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MAKALE BiLGISI OZET

Amag - Online satin alma davraniglarinin ve tiiketici tarzlarimin astrolojik gostergelere gore
farklilik gosterip gostermediginin saptanmasi aragtirmanin konusunu olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler:

Online aligveris

Tiiketici tarzlar Yontem — Bu arastirma tamimlayic1 nitelikte bir arastirma olup iliskisel tarama yontemi

Astroloji kullanilmugtir. Arastirmanin evreni Ankara ili olup, veriler pandemi nedeniyle online anket

Burglar yontemi ile toplanmistir. Kolayda drneklem yoluyla yapilan bu arastirmada 600 kisiye yollanan
anket sonucunda 511 cevaplayicimin anketi analize uygun bulunmustur.

Bulgular — Uygulanan analiz sonuglarina gore bireylerin burglarinin ve burglarin bulunduklar:
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elementlerinin, tiiketicilerin online satin alma davramgsini ve tarzimi etkiledigi sonucuna
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varilmsgtir.

Tartisma — Bu arastirma sonucunda bireylerin astrolojik gostergelerinin onlarmn online satin alma
davraniglara ve tiiketici tarzlarina etkisi incelenmistir. Astrolojik gostergelerin pazarlama
alaninda daha fazla kullamlmasi, tiiketici davranislarimin dogru tespiti noktasinda isletmelere
yardimci olabilecektir.
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Purpose — The subject of the research is whether online purchasing behaviors and consumer styles
differ according to astrological indicators.

Design/Methodology/Approach — This research is a descriptive study and the relational screening
method was used.The universe of this research is the province of Ankara, and the data were
collected by online survey method due to the pandemic. As a result of the questionnaire sent to
600 people, the questionnaires of 511 participants were found suitable for analysis.

Findings — According to the results of the applied analysis, it was concluded that the Zodiac signs
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and the elements of the Zodiac signs affect the online purchasing style of the consumers.

Discussion — As a result of this research, the effects of individuals' astrological indicators on their
online purchasing behaviors and consumer styles were examined. More use of astrological

Article Classification:
indicators in the field of marketing will help businesses in the correct determination of consumer

Research Article
behavior.

1. GIRiS

Tiiketici davranigi, pazarlama karmasi elemanlari, sosyolojik, psikolojik ve kisisel faktorlerin karsilikh
etkilesimleri sonucunda olusan karar mekanizmas: ile ortaya ¢ikmaktadir (Arslan, 2003). Astroloji
uzmanlarma gore ise kisilerin dogdugu andaki gokyiiziindeki gezegen ve yildizlarin kombinasyonu
bireylerin dogum haritalarini olusturarak onlarin kisiliklerini, davranislarii ve psikolojilerini
etkileyebilmektedir (Mayo vd., 1978). Bireylerin dogdugu anda giinesin hangi takim yildizinda oldugu
toplumun geneli tarafindan kabul gormiis bur¢ kavramini olusturmakta olup, bu burglarin 6zellikleri
bireylerin kisilik ozelliklerine, davranislarina ve psikolojilerine atfedilebilmektedir. Bu burglarin kisilerin
karakterini etkilemesiyle dolayli olarak tiiketici davrams ozelliklerini ve tarzlarimi etkileyebilecegi
distiniilmektedir.

Online aligveris kullanimin giderek artmasiyla birlikte bir¢ok bilimsel ¢alismay1 da beraberinde getirmistir.
Pazarlama alaninda oldukga 6nemli bir yet tutan online alisverisin avantajlari, dezavantajlari, etkileyicileri ve
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tetikleyicileri genel olarak arastirma konularinda yer almistir. Online aligveris, sinirlar1 ortadan kaldiran daha
fazla bilgiye az zaman ve maliyetle ulasimi saglayan bir imkan tiiriidiir (Guritno ve Siringoringo, 2013) Bir¢ok
farkli perspektiften incelenen online alisverisin, astrolojik gostergelere gore tiiketici tarzlarmin incelenmesi
hentiz arastirllmamais olmasi nedeni ve bu konuda bir bosluk oldugu diisiincesi ile bu aragtirmanin yapilmasi
yoluna gidilmistir.

Tiiketici tarzlar1 konusu, tiiketicinin “duyarli” oldugu alan ile ilgilidir. Tiiketicilerin online aligveriste
duyarlilik gosterdigi konular birbirinden farkl olabilecektir. Tiiketicilerin alisveris yaparken sahiplendikleri
yaklasimlar onlarin tiiketici tarzlarini olusturacaktir. Tiiketici tarzlar1 Sprotles ve Kendall (1986) tarafindan
kaliteye duyarl tiiketici, markaya duyarh tiiketici, modaya duyarh tiiketici, hedonistik, fiyata duyarl tiiketici,
diirtiisel, secenek fazlaligindan kafasi karisan ve markaya sadik tiiketiciler olarak sekiz tiiketici grubu olarak
belirlemistir.

Sam ve Chatwin (2015) tarafindan gelistirilen “Online Tiiketici Tarzlar1 Envanterinin” (O-TTE) gelistirilen
olgek, Bayrakdaroglu vd., (2017), Tiirkge’ ye cevrilmistir. Olgek, aliskanliga duyarl tiiketiciler, markaya
duyarl tiiketiciler, yenilik¢i ve modaya duyarl tiiketiciler, fiyata duyarl tiiketiciler, web sitesi igerigine
duyarl: tiiketiciler, {iriin tasiabilirligine duyarh tiiketiciler olarak revize edilmistir; ancak bu ¢alismada tiriin
tasinabilirligi boyutu kullanilmamustir.

Aliskanliga Duyarli Tiiketiciler icin satin alimlarinda kalitenin ve satin alma aliskanliklarinin satin alma
kararlar1 iizerinde etkisi ifade edilirken, Markaya Duyarli Tiiketici boyutunda, marka farkindaligi ve
cagrisimlarinin ve fiyati yliksek olan markalara olan yonelimin tespit edilmesi amaclanmaktadir. Yenilikgi-
Modaya Duyarl Tiiketici boyutu ise, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ne kadar yenilikgi olup, trendleri ne
kadar onemsedigi ile ilgilidir. Fiyata Duyarh Tiiketici boyutunda indirimli ve diisiik fiyata olan egilim
dlglilmektedir. Web Sitesi Igerigine Duyarl Tiiketici, web sitesine ait gizlilik ve giivenlik unsurlari, arama
araglar1 ve tiiriin sorgulama, siparis takibi, bilgiye erisebilirlik, miisteri yorumlar1 ve sosyal aglara baglant1
gibi unsurlara verilen 6nem 6lgiilmektedir (Bayrakdaroglu vd., 2017).

Baz: tiiketicilerin web sitesi duyarlilig1 yiiksek olup, iyi tasarlanmis , giivenilir web sitesinden aligveris
yapmayz1 tercih ederken, bazi tiiketiciler ise fiyata duyarl olup iicretsiz kargo hizmeti veren web sitelerinden
alisveris yapmay: tercih edebileceklerdir (Nisar ve Prabhakar, 2017). Bunu ise yine tiiketici davranislarmi
etkileyen faktorler etkileyebilecektir.

Senecal ve Nantel (2004), tiiketicilerin karar verme siireclerinde online {iriin tavsiyelerinin geleneksel
tavsiyelere gore daha etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Haubl ve Trifts (2000), online alisverislerdeki tavsiye
ve karsilastirma ve etkilesim araglarinin tiiketicilerin karar verme tarzlarini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir.

Bireylerin sahip oldugu burglar ve burglarin bulunduklari elementler, tiiketicilerin online aligveris
davraniglarin1 ve tiiketici tarzlar1 tizerinde bir etkisinin olup olmamasi arastirmanin problemini
olusturmaktadar.

Bu amagla hazirlanan bu arastirmada bireylerin sahip oldugu astrolojik gostergelerin, onlarin karakterini ve
davraruslarini etkileyebilecegi, bu etkinin ise onlarin online satin alma davramslarini ve tiiketici tarzlarmi
tizerinde bir etki olabilecegi varsayimina sahiptir.

Astrolojinin pazarlama bilimine olan etkisini inceleyen ¢esitli ¢alismalar mevcuttur, ancak bu ¢alismalarin
sayisinin artmasiyla birlikte halen istenilen diizeylerde olmadig1 diisiiniilmektedir. Mitchell (1995), yaptig1
calismada, astrolojinin isletmelere, dogum tarihi gibi miisterilerden kolay elde edilebilen bir bilgi ile tiiketici
davrarnuslarini analiz ederek pazarlama karmasm stratejilerinin olusturulmasi konusunda yardima
olabilecegini belirtmigtir. Mitchell ve Hagget (1997)’a gore astrolojinin tiiketici davramsglar {izerindeki etkisi
ve tiiketicilerin psikolojisi iizerindeki etkisinin belirlenmesi ile pazarlama sektoriinde astrolojinin iki farkl
kullanim amac1 olabilmektedir.

Kwak vd., (2000)'nin yaptig1 ¢alismaya gore; burglarin plansiz satin alma davranis: egilimi iizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Giilmez vd., (2011) kog, aslan ve yay burcunda olan tiiketicilerin daha hizli ve plansiz
satin alma egilimi sergiledigini sunmustur
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Ozkan vd. (2013), burclarin liiks tiiketim egilimleri {izerinde etkisinin olup olmadigini arastirdiklar
calismada; kova, aslan ve terazi burclarinin liiks tiiketim iizerinde en ¢ok etkili burglar oldugu sonucuna
ulagsmuslardir. Ozkan (2017), calismasinda hedonik tiiketim ile burclar arasinda bir iliskinin varligini tespit
etmistir.

Bas ve Kubilay’in (2016), calismasinda, dogum tarihinin kadinlarin satin alma davranislarini etkileyebilecegini
gostererek kadinlarin astrolojinin etkilerine daha egilimli olduklar1 sonucuna ulasmislardir. Divanoglu ve
Uslu (2019), calismasinda dogum tarihine gore belirlenen burglarin tiiketicilerin satin alma davramislarimi
etkileyebilecegini belirlemislerdir. Saydan ve Dogag (2018), ates grubu ( Kog, Aslan, Yay) kadinlarinin diger
burg grubuna ait kadinlardan daha fazla anlik satin alma davranisina meyilli oldugu belirlenmistir.

Astrolojik verilen kisilerin kisisel ©zelliklerini belirlemede etkili olabilecegi diistiniildiigiinde, tiiketici
davraniglarini etkileyen kisisel/karakteristik ozellikleri de etkileyebilecektir. Giiniimiizde pazarlama
faaliyetlerinde onemli bir yer tutan online alisveris kapsaminda astrolojik etkiler heniiz incelenmedigi
sebebiyle yapilmay1 planlanan bu c¢alismada astrolojik gostergelerin online aligveris iizerindeki etkileri
belirlenmeye calisilacaktir. Bu calismada tiim cevaplayicilarin tiim gezegenlerinin konumunu belirlemek
miimkiin olmayacagindan sadece giines burclar: ve elementleri kapsaminda arastirma yapilacaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Online Aligveris Kavrami

Online aligveris, internet {izerinden yapilan, satin alma faaliyetlerine iliskin biitiin siirecin online olarak sanal
platformlarda gerceklestigi perakende magazaciliginin online versiyonu olarak tanimlanabilmektedir (Yoo ve
Donthu, 2001).

Online aligverisin tiiketiciye biiyiik Olciide rahatlik ve kolaylik saglamasi, istenilen zaman ve mekanda
alisveris imkani, {iriin segeneklerinin fazla olmas: gibi faydalari, bu aligveris tiiriinii tiiketiciler igin cazip
kilabilmektedir (Jarvenpaa vd, 1997).

Online aligverisin tiiketicilere keyif vermesi, giizel bir alisveris deneyimi yasatmasi siire¢ icerisinde 6nemli arz
eden faktorler arasindadir (Khan ve Rizvi, 2012). Zaman ve emek tasarrufu ile iirline ulasmadaki kolaylik,
tiiketicileri online alisverise yonlendiren dnemli faktorler olarak goriilebilmektedir (Koiso-Kanttila, 2005).

Online aligveriste tiiketici davranisini etkileyen bir ¢ok etmen bulunmaktadir. Bu etmenler; demografik
ozellikler, internet kullanimi, aligveris motivasyonu, inanglar, alisveris uyumu, kisisel 6zellikler, psikolojik
algi1, online deneyim ve online alisiveris deneyimi gibi bir¢ok faktdérden olusmaktadir (Zhou vd. 2007).

Online aligveriste gizlilik, glivenlik, web sitesi kullanim kolaylig1, zaman tasarrufu ve online alisveristen keyif
almak, online aligveris kararlarimi olumlu yonde etkileyebilecek unsurlar olarak goriilmektedir (Yagct vd.
2017). Bununla birlikte tiiketicilerin online alisveris yapma durumunu gelir seviyesi, egitim seviyesi ve
internet bilgi ve kullanim seviyesi gibi kisisel etmenler de etkilemektedir (Case vd, 2001).

Online alisverisin tiiketicilere birgok fayda sunmasma ragmen halen istenilen diizeylerde olmamasimin
nedeni, sahip oldugu risklerden kaynakli olabilmektedir. Uriine dokunamamak, iiriinii deneyememek ve
gercek boyutlarda gorememek tiiketiciler icin caydiric1 sebepler arasinda yer alabilmektedir (Kotler, 2002).
Bazi tiiketici grubunun bu belirsizligi tolere edebilmeme durumu yiiksek oldugundan online aligverise
yonelebilmekte, bazi tiiketici grubu ise bu belirsizligi tolere edemeyerek online alisveris davramisindan
kaginabilmektedir.

Online aligveriste tiiketicilerin davranislarini etkileyen onemli faktorlerden biri de gizliliktir. Bu husus,
tiiketicilerin online alisveris yapma konusunda en 6nemli kisitlayicilardan biri olabilmektedir. Web sitelerine
bilgilerin saklanmasi hususunda duyulan giiven, duyarliligi yiiksek olan tiiketiciler tarafindan 6nemli
olabilecektir (Eastlick vd., 2006)

Online aligveriste giivenlik, kisisel deneyim, web sitesinin tasarimi, web sitesinin tanmirligi, sahip olunan
glivenlik sistemi ve iiriin bilgilendirmesi kapsaminda degerlendirilmektedir (Sevim ve Hall, 2014).

Online aligveriste tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyen giivenlik faktoriiniin saglanabilmesi icin
bilginin biitiin olusu, kullamilabilirligi ve gizliligini 6nemli olabilecektir (Sandilands, 2010). Web sitesine
duyulan giivensizlik, kisisel bilgilerin korunmamasi, zamaninda hizmet ve iletisim eksikligi, , trendleri ve
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glincelligi yakalayamama, ve web sitesi tasarimda ve igerik bilgilendirmesinde eksiklikler tiiketiciler
tarafindan olumsuz algilanabilmektedir. (Pauwels vd., 2011).

Online aligverisin giivenirligi konusunda, online alisveris yapan tiiketiciler online alisveris yapmayan
tiiketicilere gore bu alisveris tiirtinii daha giivenilir bulmaktadir. Online alisveris yapma siklig1 ve olumlu
deneyimler attik¢a algilanan risk azalmaktadir (Saydan, 2008). Belman (1999), interneti daha ¢ok kullanan
kisilerin online alisveris yapma sikliginin daha yiiksek oldugu sonucuna varmuistir. Bu durum ise online
aligveriste deneyimin 6nemini gostermektedir.

Online alisveriste yasanilan deneyim onemli bir farklilastirici olarak goriilmektedir. Online aligveriste
deneyimsiz ya da az deneyime sahip olan tiiketiciler marka farkindaligi, marka ismi gibi konularda daha
hassas olabilip marka duyarlilig yiiksek miisteriler olabilirken, online alisveriste deneyimli olan tiiketiciler
marka duyarliligindan ziyade web sitesinin kullanim kolaylig1, giivenirlik gibi konularda daha hassas olarak,
web sitesi duyarlilig1 daha yiiksek olabilmektedir (Paylou, 2003)

2.2. Astroloji Kavram

Astroloji, tarih boyunca cesitli sekillerde tanimlanmistir. Bu tanimlamalarin en basinda Platon'un Theaetetus
yaziminda astroloji i¢in -inanglarin dogrulugunun mesrulastirilmasi- olarak yapilan tanimlama gelmektedir.
[k yuvast Mezopotamya olan, dini sembollerle ifade edilen, sonrasinda tiim diinyada kabul goren astroloji,
Yunan toplumlarinin hayatlarina biiyiik Olgiide yansimus, iizerine ¢ok sayida calismalar yapilmis bir
kavramdir (Kilic,2011). Astroloji, kisilerin dogum aninda gezegenlerin ve yildizlarin kombinasyonun kisinin
karakteri ve kaderine olan etkisini inceleyen bilim ya da sanat dali olarak goriilebilmektedir (Gauquelin, 1991).

Astroloji Yunanca yildiz anlamina gelen “astro” ve bilgi anlamina gelen “logos” kelimesinden tiiremistir.
Yazili tarihte ilk olarak M.0.2500 yilinda Mezopotamya’da olugsmustur. ilk astrologlar gokyiiziinii dikkatle
izleyerek kayit tutmuslar ve onlar1 anlamlandirmaya ¢alismislardir. Bu tarihlerde astroloji “kraliyet sanat1”
olarak adlandirilarak kraliyet ailesine devlet yonetimi hakkinda bilgi vermektedir (TOSS, 2021).

Astroloji; gezegen hareketlerinin yaptiklar1 matematiksel enerjisini okuma ilmi olarak tanimlanabilmektedir.
Dogum aninda olusan dogum haritas1 (horoskop) kisinin diinyada hangi enerjilerle karsilasabilecegi, nasil bir
yasamsal enerjiye sahip olacagi, hangi enerjilerle uyumlu, hangi enerjilerle uyumsuz olacagi hakkinda ipucu
vermektedir (Delek, 2017).

Takimyildizlar1 antik ¢agda, insanlarin gokytiiziinde gordiikleri yildiz gruplarimi isimlendirmesi sonucu
olusmus y1ldiz gruplaridir. Burclari olusturan takimyildizlarina Zodyak takimyildizlar: olarak ifade edilip, 12
tane geleneksel takimyildiz1 burglar: olusturmaktadir. Giines yil boyunca takimyildizlariyla ayni diizlemde
hareket etmektedir. Dogum tarihlerinde Giines’in iistiinde oldugu takimyildiz1 kisilerin burcunu, daha
dogrusu Gilines burcunu, belirlemektedir. Veniis'iin oldugu takim yildiz1 Veniis burcunu, Mars'in {izerinde
oldugu takim yildiz1 Mars burcunu gostermektedir (Doko, 2021).

Horoskop, dogum giinii gibi dnemli olaylarin gerceklestigi giin ve saatte gokcisimlerinin konum ve agilarmi
gosteren araglar olarak tanimlanmaktadir. Aristokrates’ in M.O.235 yilinda dogumu ile horoskopu
incelendiginde, hayatinda koklii bir yikim ya da doniisiimiin olacagi, Jupiter'in konumuna bakarak zengin
olabilecegi, din ve felsefe alanindaki yogunlugu, Veniis'iin konumuna bakarak cocuklari, Merkiir'iin
konumuna bakarak kardesleri hakkinda varsayimlarda bulunulmustur (Uyar, 2019). Astrolojik olarak Zodyak
30 derecelik 12 kisma ayrilmugtir. Bunlarin her birine Zodyak burcu denilmekte ve 12 astrolojik evi
olusturmaktadir (Bulut ve Sénmez, 1991).

Horoskop denilen bireysel haritalar, bir yoniiyle SWOT analizine benzetilebilir. Kisiler haritalarindaki
konumlar ile gii¢lii ve zayif yonlerini tespit etmenin kolaylasmasiyla birlikte, oniine ¢ikabilecek olasi firsat ve
krizlere kars1 daha duyarl olabilecektir ( Tedlock, 2001).
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Ev Temsil Temsil Ettigi Konular Yonetici Gezegeni Elementi
Konumu Ettigi Burg

1 Kog Enerjik, hareketlilik, bagimsizlik, | Mars Ates
burcu ben merkeziyetcilik

2 | Boga Maddiyat, finans, 0z deger | Veniis Toprak
burcu duygusu, kazanglar

3 | Ikizler Tletisim, yakin cevre, kardesler, | Merkiir Hava
burcu zihinsel konular

4 | Yengeg Aile, vatan, millet, duygusallik, | Ay Su
burcu anaclik, ev, evcimenlik

5 Aslan Sanat, sahne, 6n planda olma, ego, | Giines Ates
burcu cocuklar, eglenme bi¢imi

6 | Basak Calisma hayati, saglik konulari | Merkiir Toprak
burcu miitkemmeliyetcilik

7 | Terazi ikili iligkiler, evlilik, ortaklik, | Ventis Hava
burcu adalet, giizellik, uyum

8 Akrep Olim ve olim otesi konular, | Mars, Pluto Su
burcu vergi, nafaka, krizler,sezgiler

9 | Yay Yiiksek  Ogrenim, din, dil, | Jupiter Ates
burcu seyahetler, felsefe, yurt disi

10 | Oglak Kariyer, basari, toplumdaki statii, | Saturn Toprak
burcu caligma prensipleri

11 | Kova Hedefler, sosyal c¢evre, sosyal | Uraniis Hava
burcu yardim, bagimsizlik

12 | Balik Duygular, 0Onsezi, yaraticilik, | Jupiter, Neptiin Su
burcu sanatcilik, hassasiyet

Sekil 1 Burclar Matrisi
Burglar :

Kog : Ates gurubunda olup, hareket enerjisi yogunluktadir. Bu konuma sahip kisilerde hareketlilik, tez
canlilik, bagimsizlik, liderlik yetenegi olmakla birlikte, gélge yaninda (olumsuz agidan) ben merkeziyetcilik
de s6z konusu olabilir (Mitchell ve Haggett, 1997).

Boga: Toprak gurubundandir. Materyalizm, maddecilik ve atalete egilim vermektedir. Bu konum, kisiye
azimle ¢alisarak kazanma ve c¢alismalarinin karsiligini alma kabiliyetinin yaninda, golge yani ¢alistirilirsa
tembellik, inatcilik, fazla hosgoriiliik verebilir.

Tkizler : Hava grubunda olup zeka ile ilgili konulari temsil etmektedir. Iletisim yetenekleri giiglii olup, zihinsel
diisiinme hiz1 yiiksek olurlar. Golge yan1 olarak asir1 konusma ve yiizeysellik verebilmektedir.

Yenge¢ : Su grubunda olup, duygulari, sezgiyi, sefkati, duyarliligi, evcimenligi, temsil etmektedir. Ev
hayatindan, ev dekorasyonundan, emlak alim satim islerinden hoslanmaktadirlar. Golge yani olarak olaylara
kars1 asir1 hassasiyet gostermesi s6z olabilir (Mitchell & Haggett, 1997)

Aslan : Ates grubunda olup, dikkat cekmekten, sahnede olmaktan, begenilmekten hoslanmakla birlikte golge
yaru olarak egolarina fazla diigkiin olabilmeleri sdylenebilir.

Basak : Toprak grubundandir. Toprak grubunda oldugu icin basak burcu maddiyata 6nem vermektedir.
Miikemmeliyetci olduklarindan dolay: elestirmeye ve yargilamaya acik olabilmektedirler. Saglik konusunda
ve emekgilik konusunda hassas olabilmektedirler.

Terazi : Hava grubunda olup, esitlige, adalete, iligkilere, sevgiye ve giizellige 6nem vermektedir. Sosyal bir
kisilige sahip olmakla birlikte, arkadaslik, dostluk, sevgi, evlilik gibi konular onlar i¢in 6nem arz etmektedir.
Golge yan olarak her daim “biz” diisiincesi ile kendini arka palada birakabilir.
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Akrep : Su grubundan olup, duyarli, derin ve duygusal kisilerdir. Sezgileri kuvvetli oldugundan sezgisel
kararlar verebilir. Degisime agik kisiler olup, doniisiim onlarin temelinde vardir. Intikam, kin ve baskicilik bu
kisilerde golge yan olarak calisabilir.

Yay :Ates grubunda olup ozgiirliiklerine diiskiin, seyahat etmeyi seven, din ve felsefe konusunda ilgili,
yliksekdgrenime yatkin olan, insanlarla kolayca kaynasan kisilerdir. Golge yan olarak hizl sikilabilen yanlar:
50z konusu olabilmektedir.

Oglak :Toprak grubu olan oglak burcu basar1 ve kariyer odaklidir. Golge yan olarak duygularindan tamamen
bagimsiz asir1 rasyonalist olmalari, aileden ziyada is odakli yasamalar1 goriilebilir.

Kova : Hava grubundan olan bu burg, sosyal ¢evre, hayattaki hedefler, yardimlasma, arkadaslik, farkli olma
gibi konular1 kapsamaktadir. Golge yan olarak bu grup da 6zgiirliigiine fazlalisiyla diigkiindiir.

Balik : Su grubundandir, duygusal nazik, yaratici, 6nsezileri kuvvetli, sanata yatkin kigilerdir. Golge yan
olarak magdur ve kurban psikoloji altinda, ac1 cekmeye egilimli olabilirler

Yonetici gezegenler:

Astrolojik bir analizde, Giines, ay, Merkiir, Mars, Veniis, Jupiter, Uraniis, Saturn, Neptiin ve Puto gezegenleri
yer almaktadir. Giines; kimlik, dis goériiniis, misyon, baba figiirii, Merkiir; zihinsel ¢alisma kabiliyeti, iletisim
kabiliyeti ve kardesleri, Veniis; giizellik, estetik, ufak sanslar, ask ve sevme bicimini, Jupier biiyiik sanslar,
biiylime, olgunlasma, ilahi olani, ilim ve bilimi, Mars; hayattaki miicadele yoniinii, hirslari, eylem alanini,
Satiirn; hayattaki sinavlari, 6greticilik, 6gretmenlik figiiriinii, Pluto ; yikim, degisim ve doniistimii, Neptiin;
hayaller, hayal kirikliklari, sezgileri ve bilingaltini, Uraniis ; ani degisiklikler, beklenilmeyenin olmasini, Ay ;
Duygusal olarak beslenilen yeri, anne figiiriinii, en 6z haliyle temsil etmektedir.

Bur¢larin Elementleri :

Ates Elementi : Kog, Aslan ve Yay burcundadir. Bu kisiler, heyecanly, enerjik, girisken, disadoniik ve sicak
mizaghdirlar. Cabuk heyecanlanip, yeni bir seye baslamak konusunda hevesli kisilerdir. Hayata kars: cosku
icinde olup, icinden geldigi gibi davranmay1 seven bu grup baskin ates enerjisinin, i¢inde yogun bir enerji
birikimi olusturmasindan kaynakli bir hedefi ya da arzusu varsa hemen harekete gegmeye yoneliktirler
(Fletcher, 2009).

Hava Elementi : Terazi, Ikizler ve Kova burcunu kapsar. Hava elementi bur¢larinin en biiyiik 6zellikleri, zeki,
zihinsel aktiviteleri yiiksek olmalaridir. Entelektiiel yonleri ve iletisim kabiliyetleri yiiksektir. Bilime yatkin
olan bu grup ayn1 zamanda ¢ok yonliidiir. Cok yonlii olmalar1 baz1 zamanlarda ¢abuk sikilmaya, heveslerinin
daha cabuk geg¢mesine neden olabilmektedir. Kisitlamalardan hoslanmayan, sosyallige onem veren bir
gruptur (Mehta vd.,2020)

Su Elementi : Yengeg, Akrep ve Balik bu grupta yer alir. Sezgi giicii ve duygusallig1, empati yetenekleri ¢ok
gelismistir. Duyarlilik, hayal giicii, yaraticilik ve sanatsal yeteneklere sahip kisilerdir (Fletcher, 2009). Su grubu
kisiler harekete gegmek i¢in itici bir giice ihtiya¢ duyabilmektedir. Kisilerle, olaylarla ve nesnelerle duygusal
bag kurma egilimi yiiksek kisilerdir.

Toprak Elementi : Boga, Basak ve Oglak grubunun oldugu gruptur. Bu burg kisileri gergekei olup, kavrama
yetenekleri iyi gelismistir. Diger burg gruplarina gére zaman kullanimi daha iyidir. Bunun yaninda sabirli ve
tedbirli olan bu grup kisileri tutucu bir kisilige sahip olduklar: icin ani kararlar vermeyip, adimlarim
diisiinerek atmaktadir. Para, zaman ve enerjilerini bosa harcamay1p, birikim yapmaya yoneliktir (Giilmez vd.,
2020).

Pazarlama agisindan burglarin genel etkilerine bakildiginda, girisken, sabirsiz, hizli, cesur hareket eden kog
burglar: i¢in plansiz satin alma yapabilecekleri tiriinler sunulabilirken, istikrari, sabitligi, giivende olmay1
seven boga burclarmna kigisel giivenligini ve rahathi§ini saglayabilecek pazarlama mesajlar1 promosyonlar:
uygun olabilecektir. Cok yonlii, konuskan, iletisim yetenegi kuvvetli ve esprili olan ikizler burglar icin
etkileyici mesajlar 6nemli olurken, ani karar degisimleri ve vazgecisleri isletmeleri zorlayabilecektir. Evlerine
ve sagliklarina diiskiin olan yenge¢ burglarina yonelik sunulabilecek tiriinler farkl iken, gosterisi, géz oniinde
olmay1 seven aslan burclar1 icin sunulabilecek f{iriinler farkli olabilecektir. Kendini isine adayan,
miitkemmeliyetci basak burglari i¢in {iriinlerde kusursuzluk 6nemli olabilecek iken, giizellik gezegeni Veniis
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ile temsil edilen terazilerin estetik algisi ve uyum yetenegi gelismis olacagindan bunlara yonelik pazarlama
stratejileri uygun olabilecektir. Derin, stratejik, miicadeleci ayni1 zamanda sadik akrep burglari tatmin edildigi
takdirde sadik bir miisteri olabilecekken, 6zgiirliigiine diigkiin olan yay bur¢lar1 seyahat etmeyi uzak tilkeleri
gezmeyi, onlarin kiiltiirlerini deneyimlemeyi de sevebilecektir. Duygusal davranmayan oglak burgclari satin
alma kararlarin1 daha rasyonalist yapabilecekken, farkli olmaya meyilli olan kova burglar: orijinal tirtinleri
tercih edebilecektir. Duygusallig1 ve sezgileri ile 6n plana ¢ikan balik burcu degiskenlige acitk olmasi onun
satin alma davranislarina yansiyabilecektir (Mitchell,1995).

Astroloji araciligi ile iletisim kurulan insanlarin kisiligi ve karakteri saptanabilmekte, kisilerin ne istedigi, nasil
davrandig1 konusunda, neler hissettigi konusunda kars: tarafa yardimcr olunabilecektir (Rhee vd., 1995).
Boyle bir durumda tiiketici davranislarinin analizi konusunda astroloji isletmelere hedef kitle konusunda fikir
verebilecektir. Literatiirii toplamak gerekirse, her burcun ve bir burca ait elementlerin kisisel 6zelliklerinde
meydana gelebilecek degisiklikler kisilerin tiiketici davramislarmi1 da etkileyebilmekte oldugu
distiniilmektedir.

3. YONTEM

3.1.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri: Bu arastirma tanumlayici nitelikte bir arastirma olup, degiskenler
arasindaki iliskinin varligini belirlemek amaciyla iliskisel tarama yontemi kullanilmistir. Calismada
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler; bur¢ ve element durumlarina gore
fark testlerinden tek yonlii varyans analizleri yapilmigtir.

Bu arastirmada online tiiketici davranig tarzlarinin demografik ozelliklere, burglarina ve elementlerine gore
farklilik gosterip gostermedigi belirlemek {izere asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1 : Online tiiketici tarzlari cinsiyete gore anlamh bir farklilik gostermektedir.

H2 : Online tiiketici tarzlar1 gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H3 : Online tiiketici tarzlar: bireylerin aligveris tutarlarina gore anlamh bir farklilik gostermektedir.
H4 : Online tiiketici tarzlar bireylerin satin aldiklari {iriine gére anlamli bir farklilik gostermektedir.
HS5 : Online tiiketici tarzlari bireylerin yaslarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H6 : Online tiiketici tarzlar bireylerin burclaria gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H7 : Online tiiketici tarzlari bireylerin burglarinin elementine gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

3.2. Evren ve Orneklem: Bu calismanin evrenini Ankara’da yasayan tiiketiciler olusturmakta olup, evrenin
biiyiikliigiinden dolayr kolayda orneklem yontemi segilmistir. Veriler pandemi nedeniyle online anket
yontemi ile elde edilmistir. Arastirmaya katilmaya gontillii olan ve anketi dolduran Cevaplayici sayis1 511°tir.

3.3. Verileri Toplama Araci : Arastirmanin soru formunda cevaplayicilara, cinsiyet, yas, gelir durumu ve
burglar sorulmustur. Bununla birlikte elde edilen burglar verileri analiz kisminda gruplandirilarak burglarin
elementleri elde edilmistir. Bireylerin online harcama tutarlar1 ve online olarak en ¢ok satin aldiklar: {irtin
gruplari sorularak bu degiskenlerin tiiketici tarzlarimi etkileme durumu incelenmistir. Sam ve Chatwin (2015)
tarafindan gelistirilen, Bayrakdaroglu vd., (2017) tarafindan Tiirkce'ye ¢evrilen Online Aligveriste Tiiketici
Tarzlar1 Olgegi ile aliskanliga duyarh tiiketiciler, markaya duyarl tiiketiciler, yenilik¢i ve modaya duyarli
tiiketiciler, fiyata duyarl: tiiketiciler, web sitesi icerigine duyarl tiiketiciler boyutlar1 olmak iizere toplamda 5
boyut 15 ifade ol¢tilmiistiir.

Verilerin Analizi : Anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS paket programu ile islenmis, gerekli goriilen
analizeler yapilmigtir. Burglarin ve burglarin elementlerin her bir boyuta ve dlgek geneline ayr1 ayr etkisini
belirlemek igin tek yonlii varyans analizi ile analiz edilmis olup, demografik 6zelliklerin de 6l¢ek iizerindeki
etkisi tek yonlii varyans analizi ile tespit edilmeye ¢alisilmistir.

4. BULGULAR

Cevaplayicilarin cinsiyetlerini, gelir gruplarini, yas gruplarini, online alisveris harcama tutarlarini ve en ¢ok
tercih ettikleri tirtinleri, burglarmi ve burclarinin elementlerinin yiizdesel olarak gosteren tablo asagida
sunulmustur.
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Tablo 1. Cevaplayicilara Ait Tanimlayic1 Frekans Tablosu

‘ Frekans ‘ %
Cinsiyet
kadin 317 62,0
erkek 194 38,0
Gelir Gruplan
3000 TL den az 226 442
3001-5000 93 18,2
5001-8001 114 22,3
8001 TL den fazla 78 15,3
Yas Gruplan
18-23 223 43,6
24-30 144 28,2
31-40 104 20,4
41 ve lizeri 33 6,5
Online Aligveris Harcamalari
250 tl den az 232 45,4
251-500 tl 128 25,0
501-750 tl 61 11,9
751 tl den fazla 90 17,6
En ¢ok Tercih Edilen Uriin
Gida/market 73 14,3
Kozmetik 16 3,1
Teknoloji/Elektronik 46 9,0
Esya 10 2,0
Giyim 252 49,3
Ayakkabi/Canta 8 1,6
Aksesuar 7 1,4
Kitap, dergi, miizik tiriinleri 61 11,9
Hizmet 10 2,0
Kisisel Bakim Temizlik 28 5,5
Burclar
Kog 39 7,6
Boga 37 7,2
Tkizler 46 9,0
Yengeg 42 8,2
Aslan 58 11,4
Basak 50 9,8
Terazi 39 7,6
Akrep 33 6,5
Yay 45 8,8
Oglak 34 6,7
Kova 42 8,2
Balik 46 9,0
Burclar1 Elementleri
Hava 127 249
Su 121 23,7
Ates 142 27,8
Toprak 121 23,7
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Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin %62’si kadin olup, %39-8" erkektir. Arastirmaya katilanlarin cogunun
kadin olmasmin sebebi genel olarak astroloji konularma daha yakin olduklarn igin anketi
doldurmamalarindan kaynaklanabilmektedir. Arastirmaya katilan kisilerin gelir durumuna bakildiginda 511
kisiden 226 kisi (%44,2) 3000 TL ve alt1 gelire sahip goziikmektedir, ikinci sirada ise (%22,3) ile 8001 TL ve
ustli gelire sahip olanlar yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin 511 kisiden 223 kisi (%43,6) 18-23
yasindadir. Arastirmaya 41 yas lizeri ise 33 kisi (%6,5) katilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin online aligveris
tutar1 durumuna bakildiginda 511 kisiden 232 kisi (%45,4) 250 TL ve alt1 harcama yapmakta, ikinci sirada ise
%25’li bir oranla 251-500 TL aras: harcama goriilmektedir. Cevaplayicilarin online alisveriste en ¢ok tercih
ettikleri {irtin grubu tablosu incelendiginde giyim kategorisi %49,3 gibi biiyiik bir oranla birinci sirada yer
almaktadur. Tkinci sirada %14,3 ile gida/market kategorisi bulunmaktadir.

Cevaplayicilara giines burglar: soruldugunda genel olarak homojen bir dagilim olmasi ile birlikte %11,4 ile en
cok aslan burcu arastirmaya katilmis, %6,5 ile en az akrep burcu arastirmaya katilmistir. Cevaplayicilarin
glines burclarin hangi elemente girdigi analiz edildiginde 142 (%27,8)Cevaplayicinin burcunun elementi
ates, 127 (%24,9) Cevaplayicinin elementi hava, 121’ser (%23,7)Cevaplayicinin elementi su ve toprak olarak
belirlenmistir. Online Aligveriste tiiketici tarzlar1 6lgegine ait ortalamalar incelendiginde, 4,58 ortalama ile 12.
sorunun en yiiksek ortalamaya sahip oldugu, 14,11,13. sorularin da onu takip ettigi goriilmekle birlikte, 2,57
ortalama ile 5. Soru en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Olgegin giivenilirlik analizi sonucu
(,705) giivenilir oldugu da Tablo2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Online Aligveriste Tiiketici Tarzlarn C)lgegine Ait Tamimlayici istatistikler

Ifadeler Ort Sta. Carpiklik Basiklik
Hata

Online aligveriste yiiksek kalite benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 4,02 ,800 -1,012 1,943

Online aligveris kapsaminda sevdigim markanin {iriinlerini 3,27 ,989 -,077 -,694

buldugumda mutlaka satin alirim.

Online aligveriste bir {iriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 2,24 ,971 ,682 ,110

Online aligveriste ¢ok satan markalar1 tercih ederim. 3,32 ,979 -,353 -,552

Genellikle en trend iiriinlere sahip olmaya ¢alisirim. 2,57 1,115 ,298 -,820

Trendleri yakalayabilmek ve ¢ekicilik benim icin ¢ok dnemlidir. 2,70 1,127 ,160 -,800

Online aligveriste indirimli fiyattan satin alimlar yapmaya 4,20 ,736 -1,105 2,349

caligirim.

Online aligveriste daha diisiik fiyatl: tirtinleri tercih ederim. 3,42 ,944 -,345 -074

Online aligveris yaparken paramin karsiliginda en iyisini 4,33 ,713 -1,388 3,881

bulmaya dikkat ederim.

Online aligverislerimde gizlilik ve giivenlik ¢ok onemlidir. 4,37 ,731 -1,255 2,321

Aligveris sitesinin, {iriin sorgulama ve siparis takibi imkan1 4,52 ,663 -1,548 3,463

sunmasi onemlidir.

Aligveris sitesinin {irtinler hakkinda detayl bilgi vermesi 4,58 ,625 -1,677 4,317

gereklidir.

Aligveris sitesinde kullanici yorumlarmin olmasi ¢ok 6nemlidir. 4,51 ,692 -1,583 3,225

Aligveris sitesinin, {irtin arama hizmeti sunmasi 6nemlidir. 4,56 ,627 -1,660 4,427

Aligveris sitesinin, {iriin ve iiriin yorumu paylasmak i¢in sosyal 4,02 ,915 -,845 ,519

aglarla baglantisinin olmas: énemlidir.

Olgek ortalamasiin garpiklik basiklik degerleri incelendiginde verilerin normal dagildigi goriilmektedir.
Carpiklik basiklik degerlerinin -2 ve + 2 araliginda olmas: verilerin normal dagildigini gostermektedir.
(George ve Mallery,2010).
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Aliskanlik, marka duyarliligi, yenilikgilik, fiyat duyarliligi, web sitesine ilgi boyutlarindan olusan online
aligveriste tiiketici tarzlar1 6lceginde en yiiksek ortalamaya 4,49 ile web sitesine duyarlilik boyutu almis, en
diisiik ortalamaya ise 2,26 ortalama ise yenilik¢ilik boyutu sahip olmustur.

Tablo 3. Online Aligveriste Tiiketici Tarzlar1 Olgeginin Alt Boyutlarina Ait Tanimlayici Istatistikler

Boyutlar Ort Sta. Sapma Carpiklik Basiklik
Olgek geneli 3,7733 ,38836 -,235 ,875
Aligkanlik 3,6437 ,71613 -,466 ,802
Marka duy. 2,7766 ,78370 ,210 ,319
Yenilikgilik 2,6358 1,03929 ,235 -,667
Fiyata duy. 3,9803 ,59699 -571 1,226
Web siteleri 4,4946 ,54243 -1,525 4,459

Online aligveriste tiiketici tarzlari dlgegine verilen yanitlarda lgek genelinde kadinlar ve erkekler arasinda
anlamli farkhiliklar bulunmustur. Alt boyut olarak incelendiginde ise aliskanlik boyutu, fiyata duyarlilik
boyutu, web sitesine olan ilgi boyutu da cinsiyet bazinda anlamli farkliliklar sergilemektedir. H1 hipotezi

kabul edilmistir.
Tablo 4. Tiiketici Tarzlar1 Olgegi ile Cinsiyet Degiskeni Arasinda Bagimsiz T Testi Sonuclari
Boyutlar t degeri p degeri
Olgek geneli 4,508 ,000
Aligkanlik 2,386 ,017
Markaya Duyalilik -,280 ,780
Yenilikgilik ,359 ,720
Fiyata Duyarlilik 2,707 ,007
Web Sitesi 5,136 ,000
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Tiiketici tarzlari 6lgegi ile gelir degiskeni arasinda dlgek geneli agisindan anlamli farklilik bulunamamis, ancak
Olcegin alt boyutu olan -fiyata duyarlilik- bakimindan her bir grup birbirinden farklilik gostermis olup, diger
alt boyut olan -web sitesine ilgi- boyutunda ise 8000 TL {iizeri gelire sahip olanlar diger gelir gruplarina gore
daha farklilar gostermektedir. H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 5. Tiiketici Tarzlar1 Olgegi ile Gelir Degiskeni Arasinda Tek Yénlii Varyans Analizi

Standart F degeri p degeri
Boyutlar Gruplar N Ort Sapma
Olcek Geneli 3000 TL 225 3,8032 ,41001 2,281 ,078
den az
3001-5000 92 3,8174 ,34063
5001-8001 113 3,7286 ,38105
8001 TL den | 78 3,7000 ,37739
fazla
Toplam 508 3,7733 ,38836
Aligkanlik 3000 TL 225 3,5978 ,69227 1,226 ,300
den az
3001-5000 92 3,7283 ,66056
5001-8001 113 3,7080 , 71877
8001 TL den | 78 3,5833 ,83127
fazla
Toplam 508 3,6437 ,71613
Markaya_Duyarlilik | 3000 TL 225 2,7911 ,77972 ,241 ,868
den az
3001-5000 92 2,7935 ,78849
5001-8001 113 2,7212 ,75575
8001 TL den | 78 2,7949 ,83912
fazla
Toplam 508 2,7766 ,78370
Yenilikgilik 3000 TL 225 2,5978 1,03693 1,522 ,208
den az
3001-5000 92 2,6685 1,10761
5001-8001 113 2,5398 ,97087
8001 TL den | 78 2,8462 1,04852
fazla
Toplam 508 2,6358 1,03929
Fiyata_Duyarlilik 3000 TL 225 4,0993 ,55948 5,627 ,001
den az
3001-5000 92 3,9058 ,54655
5001-8001 113 3,8938 ,61280
8001 TL den | 78 3,8504 ,67878
fazla
Toplam 508 3,9803 ,59699
Web_Siteleri 3000 TL 225 4,5400 ,54595 5,109 ,002
den az
3001-5000 92 4,5951 ,47873
5001-8001 113 4,4535 ,47310
8001 TL den | 78 4,3045 ,64547
fazla
Toplam 508 4,4946 ,54243
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Tiiketici tarzlar: 6lgegi ile harcama degiskeni arasinda 6lgek geneli agisindan anlamli farklilik bulunamamas,
ancak olgegin alt boyutu olan -aliskanlik- ve —yenilik¢ilik- bakimindan 750 tl iizeri online alisveris yapanlar
anlamli farkliliklar sergilemislerdir. H3 hipotezi kismen aliskanlik, ve yenilik¢ilik boyutlar: ile kabul
edilmistir.

Tablo 6. Tiiketici Tarzlar1 Olgegi ile Alisveris Tutar1 Degiskeni Arasinda Tek Yonlii Varyans Analizi

Standart F degeri p degeri
Boyutlar Gruplar N Ort Sapma
Olcek Geneli 250 tl den 229 3,7650 ,38679 ,993 ,396
az
251-500 tl 128 3,7753 ,37868
501-750 tl 61 3,7205 ,36409
751 tl den 90 3,8274 ,42056
fazla
Toplam 508 3,7733 ,38836
Aligkanlik 250 tl den 229 3,5240 ,70281 7,136 ,000
az
251-500 tl 128 3,6094 ,66976
501-750 tl 61 3,7869 ,70981
751 tl den 90 3,9000 ,74653
fazla
Toplam 508 3,6437 ,71613
Markaya_Duyarlilik | 250 tl den 229 2,7620 ,73978 ,908 ,437
az
251-500 tl 128 2,7227 ,80795
501-750 tl 61 2,7705 ,72786
751 tl den 90 2,8944 ,88842
fazla
Toplam 508 2,7766 ,78370
Yenilikgilik 250 tl den 229 2,5393 ,98374 4,119 ,007
az
251-500 tl 128 2,6523 1,02442
501-750 tl 61 2,4836 1,02456
751 tl den 90 2,9611 1,14957
fazla
Toplam 508 2,6358 1,03929
Fiyata_Duyarlilik 250 tl den 229 4,0262 ,58180 1,106 ,346
az
251-500 tl 128 3,9766 ,49879
501-750 tl 61 3,8962 ,65980
751 tl den 90 3,9259 ,70804
fazla
Toplam 508 3,9803 ,59699
Web_Siteleri 250 tl den 229 4,5338 ,53823 1,297 ,275
az
251-500 tl 128 4,5078 ,46315
501-750 tl 61 4,4344 ,59143
751 tl den 90 4,4167 ,61580
fazla
Toplam 508 4,4946 ,54243
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Online aligveriste tiiketici tarzlar1 6lgegine verilen yanitlar, en ¢ok tercih edilen iirtin gruplarina goére anlamli
farkliik gostermektedir. Bununla birlikte —aliskanlik-, -yenilik¢ilik-, -web sitesi- boyutlarinda da anlaml

farkliliklar goriilmektedir. Giyim satin alanlarla kitap, dergi, cd gibi iiriinleri satina alanlar arasinda anlamh
farkliliklar mevcuttur. H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Tiiketici Tarzlar1 Olgegi ile Uriin Gruplar1 Arasinda Tek Yénlii Varyans Analizi

Standart F degeri | p degeri
Boyutlar Gruplar N Ort Sapma
Olcek ort Gida/market 73 3,7125 ,38071 1,995 ,049
Kozmetik 16 3,8333 ,54650
Teknoloji/Elektronik | 46 3,6881 ,43264
Esya 9 3,6000 ,36056
Giyim 250 3,8349 ,37595
Ayakkabi/Canta 8 3,7667 ,32269
Aksesuar 7 3,6381 ,51905
Kitap, dergi, miizik | 61 3,7492 ,34375
urunleri
Hizmet 10 3,5933 ,31498
Kisisel Bakim | 28 3,6964 ,38654
Temizlik
Toplam 508 3,7733 ,38836
Aligkanlik Gida/market 73 3,6438 ,69462 1,913 ,048
Kozmetik 16 3,8750 ,59161
Teknoloji/Elektronik | 46 3,6087 ,73721
Esya 9 3,3333 ,79057
Giyim 250 3,7080 ,70905
Ayakkabi/Canta 8 3,4375 ,94255
Aksesuar 7 3,2143 ,75593
Kitap, dergi, miizik | 61 3,5410 ,72050
urunleri
Hizmet 10 3,0500 ,79757
Kisgisel Bakim | 28 3,6964 ,61372
Temizlik
Toplam 508 3,6437 ,71613
Markaya_Duyarlilik Gida/market 73 2,6986 ,83225 1,643 ,100
Kozmetik 16 3,2813 ,77392
Teknoloji/Elektronik | 46 2,8152 ,89665
Esya 9 2,7778 ,83333
Giyim 250 2,8200 ,74554
Ayakkabi/Canta 8 2,4375 ,49552
Aksesuar 7 2,7143 ,26726
Kitap, dergi, miizik | 61 2,7541 ,80944
urunleri
Hizmet 10 2,4500 ,76194
Kisisel Bakim | 28 2,5179 ,78743
Temizlik
Toplam 508 2,7766 ,78370
Yenilikgilik Gida/market 73 2,5890 1,03864 2,501 ,008
Kozmetik 16 2,8750 ,92195
Teknoloji/Elektronik | 46 2,6413 1,02015
Esya 9 2,8889 1,21906
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Giyim 250 2,7800 1,05644
Ayakkabi/Canta 8 2,5625 ,62321
Aksesuar 7 2,7143 1,34960
Kitap, dergi, miizik | 61 2,2049 ,92816
urunleri

Hizmet 10 2,6000 ,96609
Kisisel Bakim | 28 2,1964 ,92636
Temizlik

Toplam 508 2,6358 1,03929

Fiyata_Duyarlilik Gida/market 73 4,0183 ,59028 1,304 ,232

Kozmetik 16 3,9583 ,67632
Teknoloji/Elektronik | 46 3,7899 ,61003
Esya 9 3,5926 ,79543
Giyim 250 4,0267 ,55585
Ayakkabi/Canta 8 4,0417 ,48591
Aksesuar 7 3,8095 ,57275
Kitap, dergi, miizik | 61 3,9945 ,59470
urtnleri

Hizmet 10 4,0333 ,63732
Kisisel Bakim | 28 3,8929 ,80151
Temizlik

Toplam 508 3,9803 ,59699

Web_Siteleri Gida/market 73 43733 ,58648 2,147 ,024

Kozmetik 16 4,3125 ,95960
Teknoloji/Elektronik | 46 4,3587 ,56924
Esya 9 4,1944 ,97450
Giyim 250 4,5500 ,46730
Ayakkabi/Canta 8 4,5938 ,49888
Aksesuar 7 43571 ,78868
Kitap, dergi, miizik | 61 4,6107 ,49271
urunleri

Hizmet 10 4,3000 ,42164
Kisgisel Bakim | 28 4,5625 ,50289
Temizlik

Toplam 508 4,4946 ,54243
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Online aligveriste tiiketici tarzlari 6lgegi ile yas degiskeni arasinda Anova uygulandiginda 6lcek genelinde ve-
aliskanlik- boyutunda anlamli farkliliklar ¢ikmustir. 18-23 yas arasi genclerin davraruslari farkhiliklar
sergilemektedir.H5 hipotezi kabul edilmisgtir.

Tablo 8. Tiiketici Tarzlar1 Olcegi ile Yas Degiskeni Tek Yonlii Varyans Analizi

Standart F degeri p degeri
Boyutlar Gruplar N Ort Sapma
Olcek Geneli 18-23 222 3,8302 ,40135 2,826 ,048
24-30 143 3,7422 ,37878
31-40 103 3,7586 ,34655
41 ve lizeri | 33 3,6772 ,39172
Toplam 501 3,7803 ,38546
Aligkanlik 18-23 222 3,7230 ,70779 2,791 ,049
24-30 143 3,5734 ,67124
31-40 103 3,6942 ,74503
41 ve tizeri | 33 3,4242 ,74079
Toplam 501 3,6547 ,71100
Markaya_Duyarlilik 18-23 222 2,8559 ,80267 1,460 ,224
24-30 143 2,7343 ,81535
31-40 103 2,6796 ,73383
41 ve lizeri | 33 2,7273 ,67420
Toplam 501 2,7764 ,78608
Yenilikgilik 18-23 222 2,6622 1,07346 ,335 ,800
24-30 143 2,5594 1,04896
31-40 103 2,6650 ,99850
41 ve tizeri | 33 2,6061 ,88174
Toplam 501 2,6297 1,03785
Fiyata_Duyarlilik 18-23 222 4,0210 ,59961 ,689 ,559
24-30 143 3,9814 ,59966
31-40 103 3,9806 ,57702
41 ve lizeri | 33 3,8687 ,50648
Toplam 501 3,9914 ,58891
Web_Siteleri 18-23 222 4,5586 ,55005 2,037 ,108
24-30 143 4,4843 ,47491
31-40 103 4,4927 ,50422
41 ve tizeri | 33 4,3333 ,60488
Toplam 501 4,5090 ,52576

Online aligveriste tiiketici tarzlar1 6lgegi ile burglar arasinda ek yonlii varyans analizi yapildiginda olgek
genelinde anlamli bir farklilik bulunmakla birlikte, -aliskanlik-, -fiyata duyarlilik- ve —web sitesi- boyutlarinda
anlamli farkhiliklar bulunmustur. Terazi burglar1 oglak, aslan ve basak burglarmma gore anlamh diizeyde
farkliliklar sergilerken, fiyata duyarlilik agisindan ikizler burcu bagak burglarma gore anlaml derecede
farkliliklar sergilemektedir. H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Tiiketici Tarzlar1 Olgegi ile Burclar Arasinda Tek Yénlii Varyans Analizi

Boyutlar F degeri p degeri
Olgek geneli 2,270 ,010
Aligkanlik 2,663 ,003
Markaya Duyarlilik 1,288 ,228
Yenilikgilik 1,117 ,345
Fiyata Duyarlilik 2,042 ,023
Web Sitesi 2,254 ,011
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Online aligveriste tiiketici tarzlar1 Olgegi ile burglarin elementleri arasinda tek yonlii varyans analizi
yapildiginda dlgek genelinde anlamli bir farklilik bulunmakla birlikte, -aliskanlik-, -fiyata duyarlilik- ve —web
sitesi- boyutlarinda anlaml farkhiliklar bulunmustur. Olgek genelinde hava gruplar (terazi, ikizler, kova)
diger gruplara gore anlamli farkliliklar sergilemektedir Aliskanlik boyutunda ise su gruplar1 (balik, akrep,
yengec) anlamli farkliliklar gostermektedir. Fiyata duyarlilik agisindan ise toprak gruplari (boga, basak, oglak)
farkliliklar gosterirken, web sitesi agisindan hava gruplar1 ve toprak gruplar: arasinda anlamli farkliliklar
gozitkmektedir. H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Tiiketici Tarzlar1 Olgegi ile Burclarin Elementleri Arasinda Tek Yonlii Varyans Analizi

Standart F degeri p degeri
Boyutlar Gruplar N Ort Sapma
Olcek Geneli hava 126 3,6667 ,38555 4,324 ,005
su 119 3,8172 ,37618
ates 142 3,8031 44142
toprak 121 3,8062 ,31351
Toplam 508 3,7733 ,38836
Aliskanlik hava 126 3,4960 ,69136 4,472 ,004
su 119 3,7941 ,66196
ates 142 3,7113 ,73011
toprak 121 3,5702 ,74528
Toplam 508 3,6437 ,71613
Markaya_Duyarlilik hava 126 2,6944 ,74558 1,647 ,178
su 119 2,8697 ,77148
ates 142 2,8345 ,89862
toprak 121 2,7025 ,67570
Toplam 508 2,7766 ,78370
Yenilikgilik hava 126 2,6111 ,98770 ,959 412
su 119 2,7731 1,04709
ates 142 2,6056 1,08965
toprak 121 2,5620 1,02382
Toplam 508 2,6358 1,03929
Fiyata_Duyarlilik hava 126 3,8624 ,58919 5,920 ,001
su 119 3,8824 ,60224
ates 142 4,0376 ,61770
toprak 121 4,1322 ,53659
Toplam 508 3,9803 ,59699
Web_Siteleri hava 126 4,3690 ,68827 3,428 ,017
su 119 4,5063 ,46082
ates 142 4,5246 ,51769
toprak 121 4,5785 44842
Toplam 508 4,4946 ,54243

Burglarin online aligveris tutarlar ile ilgili iliskisine bakildiginda anlaml farkliliklar bulunmustur. Boga,
Basak ve Oglak burglar1 aligveris tutar1 agisindan diger burglardan farkliliklar gdstermektedir. Diger burglara
gore daha az aligveris tutar1 harcamaktadirlar. Online tiiketicilerin en ¢ok satin aldiklar iiriin gruplar ile
burglar: arasinda da anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 11. Tiiketici Tarzlar1 Olcegi ile Burclarin Elementleri Arasinda Tek Yonlii Varyans Analizi

F degeri p degeri
Aligveris Tutar1 3,773 ,024
Uriin Grubu 2,755 ,049

Analiz sonuglarindan da goriildiigii tizere burglarin ve burclarin bulundugu elementlerin online satin alma
davraruslarin etkileyip, tiiketici tarzlarin farklilastirabildigi goriilmektedir.

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2711 Journal of Business Research-Turk



O. Catli 13/3 (2021) 2696-2714
5. SONUC ve TARTISMA

Arastirmada sorulan demografik sorular ile online tiiketici tarz1 6lgegi dogrultusunda farkhiliklar tespit
edilmeye calisildiginda, cinsiyete gore tiiketici tarzlari Olgeginde anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu
farkliliklar aliskanlik, fiyata duyarlilik, web sitesi igerigine duyarlilik konusunda alt boyutlarda da ¢ikmustir.
Gelir degiskeni ile tiiketici tarzlar1 6lgeginde fiyata duyarlilik ve web sitesi igerigine duyarlilik kapsaminda
anlamli farkliliklar bulunmustur. Yapilan online harcama tutari konusunda ise yenilikgilik ve aliskanlik
boyutunda farkliliklar goziikmektedir. Yas degiskeninde ise aliskanliklar boyutunda anlamli farkliliklar
saptanmistir. Son olarak online alisveriste en ¢ok tercih edilen iiriin gruplari ile tiiketici tarzlar1 kapsaminda
da anlamli farkliliklar goriilmektedir. Bu sonuglar literatiirii destekler niteliktedir.

Online aligveriste tiiketici tarzlari 6lgegi ile burglar arasindaki analiz sonuglarina gore, 6lgek genelinde anlaml
bir farklihik bulunmakla birlikte, -aliskanlik-, -fiyata duyarlilik- ve —web sitesi- boyutlarinda anlaml
farkliliklar bulunmustur. Terazi burclari, oglak ve basak burclarina gore anlamli diizeyde farkliliklar
sergilerken, fiyata duyarlilik agisindan ikizler burcu basak burclarna gore anlamli derecede farkhiliklar
sergilemektedir. Terazi burglari estetik olan ve giizel olan nesnelere kars1 ilgisi yiiksek bir burctur. Ayrica hava
grubunda yer alan terazi burcu, oglak ve basak burclari gibi detayci ve asir1 rasyonel davranmadan
aligverislerini yapabileceklerdir. Oglak burclar1 ise aligveris yaparken duygusal olmaktan ziyade daha
rasyonalist olabilecektir. Basak burcu aligverislerini daha miikemmeliyet¢i, ayrintih yaklasip, savurgan
olmayacaklardir. Aslan burcu da farkliliklar1 beraberinde getirmektedir, genel olarak sahnede olmayi, goz
oniinde olmay1 seven bu bur¢ grubunun &zellikleri alisverislerine de yansiyabilmektedir.

Online aligveriste tiiketici tarzlari Olgegi ile burglarin elementleri arasinda tek yonlii varyans analizi
sonuglarina gore yine 6lgek genelinde anlamli bir farklilik bulunmakla birlikte, -aliskanlik-, -fiyata duyarlilik-
ve —web sitesi- boyutlarinda anlaml farkliliklar bulunmustur. Olgek genelinde hava gruplan (terazi, ikizler,
kova) diger gruplara gore anlamli farkliliklar sergilemektedir. Aligkanlik boyutunda ise su gruplar: (balik,
akrep, yengec) anlamli farkliliklar gostermektedir. Su gruplart duygusal ozellikleri yogun olarak tasiyan
gruptur. Bu grubun tiiketicileri aligkanliklarini, sadakatlarini devam ettirmek isteyebilecektir. Su grubunun
tiiketicileri sadik miisteri olma yolunda aday miisterilerdir. Marka sadakati konusunda su grubu
miisterilerinin incelenmesi de baska bir arastirma konusu olabilir. Fiyata duyarlilik agisindan ise toprak
gruplar (boga, basak, oglak) farkliliklar gosterirmistir. Aslinda bu sonug da astolojik agidan beklenilen bir
sonugctur. Toprak grubu burglari, saglamci, maddeye 6nem veren, ddeme/deger dengesine dikkat eden, fayda
odakli bur¢ grubu olduklarindan dolay: fiyata duyarlilik seviyeleri farklilik gosterebilecektir. Web sitesi
acisindan hava gruplar1 ve toprak gruplari arasinda anlamli farkliliklar goziikmektedir. Toprak grubu
burglarmin genel olarak alanini koruma ve giivenlik kaygilar1 web sitesinin giivenirligi konusunda da kendini
gostermektedir. Burglarin online aligveris tutarlar: ile ilgili iliskisine bakildiginda anlamli farkliliklar
bulunmustur. Boga, Basak ve Oglak burglar1 aligveris tutari agisindan da diger burglardan farkliliklar
gostermekte, online aligveriste daha az harcama yapmaktadir. Ates grubu burglarinin ise hizli ve hareketli
yapisi ani satin alma davranislari ¢ikarabilmektedir. Plansiz satin almalarda bu grubun etkisi daha 6ncesinde
literatiirde bulunmustur, ancak online plansiz satin alma egilimleri yine baska bir arastirma konusu
olabilecektir.

Bu calisma, astrolojinin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilecegini ortaya koyan diger
calismalarla (Mitchell 1995, Mitchell ve Hagget 1997, Ozkan vd., 2013, Bas ve Kubilay, 2016, Ozkan, 2017, Uslu
ve Divanoglu, 2019) destekler niteliktedir.

Giiniimiizde nerdeyse her isletmenin veri tabaninda mdiisterilerinin dogum tarihi bulunmaktadir. Ozellikle
online aligveriste web sitesine iiye olurken dogum tarihi ¢ogunlukla sorulan bir soru haline gelmistir.
Isletmelerin bu soruyu sormalarinda nasil bir amaca sahip oldugu tam olarak bilinmemekle birlikte,
miisterilerin dogum giiniinti kutlamak, Pazar boliimlendirmesini kolaylastirmak gibi sebeplerle bu bilgiyi
miisterilerden isteme durumu s6z konusu olabilir. Bunun yaninda bu arastirmanin sonuglar ile birlikte
gliniimiizde gelisen teknolojik imkanlardan yararlarilarak miisterilerin burglar1 ve elementleri tespit
edilebilir. Bu tespit ile birlikte tiiketicilerin gelistirecegi davranislar hakkinda, nasil bir tiiketici grubuna dahil
olabilecegi hakkinda 6ngdriilerde bulunulabilir. Aslan burglarina gosterigli tiriinler, terazi burglarina naif ve
estetik triinler, kova burclarina orijinal, farklh iiriinler, yengec¢ burclarma evlerine yonelik iiriinler
sunulabilmesi gibi 6rnekleri ¢cogaltmak miimkiindiir. Calismanin basinda da belirtildigi gibi bireylerin giines
burglar: tam kapsamli bir analiz i¢in her zaman yeterli olmayabilecektir. Burglardan ve burglarin bulundugu
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elementlerden ¢ok daha fazlasini kapsayan astroloji, daha detayli gostergelerle, tiiketicilerin dogum
haritalariin incelenmesi ile nitel bir arastirmanin yapilmasi literatiire 6nerilmektedir. Web siteleri tiyelik
bilgilerinden ve satin alma davranislarindan tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini ¢ekebilecek stratejiler kullanabilir.
Bu stratejiler burclara gore yukarida orneklendirildigi gibi tirlin bazli olabilirken, fiyata duyarli, para
konusunda hassasiyet sahibi burclar i¢in fiyat bazli, garantici burglar i¢in kusursuz tedarik ve kalite bazli
mesaj iceren tutundurma mesajlar1 olabilecektir.
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