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Ozet: Aile, ev igin her giin tiiketilen iiriin ve hizmetlerin miktari
acisindan ele alindiginda 6nemli bir karar verme birimidir. Aileyi olusturan
bireyler birbirlerinin davramiglarini ve dolayisiyla da miisteri karar verme
stirecini olusturan aktiviteleri etkilerler. Firmalarin 6zgiin pazarlama stratejileri
uygulayabilmeleri i¢in aile satin alma davraniginin farkinda olmalar1 gerekir. Bu
aragtirmada ailede ¢esitli {irliin veya hizmetlerin satin aliminda eslerin etkileri,
demografik, yerlesim yeri, triin veya hizmet tiirii gibi degiskenlerle tespit
edilmeye calisilacaktir. Bu amagla Trabzon, Ankara, Izmir ve Diyarbakir’da
yasayan 432 birey iizerinde anket uygulanmustir. Yapilan basit ve ¢oklu uyum
analizi sonucu miisterek satin alma kararlarinin 51-60 yas araliginda, ev ve tatil
satin alimlarinda, geliri 1001-1500 ve 1501-2000 YTL arasi, lise veya iiniversite
mezunu ve Trabzon’da ikamet eden bireylerin oldugu ailelerde goriilmiigtiir.
Diger taraftan koca baskin satin alma kararlari; 31-40 ve 41-50 yas araliginda,
diplomasiz okur yazar veya ilkokul mezunu, geliri 0-500 ve 501-1000 YTL
araliginda, Diyarbakir’da ikamet eden bireylerde otomobil ve beyaz esya satin
alimlarinda belirlenmistir. Kadin baskin satin alma kararlari ise 60 {istii yasa
sahip olan, geliri 2000 YTL {istii olan, ortaokul mezunu izmir ve Anakara’da
ikamet eden bireylerde giyecek-yiyecek ve mobilya satin alimlarinda tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Aile satin alma kararlari, eslerin satin alma karar
rolleri, karar verme

Abstract: The family is considered as an important decision-making
unit, due to the large quantity of products and services that form part of the
everyday life of a household. The individual members who make up the family
unit exercise an influence over each other's behaviour and, therefore, over the
activities which form part of consumer decision making. Firms must be aware
of what this family purchasing behaviour is, in order to implement appropriate
marketing strategies. In this research ,It is trying to determine the variables
which exert an influence of spouses when buying a product or service in family
(demographic, residing, type of product and service). For this purpose,
questionnaire has been carried out on the basis of a survey of 432 people in
Trabzon, Ankara, Izmir and Diyarbakir. Using the simple and multiple
correspondence analysis technique we can observe that joint buying decisions
are made by 51-60 years old persons buying house and holiday whose income
are between 1001-1500, 1501-2000 YTL, that has high school and university
graduation in Trabzon. On the other side husband surpassing buying decision
made by 31-40, 41-50 years old people that has no graduate (but literate) and
primary school graduation and that has income between 0-500, 501-1000 YTL
in Diyarbakir when buying car and white goods. Wife surpassing buying
decision made in buying stitch and food by people has characteristic that excess
60 years old, excess 2000 YTL income, secondary school graduation, residing
in Izmir, Ankara.

Key Words: Family buying decisions, spouses buying decision roles,
decision making.
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L.Giris

Aile kavrami pazarlama agisindan ailenin satin aldigi tiriinlerin ¢oklugu
ve sikligi nedeniyle 6nem kazanir. Satin alinan {iirlinlerin veya hizmetlerin
biiyiik bir kismi aile tiiketimine yoneliktir, dolayisiyla aile satin alma kararinin
verildigi 6nemli bir birimdir. Ailedeki bireyleri kisisel ihtiyaglar1 i¢in yapilmis
olsa bile satin alma karar1 diger aile bireylerin tarafindan etkilenir. Ornegin tras
losyonu alacak erkek bu satin alma kararini verirken esinin tercihlerini de goz
Oniline alir. Satin alma kararlar1 agisindan ¢ok 6nemli bir yere sahip olan ailede
kararlarin kim tarafindan hangi siiregte ve hangi triinler i¢in verildigi 6nem
kazanmaktadir. Bu konuda 1970’lerden bugiline bircok arastirma mevcut
olmasina ragmen degisen ve gelisen sosyo-ckonomik ¢evre yapilan
arastirmalarin gegerliligi konusunda kuskular uyandirmaktadir.

Miisterilerin gecmiste sergiledikleri davraniglar ve psikoloji literatiirii
cok farkli satin alma karar stillerini vurgulamaktadir. Bunlarin bazilari, kalite
arayanlar, moday1 takip edenler, aligveris merkezi karsilastirmasi yapanlar, bilgi
odaklilar, marka vefalilar, mutat miisteriler vb.'dir. Uriin ve hizmetlerin
cesitliliginde artislar, farkli tip magazalarin ortaya ¢ikmasi, dagitim kanallarinin
ve metotlarmin farklilagsmasi (elektronik ve katalog satis1 gibi) miisterilerin
karmagik karar alma siireglerini daha da kompleks bir yapiya doniistiirmiistiir.
Miisterilerin satin alma karar siireglerinin bu gibi sebeplerden dolay1
anlagilamaz hale gelmesi aile satin alma karar siirecini de dogrudan
etkilemektedir. Kadinlar her tiirlii satin alma siirecinde her gegen giin daha fazla
etkili hale gelmektedir. Ayrica c¢ocuklar da dolayli yoldan bu siireci
yonlendirmektedirler. Dolayisiyla degisen ve gelisen satin alma ortaminda
firmalar pazarlama stratejilerini tekrar gdozden gecirmeli ve revize etmelidirler.

Bu arastirmada oncelikle ailedeki eslerin satin alma kararlarina olan
etkilerine iliskin kuramsal ¢erceve ele alinmis, ardindan Tiirkiye’deki dort ilde
yapilmis bu konuya iliskin arastirma incelenmis, son olarak ta sonuglar
irdelenmistir.

II.LKuramsal Cerceve

Evlilikteki rollerin yani kar1 ve koca olma durumunun miisteri satin
alma siireci Tlzerindeki etkisine dair bircok arastirma mevcuttur. Bu
arastirmalardan daha Once yapilanlari aile satin alma davraniglart {izerine
odaklanmis ve koca baskin, kadin baskin, miisterek satin almalar {izerinde
durulmustur. Sonraki arastirmalar ise finansal alandan uzaklasarak hane halki
arasindaki giic iliskilerini irdelemistir (Mottiar-Quinn, 2004: 155).

Hoyer ve Maclnnis (2004), bu alandaki ilk ¢aligmalarda ailedeki bir
bireyin (bu ¢ogunlukla kadindir) ailenin tiikketim se¢imi konusundaki kararlarin
hepsine karar verdigini varsaydigini belirtmektedir. Bu genel kabule ragmen
daha sonralar1 farkli kiiltiirlerdeki ailelerde karmasik karar alma siiregleriyle
kargilagilmistir. Diger bir deyisle degisik trilinlerin satin alinmasinda ailedeki
farkli bireylerin s6z sahibi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla arastirmalar hangi
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iiriinlerde hangi aile bireylerinin karar alma siirecinde baskin oldugunun
belirlenmesi yoniine kaymustir.

Ailede karar verme siireci konusundaki arastirmalar 1960'l1 yillara
kadar uzanmaktadir. ilk defa 1970 yilinda Davis, eslerin ailedeki kararlar
iizerindeki goreceli etkisini irdelemistir. Davis'in Rigaux ile 1974'te yaptiklar
arastirmada eslerin ailede farkli rollerde uzmanlastigini, bunun sonucu olarak
satin alma karar siirecinin farkli safhalarinda ve farkli tirtinlerde her birinin etki
derecesinin degiskenlik gdsterdigini tespit etmislerdir. Bu arastirmaya gore
kadinlar ev tedarigi ve mobilya konusunda problem tanimlama ve bilgi toplama
siirecinde daha etkili iken, kocalar otomobil alimi konusunda bilgi toplama
asamasinda baskin fakat problem tanimlama ve son karar1 verme agamalarinda
edilgen durumdadirlar. Ev satin alma konusunda ise miisterek kararlarin yaygin
oldugunu tespit etmislerdir.

Belch vd.'leri (1985) ailedeki karar alma siirecine genclerin de etkisini
dahil ettikleri arastirmalarinda satin alimina karar verilecek {iriiniin tiiriiniin,
karar alma siirecinin bulundugu asamanin, karar verme siirecinin bulundugu
alanin, karar verme siirecinde kimin baskin olacagi konusunda etkili degiskenler
oldugunu belirtmislerdir. Belch vd.lerine gore ailede kocalar televizyon ve
otomobil aliminda baskin etkiye sahipken, bayanlar mobilya ve yiyecek se¢imi
konusunda baskindirlar.

Qualls (1982) eslerin satin alma davranigi {izerindeki degisen rollerine
ornek olarak ¢ocuklarinin egitimi ve ev satin alma konusundaki miisterek karar
alma davranigii gostermistir. Onceleri bu iki alanda da sdz sahibi olan koca
baskin rol yerini miisterek alinan kararlara birakmistir. Benzer sekilde ailelerde
kadmlar geleneksel olarak koca baskin karar alma siire¢ ve alanlarinda soz
sahibi olmaya, kocalarda kadinlarin s6z sahibi olduklari alanlara ilgi gostermeye
baglamiglardir. Bir bakima aile fertleri arasinda giic miicadelesi bulunmaktadir
ve bu denge zaman zaman farkli yonlerde degismektedir.

Putnam ve Davidson (1987) ailede satin alma karar silirecinde
degisimlerin oldugunu ve otomobil, ev gibi eskiden koca baskin etkiyle satin
alman Uriinlerin miisterek verilen kararla satin alinmaya baslandigini ifade
etmistir.

Lavin'e gore (1993) toplumda genel itibariyle ailede esler arasinda
belirlenmis bazi satin alma davranig kaliplar1 vardir. Buna gore araba, sigorta,
yag filtresi, tamir ara¢ gereci ve ilgili malzemeleri erkek agirlikli satin almaya
karar verilen esyalar iken, yiyecek, icecek, mobilya, elbise gibi triinlerin
aliminda kadinlar agirlikli rol oynamakta, ¢ocuk oyuncaklari, tatil gibi satin
almalarda ise miisterek karar almalara siklikla rastlanmaktadir. Benzer sekilde
Yavas (1994) iiriinlerin ailedeki bireylerin satin alimindaki etki derecelerine
gore gruplandirilabilecegini belirtmistir.

Mohan (1995) ingiltere'deki hane halki iizerinde yaptig1 arastirmasinda
kocalarin otomobil, sigorta ve televizyon satin alma kararlarinda, kadinlarin ise
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elbise, beyaz esya satin aliminda s6z sahibi olduklarini belirtmistir. Yalnizca
ipotek konusunda miisterek satin alma kararlar1 goriilmiistiir.

Ford vd.'lerinin (1995) Amerikan ve Cin hane halki iizerinde yaptiklari
kiiltiirler aras1 satin alma davranisi karsilastirmasi konusundaki aragtirmalarinda
ise ataerkil bir yap1 arz eden Cin halkinda genelde kocalarin satin almada s6z
sahibi oldugunu tespit etmisler, kadinlarin s6z sahibi oldugu ve miisterek satin
alma kararlarinin ise nadiren verildigini belirlemislerdir.

Siklikla satin alinan tiiketim malzemelerinin satin alma siireci ailede
kadin agirlikli iken, dayanikli tiiketim malzemelerinin satin aliminda erkek
agirlikl veya miisterek karar alma davranislart hakimdir. Tiiketim mallar (tuz,
ekmek, yag vb) fiyatlar1 ucuz, karsilastirma yapmaya ihtiya¢ olmayan mallar
oldugundan ve her giin satin alimlar1 yapildigindan siradan hale geldigi igin
ailede kadinlar tarafindan satin alma kararlar1 verilir. Diger taraftan dayanikli
titketim mallarinin fiyatlar1 yiiksek, satin alimlarinda tercih faktorii 6nemli ve
siklikla yapilmayan alimlar oldugu i¢in ya erkek agirlikli ya da miisterek karar
alma yonlii satin alinirlar (Martinez-Polo, 1999: 463). Yine Martinez ve Polo'ya
gore (1999) satin alma karar siirecinde ailenin yeri ¢ok 6nemlidir. Ciinkii ailenin
diizenli olarak birlikte tiikettigi birgok tiirde ve fazla miktarda {iriin
bulunmaktadir. Aile satin alma karar siirecinde dogrudan veya dolayl olarak
birden fazla hane halki etkili olabilmektedir. Aile satin alma siireci birgok
bakimdan bireysel satin alma karar siirecinden farklidir. Ornegin ailenin tahil
ihtiyac1 konusunda tahil alimina ebeveynler karar verirler ama hangi tiir tahilin
tilketilecegini ¢ocuklar belirler. Ciinkii ebeveynler ¢cocuklarinin hoslanmadigi ve
dolayisiyla yemeyecegi tahillar1 almak istemezler. Bu durumda ¢ocuklarin pasif
de olsa aile satin alma karar siirecine etkileri olur. Martinez ve Polo’ya gore
(1999) ekonomist ve pazarlamacilarin hane halkinin satin alma karar
siirecindeki etkilerini incelemelerinin ana nedeni miisteri satin alma niyetleri,
davranislart ve segimlerini onceden tahmin edebilmektir. Commuri-Gentry
(2000) ve Kaynak-Kara (2000) farkli gesitteki {irlin ve hizmetlerin aliminda
ailedeki rollerin baskinlig1 lizerinde ¢aligmalarda bulunmuslardir.

Geleneksel olarak aile i¢inde baba rolu etkili, tesirli gii¢, anne roli ise
aciklayici yatistirict bir gii¢ olarak kabul edilmektedir (Lindquist-Sirgy, 2003:
23). Belch ve Willis (2002) evli ciftlerin toplum i¢indeki karar alma siirecindeki
en kiigiikk birimler oldugunu belirtmektedirler. Aile karar alma siireci ii¢
kategoriye ayrilir; koca baskin, kadin baskin ve miisterek kararlar. Koca baskin
satin alma kararlar1 genelde otomobil, televizyon, sigorta, tamir araglar1 gibi
iirlinlerin satin aliminda goriiliir. Kadin baskin satin alma kararlari ise genelde
yiyecek, mutfak esyalar1 gibi evin idamesiyle ilgili iiriinlerde s6z konusudur.
Fakat kocanin giydigi elbise taktigi kravat gibi normalde koca tarafindan
verilmesi gereken satin alma kararlarinda kadinin etkili oldugu tespit edilmistir.

Gilinlimiizde kadinlarin artan oranda is hayatina atilmalar1 ve ekonomik
bagimsizliklarini ellerine gecirmeleri ailedeki rollerin birbiri i¢ine girmesine
neden olmustur. Kadinlar, koca baskin satis alma yonlii {iriinler de s6z sahibi
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olmuslar (araba, beyaz esya satin alimi gibi), benzer sekilde de kocalar, bayan
baskin satin alma yonlii (yiyecek, giyecek alimi gibi) {iriinlerde karar verici
haline gelmislerdir. Bu durum daha ¢ok kadinlarin is hayatina atilim oranlarinin
yiiksek oldugu kiiltiirler de goriilmektedir (Parkman, 2004: 789-791). Fakat su
bir gercek ki ylizyilimizda kadinlar daha 6nce hi¢ olmadiklan kadar satin alma
karar siirecine katilmaktadirlar ve her gecen giin de insiyatifi ellerine
gecirmektedirler. Commuri ve Gentry (2000)’e gore demokrasi kiiltiiriiniin
yerlestigi gelismis tlkelerde miisterek satin alma kararlarinin yaygin olmasi
beklenirken aksine bu karar tiirii her gegen giin azalmaktadir. Daha ¢ok kadin
baskin yonli satin alma davranisi toplum kiiltiirlerine niifus etmektedir.
Martinez ve Polo'ya gore (1999) miisterek satin alma kararlar1 satin alinacak
driinlerin anlamliligina (fiyat, miktar, 6nem degeri vb.) bagli olarak
degismektedir. Baska bir deyisle aile agisindan risk orani yiiksek satin alimlarda
miisterek kararlar 6nem kazanir.

Uriin satin aliminda ailedeki bireylerin etkisi genelde satin alma
siirecinin son karar asamasinda ele almmustir. ilk olarak Davis ve Rigaux (1974)
satin alma karar siirecinde aile bireylerinin etkisini satin alma siirecinin farkli
asamalarinda irdelemislerdir. Davis ve Rigaux'a gére satin alma karar siireci {ig
asamadan olugmaktadir. Bunlar; problemin tanimlanmasi, bilgi edinme ve son
karar asamalaridir. Wilkes (1975) ise satin alma agamasini siirece ekleyerek
satin alma siirecini dort asama olarak ele almistir. Woodside ve Motes (1979)
her bir agamada stil, biiyiikliik, marka gibi etkenleri de dikkate alarak satin alma
siirecini dokuz asama olarak tespit etmislerdir. Putnam ve Davidson (1987)
satin alma karar siirecinin son asamasi olarak gordiikleri son karar verme
asamasini iki kisma ayirmiglardir; nerede satin alinacak ve hangi marka satin
almacak. En son olarak ta Webster (1994) karar alma siirecine satin alma
sonrast asamasini eklemistir. Goriilebilecegi gibi satin alma karar siireci
asamalaria dair birgok farkli siire¢ goriisii bulunmakla birlikte genel itibariyle
arastirmalarda {i¢ veya dort asama olarak ele alinir.

II1. Arastirma

A.Arastirmanin Amaci

Uriin ve hizmetlerin tiiketildigi en kiiciik birimlerden birincisi
bireylerdir, ikincisi ise ailedir. Aile tiilketim miktar1 ve siklig1 disiiniiliigiinde
onemli bir {irlin ve hizmet alicis1 konumundadir. Firmalar {iriin ve hizmetlerini
satabilmek amaciyla aile biriminin satin alma siireci ve bu siiregte aile
bireylerinin etkilerini bilmek durumundadirlar. Hangi tiir {irlin veya hizmetin
satin aliminda hangi aile bireyini etkili oldugunun, farkli yerlesim yerlerinde
ikamet eden veya farkli demografik 6zelliklere sahip ailelerde satin almada
baskin olan aile bireyinin tespit edilmesi satisin etkili yapilabilmesi igin
onemlidir.
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Bu arastirmanin amaci degisik demografik 6zelliklere, yerlesim yerine
sahip ailelerin farkli tiirde iiriin veya hizmet satin alimlarinda etkili olan aile
bireyini (kar1 veya koca) tespit ederek bu anlamda firmalara yol gostermektir.
Firmalar elde edilecek bu bilgiler sayesinde degisik iriinlerinde hangi aile
bireyine odaklanmalar1 gerektigi konusunda bir fikir sahibi olabileceklerdir.

B. Arastirmanin Hipotez ve Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 1’de goriildiigi gibidir.

Demografik degiskenler m

Egititm diizevi
Tas

Gelir -
{L'rﬁn veva hizmet satn altmnda w

Yerlesim veri l::> eslerin ethd derecesi
'\._ -

Uriin veva hizmet tirii

5

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirmada cevabi bulunmak istenen hipotezler su sekildedir:

H1. Egitim diizeyi ile iiriin veya hizmet satin aliminda eslerin etki
derecesi arasinda bir iliski vardir.

H2. Yas ile iiriin veya hizmet satin aliminda eslerin etki derecesi
arasinda bir iligki vardir.

H3. Gelir durumu ile {iriin veya hizmet satin aliminda eslerin etki
derecesi arasinda bir iliski vardir.

H4. Yerlesim yeri ile iriin veya hizmet satin aliminda eslerin etki
derecesi arasinda bir iliski vardir.

HS5. Uriin veya hizmetin tiirii ile {iriin veya hizmet satin aliminda eslerin
etki derecesi arasinda bir iliski vardir.
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C. Aragtirmanin Metodolojisi
C1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin evreni Ankara, Trabzon, izmir ve Diyarbakir’da yasayan
18 yasini doldurmus ve evli olan bireylerdir. Malum oldugu iizere bu evrenin
orneklem cergevesinin tespit edilmesi elde bulunan ikincil verilerle cok zordur.
Bundan dolay1 ornek kiitlenin belirlenmesinde tesadiifii olmayan Ornekleme
metotlarindan bir olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Bu c¢alisma
icin gerekli ornek sayismin belirlenmesinde [n=rn (1-rt) / (e¢/Z)’] seklinde
gelistirilen ve yaygin olarak kullanilan formiilden yararlanilarak 6rnek sayisi
tespit edilmistir. Standart hata (e) 0.05 olarak, standart sapma (Z) 0.95 giiven
araliglt olarak belirlenmis olup, ® ve (1-m)’nin hesaplanmasinda en yiiksek
varyans degeri olarak 0,5 kabul edilmistir. Sonu¢ olarak 384 degeri
bulunmustur. Fakat bu arastirmada hata paymin azaltilmasi amaciyla 6rnek
kiitlenin sayis1 450 kisi olarak belirlenmistir. Yapilan 450 anketten bazilarinin
hatali oldugu goézlemlenmistir ve elenmistir. Sonugta 432 kisi arastirma
analizine dahil edilmistir. Arastirmada tesadiifii olmayan 6rnekleme metodu
kullanildig1 i¢in bulunan sonuglar ana kiitleye genellenemez ama kismen de olsa
ana kiitle hakkinda ihtimali bir bilgi sunabilir.

C2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri ve bilgilere ulagsmada yiiz yiize anket yontemi
kullanildi. Arastirma anketi 11.11.2006 ve 11.12.2006 tarihleri arasinda Ankara,
Trabzon, Izmir ve Diyarbakir’da siipermarketlere gelen kisilere uygulanmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde arastirmanin amaci ve kapsamu ile ilgili
bilgilere, ikinci boliimiinde ise siiriilen teorik yapiy1r Olgecek sorulara yer
verilmistir. Oncelikle demografik degiskenleri belirlemeye yénelik 3 soru
(egitim diizeyi, yas ve gelir), yerlesim yerine dair bir soru ve son olarak ta
degisik {iriin ve hizmetlerin satin aliminda kimin baskin rol oynadigina dair 6
soru yoneltilmistir. Bu sorularin fonksiyonel tanimlari aragtirmanin degiskenleri
kisminda verilmistir. Ankete katilanlardan sorulan her bir ifadeye kendi
durumlarina uygun cevap vermeleri istenmistir.

C3. Arastirmanin Degiskenleri
Aragtirma modelinde (Sekil 1) ve hipotezlerde belirtilen iligkilerin test
edilmesinde kullanilan degiskenlerin fonksiyonel tanimlar1 asagidaki gibidir.
Egitim diizeyi
( )Diplomasiz okur yazar ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( ) Universite
Yas
()18-30 ()31-40 ( )41-50 ( )51-60 ( )60 iistii
Gelir (YTL)
(1) 0-500 ( )501-1000 ( ) 1001-1500 ( )1501-2000 ( )2001 dstii

Yerlesim Yeri
() Ankara ( )Trabzon ( )Izmir ( ) Diyarbakir
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Asagida belirtilen iiriin veya hizmet satin alim kararlarinda ailenizde
kim daha etkilidir

Mobilya ( ) Kadin ( ) Koca () Miisterek
Otomobil ( ) Kadim ( ) Koca () Miisterek
Beyaz esya ( ) Kadmm ( ) Koca () Miisterek
Tatil ( ) Kadin ( ) Koca () Miisterek
Yiyecek, giyecek ( ) Kadin ( ) Koca () Miisterek
Evsatin alimi () Kadin ( ) Koca () Miisterek

C4. Arastirma Verilerinin Analizi Yontemi

Uyum Analizi (Correspondence Analysis, CA); bir veri matrisini, satir
ve siitunlar1 noktalarla gosterilen 6zel bir grafiksel gosterim tipine doniistiiren
aciklayici c¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Uyum analizi, satir
profillerindeki homojenlik eksikligi ya da kontenjans tablosunun satir ve
siitunlar1 arasindaki bagimlilig1 (ya da etkilesimi) daha diisiik boyutta agiklama
imkan1 saglamaktadir (Garson, 2005; Greenacre, 1993: 441).

Uyum analizi, satir ve siitunlar1 noktalar olarak gosterilen, negatif
olmayan verilerden olusan veri matrisini 6zel bir grafik haline doniistiiren, ¢ok
degiskenli kesfedici bir tekniktir (Greenacre ve Hastie, 1987: 440). Bu teknikle
metrik olmayan veri ve dogrusal olmayan iliskiler kolaylikla iliskilendirilebilir
(Greenacre, 2000: 444). Uyum analizinin amaci, geometrik olarak az boyutlu
uzayda verinin portresinin ¢ikarilmasidir. Teknik, ki-kare mesafeler matrisinin
tekil degerlerinin ayristirilmasina dayanir. Ayristirma, satir ve siitun mesafeler
matrisine uygulanan 6z deger (eigenvalue) ve 06z vektorleri (eigenvector)
yaratir. Bu dongili haritalama i¢in noktalar aras1t mesafeleri tretir. Algoritma,
satir ve siitun kategorileri arasindaki noktalar aras1 mesafeleri iiretir; boylelikle
sayisal degerler bunlar arasindaki iliskileri maksimize eder. Diizenleyici
(compositional) teknikler arasinda, uyum analizi faktor analizine en ¢ok
benzeyenidir (Yavas ve Shemwell, 1996: 17).

Coklu uyum analizi basit uyum analizini 3 veya daha fazla kategorik
degiskene dogru genisletmektedir. Coklu uyum analizi matrisin her bir siitunu
kategorik degiskenin bir seviyesine kadar iliskilendigi yerde, gosterge
degiskenleri matrisi iizerinde basit uyum analizini gerceklestirir. Basit uyum
analizinde olusan 2 yollu (eksenli) tablo yerine burada ¢ok yollu tablo tek bir
boyut altina sikigtirilir. Basitten ¢oklu prosediire gegis, bize potansiyel olarak
daha fazla sayida degisken iizerinde bilgi saglar, ancak bu durumda satir ve
siitunlarin birbirleriyle nasil iligkilendigi bilgisinde kayip olabilir (MINITAB
user’s guide 2, 2000).

C5. Arastirmanin Kisitlar

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma evreni Tiirkiye genelini
kapsayacak sekilde ele alinmamig, sadece Ankara, Trabzon, Lmir ve
Diyarbakir’da ikamet edenleri kapsamistir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi
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olmayan ornekleme metotlarindan biri olan kolayda ornekleme metodu
kullaniimistir. Dolayisiyla bu arastirmamn sonuglart yalnizca kapsam igindeki
anket uygulanan kisiler icin gecerli olup genellenemez.

Ailelerde satin alma davranisinda baskinligi etkileyen bir¢ok degisken
olabilir. Burada sadece demografik degiskenlerden bir kismina, yerlesim yerine
ve tiriin, hizmet tiiriine yer verilmistir.

D. Bulgular ve Yorum

Bes arastirma hipotezini test etmek i¢in Oncelikle basit uyum analizi
yapilmis daha sonrada biitiin degiskenlerin bir arada goriilebilecegi ¢coklu uyum
analizi irdelenmis ve basit uyum analiziyle elde edilen sonuglarla
kargilagtirilmigtir.

Tablo 1°de egitim durumu ile iirlin veya hizmetlerin satin aliminda
eslerin etki derecesi arasindaki c¢apraz iliskiler goriilmektedir. Tablodan
goriildiigl gibi satin alimlarda iiniversite ve lise mezunu esler arasindaki giic
dengesi kadmlardan ve miisterek alinan kararlardan tarafa kaymistir. Egitim
durumu diisiik diizeyde olan kocalar ise satin almalarda eslerine gore bariz bir
sekilde s6z sahibidirler (Tablodan bakilarak yaptigimiz yorumlar ile uyum
analizi sonucu tam olarak birbirini tutmamaktadir. Bunun nedeni uyum
analizinin  tablodaki  biitliin  degerleri g6z Oniline alarak analizi
gerceklestirmesidir. Kesin dogru kanaat uyum analizi sonucu verilendir)

Tablo 1: Egitim Durumu Ile Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda
Eslerin Etkisi Arasindaki Capraz Tablo

Egitim Diizeyi
Etki durumu Diplomasiz [lkokul Ortaokul Lise | Universite
okur yazar
Kadin Baskin 2 3 11 59 69
Erkek Baskin 54 72 6 6 6
Miisterek 2 2 6 60 74

Tablo 2: Basit Uyum Analizi Ozeti (Egitim Durumu*Etki Durumu)

Boyut g:gél Eylemsizlik X2 Anlamlilik Hesf;ﬂfn?rsllzml((gisgiati F
1 .864 747 .994 .994
2 .065 .004 .006 1.000
Toplam 751 324.543 .000 1.000 1.000

Uyum analizi varyans kavrami yerine tablonun Pearson Ki Kare
degerlerini ya da degisken kategorilerin birbirlerine olan Oklid uzakliklarmni
kullanarak elde edilen toplam eylemsizlik degerini pargalamay1 hedefler. Uyum
analizinde eger Pearson Ki Kare uzaklig1 kullaniliyor ise bu o6l¢iiyli dogrudan
kullanmak yerine tablonun toplam Ki Kare degerine oranlanmis bigimi olan
eylemsizlik degeri kullanilir. Tabloda her bir gézenin oranlanmig Ki Kare
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degerine eylemsizlik degeri denir. Ve her bir géz veya siranin Ki Kare
degerlerine bagh olarak degisken kategorilerinin birbirleri ile olan iligkilerinin
Olciisiinii verir. Eylemsizlik degeri orani her bir boyutun ne kadar onemli
oldugu hakkinda bilgi verir. Tablo 2’de goriildigi gibi birinci boyutun
eylemsizlik degeri orani1 0.994 olup (yiiksek diizeyde agiklayicidir), ikinci boyut
capraz tablonun kategorileri arasindaki iligkileri aciklamakta yetersizdir (0.006).
Ki kare degeri tablonun siitun ve satirlar1 arasindaki iligski kuvvetlendikce artar.
Tablo 2’den goriilebilecegi gibi Ki Kare degeri 324.543 ¢ikmisg ve anlamli
bulunmustur. Dolayisiyla tablonun satir ve siitunlari arasinda siki bir iligki
vardir. Tablo 2°deki tekil degerler kismindaki rakamlar daha ¢ok teknik bir
deger olup, eylemsizlik degerinin karekokiidiir. Bunlar sira ve siitun kategorileri
skorlar1 arasindaki korelasyonu temsil etmekte olup, ilgili boyuttaki sira ve
siitunlarin iligski kuvveti derecesini verir. Yine Tablo 2’den goriilebilecegi gibi
1. boyut goz 6niine alindiginda tablo kategorileri arasinda yiiksek diizeyde iliski
vardir. Sekil 2 yukarida Dbelirtilen sonuglari dogrulamaktadir. Sekil
yorumlanirken sadece birinci boyutu gz oniine alinmalidir (Tablo 2°den ¢ikan
sonuca gore). Sekil 2°de Boyut 1 (yatay eksen) {izerinde 0.0 noktasi boyut 2’nin
gecersiz olmasindan dolayi orijin olup gapraz tabloda ortalama bir degeri temsil
etmektedir. Buna gore liriin veya hizmet alimlarinda eslerin etkisi agisindan
bakildiginda kadin baskin ve miisterek karar alma kategorileri orijinin pozitif
tarafinda yer almaktadir. Ayrica bu kategorilerin diisey izdiisiimiine (boyut 1
iizerindeki) bakildiginda birbirine ¢ok yakin bir deger aldiklar tespit edilmistir.
Koca baskin satin alimlarin ise orijinin negatif tarafinda yer aldigi
belirlenmistir. Egitim durumu kategorilerinin grafik {izerindeki konumlarina
bakildiginda, {iriin satin alimlarindaki eslerin etki durumu ile iligkileri su
sekildedir. Koca baskin satin alimlar genelde eslerin diplomasiz okur yazar veya
ilkokul mezunu olduklar1 durumlarda goriilmektedir (diisey eksende birbirlerine
olan yakinliklarma bakilarak belirtilmektedir). Diger taraftan lise ve iiniversite
mezunu olan eglerin ise ailedeki satin alma kararlarinda kadin baskin veya
miisterek kararla satin almalar yaptiklar1 goriilmektedir. Ortaokul mezunlarinin
durumu da kismen kadin baskin veya miisterek karar almaya yakindir. Boyut 2
anlamli bulunmus olsa idi daha ayrintili bilgi elde edilebilirdi. Eger boyut 2
anlamli olsaydi iiniversite mezunlarinin miisterek karar almaya, lise
mezunlarinin ve ortaokul mezunlarmin kadin baskin karar almaya daha yakin
olduklar1 sdylenebilirdi.
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Sekil 2: Egitim Durumu Ile Uriin Veya Hizmet Satin Alminda Eslerin Etkisi
Arasindaki Gérsel Iliski

Uriin veya hizmet satin alimlarinda eslerin etki durumu ile eslerin
yaslar arasindaki ¢apraz karsilagtirmalar Tablo 3’de goriilmektedir. Tablo 3’e
bakildiginda yas arttikca kadin baskin bir etki, yas azaldikca erkek baskin etki
goriilmektedir. Miisterek kararlar ise 18-30 yas ile 51-60 ve 60 iistii yaslardaki
eslerin oldugu ailelerde tespit edilmistir.

Tablo 3: Yas fle Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda Eslerin Etkisi
Arasindaki Capraz Tablo

Etki durumu Yas
18-30 31-40 41-50 51-60 60 tstii
Kadin Baskin 2 3 0 46 93
Erkek Baskin 88 52 2 2 0
Miisterek 30 6 0 42 66

Tablo 4: Basit Uyum Analizi Ozeti (Yas*Etki Durumu)

Boyut g:g;l Eylemsizlik X2 Anlamlilik Hesf;ﬂfn?rsllzhll((gﬁgiati F
1 .828 .685 .986 .986
2 .100 .010 .014 1.000
Toplam .695 300.241 .000 1.000 1.000
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Sekil 3: Yas Ile Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda Eslerin
Etkisi Arasindaki Gorsel Iliski

Tablo 4’teki uyum analizi 6zetine bakildiginda, 1. boyutun tekil degeri
ve eylemsizlik degeri 2.boyuta gore cok yiiksek cikmuistir. Boyutlarin goreceli
etki derecelerinin belirlendigi eylemsizlik orani1 kismindan goriilebilecegi gibi
1.boyut toplam eylemsizligin 0.986’sin1 agiklamakta, ikinci boyut ise 0.014’iinii
belirlemektedir. Uyum analizi grafigi bu durumda 1.boyuta gore
yorumlanacaktir. Fakat 2.boyutun az da olsa bir etkisi tespit edildiginden bu
boyuta gore de yorumlar detaylandirilacaktir. Ki kare degeri tablodan da
goriilebilecegi gibi anlamli bulunmustur.

Sekil 3’ten goriilebilecegi gibi 1. boyut géz Oniine alindiginda 18-30,
31-40 ve 41-50 yas araligindaki eslerin bulundugu ailelerde satin alma
kararlarinda koca baskin bir etki tespit edilmistir. Kadin baskin etki 60 yas iistii
bireylerin oldugu, miisterek karar alma ise 51-60 yas arasi bireylerin oldugu
ailelerde gorilmistiir (Fakat 51-60 ve 60 iistii yasa sahip bireylerin oldugu
ailelerdeki miisterek karar alma ve kadin baskin satin alma arasindaki fark pek
belirgin degildir). 2.boyut 1. boyutla birlikte dikkate alindiginda 51-60 yas arasi
bireylerin miisterek, 60 yas iistii bireylerin kadin baskin karar aldiklari net
sekilde belirlenmektedir. Ayrica 2.boyutun devreye girmesi 41-50 yas arasi
bireylerin oldugu ailelerin 31-40 ve 18-30 yas arasindaki bireylere sahip ailelere
nazaran daha az koca baskin bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesini
saglamaktadir.

Bir 6n izleme olarak tablodan (Tablo 5) yorum yapilacak olursa geliri
yiiksek bireylerin oldugu ailelerdeki satin almalarda kadin baskin ve miisterek
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satin alma, diisiik gelir grubunda koca baskin satin alma etkisi
gbzlemlenmektedir.

Tablo 5: Gelir Ile Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda Eglerin
Etkisi Arasindaki Capraz Tablo

Gelir
Etki durumu 0-500 501-1000 | 1001-1500 | 01 2000
2000 listi
Kadin Baskin 2 2 6 64 70
Erkek Baskin 70 58 12 2 2
Miisterek 2 0 12 86 42

Tablo 6’daki uyum analizi Ozetinden anlasilabilecegi gibi c¢apraz
tablodaki iliskileri en iyi betimleyecek boyut 1.boyuttur (toplam eylemsizligin
0.954’tini aciklamaktadir). 2.boyutta az da olsa agiklayici bir 6zellige sahiptir
(0.046). Ki kare degeri anlaml1 bulunmustur.

Tablo 6: Basit Uyum Analizi Ozeti (Gelir*Etki Durumu,)

Tekil L. 5 Eylemsizlik orant
Boyut deger Eylemsizlik X Anlamlilik Hesaplanan | Kimiilatif
1 908 824 954 .954
2 .199 .040 .046 1.000
Toplam 864 371.329 .000 1.000 1.000
H gelir
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Sekil 4: Gelir Ile Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda Eslerin Etkisi
Arasindaki Gorsel Iliski
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Sekil 4 hem 1. hem 2.boyut agisindan ele alinacak olursa sonug asagida
belirtildigi gibi bulunmaktadir. Geliri 0-500 YTL ve 501-1000 YTL aras1 olan
ailelerde satin almalarda koca baskin bir etki vardir. Geliri 1001-1500 ve 1501-
2000 YTL aras1 olan ailelerde miisterek satin alma kararlari, geliri 2000 YTL
iistll olan ailelerde ise kadin baskin satin almalar gdzlemlenmektedir.

Ankete katilanlarin ikamet ettikleri il ile satin almadaki eslerin etki
durumu arasindaki c¢apraz iligskiler Tablo 7’de goriilmektedir. Ankara ve
Izmir’de ikamet eden aileler satin almalarda kadin baskin etki gosterirken,
Diyarbakir ve Trabzon’da yasayan aileler satin almalarda koca baskin ve
miisterek karar alma etkisi gostermektedirler.

Tablo 7: Tkamet Yeri Ile Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda Eslerin Etkisi
Arasindaki Capraz Tablo

. 11
Etki durumu Ankara Trabzon [zmir Diyarbakir
Kadin baskin 62 12 66 4
Erkek baskin 6 44 8 86
Miisterek 6 77 10 51

Tablo 8: Basit Uyum Analizi Ozeti (Tkamet Yeri*Etki Durumu)

Tekil . 5 Eylemsizlik orani
Boyut deger Eylemsizlik X Anlamlilik Fesaplanan | Kimalatif
1 771 595 991 991
2 241 .058 .089 1.000
Toplam .653 281.882 .000 1.000 1.000
A il
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Musterek
0,4—
N
E 0,2—
g‘ izmir
0,0—p a
@ AKa?(In baskin
02— ankara
0,4 —
kocal¥arhkir
-0,6 T I | [ e
-1,0 -0,5 0,0 0,5

Boyut 1

Sekil 5: Tkamet Yeri Ile Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda Eslerin Etkisi
Arasindaki Gorsel Iliski
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Tablo 8’deki uyum analizi Ozetine bakildiginda capraz tablodaki
iligkileri her iki boyutunda anlamli bigimde agikladigi goriilmektedir. Fakat
l.boyut daha aciklayicidir (toplam eylemsizligin 0.991°1). Ki Kare degeri
anlamli bulunmustur.

Sekil 5’te goriilebilecegi gibi Ankara ve Izmir’de ikamet eden
ailelerdeki satin almalarda kadin baskin etki bariz sekilde goriilmektedir. Fakat
Anakara’da yasayan ailelerde bu etki daha fazla hissedilmektedir. Trabzon’da
misterek karar almalar, Diyarbakir’da ise koca baskin satin almalar
gbzlemlenmistir.

Tablo 9: Uriin Veya Hizmet Tiirii Ile Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda

Eslerin Etkisi Arasindaki Capraz Tablo

. Uriin ve Hizmet Tiirii
Etki Bovaz
Durumu Mobilya | Otomobil es})]/a Tatil Yiy.Giy. Ev
Kadin baskin 62 6 2 1 64 9
Erkek baskin 6 70 54 3 5 6
Miisterek 6 5 12 60 7 54

Uriin veya hizmet tiirii ile {iriin veya hizmet satin aliminda eslerin etkisi
arasindaki capraz iliskiler Tablo 9’da goriilmektedir. On izlenim olarak tabloya
bakarak sunlar soOylenebilir. Mobilya ve yiyecek, giyecek satin aliminda
ailelerde genelde kadin baskindir. Ailelerde otomobil ve beyaz esya satin
aliminda ise erkekler baskindirlar. Tatil ve ev satin aliminda ise ailelerde
miisterek karar almalar tespit edilmistir.

Tablo 10: Basit Uyum Analizi Ozeti (Uriin Veya Hizmet Tiirii*Etki Durumu,)

Boyut g:gi Eylemsizlik X2 Anlamlilik Hesf;ﬂfn?rsllzml((gﬁgiati F
1 790 .625 .528 528
2 748 .559 472 1.000
Toplam 1.184 511.368 .000 1.000 1.000

Tablo 10’daki uyum analizi 6zetine bakildiginda hem 1. Boyutun
(eylemsizlik oran1 0.528), hem de 2. Boyutun (eylemsizlik oranm1 0.472) gapraz
tablodaki degerler arasindaki iliskileri belirlemede Onemli oldugu tespit
edilmistir. Ki Kare degeri de anlamli bulunmustur.




222 Ekrem CENGIZ

1,5
. “V W esya
ati .Ml'.]g:terek @ karartipi
v
1,0— ev
o~ 05—/
.-
=
>
o
o
0,0
mob __ Yiy-giy
O
05— Kadin baskin
beyazesya
v
koca baskin
@ otomobil
v
-1.0 I I I I
-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5

Boyut 1

Sekil 6: Uriin Veya Hizmet Tiirii Ile Uriin Veya Hizmet Satin Aliminda Eslerin
Etkisi Arasindaki Gorsel Iliski

Sekil 6’ya bakildiginda otomobil ve beyaz esya satin aliminda koca
baskin satin alma davranisinin yaygin oldugu goriilmektedir (otomobil satin
alimindaki bu davranis baskinlig1 beyaz esya satin alimindan daha kuvvetlidir).
Diger taraftan mobilya ve yiyecek, giyecek satin aliminda ailelerde kadin baskin
satin alma davranigi egemendir. Tatil ve ev satin aliminda da miisterek kararlar
siklikla goriilmektedir.

Arastirma hipotezleri basit uyum analizi vasitasiyla belirlendikten sonra
daha 6ncede belirtildigi gibi ayrica ¢oklu uyum analizi yapilarak sonuglar hem
teyit edilecek hem de biitiin degiskenleri tek bir grafikte gorme imkani olacaktir.
Basit uyum analizlerinde elde edilen ikili degiskenlerin grafiklerinde
bulunduklar1 koordinatlarin aynisini ¢oklu uyum analizinde birebir gérmek
mimkiin degildir. Ciinkii ¢oklu uyum analizinde biitiin degiskenlerin hepsi
arasindaki iligkiler ayn1 anda g6z oOniine aliir. Fakat yinede basit uyum
analiziyle benzer sonuglar verir.

Coklu uyum analizinde 6zdegerin bilylikligii biitiin degiskenlerin ilgili
boyutla giiclii bir iliski icinde oldugunu gosterir. Ozdegerler ilgili olduklari
boyutlara ait olan degiskenlerin ayirma degerlerinin aritmetik ortalamasidir.
Tablo 11°den goriilebilecegi gibi 1.Boyutun 6zdegeri 2. Boyutun 6zdegerinden
biiyiiktiir (her iki boyutta degiskenleri agiklayacak nitelik i¢in uygun 6zdeger
biiyiikliiglindedirler). Ayrica eylemsizlik oranlarina bakildiginda bu durum daha
da netlik kazanmaktadir. Tablo 11’de aragtirmada kullanilan degiskenlerin her
iki boyuttaki ayirma degerleri goriilmektedir. Bu degerler ilgili degiskenlerin
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her birinin hangi boyutla ne kadar ilgili oldugunu gostermektedir. Buna gore
etki durumu (satin almalarda eslerin etki derecesi) degiskenine bakildiginda
hem 1. hem de 2. boyutun bu degiskeni aciklayabildigi goriilmektedir ama 1.
boyut daha fazla ilgili olup daha ¢ok agiklayicidir. Uriin veya hizmetin tiirii ve
ikamet yeri degiskenlerinin her ikisi de her iki boyutla ilgilidir. Egitim diizeyi,
yas ve gelir degiskenleri 1. boyutla ¢ok fazla ilgili iken 2.boyutla ¢ok diisiik
derecede ilgilidirler. Boyutlarin arastirmadaki degiskenleri agiklama 6zellikleri
ayrica Sekil 7°de goreceli olarak belirtilmistir.

Tablo 11: Coklu Uyum Analizinde Boyutlarin Aywrma Degerleri

I Boyutlar 3 Ortalama
Etki durumu .948 .843 .896
Uriin veya hizmet tiirii .697 770 733
Ikamet yeri .381 444 413
Egitim Diizeyi 766 .083 424
Yas 732 .039 .386
Gelir .801 .148 474
Ozdeger 4.235 2.327
Eylemsizlik 721 388
1,0
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~ 0,6—
5
>
[e]
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0.0 | | | |
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Sekil 7: Coklu Uyum Analizinde Boyutlarin Degiskenleri Ayirma Giicii
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Sekil 8’de c¢oklu uyum analizi sonuglari goriilmektedir. 1. ve 2.
boyutlarin kesistigi nokta olan 0.0 noktasi grafigin orijin noktasi olup, grafigi
dort parcaya ayirmaktadir. Grafigin orijine gore (-;+) bdlgesine bakildiginda bu
alanda iiriin veya hizmet aliminda misterek karar alma alt kategorisi
goriilmektedir. Bu alanda bulunan diger kategoriler de miisterek karar alma
kategorisiyle bir grup olusturmaktadirlar. Buna gore tatil ve ev satin aliminda,
geliri 1501-2000YTL olan, 51-60 yas arasinda bireyleri iceren, iiniversite ve lise
mezunu bireyleri kapsayan ailelerde miisterek karar alma goriilmektedir.
Grafigin orijine gore (-;-) bolgesine bakildiginda kadin baskin karar veren
ailelerin dzellikleri goriilmektedir. Yiyecek-giyecek ve mobilya aliminda, Izmir
ve Ankara’da yasayan, ortaokul mezunu olan, 60 iistii yasta ve geliri 2000 YTL
iistii olan bireylerin bulundugu ailelerde kadin baskin satin alma davranigi
gozlemlenmistir. Grafigin (+;-) alanina bakildiginda koca baskin satin alma
davranigin1 gosteren ailelerin bireylerinin 6zellikleri goriilmektedir. Buna gore
otomobil ve beyaz esya satin aliminda, diplomasiz okur yazar veya ilkokul
mezunu olan, yasi 31-40 veya 41-50 arasi olan, geliri 0-500 YTL ve 501-1000
YTL arasi olan bireylerin bulundugu ailelerde koca baskin satin alma davranisi
gbzlemlenmistir.
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Grafigin (+;+) bolgesine bakildiginda bu bolgedeki Diyarbakir ve 18-30
yas alt gruplarmin koca baskin etkili satin alma davranisi kategorisine daha
yakin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu iki kategori koca etkili satin alma
davranig1 gosteren ailelerin bireylerinin 6zellikleridir. Benzer sekilde grafikte
Trabzon ve 1001-1500 YTL alt gruplart da miisterck karar alma davranisi alt
grubuna daha yakindirlar. Bu nedenle bu iki kategori de miisterek karar alma
davranig1 gosteren aile bireylerinin 6zellikleridir. Bu elde edilen sonuglar basit
uyum analizi sonucu elde edilen verilerle uyusmaktadir. Sadece ortaokul alt
grubu basit uyum analizinde hem miisterek hem de kadin baskin satin alma
davranist alt gruplartyla iliskili goriiliirken ¢oklu uyum analizinde kadin baskin
satin alma davranisina daha yakin olarak tespit edilmistir.

IV. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmanin amaci aile biriminin satin alma davranisinda eslerin
etki durumlarim1 farkli kriterler agisindan degerlendirerek organizasyonlara
pazarlama faaliyetlerinde yararli olabilecek bilgiler sunmaktir. Bu amagla
Ankara, Trabzon, izmir ve Diyarbakir’da yasayan 18 yasmi doldurmus ve evli
olan bireylerden kolayda Ornekleme yontemiyle belirlenmis 450 kisiye
11.11.2006 ve 11.12.2006 tarihleri arasinda anket uygulanmis ve bunlarin
432’si analize dahil edilmistir. Analizde bireylerin {iriin veya hizmet satin
alimlarinda eslerin etki durumlarinin yas, gelir, egitim diizeyi, iirlin veya hizmet
tiirii ve yerlesim yeri degiskenleriyle olan iligkileri agisindan irdelenmistir. Bu
iligkileri igeren bes hipotez olusturulmustur. Analizde arastirma metotlarindan
basit ve ¢coklu uyum analizi teknigi kullanilmistir. Arastirma sonucu elde edilen
bulgulardan basit uyum analizi sonucu elde edilen verilerle ¢oklu uyum analizi
sonucu elde edilen bulgular arasinda tam bir uyum bulunmustur.

Egitim seviyesi degiskeni acisindan satin alma kararlarina bakilacak
olursa diplomasiz okur yazar ve ilkokul mezunu olan bireylerin oldugu ailelerde
satin alma kararlar1 koca baskin kararlardir. Universite ve lise mezunlarinin
oldugu ailelerde ise miisterek satin alma kararlari hakimdir. Ortaokul mezunu
olan eslerde ise kadin baskin satin alma davranisi tespit edilmistir. Egitim
seviyesinin artmasiyla birlikte miisterek kararlarin ortaya ¢ikmasi olagandir.
Ciinkii egitim kisiler aras1 esitlik ilkesini ve digerlerine saygiyr dgretmekle
miisterek karar almay1 desteklemektedir.

18-30, 31-40 ve 41-50 yas alt grup kategorilerinde yer alan bireylerin
bulundugu ailelerin satin alma davraniglarinda koca baskin kararlarin etkili
oldugu tespit edilmistir. 51-60 yas arasindaki bireylerin bulundugu ailelerde
miisterek kararlar, 60 {istii yasa sahip olanlarda ise kadin baskin kararlar
goriilmiistiir. Bu bulgulardan anlasilabilecegi gibi kiiciik ve orta yastaki
bireylerde koca baskin satin alma davranigi gozlemlenmekte, yas arttik¢a
miisterek ve kadin baskin satin alma kararlar1 hakim olmaktadir. Bu durum
beklenenin tersinedir. Normalde daha iyi egitimli olmasi gereken geng ve orta
yaslt bireylerin miisterek karar alma davranigina daha yatkin olmasi beklenirdi.
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Toplum kiiltiiriiniin egitimle kesin bir sekilde degistirilemeyecegi beklide bu
sonucu dogurmus olabilir.

Gelir durumuna bakildiginda 0-500 ve 501-1000 YTL aras1 gelire sahip
olan ailelerde koca baskin satin alma davranisi hakimken, 1001-1500 ve 1501-
2000 YTL aras1 gelire sahip ailelerde miisterek satin alma kararlar1 ve 2000
YTL istii gelire sahip olanlarda ise kadin baskin satin alma davranisi tespit
edilmistir. Dolayistyla diisiik gelir gruplarinda koca baskin, orta ve yiiksek gelir
grubunda ise miisterek ve kadin baskin satin alma kararlarinin hakim oldugu
belirtilebilir.

[zmir ve Ankara’da yasayan bireylerin bulundugu ailelerde satin alma
davranig1 kadin yonlii, Diyarbakir’da yasayanlar koca baskin ve Trabzon’da
yasayanlarda ise miisterek karar alma tespit edilmistir. Bu sonu¢ Tiirkiye’nin
toplumsal yapisiyla da benzerlik gostermistir. Gelismis bolgelerde bulunan
illerde gerek egitim seviyesinin yliksek olmasi gerekse psiko-sosyal gelisimlerin
odaginda bulunmasi nedeniyle kadin baskin satin alma davranisi goriilmektedir.
Kadinin pek s6z sahibi olmadigi Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinde ise
daha ¢ok erkek baskin satin alma davranist beklenir. Arastirmamizda da benzer
sekilde Diyarbakir’da erkek baskin satin alma kararlarinin hakim oldugu tespit
edilmistir.

Ailelerde farkli iirlin veya hizmet satin alirken gosterilen es etkisi
durumuna bakildiginda yiyecek-giyecek ve mobilya satin alimlarinda kadin
baskin, otomobil ve beyaz esya satin alimlarinda koca baskin, ev ve tatil hizmeti
alimlarinda ise miisterek satin alma kararlar1 belirlenmistir. Ailede eslerin her
biri kendi aralarinda farkli alanlarda daha bilgili ve daha etkilidir. Ornegin
otomobil konusunda erkeklerin takintili olmasi bayanlarin ise olursa iyi olur
seklindeki zihniyeti, otomobil konusunda erkeklerin bayanlara goére hem daha
fazla bilgili olmast hem de daha etkili olmalar1 sonucunu dogurmaktadir.
Benzer sekilde erkeklerin giyim konusunda bayanlara gore daha az titiz
olduklar bir gercektir. Bayanlarin hem estetik acidan yiiksek bakis acilari ve
zevkleri hem de bu konudaki titizlikleri nedeniyle giyime 6nem vermeleri, bu
tir driinlerin satin alimlarinda bayanlara Oncelik saglamaktadir. Yukarida
belirtilen toplumsal ger¢eklerimiz son zamanlarda toplumsal gelismelerle
birlikte degisim gostermeye baglamistir. Kadinlarin is hayatina atilmalar1 ve
egitim seviyelerinin her gecen gilin daha da yiikselmesi neticesinde onlara
yiiklenen farkli gérev alanlarinda baskalagsmalar olugsmaktadir.
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