 18,3
Haftada 3-4 Kez 3 1,5

Elde edilen verilere gore ankete katilan kadinlarin %29,9’u ayda bir kez giyim
aligverisine ¢ikmaktadir. 15 giinde bir kez giyim aligverisine ¢ikanlarin orami ise bu

orana oldukg¢a yakin olup %26,9 olarak belirlenmistir. Ayda bir defadan da daha seyrek
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aligveris yapanlar %23,4 oranindadir. Haftada 1-2 kez %18,3, haftada 3-4 kez

aligverise ¢ikanlar ise %1,5tir.

Tablo 7:
Aligverise ¢ikma ifadesinin anlami
ER Katilmel
(n:200; cevap:333) Oranlan
Alsverise Cikmak Ihtiya¢ Karsilamaktir. 160 80,8
Aligverise Cikmak Mutluluk Kaynagidir. 77 38,9
Aligverise Cikmak Can Sikintis1 Giderme Aracidir. 41 20,7
Aligverise Cikmak Terapidir. 35 17,7
Aligverise Cikmak Sosyallesmektir. 8 4,0
Aligverise Cikmak Biitceye Zarar Veren Bir
N 8 4,0
Faaliyettir.
Aligverise Cikmak Kontrolii Yitirmektir. 4 2.0

Ankete katilan kadinlarin %80,8 1 aligverise ihtiyaglarim1 karsilamak icin ciktigini
belirtmistir. %38,9’u ise aligverise ¢ikmanin mutluluk kaynagi oldugunu, %20,7’si can
sikintisin1 giderme aract oldugunu, %17,7’si terapi oldugunu sdylerken %4 oraninda
sosyallesme araci ve biitgeye zarar veren bir faaliyet olma 0Ozelligine sahip oldugu

belirtilmistir. %?2’si ise aligverise c¢ikmanin kontrolii yitirmek anlamina geldigine

inanmaktadir.
Tablo 8:
Aligveris yapilan yerler

Uriin Grubu Avm Internet M‘;T’II)(le ; Magaza Pazar Market
Giyim 54,3 5,1 - 38,1 2,5 -
Aksesuar 37,5 5.1 11 52,3 2,8 1,1
Ayakkabi/Canta 56,3 7.9 - 34,7 1,1 -
I§1§.1sel Baklm 395 76 2.2 443 - 6,5
Urtinleri
Ev Tekstil 37,3 10,2 8,5 37,9 51 1,1
Teknolojik Aletler 35,5 17,5 12,0 31,7 11 2,2
Yiyecek/Igecek 13,0 1,6 1,6 57 17,2 60,9
Hobi Uriinleri
(Puzzle, Film, El isi, 52,2 12,0 2,7 26,1 2,7 4,3
Kitap vb)
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Katilimcilarin %54,3 oranindaki kismi giyim aligverisini AVM’den yapmaktadir.
AVM’lerin birgok magazay bir arada bulunduruyor olmasi ve aligveris siiresine olumlu
yonde katki saglandiginin diisiiniilmesi bu konuda etken olabilir. Aksesuar alimlari ise
%52,3 oraninda garsida bulunan magazalardan yapilmaktadir. Ayakkabi ve ¢antalar igin
ise avm sikki katilimcilarin %56,3 oranindaki kismi tarafindan segilmistir. Kisisel
bakim {irlinlerinin alindig1 yer ise %44,3 orani ile ¢arsidaki magazalardir. Ev tekstiline
ait alimlar ise birbirine yakin oranlarda AVM (%37,3) ve carsidaki magazalardan
(%37,9) yapilmaktadir. Teknolojik aletler %35,5 oraninda yine AVM’lerden satin
alimmaktadir. Yiyecek ve icecekler %60,9 oraninda marketlerden alinirken, puzzle, film,
kitap, el isi gibi sanatsal ve Kkiiltiirel Ozellikteki hobi {irlinleri %52,2 oraninda
AVM’lerden tedarik edilmektedir.

Tablo 9:
Ifadelere katilma derecesi

E| g E E2 E g =
. 22 2|5 g |58 ¢
Ifadeler gb =2 gb—?gbg% E% %%
E 50 E o E = E m F 5o = % =
£33 515 § 5|33 |F3
2 =2 Sl g = =~
O"ze'l. giinlerde (dogum giind, anneler 424 9.9 42 6.3 19.4 9.4 8.4
giinii vb.) kendime hediye alirim.
Yaptigim aligveristen genellikle 05 6.8 9,5 26 126 | 484 195
memnun olurum.
Satis elemaninin iltifat etmesi beni 115 71 8,2 131 268 16.9 16.4
mutlu eder.
Cogu zaman planladigimdan fazla 7.9 111 9,5 74 274 226 142
harcama yaparim.
Aligverige ¢ikmak hayattaki
sorunlardan uzaklagmama yardimct 9,1 75 8,0 16,6 26,7 18,7 13,4
olur.
Ahsveris yapmak beni 106 | 64 | 74 | 133 | 266 | 223 | 133
heyecanlandirir.
Plansiz aligveris yaparim. 15,1 12,9 8,6 14,5 17,2 19,9 11,8

Onceden hazirladigim listeye gore
aligveris yaparim.

Biitceme gore aligveris yaparim. 7,0 5,4 4,8 10,2 15,6 31,7 25,3

239 | 10,1 | 101 | 138 | 17,6 | 16,5 8,0

Aligveris sonrast genellikle pismanlik 27.9 158 8.2 158 19,7 4.9 77
yasarim.

Aligveris yapmak kisa siireli bir 9.3 6.6 6.0 137 26.2 180 | 202
mutluluktur.

Alsverissiz bir hayat 151 | 97 | 97 | 157 | 189 | 151 | 157
diislinemiyorum.

A11§verlse ¢iktigimda bagkalarina 8.0 10.2 48 134 25.1 273 11,2
hediye alirim.

Aligverige ¢ikmak i¢in indirim
giinlerini takip ederim.

10,8 91 54 140 | 258 | 226 | 12,4
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Ozel giinlerde (dogum giinii, anneler giinii vb.) kadmlar %42,4 oraninda, kendilerine
hediye almadiklarin1 belirtmektedir. Satis elemaninin aligveris sirasinda iltifat etmesi
kadinlarin %26,8’ini biraz mutlu etmektedir. Katilimcilar, alisverise ¢gikmanin hayattaki
sorunlardan uzaklasmaya yardimci olabilecegi fikrine %26,7 oraninda biraz katildigini
belirtmistir. Aligverisin heyecanlandirdigr (%26,6), kisa siireli bir mutluluk oldugu
(%26,2), aligverigsiz bir hayatin diigiiniilemedigi  (%18,9) disiincelerine biraz
katildigin1 belirten bayanlar, aligverise ¢iktiklarinda ¢ogunlukla baskalarina da hediye
aldiklarini (%27,3) ifade etmektedirler.

Cogunlukla plansiz (%19,9) ve 6nceden liste olusturmadan (%23,9) aligveris yapan
kadinlar, aligveris sonrasinda pismanlik yasamadigini (%27,9), yaptig1 aligveristen
cogunlukla memnun oldugunu (%48,4) ve biitcelerine uygun aligveris yaptiklarini
(31,7) belirtmektedir. Ayrica, “Cogu zaman planladigimdan fazla harcama yaparim”

(%27,4) ve “indirim giinlerini takip ederim” ifadelerine biraz katilmaktadirlar (%25,8).
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Tablo 10:
Ifadelere katilma dereceleri-Medeni Hal

t testi
. Medeni Ort. Std. p<0,05
Ifadeler Hal (mean) | Sapma t el p>0,05
Ozel giinlerde (dogum giinii, | Bekar 3,27 2,19 Fark
anneler giinii vb) kendime : 1,571 | 187 0,118 oktur
hediye alirnm Evli 2,76 2,10 y
Yaptigim aligverigten Bekar 5,58 1,33 Fark
genellikle memnun olurum Evli 5,15 1,68 1,796 | 115141 0,075 yoktur
Satis elemaninin iltifat Bekar 4,66 1,84 Fark
etmesi beni mutlu eder Evli 4,26 1,95 1,347\ 179 0.180 yoktur
5 5 Bekar 4,85 1,70
fata harcam yapar 2463 | 12531 | 0015 | CHO
yap Evli 414 | 1,98
Aligverise ¢ikmak hayattaki Bekar 457 174
sorunlardan uzaklasmama ’ ' 0,330 | 183 0,742 I;i;ﬁr
yardime1 olur Evli 4,48 1,86 Y!
Aligveris yapmak beni Bekar 4,88 1,67 Fark
heyecanlandirir Evli 4,09 1,97 2,770 | 119,51 0,008 vardir
. Bekar 4,30 1,92 Fark
Plansiz aligverig yaparim Evii 3.87 2.10 1,414 | 183 0,159 yoktur
Onceden hazirladigim Bekar 3,40 1,97
listeye gore aligveris . 184 0,003 Fark
Evli 4,33 2,03 3,033 ' vardir
yaparim
Biitgeme gdre alisveris Bekar 5,29 1,64 Fark
yaparim Evli 5,03 2,01 0.902 | 111,27 0,369 yoktur
Aligveris sonrasi genellikle Bekar 315 1,89 - 179 0.904 Fark
pismanlik yagarim Evii 353 203 1,273 ' yoktur
Aligveris yapmak kisa stireli | Bekar 4,77 1,76 Fark
bir mutluluktur Evli 4,73 1,98 0121 1 179 0,904 yoktur
Aligverigsiz bir hayat Bekar 4,42 1,96 Fark
diisiinemiyorum Evli 3,89 2,04 1714 | 181 0088 yoktur
Algveris ¢iktigimda Bekar 4,62 1,75 - Fark
. 183 0,637
baskalarina hediye alirim Evli 4,75 1,77 0,473 yoktur
Alisverise ¢ikmak igin Bekar 4,50 1,82 K
indirim giinlerini takip - i 182 0,622 Far
ederim Evli 4,64 1,87 0,494 ' yoktur

*1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Cogunlukla Katilmiyorum, 3-Biraz Katiliyorum, 4-Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 5-Biraz Katiliyorum, 6-Cogunlukla Katiliyorum, 7-Tamemen Katiliyorum

Verilen ifadelere katilim dereceleri ile medeni hal arasinda anlamli bir farkin olup
olmadigin1 gostermek icin diizenlenen Tablo 10°a gore, cogu zaman planladigindan
daha fazla alisveris yapanlar, alisveris yapmay1 heyecan verici bulanlar ve Onceden
hazirladig1 listeye gore aligveris yapanlar, medeni hale gore farklilik gostermektedir.

Buna gore, bekarlar, evlilere gore cogu zaman planladigindan daha fazla aligveris
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yapmakta ve aligveris yapmayi daha heyecan verici bulmaktadir. Evlilerin ise bekarlara
gore aligverise c¢ikmadan Onceden hazirladigr listeye daha sadik olduklar ortaya

cikmistir. Diger ifadelerde medeni hale gore her hangi bir fark goriilmemistir.

Tablo 11:
Ifadelere katilma dereceleri-Egitim,
Anova
ifadeler Egitim diizeyleri Ort. (mean) F Sig. Aciklama
.. Ilkogreti
Ozel giinlerde (dogum OL%;Z Ll
giinii, anneler giinii vb) Tni n 2,45 0,51 0,676 Anlaml bir fark yoktur.
kendime hediye alirim .nlver"51 ?
Lisansiistii
. TIkogreti
Yaptigim aligveristen OL%;Z m
genellikle memnun — - 1,08 0,51 0,673 Anlaml bir fark yoktur.
Universite
olurum - —
Lisansiistii
Tlkogretim
Satis elemanimn iltifat _Lise 8,31 240 | 0069 | Anlamlt bir fark yoktur.
etmesi beni mutlu eder Universite
Lisansiistii
Ilkdgreti
Cogu zaman (I)_gigz AL
planladigimdan fazla — - 3,46 1,05 0,372 Anlaml bir fark yoktur.
Universite
harcama yaparim - —
Lisansiistii
Aligverise ¢gikmak Ilkogretim
hayattaki sorunlardan _Lise_ 402 1,30 | 0275 | Anlamh bir fark yoktur.
uzaklagsmama yardimei Universite
olur Lisanstistli
Tlkogretim
Ahgveris yapmak beni _Lise 3,07 095 | 0416 | Anlamlt bir fark yoktur.
heyecanlandirir Universite
Lisansiistii
Ilk6gretim Lise ve iiniversite
. Lise egitim gruplar
Plans1z alisveris yaparim Universite 24,86 6.87 sebebiyle anlamh bir
Lisansiistil fark vardir
. Ilkdgreti
Onceden hazirladigim OLgi;Z 1m
listeye io;e;l:;lllsverls Universite 3,20 0,76 0,516 Anlaml bir fark yoktur.
yap Lisansiistii
Tlkdgretim
Biitgeme gore ahgveri _Lise 0,94 028 | 0835 | Anlamli bir fark yoktur.
yaparim Universite
Lisansiistii
Ikogreti
Aligveris sonrasi OLgi;Z UL
genellikle pismanlik — - 1,12 0,28 0,834 Anlaml bir fark yoktur.
Universite
yasarim - —
Lisansiistii
[lkdgretim
Aligveris yapmak kisa Lise .
siireli bir mutluluktur Universite 3,48 1,03 0,378 Anlamli bir fark yoktur.
Lisansiistii
Tlkdgretim
Alisverigsiz bir hayat _Lise_ 1,54 038 | 0767 | Anlamli bir fark yoktur.
diistinemiyorum Universite
Lisansiistii
[lkdgretim
Aligveris ¢iktigimda Lise .
baskalarina hediye alirim Universite 142 046 0,708 Anlaml bir fark yoktur.
Lisansiistii
Ikogreti
Aligverige ¢ikmak igin OL%;: i
indirim giinlerini takip — - 0,12 0,03 0,990 Anlamli bir fark yoktur.
ederim Universite
Lisansiistii
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. Tablo 12:
Ifadelere katilma dereceleri-Yas

Anova
. Yas Ort. .
Ifadeler Gruplar1 | (mean) F Sig. Aciklama
.. 15-25
Ozel giinlerde (dogum giini, 26-35
anneler giinii vb) kendime hediye 36-45 2,50 0,51 0,673 Anlaml bir fark yoktur.
alirim
46+
15-25
Yaptigim alisveristen genellikle 26-35 200 | 093 | 0426 | Anlamli bir fark yoktur.
memnun olurum 36-45
46+
15-25
Satig elemaninin iltifat etmesi beni 26-35 5,02 1,42 0,236 Anlamls bir fark yoktur.
mutlu eder 36-45
46+
15-25
- - . 15-25 ile 46 yas ve iizeri
(ogu zaman planladigimdan fazla 26-35 13,53 4,30 0,006 | gruplar sebebiyle anlamh
harcama yaparim 36-45 .
bir fark vardir
46+
Aligverise ¢ikmak hayattaki ;g:gg
sorunlardan uzaklagsmama yardimci 3645 6,18 1,99 0,116 Anlaml bir fark yoktur.
olur
46+
15-25
Aligveris yapmak beni 26-35 15-25 ile 46 yas ve iizeri
11,65 3,73 0,012 | gruplar sebebiyle anlamh
heyecanlandirir 36-45 .
bir fark vardir
46+
15-25 I
26-35 46 yas ve iizeri grup
Plansiz aligveris yaparim 3645 14,76 3,87 0,010 | sebebiyle anlamh bir fark
vardir
46+
15-25
Onceden hazirladigim listeye gore 26-35 7,66 1,87 | 0,135 | Anlaml bir fark yoktur.
aligveris yaparim 36-45
46+
15-25
.. . . 26-35 .
Biitceme gore aligveris yaparim 3645 1,09 0,33 0,798 Anlamli bir fark yoktur.
46+
15-25
Ahgveris sonras genellikle 26-35 3,01 1,02 | 0,383 | Anlaml bir fark yoktur.
pismanlik yasarim 36-45
46+
15-25
Aligveris yapmak kisa stireli bir 26-35 .
mutluluktur 3645 2,31 0,68 0,560 Anlaml bir fark yoktur.
46+
15-25
Alle G{FlsSlZ.blr hayat 26-35 4,09 1,01 0,388 Anlamli bir fark yoktur.
diistinemiyorum 36-45
46+
15-25
Aligveris ¢iktigimda baskalarina 26-35 .
hediye alirim 3645 0,16 0,05 0,984 Anlaml bir fark yoktur.
46+
15-25
Aligverise ¢cikmak igin indirim 26-35 .
giinlerini takip ederim 3645 4,69 1,40 0,242 Anlaml bir fark yoktur.
46+
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Ifadelere katilma dereceleri-Gelir

Tablo 13:

Anova
ifadeler Gelir diizeyi | Ort. (mean) F Sig. Aciklama
Ozel giinlerde (dogum | 1000 TL ve alt1
giinii, anneler giinii 1001-2000 TL .
vb) kendime hediye 2001-3000 TL 4,17 0,89 0,446 Anlamli bir fark yoktur.
alirim 3001 TL+
1 TL It
Yaptigim alisveristen 000 TL ve alt 2001-3000 TL gelir
- 1001-2000 TL L R .
genellikle memnun 6,86 3,35 0,020 diizeyindekiler sebebiyle
olurum 2001-3000 TL anlamh bir fark vardir.
3001 TL+
1000 TL ve alt1
Satis elemaninm iltifat | 1001-2000 TL .
etmesi beni mutlu eder | 2001-3000 TL 4,79 1,44 0,233 Anlamli bir fark yoktur.
3001 TL+
. 1000 TL ve alt1
ogu zaman 1001-2000 TL _
planladigimdan fazla 2001-3000 TL 3,04 0,94 0,422 Anlaml bir fark yoktur.
harcama yaparim 3001 TL+
Aligverige gikmak 1000 TL ve alt1
hayattaki sorunlardan 1001-2000 TL .
uzaklasmama 2001-3000 TL 1,04 0,31 0,814 Anlamli bir fark yoktur.
yardimci olur 3001 TL+
1000 TL ve alt1
Aligveris yapmak beni | 1001-2000 TL .
heyecanlandirir 2001-3000 TL 2,22 0,66 0,575 Anlaml bir fark yoktur.
3001 TL+
1000 TL ve alt1
Plansiz alisveris 1001-2000 TL .
yapartm 2001-3000 TL 5,82 1,45 0,230 Anlamli bir fark yoktur.
3001 TL+
Onceden hazirladigim 11%%01-2[635 _?_llil
listeye z(:’10?“2;;111sverls 2001-3000 TL 0,36 0,08 0,967 Anlamli bir fark yoktur.
yap 3001 TL+
1000 TL ve alt1
Biitgeme gore ahigveris | 1001-2000 TL .
yaparim 2001-3000 TL 5,01 1,55 0,202 Anlamli bir fark yoktur.
3001 TL+
Aligveris sonrast 1000 TL ve alt
. . 1001-2000 TL .
genellﬂjea;r)lllilmanhk 2001-3000 TL 1,38 0,354 | 0,787 Anlamli bir fark yoktur.
- 3001 TL+
1000 TL ve alt1
Aligveris yapmak kisa | 1001-2000 TL .
siireli bir mutluluktur 20013000 TL 6,47 1,94 0,125 Anlaml bir fark yoktur.
3001 TL+
1000 TL ve alt1
Aligverissiz bir hayat 1001-2000 TL .
diistinemiyorum 2001-3000 TL 4,83 1,20 0,309 Anlaml bir fark yoktur.
3001 TL+
Aligveris ¢iktigimda 11%%(1_2[68,5 'le'lli]
baSkalZ]r:Efnhedlye 2001-3000 TL 2,07 0,67 0,566 Anlaml bir fark yoktur.
3001 TL+
Aligverige ¢ikmak i¢in | 1000 TL ve alt1
indirim giinlerini takip 1001-2000 TL 5,80 1,78 0,152 Anlamli bir fark yoktur.

ederim

2001-3000 TL
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4.5.4. Giyim Ahsverisi Yaparken Onem Verilen Faktorler ve Yasa Gore Dagilim

Tablo 14:
Giyim aligverisi yaparken dnem verilen faktorler
ER Katilhhmel
Oranlan
Fiyat 69 35,4
Kalite 66 33,8
Hepsi 61 31,3
Tasarim 40 20,5
Kullanim Amaci 39 20,0
Marka 19 9,7

Katilimecilara giyim aligverisi yaparken onem verilen faktorler soruldugunda %35,4’°liik
kismu fiyat olarak cevaplamustir. Ikinci sirada %33,8 ile kalite gelmektedir. Buradan
anlasilacag lizere kadmlar aldig: {iriiniin hem kaliteli hem de uygun fiyatli olmasini
istemektedir. %31,3’1 ise fiyat, kalite, tasarim, kullanim amac1 ve marka se¢eneklerinin
hepsinin 6nemli oldugunu belirtmistir. Sadece tasarim %20,5’lik kisim tarafindan

onemli bulunurken kullanim amaci %20, marka %9,7 oraninda tercih edilmistir.

Tablo 15: )
Giyim Aligverisi Yaparken Onem Verilen Ozellikler-Yas

(n:200; cevap:294) Yas (%)

Ozellikler n 15-25 | 26-35 | 36-45 46+
Fiyat 69 53,6 23,2 13,0 10,1
Kullanighlik 39 35,9 28,2 17,9 17,9
Marka 19 57,9 31,6 5,3 53
Kalite 66 37,9 33,3 13,6 15,2
Tasarim 40 64,1 25,6 1,7 2,6
Hepsi 61 54,1 13,1 9,8 23,0
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Giyim aligverisi yaparken Onem verilen Ozelliklerin yasa gore dagilimlarini ortaya
koyan yukardaki tabloya gore, 15-25 yas aralifindaki kadinlar, en c¢ok tasarimin
(%64,1) daha sonra ise markanin (%57,9) 6nemli oldugunu belirtmistir. 26-35 yas
araligindakiler icin ise kalite (%33.,3) birinci sirada, marka (%31,6) ikinci sirada,
kullanishilik (9%28,2) ise {igiincii sirada 6nem arz etmektedir. 36-45 yas araligindakilerse
kullanisliliga (%17,9), kalite (%13,6) ve fiyata (%13,0) daha fazla 6nem vermektedir.
46 yas lstii kadinlar ise verilen seceneklerin hepsinin (%23,0) 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir.

4.5.5. Ahgverise Cilkma Amaclar: ve Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Tablo 16:
Aligverise ¢ikma amaglari
Frekans Katihm

(n:200; cevap:376) Orani
Aligverise  genellikle ihtiyaclarimi  karsilamak igin 144 72,0
¢ikarim.
Aligverigse genellikle yeni iriinlere goz atmak icin

77 38,5
¢ikarim.
Aligverise genellikle mutlu olmak i¢in ¢ikarim. 46 23,0
Aligverise genellikle stres atmak i¢in ¢ikarim. 33 16,5
Aligverise genellikle fiyat aragtirmasi yapmak i¢in

27 13,5
cikarim.
Aligverise genellikle vakit gecirmek i¢in ¢ikarim. 25 12,5
Aligverise genellikle hediye almak icin ¢ikarim. 24 12,0

Katilimcilara aligverise ¢ikma amacglarinin  genellikle ne oldugu sordugumuzda
ihtiyaglarini karsilamak igin ¢iktigin1 belirttiler. Katilimcilarin %72,0’sini olusturan bu
secim aligverise ¢ikmadan Once kadinlarin ihtiyaglarini belirledigi ve onlar1 tedarik etme
amaciyla aligverise ciktigi kanisin1 yansitmaktadir. Degisen alisveris sezonu ile
magazalarda satisa sunulan Uriinlerin yenilenmesi de tiiketen toplumun ilgisini
cekmektedir. Bu bireyler de katilimcilarin %38,5’ini  olusturmaktadir. Yasamin
karmasikligi ve bunun insan psikolojisine olan etkisi mutsuz bireylerin kendi
morallerini  diizeltmek ig¢in arayisa geg¢melerine ve bazi ugraslar tzerinde

yogunlagmalarina sebep olmustur. Bunlardan biri de aligveristir. Mutlu olmak i¢in

45



aligverise ¢ikma segenegi %23 oraninda tercih edilmistir. Glinliik hayatta ortaya ¢ikan

stresi atmak icin aligverise ¢iktigini belirtenler ise %16,5 oranindadir.

Aligverise genellikle fiyat arastirmasi yapmak i¢in ¢iktigini belirtenlerin oram %13,5
iken vakit gecirmek icin aligverise ¢iktigini belirtenlerin orant %12,5 ve hediye almak

icin aligverise ¢iktigini belirtenlerin orani ise %12,0’dir.

Tablo 17:
Aligverise Cikma Amaci-Yas
Yas (%)
(n:200; cevap:376)
Ahisverise ¢ikma amaglari n 15-25 | 26-35 | 36-45 | 46+

ihtiyaglar1m1 karsilamak icin ¢ikarim. 144 | 46,9 24,5 11,9 16,8

Yeni iirlinlere goz atmak igin ¢ikarim. 77 55,8 18,2 11,7 14,3

Mutlu olmak i¢in ¢ikarim. 46 58,7 23,9 8,7 8,7

Stres atmak icin ¢ikarim. 33 36,4 42,4 91 12,1

Fiyat arastirmasi1 yapmak i¢in ¢ikarim. 27 444 | 111 7,4 37,0

Vakit gegirmek i¢in ¢ikarim. 25 66,7 8,3 12,5 12,5

Hediye almak i¢in ¢ikarim. 24 20,8 33,3 16,7 29,2

200 kisiye uygulanan ankette ‘aligverise ¢ikma amaciniz genellikle nedir’ sorusunun
yasa gore dagiliminda; 15-25 yas araligindaki kadinlarin vakit gegirmek icin (%66,7)
aligverise ¢iktig1 ortaya ¢ikmistir. 26-35 yas araligi ise is hayatinda da yerini almasi ile
stres icinde yasayabilmektedir. Stresten kurtulmak i¢in ise %42,4 oran ile aligverise
cikmayi tercih etmektedirler. 36-45 yas araligindakiler ise %16,7 oraninda hediye almak
icin aligverise ¢ikmaktadir. 46 yas iistlinilin ise %37,0 oran ile fiyat arastirmas1 yapmak
icin aligverise ¢iktigini yansitan tabloya gore, bu yas grubunun fiyat konusunda daha

duyarli olduklarin1 sdylemek miimkiindiir.
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Aligverise Cikma Amaci-Egitim

Tablo 18:

(n:200; cevap:376) Egitim (%)

Alsverise clkma n | Ilkégretim | Lise | Universite | Lisansiistii
gmag:larl

1h'tlya<;1ar1m1 karsilamak 144 7.0 25,2 56,6 11,2
icin ¢ikarim.

ng irlinlere géz atmak 77 5.3 224 64,5 7.9
icin ¢ikarim.

Mutlu olmak igin ¢ikarim. 46 4,5 25,0 61,4 91
Stres atmak i¢in ¢ikarim. 33 6,2 18,8 53,1 21,9
flyat aragtirmasi yapmak 27 7.4 40,7 44.4 7.4
i¢in ¢ikarim.

Vakit gegirmek igin o5 375 62,5 i i
¢ikarim.

Hediye almak i¢in ¢ikarim. | 24 16,7 29,2 45,8 8,3

Egitim durumuna gore alisverise ¢ikma amagclarini ortaya koyan Tablo 18’e¢ gore

ilkogretim (%37,5) ve lise (%62,5) mezunlar1 aligverise, vakit gegirmek amaciyla

cikmaktayken, {niversite mezunlar1 yeni Uriinlere goz atmak (%64,5), lisansiistii

mezunlar1 da stres atmak (%21,9) i¢in aligverise ¢ikmaktadir.

Tablo 19:

Aligverise Cikma Amaci-Gelir
(n:200; cevap:344) Gelir (%)
Alsverise ¢cikma 1000 TL | 1001-2000 | 2001-3000
amaclari n ve alt1 TL TL S8l
1h‘t1yag:1ar1m1 karsilamak 132 52.3 26,5 76 136
i¢in ¢ikarim.
ng tirtinlere g6z atmak 70 486 30,0 5.7 15.7
igin ¢ikarim.
Mutlu olmak i¢in ¢ikarim. | 43 442 37,2 7,0 11,6
Stres atmak icin ¢ikarim. 30 36,7 26,7 16,7 20,0
Flyat arastirmasi yapmak o5 48,0 32.0 8.0 12.0
i¢in ¢ikarim.
Vakit gecirmek icin 29 636 27.3 0.1 i
cikarim.
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Hediye almak i¢in

crkarim 22 40,9 27,3 4,5 27,3

Gelir durumuna gore aligverise ¢ikma amaglart incelendiginde; 1000 TL ve alt1 gelir
gelir diizeyine sahip olanlar vakit gegirmek (%63,6) igin, 1001-2000 TL gelir
diizeyindekiler mutlu olmak (%37,2) i¢in, 2001-3000 TL aras1 geliri olanlar stres atmak
(%16,7) i¢in, 3000 TL ve ustii geliri olanlar ise hediye almak (%27,3) i¢in aligverise
cikmaktadir.

Tablo 20:
Alisverise Cikma Amaci-Medeni Hal

(n:200; cevap:372) Medeni Hal (%)

Alsverise ¢ikma amaclari n Bekar | Evli
Ihtiyaglarimi karsilamak igin ¢ikarim. 143 59,4 40,6
Yeni iirlinlere goz atmak i¢in ¢ikarim. 76 68,4 31,6
Mutlu olmak i¢in ¢ikarim. 45 68,9 31,3
Stres atmak icin ¢ikarim. 33 60,6 39,4
Fiyat aragtirmas1 yapmak i¢in ¢ikarim. 27 70,4 29,6
Vakit gecirmek igin ¢ikarim. 25 72,0 28,0
Hediye almak i¢in ¢ikarim. 23 39,1 60,9

200 kisiye uygulanan ankette ‘aligverige ¢ikma amacwniz genellikle nedir’ sorusuna
medeni hale gére 372 cevap alinmistir. Hediye almak i¢in ¢ikanlar harici tim siklar
yiizde olarak daha cok bekarlar tarafindan isaretlenmistir. Evlilerin hediyelesmeye
(%60,9) daha fazla 6nem verdigi ve bagkasi i¢in aligveris yapmaya daha fazla egilimli
oldugunu ortaya koyan bu analize gore bekarlar, vakit gecirmek (%72,0), fiyat
aragtirmasi yapmak (%70,4), mutlu olmak (%68,9), yeni iirlinlere géz atmak (%68,4),
stres atmak (60,6) ve ihtiya¢ karsilamak (%59,4) igin aligverise ¢ikmaktadir.
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4.5.6. Alisveriste Yasanilan Sorunlar

Tablo 21:
Aligveris esnasinda karsilasilan sorunlar
Frekans (%) Cevap (%) Katilimei
Elemanlarla ilgili sorunlar 52 17,68 26,0
Beden/Numara Eksikligi 38 12,9 0,19
Fiyat ile ilgili sorunlar 31 10,5 0,15
Aradigin1 Bulamamak 26 8,8 0,13
Kalabalik 17 5,78 0,08
Kasada yasanilan sorunlar 17 5,78 0,08
Kabin 14 4,76 0,07
Etiket 11 3,74 0,05
Renk Eksikligi 9 3,06 0,04
gﬁ; SCIesitliliginin Az 9 3,06 0,04
Tasarim 8 2,72 0,04
Fiziksel Kosullar 8 2,72 0,04
Sorun Yok 8 2,72 0,04
Diger 8 2,72 0,04
Daginik 7 2,38 0,03
Defolu/Bozuk 7 2,38 0,03
Kararsiz 6 2,04 0,03
Kalite 6 2,04 0,03
Zaman 5 1,70 0,02
iade/Degisim 4 1,36 0,02
Odeme 3 1,02 0,01

Aligveriste en ¢ok karsilasilan sorunlar 21 farkli kategori haline getirilerek Tablo 21°de
detayli bir sekilde verilmistir. Bunlardan birincisi, elemanla ilgili yasanilan sorunlardir
(%17,68). Elemanlarin kaba davranis sergilemesi, ilgisiz olmasi, yetersiz sayida ve
bilgide olmasi ya da gereginden fazla ilgili olmas1 bu sorunlar arasindadir. %12,9°lik bir

kisim magazada iirlinlin bedeninin ya da numarasinin eksik olmasi ve {irlin kaliplarinin
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kii¢iik olmasindan sikayet etmektedir. Uriinlerin fiyatlarmin fazla oldugunu belirtenler
%10,5tir. Istenilen modelde iiriiniin bulunmamas: ile ilgili sorunlar %8,8’i
olusturmaktadir. Magazanin kalabalik olmasi bagl olarak giiriiltii ile zaman kayb1 ve
kasadaki yogunluk, kasiyerin olumsuz tutumlar1 katilimcilarin %35,78 tarafindan sorun
olarak belirtilmistir. Deneme kabinlerinde sira olmasindan dolayi rahatsiz olanlar ise

%4,76 oranindadir.

45.7. Ahsveriste Yasamlan Sorunlarin Gergeklesme Sikh@ ve Demografik

Ozelliklere Gore Dagilim

Tablo 22:
Sorunlarin yasanma sikligi
g | =
c

Magazada aligveris esnasinda yasanilan = 5 S g = S
sorunlar - S

% % % % %
Aradiginiz bedeni bulamamak 8,3 17,2 35,4 29,2 9,9
Satis elemanin ilgisiz olmast 4,1 22,3 37,3 27,5 8,8
Reyonun kalabalik olmasi 11,5 46,9 28,1 12,0 1,6
Cok fazla secenek arasinda kararsiz kalmak 16,2 25,7 33,5 18,8 5,8
Aradigimiz rengi bulamamak 48 17,5 41,3 32,3 4.2
Zamaninizin kisitli olmasi 5,8 22,8 34,4 29,1 79
Kasada sira olmasi 14,1 38,0 33,3 13,0 1,6
Magazanin karigik/diizensiz olmasi 8,8 18,1 36,8 31,6 47
Fiyat etiketinin olmamasi 3,7 10,6 34,4 39,7 11,6
Kasada fiyat artiginin olmasi 4,8 3,2 21,8 38,3 31,9
\I/(gre:r?]; l(iartl kullandigimda yetersiz bakiye 05 2.7 6.0 213 69.4
Kasiyerin olumsuz tavirlar sergilemesi 3,6 1,9 24,4 40,4 19,7
E;i?;lﬁgelgiilg E;glrsll.l almak istedigimde 17 5.0 227 348 35.9

Aligverise c¢iktigimizda karsilasabilecegimiz bazi sorunlar siralanip katilimcilara
bunlarla ne siklikta karsilastigini sordugumuzda yukaridaki tablo ortaya ¢ikmistir. Tablo
22’ye gore kadinlarin %35,4’0 aradigi bedeni ‘bazen’ bulamadigini belirtmistir.
%29,2’si de ‘nadiren’ segenegini isaretlemistir. Bu sonuca gore magazalarda beden
sikintis1 ‘bazen’ ya da ‘nadiren’ yasanmaktadir. Satis elemaninin ilgisiz olmasi (%37,3),

cok fazla segenek arasinda kararsiz kalmak (%33,5), aranilan rengin bulunamamasi
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(%41,3), zamanin kisith olmasi (%34,4), magazanin karisik ve diizensiz olmasi (%36,8)
sorunlari ile ‘bazen’ karsilasilmaktadir. Fiyat etiketinin olmamasi (%39,7), kasada fiyat
artisinin olmasi (%38,3), kasiyerin olumsuz tavirlar sergilemesi (%40,4) ise ‘nadiren’
karsilasilan sorunlar arasindadir. Kredi kartinin yetersiz bakiye vermesi (%69,4)
‘nadiren’ karsilasilan durumlardan iken paranin eksik olmast %35,9 oraninda higbir
zaman %34,8 oraninda ‘nadiren’ yasanmaktadir. Reyonun ve kasanin kalabalik olmasi
ile cogunlukla karsilasilan ve magazalarin ¢6zliim olusturmasin1 gerektiren 6nemli

sorunlar arasindadir.

Tablo 23:
Magazada aligveris esnasinda yasanilan sorunlar-Medeni Hal
. Medeni Ort. Std. p<0,05
Ifadeler Hal (mean) Sapma t S p>0,05
5 i Bek 3,16 1,00
Aradiginiz bedeni e é_ll’ , ) 0184 | 188 0,854 Fark
bulamamak Evli 3,19 1,16 yoktur
.Sa‘qs. elemaninin Bekar 3,10 0,98 1,027 | 189 0,306 Fark
ilgisiz olmast Evli 325 1.02 yOkth
Reyonun Beke_lr 2,31 0,82 2932 | 188 0,004 Fark
kalabalik olmast Evli 2,70 0,98 vardir
Cok fazla secenek Bekar 2,66 1,13 Eark
arasinda kararsiz -1,041 | 187 0,299 K
kalmak Evli 2,83 1,10 yoktur
Aradigimiz rengi Beké_lr 3,08 0,92 1,479 | 185 0,141 Fark
bulamamak Evli 3,28 0,87 yoktur
Zamaninizin Bekar 3,26 0,97 Fark
kisitli olmasi Evli 2,86 1,08 2,644 | 185 0,009 vardir
Kasada sira Bekar 2,47 0,88 10,360 | 188 0,719 Fark
olmasi Evii 252 1.00 yoktur
Magazanin Bekar 2,98 0,97 Fark
karisik/diizensiz - -1,400 | 189 0,163 oktur
olmasi Evli 3,19 1,04 y
Fiyat etiketinin Bekar 3,41 0,94 Fark
olmamasi Evli 3,52 0,96 0,797 | 185 0.427 yoktur
Kasada fiyat Bekar 3,85 1,01 0459 | 184 | 0,647 Fark
artiginin olmasi Evli 3,03 1,10 yoktur
redi kart Bekar | 4,58 0,75 ol
andigimda 0370 | 179 | 0,711 ar
yetersiz bakiye Evii 454 0.81 yoktur
vermesi ’ '
Kasiyerin Bekar 3,55 1,03 Fark
olumsuz tavirlar - -0,945 | 189 0,346 oktur
sergilemesi Evli 3,69 1,08 y
Begendigim bir Bekar 3,95 097 |-0695|177 | 0,488 Fark
iiriini almak yoktur
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istedigimde 4,06 0,96
paramin eksik Evli
olmasi

*1-Her Zaman, 2-Cogunlukla, 3-Bazen, 4-Nadiren, 5-Hi¢bir Zaman

Tablo 23’e gore, aligveris esnasinda karsilagilan, reyonun kalabalik olmasi ve zamanin
kisitli olmas1 gibi sorunlarin medeni hale gore farklilik olusturdugu ortaya ¢ikmuistir.
Evliler reyonlarin kalabalik olmasindan bekarlara gore daha fazla sikayetcidir. Zamanin
kisitli olmasindan ise bekarlar, evlilere gére daha fazla sikayetcidir. Diger sorunlarda ise
anlamli bir farkin olmadig1 gozlemlenmistir.

Tablo 24:
Magazada karsilasilan sorunlar-yas

Anova

Yas Ort.

Ifadeler Gruplarn (mean)

F Sig. Aciklama

15-25

26-35

36-45
46+

Aradiginiz bedeni bulamamak 1,82 1,59 | 0,192 Anlamli bir fark yoktur.

15-25

26-35

36-45
46+

Satig elemaninin ilgisiz olmast 0,97 0,97 | 0,407 Anlaml bir fark yoktur.

15-25
26-35 46 ve iizeri yas grubu

3645 8,09 11,59 - sebebiyle anlaml bir fark
26+ vardir.

Reyonun kalabalik olmas1

15-25

Cok fazla secenek arasinda kararsiz 26-35 10.05 901 ) 15-25 yas grubu sebebiyle
kalmak 36-45 ' ' anlamh bir fark vardir.

46+

15-25

26-35

36-45
46+

Aradigmiz rengi bulamamak 0,73 0,86 | 0,459 Anlaml bir fark yoktur.

15-25 .
26-35 15-25 ile 36-45 yas grubu

Zamaninizin kisitl olmast 5,45 5,49 | 0,001 sebebiyle anlamli bir fark

36-45 vardir
46+ )

15-25
26-35 .
Kasada sira olmasi 3645 0,53 0,59 | 0,619 Anlaml bir fark yoktur.

46+

15-25

26-35

36-45
46+

Magazanin karisik/diizensiz olmasi 1,27 1,22 | 0,304 Anlamli bir fark yoktur.

15-25

26-35

36-45
46+

Fiyat etiketinin olmamasi 0,29 0,31 | 0,817 Anlamli bir fark yoktur.

15-25

26-35

36-45
46+

Kasada fiyat artiginin olmasi 1,11 1,02 | 0,382 Anlaml bir fark yoktur.

Kredi kart1 kullandigimda yetersiz 15-25 0,63 1,06 | 0,367 Anlamli bir fark yoktur.
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bakiye vermesi 26-35
36-45
46+
15-25
Kasiyerin olumsuz tavirlar 26-35 .
sergilemesi 3645 0,56 0,51 | 0,674 Anlamli bir fark yoktur.
46+
15-25
Begendigim bir {iriinii almak 26-35 .
istedigimde paramin eksik olmasi 36-45 179 194 10124 Anlaml bir fark yoktur.
46+

4.5.8. Magazada Rahatsiz Edici Unsurlar ve Demografik Ozelliklere Goére Dagilim

Tablo 25:
Magazada rahatsiz edici unsurlar
Erekans Katihmel
Oranlan
Satis Elemaninin Pesinizde Dolasmasi 165 83,3
Miizigin Yiiksek Sesli Olmasi 112 56,6
Son Kalan Uriinlin Baskas1 Tarafindan 43 217
Alinmasi
Magazanin Soguk ya da Sicak Olmasi 26 13,1
Diger Miisterilerin Fikrinizi Sormasi 7 3,5

Magazanin fiziksel 6zellikleri ile ilgili rahatsiz edici unsurlar arasinda %83,3 oraninda
‘sat1s elemaninin pesinde dolasmasi’ se¢ilmistir. Katilimeilar bu ifadeyi tercih ederek
aligveris yaparken kendilerini rahat ve Ozgiir hissetmek istedigini anlatmak
istemislerdir. Biri tarafindan izlenmek psikolojik olarak miisterileri stres altinda
hissetmelerine sebep olmaktadir. Eglenceli bir aligveris ortami olusturmayi diisiinen
magaza sahipleri ya da calisanlarin miizigin sesini fazla agmalar1 katilimcilarin
%56,6’lik kismi tarafindan rahatsiz edici bulunmaktadir. Son kalinan {iriiniin bagkasi
tarafinda alinmasi1 (%21,7) durumu kadinlar1 magazada rahatsiz eden ii¢iincii unsurdur.

Magazanin soguk ya da sicak olmasi ise %13,1 oraninda rahatsiz edici bulunmustur.

Tablo 26:
Magazada rahatsiz edici unsurlar-Yas
(n:200;cevap:351) Yas (%)
Unsurlar n 15-25 | 26-35 | 36-45 | 46+
Miizigin yiiksek sesli olmasi 111 35,1 30,6 11,7 225
Satis elemaninin pesinizde dolagmasi 164 50,6 19,5 12,2 17,7
Diger miisterilerin fikrinizi sormasi 7 71,4 14,3 - 14,3
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Son kalan iiriiniin baskasi tarafinda
alinmasi

Magazanin soguk ya da sicak olmasi 26 50,0 | 19,2 3,8 26,9

43 58,1 | 16,3 9,3 16,3

15-25 yas aralig1 i¢in diger miisterilerin fikirlerini sormasi %71,4 oraninda daha rahatsiz
edicidir. 26-35 yag araligindaki kadinlar magazadaki yiiksek sesli miizikten (%30,6)
rahatsiz olmaktadir. 36-45 yas aralifindakiler ise satis elemanin peslerinde dolasmasi
(%12,2) rahatsiz edici bulmaktayken 46 yas ve iistii kadinlar magazanin sicak ya da

soguk olmasini (%26,9) daha rahatsiz edici bulmuslardir.

Tablo 27:

Magazada rahatsiz edici unsurlar-Egitim
(n:200;cevap:347) Egitim (%)
Unsurlar n | Ilkégretim Lise Universite | Lisansiistii
Miizigin yiiksek sesli 110 8,2 20,1 52.7 10,0
olmast
Satig elemaninin pesinizde 162 6.2 25.9 57.4 10,5
dolasmasi
Diger miisterilerin fikrinizi 7 28.6 i 57.1 14,3
sormasi
Son kalan iiriiniin baskas1 42 48 23.8 66.7 4.8
tarafinda alinmasi
Magazanin soguk ya da 2 231 i 53.8 231
sicak olmasi

[Ikdgretim mezunlar1 igin diger miisterilerin fikirlerini sormasi %28,6 oraninda en
rahatsiz edici unsurdur. Lise mezunlari i¢in ise miizigin yiiksek sesli olmast %29,1
oraninda rahatsiz edici olup satis elemaninin peslerinde dolasmasi %25,9 ve son kalan
iriinlin bagkasi tarafindan alinmasi da %23,9 oranindadir. Diger miisterilerin fikirlerini
sormas1l ve magazanin sicak ya da soguk olmasi durumlari lise mezunlar1 tarafindan

rahatsiz edici bulunmamastir.
Universite mezunlar1 igin son kalan {iriiniin baskas1 tarafindan alinmasi1 %66,7 oraniyla

en ¢ok rahatsiz edici durum olarak birinci siradadir. Diger miisterilerin fikirlerini

sormast (%57,4) ve satis elemaninin peslerinde dolasmast (%57,1) birbirine yakin
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oranda olup ikinci ve {i¢iincii sirada rahatsiz edici bulunmaktadir. Lisansiistii mezunlari

i¢in ise en rahatsiz edici durum magazanin soguk ya da sicak olmasidir (%23,1).

459. Kadinlarin Mutsuzluk Durumunda Sergiledikleri Davramslar ve

Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Tablo 28:
Mutsuz anlarda iyi hissetmek i¢in yapilanlar
Erekans Katilmci
Oranlar
Mutsuz Oldugumda Miizik Dinlerim 80 40,2
Mutsuz  Oldugumda Arkadaslarimla Vakit Gegirmeye
69 34,7
Caligirim
Mutsuz Oldugumda Uyurum 65 32,7
Mutsuz Oldugumda Aligverise Cikarim 59 29,6
Mutsuz Oldugumda Cikolata Yerim 51 25,6
Mutsuz Oldugumda Gezmeye Giderim 48 24,1
Mutsuz Oldugumda Yiiriiyiise Cikarim 43 21,6
Mutsuz Oldugumda Kendimi Yemege Veririm 33 16,6
Mutsuz Oldugumda Kahve Icerim 32 16,1
Mutsuz Oldugumda Orgii ve Elisi Gibi Seyler Yaparim 27 13,6
Mutsuz Oldugumda Sagimi Degistiririm 25 12,6
Mutsuz Oldugumda Sinemaya Giderim 11 55
Mutsuz Oldugumda Alkol Alirnm 6 3,0

Kadinlara mutsuz oldugu anlarda yapabilecekleri bazi aktiviteleri sundugumuzda
bunlardan hangilerini tercih ettiklerini gosteren Tablo 28’e gore %40,2 oraninda miizik
dinlerim cevabini vermislerdir. Miizigin ruhun gidasi oldugu inanisini destekler nitelikte
olan bu cevaptan sonra katilimcilar arkadaslari ile vakit gegirdiginde (%34,7)
kendilerini 1y1 hissettigini belirtmektedir. %32,7 oraninda ise uyuyarak mutsuz anlarini
gecirdiklerini belirtmiglerdir. Aligverise ¢ikmak ise mutsuzluk durumunda yapilan
faaliyetler arasinda %29,6 oraniyla dordiincii sirada gelmektedir. Cikolata yemek

(%25,6) ise mutsuz anlarda yapilan bir diger yapilandir. %21,6 oraninda ise yiiriiyiise
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c¢ikmak mutsuz anlarda gergeklestiren hareketlerden biridir. Kendini yemege vermek
(%16,6), kahve igmek (%]16,1), Orgii ve elisi gibi seyler yapmak (%13,6), sagta
degisiklik yapmak (%12,6), sinemaya gitmek (%5,5) ve alkol almak (%3,0) mutsuz

olunan anlarda yapilan diger eylemlerdir.

Tablo 29:
Mutsuz anlarda i1yi hissetmek i¢in yapilanlar -Yas

(n:200; cevap:546) Yas (%)

Aktiviteler n 15-25 | 26-35 | 36-45 | 46+
Yemek yerim 33 545 | 21,2 3,0 21,2
Aligverise ¢ikarim 59 40,7 30,5 16,9 11,9
Sinemaya giderim 11 54,5 9,1 9,1 27,3
Orgl'i ve elisi gibi seyler yaparim | 27 40,7 22,2 14,8 22,2
Miizik dinlerim 79 64,6 20,3 6,3 8,9
Sacimi degistiririm 25 24,0 48,0 20,0 8,0
Yiiriiylise ¢ikarim 43 27,9 20,9 11,6 39,5
Cikolata yerim 51 62,7 17,6 9,8 9,8
Gezmeye giderim 48 41,7 | 25,0 8,3 25,0
Kahve icerim 31 22,6 38,7 22.6 16,1
Arkadaslarimla vakit gegiririm 69 50,7 20,3 5,8 23,2
Uyurum 64 60,9 18,8 9,4 10,9
Alkol alirim 6 50,0 33,3 16,7 -

15-25 yas araligindaki kadinlar mutsuz anlarda iyi hissetmek i¢in en fazla miizik
dinlemeyi (%64,6) tercih etmektedirler. Mutsuz anlarda sa¢ degisikligi yapmak (%48,0)
ise 26-35 yas araligindaki kadinlar i¢in daha ¢ok tercih edilendir. 36-45 yas araligi i¢in
kahve igmek (%22,6) mutsuz anlarda iyi hissetmek i¢in yapilacak en iyi aktivitelerden
biriyken 46 yas ve iistii i¢in yiiriiyiise ¢cikmak (%39,5) daha fazla tercih edilen secenek

olmustur.
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Tablo 30:

Mutsuz anlarda iyi hissetmek icin yapilanlar -Egitim

(n:200; cevap:540) Egitim (%)

Aktiviteler n | llkoégretim | Lise | Universite | Lisansiistii
Yemek yerim 33 12,1 30,3 51,5 6,1
Alisverise ¢ikarim 57 3,5 22,8 59,6 14,0
Sinemaya giderim 11 - - 90,9 9,1
Orgii ve elisi gibi seyler 27 7.4 44.4 37.0 111
yaparim

Miizik dinlerim 77 5,2 22,1 68,8 3,9
Sacimi degistiririm 24 4,2 25,0 54,2 16,7
Yiiriiyiise ¢ikari 43 9,3 30,2 44,2 16,3
Cikolata yerim 51 11,8 21,6 64,7 2,0
Gezmeye giderim 48 6,2 29,2 56,2 8,3
Kahve icerim 30 10,0 23,3 36,7 30,0
Arkadaslarimla vakit 69 14 246 | 623 11,6
geciririm

Uyurum 64 4,7 18,8 64,1 12,5
Alkol alirnm 6 16,7 33,3 33,3 16,7

Mutsuz anlarda 1yi hissetmek i¢in yapilanlarin egitim durumuna gore dagilimini

gosteren Tablo 30’a gore, ilkogretim mezunlari alkol alarak (%16,7) mutsuzlugunu

giderirken, lise mezunlart orgii ve elisi gibi seyler yaparak (%44,4) ve alkol alarak

(%33,3), liniversite mezunlar1 sinemaya giderek (%90,9), lisansiistii mezunlari ise kahve

icerek (%30,0) mutsuzluktan kurtulmay1 amaglamaktadir.
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4.5.10. Mutsuzluk Giderme Arac1 Olarak Ahsveriste Tercih Edilen Uriin Tiirleri

ve Demografik Ozelliklere Gore Dagihm

Tablo 31:
Mutsuzlugu gidermek i¢in yapilan aligverisler
Frekans %

Kiyafet 107 54,0
Atistirmaliklar 25 12,6
Ayakkabi 14 7,1
Kozmetik/Makyaj 13 6,6
Kitap/Cd 12 6,1
Aligveris Yapmam 9 4,5
Cikolata 8 4,0
Diger 5 2,5
Canta 4 2,0
Alkol 1 0,5

Mutsuz anlarda aligverise c¢ikildiginda neler alindigini gosteren Tablo 31°e gore,
katihmcilarin %54’ kiyafet aligverisi yaptiklarimi belirtmektedir. Kiyafetten sonra
gelen atistirmaliklarin %12,6 oraninda tercih edilmesinden dolay: kiyafetler 6nemli bir

orani gostermektedir. Diger secenekler ise %10’un altinda tercih edilmistir.

Tablo 32:
Mutsuzlugu gidermek icin yapilan aligveris kategorisi-Yas
(n:200, cevap:197) Yas (%)
Kategoriler n 15-25 | 26-35 | 36-45 46+ | Toplam

51,9 24,5 14,2 9,4 100
Kiyafet 106 | 591 | 565 | 682 | 278 | 538
28,6 214 7,1 42,9 100
Ayakkabi 41 43 | 65 | 45 | 167 | 71
56,0 12,0 8,0 24,0 100
Atigtirmaliklar 25 151 6.5 0.1 16.7 12,7
750 | 250 | - : 100
Ganta Yl 32 |22 | - . 2,0
. 75,0 12,5 - 12,5 100
Cikolata 8 1 65 | 22 ; 28 41
. 50,0 41,7 8,3 - 100
Kitap/CD 12 6.5 109 45 i 6.1
100,0 - - - 100
Alkol 1 11 i ) i 05
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Aliveris yapmam o | B 15k B B
Kozmetik/makya 3| D ne o A W
Diger s | D% o
Toplam 200 | 000 | e | T | oo

Mutsuzlugu gidermek i¢in yapilan aligveris kategorisinin yasa gore dagilimini gosteren
Tablo 32’e gore, hiicreler icinde verilen degerlerden iist satirda olanlar, kategorinin
yaslara gore dagilimini, alt satirda olanlar ise yas araliginin kategorilere gore dagilimini

gostermektedir.

Tabloya bakildigindan 6nemli oranda (%53,8) kiyafet aligverisi yapildigi ortaya
cikmaktadir ve en fazla 15-25 yas araligi tarafindan tercih edilmistir (%51,9).
Atistirmaliklar (%7,1) ikinci sira da 15-25 yas araligi (%56,0), ayakkabi (%7,1) tiglincii
sirada 46 yas tstii (%42,9) tarafindan secilmistir. Daha sonra sirasiyla kozmetik/makyaj
(%6,6) 26-35 yas aralig1 (%46,2), kitap/CD (%6,1) 15-25 yas aralig1 (%50,0), aligveris
yapmam (%4,6) 46 yas usti (%55,6), cikolata (%4,1) 15-25 yas araligi (%75,0)
tarafindan tercih edilmistir. Sekizinci sirada tercih edilen diger segenegi (%2,5) sigara
aldigini belirten 46 yas iistli kadinlar1 igermektedir. Son iki sirada ise ¢anta (%2,0) 15-
25 yas aralig1 (%75,0) ve alkol (9%0,5) 15-25 yas aralig1 tarafinda tercih edilmistir.

Tablo 33:
Mutsuzlugu gidermek icin yapilan aligveris kategorisi-Egitim
(n:200, cevap:183) Egitim (%)

Kategoriler n | Ilkégretim | Lise | Universite | Lisansiistii | Toplam

58 23,1 58,7 12,5 100

Kiyafet 1041 400 |462| 560 65.0 53,3

14,3 42,9 42,9 - 100

Ayakkabi 14 143 | 115 5,5 - 7,2

- 28,0 60,0 12,0 100

Atistirmaliklar 25 ) 135 138 150 12.8

- - 75,0 25,0 100

Ganta 4 . : 28 5,0 21

. 12,5 25,0 62,5 - 100

Cikolata 8 71 3.8 4.6 ) 41

. 8,3 16,7 75,0 - 100

Kitap/CD 12 71 38 8.3 ) 6.2

- - 100,0 - 100

Alkol 1 i i 0.9 i 0.5

Aligveris yapmam 9 11,1 33,3 44 4 11,1 100
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7.1 5,8 3,7 5,0 4,6
Kozmetik/makyaj | 13 ;I 398;35 34865 183 tog
Diger 5 10.0 20,0 i i 26
g 143 5,8 - - 2,6
200 7,2 26,7 55,9 10,3 100

100 100 100 100 100

Mutsuzlugu gidermek ic¢in yapilan aligveris kategorisinin egitime goére dagilimini
gosteren Tablo 33’e gore, hiicreler icinde verilen degerlerden iist satirda olanlar,
kategorinin egitime gore dagilimini, alt satirda olanlar ise egitim araliginin kategorilere

gore dagiliminmi gostermektedir.

Egitim seviyesine gore bakildiginda yine en fazla kiyafet (%53,3) se¢eneginin tercih
edildigi goriilmektedir. Kiyafeti tercih edenlerin, %5,8’1 ilkdgretim, %23,1°1 lise,
%58,7’si iiniversite, %12,5’i lisansiisti mezunudur. ikinci sirada tercih edilen
atistirmaliklarin egitim durumuna goére dagilimi su sekildedir; %60 tiniversite mezunu,
%28 lise mezunu, %12 lisansiisti mezunu. Uciincii siradaki ayakkabini egitim
durumuna gore dagilimi ise, %42,9 lniversite mezunu, %42,9 lise mezunu, %14,3

ilkdgretim mezunudur.

Tablo 34:
Mutsuzlugu gidermek i¢in yapilan aligveris kategorisi-Gelir

(n:200, cevap:181) Gelir (%)

1000 1001- 2001- 3000 Toplam
Kategoriler n TL ve 2000 3000 TL+

alti TL TL

48,9 27,7 7,4 16,0 100
Kiyafet % | 541 | 473 | 500 | 556 51,9

25,0 25,0 16,7 33,3 100
Ayakkabr 121 35 | 55 | 143 | 148 | 66

58,3 25,0 8,3 8,3 100
Atistirmaliklar 24 165 109 14.3 74 133

50,0 - - 50,0 100
Ganta Y ! ! 74 2.2

. 62,5 25,0 - 12,5 100
Cikolata 8 1 59 3,6 - 3,7 4.4
. 58,3 33,3 - 8,3 100

Kitap/CD 12 8.2 73 i 3.7 6.6

100,0 - - - 100
Alkol 1 1,2 ) i i 0.6

44 4 33,3 11,1 11,1 100
Aligveris yapmam 9 47 55 7,1 3,7 5,0
Kozmetik/makyaj 12 25,0 58,3 8,3 8,3 100

60



35 | 127 | 71 37 6.6
N . 800 | 200 - 100
Diger 5 ] 73 71 i 28
oo | 470 | 304 | 77 | 149 | 100

100 | 100 | 100 | 100 100

Mutsuzlugu gidermek icin yapilan aligveris kategorisinin gelire gére dagilimini gésteren
Tablo 34’e gore, hiicreler iginde verilen degerlerden iist satirda olanlar, kategorinin
gelire gore dagilimini, alt satirda olanlar ise gelir diizeyinin kategorilere gore dagilimini

gostermektedir.

Kiyafeti tercih edenlerin gelir diizeyine gore dagilimima bakildiginda, %48,9 1000 TL
ve alt, %27,7 1001-2000 TL, %16,0 3000 TL ve iizeri, %7,4 2001-3000 TL oldugu
goriilmektedir. Ayakkabi i¢in ise %33,3 oran ile 3000 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip
olanlar birinci siradadir. 1000 TL ve alt1 ise %25,0 oraninda olup ikinci sirada yer
almaktadir. Atistrmaliklar %58,3, ¢ikolata %62,5, kitap/CD %58,3, alkol %2100
oraninda 1000 TL ve alt1 gelir diizeyindekiler tarafindan tercih edilmistir. Kozmetik
(%58,3) ve diger (9%80,0) secenegi (sigara) ise 1001-2000 TL gelir aralig1 i¢in en fazla
secilen kategorilerdir. Canta ise 1000 TL ve alt1 ile 3000 TL ve tistii gelir diizeyleri i¢in
esit oranda (%50,0) se¢ilmistir.

4.5.11. Ahsveris Esnasinda Ortaya Cikan Sorunlara Karsit Tepki ve Demografik
Ozelliklere Gore Dagilim

Tablo 35:
Kasada nakit ya da kredi kartinin yetersiz olma durumundaki ruh hali
Frekans Katim
Oranlan
Mahcup Olurum 113 61,7
Huzursuz Hissederim 63 34,4
Hayal Kiriklig1 Yasarim 58 31,7
Zaman Kaybim Icin Uziiliirim 51 27,9
Sinirlenirim 48 26,2
Caresiz Hissederim 20 10,9
Aldiklarimin Gereksiz Oldugunu Diisiinerek 14 77
Mutluluk Yasarim '

Katilimeilarin %61,7°si kasada nakitlerinin bulunmadigini fark ettiklerinde ya da kredi

kartinin yetersiz bakiye vermesi durumda kendilerini mahcup, %34,4’lik kismi ise
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huzursuz hissettiklerini belirtmektedirler. Aldiklarina sahip olamama sebebiyle hayal
kirikligina ugrayanlarin orani ise %31,7 olarak belirlenmistir. Zaman kaybi i¢in
tizlilenler %27,9, sinirlenenler %26,2, caresiz hissedenler %10,9 ve aldiklariin gereksiz

oldugunu diisiinerek mutluluk yasayanlar %7,7 oranindadir.

Tablo 36:
Kasada nakdin ya da kredi kart1 limitinin bitmesi durumu-Gelir

(n:200; cevap:352) Gelir (%)
Hisler n 1000 TL 1001- 2001- 3000

ve alti 2000 TL | 3000 TL TL+
Sinirlenirim 44 56,8 27,3 6,8 9,1
Huzursuz hissederim 56 55,4 25,0 3,6 16,1
Aldiklarimin gereksiz
oldugunu diistinerek mutluluk 14 50,0 21,4 7,1 21,4
yasarim
Hayal kinklig1 yasarim 56 64,3 17,9 54 12,5
Mahcup olurum 107 | 486 29,9 3,7 17,8
Zaman kaybim i¢in liziiliirim 46 43,5 34,8 8,7 13,0
Caresiz hissederim 20 70,0 15,0 10,0 5,0
Diger 9 2 4 1 2

Saatler siiren bir aligveris sonucu, kasaya gelindiginde paranin 6deme icin yetersiz ya da
kredi kart1 limitinin yetersiz oldugunu 6grenildiginde nasil hissedildigini gosteren Tablo
36’ya gore, mahcup olurum diyenlerin gelir diizeylerine baktigimizda ¢ogunlukla
(%48,6) 1000 TL ve altinda oldugunu gormekteyiz. Esit miktarlarda segilen, hayal
kiriklig1 yasamak (%64,3) ve huzursuz hissetmek (%55,4) ise yine ¢gogunlukla 1000 TL
ve alt1 gelir diizeyindekileri icermektedir. Caresiz hissedenlerin %70,0’1, zaman kaybi
icin Tlzilenlerin  %43,5°1, aldiklarimin  gereksiz  oldugunu dislinlip mutluluk

yasayanlarin %50,0’si1 ve sinirlenenlerin %56,8’s1 1001-2000 TL gelir diizeyindedir.

Diger se¢enegini isaretleyen 9 kisinin ile ilgili dagilim su sekildedir;
e 3 kisi oyle bir durumla karsilasmadigini (ikisi 1001-2000 TL, biri 3001 TL+
gelir diizeyinde),
e ki kisi nakdi ya da kartinda limit yoksa alisverise ¢ikmayacagini (biri 1000 TL
ve alti, biri 1001-2000 TL gelir diizeyinde)
e Bir kisi onceden hesabini yapip aligverise Oyle ¢ikacagmi (3001 TL+ gelir
diizeyinde), Bir kisi annesini arayacagini (1000 TL ve alt1),
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e Bir kisi bagska zaman alacagini (2001-3000 TL gelir diizeyi),
e Bir kisi ise kart1 olmadigin1 (1001-2000 TL) belirtmektedir.

Tablo 37:

Kasada nakdin ya da kredi kart1 limitinin bitmesi durumu-Medeni hal
(n:200; cevap:375) Medeni hal (%)
Durumlar n Bekar Evli
Sinirlenirim 47 80,9 19,1
Huzursuz hissederim 63 57,1 42,9
Auld'l‘klarlmln gereksiz oldugunu 13 615 385
diistinerek mutluluk yasarim
Hayal kiriklig1 yasarim 57 78,9 21,1
Mahcup olurum 112 64,3 35,7
Zaman kaybim i¢in liziiliirim 51 54,9 451
Caresiz hissederim 20 65,0 35,0
Diger 12 8 4

Saatler siiren bir aligveris sonucu, kasaya gelindiginde paranin 6deme icin yetersiz ya da
kredi kart1 limitinin yetersiz oldugunu 6grenildiginde nasil hissedildigini gosteren Tablo
37’ye gore, sinirlenenlerin %80,9°u, hayal kirikligi yasayanlarin %78,9’u, caresiz
hissedenlerin  %65,0’1, mahcup olanlarin %64,3’%, aldiklarinin gereksiz oldugunu
diisiiniip mutluluk duyanlarin %61,5°1, huzursuz hissedenlerin %57,1°1 ve zaman kayb1

i¢in liziilenlerin %54,9°u bekardir.

Diger segenegini isaretleyenlerin dagilimina gore;
e Dordii dyle bir durumla karsilasmadigini (3 evli 1 bekar),
e Ikisi nakdim ya da kartimda limit yoksa aligverise ¢ikmayacagini (1 evli 1
bekar),
e Biri 6nceden hesabini yapip aligverise 6yle ¢ikacagimi (bekar),
e Biri annesini arayacagini (bekar),

e Biri bagka bir zaman alacagini (bekar) belirtmektedir.

Tablo 38:
Kasada nakdin ya da kredi kart1 limitinin bitmesi durumu-Yas
(n:200) Yas (%)

Durumlar n 15-25 26-35 36-45 46+
Sinirlenirim 47 66,0 21,3 8,5 4,3
Huzursuz hissederim 62 40,3 24,2 16,1 19,4
A}d'l.klarlmln gereksiz oldugunu 14 42.9 21,4 71 28.6
diisiinerek mutluluk yagarim

Hayal kiriklig1 yasarim 58 60,3 27,6 8,6 3,4
Mahcup olurum 113 52,2 23,0 14,2 10,6
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Zaman kaybim igin tiziiliirim 50 44,0 14,0 14,0 28,0
Caresiz hissederim 20 60,0 20,0 20,0 -
Diger 12 3 4 1 4
Kasada nakdin ya da kredi kart1 limitinin bitmesi durumun yasa gore dagilimini veren

Tablo 38’e gore, sinirlenenlerin %66,0°1, hayal kiriklig1 yasayanlarin %60,3’1, caresiz
hissedenlerin  %60,0’1, mahcup olanlarin %52,2’si, zaman kaybi icin {iziilenlerin
%44,0°1, aldiklarmin gereksiz olduklarini diisinerek mutluluk yasayanlarin %42,9’u ve

huzursuz hissedenlerin %40,3°l 15-25 yas araligindadar.

Diger segenegini isaretleyenlerin dagilimina gore;

e 26-35 yas araliginda olan dort kadin, onceden hesabin1 yapip aligverise
¢ikacagini, boyle bir durumla karsilasmadigini, kartta limit yoksa aligverise
cikmayacagini ve parasi yoksa aligverige ¢itkmayacagini,

e 46 yas ve lUstll yag grubundaki dort kadindan biri baska bir zaman alacagini, ligii
bu durumla karsilasmadigini,

e 15-25 yas araligindaki li¢ kadindan biri annesini arayacagini, ikisi kredi karti
kullanmadigini,

o 36-45 yas araligindaki kadin ise kartinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 39:
Kasada nakdin ya da kredi kart1 limitinin bitmesi durumu-Egitim
(n:200) Egitim (%)
Durumlar n [Ikogretim | Lise | Universite | Lisansiistii
Sinirlenirim 47 8,5 12,8 74,5 4,3
Huzursuz hissederim 62 4,8 27,4 58,1 9,7
Aldiklarimin gereksiz
oldugunu diistinerek 14 7,1 35,7 429 14,3
mutluluk yagarim
Hayal kiriklig1 yagarim 56 5,4 12,5 75,0 71
Mahcup olurum 111 4,5 25,2 56,8 13,5
Zaman kaybim igin 50 8,0 28,0 54,0 10,0
iziiliirtiim
Caresiz hissederim 20 5,0 20,0 65,0 10,0
Diger 12 1 5 4 2

Kasada nakit ya da kredi karti limitinin olmamas: durumunda mahcup olacagini
soyleyen 111 kadmin %56,8’1, huzursuz hisseden 62 kadinin %58,1°i, hayal kiriklig:

yasayan 56 kadinin %75’1, zaman kaybi i¢in iiziilen 50 kadinin %54°1, ¢aresiz hisseden
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20 kadmin %65’1, aldiklarinin gereksiz oldugunu diistinerek mutluluk yasayan 14
kadinin %42,9’u liniversite mezunudur.
Diger secenegini isaretleyenlerin dagilimina gore;
e Universite mezunu olan bir kadin 6nceden hesabini yapip alisverise Oyle
cikacagini,
e Biri ilkdgretim, ikisi lise, biri lisansiisti mezunu olan dort kadin Oyle bir
durumla karsilasmadigini,
e Lise mezunu olan ii¢ kadin kartinin olmadigini,
e Universite mezunu olan iki kadin nakdi ya da kartinda limiti olmadiginda
aligverise ¢cikmayacagini,
o Universite mezunu bir kadmn annesini arayacagn,

e Lisansiistii mezunu olan bir kadin ise baska bir zaman alacagini belirtmistir.

4.5.12. Giyim Ahsverisi Sirasinda Kabinde Yasanilan Sorunlar ve Medeni Hale

Gore Dagilimi

Tablo 40:
Deneme kabininde yasanan sikintilar
c =
= c

2D 5| E|3;

o I S S - R
Durumlar o 20 m 2 | ER

L &
Denemek Igin Aldiginiz Bedenin Kiigiik 55 99 109| 315| 122
Gelmesi ’ ’ ’ ’ ’
Kabinin Dar Olmasi 8,4 346 | 351| 18,3 3,7
Kabinde Ayna Olmamasi 3,8 245| 315| 27,7| 12,5
Kabinde Aski Olmamasi 4.4 165| 36,3| 29,7| 13,2
Kabin I¢in Sira Bekleyenlerin Olmasi 19,9 | 403| 274 | 11,3 1,1
Kabinin Havasiz Olmasi 18,3| 356| 304 | 11,0 4.7
Deneme Yaparken Satis Elemanin 58 159| 328| 360 95
Ilgilenmemesi ’ ’ ’ ’ ’
Denediginiz Uriiniin Sizi Kilolu 39 122 387! 271! 182
Gostermesi ' ' ’ ’ ’
Esinizin/Partnerinizin Sizin Begendiginiz 33 110! 308! 341! 209
Uriinii Begenmemesi ’ ’ ’ ’ ’
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Denemek i¢in alman iiriiniin kiiciik gelmesi (%40,9), kabinin dar olmas1 (%35,1),
kabinde ayna olmamasit (%31,5), kabinde aski olmamast (%36,3), denenen {iriiniin
kilolu gostermesi (%38,7) durumlart ile bazen karsilasilmaktadir. Kabin igin sira
bekleyenlerin olmasi %40,3, kabinin havasiz olmasi %35,6 oranlarinda ¢ogunlukla
karsilagilan durumlar iken, deneme yaparken satis elemaninin ilgilenmemesi %36,0,

Esin/Partnerin begendikleri iiriinii begenmemesi %34,1 oranlarinda nadiren karsilasin

durumlardir.
Tablo 41:
Deneme kabininde karsilasilan durumlar-Medeni hal
Medeni hal
Bekar Evli
C s c ]
Sl 2| s | 5les| €12 5|8 |55
Durumlar S = N s || S = N |5 2 £
s || 0| 2 ER| 5| | @ |2 |ESN
I & I &

Denemek i¢in
aldigimz bedenin 15 5| 97 1 407 310|150 7.6 | 91 | 424 | 333 | 76
kiiciik gelmesi

(Bn=113/En=66)
Kabinin dar olmasi
(Bn=120/En=69)
Kabinde ayna

83 (392308 |183 | 33 | 87 | 246 435|188 | 43

olmamasi 43 1293(319|233 (112} 30 |152|31,8| 34,8 | 15,2
(Bn=116/En=66)

Kabinde aski

olmamasi 43 | 183|365 |304 | 104 46 | 12,3 | 354 | 29,2 | 18,5

(Bn=115/En=65)
Kabin i¢in sira
bekleyenlerin
olmasi
(Bn=116/En=68)
Kabinin havasiz
olmasi 218 361|277 109 | 34 1129|357 |343| 10 | 71
(Bn=119/En=70)
Deneme yaparken
satis elemanin
ilgilenmemesi
Bn=118/En=69)
Denediginiz iiriiniin
sizi kilolu
gostermesi
Bn=113/En=66)
Esinizin/partneriniz
in sizin
begendiginiz {iriini
begenmemesi

20,7 | 448 | 26,7 | 7,8 - 19,1 | 338 | 279 | 16,2 | 2,9

51 (153|314 390 9372 |174]36,2|319| 7,2

35 133|336 310|186 45 | 10,6 | 48,5 | 18,2 | 18,2

45 | 116 | 26,8 | 357 | 21,4 15 | 10,3 | 353 | 32,4 | 20,6
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(Bn=112/en=68) [ [ [ [ [ | | | | | |
*Bn: bekar katilimcei sayisi, En: evli katilimer sayisi

Deneme kabininde karsilasilan durumlarin medeni hale gore dagilimini veren Tablo
41’e gore, denemek icin alinan bedenin kabinde kiiclik gelmesi bekarlarin %40,7’si,
evlilerin %42,4’si i¢in; kabinde aski olmamasi bekarlarin %36,5’1, evlilerin %35,4’0
i¢in; denenen triiniin kilolu gostermesi bekarlarin %33,6’s1, evlilerin %48,5°1 igin bazen

karsilasilan durumlardir.

Kabin igin sira bekleyenlerin olmasi bekarlarin %44,8°1, evlilerin %33,8’1 igin; kabinin
havasiz olmasi bekarlarm %36,1°1, evlilerin %35,7’si i¢in g¢ogunlukla karsilasilan

durumlardir.

Kabinlerin dar olmasi durumu ise bekarlarin %39,2°si i¢in ¢ogunlukla, evlilerin ise
%43,5’1 i¢in bazen karsilagilan durumlar arasindadir. Kabinde ayna olmamasi durumu
ile bekarlar (%31,9) bazen, evliler (%34,8) nadiren karsilasilmaktadir. Deneme
yaparken satis elemaninin ilgilenmemesi %39 oraninda bekarlarin nadiren, %36,2
oraninda evlilerin bazen karsilastigi durumlar iken, esin/partnerin begendikleri iirlinii
begenmemesi %35,7 oraninda bekarlarin nadiren, %35,3 oraninda evlilerin bazen

karsilastig1 durumlardir.

4.5.13. Alisveristen Alinan Hazzin Benzerleri

Tablo 42:
Aligveriste yasanan hazzin benzerleri
Frekans %
Cikolata Yemeye 65 33,7
Yemek Yemege 43 22,3
Dogada Yiiriiyiis Yapmaya 32 16,6
Yiizmeye 10 52
Seks Yapmaya 8 4,1
Sigara Igmeye 7 3,6
Bisiklete Binmeye 6 3,1
Paragiitle U¢maya 4 2,1
Diger 16 9,2
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Metaforlardan yararlanma yontemi ile aligveriste yasanan hazzin benzerini yasadiklari
hazzi en ¢ok ¢ikolata yeme hazzina (%33,7) benzetilmektedir. %22,3 orani ile yemek
yemege, %16,6 oraniyla ise dogada yiiriiyilis yapmaya benzetilmektedir.

Diger secenegini isaretleyen dort kadin aligveriste yasanilan hazzin benzerini verilen

seceneklerden hi¢birinde bulamamuistir. Diger cevaplar ise su sekildedir;

e Alisveristen aldigim hazzi higbir seyden almiyorum.
e Bilemiyorum.

e Dans etmeye benziyor.

e Higbir zevki yok hatta eziyet.

e Huzur gibi.

e Kahve igmeye benziyor.

e Mutlu etmiyor.

e Kisa siireli ferahlik veriyor, naneli sakiz ya da seker yemek gibi.
e Olsa da olur olmasa.

e TV izlemeye benziyor.

e Oyle bir sey yok.

e Rahatlama.

e Tatile gitmeye benziyor.

4.5.14. Kadimnlarin Can Sikintisim1 Giderme Coziimleri

Tablo 43:

Can sikintis1 durumunda yapilan aktiviteler
Aktiviteler Frekans | %
Samimi Arkadasimin Yanina Giderim 52 26,1
TV Izlerim 34 17,1
Miizik Dinlerim 28 14,1
Yemek Yaparim 21 10,6
Temizlik Yaparim 20 10,1
Aligverise Cikarim 19 9,5
Kuafore Giderim 9 45
Kitap Okurum 9 4,5
Diger 5 2,5
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‘ Eglence Merkezine Giderim ‘ 2 ‘ 1,0 ‘

Kadinlar cani sikildiginda %26,1 oraninda samimi arkadaslarinin yanina gittigini,
%17,1 oraninda TV izledigini, %14,1 oraninda miizik dinledigini, %10,6 oraninda
yemek yaptigini, %10,1 oraninda temizlik yaptigini belirtmistir. %9,5°1 aligverige
ciktigini, %4,5’1, kuafore gittigini, %4,5°1 kitap okudugunu, %1°1 eglence merkezine
gittigini belirtmistir.

Diger se¢enegini igaretleyenler (%2,5) ise, caninin sikilmaya vakti olmadigini, dizi/film

izleyecegini, gezmeye ¢ikacagini, uyuyacagini ve yazi yazacagini belirtmistir.

4.6. Cikarimlar ve Oneriler

Aligveris olgusu kadinlar i¢in pozitif amagli bir beklenti olsa da aligveris sirasinda
yasanilan bazi olumsuzluklar bu deneyimi negatif yonde etkileyerek mutsuzluga sebep
olabilmektedir. Bu arastirma magazalara ve pazarlamacilara bu negatif etkileri azaltmak
ya da ortadan kaldirmak i¢in ne gibi dnlemler almasi gerektigini boylece daha fazla
mutlu miisterinin oldugu magaza ortaminda daha fazla satis yapabilmeyi saglayabilmek

adma katkida bulunmaktadir.

Calismanin amaci, kadinlar acisindan 6nemli bir yeri olan aligveris olgusunun bazen
mutsuzluga sebep oldugunu ve bu mutsuzluga sebep olan faktérlerin neler oldugunu

ortaya ¢cikarmaktir. Bu faktorlerin neler oldugu bir 6nceki kisimda belirtilmistir.

Kolayda ornekleme yontemiyle sinirli sayida olmasi aragtirmadan elde edilen verilerin
genellestirilmesini engellemektedir ancak daha fazla sayida katilimciya yapilirsa daha
kapsamli sonuglar alinabilir. Egitim, yas, medeni hal ve gelir diizeyi gibi demografik
ozelliklerin esit sayida dagilimi saglanabilirse bu faktorlere gore degisimler daha dogru

tespit edilebilir.

4.6.1. Ahsveris Ahskanhklar:
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Ihtiyag karsilamak sebebi ve amaciyla alisverise ¢iktigini belirten katilimeilar bu eylemi
ayda bir kez yapmaktadir. Mutsuzluktan kurtulmak icin en fazla giyim aligverisi
yapilmaktadir ve aligveris konusunda AVM’ler tercih edilmektedir. Giyim aligverisi
yaparken ise en fazla fiyata 6nem verdigini belirten katilimcilarin ¢ogunlugunun 15-25
yas araliginda, iniversite mezunu, 1000 TL ve alti gelir diizeyine sahip oldugu
saptanmistir. Ayrica aligveristen aliman hazzi en ¢ok ¢ikolata yerken alinan hazza
benzetmislerdir. Daha sonra ise yemek yemege ve dogada yiiriiylis yapmaya benzer

bulmuslardir.

Ek olarak, aligverise ¢ikma amagclari ile egitim durumu karilagtirildiginda, ilkdgretim ve
lise mezunlarinin vakit gecirmek i¢in, liniversite mezunlarinin yeni iiriinlere géz atmak
icin, lisansiistli mezunlarinin ise stres atmak i¢in aligverise ¢iktig1 sdylenebilmektedir.
Bu dogrultuda ilkdgretim ve lise mezunlarmin bos vakitlerinin ¢ok oldugunu, lise
mezunlarinin arastirmact oldugunu, lisansiisti mezunlarinin ise stresli oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

4.6.1.1. Ahsverise Yonelik Algi, Tutum ve Degerlendirme

Aligverise yonelik alg1 ve tutumlar1 6lgmek amaciyla ankette konulan sorunun sonuglari
ele alindiginda, katilimcilarin 6zel giinlerde kendine hediye almadigi, onceden
hazirladig1 listeye sadik bir aligveris yapamadigi ancak bundan pismanlik duymadig:
ortaya c¢ikmistir. Plansiz aligveris yaptigi halde aligverisinden memnun olan ve
biitcelerine uygun aligveris yapan katilimcilar, baskalarina hediye almay1 da goz ardi

etmemektedir.

Katilimcilar, satis elemanin iltifat etmesinin onlar1 mutlu ettigi, ¢o§u zaman
planladigindan fazla harcama yaptigi, alisverise cikmanin hayattaki sorunlardan
uzaklagsmaya yardimeci oldugu, aligverisin onlar1 heyecanlandirdigi ve kisa siireli bir
mutluluk oldugu, aligverigsiz bir hayat diisiinemedigi ve indirim giinlerini takip ettigi

fikirlerine biraz katilmaktadir.

4.6.2. Alsveris Sirasinda Yasanan Sorunlar
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4.6.2.1. Magazada Yasamlan Sorunlar

Magazada en ¢ok yasanilan sorunlarin orada calisan eleman kaynakli oldugu ortaya
cikmistir. Elemanlarin fazla ilgili ve miisterinin baski altinda hissetmesine sebep olan
tutum ve davraniglar sergilemesi katilimcilart rahatsiz etmektedir. Goéz hapsinde
oldugunu diistinen ve dolayisiyla stres altinda olan bireyler kendilerini 06zgiir
hissedemeyerek rahat aligveris yapamamaktadir. Bu durumdan rahatsiz olanlarin
cogunlugu 36-45 yas araligindadir. Miizigin yiiksek sesli olmasi ise magazanin rahat
aligveris yapmay1 saglayan bir ortam olmasindan ¢ikip eglence merkezi haline gelmesi
rahatsiz edici unsurlar arasinda ikinci sirada yer almaktadir. Bunun yerine kisik sesli ve

hafif miizik ¢almasini tercih eden kadinlar 26-35 yas araliginda ve lise mezunudur.

Magazalarin reyonlarmin ve kasalarinin kalabalik olmasi belli bagli sorunlarin 6nde
gelenlerindendir. Bunlarin yaninda aranan bedenin ve rengin bulunamamasi, satig
elemanin ilgisiz olmasi, fazla se¢enek arasinda kararsiz kalmak, zamanin kisitlt olmasi,
magazanin karisik ve diizensiz olmasi, fiyat etiketlerinin olmamasi gibi sorunlarla bazen
karsilasilmaktadir. Kasada fiyat artisinin olmasi, kasiyerin olumsuz davranist ve 6deme
icin paranin eksik olmasi durumlart da nadiren karsilagilan sorunlar arasindadir. Kredi
kartinin yetersiz bakiye vermesi durumuyla ise hi¢gbir zaman karsilasmadigini

belirtmektedirler.

4.6.2.2. Deneme Kabininde Yasanan Sorunlar

Kabinde yaganilan bazi sorunlarin olusma siklig: ile ilgili sunlar sdylenebilir; kabinin
dar ve havasiz olmasi, kabin i¢in sira beklemek cogunlukla, denemek igin alinan
bedenin kiigiik gelmesi, kabinde ayna ve aski olmamasi, denenen iiriiniin kilolu
gostermesi bazen, deneme sirasinda satis elemanimin ilgilenmemesi, eslerin ya da

partnerlerin denenen {irlinlii begenmemesi ise nadiren karsilasilan sorunlardir.

Deneme kabinleri kadinlarin viicut olciileriyle karsi karsiya kaldigr énemli ve kritik
yerlerdir. Kritik ve dnemli olmas1 kadinlar viicutlarinin baz1 bdliimlerini begenmemesi
ve buralardan estetik olmak istemesine dayanmaktadir. Kadinlar en ¢ok gobeklerinden

sikayetci olmaktadir. Daha sonra ise burun ve kalgalar1 begenmedigi ve estetik olmak
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istedigi boliimlerdendir. Viicutlar1 ile ilgili sikintilar1 olan kadinlarin 15-25 yas
araliginda oldugu saptanmistir. Bu durum, gengclerin, orta yash ve yaslilara gore daha

fazla estetik kaygiya sahip oldugunu gostermektedir.

4.6.2.3. Kasada Yasanilan Sorunlar

Kasada nakit ya da kredi yetersizligi yasandiginda en fazla mahcup oldugunu belirten

katilimcilar kasadaki siradan sikayetcidir.

Saatler stiren bir aligveris sonucunda kasada nakdin ya da kredi kart limitinin yetersiz
oldugunu Ogrendiginde kadinlar kendilerini mahcup hissetmektedir. 15-25 yas
araliginda, 1000 TL ve alt1 gelir diizeyinde, iiniversite mezunu, bekar kadinlar mahcup
olurum segenegini isaretlemislerdir. Buradan c¢ikarilan sonuca gore gelir diizeyi diisiik
olan kadinlarin kasada nakit ya da kredi yetersizligi ile kars1 karsiya kalmasi daha

muhtemeldir.

4.6.3. Mutsuz Hissedilen Anlarda Sergilenen Davranislar

Kadmlar kendini mutsuz hissettiginde ilk olarak miizik dinlemeyi tercih etmektedir.
Daha sonra ise arkadaslariyla vakit gecirmeyi, uyumay1 ve aligverise ¢ikmayr mutsuzluk
giderme araci olarak gormektedirler. Aligverise cikildiginda ise en ¢ok kiyafet alimi
yapilmaktadir. 15-25 yas araligi i¢in en ¢ok tercih edilen kiyafet alimi her egitim
durumundaki kadin i¢in vazgeg¢ilmez olmaktadir. Ayrica mutsuz anlarda giyim aligverisi
yapmanin yiksek gelire sahip olmayr gerektirmedigi ancak ayakkabi aligverisi

yapmanin 3000 TL ve iistii gelir diizeyine sahip olmay1 gerektirdigi sdylenebilmektedir.
Kadinlar cani sikildiginda ise samimi arkadaglariin yanina giderek vakit gecirmeye

caligmaktadir. Bunun yaninda TV izlemek ve miizik dinlemek de can sikintis1 gidermek

icin yapilanlar arasindadir.
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