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TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECINDE AiLE
BIREYLERININ ETKINLIGINE YONELIK BiR CALISMA
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Ozet: Isletmelerin kiiresellesen diinyaya ayak uydurabilmesi ve rekabet avantaji elde
edebilmesi igin siirekli gelisen ve degisen pazarlama anlayisina sahip olmast
gerekmektedir. Pazarlama siiresi igerisinde de tiiketicilerin degisen zevk ve
tercihlerine cevap verebilmek birincil hedef haline geline gelmistir. Isletmelerin,
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bircok faktoriin oldugunu géz oniinde
bulundurmasi: gerekmektedir. Bu ¢alisma, tiiketicinin satin alma davranisin
etkileyen en onemli faktor olan aile iiyelerinin rolleri ve etkilerini agiklamaktadir.
Arastirma kisminda ise, Ankara Or-an semtinde 111 kisi ile goriisiilerek ailelerin
satin karar stirecindeki rolleri ve etkileri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisiar, Tiiketicinin Satin Alma Karar siireci,
Tiiketicinin Satin Alma Davranisi Etkileyen Faktorler, Sosyal Faktorler

Abstract: The firms willing to adapt changeable global conditions and have
competitive advantages should have a generic marketing approach that is fit to the
new developments and changes. In this context, first the firms would like to meet the
customers’ needs, preferences and wants in marketing process. At this point, the
firms are to focus on the factors affecting the customers’ buying behaviors.
Therefore, the study is to explain the effects and roles from family members on the
buying behavior for the customers. In the empirical stage for the study, the data
were colleted from 111 people living in Oran, Ankara.

Key Words: Customer Behaviors, Buying Decision Process of the Customers,
Buying Decision Factors, Social Factors

GIRIS

Cagdas pazarlama anlayigi, tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleri ile
ilgilenen bir anlayistir. Tiiketicinin nasil ve ne sekilde tatmin olabilecegini
bilmek icin, tatmin olmaya ya da tatmin olmamaya etki eden faktorleri
incelemek, etkilerini ve siddetinin bilinmesi lazimdir.

Tiiketiciler; egitim, teknoloji, reklam ya da yasadigi c¢evrenin
etkisiyle bilinglenmektedir. Tiiketici ihtiyac1 olan mala karsi alma istegi

* Kirikkale Universitesi, [IBF Isletme Bliimii. Email: abdulvahapbaydas@hotmail.com
** Kirikkale Universitesi, IiBF isletme Béliimii. Email: isgokdeniz@mynet.com

*** Aksaray Universitesi, [iBF Isletme Béliimii. Email: tarum_2000@yahoo.com

**** Karikkale Universitesi, IIBF Isletme Bsliimii. Email: tugbag06@hotmail.com

69



Sosyal Bilimler Dergisi, 5(1), Haziran 2008

duyarken fiyatin yaninda, zevk ve tercihler, {iriiniin kalitesi, giivenirligi de
6nem kazanmaktadir.

Pazarlamada meydana gelen gelismeler ve uygulanan stratejiler
sonucu; tiiketicilerin tatmini (miisteri odaklilik) isletmelerin birincil hedefi
olmus, bu hedefe ulasmak amaciyla yapilan arastirmalar da ¢ogalmaktadir.
Tiiketicinin tercihini ve satin alma davranigini etkileyen bir cok faktoriin
oldugu ileri siiriilmiigtiir. Kiltiir, kisilik, sosyal siniflar, aile, cinsiyet, yas,
gelir bu faktorlerin en 6nemlileri olarak goriilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 sadece sosyal gruplar tarafindan
etkilenmemektedir. Tiketici igin bilgi tasiyict ve birincil dereceden bir
danigsma grubu olan aile, bireyin satin alma kararlarini pek ¢ok yonden
etkilemektedir. Ote yandan aile icin yapilan satin alimlardaki satm alma
kararlar1 aile iiyeleri tarafindan yonlendirilmektedir. Dolayisiyla, aile bir
yandan bireysel ihtiyaglar i¢in yapilan satin alimlarda bireyler bu kararlari
etkilemektedirler. Bu karsilikli etkilesim, ailenin yapisina, ailenin
gerceklestirmek istedigi amagclara, aile iiyelerinin uzmanlasmalarina,
rollerine ve haberlesme diizeylerine ve ailenin hayat egrisine bagli olarak
degismektedir (islamoglu, 2003: 197).

Siiphesiz tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin en
onemlisi ailedir. Ciinkii bireyler o aile i¢inde dogar, biiyiir, aile kiiltiiriiyle
yetigir. Aileler farkl tiiketici kesimini i¢lerinde barindiran gruplardir. Artik
kadinin da calisma hayatinda yer almasiyla tiiketici kesiminin yapisi da
degismektedir.

Aile igin yapilan satin almalarda, aile iiyelerinin satin alma karari
stirecinde oynadiklart roliin tahmin edilmesi pazarlama stratejilerinin
belirlenip uygulanmasii kolaylastirir. Bu nedenle ailenin satin alma karar
stirecine iligkin tutumlarin aragtirilmasi geregi ortaya c¢ikmistir. Yapilan
aragtirmalar, pazar1 bdliimlere ayirmaya, mallarin konumlandirilmasina ve
pazar bilesenlerinin gelistirilmesine de yardimci olmaktadir (Islamoglu,
1996, 24). Arastirmanin temel amaci; satin alma davranisginda aile
bireylerinin etkinliginin belirlenmesidir. Anket formu Ankara’nin Oran
Semtinde 111 kisi ile goriisiilerek uygulanmstir.

1. HEDEF PAZAR SECIMINDE PAZARLAMANIN AMACI

“Bir isin ne olduguna karar veren tiiketicidir. Bir mal veya hizmeti satin
almaya istekli olmasi nedeniyle tiiketici ekonomik kaynaklari, ana mal, hammadde
ve malzemeleri de kullanilabilir, malzemeler bicimine cevirtir. Bir isletmenin ne
liretecegini ve/veya satacagim diisiinmesi, ozellikle, igletmenin basarisi ve gelecegi
yéntinden ¢ok onemlidir. Tiiketicinin neyi satin alacagi, onun icin neyin bir “deger”
tasidig konusu en énemli nokta olup, isletmenin ¢alisma alaninin ne olacagi, hangi
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mali iiretecegi ve/veya satacagi ve isletmenin yasayip yasamayacagini belirleyen
tiiketicinin bu konudaki diisiince ve istekleridir.” Peter DRUCKER

Pazarlamanin amaci, hedef olarak secilen miisterilerin ihtiyag ve
isteklerini kargilamak ve tatmin etmektir (Kilic ve Goksel, 2004: 147).
Isletmeler pazarlama amaglarina ulagmak igin pazarlama programlarini
yapmadan once ilk olarak hedef pazar secerler. Belirli 6zelliklere sahip
tiikketim birimleri de pazari olusturur. Pazar; karsilanacak istek ve ihtiyaclar
olan, harcayacak gelire sahip ve bu geliri harcama istegi duyan kisi ve
orgiitlerden olusur. Hedef pazar ise; saticinin pazarlama cabalarinda hedef
aldig1 belirli bir grup miisterilerdir (Mucuk, 1999: 73).

Isletmeler amaclarini gergeklestirirken bir takim etkenlerle kars:
karstya kalir. Isletmeler pazarlama hedeflerini gerceklestirmede basarili
olmak icin tiiketicileri iyi tamimalidir. Tiiketiciler aldig1 egitim, yasadigi
cevre ve g¢evresindeki varliklarla olan iligkileri sonucu siirekli bir degisim
igerisindedir (Bickes ve Kaplan, 2002: 22; Kang ve Ridgway, 1996).
Tiiketici davranislarinin da yiizyila damgasini vuran degisim riizgarlarindan
etkilendikleri ve bu degisime katkida bulunduklar1 soylenebilir (Kurtulus,
Yeniceri ve Yaras, 2001: 52). Isletmelerin faaliyetlerini etkileyen en 6nemli
faktorlerden birisi olan ekonomik cevredeki degismeler sadece isletmeleri
degil, ayn1 zamanda isletme faaliyetlerinin destekleyicisi olan tiiketicileri de
oldukga etkisi altina almaktadir (Uslu, 1999: 468). Pazarlama bilimi
agisindan; tiiketicinin ihtiyag, istek ve beklentilerinin degismesi, tiikketicinin
beklentilerinin karsilanmasinda kullanilan &zellikle bilgi teknolojisinin
gelismesi ve bu siiregte uygulanan yonetim tekniklerinin farklilagsmasi
seklinde olan degisim; piyasada var olan rekabetin boyutlarini genisleterek,
rekabeti daha yogun bicimde yasanir kilmistir (Bickes ve Kaplan 2002: 22;
Kurtulus, Yenigeri ve Yaras, 2001: 52).

2. TUKETiICI DAVRANISLARI

Tiiketici davramigi kisilerin {irtinleri, satin alip kullanirken alinan
karar siiregleri davraniglartyla ilgilidir. Bagka bir tanima goére bireylerin
iktisadi degeri olan mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari ile ilgili
faaliyetler ve bu faaliyetlerle ilgili siiregleri igerir (Zikmund, D’amico, 1995:
124; Uslu, 2005, 55). Bir zamanlar yoneticiler basarilarin1 degerlendirirken
sadece satislarina bakarken, simdi tiiketici davraniglarini anlamanin
gerekliligi ve tiiketici davraniglart incelendikten sonra pazarlama stratejisinin
olusturulmasi gerektigine de (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2001: 55) bakmak
zorunda kalmiglardir.

Tiiketici davramiglarin1  inceleyen pazarlamacilar, tiiketicilerin
tercihlerini nasil yaptiklariyla ilgilenirler. Ciinkii tiiketici tercihi satin alma
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kararmin en o6nemli belirleyicisidir. Tiiketicinin karar alma davranist g
sekilde simiflandirtlmistir (Kilic ve Goksel, 2004: 147). Bunlar; Rutin
(otomatik) satin alma, sinirli problem ¢ézme ve yogun problem ¢oézmedir.
Rutin satin alma, en basit karar alma tiirtidiir. Tiiketiciler tercih yapmada
gecmis deneyimlerini kullanirlar. Genellikle ekmek, sigara, kibrit, kola gibi
kolayda mallarin satin alinmasinda gortiliir.

Sinirh problem ¢ézme, orta diizeyde karar alma tiiriidiir. Tiiketiciler
iiriin alma konusunda oldukga hassastirlar, iiriinle ilgili detayli bilgi edinme
ihtiyact hissederler (Wilkie, 1990: 222). Tiiketiciler, satin alacaklari tiriinlere
dair 6nceden satin alma deneyimi yasamiglardir. Daha Once satin alinan
markanin yeniden satin alinmasi yiiksek bir olasilik olsa da degisen yeni
kosullarin 6grenilmesi baska markalarin da degerlendirilmesine neden olur.
Mobilya, beyaz esya ve televizyon gibi begenmeli mallarin satin alinmasinda
goriiliir.

Yogun problem ¢ozme, karar alma davraniginin en uzun siirdiigii
karar alma tiiriidiir. Tiiketiciler, pahali, nemli ve haklarinda ¢ok az bilgiye
sahip olduklar1 6zellikli {irlinleri satin alirken bu tip karar alma davranislar
gosterirler. Tiketiciler, iirin bilgisi konusunda olduk¢a hassastirlar.
Kisilikleri ve ekonomik durumlari iriiniin satin alinmasinda etkilidir. Bu
iriinler marka bagimlilig1 olmayan iirtinlerdir.

3. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici, yasam boyunca pek ¢ok seye gereksinme duyarak bunlari
satin almaya yonelir. Satin alma Oncesinde tiiketici, gereksinmesini
giderecek tirtinler ile ilgili segenekler belirler, bu seceneklerden hangisinin
gereksinmesini daha iyi karsilayacagina karar verip satin almaya girisir
(Minibas, 1996: 12)

Tiiketici davraniglart karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet
avantaj1 saglayabilmek, tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek igin
oncelikle tiiketicilerin  giinliilk yasamlarinda ne tir davraniglarda
bulunduklarini agiklayan satin alma karar siirecini anlatmalar1 gerekmektedir
(Hart ve Johnson, 1999). Tiiketici satin alma karar siirecine gore tiiketiciler
bir satin alma sorununu c¢ozerken hissettikleri, yasadiklart zihinsel ve
duygusal durumlari yeniden tiiretmektedirler. Bu anlamda tiiketici davranisi
bir stire¢ degil bir eylem olarak kabul edilmektedir (Kilic ve Goksel, 2004:
149).

Tiiketicinin bir ihtiyaci hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye
kadar bir dizi karar verir. Bu kararlar dizisine satin alma karar siireci denir.
Tiiketici satin alma kara siirecini bes asamada gerceklestirir. Bir ihtiyacin
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duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma kararmin verilmesi, satin alma sonras1 duygulardir. ik dnce tiiketici,
daha 6nce sahip oldugu dengenin bozulmasi seklinde bir ihtiyacin varligini
hisseder. Daha sonra bu ihtiyacini karsilayabilecegi alternatifleri belirler.
Alternatiflerin listesini kafasinda olusturduktan sonra bunlar1 fayda- maliyet
ve kolaylik- zorluk acilarindan degerlendirir. Degerlendirmenin amaci
alternatiflerden hangisinin tiiketicinin ihtiyacim1 digerlerine oranla daha
avantajli olarak karsilayabileceginin tespit edilmesidir (Altunisik, Ozdemir,
Torlak, 2001: 67).

4. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI

Tiirkiye’de 1960’11 yillarda tiiketici satin alma davranislarinda fiyat
disinda kalite, saglik, gilivenlik gibi faktorler fazla Gnemsenmemekteydi.
Fakat giiniimiizde tiiketiciler degismekte ve tiiketicilerin aldigi egitim,
yasadigr c¢evre, edindigi kiiltiir ile daha bilingli bir olusum meydana
gelmektedir. Artik tiiketiciler; davraniglart kolay tahmin edilemeyen, aktif,
zaman zamanda karmasik davranabilen c¢evresel giiglerden birini
olusturmaktadir. 1990’11 yillardan itibaren kentsel yasam bicimi, hipermarket
anlayisinin 6nem kazanmasi, tiikketicinin satin alma aligkanliklarin1 da
degistirmektedir. Tiketiciler isletmelerden ihtiyaclarina uygun mal ve
hizmetleri, uygun yerde, uygun miktarda ve uygun kalite ve fiyatta talep
etmektedirler (Ozkan, 2000: 52; Yildirim, 2000: 149).

Degisen pazar kosullarinda tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma
arzularinin  ve giidiilerinin tahmin edilmesi olduk¢a giigtiir. Fakat
pazarlamaci tiiketici davraniglarinin birbirine benzeyen yonlerini arastirip,
yararli sonuglar elde edebilir. Tiiketicinin ihtiyaclarinin tatmin edilmesi ve
uygun pazarlama stratejileri belirleyebilmek i¢in mamule karsi tiiketicinin
degisen ihtiyaglarina ve isteklerine duyarli olmak zorundadir (Uslu, 2005:
57; Anderson, Narus, 1990). Tiiketicinin satin alma davraniglarim etkileyen
faktorler dortlii bir ayrima gore simiflandirilabilir.

1-Kiiltiirel Faktorler (Kiiltiir, Alt kiiltiir, Sosyal simiflar)

Bir kimsenin arzu ve davraniglarinin asil belirleyicisi kiiltiirdiir.
Bireyin dogusundan 6liimiine kadar edindigi bilgi, ilgi, aliskanlik, goriis ve
zihniyet kaliplar kiiltiirii olusturur. Dinsel, 1rksal, ulusal, yoresel farkliliklar
ise alt kiiltiirleri meydana getirir. Alt kiiltliri olusturan etmenler tiikketicinin
giyim, yeme- i¢me, eglenme ve mesleki tercihlerini etkileyecektir. Sosyal
siif denilen olguyu ise kisinin gelir, meslek, egitim durumu vb gibi sosyo-
ekonomik faktorleri olusturur. Ayni sosyal sinifa ait iiyeler genellikle benzer
davranislar1 gosterirler. Kisiler alt, orta, iist tabaka diye sosyal siniflara
ayrilir. Sosyal siniflar genellikle siireklilik gosterir.
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2-Kisisel faktorler (Yas ve hayat donemi asamalari, Meslek ve
ekonomik sartlar, Kisilik)

Tiiketicilerin yaslarma gore gruplanmalari, gelecekteki potansiyel
tilketicilerin tahmin edilmesi ve pazar bdliinmesi yoniinden ©nem
tagimaktadir. Tiiketim aile hayat sekli bakimindan sekillenir. Kisilerin evli,
bekar, bosanmis olmasi pazarlamacilar tarafindan tiikketim aliskanliklari
bakimindan incelenmektedir. Medeni durum farki kisilerin tiiketim
aligkanliklarini da degistirir.

Bir kimsenin meslegi ve sahip oldugu ekonomik sartlar da onun
tilketim Olcilisiinii etkiler. Bir insaat iscisi is ayakkabisi, is elbisesi satin
alirken bir genel miidiir pahali, sik elbiseler, ucak biletleri satin alir, liikks
restoranlarda yemek yer.

Kisilik, insanin ¢evresine karsi dengeli ve siirekli etkiler vermesine
yola acan karakteristik &zelliklerdir. Ornegin; kendine giiven, saldirganlik,
alinganlik, tutuculuk vb. gibi kisilik tipleri ile mamul ve markalar arasinda
kuvvetli bir iliski oldugu takdirde, kisilik tiiketici davranislarim
cozlimlemede dnemli bir degisken olabilir.

3-Psikolojik faktorler (Motivasyon, Algilama, (")grenme, Inanc
ve Tutumlar)

Motivasyon, yoneticilerin Orgiitiin amaglarma ulagmasi i¢in
calisanlar1 ¢esitli giidiilerle tesvik etmesidir. Bir insanin bir ¢ok ihtiyaci
vardir. Bir kimse bu ihtiyaglar1 karsilandigi zaman motive olur. Algilama,
duyular araciligiyla tanimaktir. Kisiler duyma, isitme, gérme, tat alma,
koklama organlariyla nesneleri tanirlar. Boylece tiiketici her giin yiizlerce
nesneyi tanimaktadir. ihtiyagc ve isteklerine gore de onlar1 satin alir
(Fertervand vd, 1986). Ogrenme gevreye uyum saglayacak davranislardan ve
tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen bir degisikliktir.
Pazarlamacilarin bir mali tiiketiciye satin aldirabilmek i¢in o mala ihtiyaci
oldugunu inandirmas1 gerekmektedir. Insanlar yapmak ve 6grenmekle inang
ve tutumlara sahip olurlar. Bu da tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkiler. inang, kisinin bir sey hakkindaki tammlayic1 diisiincesi olmakla
beraber tutum ise bir esya veya fikir karsisinda iyi veya koti
degerlendirmeleri, hisleri ve hareketleridir. Pazarlama yoneticisi tutumlarin
nasil meydana geldigini ve nasil degisiklikler gosterdigini bilmelidir (Uslu,
2005: 57-59).

4-Sosyal Faktorler (Referans Gruplari, Roller ve Statiiler, Aile)

Kisinin tutum, fikir ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan
toplulugu referans grubu olarak tanimlanir. Kisinin basta ailesi olmak tizere,
yakin cevresi, kisinin {iyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yilize temasta olmadig
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kimseler; iinlii sinema yildizlari, {inlii sporcular gibi. Pazarlamaci hedef
olarak sectigi kimselerin referans gruplarini belirlemesi gerekmektedir.

Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir statiiye sahiptir. Her
pozisyonla ilgili olarak da kisinin rolii farklidir. Ogrenci, asker, anne- baba,
igveren gibi kisinin c¢esitli rolleri davranislarini etkiledigi gibi satin alma
davraniglarini da etkiler (Mucuk, 1999: §3).

Aile en genis anlamiyla kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde
iki ya da daha fazla kiginin olusturdugu bir grup olarak tanimlanabilir.
Ailenin iiye sayisina, otoritenin dagilimina, oturma yerine gore cesitli
siniflandirmalar yapilmigtir. Aile en 6nemli tiiketicidir. Pazarlamacilar igin
onemli olan ailede hangi iiyenin hangi tiiketim davramisinda bulundugu,
hangi {iriiniin kullaniminda etkili oldugu, ailede ki her bir iiyenin satin alma
davranisindaki etkisidir. Ailede yasayan her bir iiyenin rolii fikir verenler,
etkileyenler, karar verenler, satin alimi gergeklestirenler ve kullanicilar
olarak gruplara ayrilabilir. Aile de bu rollerin bir kismu bir kiside
toplanmisken roller ailenin farkl: iiyelerine de dagilmis olabilir (Uslu, 2005:
58; Bagozzi, 1995).

Bebekliginden bu yana ailesinde gordiiklerinden etkilenen kisinin
ailedeki tiiketim aligkanliklarini belirlemedeki farkli bazi etkileri de vardir.
Ailedeki ¢ocuk sayisi, ¢alisan sayisi, dogup biiyiidiigii cevre, tatile ¢ikip
cikmamasi, otomobilinin olup olmadigi gibi farkli gelire sahip aile
iiyelerinin farkl: tiiketim alisgkanliklarinin olmas1 dogaldir. Alman Istatistikci
Ernst Engel aile gelirleri {izerinde calismalar yapmis ve Engel Kanunlari
adiyla bilinen verilerini 1857°de yaymlamistir. Bu verilere gore ailenin geliri
yiizde olarak arttik¢a; yiyecek maddelerine yapilan harcamalar yiizde olarak
azalir, giyim giderleri ve diger zorunlu harcamalar yiizde olarak pek
degismez ve zorunlu olmayan (liiks) maddelere yapilan harcamalar yiizde
olarak artar ( Mucuk, 1999: 84).

5. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECINDE AILE
BIiREYLERININ ETKINLIGINE YONELIK BiR CALISMA

5.1 Arastirmamin Simirhiliklar1 ve Amaci

Arastirma Ankara li Oran Semti ile sinirli kalmugtir. Cevaplayicilar
tesadiifi ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Anket formu yiiz yiize
goriisiilerek uygulanmistir. Anket, Ankara semtinde farkli gelir, meslek, yag
grubundan olan ailelere uygulanmistir. Anket sorular1 136 kisiye ulagmis,
120 tanesi geri donmiis, 111 tanesi ise degerlemeye alinmigtir. Sorular 5°1i
Likert, ¢oktan seg¢meli, “evet” “hayir”,”’en az” “en ¢ok”, seklinde
hazirlanmigtir. Anket sorulari literatiir taramasi ve ailelerle yiiz ylize
gortigiilerek hazirlanmistir. Anket sorular1 Ki- Kare testi, Kolmogorof-
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Smirnow analizi, Korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Ayrica, anket
sorularinin bir boliimiiniin ortalama ve standart sapmasina bakilmustir.

Caligmanin amaci, tiiketici davranmiglar igerisinde cesitli tiiketici
birimlerinden biri olan aile {iiyelerinin rolii ve satin alma davranislarim
belirlemektir. Ayrica, aile bireylerinin yasadigl ¢evre, hayat tarzi, egitim
diizeyleri tiiketim aliskanliklarini etkileyip etkilemedigi ise yan amaglar
olarak belirlenmistir.

5.2 Arastirmada Kullanilan Yontem ve Hipotezler

Arastirma igin gerekli veriler, yiiz yiize goriisme ile toplanmistir.
Yiiz yiize goriiserek anket uygulama yontemi, cevaplama oraninin yiiksek
olmasindan dolay1 tercih edilmistir. Test edilen hipotezler ise asagidaki
gibidir.

H': Egitim durumu ile kocanin satin alma davraniginda etkili olmast
arasinda iligki vardir.

H: Egitim durumu ile kadinin satin alma kararini vermesi arasinda iliski
vardir.

H3: Egitim durumu ile satin alma kararin1 vermede kadin ve erkegin esit
olmasi arasinda iliski vardir.

H*: Egitim durumu ile mutfak harcamasinin sadece annenin yapmasi
arasinda iligki vardir.

H®: Gelir durumu ile “kadin ve kocanin satin alma kararlarinin verilmesinde
bagimsizdir “diisiincesi arasinda iligki vardir.

H°®: Gelir ile “anne/ ev hanimi harcamalari yapar” diigiincesi arasinda iligki
vardir.

5.3 Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirme
Ankete katilanlarin % 41,5°1 35-45 yas arasinda, % 30,6’s1 ise 25-35

yas grubunu, % 17,11 45-55 yas, % 63’1 55 yas ve istii, % 4,51 ise 18-25
yas grubunu olusturmaktadir. Katilimcilarin % 64’ kadindir. Katilimcilarin
biiyiik bir ¢ogunlugu (% 93,7) evlidir. Ankete katilanlarin % 55,9’u
iiniversite mezunudur. Eslerinin ise % 47,7’si liniversite mezunudur. Meslek
durumuna gore katilanlarin % 41,5’ini serbest meslek ¢alisanlarinin
olusturdugu, % 28,8’inin ise memur oldugu goriilmektedir. Gelir durumuna
gore ise katilanlarin yaklasik % 66,6’s1 ayda 1000 YTL veya daha fazla
gelire sahiptirler.
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Tablo 1: Demografik Verilerin Degerlendirilmesi

Ozellikler Frekans | Yiizde | Ozellikler Frekans | Yiizde
Yas Durumu Meslek Durumu
18-25 Memur
5 4,5 32 28,8

25-35 Serbest

34 30,6 46 41,5
35-45 Yonetici

46 41,5 8 7,2
45-55 Ev Hanimu

19 17,1 21 18,9
55 yas lstil Emekli

7 6,3 4 3,6

Toplam 111 100 | Toplam 111 100
Cinsiyet Durumu Esin Egitim Durumu
Erkek 40 36 | ilkdgretim 21 18,9
Kadin 71 64 | Lise 23 20,7
Toplam 111 100 | On Lisans 11 9,9
Medeni Durum Lisans 53 478
Evli 104 93,7 | Okumayan 3 2,7
Bekar 7 6,3
Toplam 111 100 | Toplam 111 100
Egitim Durumu Gelir Durumu
Hkégretim 16 14,4 | 699 ve alt1 14 12,6
Lise 25 22,5 | 700-999 22 19,8
Universite 62 55,9 | 1000-1999 41 36,9
Yiksek Lisans 8 7,2 | 2000 ve Usti 34 30,7
Toplam 111 100 | Toplam 111 100

Ankete katilanlarin % 24,3 ‘lniin bir, % 50,5’nin iki ¢ocugu, 5
12,6’s1n1n ise 3 ve daha fazla cocugu vardir. Katihimcilari % 12,6’sinin ise
cocugu yoktur. Ankete katilanlari % 33,4’0 biiyiik sehir, % 27’si sehir, %
20,7’si kasaba ya da ilge, %18,9’u kdyde dogmustur.

Ankete katilanlarin % 53,2 ‘sinin ailesinde 2 kisi ¢aligmaktadir. %
36,9’unda 1 calisan, % 9,9’unda ise 3 ve daha fazla calisan bulunmaktadir.
Gortildiigii gibi biitiin ailelerde ¢alisan bulunmaktadir.

Ankete katilanlarin % 50,5°1 kendi evinde, % 32,’1 kirada, % 9,9 ‘u
lojmanda, % 7,2’si ise pansiyon, yurt, otel vb. yerlerde oturmaktadir.
Gorildugi gibi katilimeilarin yaklasik olarak yarisimin ikamet yeri kendi
evleridir.
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Ankete katilanlarin % 64,9 ‘u yilda 1 kez, % 26’s1 2 kez, % 13,51
ise yilda 3 veya daha fazla sayida tatile ¢cikmaktadir. Katilimeilarin biiyiik
cogunlugunun tatile ¢iktiklari soylenebilir.

Tablo 2: Genel ifadeler

Ozellikler Frekans | Yiizde | Ozellikler Frekans | Yiizde
Cocuk Sayisi Calisan kisi sayisi
1 27 24,3 1 41 36,9
2 56 50,5 2 59 53,2
3+ 14 12,6 3-4 11 9,9
Cocugu olmayan 14 12,6 Toplam 111 100
Toplam
111 100
Dogum Yeri Yasadif1 yer
Koy 21 18,9 Lojman 11 9,9
Kasaba-Ilge 23 20,7 Kira 36 32,4
Sehir 30 27,0 Kendi evim 56 50,5
37 33,4 | Diger (pansiyon, 8 7,2
Biiyiiksehir yurt, otel v.b.)
Toplam 111 100 Toplam 111 100
Yillik tatile ¢ikis
sayisi
1 72 64,9
2 24 21,6
3+ 15 13,5
Toplam 111 100

Tablo 3: Aylik zorunlu ihtiyaclarimza ayirdiginiz para miktar

Frekans|  Oran
500 den az 26 23,4
500-1000 arast 49 44,2
1000- 2000 arasi 25 22,5
2000 ve daha fazlasi 11 9,9
Toplam 111]  100,0

Ankete katilanlarin % 23,4’{inlin aylik zorunlu ihtiyaglarina ayirdigi
para 500 YTL’ den az, % 44,2’inin ayirdig1 para 500-1000 YTL, % 22,5’inin
1000-2000 YTL ve % 9,9’unun aylik zorunlu ihtiyaglarin ayirdigi para ise
2000 YTL ve daha fazlasidir. Dolayisiyla, cevaplayicilarin cogunlugu 1000
YTL ve altinda gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 4: Gida aligverisinizi ne kadar siklikta yapryorsunuz?

Frekans)  Oran
Glnlik 12 10,8
Haftada Bir 50 45,1
iki Haftada Bir 10 9,0
Aylik 10 9,0
Gerektikce 29 26,1
Toplam 111 100,0

Ankete katilanlarin % 45’1 gida alig-verisine haftada 1 kez
cikmaktadir. % 26,1°1 gerektikge, % 10,8’i giinliik, % 9’u iki haftada bir,
diger bir % 9’ u ise ayda bir defa alig-veris yapmaktadir. Tabloda goriildiigii
gibi cevaplayicilarin  6nemli bir kistm haftalik olarak gida satin
almaktadirlar.

Tablo 5: Evin gida ve temizlik malzemelerini nerden temin ediyorsunuz?

Frekans| Oran
Bakkal, Manav, Kasap 9 8,1
Biiyiik Stipermarketler (Migros, Gima..) 102 91,9
Toplam 111  100,0

Ankete katilanlarmm % 91,9’u evin gida ve temizlik ihtiyaglarini
biiyiik stiper marketlerden karsilamaktadir. Gida ve temizlik ihtiyaclarini
bakkal, manav ve kasaptan karsilayanlarin orani ise % §,1’dir. Tablo-5’te
goriildigi gibi katilmeilarm  biylk c¢ogunlugu, gida ve temizlik
malzemelerini siiper marketlerden karsilamaktadir.

Tablo 6: Ayakkabi ve giyim ihtiyaglarinizi en ¢ok nerden

karsiliyorsunuz?

Frekans  Oran
Pazarlardan 5 4,5
Herhangibir Magaza 51 46,0
Taksitli Satis Yapan Biiylik Magazalar 55 49,5
Toplam 111]  100,0

Ankete katilanlarin % 49,5 1 ayakkab1 ve giyim ihtiyaclarinda taksitli
satis yapan biiyilk magazalari tercih ederken, % 46’sinin tercihi ise herhangi
bir magaza yoniindedir. % 4,5’1 ise tercihini pazarlardan kullanmaktadir.
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Tablo 7: Evin oturma takimi, yatak ve ¢ocuk odasi, mobilya

ihtiyaclarini nerden karsiltyorsunuz?

Frekans Oran
Siteler- Tkinci El 75 67,6
Belirli Bir Maranin Uriinleri 36 32,4
Toplam 111 100,0

Ankete katilanlarm % 67,6 s1 evin her tiirlii mobilya ihtiyaclarim
siteler ya da ikinci elden alarak karsilamaktadir. 9%32,4’liik bir kisim ise

belirli bir markanin riinlerini tercih etmektedir.

Tablo 8: Evin biiyiik ve kiigikk ev aletleri ihtiyaglarmi nerden

karsiliyorsunuz?
Frekans.  Oran
Spot Magazalardan 18 16,2
ikinci El 5 4,5
Taksitli Satis Yapan Biiyiik Magazalaradan 88 79,3
Toplam 111 100,0

Ankete katilanlarin % 79,31 evin biiyiik ve kiigiik ev aletlerini yine
taksitli satis yapan biiylik magazalardan karsilamaktadirlar. Katilimcilarin %
16,2’si ihtiyaglarini spot magazalardan karsilarken, % 4,5’1 ikinci elden

temin etmektedirler.

Tablo 9: Ev halki olarak hangi ulagim aracini kullaniyorsunuz?

Ankete katilanlarm % 51,4’1 ulasimim1 ev halki olarak kendi otomobilleriyle
karsilamaktadir. Katilanlarin % 20,7’si otobiis, % 20,7’si dolmus ve %7,2’si

Frekans  Oran
Otobiis 23 20,7
Dolmusg 23 20,7
Ozel Oto 57 514
Servis - Taksi 8 7,2
Toplam 111 100,0

ise servis-taksi ile ulasimini saglamaktadir.
Tablo 10: Otomobiliniz var m1?

Frekans Oran

Evet 81 73,0
Hayir| 30 27,0
Toplam 111 100,0
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Ankete katilanlarin %73’iinlin otomobili varken % 27’sinin otomobili
yoktur.

Tablo 11: Sinema ve tiyatro i¢in biitcenizden para ayiriyor musunuz?

Frekans Oran

Evet 41 36,9
Hayir, 70 63,1
Toplam 111 100,0

% 36,9’u

ise

Ankete katilanlarin % 63,11 sinema ve tiyatro igin biitgesinden ozellikle
para ayiramamaktadir.
ayirabilmektedir.

sinema ve tiyatro

Tablo 12: Son 1 yil iginde taksitle esya satin aldiniz m1?

Frekans Oran

Evet 64 57,7
Hayir, 47 42,3
Toplam 111 100,0

Ankete katilanlarin % 57,7si son bir y1l iginde taksitli esya alim1 yapmustir.
% 42,2’si ise son bir yilda taksitle egsya alimi yapmamugtir. Goriildigii gibi
cevaplayicilarin 6nemli bir kismi son bir yil i¢inde taksitle esya aliminda
bulunmaktadir.

Tablo 13: Gelirinizden tasarruf yapabiliyor musunuz?

Frekans Oran

Evet 52 46,8
Hayir, 59 53,2
Toplam 111 100,0

81

Ankete katillanlarin % 53,2 “‘si gelirlerinden tasarruf yapamamaktadir.
Gelirinden tasarruf yapanlarin oran1 % 46,8’dir.
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5.3.1. KOLMOGOROF-SMIRNOW ANALIZi SONUCLARI

Tablo 14: Egitim durumu ile kocanin satin alma davranisinda etkili

olmasi arasindaki iligki

Koca satin alma kararlarinin verilmesinde en Toplam
etkilidir.
Kesinlikle Katilmiyorum +
Katiliyorum + | Fikrim Yok Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

Egitim| ilk Ogretim 5 1 10 16

Lise 12 2 11 25

Universite 15 5 42 62

Yiiksek Lisans 3 5 8
Toplam 35 8 68 111

Tabloda egitim durumu ile kocanin satin alma kararmi vermede
etkili olma durumu incelenmistir. Yapilan analiz sonucu 0,840 ¢ikmistir. Bu
deger 0,050’den biiyiik oldugu icin degiskenler arasinda iliskinin olmadig1

ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 15: Egitim durumu ile kadin satin alma kararmi vermesi

arasindaki iliski

Kadin satin alma kararlarmin verilmesinde en Toplam
etkilidir.
Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum+ | Fikrim Yok Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
Egitim| Ilk Ogretim 5 2 9 16
Lise 11 3 11 25
Universite 22 3 37 62
Yiiksek Lisans 5 3 8
Toplam 43 8 60 111

Tabloda egitim durumu ile kadinin satin alma kararin1 vermede etkili
olma durumu incelenmistir. Yapilan analiz sonucu 0,969 ¢ikmistir. Bu deger
0,050°den biiyiik oldugu i¢in degiskenler arasinda iligkinin olmadig ortaya

cikmaktadir.
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Tablo 16: Egitim durumu ile satin alma kararimi vermede kadmn ve

erkegin esit olmasi arasindaki iligki

Kadn ve koca satin alma kararlarinin verilmesinde | Toplam
esittir.
Kesinlikle |Katiliyorum| Fikrim [Katilmiyorum -
Katiliyorum Yok Kesinlikle
Katilmiyorum
Egitim| Ik Ogretim 12 3 1 16
Lise 10 12 1 2 25
Universite 25 25 2 10 62
Yiiksek Lisans 2 2 2 2 8
Toplam 49 42 5 15 111

Tablo ayrintili incelendiginde eslerin satin alma kararlarini beraber
verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Analiz sonucunun P=0,015 ¢imasi s6z konusu
ifadeyi giliclendirmektedir.

Satin alma kararinda biitiin aile {iyelerinin etkin oldugu sdylenebilir.
Ciinkii cevaplayicilarin bu ifadeye katilim diizeyi yiiksek ¢ikmistir.

Ailede birinin duydugu kivang, sevgi, mutluluk diger aile {iyelerini
dolayisiyla onlarin satin alma davraniglarim da etkilemektedir. Ciinkii bu
Oonermeye cevaplayicilarin katilim diizeyi yiiksek cikmistir. Ayni sekilde
ailede birinin duydugu iziintii, keder, sikint1 da aile iiyelerini etkilemekte
bunun da satin alma davranigini etkileyecegi sOylenebilir. Bu Onermeye
katilim diizeyi de yiiksek ¢ikmugtir.

Ailenin yagama bicimi, ailenin tiikketim aligkanliklarinin
belirlenmesinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ciinkii ailenin yasam bi¢iminin
onlarin tiiketim yapilarina sekil verdigi konusu yiiksek katilim diizeyine
sahiptir.

Kadin ve kocanin satin alma karanin verilmesinde yalniz baslarina
etkili oldugunu sdylemek imkansizdir. Katihm diizeyi orta, fakat diislige
yakin ¢ikmistir. Artik giinlimiizde kadin ¢alisan aile iiyesi roliiyle toplumda
yasamakta, evine para getiren, esiyle sorumluluklari paylasan bir
konumdadir. Bunun satin alma kararin1 verilmesine de yansimasi dogaldir.

Kadin ve koca satin alma kararmin verilmesinde esittir.
Cevaplayicilarin bu ifadeye katilm diizeyleri yiiksek olarak ¢ikmustir.
Giintimiizde kadin ve koca esit sorumluluklara sahiptir. Katilim diizeyinin
orta, diisiige ¢ok yakin olmasi da bunun bir gostergesidir.
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Tablo 17: Onermelere katilim diizeyleri

Ortalama] Standart SapmalKatilim Diizeyi
Tiketim konusundaki kararlar 1,6216 ,82080 Yiksek
aile iiyelerini etkiler
Ailede birinin duydugu kivang, 1,1171 ,35003 Yiksek
mutluluk, sevgi diger aile
iiyelerini de etkiler
Ailede birinin duydugu {iziintii, 1,1441 37772 Yiksek
sikint, keder diger aile iiyelerini
de etkiler
)Ailenin yagsam bi¢imi aile ve 1,5946 , 73086 Yiiksek
tiyelerinin tiiketim yapilarina
sekil verir
Koca satin alma Kkararlarimin| 3,3243 1,29448 Orta
\verilmesinde en etkilidir
Kadin satin alma kararlarinin 3,1532 1,27349 Orta
wverilmesinde en etkilidir
Kadin ve Koca satin alma 1,8739 1,01010 Yiiksek
kararlarinin verilmesinde esittir
IKadin ve Koca satin alma 3,6486 1,21841 Orta
kararlarinin verilmesinde
bagimsizdir
Evde paralar tek elde toplanir 2,4144 1,34481 Orta
Harcamalar tek elden yapilir 3,0000 1,41421 Orta
Herkes istedigi sekilde harcama 3,7297| 1,25006 Diisiik
karar1 verir
Evin biiyiigii harcamalar1 yapar 3,5315 1,40013 Orta
IAnne / Ev hanimi harcamalari 3,1892 1,28992 Orta
yapar
IMutfak harcamasini sadece anne 3,3514 1,25516 Orta
yapar
Harcamalar ortak yapilir 1,7297, ,90399 Yiiksek

(x = 1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x = 3,67-5,00

Diisiik Katilim Diizeyi)

Bunlarin diginda evde ne paralar tek bir kiside toplanmakta ne de
harcamalar tek bir kisi tarafindan yapilmaktadir. Bilgi ve teknoloji ¢aginda
yastyoruz. Tiiketicinin her seyden haberdar oldugu, bilingli bir toplum var.
Bireyler daha iiretken, merakli ve arayis igerisindedir. Her yeni bir sey
ardindan gelecek daha farkli bir bulusun habercisidir. Kadinin ekonomik
Ozgiirligiinii kazanmasiyla bu bilingli toplumun olusmasi arasinda bir
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paralellik oldugu gercegi kaginilmazdir. Evde ki paralarin ve harcamalarin
tek elden yapildig1 6nermesine katilim diizeyi orta ¢ikmustir.

Ailede herkesin istedigi gibi harcama karar1 vermesi diisiiniilemez.
Kazanilan para ortak olarak harcandigi i¢in ailede herkes bir digerine karsi
sorumludur. Herkesin keyfi yaptig1 harcamalar evin zorunlu ihtiyaglarini
karsilamada zorluk ¢ikaracaktir. Bu sebepledir ki “herkes istedigi sekilde
harcama karar1 verir” onermesine katilim diizeyi diislik ¢ikmistir.

Mutfak harcamalarinin sadece anneye ait olmadigini babanin ya da
ailede caligsan diger iiyelerin de mutfak ihtiyaclarini karsiladigi sdylenebilir.
Aym sekilde evin harcamalarii annenin yaptigi ya da evin biiyiigliniin
yaptigi sdylenemez. Cevaplayicilarin bu ifadelere katilim diizeyleri de orta
¢ikmustir.

Ozetle; satin alma kararmin verilmesinde ve harcamalarin
yapilmasinda tiim aile iiyelerinin esit haklara sahip oldugu, satin alma
karalarinin alman iiriiniin 6zelliklerine gore degistigi soylenebilir. Ote
yandan harcamalarin ortak yapilmasi ifadesine katilim diizeyinin yiiksek
¢ikmasi da buna bir delil olarak gosterilebilir.

5.3.2 KORELASYON ANALIZI
Tablo 18: Gelir durumu ile ‘kadin ve kocanin satin alma kararlarinin
verilmesinde bagimsizlik’ iliskisi

Kadin ve koca satin alma karalariin verilmesinde| Toplam
bagimsizdir
Kesinlikle Fikrim Yok| Katilmiyorum +
Katiliyorum + Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
Gelir 699 ve alti 1 13 14
700-999 5 1 16 22
1000-1999 5 3 33 41
2000 ve st 14 2 18 34
Toplam 25 6 80 111

Korelasyon analizine gore gelir ile kadin ve kocanin satin alma
karalarun verilmesinde bagimsiz olmasi diisiincesi arasinda ¢ok anlamli,
negatif bir iligki vardir. Gelir arttikga kadin ve koca satin alma karalarinin
verilmesinde bagimsiz olmasi diisiincesi azalmaktadir. Boylece “Gelir
durumu ile ‘kadin ve kocanin satin alma kararlarinin verilmesinde
bagimsizdir’ diisiincesi arasinda iligki vardir hipotezi kabul edilmistir (r=
0,244 ve p<0,050).
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Tablo 19: Gelir ile ‘anne/ ev hanimi harcamalar1 yapmalar1® arasindaki iligki

Anne/ Ev hanimi harcamalari yapar. Toplam
Kesinlikle Fikrim Yok[Katilmiyorum +
Katilryorum Kesinlikle
+ Katiliyorum Katilmiyorum
Gelir 699 ve alti 8 6 14
700-999 11 11 22
1000-1999 16 25 41
2000 ve iisti 7 2 25 34
Toplam 42 2 67 111

Korelasyon analizine gore gelir ile annenin/ evin haniminin
harcamalar1 yaptig1 diisiincesi arasinda pozitif, anlamli bir iligki vardir. Gelir
arttikca harcamalari annenin yada evin haniminin yaptii diisiincesi de
artmaktadir. Boylece “Gelir ile ‘anne/ ev hanimmi harcamalar1 yapar’
diisiincesi arasinda iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir (r=0,233 ve

p<0,050).

5.3.3. URUN SATIN ALIMINDA AiLE UYELERININ ROLU
Tablo 20: Urliin ve iirlin gruplar1 satin almada aile bireylerini rolii

Anne |Baba | Anne-Baba |Cocuk Tiim aile

Gida iiriinleri 1,59° (3,48 |2/57 4,38 4,00
Temizlik triinleri 1,23 3,97 |3,45 4,45 4,46
Kadin giyim egyast 1,15 3,93 (3,62 4,35 4,35
Erkek giyim egyasi 2,91 1,43 |3,17 4,50 4,35
Cocuk giyim egyasi 2,57 3,92 [3,73 3,07 3,92
Liiks esya 3,14 3,41 |1,65 4,45 3,66
Oturma grubu, yatak odast

takimi ve mobilya 3,00 3,97 1,85 4,34 3,60
Cocuk odas1 takimi 3,69 423 |3,56 2,93 3,21
Beyaz esya 3,05 3,40 1,77 4,55 3,40
Otomobil 3,95 2,92 13,30 4,57 3,97
Uriinde renk, bityiikliik, stil | 2,49 3,61 (2,70 4,33 3,29
Hangi markanmn alinacagi | 3,04 3,15 [2,24 4,28 3,50
Ne zaman satin alinacagi 3,26 3,11 |1,50 4,46 3,93
Nereden satin alinacagi 3,31 3,05 |1,77 441 3,74

(x = 1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x = 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x = 3,67-5,00

Diisiik Katilim Diizeyi)

* Tablodaki rakamlar; (1. en ¢ok etkili, 2. etkili, 3. fikrim yok, 4. etkisiz, 5. hig etkili degil)
Likert 6lgeginin ortalamasi alinarak bulunmustur.
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Tablo 20 incelendiginde o©ne c¢ikan bulgular asagidaki gibi
Ozetlenebilir:

Gida friinlerinin satin alma kararim1 daha ¢ok anne vermektedir.
Gida driinlerinin satin alinmasinda annenin katilim yiizeyi (1,59) yiiksek
olarak ¢ikmustir. Bu {riinlerin satin aliminda Anne ve baba (2,57) da 6nemli
rol oynamaktadir. Gida iirlinlerinin satin alinmasinda babanin etkisi daha
azdir.

Temizlik {riinlerinin satin alinma kararin1 genellikle anne
vermektedir. Annenin temizlik irlinlerini satin alma kararlarina katilim
diizeyi (1,23) yiiksek olarak ¢ikmustir. Temizlik {irinlerinin satin aliminda
babanin rolii az olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kadin giyim esyasinin satin alma kararim1 daha ¢ok anne
vermektedir. Annenin kadin giyim {iriinlerini satin alma kararlarina katilim
diizeyi (1,15) yiiksek olarak c¢cikmistir. Bu kararin verilmesinde anne ile
babanin ortak karar1 da etkilidir. Babanin kara verme derecesi ise daha
diisiiktiir.

Erkek giyim esyasinin satin alma kararinin verilmesinde babanin
etkisi en ¢oktur. Anne bu kararin verilmesinde daha az etkiliyken anne ile
babanin karar1 ¢ok daha az etkilidir. Aile reisinin satin aldig1 elbisenin rengi,
deseni ve stili konusunda anne s6z sahibi olmasa bile etkileyici
olabilmektedir (Islamoglu, 2003: 197).

Cocuk giyim esyasinin satin alma kararinin verilmesinde en etkili
anne (20,57) daha sonra ¢ocuk gelmektedir.

Liiks esyanin satin alma kararimin verilmesinde en etkili anne ile
babadir. Bu kararin verilmesinde anne, 2. siray1 alirken bunu baba takip
etmektedir.

Oturma gruplari, yatak odasi takimlar1 ve mobilya satin alim kararini
daha c¢ok anne ile baba vermektedir. Oturma gruplari, yatak odasi takimlar
ve mobilya satin alim kararini ikinci sirada anne vermektedir.

Cocuk Odas1 takiminin satin alma kararinda en etkili olan
¢ocuklardir. Cocuk odasi takimi satin alma kararinda tiim aile ikinci
durumda kalmustir.

Beyaz Esya satin alma karini anne ve baba vermektedir. Beyaz esya
satin alma kararinda sadece anne ve sadece baba etkisiz kaldiklart
goriilmektedir.

Otomobil satin alma kararimi daha c¢ok baba (2,92) vermektedir.
Otomobil satin alinma kararinin verilmesinde anne ile baba ikinci derecede
kalmiglardir.
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Uriinde renk, biiyiikliik, stil vb gibi &zellikler ile ilgili satin alma
kararim1 daha ¢ok anne vermektedir. Anne ve baba da (2,70) bu kararda
etkilidirler.

Hangi markanin satin almacagi ile ilgili karar1 anne ve baba
vermektedir.

Uriiniin satin alinma zaman ile ilgili karar1 anne ve baba beraber
vermektedirler.

Uriiniin nerden satin alinacagi ile ilgili karar1 da anne ve baba
beraber vermektedirler. Anne ve babanin bu karara katilim diizeyleri (1,77)
yiiksek olarak ¢ikmustir.

Ozetle; aile satin alma kararlarinda anne ve baba 6nemli etkiye
sahipse de, satin alinacak mallara gore rollerin degistigi goriilmektedir. Daha
once yapilan calismalar da bunu dogrulamaktadir (Islamoglu, 2003: 202).
Ayrica lriinlin fiyat1 arttikca tiim ailenin ya da anne ve babanin kararlara
beraber katildiklar1 ve satin alma kararlarina katilmin arttigi da
goriilmektedir.

6. SONUC

Ailenin satin alma kararlarinda aile iiyelerinin rolleri giderek
artmaktadir. Bu hem yeni iiriinler i¢in hem de mevcut mallar i¢in gegerlidir.
Aile lyelerinin satin alma kararlarindaki rollerin artmasinda iki &nemli
faktor etkilidir. Birincisi aile iyelerinin rollerindeki degisme, ikincisi ise
katilimdir (islamoglu, 2003: 197). Toplumsal yasantida meydana gelen
degismeler; kadmin c¢alisma hayatina katilmasi, belirli alanlarda
uzmanlasmasi ve dig diinya ile daha fazla iliski kurmasi, ailenin kiigiilmesi,
ailedeki demokratik degisiklik, bos zamanlarin ev disinda gegirilmesine
iligskin egilimler, aile i¢in yapilan satin almalarda rollerin degismesine neden
olmustur. Tiim bu sonuglara gore bir ailede yasayan kisilerinin bir mali satin
alirken birbirlerinin disiince ve goriislerinin 6nemli oldugu gorilmiistiir.
Kisi bir iiriinii satin alirken bir digerinin zevk ve tercihleri de etkilidir.

En az iki kiginin ¢alistig1 ve genellikle iki ¢ocuklu ailelerin alis veris
tercihleri biiyiik aligveris merkezlerinden ve genellikle taksitli alim
yoniindedir. Cogunluk ailelerde otomobil vardir ve aile ulasimini kendi
otomobilleriyle saglamaktadir. Ailenin, kadinin da ¢alismasinin etkisiyle,
geliri giinlimiiz ekonomik sartlarina goére iyidir. Yalniz gelirin biiyiik bir
kism1 zorunlu ihtiyaclara ayrilmaktadir.

Kadin satin alma kararmi verilmesinde etkilidir. Gida {iriinleri,
temizlik iiriinleri, kadin giyim esyasi, ¢ocuk giyim esyasi aliminda anne en
etkilidir. Bununla beraber bir {irlin satin alirken renk, biiyiikliik, sitil tercihini
de yine anne yapmaktadir.
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Baba sadece erkek giyim esyasi ve otomobil se¢iminde etkilidir.
Cocuk ise sadece ¢ocuk odasi seciminde etkilidir. Bunun disindaki tiim {iriin
tercihlerinde anne ile baba etkilidir. Bunlar; Liiks esya, Oturma, yatak odasi
ve mobilya, beyaz egyadir. Ayrica hangi markanin, ne zaman ve nerden satin
almacagina da anne ile baba ortak karar vermektedir.

Tiiketicinin ¢ok 6nemli oldugu giiniimiiz pazarlama anlayisina gore
en biiyiik gorev yine pazarlama yoneticilerine diismektedir. Iyi bir
pazarlamaci ¢evre sartlarina gore iyi strateji gelistiren, pazarm lideri olma
cabasi giiderek en biiytik tiiketici birimi olan ailenin beklentilerini kestirecek
bir yapida olmasi gerekmektedir. lyi reklam miikemmel alic1 sartryla hareket
etmelidir. Uriine dikkati ¢ekmek igin yapilan reklamlarin aile iiyelerinden
anne, baba, ¢ocuk tiggenini tamamlayacak bir goriis agisiyla tamamlanmasi
gerekmektedir.

KAYNAKCA

ALTUNISIK, Remzi; Suayip Ozdemir ve Omer Torlak; Modern Pazarlama,
Degisim Yayinlari, 2001.

ANDERSON, J., James, James A., Narus; “A Model of Distrubitor Firms
and Manufacturer Firms Working Relationships”, Journal of
Marketing, Vol. 54, Issue 1, 45-47, 1990.

BAGOZZI, Richard; “Reflections of Relationship Marketing in Consumer
Markets”, Journal of Academy of Marketing Science, Vol.23, Issue
4,1995.

BICKES, D. Mehmet, Metin Kaplan; “Yeni Tiiketici Egilimleri Ve
Perakendecilik Sektoriindeki Gelismeler”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Yil: 16, Say1: 2002-06, Kasim- Aralik 2002.

FERTERWAND, Troy vd.; “Influence of Catalog vs. Store Shopping and
Prior Satisfaction on Perceived Risk”, Journal of Academy of
Marketing Science, Winter, 1986.

HART W., Christopher, Michael D., Johnson; “Growing the Trust
Relationship”, Marketing Management, Vol. 8, Issue 1, 1999.
ISLAMOGLU, A. Hamdi; “Aile Icinde Kullanilan Dayanikli Tiiketim
Mallarmin Satin Alma Karar Siirecinde Aile Uyelerinin Rolleri
Mallarin Niteligine Gore Degisiyor mu?”, Pazarlama Diinyasi

Dergisi, Yil: 10, Say1: 60, Kasim/Aralik 1996.

ISLAMOGLU, A. Hamdi; Tiiketici Davranislari, Beta Yayinlari, Istanbul
2003.

KANG, Yong-Soon, Nancy Ridgway; “The Importance of Consumer Market
Interactions as a Form of Social Support for Elderly Consumers”,
Journal of Public Policy and Marketing, Vol. 15, Issue 1, 1996.

89



Sosyal Bilimler Dergisi, 5(1), Haziran 2008

KILIC, Sabiha, Aykut Goksel; “Tiiketici Davranislart: Indirim Kartlarmin
Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik
Bir Calisma”, Gazi Universitesi 1.I.B.F Dergisi Cilt: 6, Sayr: 2, Kis
2004.

KONGAR, Emre: Taner Berksoy; Istanbul Ticaret Odast, Yaym No:19,
1990.

KURTULUS, Sema; Tiilay Yeniceri, Eyyiip Yaras; “Perakendeci Markali
Uriin Satin Alan Bayan Tiiketicilere Iliskin Alt Pazar Boliimlerinin
Olusturulmas1 Uzerine Bir Plot Arastirma”, Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 30, Say11, Nisan, 2001.

MARANGOZ, Mehmet; “Pazar Bolimleme ve Tiiketiciler Pazarinin
Demografik Degiskenlerden Yas Degiskenine Gore Boliimlenmesi”,
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil: 14, Sayi: 2000-02, Mart-Nisan,
2000.

MINIBAS, Jale; “Tiiketici Davranislarinda Engellenme Kavramm”,
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil: 10, Say1: 55, Ocak- Subat 1996.

MUCUK, Ismet; Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Basim, istanbul 1999.

NAZIK, Hamil; Tiirkiye Cumhuriyeti Sanayi ve Ticaret Bakanligi
Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii, Mart,
Ankara, 1999.

ODABASI, Yavuz; Tiiketici Davranisi, Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim
Fakiiltesi, 1986.

OZKAN, Burhan; “Tiiketicilerin Perakendeci Se¢imi Ve Satin Alma
Davraniglar1”, Pazarlama Diinyasi1 Dergisi, Yil: 14, Sayi: 2000- 04,
Temmuz- Agustos 2000.

USLU, A. Topkara; “Ekonomik Kriz Ddénemlerinde Stratejik Pazarlama
Yonetimi Ve Tiiketici Davraniglar1”, Marmara Universitesi 1.1.B.F.
Dergisi, Cilt: 15, Say1: 1, 1999.

USLU, Semsettin; “Tiketicilerin ~ Aligveris Merkezlerini  Tercih
Etmelerindeki Nedenler”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Yil: 19, Say1:
2005-2, Mart- Nisan 2005.

WILKIE, L., William; Consumer Behavior, John Wiley and Sons, 2. Baski,
New York, 1990

YILDIRIM, Veysel; Genel Isletmecilik, Degisim Yayinlari, Adapazar1 2000.

ZIKMUND, G., William, Michael D’Amico; Effective Marketing, West
Publishing Co., 2. Baski, St. Paul, 1995.

90



