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OZET
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iskadin1 olmasit niteliklerine goére karar verici konumunda ya da karara etki eden
konumunda olabilmektedir. Bu ¢aligmada; Kazakistan’in kuzey, giiney, dogu ve bati
bolgelerinde yasayan ailelerde kadinlarin beyaz esya satin alma siirecindeki roli
arastirtlmistir. Bu amaca yonelik olarak aragtirmanin verileri 702 aile iizerinde uygulanan
anket yontemi ile toplanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler, ¢ok degiskenli
varyans analizi (MANOVA) ve tek faktorlii ¢oklu varyans analizi kullanilarak
yorumlanmistir. Yapilan analiz sonucunda ailelerin beyaz esya satin aliminda kadinlarin,
esleri ve aile bireyleri ile ortak karar alabildikleri hatta karar siirecinde erkeklerle esit s6z
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ABSTRACT
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1. GIRIS

1950’lerde pazarlama kavrami formiillestirilerek gelistirilmeye baglanmistir. Burada
iireticiler; bir hedef kitle belirleyerek, {irtinlerini belirlenen bu hedef kitlenin ihtiyag, istek
ve begenisine sunduklarinda satmanin daha kolay oldugunun farkina vardilar. Bu yaklagim
sonucunda Treticiler tiiketici ihtiyaglarmi ve isteklerini géz Oniinde bulundurmaya
basladilar. Pazarlama faaliyetlerinin gelismesiyle birlikte isletmeler arasinda zamanla artan
rekabet tiiketici davranislarinin daha iyi anlasilmasi icin birtakim arastirmalart gerekli
kild1. Boylece pazarlama yoneticisi; pazar1 tanimak, genel pazarlama stratejisi olusturmak,
isletmenin hedef pazarint segmek ve secilen hedef pazara uygun pazarlama karmasi
belirlemek i¢in tiiketici davranislarini incelemeye basladi. Dolaysiyla isletme i¢in 6nem arz
eden hedef pazar ve tiiketici davramisinin incelenmesinde birtakim tiiketici davranis
modellerine bagvuruldu. Ayrica tiiketici davranisini etkileyen faktorler de tespit edilmeye

calisildi.

Pazarlamacilarin hedef kitlesini olusturan bireyler genel anlamda toplumun, 6zelde
ise ailenin birer mensuplaridir. Aile 6nemli bir tiiketici ve alim orgiitiidiir. Dolaysiyla
tilketici davraniglarini, bir baska deyisle bireylerin satin alma kararlarini etkileyen sosyal
faktorlerden biri ailedir. Mal ve hizmetlerin tiikketimi ile ilgili ¢esitli tercihler ve kararlar
aile icinde almmaktadir. Ozellikle tiim aile iiyelerinin ortak kullandig1 ve/veya herkesi
ilgilendiren mal ve hizmetlerin se¢iminde aile fertlerinin rolii ve statiisii de ©nem
tasimaktadir. Bundan dolay1r pazarlama yoneticileri aile fertlerinin ¢esitli mal ve
hizmetlerin alimindaki etki ve rolleri ile yakindan ilgilenirler. Aile iiyeleri, aile i¢inde karar
vermek igin farkli rollere sahip olabilirler. Uriin icin talep baslatabilir, bilgi katkisinda
bulunabilir, nereden satin alinacagina, hangi marka ve modelin alinacagina, nasil 6deme
yapilacagina, nasil tiiketilecegine, nasil faydalanilacagina ve nasil paylasilacagina karar
verebilirler. Bu konuda yapilan arastirmalar ailede oynanan rollerin, satin alinan iriine
gore karar verme asamasinda ailelerin ve eslerin 6zelliklerine gore farklilik gdsterdigini
ortaya koymustur (Belch ve Ceresino, 1985; Davis, 1976; Piron, 2002; Webster, 1995).
Satin alma karar siirecinde aile bireylerinin etkinligi; satin alinacak mal ve hizmete, bilgi
ve birikime, egitim diizeyine vb. niteliklere gére olusmaktadir. Ornegin, araba alinacaksa
erkegin tercihleri, mutfak esyasi, beyaz esya alinacaksa egitim diizeyine gore kadinin
tercihleri daha baskindir. Bununla birlikte ekonomik 6zgiirliik, egitim ve farkindalik, is

odakl1 yasam tarzlari, degisen sosyal normlar, kadinlarin isgiiciine katiliminin artmasi gibi



degisime daha agik bir toplum da aile tiiketimiyle ilgili karar verme siirecinde kadinlarin

rolliniin artmasina neden olmustur.

Son yillarda sosyal ve ekonomik degisimler toplumda iiretim ve tiiketim konusunda
kadinlarin konumunu sekillendirerek daha 6n plana ¢ikarmistir. Gelismis ve gelismekte
olan bir¢ok lilkede kadinlar her alanda daha etkin ve gii¢lii bir kimlige sahip olmaya
baglamiglardir. Calisma hayatinda da kadinlar ¢ogalmaktadir. Dolaysiyla bu degisimler
kadmin aile i¢indeki satin alma karar siirecindeki roliinii de etkilemektedir. Kadin aile
icindeki statiisii, egitim diizeyi, ev hanimi1 ya da bir iste calisiyor olmasi gibi etkenlerle

satin alinacak Uriin tizerinde karar verici konumda olabilmektedir.

Bu tez caligmasinin temel amaci; Kazak ailelerin beyaz esya satin alma karar
asamalar1 itibariyle farkli demografik yapilara gére kadinin roliiniin belirlenmesi ve beyaz
esya Uriinlerinin satin alma siirecinin degisik asamalarindaki rol dagilimini ortaya
cikarmaktir. Kazakistan’da miisterilerin karar siiregleri ile ilgili yapilmis bir tez ¢aligmasi

bulunamadigindan ¢alismanin 6nemli bir boslugu dolduracag: diisiintilmektedir.

Calismanin giris kismindan sonra yer alan ilk boliimde, tiiketici kavrami ve tiiketici
davraniglariyla ilgili bazi temel bilgilerden bahsedilmektedir. Ayrica tiiketicilerin satin
alma faaliyetlerini nasil yiiriittiiklerini ve bunlarin ortaya ¢ikis bi¢cimini tanimlamaya ya da
aciklamaya yonelik mantiksal yolu ortaya koyan tliketici davranisi modellerine de yer
verilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin nasil olustugunu ve
etkilendigi farkli teorilerle detaylandirarak anlatilmaktadir, tiiketici karar verme siirecine

iliskin bilgiler ve satin alma karar siireci asamalar1 hakkinda ayrintili bilgiler verilmektedir.

Bir sonraki boliimde, ailede satin alma kararlar1 ve kadinin rolii anlatilmaktadir.
Ailede iirlin gruplarinda satin alma kararlar1 incelenmistir. Ayrica, bu bdliimde ailede satin

alma davranisi ile ilgili literatiirlerin 6zetleri de verilmistir.

Son olarak, Kazakistan’da beyaz esya tiiketicileri iizerinde yapilan bir anket
caligmasina ve degerlendirmesine yer verilmistir. Ailelerin beyaz esya satin alma
kararlarinda kadinin rolii, Kazakistan’in dort bolgesine gore ve oturdugu yere gore, kadinin
calisma durumu, gelir durumu, evlilik siiresi ve kadmin egitim durumu bakimindan aile

icerisindeki rol dagilimi incelenmistir.



S6z konusu analizde Oncelikle anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine ve
arkasindan giivenirlik testine yer verilmistir. Tezin amaglart dogrultusunda belirlenen
hipotezlerin test edilmesine yonelik ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA)

kullanilmastir.
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2. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE TUKETICI DAVRANIS
MODELLERIi

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavrami

Giliniimilizde pazarlama diinyasinda tiiketiciler herhangi bir mal ya da hizmetin satin
alma kararini1 verirken yalnizca o iiriiniin faydasi lizerinde diisiinmemekte, ayn1 zamanda
sembolik anlamlarina gore de tiiketme karar1 vermektedir. Uriinlerin satin alma
motivasyonlarinda yasanan bu degisim tiiketicilerin tliketime bakisin1 ve tiikketim
tanimlamalarini da degistirmektedir (Kiliger, Boyraz ve Tiizemen, 2016: 121). Isletmelerin
iirettikleri {irlin veya hizmetleri ulagtirdiklari kisiler i¢in yapilan ¢esitli tanimlamalar vardir.
Alic1, misteri, tiikketici gibi kavramlar bu tanimlamalar arasinda 6n plana ¢ikmakta ve
“tiiketici” kavrami en sik kullamlan tanimlama olmaktadir (islamoglu, 2000: 5).

Literatiirde tiiketici ile ilgili yapilan tanimlarin bazilar1 su sekildedir:
Tiiketici:

- Kisisel veya evsel ihtiyaclari, istekleri veya arzular1 karsilamak i¢in pazarlama
kurumlar1 tarafindan satilan iiriinlerin, satin alma, mal ve hizmet satisini

gerceklestiren bir bireydir (Walters, 1974: 4).
- Bir iiriin veya hizmetin alicis1 veya kullanicisidir (Yadin, 2002: 85).

- Genis kapsamli bir terim olup, piyasada mal ve hizmetlere kars1 talepte bulunan
herkesi kapsayan bir baska deyisle; bireyler, aileler, liretim isletmeleri, ticari

kuruluglar, kamu kuruluglarini da i¢ine alan tiiketim birimleridir (Uraz, 1979: 29).

- Tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve

kuruluslardir (Mucuk, 2006: 66).

- Bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan, kendine sunulan pazarlama bilesenlerini
kabul ya da reddeden kisi oldugu ve bunlarin toplami isletmenin hedef pazarim
olusturdugu i¢in, igletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir

(Okutan, Buket ve Altunigik, 2013).



- Tiiketimi sosyallesmenin bir yolu olarak gérmekte ve satin alinan iriinleri de
sosyallesmenin araci haline getirmektedir (Kilicer, Boyraz ve Tiizemen, 2016:
121).

Tiiketici, pazarlama sisteminin en karmasik ve en zor anlasilan elemanidir. Bunun
nedenlerinden biri ise insan davranisinin hem i¢ hem de dis faktorlerce belirlenmesi ve
bundan kaynaklanan insan davranislarii Olgme ve degerlendirmedeki zorluktur
(islamoglu, 2000: 5). Bununla birlikte hem etkin pazar stratejileri gelistirmek ve
tilketicileri yonlendirmek hem de sirketlerle rekabetci iistiinliiklere sahip olmak tiiketici

davraniglarinin belirlenmesine baglidir.

Pazarlama biliminin temel konularindan olan tiikketici davranislari, ayn1 zamanda
insan davranisinin alt béltimlerinden biridir. Tiiketici davranisi en genel anlam ile pazarda
hareket gosteren tliketicinin davranisin1 ve bu davranisin nedenlerini arastiran bir bilim
dalidir. Tiiketici davramiglarini anlayabilmek igin, Oncelikle tiiketim olgusunun ve

tiiketimin kisiler tizerindeki roliinii incelemek gerekmektedir.

Featherstone’ye (1996) gore tiiketim kisaca; kisisel ve ailevi ihtiyaclarin
karsilanmast amaciyla mal ve hizmetlerin satin alinmasi olarak tanimlanabilir. Bu satin
alma sadece giinliikk ihtiyaclarimizin karsilanmasi ile ilgili olmayip ev esyasi ya da
otomobil alimindan, g¢esitli konularda sigorta yaptirmaya, ev kiralamaya ve cesitli
ihtiyaglar i¢in kredi almaya kadar uzanan genis bir alan1 kapsamaktadir. Ancak Bocock
(1997), tiikketim olgusunu sadece ekonomik anlamda ve yararcilik esprisi temelinde degil
ayn1 zamanda, gosterge, sembol ve igaretlerin de i¢inde oldugu sosyal ve kiiltiirel bir olgu

olarak gostermektedir.

Michael, Gary ve Soren (1999), insanlarin ¢ogunlukla driinleri temel
fonksiyonlarindan dolayr degil, igerdikleri anlamlarindan dolayr satin almalarinin tiiketici
davraniglarinin 6nemli 6nermelerinden birisi oldugunu belirtmektedirler. Bu bir iiriiniin ya
da hizmetin temel fonksiyonunun 6nemli olmadigi anlamina gelmemektedir. Burada
iirlinlerin ya da hizmetlerin fonksiyonlarinin 6tesinde bir role sahip olduklar1 anlatilmak
istenmistir. Tiiketici ihtiyacin1 karsilama asamasinda {iriin ve markalarla kendisi arasinda

birtakim baglantilar kurmaktadir.



Walters’e (1974) gore insan davranisi, bireyin gevresiyle etkilesime gegtigi biitiinsel
stireci icermektedir. Tiiketici davranislart ise, satin alma baglaminda insan davranisinin

ozel tiirleriyle ilgilenmektedir.

Tiiketici davraniglarini inceleyerek pazarlama yapmanin amaci, hedef segilen
miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve onlar1 tatmin etmektir. Tiiketici davraniglari sahasi;
fertlerin, gruplarin ve organizasyonlarin ihtiyag, begeni ve arzularini tatmin etmek igin
esyalar, servisleri, fikirleri veya tecriibeleri nasil segtiklerini, nasil satin aldiklarini, nasil

kullandiklarini ve nasil elden ¢ikardiklarini incelemektedir (Kotler, 2000).

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde
tiiketici davraniginin ana yapisini olusturmaktadir. Her diigiince, duygu ya da eylem insan
davranisinin bir parcasidir. Ancak tiiketici davraniglarinin siniri, kiginin pazar ve tiiketim

ile ilgili olan davraniglari ¢ergevesinde olmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2012).

Tiiketici davranist; insanlarin ihtiyaglarini ve arzularmi tatmin edecek sekilde iiriin
ve hizmetleri arama, segme, satin alma, kullanma, degerlendirme ve atma faaliyetlerindeki

stireg ve etkinlikler olarak tanimlanir (Belch ve Belch, 2004).

Khan’a (2007) gore tiiketici davranisi; mal ve hizmetlerin edinilmeleri,
degerlendirilmeleri, kullanilmalar1 ve atilmalariyla iligkili karar alma siirecleri ve fiziksel

etkinlikler olarak tanimlanabilir.

Hawkins (2001) tiiketici davramisini; kisiler, gruplar ya da organizasyonlar ile
bunlarin ihtiyaclarmi karsilamak iizere iriinler, hizmetler, deneyimler ya da fikirleri
secerken, temin ederken, kullanirken, atarken kullandiklar1 siirecler ile bu siire¢lerin

tiikketici ve toplum iizerindeki etkinlerinin incelenmesi olarak tanimlar.

Diger bazi tanimlara da deginecek olursak tiiketici davranisi; bireylerin veya
gruplarin ihtiyac ve arzularini karsilamak i¢in {iriin, hizmet, fikir ve deneyimleri segmeleri,
satin almalari, kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarint kapsayan siireclerden olusan bir
kavramdir (Solomon, Russell-Bennett ve Previte, 2012: 7). Tiketici davranislar
giidiilenmis, cesitli faaliyetlerden olusan, karmasik, ¢evre faktorlerinden etkilenen, farkl

rollerle ilgilenen, kisilere gore farklilik gosteren, siirece yayilmis davraniglardir (Emekgi



ve Emekei, 2010: 28-29). Zihinsel ve sosyal siirecleri ve bunlari takip eden faaliyetleri
kapsayan satin alma, iirlin ve servisleri kullanma hareketidir (Berkowitz ve digerleri, 2000:

206).

Pazarlama faaliyetleri; isletme i¢in 6nem arz eden hedef pazar ve tiiketici grubunun
belirlenmesi ¢aligmalarini yonlendirdigi gibi, aynt zamanda hangi mamuliin {retim
siirecine alinip alinmayacag1 konusunda isletme kararlarina da etki etmektedir. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde pazarlama boliimiiniin sunmus oldugu plan ve
stratejisi olusturmak, isletmenin hedef pazarini se¢gmek ve secilen hedef pazara uygun
pazarlama karmasi belirlemek bakimindan tiiketici davraniglarinin incelenmesi biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Pazarlama yonetimi, tiiketici talebindeki azalma ya da artislari, pazarlanan
mal ya da hizmetlerin tiiketici gercksinimlerini ne kadar karsilandigini, tiiketicilerin
davraniglarindaki  degisimleri, diger rakiplerin mal ya da hizmetleriyle yapilan
karsilastirmalar1 dikkate alarak (Aytek, 1983) bir analiz yapar ve pazarin niteliklerini

belirler.

Tiiketicinin pazarda gosterdigi tiim davraniglar onun istek ve ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik oldugu kadar, bir mal ya da hizmet karsisinda satin alma ya da
almama kararin1 vermesine de yardimci olur. Tiiketici davraniglarinin diizenli olarak
incelenmesi sonucunda, davraniglarin  sik  tekrarlanmasindan kaynaklanan bazi
problemlerle de karsilasmak miimkiindiir. Tiiketici davranisini 6lgmede kullanilan yontem
eger gozleme dayali ise elde edilen sonuglar genellemeler halinde olacaktir. Tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde karsilagilan diger bir aksaklik, tiiketicinin davranigini
aciklamaya yonelik birtakim kavramlari benimsemek ve bireyi etkileyen tiim faktorleri
aciklamaya doOniistiirme zorunlulugunu yasamaktir. Gilinliik hayatin karmasikligi ve
stiregelen dinamikligi karsisinda bireyin davraniglarii ve bireyi bu davraniglara iten
faktorleri anlamli aciklamalar haline getirmek zor bir eylemdir. Bu aksakliklarin Oniine

gecebilmenin 6n kosulu tiiketici davraniglarinin uygulamalr arastirmalar ile incelenmesidir.

Tiiketici davranisi, kendi tarihsel arastirmasi olmayan nispeten yeni bir ¢aligma alant

olarak goriilmektedir (Engel ve digerleri, 1993: 22 ve Schiffman ve Kanuk, 1997: 8).



Biitlin ekonomik faaliyetler insan ihtiyaclarini karsilamak amaciyla ortaya ¢ikmaistir.
Pazarlama, isletme biliminin 6nemli bir dali haline gelmistir. Pazarlama faaliyetleri ise,
yasam seviyesini ylkseltmek ve yasam kalitesini daha tatminkar héale getirmek isteyen
hedef tiiketicilerin isteklerinin gerceklestirilmesine yonelmistir. Rekabetin ve dolayisiyla
pazarlama faaliyetlerinin gittikge tiiketiciyi etkileyecek sekillerde uygulamalara
doniismesi, pazarin bu en Onemli unsurunun fretici ile araci baskilar1 karsisinda

zayiflamasina yol agmistir (Kilkis, 1977: 23).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra geleneksel pazarlama anlayisinin yerini alan modern
pazarlama anlayisi, isletmelerin hedef pazarlarint meydana getiren tiiketici ve potansiyel
tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesini dnemsemis ve iiretimin bu bilgiler
1s18inda gerceklesmesi gereklili§ini benimsemistir. Yasadigimiz yiizyilin tasidigi tiim
sosyo-kiiltiirel degisimler, artan rekabet, gelisen teknoloji ve modern pazarlama anlayisinin
yayginlagsmasinin bir sonucu olarak dikkatleri iizerinde toplayan tiiketici, tim ekonomik
faaliyetlerin de odak noktasidir. Tiiketici kiiltliriiniin yogunluk kazanmasi ile iiretim
birimleri karsisinda tiiketiciler de en az isletmeler kadar gii¢clii bir elestiri, yargi ve karar

zincirine sahip bir pozisyona kavusmuslardir (Gtirdal, 1986: 2).

Tiiketicinin istek ve beklentilerinin stirekli degisiklik gdstermesinin bir sonucu
olarak pazarlama sisteminin de daha hareketli, enerjik bir goriintii gostermesi
gerekmektedir. Bunu ortaya koymak ic¢in tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 incelemek;
nelerden, ne zaman, hangi sekilde etkilendigini tanimlamak ve pazarlama yonetimi ile nasil

bir etkilesim icerisinde bulunulmasi gerekliligini saptamakla miimkiin olacaktir.

Bir isletmeyi meydana getiren tiim islevsel boliim yoneticileri, hedef aldiklar1 pazar
ve bu pazari meydana getiren tiiketicilere yonelik pek ¢ok bilgiye ulasma ihtiyaci
icerisindedir. Bunun gibi bir bilgiye ulasabilmek i¢in dncelikle pazari meydana getiren
tilketicileri ve bu tiiketicilerin sergiledikleri davraniglar ile satin alma siireglerini

izleyebilmektedir (Unsal, 1977: 176).

Tiiketici davranist kendine ait tarihsel bir arastirma ge¢misi olmayan nispeten yeni
bir caligma alan1 olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla gelisim kavramlari, yogunlukla ve
bazen de ayrim gozetmeksizin psikoloji (bireyin incelenmesi), sosyoloji (gruplarin

incelenmesi), toplumsal psikoloji (bireylerin gruplarin i¢inde nasil faaliyet gosterdiklerinin
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incelenmesi), antropoloji (toplumun birey iizerindeki etkisi) ve ekonomi gibi diger bilimsel
disiplinlerden 6diing alinmistir (Engel ve degerleri, 1990: 22 ve Schiffman ve Kanuk,
1997: 8).

Pazarlama acisindan, tliketici davranisi pazarlama kavraminin gelismesiyle birlikte
onemli bir arastirma alani héline gelmistir. Pazarlama kavramina gore pazarlamacilar
oncelikle piyasadaki tiiketicilerin pesinde kostuklar1 faydalari tanimlamali, ardindan da
tilketicilerin ihtiyaclarini destekleyen pazarlama planlar1 hazirlamalidir (Assael, 1984: 5).
Tiiketici davranisinin pazarlamadaki 6nemini vurgulamak isterken unutulmamasi gereken
nokta, tiiketici davraniginin insan davraniginin bir alt bolimii oldugudur. Birey ile ¢evre
arasindaki etkilesim siireci olarak agiklanabilen insan davranisi, tiiketici davranisinin

siirint bireyin pazar ile ilgili olan davranis1 ¢ergevesinde ¢izmek gerekir (Odabasi, 2007:

30).

1950’1lerde formiillestirilen pazarlama kavramini her ne kadar mantikli goriinse de bu
tarthten Once pazarlamacilar hi¢ akillarina getirmemislerdir. Pazarlamacilarin bu kavrami
daha o6nce neden kullanmadiklarina iliskin iki gerekce gosterilir. Ilki, pazarlama
kurumlarimin 1950’ler oncesinde pazarlama kavramimi kabul edecek kadar gelismemis
olduklaridir. Reklamecilik ve dagitim, kitlesel iiretim ve kitlesel pazarlama stratejilerine o
donemlerde uyum saglamaya basladi. Pazarlama kavraminin uygulamaya gecirilmesi,
kiiciik ve c¢ok farkli piyasa kesimlerinin ihtiyacin1 karsilayacak triinlerin tanitimi ve
dagitimini yapan ¢ok ¢esitli tesislerin varligin1 gerektirir. Dolayisiyla iiretim ve pazarlama,

1950’lerden once 6lgek ekonomilerine odaklandigi goriilmustiir (Assael, 1984: 5).

Pazarlama kavraminin 1950 Oncesinde goriilmemesinin ikinci gerekcesi, bunu
yapmaya ihtiya¢ olmamasina baglanabilir. Biiyiikk Depresyonun etkileri tiiketicilerin
harcama giiclerinin ¢ok diismesine sebep olmus, bu da tiiketici davramigina ilgi
duyulmamasini yol agmustir. Biiyiik Depresyonun hemen ardindan gelen Ikinci Diinya
Savasi, o giinlin normalinin {iriin yetersizligi olmasindan 6tiirii tiiketici davranisina yonelik
ilginin kaybolmasina katkida bulunmustu. Rekabet baskisinin kaybolmasiyla birlikte,

tireticiler ne lretirlerse liretsinler satabiliyorlardi (Schiffman ve Kanuk, 1997: 10).

Uriin yonelimini, pazarlamacilarin iiretmeye tek tarafli olarak karar verdikleri

irlinleri satmaya c¢alistiklar1 satis yonelimli pazarlama yaklasimi izledi. Satis yonelimli
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pazarlama, tiiketicilerin etkin ve saldirgan bir sekilde ikna edilmedikge {irlinleri satin
almaya istekli olmayacaklar1 diisiincesi ilizerine kurulmustu. Satis yonelimi yaklagimi
tilkketici memnuniyetini géz oniine almadi, bu da tiiketicilerin liriinden memnun olmamalar1
hélinde olumsuz tecriibelerini kulaktan kulaga iletmelerine yol agmustir (Schiffman ve

Kanuk, 1997: 10).

1950’lerin baglarinda pazarlamacilar, iriinleri onlar1 satin alacagini diisiindiikleri
miisterilere sunarak ¢cok daha kolay satabileceklerini fark ettiler. Bu yaklasim vasitasiyla,
organizasyonlar tiiketici ihtiyaglarin1 ve isteklerini goz Oniine almaya basladilar. Tiiketici
ihtiyaglariin ve isteklerinin dikkate alinmasi pazarlama kavraminin formiile edilmesine

yol agmustir.

Tiiketici davraniginin gelisimi 1960’larda baslamis, dnceleri anlagilmaz gibi goriinen
sorunlar ¢aligmalar sonucunda biriken bilgi ve deneyimler sayesinde ¢oziimlenebilir hale
gelmistir. Tiiketici davranigini satis eyleminin sonucu olan satin alma karari ile esit kabul
edenler, gelisen teknoloji ve pazarlama bilgileri sonucunda, tiiketicinin satin alma oncesi
ve sonrasi davraniglarina yonelmis, boylece olayir bir biitiin olarak inceleme yoluna

gitmislerdir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 171).

Tarihsel bakis agisindan da goriilebilecegi gibi, her rakibin pek cok iiriiniiniin oldugu
ve c¢ok sayida rekabet eden dagitim noktasinin bulundugu c¢agdas bir ekonomide her
organizasyonun hem hayatta kalmasi hem de kar etmesi ag¢isindan tiiketici ihtiyaglarini

takdir etmesi Onemlidir.

Tiiketici davranmist ¢aligmalarinin  gelisimine bakildiginda, insan davraniginin
incelenmesi baslangic olarak ifade edilmektedir. Ozellikle psikolojik ve sosyolojik
diisiince ile ilgili caligmalar bu alanin hizli gelismesine yardimci olmuslardir (Cabuk ve
Nakiboglu, 2005: 51). Tiiketici davranisi; ekonomik mal ve hizmetlerin elde edilmesi,
kullanilmas1 ile satin alma karar siirecinde gosterilen hareketler olarak tanimlanir.
Sosyolojik diisiince boyunca “davranis” kelimesi bazen yalnizca gozle goriilebilecek veya
acikca yapilmis olan hareketlerdir. Ancak pazarlama yoniinden yapilan yaklasimda
gercekei bir tliketici davranist analizi igin gozle daha az goriilebilen ve tiiketimi
tamamlayict Ozellikteki siireglerin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Aracioglu ve

Tatidil, 2009). Psikolojik incelemeler boyunca satin alma davranisi da dahil insan
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faaliyetlerinin belli temel ihtiyaglar1 doyuma ulagtirma yolunda yonlendirildigini
gostermektedir. Herkes bu ihtiyaclarin  giderilmesi konusunda ayni bigimde
davranmayacaktir. Hareket bi¢cimi ihtiyacin bizzat dogasina bagli oldugu halde bireyin
0zel, cevresel ve sosyal gecmisine dayali olarak farklilik arz ederler. Bu ihtiyaglar cogu

kez bilingaltinda yer alirlar (Cundiff ve ark, 1985: 41).

Tiiketiciler ihtiya¢ ve isteklerini kargilamak i¢in bir mali satin alirken zamana sahip
olmayi, faydalanmayi ve flriinlerin temsil ettikleri sembolik degerlerin sahibi olmay1

isterler.

2.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Kotler’e gore insanlar bir¢ok etkiye maruz kaldiklarindan satin alma nedenlerini
ortaya cikarmak son derecede zor bir gorevdir. Bunun bir nedeni, insanlarin ruhsal
durumlarindan biiyiik 6l¢iide etkilenmis olmalaridir (Gould, 1979: 33). Pazarlama alaninda
1960’11 yillarda tiiketicinin karmasik bir yapir olarak goriilen davranisini agiklamaya

yonelik ¢calismalar yapilmis ve modeller gelistirilmistir.

Pazarlama davranig bilimleri olarak adlandirilan sosyoloji, sosyal-psikoloji,
antropoloji, sosyal-antropoloji gibi sosyal bilimler yardimiyla gergek¢i bir kimlik
kazandig1 i¢in, kurumsal genellemeler s6z konusudur. Tiketici davranislar: da pazarlama

alaninda gelistirilmis kuramlardandir.

Gilinlimiizde insanin bilesik duyular tarafindan tam anlamu ile algilanabilen tek bir
sey yoktur. Bu climleyi dahi insanin tiim boyutlar1 ile anlayabilmesi i¢in siibjektif zihin
slizgecinden gegirmesi gerekir. Bu nedenle de duyularimizin dikkatine sunulan seyleri
anlamak i¢in ara¢ ve gereglere ihtiyacimiz vardir. Bu arag, gereglere model adi verilmistir.
Modeli, daha genis bir sistemin bazi1 ve tiim Ozelliklerinin en basit anlamda sunularak

tanitilmasi olarak agiklamak miimkiindiir (Walters, 1974: 42).

Pazarlama programlarinin tasarlanmasi tiiketici davraniginin kavranmasi ile baglar.
Her pazarlama yoneticisi ilgilendigi mal tiirlerinde tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
verdiklerine iligkin gecerli ve giivenilir teoriler gelistirmek zorundadir. Bu yiizden, tiiketici

davraniglart modellerinin amaci, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen durumlart ve
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satin alma faaliyetlerini nasil gergeklestirdiklerini agiklamaya ya da tanimlamaya yonelik

mantiksal yolu tespit etmektir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 21).

Tiiketici davranis1 ana modellerinden once, psikolog Kurt Lewin’in gelistirdigi genel
modelden bahsedelim. Bu modelde tiiketici davranisi ¢evresel ve kisisel faktorlerin bir

fonksiyonu olarak ifade edilmektedir.

D = f (K < C) bu denklenmede D tiiketici davranisini, K kisisel faktorleri, C ise
cevresel faktorleri belirtmektedir (Odabast ve Barig, 2012: 21). Tiiketici davranisinin
kisisel faktorler ve cevresel faktorlerin etkilesimi neticesi ortaya ¢iktigini ifade eden bu

model kaynakc¢ada “kara kutu” modeli olarak ge¢mistir.

Birgok uyarici ile karsilagan tiiketici karar verirken kisisel ve g¢evresel faktorlerin
etkisindedir. Tiiketici kisisel ve cevresel faktorleri dikkate alarak uyaricilara tepki
vermektedir. Kara kutu ise tam olarak gozlemlenemeyen ve anlasilmayan etkileri
anlatmaktir. Tiiketici davraniglarint etkileyen faktorler psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve
demografik seklinde genelde li¢ gruba ayrilir. Bunlarin yani sira, pazarlama cabalar1 ve
durumsal etmenler de tiiketici davranislarini 6nemli Olgiide etkilemektedir (Odabas1 ve

Baris, 2012: 48-49).

Tiiketici davranis modelleri ¢agdas ve agiklayici davranig modelleri olmak {izere

siiflandirilmaktadir. Bu basliklar altinda s6z konusu modeller kisaca agiklanacaktir.

2.2.1. Agiklayic1 Modeller

Agiklayict modeller aslinda tiiketici davranist amagh gelistirilmis modeller degildir.
Bu baglamda ele alinan modeller daha ¢ok insan davranigini agiklamaya yonelik olup,
arastirmacilarca tiiketici davranislarma adapte edilmeye c¢alistimistir (Islamoglu ve
Altunisik, 2010: 25). Bu modeller insanlarin sergiledigi davraniglar1 degil, boyle
davranmalarinin nedenini agiklar. Bu modeller klasik modeller olarak da adlandirilir
(Islamoglu, 2000: 97-99). Pavlov’un &grenme modeli, Freud’un psikanaliz modeli,
Marshall’in ekonomi modeli ve Veblen’in sosyo-psikolojik modeli s6z konusu olan

aciklayici davranis modellerindendir.
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2.2.1.1. Marshall ekonomik modeli

Tiiketicilerin satin alma davranisi ile ilgili modelin ilki iktisat¢ilar tarafindan
gelistirilmistir. Klasik iktisat¢ilarin gelistirdigi teoriye gore, insanin satin alma karar1 akilci
ve bilingli iktisadi hesaplarinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii insan ekonomik
diisiiniir ve davranir (Kumbaracibasi, 1976: 48). Jerreny Bentham ve Adam Smith’e gore
insan ekonomik ve rasyonel davranan bir varliktir. Yayginlasmasi XIX. yiizyilin
sonlarinda “Marjinal Fayda” kurammin Marshall tarafindan ortaya atilmasiyla
saglanmistir. Marshall’in “Marjinal Fayda Kuram1” ile ifade edilen ekonomik davranig
modeli ve akilci se¢im lizerinde duran klasik ekonomi kurami bazi tiiketici davraniglarini
aciklama konusunda yeterli olsa da Marshall ekonomi modeli; marka etkisi, moda etkisi,
duygusallik, kisisel zevkler ve psikolojik tatmin gibi tiiketici davranislarina etki eden
sosyolojik ve psikolojik unsurlar1 goéz ardi etmektedir. Bu model tiiketicilerin birer
“ekonomik birey (homo economicus)” gibi kendilerine en ¢ok yarar saglayacak tiriinleri
tercih ettiklerini varsaymaktadir (Erdogan, 2014: 154). Davranis¢1 rasyonel motiflerin
fayda kuraminin getirdigi 6nemli davranigsal varsayimlarinin da goz ardi edilmemesi
gereklidir. Bu varsayimlardan birincisi, bir malin fiyatinin disiiriilmesi  satig1
yiikseltmektedir. Ikincisi, ikame mallarin fiyat1 asag: indirildik¢e satis1 da azalmaktadir.
Ugiinciisii, tamamlayic1 mallarin fiyat: diistiikkge satis1 artmaktadir. Dordiinciisii, gercek
gelirler yiiksek olduk¢a mamullerin satis1 da ¢ogalmaktadir. Besincisi, satisi artirma amacl

giderler arttikca satiglar da artmaktadir.

S6z konusu modeli inceleyerek test edenlerin model ile ilgili cesitli elestirileri
olmustur. Baslica elestiriler ise; bu modelin belli varsayimlara dayanmasi ve tiiketicinin
satin alma kararini etkileyen psikolojik, toplumsal ve kiiltiirel faktorleri dikkate almamasi
konusundadir. Diger taraftan tiiketicilerin rasyonel davranislari i¢in genis bir se¢me
Ozgiirligiine, Urilinlerle ilgili ayritili bilgiye ve yararlarinin karsilastirilabilecegi bir 6l¢ii
sistemine gerek duyulmaktadir. Buna ek olarak tiiketici davranislarint modelin tek basina

aciklayamadig bellidir (Cemalcilar ve Sahin, 2001: 53).
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2.2.1.2. Freud’un psikanalitik modeli

Freud ruhsal yapiy1 bir buz dagina benzetir. Buzdaginin suyun iizerinde kalan kiigiik
parcast bilinci simgelerken altta kalan biiyiik kiitle biling dis1 bolgesidir. Biling dist
alanindaki gereksinimler, istekler, bastirilmis diisiince ve davranislara yon vermektedir.
Buna bagli olarak yalnizca bilinci ¢éziimlemeye yonelik olan psikolojik yaklagimlar, insan
davraniglarina yon veren giidiilerin anlasilabilmesinde yeterli olmayacagi gergegini de

ortaya koymaktadir (Gegtan, 1990: 23).

Freud’a gore insan davraniglarini sekillendiren ii¢ ana birim; kisilik, ego ve siliperego
olmak iizere karsimiza ¢ikar. Kisilik, insan davranislarinin ilkel, kaba, katilima yonelik
harekete getirici gli¢ler ve arzulari igerir. Ego ben, 6z benlik, gergek diinya ile id arasinda
bir aract gorevi goren, kisiligi kontrol altinda tutmaya calisan ve kisiliye yol gosteren
birimdir. Siiperego ise toplumun inandigr dogru ve yanlisin kaynagini meydana getiren
kisimdir, sahsin davraniglarini elekten gegirir. Kisinin davranisi, kisilik, ego ve siliperego
gibi li¢ birimden hangisi baskin ise onun o6zelliklerine gore farklilik gosterir. Mesela,
genellikle toplumla ¢atisma i¢inde olan kisiligi baskin insanlar arzularinin hemen tatmin
edilmesini isterler, diger insanlarin diisiincelerini ve haklarin1 dnemsemezler (Arslan,

2014: 59-60).

Freud’un psikanalitik modeline bagl olarak tiiketici, ekonomik ve islevsel {iriinlerin
ayn1 zamanda psikolojik sembolleri nedeniyle satin alindiklarin1 vurgulamaktadir. Tiiketici
davraniglarini, iriiniin sadece fizyolojik yoniine bagl olarak degil, psikolojik-biyolojik

yoniinii de dikkate alarak gerceklestirir (Papatya, 2005: 224).

2.2.1.3. Pavlov’un 6grenme modeli

Bu model, XX. yiizyilin basinda Rus fizyolog Ivan Petrovi¢ Pavlov tarafindan
yapilan deneysel 6grenme calismalari ile giindeme gelmistir. Onceleri fizyolojik salgilarin,
yiyecegin sindirilmesine etkilerini inceleyen Pavlov, irade dis1 baz1 gelismelerin katkisiyla
o0grenme konusuna ilgi duymustur. Klasik kosullanma kurami, 6grenmenin dogasini
aydinlatmak agisindan son derece dnemli katkilar saglamistir. Bu katkilar genelleme, ayirt

etme, edinme ve sonme boyutlarinda kavramlastirilabilir (Aydin, 2007: 199).
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Pavlov’un 6grenme modelinin bugiin itibariyle pazarlamada, 6zellikle reklamcilik
alaninda genis Ol¢iide kullanildigr goriiliir. Ciinkli reklamda degisik uyarict unsurlar
kullanilarak tiiketicileri satin almaya yoneltmek miimkiindiir. Tepki, tiiketicilerin uyarilar
karsinda gosterdigi karsiliktir. Ancak, aym tlir uyaricilarin tiim tiiketicilerde ayni tiir
tepkiye neden olmadigi, aym tiiketicide ise degisik zamanlarda farkli tepkilere neden
olabilecegi de goz ardi edilemez. Tiiketicinin daha dnceden satin aldig: tiriinler istek ve
gereksinimleri doyurmakta ise, tepki desteklenir ya da giiclenir. Bu durumda tiiketicide
ayni iiriinii tekrar satin alma egilimi goriiliir. Uriiniin kalitesinde ya da 6zelliginde herhangi
bir olumsuzluk, farkliik ya da farkliliklar tespit edildiginde, tiikketici tepkisi
degisebilmektedir. Tepki degisimi ¢ogunlukla marka tercihinin degismesi seklinde ortaya

cikar (Papatya, 2005: 225).
2.2.1.4. Veblen’in sosyo-psikolojik modeli

Insan, kendisini icten disa g¢evreleyen sosyal katmanlarm ve mensubu oldugu
toplumun kiiltiir yapisinin etki ettigi sosyal bir varlik olarak ele alinmistir. Burada insanlar
mensubu olduklar1 sosyal grubun iiyeleri ve mensubu olmay1 arzu ettikleri sosyal grubun
iiyeleri gibi davranmak istemektedirler. Veblen, ekonomik tiiketimin temel ihtiyaglarin
giderilmesinden ziyade, sayginlik sahibi olma gayesinden kaynaklandigini sdylemektedir

(Erimgag, 1988: 25).

Sosyo-psikolojik modele gore; insanin iginde bulundugu sosyal ortam onun
ihtiyaglarinin, tutum ve davraniglarinin, motivasyonunun sekillenmesine biiyiik 6lgiide etki
etmektedir. Aile, toplumsal siniflar, toplumsal gruplar ve Kkiiltliir gibi sosyo-kiiltiirel
faktorler tiiketicinin davranisini etkilemektedir. Kisinin isteklerini ve ihtiyaglarini, i¢inde
bulundugu devamli biiyliyen halkalar zincirindeki ailesi, sosyal sinifi, referans gruplari,
toplumu ile bunlarla ilgili kiiltiirel degerler ve 6zellikler belirler. Dolayisiyla satin alma
davrams1 bu &zelliklere uymakla meydana gelebilir (Arslan, 2014: 53). Insanlarin ¢ogu
kendi smiflarinin ve toplumun disinda kalmaktansa topluma uyum saglama davranisi

icindedirler (Tek ve Ozgiil, 2005: 131).

Veblen’in sosyo-psikolojik modeli; aile, sosyal smif, grup ve kiiltiir etkisini ifade
ederek tiliketici davraniglarinin bir yoniinii, yani sosyolojik boyutunu agiklamistir. Bunun

aksine aristokrat kesimin davranislarini; tiiketim davranislarinin hepsi i¢in genelleyerek ve
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bireyin tliketim davraniglarinin sadece sosyal faktorlerce belirlendigini savunarak tiiketici

davraniglarini tanimlamada yetersiz kalmistir (Erdogan, 2014: 156).

2.2.2. Tamamlayic1 Modelleri

Tiiketici davraniglarinin nasil olustugunu gosteren modeller, tanimlayici ya da

modern tiiketici davranis modelleri olarak ifade edilir.

Tiiketicilerin gelecekteki bir zaman diliminde gerceklestirecekleri satin alma
davraniglarin1 tahmin etmek amaci ile gelistiren tanimlayici modellerin, tiiketici
davranisint agiklamaya yonelik gelistirilmis olan diger modellerden farkliligi, bireyin
davranisi ile satin alma faaliyetini bir karar siireci igerisinde incelemekte olmasidir.
Tanimlayict modeller, tiiketici satin alma karar siirecini meydana getiren asamalarda hangi
etmenlerin satin almada {irlin ve marka kararlarini etkiledigini aragtirmaktadir. Bu modeller
araciligiyla tiiketici doyumunun saglanmasi ve gelecege yonelik tiiketici istekleri ile
gereksinimlerini karsilama konusunda bazi 6nlemlerin alinmasi s6z konusu olmaktadir. Bu
onlemler, daha ¢ok iirlin ya da marka imajinin isletme agisindan gelecekte nasil devam

ettirilecegi ve gelistirilecegi lizerine planlanmaktadir.

Tiiketici sistemden miimkiin oldugu kadar fazla sey alabilmeyi istemektedir. Bununla
beraber model araciligiyla elde edilecek ilerlemeler kiigiik capta oldugu icin modelleri

formiile etmek oldukca gii¢ bir islevdir (Hansen, 1972: 4).

Tamamlayic1i modeller tiiketici davranmiglarinin  nasil  gergeklestigi  {izerine
aciklamalarda bulunurlar. Basta satin alma siirecinin nasil meydana geldigini belirtmeye
caligirlar ve satin almayi tiirlii i¢ ve dig faktorlerden etkilenen bir olgu olarak degil bir

stire¢ olarak ele alirlar. Demek ki, bu modeller satin alma siireci lizerinde yogunlasirlar.

Tanimlayict modellerin 6zellikleri (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 30-31):

- Satin alma stirecini bir sorun ¢ézme seklinde ele alirlar.

- Satin alma stirecinin dis ve i¢ faktorlerden etkilendigi kabul edilir.

- Biitiin satin alma siire¢lerinin ayni1 6neme sahip olmadig1 varsayilir.

- Satin alma tercihlerini etkileyen faktorler degil satin almanin nasil gerceklestigi

aciklanir.
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- Tiiketicinin satin alma siireci bir siireg olarak ele alinir.

Gelistirilen biitiin tiiketici davranig modelleri, satin alma kararinda etkili olan en
onemli degiskenleri manti§a uygun sekilde birlestirmeye ¢alisir. Bu modeller; Haward ve

Sheth modeli, Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli ve Nicosia modelidir.
2.2.2.1. Nicosia modeli

Nicosia modeli potansiyel tiiketiciler ile iiretici firma arasindaki baglantiy1 inceler.
Bu modele gore iiretici firmalar mesaj gondererek tiiketici ile iliski kurarken, tiiketici de
ilgilisini ve iletisimini satin alma eylemi ile gergeklestirir. Ogeler arasinda iliskinin

kurulmasi dort asamadan olusmaktadir (Holloway, 1971: 17):

- Tiiketicinin reklam yapilacak {irtinden heniiz haberi yoktur. Tiiketicinin iiriin veya
hizmetten haberdar olmasini saglayan reklamdir. Ayni zamanda mesaj yoluyla
tilkketicinin iirlin veya hizmete karsi tutum olusturmasina katkida bulunulur.
Basarili bir sekilde gergeklestirilen bir iletisim ile tiiketici s6z konusu mal veya

uriinden haberdar olur hatta etkilenir.

- Tiiketici bu agsamada mesajdaki mal ya da hizmetin degerlendirmesini yapacak ve
bilgi arama siirecine girmis olacaktir. Bu siire¢ i¢sel ve dissal bicimde olabilir.
Tiketicinin mesaja konu olan {iriin, marka, {iretici firma gibi ¢esitli konular
hakkinda kendi sosyo-psikolojik alanindan bilingli veya bilingsiz bir sekilde bilgi
elde etmeye c¢alismasina igsel arama denir. Digsal aramadaysa tiiketici
deneyimlerinden ve kendi inanglar1 digindaki gesitli kaynaklardan bilgi edinme
yoluna bagvurur. Bu asamada ayni iiriin grubundaki segeneklerin incelenmesi de

sOz konusudur.

- Satin alma egilimi degerlendirme ve bilgi arama agamasinda satin alma faaliyetine
doniismektedir. Ikinci asamada yeterli olgiide bir giidilenme gergeklestigi
takdirde satin alma egilimi yliksek oranda satin alma faaliyetine doniisecektir.
Fakat bu asamada s6z konusu iriiniin reklamlari, fiyatlari, bulunabilirligi, satis

noktas1 ve satis elemanlar1 vb. faktorler 6nemli bir role sahiptir.

- Dordiincii agamada {irlin veya hizmetin kullanilmas1 ve depolanmasi, tiikketicinin

marka ile ilgili deneyiminin olusmasini saglayacaktir. Bunun neticesinde ise geri
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besleme yolu ile ¢ift kanalli bir akim meydana gelecektir. Birincisi, satis
neticelerinin firmaya ulagsmasi ve firmanin bu verileri inceleyip degerlendirmesi;
ikincisi ise, deneyimle 6grendiklerini tiiketicinin bellegine kaydetmesi ve bununla

iliskili olarak tutumun etkilenmesidir.

Satin alma fiilini devamlilik ve kompleks arz eden bir iglem olan karar vermenin
sadece bir bileseni seklinde ifade eden Nicosia yaklagiminin en belirgin 6zelligi; satin alma
fiillinin kendisinden ¢ok bu davranisin Oncesi ve sonrasini da i¢ine alan karar islemine

kayarak ifade etmeye caligmasidir (Odabasi, 2007: 212).

Modelin dayandigi teoriler ve bulgularin yeterli aciklamayi tasimamasi nedeniyle
gegerlilik ve giivenirliligi kanitlanamamistir. Buna ilaveten model, higbir reklamin s6z
konusu olmadig1 bir ortamda, ilk kez yapilacak reklama kars1 olusacak tiiketici tepkilerini
dikkate almakta ve bu yoOniiyle giiniimiiziin yogun reklam ortamina uymamaktadir

(Aracioglu ve Tatlidil, 2009: 53).

2.2.2.2. Engel-Kollat ve Blackwell modeli

Engel-Kollat ve Blackwell modeli, problemin fark edilmesi ile baslayan farkli
asamalardan olusur. Problemin ¢6ziim yollarinin aranmasi asamasinda icsel ve digsal bilgi
kaynaklarindan faydalanilarak segenekler sunulmaktadir. Sonrasinda ise seceneklerden
birine bagvurulmakta ve bunun neticesinde de memnuniyet veya memnuniyetsizlik

olusmaktadir (Kog, 2013: 464).

Tiiketicinin duyu organlar ile algiladigi uyaricilart bu modelin girdisi, davranisi ise
ciktis1 olarak sdylemek miimkiindiir (Erimgag, 1988: 152). Bir bagka ifadeyle, bu bir
uyarici-tepki tipi modeldir (Karabulut, 2000: 95). Aym1 zamanda bu model, tiiketici
davranisinin bir karar islemi olarak degerlendirilmistir. S6z konusu modelde tiiketiciye bir
sorun ¢oziicli olarak bakilmistir (Giiz, 1998: 163). Tiiketici davranislarini bir siire¢ olarak
ele almakta ve satin alma kararinin nasil gerceklestigini agiklamaktadir (Miller, 1983: 39-
51). Buna gore tiiketici davranisinin bes 6nemli asamasi s6z konusudur. Asagida ifade
edilen karar siireci perspektifi, pazarlama karari alma konusunda karar alicilara 6nemli

bilgiler sunabilmektedir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1978: 21);
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Sorunun Taminmasi: Herhangi bir olayin baslamasi ile satin alma kararinin ilk
stireci de baslamistir. Bu noktada tiiketici davranisinin ¢oziimlemesi bakimindan
bilinmesi gereken bir sorun vardir ve bu sorunun ne oldugunu saptamamiz
gerekmektedir. Demek ki, olmasi gereken ile gergceklesen arasindaki farkliligin
nedenini bulmamiz ve ortadan kaldirmamiz gerekir. Sorunun taninmasi
asamasinda rol oynayan iki temel kaynak vardir. Bu kaynaklar, c¢esitli dis
uyaricilar ve gildiilerdir. Sorunun taninmasi islemi bu zamana kadar sadece

giidiilerin yardimiyla da gerceklesebilir.

Aragstrma: Anlama, dikkat, maruz kalma, kabul etme ve hatirda tutma gibi
unsurlardan olugmaktadir. Herhangi bir yolla tiiketiciye ulasan uyaricilarin
tilkketicinin belleginde depolanabilmesi i¢in tiiketicilerin bu bilgilere maruz
kalmasi, dikkatlerini ¢ekmesi, onlar tarafindan taninmasi, kabul edilmesi ve sonug
olarak da hatirda tutulabilmesi gereklidir. Tiiketicinin her seyden once iiriin veya
hizmetin mesajin1 ve reklamini goérmesi, duymasi, izlemesi gerekmektedir. Bunun
on kosullarindan biri reklam mesajinin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesidir. Dikkatini
ceken reklam mesaj1 ile tiiketici onu anlamali, kabul etmeli ve neticede

hatirlayabilmelidir.

Alternatifleri Degerlendirme: Tiiketici yaptig1 arastirmalar sonucunda gerekli
bilgileri elde ettikten sonra alternatifleri degerlendirerek bir satin alma karari
vermektedir. Bu siiregte tiiketicinin elde edilen bilgiye verdigi tepkide, i¢inde
bulundugu c¢evre ile tiiketicinin kisiligi ve satin alma karar1 onemli rol

oynamaktadir.

Secim Yapma: Ozellikle bir sorunu tespit eden tiiketici bununla ilgili olarak farkli
kaynaklardan bilgi edinmeye c¢alisir ve sonra segenekler olusturur. Secgenekler

olusturulduktan sonra degerlendirme yapilir ve karar verilir.

Ciktilar (Sonuglar): Satin alma sonrasinda tiiketici kanma veya uyumsuzlukla
karsilagir. Kanma durumu, satin alma karariyla bu karara etki eden etmenlerin
uyum i¢inde oldugunu gosterir. Kanma, bir geri besleme maddesi olarak bilgi ve
deneyimler aracilifiyla yeniden sisteme katilir. Uyumsuzluk ise, karar sonrasi
kusku durumudur ve kararin yeniden denetlenmesi siirecini baglatir. Tutumlar,
inanglar, degerlendirme kriterleri, girdiler, yasam sekli, kurallara uygunluk ve

bilgisel etkiler vb. unsurlar karar siirecinin degiskenleridir. Aile, danisma gruplari,
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degerler ve kiiltiirel normlar ise dis etkilerdir. Bu modelde karar siireci agik ve

asamalidir.

Engel ve arkadaslarinin taradigi konular Nicosia’dan daha genis ve kapsamlidir.
Tiiketicinin karar almasindaki temel faktorleri gostermek acisindan uygulamali bir deger
tasirlar. Belirli degiskenlerin ne zaman ve nasil diger degiskenleri etkiledikleri, bu etkilerin

gliclerinin ne oldugu agikga belirlenmemistir (Sheth, 1974: 44).

Modelin 6nemli bir yonii, dis ortamdan gelen herhangi bir ihtiyacin veya gergegin
tatmin edici nitelikte bir uyar1 olarak tiiketici tarafindan dikkate alinip, algilama yoniinde

islem gorecegi; karsit durumda ise algilamanin yapilmayacagidir (Uzar, 1994: 56).

Tiiketici bu modele gore girdiler konusundaki karar islemine; Once sorunun
tanimlanmasiyla baglar, daha sonra saticiya ait ve kisisel bilgi kaynaklarindan istifade
ederek cesitli alternatifleri degerlendirir, satin alma faaliyetini gergeklestirir ve sonunda da

satin alma sonras1 degerlendirmelerini yapar (Tek ve Ozgiil, 2005: 223).

Cesitli baski gruplar ve etkilenmeler karsisindaki tiiketici boylece seceneklerini
degerlendirerek iirlin ya da marka secimini belirtmekte, satin alma asamasini

gerceklestirmekte ve boylelikle de modelin ¢iktilarini meydana getirmektedir.

2.2.2.3. Howard-Sheth modeli

Cagdas tiiketici modellerinde Howard ve Sheth modeli ile Engel, Kollat ve
Blackwell modelleri iki ayr1 okul olarak kabul edilmektedir. 1960’11 yillarin baslarinda
John Howard’in gelistirdigi ve daha sonra Jagdish Sheth ile yaptigi is birligi ile son halini
alan Howard-Sheth modeli tiiketici davranisi ile ilgili olduk¢a kapsamli bir modeldir. Bu
modelde yerlesmis ve yeni iiriinler, tiiketici ve endiistri satin almalarini1 da kapsayacak bir
bigimde genellestirilmis ve gelistirilmistir (Giiz, 1998: 164). Modelde dis degiskenler adi
altinda, isletmenin kurumsal ¢evresi, toplumsal ¢evre ve kisisel ozellikler yer almaktadir.
Satin alma davranigi, satin alinan iiriinlere baglh olarak kurumsal ve sosyal ¢evreden genel
bilgiler ile kisisel ozelliklerden etkilenmektedir (Kog, 2012: 336). Howard-Sheth modeli

tilkketicinin iirlin veya marka konusundaki se¢imini, tiirlii lirlin gruplar1 veya markalarin
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tilketicinin beklentilerini karsilama durumuna goére aldigini ve onun 6nem derecesini

belirleyecektir (Uzar, 1994: 57).

Ogrenme kuraminin sistematik bir uygulayicis1 olan model yine de tiiketiciyi sorun
¢oOziicii olarak gormiis ve bu nedenle de yogun, smirli ve rutin otomatik sorun ¢dzme
kavramlarmin gelismesine yardimci olmustur. Algisal ve 6grenme unsurlarindan olusan
psikolojik degiskenler modelin odak noktasini olusturur. Bunlarin bir bolimii algisal
Ozellik tasimaktadir. Tiiketici satin alma kararlarini, tiiketicinin karar siireci agisindan

inceleyen model bu konuda gelistirilmis en kapsamli ¢alismadir (Odabasi, 1986: 213).

Otomatik Satin Alma Davramisi: Ailede yeni beyaz esya ile ilgili herhangi bir bilgi
edinmeden veya karsilagtirma yapma ihtiyacit hissetmeden, belirli bir magazaya veya
markaya yonelme davramisidir. Diger bir ifaydeyle, yeni bir 6grenme ihtiyacinin
bulunmadig1 veya ¢ok az oldugu satin alma davranis1 da denilebilir. Bu davranislarda,
ailenin satin alacagi beyaz esya konusunda yeni bilgiye ihtiyag duymaz veya ¢ok az ihtiyag

duyar.

Swtmirlt Sorun Cézme Davranisi: Ailenin satin almak istedigi beyaz esya ile ilgili az
bilgiye ihtiya¢ duydugu satin alma davranisini ifade etmektedir. Daha 6nce satin aldig: bir
markay1 satin alirken, yeni marka ile ilgili alternatif bilgi toplanir. Ama fazla bilgiye

ithtiya¢ bulunmamaktadir.

Stmirsiz - Sorun (Cozme Davranisi: Ailenin satin almak istedigi beyaz esya
konusundaki bilgisi ¢ok azdir. Yiiksek riskli {irlinii satin almaya karar vermek iizeredir.

Bunun gibi bir durumda aile, bilgiye yonelik olduk¢a duyarli olmaktadir.

Tiiketici davraniglarina agiklik getirmesi amaciyla incelenen bu dort model bazi

ozellikler ve farkliliklar tasimaktadir. Bunlarin ortak noktalar1 (Karabulut, 2000: 23):

- Girdiler (psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler, pazarlama bilesenleri),

- Davranigsal islemler (gilideleyici faktorlerin miitekabil iligkileriyle meydana

gelirler),
- Ciktilar (satin alma ya da almama),

- Geri bildirimdir (isletmeye ve tiiketiciye yoneliktir).
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Yukarida bir kismindan bahsedilen farklt modeller tiiketici davranislarini agiklamak
icin verilmistir. Tiim modeller ile yaklasimlarin ortak noktasi olan tiiketicileri etkileyen

degiskenlerin gruplandirilmasi asagidaki gibi belirlenmektedir (Odabasi, 2007: 47-49):

- ¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler: Davranisin temel belirleyicileri olarak
bilinen bu grupta 6grenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular yer

almaktadir.

- Dugs degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler: Sosyo ve kiiltiirel olarak iki alt
grupta tek tek incelenecektir. Toplumsal gruplar, aile, sosyal, kiiltiir, alt kiiltiir,

kisisel etkiler gibi konular yer almaktadir.

- Demografik degiskenler: Yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek ve cografi

yerlesim gibi unsurlari igerir.

- Pazarlama c¢abalarmin etkileri: Bu etkiler, kendimizin ve rakiplerimizin
uyguladiklart stratejilerin toplam etkisi olarak goriilmekte ve incelenmektedir.

Satin alma karar siirecinin bu gruptaki ¢abalar1 dogrudan etkilenmektedir.

- Durumsal etkiler: Satin alma karar siireci ile olusan ortamin degiskenleri
aciklanmaya calisilir ve bu grupta ¢esitli durumlarin cesitli etkileri oldugu kabul
edilmektedir (zaman, fiziksel ortam, satin alma nedeni, finansal ve duygusal

durumlar).

Bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar slirecinden etkilenir ve onun belirli bir

davranis sergilemesine sebep olur.

Bugiinde tiiketici davranis1 modelleri, teknik agidan (yeni degisken ve kavramlarin

gecerliligi) ya da kuramlarin bilimsellikleri agisindan birgok elestiriye hedef olmustur.

2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislart alani, genellikle satin alma sirasinda tiiketici etkilesimini
tanimlamak i¢in “alict davranisi” olarak adlandirilmistir. Giiniimiizde tiiketici, her asamada
yaratilan deger diizeyi, liriin, marka, iirtine yonelik duygu ve diisiince durumlar1 etkilendigi

icin ihtiya¢ duymaktadir (Solomon, Russell-Bennett ve Previte, 2012: 12).
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Insanlar hayatlar1 boyunca gevrelerinde gelisme gosteren birgok seyden etkilenirler.
Etkilenmeler ya i¢sel ya da digsal faktorlerden olabilirler. Bu konuda pazarlamacilara
bilmelidir. Pazarlamaci, {iriiniin isletmede {retilip tliketiciye ulasana kadar hangi
asamalardan gectigini Ogrenerek iiriini tanimali, tiiketicinin satin almasini etkileyen

faktorlerin neler olacagini da bilmelidir.

Tiiketici satin alma davranisi, mal ve hizmetlerin beklentileri yerine getirmesi i¢in
secilmesi, satin alinmasi ve tiiketilmesi anlamina gelir. Bu davranisa etki eden faktorlerden
olan ozgiilliik ve 6zellik; bireyin karar verme siirecinde, aligveris aligkanliklarinda, satin
alma davranislarinda, satin aldigi markalarda veya sattig1 perakendecilerde ne oldugu ve
neler oldugu konusunda etkilidir. Satin alma karari, bu faktorlerin her birinin sonucudur.
Baslangicta tiiketici hangi iiriinii tiiketmek istedigini bulmaya calisir, sonra sadece daha
fazla fayda saglayan1 secer. Uriinii sectikten sonra tiiketici harcayabilecegi mevcut paraya
dair bir tahminde bulunur. Son olarak tiiketici, mevcut olan fiyatlarin1 analiz eder ve

tiiketmesi gereken iirtin hakkinda karar alir (Ramya ve Ali, 2016: 76-80).

Kiiltiirel, kisisel, sosyal, psikolojik faktorler satin alma kararlarmi ve tiiketici
davranislarini etkilemektedir (Wilkie, 1986: 39). Bu faktorlerin cogunun kontrol edilmesi
zordur. Fakat tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini, bu dogrultuda davranislarini
ogrenmede etkili olan unsurlar1 bilmenin faydalari ¢oktur. Tiiketicilerin davraniglarini

etkileyen faktorler asagidaki gibi gruplandirilabilir.

2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici satin alma davranislar1 en ¢ok kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif gibi boliimler

altinda ele alinmaktadir.

Kiiltiir: Hofstede (1994) kiiltir en iyi sekilde zihnin yazilimi olarak tanimlar.
Kiiltiiriin etkisi ¢ok dogal ve kendiligindendir; dolayisiyla ¢cogu zaman cepte kabul edilir.
Ancak farkli kiiltiirel degerlere maruz kaldigimizda kiiltiiriin davraniglarimizi fiiliyatta
nasil sekillendirdigini fark ederiz (Tyagi ve Kumar, 2004). Hofstede (2007) kiiltiirii “bir
grup ya da kategoriye mensup iiyeleri bir digerinden ayiran miisterek zihin programi”

olarak tanimlar.
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En uzun 6miirlii etkiler kiiltiirel etkilerdir. Insan baska bir insanla karsilasincaya ya
da kendi kiiltiirii i¢inde sapma gosteren dgeler gorlinceye kadar, kendi kiiltiiri ile ilgili

kurallar1 benimseme, bu kurallarin dogrularina kesinlikle inanma egilimi gosterir (Kotler,

2000: 133).

Bir toplumun maddi ve manevi degerleri kiiltiirii olusturur. Sosyal etkilesim yolu ile
kiiltiirel degerler aile i¢inde, okulda ve is yerinde 6grenilir. Toplumun kiiciik tiyelerinin
biiyiiklerin davranislarini gézlemlemesi ile bu degerler gelecek nesillere aktarilir. Giinliik
hayatimizda 6nemli bir yere sahip olan kiiltiirel degerler satin alma kararlarin1 da etkiler.
Kiiltiir, genis olgiide nerede yasanilacagi ne giyilecegini ne yenilecegini, nereye Seyahat

edilecegini belirlemede dnemli bir role sahiptir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 177).

Yalnizca llkeler arasinda degil, bir iilke icinde de rahathikla kiiltiirel farkliliklar
gozlenebilir. Toplumlar aras1 kiiltiirel farkliliklar uluslararasi pazarlamada 6nem
kazanmaktadir. Uluslararasi pazarlamacilar, tlkelerin dinsel olarak dagilimlarini, aile
yapilarmin niteliklerini, felsefelerini, egitim yapilasmasini ve sosyal iliskilerdeki deger
yargilarin1 ¢ozlimleyebilmek zorunlulugundadirlar. Farkli Kkiiltlirlerin i¢indeki deger
yargilari ve davranig bigimleri tiiketici davranist bakimindan satin alma kararlarim

inceleyip sonuglara varma noktasinda 6nem kazanmaktadir.

Alt Kiiltiir: Etnik koken ve din, kentsel, kirsal, bolgesel yerlesim gibi sosyal
durumlarin bir biitiinli olan ulusal kiiltiiriin alt boliimii seklinde ifade edilebilir (Mora,

2013: 25).

Pazarlamacilar acisindan 6nemli olan, faaliyet gostermek istedikleri bolge ile ilgili

tiim bu kiiltiirel 6zellikleri titizlikle inceleyerek uygulayacaklari stratejileri belirlemektir.

Birgok alt kiiltiiriin ayn1 zamanda 6nemli bir pazar bolimii olusturmasi, tiiketicilerin
ihtiyaglarina cevap verecek tirlinlerin tasarlanmasi ve dogru bir yontemle pazarlanmasini

gerektirir (Kincal, 2006: 62).

Sosyal Sinif: Kisilerin sahip olduklar1 sosyal statii ve sayginligin, tiikketim egilimleri
ile baglantili oldugu tahmin edilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen

deger secimleri, yasam bicimleri, ilgi alanlar1 ve davranislar1 birbirine benzeyen ailelerin
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toplum icinde olusturdugu gruplar sosyal sinif kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Williams,
2002: 249-276). Amerikali sosyolog William Lioyd Warner sosyal sinif kavramini
kapsaml1 bir sekilde bilimsel olarak incelemistir. Chicago Universitesi’nin arastirma grubu
tarafindan yiiriitiilen ¢alismalar pazarlamacilara yol gostermistir. Warner’in sosyal sinif
kavrami ayn1 toplumsal sayginliga sahip, davranigsal beklentileri benzer, birbirleriyle ¢ok
siki iligkileri olan kisilerin meydana getirdigi bir sosyal yapiy1 ifade etmektedir (Camera,

1971: 9).

Egitim diizeyi yliksek olan iist ve iist alt1 sinifta sosyal elit tabaka, soylu eski aileler,
memleket yoneticileri ve yeniden zengin olan siiflar bulunmaktadir. Gelir diizeyleri diger
siniflara ve memleketin ekonomik yapisina gére dnemli sayilabilir 6lgiide olan bu grubun

tilkketim egilimleri diger gruplara benzer nitelikte degildir.

Ortanin iistii sinif, yasam bicimi beklentileri ve gelir diizeyi agisindan ortanin alt
simnifa gore daha dstiin olan yliksek dereceli profesyonel meslek sahiplerinin ve
yoneticilerin oldugu bir gruptur. Orta alt1 siif ise; lise, iiniversite mezunu olanlar ile
zorunlu harcamalarin1 gercgeklestirdikten sonra istek ve ihtiyaclarinin teminine karar

verebilen gruplardir.

Alt simf, gelir diizeyi ve yasam bi¢imi agisindan yasadigi toplumun en alt gelir
grubuna giren memur ve is¢ilerden olusmaktadir. Bu grubun geliri diisilk oldugu ig¢in

zorunlu tiiketim ihtiyaclarini ve saglik giderlerini karsilamak birincil amacidir.

Modern Kazakistan'da olusturulan sosyal siniflama sistemi, pazar iligkilerinin
gelistigi bir¢ok iilkede oldugu gibi simif katmanlarn ile aymidir. Modern Kazakistan
toplumunun katmanlasmasi, gelir, gii¢, statii, mevki, egitim kriterlerine gore
gergeklestirilmelidir. Toplumu bu 6zelliklere gore farkli siniflara bolerken, belirli bireyin,
toplumsal grubun milliyet, yas ve diger ozelliklerinin olgiitleri 6zel bir 6neme sahip

degildir (Esenova ve Kalybekov, 2015).
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Modern Kazakistan Toplulugu

=S S =N
R S
2% = 30-35% l . 60-65%
| Ust Sinif | | Orta Sinif | | Al Sinif / Isci Sinif l
/ ( Ust J Sy o
/ Nitelikli Isgi Cahganlar
( Oriaarasi ]
[ o ] ‘ Yan Nitelklilsgiler Caliganlarn ’
Niteliksiz/ Vasifsizlscilerin
Celisgnlon

Sekil 2.1. Modern Kazakistan Toplulugu

Kaynak:http://sociosphera.com/publication/conference/2011/118/obwestvo_kazahstan
na_sovremennom_etape/http://www.kazedu.kz/referat/144771, Son Erigim Tarihi: 12.09.2018.

Ust simif modern toplumlarim yaklasik %2'sidir, ancak sermayenin %85-90"na kadar
kontrol ederler. Bagkanlar, politikacilar, biiyiik is adamlari, film yildizlari, olaganiistii

sporcular bu grubun elemanlaridir.

Modern Kazakistan toplumunun orta smiflari profesyonellerdir. Bunlar: Valiler,
savcilar, Ulusal Giivenlik Komitesi (Istihbaratgr), kurum baskanlari, bilim adamlari, vb.;
Orta siif: Ogretmenler, doktorlar, hemsireler, aktorler, gazeteciler, teknisyenler; Alt orta

sinif: Kasiyerler, saticilar, fotografcilar vb. meslek sahipleridir.

Modern Kazakistan toplumunun alt veya is¢i siniflart (bu siniflardaki el isgileridir):

- Isciler vasifli el is¢iligi (gilingirler, ceviriciler, ascilar, kuafdrler vb.),
- Manuel yar vasifli is¢iler (terzi, tarim isg¢isi, telefon operatorii, barmen, siparis,
vh.),

- Vasifsiz isciler (tastyicilar, temizleyiciler, mutfak ¢alisanlari, hizmetgiler, vs.).

Tiiketiciler, tiikketim aligkanliklar1 i¢inde bulunduklar1 gruplar veya sosyal siniflar
tarafindan etkilenmektedirler. Gruplar bireylerin satin alma davramiglarimi iki sekilde

etkilemektedir. Birincisi, tiiketicinin satin alma davranisinin bireysel olarak etkilenmesidir.


http://sociosphera.com/publication/conference/2011/118/obwestvo_kazahstan%20na_sovremennom_etape
http://sociosphera.com/publication/conference/2011/118/obwestvo_kazahstan%20na_sovremennom_etape
http://sociosphera.com/publication/conference/2011/118/obwestvo_kazahstana_i_kyrgyzstana_na_sovremennom_etape/
http://www.kazedu.kz/referat/144771
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Ikincisi ise, grup tarafindan ortaklasa alinan kararlar da tiiketicilerin satin alma

davranislarini etkilemektedir (Karalar, 2009: 173).

Sosyal siniflar tiiketicilerin davranislarini ii¢ sekilde etkilemektedir (Evans, Jamal ve

Foxall, 2009: 244):

- Tiiketicilerin bilgi diizeylerini etkiler: Tiiketiciler herhangi bir {irlinii satin almaya
karar vermeden iirlin hakkinda ailelerinden, arkadaslarindan, uzmanlardan veya o

iriinii daha 6nce denemis olanlardan bilgi edinir.

- Tiiketicilerin itiriinden bekledikleri fayda diizeyini etkiler: Tiiketiciler, kendilerini
tanimladiklar1 grubun normlarin1 ve davranislarii dikkate alirsa satin alacak
tiriinlerin bu norm ve davranislara uygun olmasini gozoniinde bulundurmak

zorundadirlar.

- Tiiketicilerin kimliklerini nasil tamimladiklarint etkiler: Tiiketiciler iginde
bulunduklar1 gruptaki imajlarina katki saglayacagina inandiklar iiriinleri satin
alirlar. Ciinkii satin alinan iirliniin grubun degerlerini, normlarini, yasam tarzini

yansittigini diistintirler.

Yukarida agiklanan olgiitler yardimiyla, tiiketicilerin satin alma karar siireglerini
yasarken aldiklar1 kararlarda hangi faktorlerden etkilendigini gozleyebilmek miimkiin
olacaktir. Tiketiciler ait olduklar1 sosyal sinifa mensup kisilerin davraniglarini izlerken,
bazen de igerisinde bulundugu bir sosyal sinifin ya da begenilen bir danisma grubuna ait

siifin davraniglarini gésterme ¢abalarina girisirler.

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktdrler arasinda
sosyal smiflar, tiiketicinin gercek profilini ortaya ¢ikarmamasi acgisindan {izerinde

durulmasi gereken bir konudur.

2.3.2. Sosyal Faktorler

“Tiiketici davranist sosyal faktorlerden etkilenir.” climlesinde, aile, roller, statiiler ve

referans gruplar1 kastedilmektedir (Armstrong ve degerleri, 2014: 124).
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Referans Gruplari: Referans gruplar igerisinde normlar ve standartlar sunulur.
Tiiketicilerin tutumlar1 ve davramslar bunlara gére yorumlanir (Blythe, 2013: 102). Uyelik
gruplar1 dogrudan etkisi olan ve bireylerin mensup olduklar1 gruplarken, referans gruplari
bir bireyin ait olmadiklar1 gruplardir. Ancak bu gruplar davranislari, yasam tarzin1 ve
bireysel tutumlar1 etkilerler. Referans gruplar1 dikkate alindiginda, pazarlamacilarin bu
gruplar icindeki kanaat liderlerine ulasmaya c¢aligmalar1 gerekir. Zira bunlar bilgileri,
kisilikleri ve diger niteliklerinden Otilirii baska kisiler iizerinde sosyal etki sahibidirler

(Armstrong ve digerleri, 2014: 125).

Bireylerin veya ailelerin satin alma kararlarin1 verirken danistiklart ve giliven
duyduklari, 6rnek aldiklar1 insanlar, aileler ya da orgiitler referans gruplari olarak
adlandirilir. Bagka bir deyisle, insanin davranisini, deger ve tutumunu olumlu veya

olumsuz yonde etkileyen herhangi bir grup seklinde de tanimlanabilir.

Aile: Kan bagh veya evlilik nedeniyle birlikte oturan iki veya daha fazla kisiden
olusan gruplara aile denilmektedir (Odabasi ve Baris, 2012: 245). Tiiketici tizerinde aile
iiyelerinin de etkisi biiyliktiir. Aile onemli bir tiiketici ve alim oOrgiitiidiir. Pazarlama
yoneticileri aile fertlerinin ¢esitli mal ve hizmetlerin alimindaki etkileri ve rolleri ile
yakindan ilgilenirler. Bu rolleri fikir vericiler, etkileyiciler, karar vericiler, gergekten satin
almak isteyenler ve kullanicilar gibi gruplara ayirmak miimkiindiir. Bu rollerin tiimii veya

birkag1 bir kiside toplanabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 203).

Insanin bebeklikten itibaren etkilendigi ilk cevre en yakinindaki aile ¢evresidir. Bu
nedenle yasaminin hangi doneminde olursa olsun ailesinin tiiketim aligkanliklar1 ve
davraniglarinin anlasilmasi, kisinin tiiketim aligkanliklarimi ve tliketiminin 6nemli bir

boliimiinii gosterir (Aracioglu ve Tatlidil, 2009: 45).

Roller ve Statiiler: Rol, bir kimsenin yapmas1 gereken faaliyetlerden olusur. Her
roliin bir statiisii vardir (Kotler, 2000: 167). Aile bireylerinden her birinin hukuksal, dogal
ya da sonradan belirlenmis rolleri vardir. Ustlenilen roller, erkek ya da kadin es, kiz ya da
erkek kardes, teyze, hala, amca ve dayr gibi akrabalik iligkisi olanlarin edindikleri statiiye
bagl rollerdir (Liu ve degerleri, 2013: 128). Bu durum, aile i¢i tiikketimin aile bireylerinin

rollerine gore degistigini gostermektedir. Ayn1 zamanda ¢ocuklar da ailenin tliketimini
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etkilemektedir (McNeal, 1999: 16). Bu yiizden roller belirli sorumluluk ve yiikiimliiliikleri
de beraberinde getirir (Stammerjohan ve Hall, 2003: 18).

Kiiltiir ile cinsiyet roliinlin uyum saglamasi, aile igindeki tiiketim aliskanliklarini
etkiler. Erkek ve kadin ihtiya¢larinin farkliligi, ailelerde cinsiyete gore rollerin dnem arz
etmesi gibi nedeler aile tiikketimini farklilastirir. Roller arasinda yas faktorii de tiikketimi
etkilemektedir. Aile bireylerinin yaslar1 tiiketim satin alma davranisini ihtiyaca gore
etkilemektedir. Clinkii her yasin gerektirdigi belirli ihtiyaglar vardir (Sharp ve Mott, 1956:
155).

2.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen kisisel faktorlerini yas ve yasam donemi,

meslek ve ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik olugsmaktadir.

Yas ve Yasam Donemi: Tiketicilerin satin aldiklart mal ve hizmetlere etki eden
faktorlerden biri yas ve yasam donemleridir. Degisik yas gruplarina gore toplumun
beklentileri de farklilagir (Solomon, Russell-Bennett ve Previte, 2012: 514). Ornegin, ilk
yillarda insan gida i¢in bebek mamasina ihtiya¢ duyar. Yetiskinlik ve olgunluk yillarinda
cesitli yiyecekler yerken, yaslandiginda 6zel diyet uygulamaktadir. Insan zevkleri yasami
boyunca giyim, mobilya, tatil ve eglence agisindan siirekli degisiklik gostermektedir. Bu

degisiklik asagida verilen ¢izelgede anlatilmaya ¢alisilmistir.

Cizelge 2.1. Tiiketicilerin yasam donemi agamalar1 ve ailenin satin alma davraniglar

Yasam Dongiisii Asamas1 | Davrams Ozellikleri ve Satin Alma Aliskanliklar

Bekarlik: Aile ile birlikte Gelir durumu az olan, moda alaninda fikir yiiriiten, aktif
oturmayan yetiskin gengler | davranan, kendilerine dinlenme zamani ayarlayabilen bir
asamadadir. Temel mutfak takimi, temel mobilya,
otomobil, dinlenme gezileri satin alma tercihleridir.

Balay1: Yeni evlenmis Gelir durumunun yakin gelecekte daha iyi olacagindan
ciftler emin olunan bir agamadir. Dayanakli tiiketim tirtinleri alimi
daha yiiksektir. Araba, buzdolabi, mutfak firini, en gerekli
mobilya ve dayanikli mobilyalar, tatil kuponlar1 satin alma

tercihleridir.
"Tam aile" Bir ev satin alma tepe noktasindadir. Caligma sermayesi
1. asama: En kiiciik biiyiik degildir. Reklam yapilan iiriinleri severler. Camasir
¢ocugu 6 yasindan makineleri, kurutucular, bulasik makineleri, televizyonlar,
kiictktiir. bebek mamasi, bir siire ilaglari, vitaminleri, bebek arabalari

satin alma tercihleridir.
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Cizelge 2.1. (devam) Tiiketicilerin yasam donemi asamalart ve ailenin satin alma

davraniglari

"Tam aile"

2. Asama: En kiigiik
cocugu 6 yasinda veya
daha fazla

Gelir durumu gelismistir. Kadinlarin bazilar1 ¢alismaktadir.
Reklamin ¢ok az etkisi vardir. Biiyiik dl¢lide {iriin satin
alip, ayn1 anda satin alinan irlinleri emtia birimi ile
anlasma yaparlar. Cesitli gida, temizlik malzemeleri,
bisiklet, miizik Ogretmenleri, piyanolar satin alma
tercihleridir

"Tam aile"
3. Asama: Cocuklarinin
bakimiyla yasl ciftler

Gelir durumu daha yiikselmistir. Kadinlar daha fazla
calisma hayat1 igine girmistir. Cocuklarin bazilar1 da
calismaktadir. Reklamin ¢ok az etkisi vardir. Dayanikli
tiketim mallarinin alimlart bu asamada daha yiiksektir.
Yeni daha sik mobilyalar, araba yolculuguna katilanlar,
tekneler, dis hizmetleri ve dergiler satin alma tercihleridir.

"Bos aile"

1. Asama: Cocuklar1 ayri
yasayan yash ciftler,
ailenin basi ¢alisanlar

Kendine ait bir ev sahibidir ve g¢ocuklarindan ayri
yasamaktadir. Bu  asamadaki  ¢ogunluk  finansal
pozisyonlarindan ve tasarruf miktarindan memnundur.

Seyahat, aktif dinleme, kendi kendine egitim ile
ilgilenmekte, hediyeler ~ve hayirsever katkilarda
bulunmaktadirlar. Yeni friinlerle ilgilenmezler. Tatil

kuponlari, liks triinler, hizmetler ve ev gelistirme yeni
uriinler satin alma tercihleridir.

"Bos aile"

2. Asama: cocuklari ayr1
yasayan yash ¢iftler,
ailenin bag1 emekli

Bu asamada gelirlerin keskin azalmasi s6z konusudur.
Cogunlukla kendi evleri yoktur, kirada otururlar. Sagligi,
uykuyu 6nemserler. Tibbi cihazlar, tibbi {irlinler satin alma
tercihleridir.

tizerindedir.
Dulluk: Calisan Gelir durumu hala oldukga yiiksek, ev satmaya egimlidir.
Dulluk: Emekli Gelir durumu keskin bir sekilde azalmigtir. Sevgi ve ilgiye

ithtiya¢ duyarlar. Tibbi cihazlar satin alma tercihleridir.

Kaynak: Engel D, Blackwell R, Miniard P. (2007). Tiiketici davranisi. Petersburg: Peter, s:146

Meslek ve Ekonomik Durum: Insan tarafindan kazanilan iiriin ve hizmetlerin

niteligine belirli bir etkisi meslegi tarafindan saglanacaktir. Tiketiciler, memur, is¢i,

Ogrenci, satis elemani, teknisyen, ciftci, yonetici, emekli, igsiz, ev hanimi vb. sekilde

kisiler olabilirler. Dolayisiyla bireylerin meslegi de onun satin alma davraniglarini biiyiik

olciide etkiler. Ornek vermek gerekirse; bir yonetici ucak ile seyahat edip, pahali kiyafetler

giyip, golf kuliibii iiyeligi ve biiyiik bir tekne satin alirken; mavi yakali bir isci, is

ayakkabilari, is kiyafetleri ve sefer tasi satin alacaktir. Bu insanlarin gereksinimlerinin

mesleklerine gore sekillendiginin gostergesidir (Kotler, 2007: 150). Meslek, bir insanin

yasamini devam ettirebilmek i¢in toplumsal iiretimde yerine getirdigi gorevdir. Tiiketicinin

meslegi, belirli iirlinlere istek ve ihtiya¢ olusturur (Comert ve Durmaz, 2006: 354).
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Egitim durumu yiiksek olan bir tiiketici ile egitim diizeyi diislik olan bir tiiketicinin
belli {irlin ve hizmete olan ihtiyac1 farklilik gosterebilecegi gibi, satin alma davranisi da
farklilik gosterir. Bu sekilde, tiiketicinin egitim durumu géz 6niinde bulundurularak reklam

aracinin se¢imi belirlenir (Yiikselen, 2010: 140).

Ekonomik Durumu: Bir iirliniin se¢imi diger tiim faktorlerin disinda bir 6nemle
alim giiclinden etkilenmektedir. Kisilerin ekonomik durumlar1 onlarin harcayabilecekleri
getirilerini, birikimlerini harcama isteklerini gosterir. Bireyin ekonomik o6zellikleri, elde
ettigi harcanabilir geliri, yiikiimlii oldugu kisisel borglar1 ve tasarruf olanaklari da satin

alma davranigini etkiler (Yiikselen, 2010: 128).

Gelire duyarli mal ve hizmetlerin pazarlamacilari, tasarruf trendlerini ve kisisel
geliri, faiz oranlarini her zaman g6z onilinde bulundurmaktadirlar. Ekonomik gostergelerde
bir durgunluk beliriyorsa, pazarlamacilar mal ve hizmetlerini tekrar konumlandirmak,
tasarlamak ve fiyatlandirmak i¢in bir girisimde bulunabilmekte ve bdylece tiiketiciler igin

deger sunmaya devam edebilmektedir (Kotler, 2007: 152).

Yasam Tarzi: Kisinin bir biitlin olarak c¢evresiyle olan karsilikli iligkilerini
sekillendirmektedir. Yasam tarzi, bireyin degerleri ve kisiligi ile yakindan iliskilidir, aynm
zamanda ger¢cek davranis kaliplarimi da gozlemektedir (Hoyer ve digerleri, 2012: 52).
Yasam tarzi, bir kisinin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve diislinceleriyle ifade edilir. Kisinin
diinyadaki tiim oyunculuk ve etkilesim kaliplarin1 yakalar (Kotler ve Armstrong, 2010:
212). Kisilik, cevresel uyaranlara tutarli bir tepkiye yol agan kendine 6zgli davranis
kaliplar1, egilimler, nitelikler ve kisisel egilimlerin bir karisimidir (Hoyer ve digerleri,
2012: 396). Bireylerin karakteristik Oriintiileri, duygular1 ve davranis kaliplar, bu
ortintiilerin arkasindaki gizli ya da gizli olmayan psikolojik mekanizma yasam tarzi olarak
tammlanmustir (Funder, 2001: 2). Oz-kavram, bireylerin tiikketim modelleri, markalasma ve
tiiketim temelli diger yonleriyle kendilerini nasil gordiikleriyle ilgilidir (Blythe, 2013: 46).
Benlik kavrami ve miilkler arasindaki iligkiyi anlamak, pazarlamacilar i¢in insanlarin

miilkleri kimliklerini yansittig1 i¢in 6nemlidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 212).

Kisilik: Bireyin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu kendisini diger bireylerden farkli kilan,
tutarli ve yapilagsmis yani sistemli iligkiler biitiiniidiir (Ciiceloglu, 2011: 404). Kisilik,

bireyi digerlerinden ayiran, farkli durumlarda nigin farkli davrandigini anlamaya yardimeci
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olan, dis etkilerle olusur. Davranis, egitim, nitelik ve kisisel yaradilisin tutarli bir bigimi
olarak tanimlanabilir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 424). Kisilik, genellikle bir kimsenin
kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi, bagkalariyla birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine
saygili olmasi ve c¢evresiyle kolayca alisabilmesi gibi 6zelliklerle tanimlanabilir (Zikmund

ve D’ Amico, 1996: 189).

Bir insani bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir bagka tiiketiciden ayiran temel ve
orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi bakis ac¢isindan fizyolojik, zihinsel ve ruhsal
ozellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda kisilik, insanin kendisinde olup bitenleri
degerlendirmesi, kendisine tatmin ve ¢ikar saglayacak bir durum getirmek istemesidir
(Eren, 1989: 49).

Insan dogumla kazandig1 genetik 6zellikler, ait oldugu aile cevresi ve sosyal sinif
katmani ile yasarken bazi faktorlerden etkilenmekte ve davranislarini belirleyen kisiligi
olusturmaktadir. Sayilan bu faktdrleri ayr1 ayr1 degil, bir biitiin olarak incelememiz tiiketici

davraniglar1 agisindan yararli olacaktir.

2.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorlerde kisilerin algilari, giidiileri, 6grenme sekilleri, tutumlart ve

inanglar1 onlarin satin alma davranislarini etkiler.

Giidiilenme: Insan ve hayvan davranislarinin temelinde giidii kavrami yatmaktadir.
Dolayisiyla da tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in oncelikle giidii kavraminin ne

demek oldugunu ortaya koymak gerekmektedir (Ratchford, 1975: 199).

Gtidi, herhangi bir davranisi baslatan ve devam ettiren bireye ait igsel bir gii¢ olarak
tanimlanmaktadir. Psikolojide herhangi bir seyi elde etmek i¢in baslayan ve devam eden
davramslar giidii kavrami ile agiklanmaktadir (Ozkalp, 2002: 199). Giidii, istekleri,
arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. A¢lik, susuzluk
gibi fizyolojik olan giidiilere diirti denmektedir. Bagarma istegi gibi daha karmagsik

diirtiilere ise gereksinme denilmektedir (Ciiceloglu, 2011: 229-230).

Algilama: Tiiketicinin pazardaki davraniglarin1 anlayabilmek ve satin alma karar

siirecini aciklayabilmek acisindan énemli bir faktdrdiir. Insan veya organizma iizerine
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yoneltilmis uyarilarin meydana getirdigi durumu agiklayan bir kavramdir. Bu uyarilarin
bekleyen etkiyi yaratmasi kadar yaratmamasi da dogal bir sonug¢ olup, algilamadaki

farkliligin yarattig1 bir sorun olmaktadir (S6zen, 1980: 23).

Algilama, diinyanin anlamli bir resmini yaratabilmek i¢in kendisine ulasan bilgileri
bireyin se¢me, diizene koyma ve yorumlama siirecidir (Schiffman ve Kanuk, 1987: 60).
Bir bagka deyisle alg1; duyu organlari yoluyla bir olayin ya da bir nesnenin varliini bilme
durumudur. Duyu organlari, uyarinin kokusunu, tadini, sesini, rengini, bi¢imini algilar ve
bu fiziksel algilar insanin davramisimi etkiler (Aktaran: Durukan, 2006: 37). Algi, dis
cevreden gelen pek cok uyaricinin etkisinde olan bireyin bu uyaricilardan birkagini fark
ederek ya da segerek onlar1 orgiitleyip anlamli hale getirme siirecidir (Dibb, Simkin, Pride
ve Ferrell, 2005: 109).

Insana ulasan biitiin uyarilar1 bigimlendiren iki yonlii bir siire¢ olan algilama,
gereksinimleri, giidiileri ve tutumlarn etkiledigi gibi; gereksinimler, giidiiler ve tutumlar da
algilamay1 etkiler. Youg’un modeline gore, algilama bes duygu olarak adlandirilir: Duyma,
gérme, koklama, tatma ve dokunma (Ozden, 1988: 168). Insana bircok kanaldan igsel ve
digsal uyaricilar ulasabilir. Bir miizik sesinin duyulmasi, lezzetli bir dondurmanin
tadilmasi, bir deri ceketin koklanmasi, yumusak bir kumasin hissedilmesi veya bir reklam
tabelasinin goriilmesi gibi. Algilama siireci duyu organimizda aldigimiz ham veriler ile

birlikte baslar (Solomon, Russell-Bennett ve Previte, 2012: 46).

Ogrenme: Insan gergeklestirdigi her seyi dgrenme siireci ile deneyimleyen bir
varliktir. Ornegin; konusma, yiiriime, kizma, sevinme, satin alma karar1 vb. Insan
gereksinimlerini karsilama, problemlerine ¢6ziim bulma diislincesiyle varlig1 ve gevresi ile
algilara acik bir hale gelir. Gegmis deneyimleri ise 08renme siirecini hizlandirmaktadir

(Kotler, 2000: 154).

Deneyimler yoluyla davraniglarda meydana gelen uzun siireli degisikliklere 6grenme
denilmektedir. Ogrenmede bir davramis degisikligi s6z konusudur ve bu davranis
degisikliginin ise uzun siireli olmas1 gerekmektedir (Ozkalp, 2002: 224). Insanin en énemli
temel niteliklerinden birisi 6grenmedir. Yasam ile ilgili bircok sey 6grenildigi gibi, tiiketim

olayr da oOgrenilir. Tiiketici aligverisinde hangi {irlinleri alacagini, hangi markalari
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sececegini, aldigr iiriinleri nasil tiilketime hazir duruma getirecegini 0grenmis olarak

hareket eder (Stanton ve digerleri, 1991: 143).

Tiiketicinin davranigsin1 agiklamaya yonelik olan modellerin bir¢ogunda ortak 6zellik
O0grenme siirecinin varhigidir. Tiiketici davranigsi modellerine temel olusturan veya tiiketici
davranist modellerine dayandirilarak  gelistirilen bilimsel c¢alismalarin  ¢ogunda,
ogrenmenin tiiketici davranisi ve satin alma karar siirecini nasil ve hangi yonde etkiledigi
iizerinde Onemle durulmaktadir. Modellerde c¢esitli davraniglarin ortaya ¢ikabilmesi
tiketicinin belirli baz1 konular1 arastirmis, degerlemis yani Ogrenme siirecinin

gerceklesmis oldugu varsayima dayanir.

Inan¢ ve Tutum: Insanin herhangi bir sey ile ilgili tamamlayic1 diisiincesine inang
denilebilir. Mal veya hizmet konusundaki inanglar ‘lirlin ve marka imajini’ meydana
getirmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 358). Tutum, bireyin diinyasinin herhangi bir
yoni ile ilgili olan giidiisel, duygusal, algisal ve bilgilere ait oluslarin devamli bir
organizasyonudur. Tutumlar psikolojik bir diissel olusum i¢inde ve toplumsal deger, norm
ve iligkilerin etkisiyle olusurlar. Bu yiizden tutum kurami hem psikolojik hem de
sosyolojik bir agikliga sahiptir (Tolon, Galip ve Batmaz, 1991: 259). Tiiketicilerin
algilarin1 ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etken olan tutum, kisinin bir fikre, bir
nesneye veya bir sembole iliskin olumlu ya da olumsuz duygulari ya da diisiinceleri ifade
eder (Mucuk, 2006: 86). Tutum; bireyin kisiler, objeler ya da olaylar hakkinda yaptig
olumlu veya olumsuz degerlendirmelerin ifadesi seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama
bakis acisindan tutum ise; tiiketicilerin bir mal ya da marka hakkinda takindigt olumlu ya

da olumsuz egilimi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 135-136).

Tutum, degisen bir kavram olarak tiiketicinin satin alma karar siireci agisindan ele
alindiginda; tutumlar arasi catigma, tutumlarin sayica coklugu ve yarattigi baski,
alistlmamis bir uygulama ile karsilagilmast veya dig uyaricilar bu siirecin herhangi bir
asamasinda degisime de yol agabilir. Satin alma siirecinin herhangi bir noktasinda
degisime ugrayan olumlu ya da olumsuz tutum, tiiketicinin bir baska satin almada yine bir

tirtinii denemeyecek anlamina gelmez.
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2.4. Satin Alma Karar Siireci

Pazarlamanin mamuliin {iretimi ile baslayip satisina kadar gegtigi yollarin ve yapilan
eylemlerin ele alinmasindan ibaret olmadig1 yaklasik 40 yildir bilinmektedir (Hiirel, 1987:
31). Bir baska tanimla pazarlamada siire¢; {iiretimden sonra degil iiretimden Once
tilketicilerin gereksinimlerinin neler oldugu ve bunlarin nasil giderileceginin arastirilip
saptanmasi ile baslamakta ve buna gore iiretime gecilmesi biciminde gelismektedir (Olug,

1987: 4).

Tiiketici tarafindan baktigimizda, karar verme pozisyonunu gerektiren iiriin ve
hizmetleri satin alma karari; tiiketicinin gereksinimlerini tespit edebilme, mevcut
alternatifler arasindan doyumu saglayacak olan iiriin ve hizmeti tercih etmesi yoniiyle
karmasik bir siirectir. Tiiketicinin bu siireci yasamasi ve karara ulagsmasi, daha sonra bu
stireci yeniden yasamayacagi anlamini tagimaz. Tiketicinin satin alma karar siireci, bu
stirece ve tiketici davranislarina etki eden kiiltiir, sosyal smif, tutumu, gereksinimleri,
geliri, yasi, egitimi, kisiligi gibi makro ve mikro faktorler belli derecelerde etkilenmektedir

(Yener, 1991: 206).

Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicinin pazardaki davraniginin farkli bir
goriintiisti ya da uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiketiciler farkli satin alma
durumunda, farkli psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenecekleri gibi; bazi
ithtiyaclarin karsilanmasinda demografik faktorler (gelir, egitim, yas, meslek, cinsiyet vb.)
daha etkili olmaktadir. Tiiketici satin alma karar siirecinin her asamasinda, pazarlamacilar
tilketici bakis acisindan degisik gorev ve uygulamalari yerine getirmektedirler.
Pazarlamaci bu siire¢ icerisindeki tiiketiciyi mevcut kararinda destekleyecegi gibi, bu
karara yakin bir bagka iirliniin se¢imini dnerebilir ya da tamamen farkli bir se¢im yapmasi
konusunda tiiketiciyi ikna etmeye calisir. Satin alma karar siireci, tliketici davranisi

{izerinde durulan 6nemli bir noktadir (Ilban ve digerleri, 2011: 65).

2.4.1. Ihtiyacin Duyulmasi

Satin alma karar siirecindeki ilk ve en 6énemli adim, ihtiyacin ya da sorunun farkina
varilmasidir. Eger ihtiyag yoksa muhtemelen herhangi bir aligveris de olmayacaktir.

Ihtiyacin duyulmasi, mevcut durumda arzulanan ya da ideal duruma gecis ihtiyact
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hakkinda farkindalik olarak tanimlanir (Cant ve digerleri, 2002: 74). Diger bir ifadeyle,
ihtiyacin duyulmasi tiiketicinin fiili durum ile arzulanan ya da ideal durum arasinda bir
uyumsuzluk bulundugunu fark ettigi durumlarda goriiliir (Kotler, Burton, Deans, Brown ve
Armstrong, 2012: 502). Ihtiyacin ya da sorunun farkina varilmasimin, satmn alma fikrine

gotiiren durum ve kosullara gore degisiklik goOsterecegini savunur (Neal, Quester ve

Pettigrew, 2006: 339).

Tiiketicinin, arzuladigi durum ile fiili durumu arasinda bir uyusmazlik oldugunda
sorunun farkina vardigini belirtir. Bu uyusmazlik, i¢sel ya da digsal bir uyaran tarafindan
tetiklenir. Aglik i¢sel bir uyarimdir. Bir dergideki Johnson’s Saf Doku Yagi reklami ise
digsal bir uyarandir (Lamb ve digerleri, 2010: 77).

Satin alma siirecini baslatan ihtiyaglar, aclik ve susuzluk gibi biyolojik nedenlerden
kaynaklanabilecegi gibi reklam vb. bir dis etkinin sonucu ortaya ¢ikabilir (Mucuk, 2006).
Karafakioglu’na (2015) gore bir ihtiyacin ortaya cikmasi, yani karsilanmasi yoniinde
yeterince baski yapildigi zaman tiiketici harekete gecer ve sorunu karsilama yollarim
arastirir. Balci’ya (2002) gore, tiiketilen bir mal doygunluk saglamadigindan da gerilim
ortaya ¢ikmaktadir. Tiketiciler ihtiya¢ tanindiktan sonra, tiiketici ya da aile birbiriyle
catisan i¢ tepkileri nasil ¢ozlimleyecegi ya da zaman, isgiicii ve para gibi kit kaynaklari

nasil kullanilacagi sorusuyla kars1 karsiyla kalmaktadirlar.

Tiiketici satin alma karar siirecinde ihtiyacin duyulmasina yol acan faktorler

asagidaki gibi siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012: 351-354):

- Tiiketicinin elindeki iiriin ve hizmetlerin tiikenmesi: Bazen tiiketici, hayatinda
kullandig1 pek ¢ok iirlinii tiikketmesi nedeniyle karsilastigi sorunu, onlar1 yeniden
satin alarak c¢ozer. Ayrica tiiketicinin sahip olmadigi ama ihtiya¢ duydugu bir

tirlinii de almasi gerekebilir.

- Tiiketicinin elindeki iiriin ve hizmetlerden hosnutsuzlugu: Tiiketiciler belli bir
siireden sonra ellerindeki {iriinlerden hosnut olmamaya basladiklarinda sorun

ortaya ¢ikacaktir.

- Cevresel kosullarin degismesi: Tiiketicinin i¢inde bulundugu ¢evrenin degismesi,

yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina yol acabilir.
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- Finansal kosullarin degismesi: Tiiketicinin simdi ya da gelecekteki finansal
durumu nelerin satin alinabilecegine iliskin smirlar1 ortaya ¢ikarir. Ihtiyacin
belirlenmesi sinirlara gore boyutlanacaktir. Tiiketicinin geliri yiiksek ise daha liiks
tirlinler almaya ¢alisir. Bu anlamda {irtinlerle ilgili karar verme sorununu ¢ézmeye
calisacak, isin igine gosteris ve statli gibi kaygilar girecektir. Tiiketicinin geliri
diisiik ise degisiklikleri yapmaya yonelik bir sorun belirleme ve karar verme

siireci yagayacaktir.

Bu asamada psikolojik, kisisel, kiiltiirel ve sosyal faktorlerin yani sira davranigsal
etkiler de onemli rollere sahiptir. Satin alma karar stirecini ve tliketici davranisini daha iyi
anlamak i¢in biitiin bu unsurlarin birbirlerini nasil etkiledigini, nasil yap1 gosterdigini ve

tiiketiciyi nasil yonlendirdigini aragtirmak gerekir.

2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ya da istegin farkina varildiktan sonra ve nihai karar verilmeden once,
tiiketici ihtiyacimi karsilamak i¢in arzulanan {iriin ya da hizmete yonelik alternatif tercihler
hakkinda bilgi aramaya odaklanir. Alternatiflerin belirlenmesi ya da bilgi arama kavrami
tiiketicinin ihtiyag duydugu bilgileri elde etmek tizere gergeklestirdigi fiziksel ve zihinsel
etkinlikleri ifade etmektedir (Cant ve digerleri, 2002: 75). Bir ihtiyag tespit edilir edilmez,
tilketici genellikle sorunu c¢ozme siirecine baslar (Hoyer ve digerleri, 2013: 188).
Tiiketiciler genellikle i¢csel arayigla baglarlar. Bu tiir arama, ge¢mis tecriibelere dayanir.
Ancak Murray’in (1991: 10) dikkat ¢ektigi gibi “Satin alma Oncesi baglamda algilanan risk
ne kadar biiyiikse, miisterinin bilgi arama egilimi de o kadar biiylik olur.” Hafizada
saklanan bilginin motivasyona bagl olarak etkinlige gecirilmesi ya da ¢evreden bilgi
edinilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan hareketle, bilginin hafizadan ya da

cevreden elde edilebilecegi goriilebilir (Engel ve digerleri, 1995: 182).

Tiiketici, ihtiyacin ya da sorununun farkina vardiktan sonra gerekli bilgileri elde
etmeye calisir. Secenekleri ve bilgiyi elde etmenin maliyeti, onlar1 aramak i¢in harcanan
zaman ve c¢abalarin maliyetlerinin toplamina esittir. Bu asamada tiiketici, ihtiyacini
karsilayacak {iriin ve markalara iligkin bilgileri de toplar. Satis noktalarini, iirlinlerin ve

markalarin 6zelliklerini, fiyatlarini, 6deme kosullarini 6grenir (Yiikselen, 2010: 107).
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Alternatiflerin belirlenmesi, dogasi itibariyle i¢sel ya da digsal olabilecegi belirtilerek
bu goriisii destekler. Igsel arama, bilginin hafizadan ¢ekilmesine atifta bulunurken, dissal
arama bilginin pazar yerinden toplanmasini ima eder (Belch ve Belch, 2001: 113 ve Engel
ve digerleri, 1995: 182). Bilgi edinimi incelenirken, tiiketici kararlarinin ¢ogu zaman
(hafizada tutulan) gecmis deneyimler (igsel arama) ile digsal aramanin bir bilesimine
dayandirildig1 agiklanarak onemli bir hususa dikkat g¢ekilir (Schiffman ve Kanuk 1997:
568-569).

Tiiketiciler alternatiflerin belirlenmesi asamasinda sadece ilgili ihtiyaglariyla alakali
olanlar1 degil, inan¢ ve kanaatlerine de uyan bilgileri segmeye baslarlar (DuPlessis ve
digerleri, 2007: 267). Tiiketiciler ¢ogunlukla sorunlarin farkindadirlar; dolayisiyla da bu
sorunlu durumlar1 ¢6zmek i¢in siirekli i¢csel ve digsal bilgi arayisindadirlar (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 518). Igsel bilgi arayislari, ilgili bilginin kisinin uzun vadeli
hafizasindan getirilmesini igermektedir. Kisinin uzun vadeli hafizasinin soruna bir ¢6ziim
sunamamas1 halinde, alternatiflerin belirlenmesi siireci dissal bilgiye odaklanir. Digsal
bilgi, bagimsiz ve kisisel kaynaklarin yanmi sira reklamlar gibi pazarlamacilar tarafindan
saglanan bilgiden de elde edilebilir. Tiiketiciler bir reklam mesaji bombardimanina maruz
kaldiklarindan otiirii, pazarlamacilar ancak hedef piyasanin arzularina cazip gelecek,
ornegin bir modelin merak uyandiran fotograflarini igeren reklamlar yaratarak ilgi
cekebilirler (Blackwell ve digerleri, 2006: 79). Bir kez daha, modelin reklamda resmettigi

roliin hedef izleyici kitlesine itici degil ¢ekici gelmesi dnemlidir.

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma siirecinin {igiincili asamasi, ikinci asamada tespit edilen alternatif
seceneklerin kiyaslanmalarin1 icerir. Bunu yapmak igin, tiiketiciler bir degerlendirme
kriterleri kiimesi kullanir. Bu kriterler, tiiketicinin {iriinler ve markalar1 birbirleriyle
karsilagtirmakta ve degerlendirmekte kullandigi standart ve nitelikleri ifade etmektedir
(Blackwell ve digerleri, 2006: 80). Tiiketiciler, iirtin 6zellikleriyle belirli 6zelliklerin
sagladiklar1 faydalar ve dogurduklari maliyetler baglaminda ilgilenirler. Bu itibarla,
pazarlamacilar {riiniin 6zelliklerini bu 6zelliklerin tiiketicilere sagladiklar1 faydalarla
beraber reklamlastirmalidirlar. Bunun yani sira bazi iirlinler ve hizmetler duygusal
gerekcelerle satin almir. Bu tiir durumlarda, degerlendirme kriteri olarak {iriin

ozelliklerinin yerini satin almayla iligkili olarak beklenen hisler ve diger kisilerin tepkileri
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alir. Duygusal gerekgelerle satin alinan {iriin ve hizmetler, farkli tanitim stratejilerine
ihtiya¢ duyarlar. Pazarlamacilarin, hedef piyasa tarafindan kullanilan degerlendirme
kriterlerine dair bilgi sahibi olmalari, talep edilen Ozelliklerde ¢ok iyi olan iirlinler

gelistirmeleri ve bir o kadarii anlatan pazarlama iletisim stratejileri gelistirmeleri sarttir

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 556-557, 563).

Engel, Miniard ve Blackwell modelinin versiyonunda alternatiflerin satin alma
oncesi degerlendirilmesi olarak da ifade edilen satin alma Oncesi alternatif degerlendirme,
tilkketici karar alma siirecinin {i¢iincii asamasini olusturur ve ihtiyacin fark edilmesi ile
arama, ¢evresel etkiler ile bireysel farkliliklardan etkilenir (Blackwell ve degerleri, 2006:
76). Satin alma siireciyle iliskili cabanin ¢ogunun tiiketicinin alternatifler arasinda se¢im
yapmak zorunda kaldigi bu asamada harcandigini vurgulayarak satin alma 6ncesi alternatif

degerlendirmenin 6nemine dikkat cekmektedir (Solomon, 1996: 279).

Assael (1995: 92), bilgi islemenin neticesi olarak, tiiketicilerin gegmisteki ve mevcut
bilgiye dayanarak hakkinda farkindaliklari olan markalar1 bekledikleri faydalarla
iliskilendirdiklerini agiklar. Bu goriise ilave olarak, Engel ve digerleri (1995: 206) satin
alma Oncesi alternatif degerlendirmeyi “...Tiiketici ihtiyaclarmin karsilanmasi i¢in tercih
alternatifinin  degerlendirildigi ve secildigi siire¢.” olarak tanimlar. Alternatif
degerlendirme, beraberinde tiiketicinin c¢esitli alternatifler arasinda karar vermek ig¢in
kullandig1 degerlendirme kriterinin belirlenmesini de igerir (Hawkins ve digerleri, 2001:

566). Alternatifleri degerlendirirken tiiketiciler iki tip bilgi kullanmaya egilimlidirler:

- Anmmsanan kiime olarak da adlandirilan ve aralarinda se¢im yapacagi bir marka
listesi,
- Degerlendirme kriteri (Schiffman ve Kanuk, 2004: 559).

Tiiketici tiim bilgileri topladiginda, alternatifler arasinda niteliksel bir degerlendirme
yapmak i¢in ilave bilgi arayisina da girebilecegi degerlendirme asamasina geger.
Alternatiflerin degerlendirilmesi, her bir alternatifin avantaj ve dezavantajlarinin
degerlendirilerek sorunun alternatif ¢ozlimlerinin tespit edilmesi eylemi olarak tanimlanir
(Cant ve digerleri, 2002: 74). Bu asama karar alma siirecinin en dnemli agamalarindan biri

olarak kabul edilir (Dudovskiy, 2013). Degerlendirme siireci, degerlendirme (tercih)
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kriteri, inanglar, kanaatler ve niyetlerden olusan bir sistem olarak goriilebilir (Jobber ve

Lancaster, 2009: 116).

2.4.4. Satin Alma Karari ve Satin Alma

Satin alma karar1, karar alma siirecindeki bir sonraki sathadir. Tiiketicinin hazirladigi
bir alternatifler grubundan se¢im yapilan degerlendirmelerin neticesini ifade etmektedir
(Cant ve digerleri, 2002: 75). Degerlendirme asamasinda, tiiketici alternatifleri nota gore
siralar ve satin alma niyetlerini olustururken, nihai satin alma ya da almama kararina heniiz
erisilmemistir. Niyet ile karar arasindaki nihai kararin gidisatin1 iki etken degistirebilir;
diger kisilerin tutumu ve beklenmedik durumsal etkenler (Kotler ve digerleri, 2012: 117).
Birinci etken diger kisilerin “kisisel” fikirleriyle baglantiliyken, beklenmedik durumlarda

(mesela fiyatlarin diisecegi beklentisi) satin alma tiimiiyle ger¢eklesmeyebilir.

Solomon ve digerleri (2006) satin alma kararini algilanan riskle ya da diger bir
ifadeyle bir iirlin ya da hizmeti satin almanin olumsuz neticeleri olacagi inanciyla
baglantilar. Ozellikle de eger iiriin ya da hizmet pahaliysa ve marka tiiketicinin tanidig1 bir
marka degilse. Bes tipte risk algis1 vardir. Bunlar; parasal, islevsel, fiziksel, toplumsal ve
psikolojik risklerdir. Ismin kendisinin de gdsterdigi gibi, parasal risk finansal risklerle
baglantilidir. Islevsel risk temelinde ihtiyaclarin karsilanmasi ya da iiriiniin islevini yerine
getirmesiyle baglantilidir. Oysaki fiziksel risk giivenlik ve saglik riskleriyle ilgilidir.
Kisinin kendine itibar1 ve saygmligini kaybetme riski tiiketicinin tasidigi sosyal risklere
bagliyken, bir {irlin, hizmet ya da marka belli bir sosyal statiiyii temsil edebilir ve bu da
psikolojik riski olusturur. Sowdagur’a (2006) gore, nihai karara bakilarak tiiketicinin
toplumsal veya bireysel c¢evresine dair tespitlerde bulunulabilir ve bu da pazarlama

stratejisinin yeterli mi oldugu yoksa gozden mi gegirilmesi gerektigini gosterir.

Schiffman ve Kanuk’a (2004: 569) gore, tiiketiciler ii¢ tipte satin alma yapabilirler;
deneme alimlari, tekrar alimlar ya da uzun vadeli baglanim igeren satin almalar. Bir
markanin ilk defa alinmasi, deneme alimi olarak kabul edilir. Eger tiiketici markadan

memnun kalirsa, tekrar alim gergeklesebilir, bu da marka sadakatini dogurabilir.

Ihtiyac1 ve bu ihtiyacin nereden, nasil, neden kaynaklandigin: tespit eden tiiketici, bu

ihtiyacin ortadan kaldirilmas: i¢in mevcut alternatifler arasindan bir se¢im yapma
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durumundadir. Tiiketici satin alma karar siireci ig¢erisinde bu se¢imin gerceklestigi nokta

tiiketicinin satin alma ya da almama kararini verdigi noktadir.

Bu asamaya kadar tiiketici homojen {iriinler arasinda bir iirlin veya marka tercih
etmek i¢in gerekli arastirmalar veya bilgi toplama islemlerini gergeklestirmistir. Mevcut
bilgi iirlin tercihinin hangi yonde gercekleseceginin bir goriintiisiidiir ve satin alma islevleri

bu tercihi onaylamaktadir.

Alternatifleri arama ve mevcut alternatifler arasindan degerlendirme yapma
durumunda olan tiiketici, ortaya cikan ihtiyac1 karsilayip karsilayamayacagina karar
vermek zorundadir. Karari olumlu ise iirlinlin cinsine, markasina, fiyatina, rengine,
miktarina ve satin alacagi yere iliskin bir dizi karar onu beklemektedir (Cemalcilar ve

Sahin, 2001: 53).

Tiiketici ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmetler hakkinda gerekli degerlendirmeler
yaptiktan sonra satin alma asamasina gelir. Bu asama en 6nemli asamalardan birisidir.
Ayn1 zamanda tiiketicinin uyarilara kars1 tepkilerinden de biridir. Bu mal ve marka se¢imi,
satin alma zamani ve alinacak miktarin belirlenmesini de saglar. Tiiketici artik iiriin veya
hizmetin potansiyel miisterisi haline gelmistir. Tiiketicinin alim karar1 esnasinda saticinin

yonlendirmesi etkili olabilir (Demir, 1999: 59).

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerleme

Tiiketici karar alma silirecinin son asamasi satin alma sonrasi davranistir.
Beklentilerine bagl olarak, tiiketicilerin artik satin alma kararlarindan memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik seviyelerini degerlendirmeleri gerekir (Lamb ve digerleri, 2010: 82). Bu
tirden degerlendirmeler, gelecekteki satin alma kararlarinda kullanilmak {izere tiiketicinin
hafizasinda saklanmalarindan otiirii 6nemlidirler (Blackwell ve digerleri, 2006: 84).
Organizasyon agisindan memnun miisteriler sadik miisteriler, tekrar satin alimlar ya da
lriiniin  kullaniminin artmastyla sonuglanirlar. Tersine, memnun olmamis miisteriler
sikayet etme davranisi, marka degistirme ve kullanimin kesilmesine yol acabilir (Hawkins
ve Mothersbaugh, 2010: 622). Satin alma sonrasi degerlendirmede {iriin tiiketicinin
beklentilerini karsilayabilir, beklentilerini asabilir ya da beklentilerinin altinda kalabilir.

Son durumda, o markanin tekrar satin alinma olasilig1 son derece diigiiktiir. Eger iiriin
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beklentileri karsilarsa, tiiketicide tarafsiz bir tepki uyandirir. Beklentilerin asilmasi

durumunda, tiiketici olumlu tepki verir (Du Plessis ve digerleri, 2007: 121).

Satin alma kararini verip iiriin ya da markay talep eden tiiketici, tirliniin kullanimi1
sonucu vermis oldugu kararin etkilerini degerlendirir. Bu degerlendirme, en uygun
secenegi belirleme agamasinda kullandig: kriterleri tekrar kullanarak olumlu ya da olumsuz

bir sonuca ulagmasi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici yaptig1 secim, uyguladigi satin alma kararindan dolay1 bir tatmin duygusu
icinde ise, liriin ve markay1 daha sonraki satin alimlarinda tercih edecektir. Eger beklenen
tatmin saglanamamig ise tiiketici yeni bir {iriin arayigina yonelecektir. Tiiketicinin satin
alma karar siirecini yonlendiren pazarlamacinin isi lirlinliin satin alinmasiyla bitmez. Bu
satin alma pozisyonunun tiiketicide meydana getirecegi doyum ya da doyumsuzluk,

pazarlamacinin ilgi alani i¢inde yer almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010: 170).

Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi, satin alimdan once belirledikleriyle mevcut
olan ozelliklerin karsilastirilmasiyla belirlenmesidir (Mano ve Oliver, 1993: 453). Bu
tilketici davranigi pazarlamaciyi ilgilendirdiginden 6tiirii daha 6nemlidir. Tiiketici ancak 0
marka beklentilerini karsilamaya devam ettiginde marka tercihi olusturur. Bu marka tercihi
dogal olarak pazarlamacinin satislarinin tekrarlanmasini saglar. Memnun bir alic1 sessiz bir
reklamdir. Ama eger kullanilan marka arzu edilen memnuniyeti saglamazsa, olumsuz
duygular ortaya ¢ikar ve bu da markaya kars1 olumsuz tutum olusmasina yol agar. Bu olgu
biligsel uyumsuzluk olarak adlandirilir. Pazarlamacilar bu olguyu, diger marka
kullanicilarim1 kendi markalarina ¢ekmek igin kullanirlar. Farkli tanitim unsurlariin
beraber kullanilmasi, pazarlamacilarin miisterilerini korumalar1 ve yeni miisteriler

¢cekmelerine yardimci olabilir.
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3. AILEDE SATIN ALMA KARARLARI

3.1. Aile ve Aile Tiirleri

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin en onemlisi olan, ayni
zamanda bireyleri etkileme acgisindan en belirleyici ve baglayici unsur olarak aile

kavramindan s6z etmek mimkiindiir.

Tiiketim ve karar verme birimi olarak “aile” kavrami uzun zamandir pazarlama ve
tilkketici davranigsinda bir odak aragtirma alani olmustur (Epp ve Price, 2008). Toplumsal
yasamin en kiiciik ve en onemli kurumlarindan biri ailedir. Aileler eski zamanda dede,
nine, anne, baba ve ¢ocuklardan olusuyordu ve genis aile olarak tanimlaniyordu. Bildiginiz
gibi, herkesin hayati aile, toplum ve devlette gergeklesir. Giiclii ve gii¢lii bir aile istikrarl

bir toplumun gelisimini garanti eder.

Giinliik davraniglarimizin yaninda satin alma davraniglarimiz da aileden etkilendigi
icin pazarlama ve tliketici davraniglar1 bakis agisindan ailenin rolii 6nemlidir. Aile, sosyal
yapist ile en farkli toplumsal birim oldugundan satin alma davranislari iizerinde etkilidir.
Aile, bireylerin giidiilerini, tutumlarini ve benliklerini etkileyen giiclii bir kurumdur. Aile
hem harcayan hem de kazanan bir yap1 oldugundan toplumsal yap1 icerisinde ¢ok farkli bir

yere sahiptir (Goksu ve Bilge, 2010: 138).

Dil, gelenek ve toplumsal degerlerin 6grenildigi ortam olan aile, insanlarin hayatlari
boyunca iliski kurduklar1 ve iginde sosyallestikleri; psikolojik ve ekonomik destek aldiklari
en Oonemli toplumsal birimdir. Aileyi i¢inde bulundugu kiiltiir de cok etkiler (Erbil ve

Pasinlioglu, 2004: 1)

Giliniimiizde ise genellikle anne, baba ve ¢ocuklardan olusan bu aile tipine ¢ekirdek
aile denilmektedir. Ailelerin kii¢iilmesindeki en biiylik faktorlerden biri okumaya giden
cocuklarin is hayatina atildiktan sonra baska bdlgelerde yasamaya baglamasi olarak
gosterilmektedir. Bunun yaninda degisen sosyal yapmin da anne ile birlikte oturmak

istegini ortadan kaldirdig: belirtilmistir (Wagner, 1956: 451).
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Genis anlamda aile; evlenme, kan ya da evlat edilme baglariyla birbirine baglanmus,
ayni evde yasayan, ayni geliri paylasan, birbirleri ile devaml iligki ve etkilesim altinda
olan, kari-koca, ana-baba, kiz-ogul, kiz kardes-erkek kardes gibi sosyal iligkileri olan
insanlarin olusturdugu bir birliktir (Agdemir, 1991). Bir bagka tanima gore aile; evlilik ve
kan bagina dayanan, kari, koca, ¢ocuklar vb. arasindaki iligkilerin olusturdugu toplum

icindeki en kiiciik biitlindiir.

Aile eckonomik davranisi cercevesinde de incelenmelidir. Ciinki aile, tiiketici
davranisinin ¢ok biiylik bir kismini olusturmaktadir. En kii¢ligiinden en biiyligiine kadar
toplumda yasayan herkes birer tiiketici olmakla birlikte aileler; ordu birlikleri, hastaneler,
yatili okullar ve kamplar gibi toplu tiikketim yapan kuruluslardan sonra gelen en biiyiik

tiiketici grubunu olusturmaktadir (Konuk, 1991, 2).

Genel olarak aile; iiye sayisina, evlenme bicimlerine, soyun belirlenmis bi¢imine,

oturma yerine, otoritenin dagilimina gore siniflandirilir:

- EVi ¢iftler: Aile tipinin en basit seklidir. Aile fertleri bakimindan sadece kar1 ve
kocadan olusur. Genellikle yeni evlenen ciftler ve c¢ocuklarini biiyiitmiis eski

ciftler bu aile tipinden sayilirlar.

- Cekirdek aile: Eslerden ve en az bir cocuktan olusan aile tipidir. iki kusak beraber

yasar. Bu tip ailelerde genellikle baba ile anne esit otoriteye sahiptir.

- Genis aile: Ug kusagin birlikte oturdugu, en az bir biiyiikanne, biiyiikbaba, baba,

anne ve ¢cocuklardan olusan genis bir ailedir.

Aile, statiileri ve rolleri farkli insanlardan olusan bir biitlindiir. Bireyin hiyerarsik
kademedeki yerini ailedeki rolleri ve bu rollere bagli olarak sahip oldugu statiisii
belirlemektedir. Aile tipine gore degisiklik gdstermesine ragmen otorite yetkisi aile
icerisinde stratejik 6neme sahip olan sahsa verilir. Otorite yetkisine sahip bireyin egitim

diizeyine, meslegine ve gelirine bagl olarak otorite yetkisini kullanmasi da degisir.

Karar verme asamasinda etki onemli bir unsur oldugu i¢in, tiiketici davraniglari
bakimindan otoritenin dagilimima gore yapilan siniflandirma daha anlamhidir. Boyle bir

siiflandirmada iki ¢esit aileden bahsedilmektedir (Engel ve digerleri, 1990: 155):
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- Ataerkil aile: Babanin egemen oldugu bir aile tipidir. Asil ve son karar verici
durumunda olan babanin otoritesi sonsuz ve mutlaktir. Digerleri bu kararlara

uymak zorundadirlar.

- Anaerkil aile: Annenin kesin ve mutlak sekilde egemen oldugu ailedir.

Aileler satin alma kararlar1 agisindan da farklilik gosterirler. Cogunlukla kalabalik
bir ailede ev ve ¢ocuklar ile ilgili aligverisler annenin gorevi olarak kabullenilmisse de tek
basmma babanin ya da annenin, bazen her ikisinin bagimsiz olarak satin alimlar

gerceklestirdikleri bilinmektedir.

Kazak ailesinin ¢ogu ataerkil aile yapisindadir. Fakat toplumsal ve ekonomik
degisimler ailede gii¢ yapisini daha esitlik¢i hale getirmistir. Kari-kocalar karar verme
stirecine neredeyse esit bir sekilde katilmaktadir. Ailelerdeki evlilik giicii yapisi, eslerin ve

satin alma durumlarinda etkili olduklar1 diger aile bireylerin alanini belirler.

Kazak ailesindeki egitim, ulusal mirasin tiiriine ve igerigine yansiyan kendi
ozelliklerine sahiptir. Insanlarm ideallerinin ve hedeflerinin isteklerine dayanan bazi
geleneksel diinya goriislerine ve eylemlerine bagli kalmaktadir. Kazak halki egitim
sisteminin ana arterinin, kiiltiiriin giizelligi, fiziksel, profesyonel, zihinsel, ahlaki nitelikler
olduguna inanmaktadir. Aile; ¢alisma, kiiltiir, ¢cocuklarin egitimi, sosyal olarak yararli
iretken calismalara dogrudan katilim c¢ercevesinde kaliteli egitime bireysel yaklagim,

cocugun ahlaki ve entelektiiel olusumunun ana kaynagidir.

Kazak halkinin kimligi ve diinya gorlisiindeki biitiin iyi vasiflarin temeli dilini,
inancini, dinini, orf adetini, gelenek gorenegini, milli kiiltiirlinii oglundan torununa,
torunundan onun ¢ocuklarina ulastiran, onlara bunu isleyen ve gelistiren kadin (Ana,

Anne) olarak sayilmigtir (Mukatova, 2010: 31).

Farkli aile iligkileri bi¢imleri, belli bir toplumun gelisim derecesi ve onun igindeki
sosyal iligkilerin dogasiyla belirlenir. Giiniimiizde iktidar boliinmesi temelinde bir Kazak
ailesi; ataerkil akrabalik aile, ataerkil aile ve g¢ekirdek ailelere sahiptir (Tursynova ve

digerleri, 2015: 186-189):
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- Ataerkil akrabalar (Akraba Aile): Bu ailede, birgok nesillerden olusan aile {liyeleri

tiim erkek-kardesler, kiz kardesler olmaktadir. Ailenin basi, ailenin babasidir.

- Ataerkil aile: Ataerkil ailedeki tiim miilkiin tek sahibi babadir. Bu milkiin

kaynagina bagli olarak aile iligskisinde ona baghdir.

- (Cekirdek aile: Bugiinde diinyadaki en yaygin kullanilan aile tiiridiir. Bu aile

sadece sosyal bir grup degil, ayn1 zamanda yasal olarak belirlenmis bir gruptur.

Ailelerin tiiketici davranislar1 acisindan temel fonksiyonunun birisi, aile bireylerinin
hayatlarin1 devam ettirmeleri i¢in para kazanmasidir. Buna ailenin ekonomik fonksiyonu
denir. Bu fonksiyonu genellikle erkek yerine getirirken, gilinlimiizde bu rolii kadin da
iistlenmektedir. Ayni zamanda, aile bireylerini toplumla kaynastirma (gelenek ve
goreneklerin Ggretilmesi, dinl ve milli bayramlarin benimsetilmesi) roliinii iistlendigi
toplumsallastirma fonksiyonu, aile iiyelerinin birbirlerine duygusal olarak baglanmalarini
saglayan duygusal fonksiyonu, imkanlarin el verdigi olclide aile bireylerine bir yasam
bi¢cimi saglama fonksiyonu ve aile bireylerinin ¢evrelerinden gordiikleri her tiirlii bilgiyi
stizgegten gecirerek aile bireylerine aktardigir siizge¢ fonksiyonu da bulunmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2012: 246-247).

3.2. Ailede Kadinin Rolii ve Statiisii

Aile denildigi zaman ilk akla gelen kadin ve/veya annedir. Aile yapisinin isleyisinin
ve degismelerinin muhatabi odur. “Bir i¢timai ziimrenin aile hayati hakkinda esasl bir fikir

sahibi olabilmek i¢in 6nce o ziimredeki kadinligin durumuna géz atmak gerekmektedir.”
(Cebeci, 1993: 84).

Kadinlar erkekler ile esit haklara sahip olabilmek icin uzun yillar boyunca miicadele
etmisler ve sonunda istediklerine kavusmuslardir. Son donemlerde ise kadinlar hem
tilketici pazarinda hem de emek pazarinda gii¢ haline gelmislerdir. Bu geligsmeler rollerin
degisimine neden olmustur. Ayrica erkek niifusuna nazaran kadin niifusu daha hizh

cogalmaktadir.

Kadinlar aile satin alma karar silirecinde 6nemli bir yere sahiptirler. Satin alinacak
tirtinlerdeki farkliliklar, satin alacak aile liyelerinin de degismesine neden olmaktadir. Bu

baglamda, kadinlarin belli iirlinlerde satin alma karar1 asamasinda etkin rol oynadigi
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gozlemlenmektedir. Kadinin, iiriinler ile ilgili bilgi ve ilgilenme dereceleri dogrultusunda
esaslt satin alma davraniglarinin yaninda, anaerkil yapidan kaynaklanan satin alma

davranislar1 da bulunmaktadir.

Son yillarda kadinin c¢alisma hayatina girmesiyle birlikte, ekonomik 6zgiirliglinii
kazanmasi da bireysel satin alma kararlar1 vermesi ve uygulamasi konusunda 6nemli bir
husus olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bunun yaninda bir ailedeki erkegin c¢alismamasi
durumunda, tek ekonomik giic konumunda bulunan kadininda satin alma kararlarinin

verilmesinde daha etkin bir rol oynayacagi sdylenebilir.

Gilinlimiizde pazarlamacilar ve reklamcilar kadinin aile igerisindeki dnemini daha iyi
kavrayip, bu yondeki ¢alismalarina agirlik vermektedirler. Kadin aile iginde hem bir anne
hem de es gérevini iistlenirken ayn1 zamanda is hayatinda yer alarak farkli bir role de sahip
olmaktadir. Son zamanlarda kadin unsuru reklamlarda siklikla kullanilan bir obje haline
gelmistir. Burada kadin, bir es olabilecegi gibi ayn1 zamanda bir anne olarak da lanse
edilebilmektedir ve bu reklamcilik i¢in son derece dnemlidir. Reklamlarda kadinlara cogu
zaman, ailesini diisiinen ve aile {liyelerinin ihtiyaclarini karsilamak i¢in sorumluluklarini
yerine getiren kisi rolii verilmektedir. Kadin, kendisine yiiklenen bu rollerle uygun olarak
davranis kaliplar1 gelistirir ve bunu ailesi ve kedisinin ¢ikarlar1 dogrultusunda satin alma

davraniglarina doniistiiriir.

Kadinlar ailenin satin alimlarinda 6énemli karar alict1 konumundadirlar. Aslinda aile
tiikketim davraniglari, aile faaliyetlerinin tiiketim, satin alma ve karar alma seklinde {i¢
boliimde incelenebilir. Ozellikle pazarlama alaninda aile tiiketim davranislarina ilgi satin
alma ve karar alma alanlarina kaymaktadir. Kadin tiiketicilerle ilgili incelemelerde ise, bu

son iki alana yogunlagmaktadir (Eli ve Cox, 1975: 189).

Ailenin satin alimlarinda kadin tiiketicilerin rolii, satin alinacak iirline ve kadin
tiiketiciler ile ilgili diger 6zelliklere gore farklilagir. Ornegin, kii¢iik ev esyalarinm satin
alimmas1 her zaman i¢in kadinlarin egemenligindedir. Anne veya es olarak ev ile ilgili
gorevlerinin bir parcasi ailenin sagligini, sicakligini ve iyi beslenmesini saglamaktir.
Ailenin beslenmesi ve evin erkegi igin tigort satin alimindan, ¢ocuklar i¢in ayakkabi satin

alimma kadar olan her sey onlarm secimlerine baghidir (Barletta, 2003: 9). Ozellikle
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dayaniksiz tiiketici {riinleri, temel olarak kadin tiiketicilere pazarlanan iirlin kategorisidir

(Dallmann, 2001: 1320).

Ailede ve toplumda kadinin rol ve statiisiinde bir¢cok degisiklikler olmustur. Ancak
geleneksel “ev kadinligr ve analik™ rolii halen bir¢ok kesimde on planda iken, “meslek
kadilig1” rolii ikinci planda yer almaktadir. Yapilan bir arastirmada kadin ve erkek eslerin
her ikisi iyi bir anne ve ev kadini olmanin kadin i¢in 6nemli oldugu goriisiinde birlestigi
sonucuna varilmistir (Bayraktar, 1978). Kadmin calistig1 ailelerde erkekler ev islerinin
paylasilmas1 gerektigi goriisiinde olmalarina ragmen, bu diisiincelerini davranisa
doniistirememekte ve geleneksel anlayistan kendilerini kurtaramamaktadirlar. Kadin1 “ev
ici etkinliklerle” c¢aligma hayatin1 bagdastirmakla yiikiimlii tutmaktadirlar. Geleneksel
sorumluluk dagilimi anlayisina gore islerin belirli bir kismi kadinlar i¢in, belirli bir kismi
da erkekler i¢in uygun isler olarak algilana gelmistir. “Erkek gelir saglamak ic¢in disarida,
kadin ev iglerini yiiriitmek i¢in evde ¢alismalidir.” goriisii benimsenmis olup, ailelerde
kiiciik yaslardan itibaren kiz cocuklarinin ev islerinde erkek ¢ocuklarina gore daha fazla

sorumluluk almasina da 6nem verilmektedir (Safak, 1989: 34).

Geleneksel anlayisa gore kadmin ailede ve toplumdaki statiisiiniin artmasinda
evlenmesi, yasinin ilerlemesi ve ¢ocuk sahibi olmasi etkilidir. Bu kazanilan statiiden ¢ok
verilen statii seklindedir (Tokyiirek, 1997: 62). Kadin, toplumda ve ailede statiisii diisiik
olup dogurganlig1 konusunda da kendisi karar verememekte, esinin ve ailesinin isteklerine
gore davranmaktadir (Erbil ve Pasinlioglu, 2004: 11). Ailede kadinin karar verme siirecine

katilimi1 ve s6z sahibi olmasi onun rol ve statiisii ile yakindan ilgilidir.

Yerel ve ulusal diizeydeki karar ve yetki siireglerinde kadinin temsil oran1 diisiik
olmakla birlikte, yapilan arastirma sonuglarina gore aile igi karar almada giderek daha
etkin rol aldiklar1 ve karar slireclerinde goérece olarak daha fazla yer aldiklan

belirtilmektedir.

Erbil ve Pasinlioglu (2004) ¢alismalarinda kadinin ailede karar verme stirecindeki
roliinli belirlemeyi amaglamistir. Bu baglamda 280 kadinin katildigi calismada ortalama
%42,8 oranda eslerin birlikte karar verdikleri; ortalama olarak kadinlarda %27,3 oranda ve
erkeklerde %22 oranda olmak {izere eslerin tek basina karar verdikleri belirlenmistir.

Bununla birlikte daha az 6nemli konularda kadinlarin, énemli konularda ise erkeklerin
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karar verdigi tespit edilmistir. Ayrica, yiiksek egitimli ve gen¢ kadinlarin ise aile i¢i karar

vermede giderek daha etkin olduklar1 saptanmaistir.

Son yillarda kadin ekonomik ve toplumsal alanda daha 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
Diinya geneline bakildiginda, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde kadinlar ekonomik ve
sosyal alanlarda daha etkin ve daha giiclii bir kimlige sahip olmaya baslamislardir. Her
gecen giin kadinlar ¢aligma hayati icine daha fazla girmektedirler ve calisan kadin oran
artmaktadir. Ulkemizde kadinlarin is giiciine katilim sayis1 ve oranlar1 %30 dolayinda olup,
tiim diinyada oldugu gibi yeterli diizeye sahip degildir. Ekonomik giigleri artan ve liretimde
sO0z sahibi olmaya baslayan kadinlarin satin alma davranislari ile tiikketim harcamalar1 da

degisim gostermektedir.

Bugiine kadar bilimde Kazak kadinlarinin toplumdaki ve ailedeki geleneksel veya
cagdas konumuna dair ortak bir goriis yoktur. Bazi aragtirmacilar erkeklere nazaran
kadmlarin konumunun distiigiinii yazarken, bazilar1 da aksine, tarihsel olarak geri
cekilmesini bilmeyen, 6zgiirliik¢ii ve bagimsiz yasayisiyla ayirt edilen Kazak kadinlarinin
statiisliniin oldukca yiiksek oldugunun altin1 ¢izmektedirler. Bu ¢eliskiler, yasami boyunca
kadinin bircok sosyal rolii listlenmesi, bazen de birkagim1 ayni zamanda yapmasi ile

aciklanabilir.

Bugiin devletimizin yiiksek basarilarinin ve onun ulusal kimliginin korunmasinda
insanligin en giizel yaris1 olan kadinin pay1 azimsanmayacak durumdadir. Kiiresellesme ve
sosyal siireclerin hizlanmasi kadinlarin toplumsal rollerini zorlagtirmistir. Bugiin kadin ¢ok
zor gorevlerle basa ¢ikmakta hem isci olarak hem de patron olarak sorumluluk almaktadir.
Kazakistan Cumhuriyeti’nde iilkenin ana kanununa gore; Anayasa, irk, millet, cinsiyet
veya dil ne olursa olsun haklarin esitligini garanti etmektedir. Teorideki haklarin pratikte
de uygulanmasi ile devletin her kademesinde en listten en alt kademesine kadin sayisinin

arttigin1 gérmekteyiz.
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Cizelge 3.1. Niifusun cinsiyete gére dagilimi

. Toplam Niifusa Gore

Yillar Niifus Sayis1 Toplam Nifus Iginde Yiizdesi
Kadinlar Erkekler Kadinlar Erkekler

2014 17.160.800 8.876.200 8.284.600 51,72 48,28
2015 17.415.700 9.002.600 8.413.100 51,69 48,31
2016 17.669.900 9.128.100 8.542.800 51,66 48,34
2017 17.918.200 9.249.700 8.668.500 51,62 48,38
2018 18.157.300 9.366.000 8.791.300 51,58 48,42

Kaynak: Kazakistan Cumhuriyeti. (2018). Milli Ekonomi Bakanligi, Istatistik Komitesi. www.stat.gov.kz,
Son Erigim Tarihi: 12.12.2018.

Cizelge 3.1°deki istatistiklere gore; Kazakistan Cumbhuriyeti’nin 2018’de niifusu
18.157.300 kisidir, bunun 9.366.000’1 kadin niifusudur. Bu degerlere bakilarak toplam

niifusun %51,58’ini kadinlar, %48,42’sini erkekler olusturmaktadir.

Cizelge 3.2. Bolgesel olarak niifusun kadinlara gére dagilimi

Kadinlar
2014 2015 2016 2017 2018
Kazakistan Cumhuriyeti 8.876.242 9.002.614 9.128.096 9.249.736 9.366.039
Akmola Eyaleti 380.336 380.836 384.649 379.105 380.707
Aktobe Eyaleti 418.690 425311 431.264 436.643 442.524
Almati Eyaleti 1.010.020 976.364 988.617 1.005.419 1.019.155
Atirau Eyaleti 289.229 295.961 302.261 308.629 315.000
Bati-Kazakistan Eyaleti 322.729 325.616 329.216 331.224 333.644
Jambil Eyaleti 553.144 559.734 565.448 567.296 567.621
Karagandi Eyaleti 722.220 726.490 729.258 727.591 726.014
Kostanay Eyaleti 464.889 465.011 465.780 462.659 460.373
Kizilorda Eyaleti 370.223 376.799 382.635 386.167 390.861
Mangistau Eyaleti 295.732 305.159 314.868 322.714 331.382
Giiney-Kazakistan Eyaleti 1.376.722 1.403.230 1.428.599 1.446.631 1.471.312
Pavlodar Eyaleti 398.150 399.353 400.599 399.324 397.716
Kuzey-Kazakistan Eyaleti 301.606 299.323 297.896 294.334 291.677
Dogu-Kazakistan Eyaleti 731.058 731.130 731.174 727.289 724.015
Astana Sehri 421.276 441.270 451.889 503.824 534.632
Almat1 Sehri 820.218 891.027 923.943 950.887 979.406
Kentsel Niifusu
Kazakistan Cumhuriyeti 5.011.674 5.212.674 5.314.038 5.423.601 5.513.486
Akmola Eyaleti 184.211 184.662 186.467 184.876 184.627
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Cizelge 3.2. (devam) Bolgesel olarak niifusun kadinlara gére dagilimi

Aktdbe Eyaleti 263.238 269.019 274.237 279.668 286.605
Almat1 Eyaleti 239.887 243.721 246.318 247.793 242174
Atirau Eyaleti 138.669 143.232 147.755 151.857 154.375
Bati-Kazakistan Eyaleti 165.017 167.621 170.567 174.170 178.472
Jambil Eyaleti 230.275 233.180 236.543 235.828 233.051
Karagand: Eyaleti 577.060 582.610 586.574 587.015 586.945
Kostanay Eyaleti 246.863 249.718 253.134 253.806 255.730
Kizilorda Eyaleti 162.123 166.109 170.528 174.139 176.709
Mangistau Eyaleti 150.290 133.827 135.320 136.263 134.317
Giiney-Kazakistan Eyaleti 553.025 641.423 655.857 667.860 687.212
Pavlodar Eyaleti 283.412 285.912 288.239 288.022 287.195
Kuzey-Kazakistan Eyaleti 132.220 133.106 136.036 136.158 136.915
Dogu-Kazakistan Eyaleti 443.890 446.237 450.631 451.435 455.121
Astana Sehri 421.276 441.270 451.889 503.824 534.632
Almati Sehri 820.218 891.027 923.943 950.887 979.406
Kirsal Niifusu
Kazakistan Cumhuriyeti 3.864.568 3.789.940 3.814.058 3.826.135 3.852.553
Akmola Eyaleti 196.125 196.174 198.182 194.229 196.080
Aktobe Eyaleti 155.452 156.292 157.027 156.975 155.919
Almat1 Eyaleti 770.133 732.643 742.299 757.626 776.981
Atirau Eyaleti 150.560 152.729 154.506 156.772 160.625
Bati-Kazakistan Eyaleti 157.712 157.995 158.649 157.054 155.172
Jambil Eyaleti 322.869 326.554 328.905 331.468 334.570
Karagandi Eyaleti 145.160 143.880 142.684 140.576 139.069
Kostanay Eyaleti 218.026 215.293 212.646 208.853 204.643
Kizilorda Eyaleti 208.100 210.690 212.107 212.028 214.152
Mangistau Eyaleti 145.442 171.332 179.548 186.451 197.065
Giiney-Kazakistan Eyaleti 823.697 761.807 772.742 778.771 784.100
Pavlodar Eyaleti 114.738 113.441 112.360 111.302 110.521
Kuzey-Kazakistan Eyaleti 169.386 166.217 161.860 158.176 154.762
Dogu-Kazakistan Eyaleti 287.168 284.893 280.543 275.854 268.894

Kaynak: Kazakistan Cumhuriyeti. (2018). Milli Ekonomi Bakanligi, Istatistik Komitesi. www.stat.gov.kz,
Son Erigim Tarihi: 12.12.2018.

Cizelge 3.2°deki verilere gore; 2018 yilinda bolgesel olarak kadin niifusunun en
yiiksek oldugu yerler arasinda birinci sirada 1.471.312 kisi ile Giiney-Kazakistan eyaleti,
ikinci sirada 1.019.155 kisi ile Almati eyaleti ve lgiincii sirada 979.406 kisi ile Almati
bulunmaktayken; en diisiik oldugu yer ise 291.677 kisi ile Kuzey-Kazakistan eyaletidir.

Kentsel niifus i¢inde kadin niifusunun en yiiksek oldugu yerler arasinda yine birinci sirada
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687.212 kisi ile Giliney-Kazakistan eyaleti, ikinci sirada 534.632 kisi ile Astana sehri,

ticlincii sirada 979.406 kisi ile Almati sehri bulunmaktayken; en diisiik oldugu yer ise

134.317 kisi ile Mangistau Eyaleti’dir. Kirsal niifus i¢inde kadin niifusunun en yiiksek

oldugu yer yine 784.100 kisi ile Giiney-Kazakistan eyaleti iken, en diisiigii 110.521 kisi ile

Pavlodar eyaletidir.

Cizelge 3.3. Kisi sayisina gore ailelerin Kazakistan eyaletlerine gore dagilimi

Ailedeki Kisi Sayis1
2 Kisi 3 Kisi 4Kisi | S5Kisi | 6Kisi | 7Kisi | 8 Kisi | 9 Kisi 10 Kisi
Toplam isi isi isi si isi si isi isi +

Tiim Aileler
Kazakistan
Cumhuriyeti 4.022.388| 1.212.311| 1.073.250| 922.060| 471.724| 225.389| 77.186| 25.387| 8.986| 6.095
Akmola Eyaleti 200.702 69.195 59.130| 47.019| 17.131 5.662| 1.679 546 215 125
Aktobe Eyaleti 185.905 51.799 50.543| 46.353| 22.992 9.286| 3.126| 1.106 414 286
Almat1
Eyaleti 439.478| 110.514| 106.794| 109.316| 65.408| 29.704| 10.537| 3.928| 1.765| 1.512
Atirau
Eyaleti 122.096 27.943 29.002| 29.851| 20.241 9.562| 3.451| 1.280 418 348
Bat1
Kazakistan
Eyaleti 157.559 46.487 45.829| 39.722| 16.641 6.060[ 1.918 604 178 120
Jambil
Eyaleti 249.255 61.139 58.193| 59.729| 39.925| 19.948| 6.819| 2.278 707 517
Karagand1
Eyaleti 361.961| 128.140| 108.995| 81.190| 29.233| 10.131| 2.802 921 311 238
Kostanay
Eyaleti 240.138 86.360 72.743| 54.302| 17.792 6.287| 1.742 567 222 123
Kizilorda
Eyaleti 159.631 31.214 34.579| 38.990| 29.428| 16.669| 6.000| 1.837 604 310
Mangistau
Eyaleti 112.128 25.287 24,705 26.199| 18.876| 10.758| 3.946| 1.361 576 420
Giiney
Kazakistan
Eyaleti 562.381| 117.997| 110.240| 120.716| 100.655| 72.016| 27.829| 8.610| 2.709| 1.609
Pavlodar
Eyaleti 204.217 74.373 63.230| 45.771| 14.555 4.334 1.251 437 177 89
Kuzey
Kazakistan
Eyaleti 170.543 66.323 53.022| 36.190| 10.745 3.112 786 238 87 40
Dogu
Kazakistan
Eyaleti 380.954| 137.505| 117.784| 83.746| 28.790 9.281| 2.640 790 258 160
Astana Sehri 144.207 52.440 43.334| 31.911| 11.501 3.671 875 279 115 81
Almat1 Sehri 331.233| 125.595 95.127| 71.055| 27.811 8.908| 1.785 605 230 117

Kaynak: Kazakistan Cumhuriyeti. (2018). Milli Ekonomi Bakanhg1, Istatistik Komitesi. www.stat.gov.kz,
Son Erisim Tarihi: 12.12.2018.
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Kazakistan eyaletlerinde yasayan ailelerin

dagiliminda en ¢ok aile 562.381 ile Giiney-Kazakistan eyaletinde, en az aile ise 112.128 ile

Mangistau eyaletinde bulunmaktadir.

Cizelge 3.4. Ailelerin beyaz esya iirlinlerini temin etmesi ve 100 aile bagina diisen dagilimi

2013 2014 2015 2016 2017
Televizyonlar 239 247 247 247 242
Buzdolaplar1 ve Derin Dondurucular 164 171 177 184 186
Camasir Makinalari 129 134 139 144 145
Elektrikli Siiptirgeler 231 234 237 239 234
Bilgisayarlar 102 119 110 113 113

Kaynak: Kazakistan Cumhuriyeti. (2018). Milli Ekonomi Bakanligi, Istatistik Komitesi. www.stat.gov.kz,

Son Erigim Tarihi: 12.12.2018

Cizelge 3.4°teki verilere gore; ailelerin beyaz esya iirinlerini temin etmesi ve 100

aile basina diisen beyaz esya dagiliminda 242 adet televizyon, 186 adet buzdolabi ve derin

dondurucu, 145 adet camasir makinesi, 234 adet elektrikli siipiirge ve 113 adet bilgisayar

goriilmektedir.

Cizelge 3.5. Ailelerin beyaz esya iirlinlerini temin etmesi ve 1000 kisi basima diisen

dagilimi
2013 2014 2015 2016 2017
Televizyonlar 684 705 707 706 692
Buzdolaplar1 ve Derin Dondurucular 469 488 506 525 532
Camasir Makinalari 368 382 397 411 414
Elektrikli Siiptirgeler 661 669 678 682 668
Bilgisayarlar 291 339 316 283 283

Kaynak: Kazakistan Cumhuriyeti. (2018). Milli Ekonomi Bakanhgi, Istatistik Komitesi. www.stat.gov.kz,

Son Erigim Tarihi: 12.12.2018

Cizelge 3.5°deki verilere gore; ailelerin beyaz esya iirlinlerini temin etmesi ve 1000

kisi basina diisen beyaz esya dagiliminda 2017 yilinda 692 adet televizyon, 532 adet

buzdolab1 ve derin dondurucu, 414 adet camasir makinesi, 668 adet eletrikli siipiirge ve

283 adet bilgisayar goriilmektedir.
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Cizelge 3.6. Ev islerinde kadinin payinin yiiksek oldugu ailelerde yasa gore dagilim

2014 2015 2016 2017
SIS+ F|8|+|3|F|9| 858+
g < O e - 0 2 - e - T - - <
Kazakistan
Cumhuriyeti | 11,8| 17,5| 52,8| 17,9| 11,6| 17,5| 52,4| 18,5| 10,3| 16,3| 53,0 20,4| 8,6 | 15,9| 52,8| 22,7
Akmola
Eyaleti 11,2| 15,7| 51,8| 21,3| 11,3| 16,1| 50,6{ 22,0| 10,6| 16,2| 52,5| 20,7| 11,9| 14,3| 51,4| 22,4
Aktdbe
Eyaleti 13,5| 17,8| 51,5| 17,2| 10,9| 15,0| 53,6{ 20,5| 12,1| 13,1| 52,9| 21,9| 9,3 | 14,6 46,1| 30,0
Almati
Eyaleti 11,5| 19,1| 56,3| 13,1| 12,2| 20,3| 52,7| 14,8 9,1 | 18,7| 55,3| 16,9| 7,0 | 15,7| 55,7| 21,6
Atirau
Eyaleti 5,6 | 16,9| 63,7| 13,8| 5,3 |22,1| 66,7| 59| 5,3|23,9| 61,4| 9,4| 6,2 18,2| 60,2| 15,4
Bati
Kazakistan
Eyaleti 14,3| 18,0| 53,6| 14,1| 12,4| 19,5| 55,0{ 13,1| 10,9| 13,0| 55,2| 20,9| 5,4 | 17,4| 56,2| 21,0
Jambil
Eyaleti 12,0| 18,6| 55,2| 14,2| 9,8 | 20,1| 52,6{ 17,5| 11,8| 20,6/ 50,8| 16,8| 10,0| 19,3| 52,2| 18,5
Karagandi
Eyaleti 49116,6| 61,2| 17,3| 4,2 |16,8| 62,2| 16,8 5,9 | 14,7| 59,2| 20,2| 4,1 | 16,2| 56,5| 23,2
Kostanay
Eyaleti 10,2| 16,9| 50,8 22,1| 10,7| 18,9| 48,9| 21,5| 7,6 | 15,8 50,9| 25,7 6,4 | 16,4| 55,9| 21,3
Kizilorda
Eyaleti 4,41129|725/10,2| 48| 95(79,1| 6,6| 49|11,7/76,2| 7,2| 2,5|10,2| 78,2| 9,1
Mangistau
Eyaleti 24,3| 28,5/ 39,0| 8,2|22,2| 29,0/ 40,4| 8,4 | 21,4| 28,2| 40,7 9,7 | 20,1| 27,1| 42,9| 9,9
Giliney
Kazakistan
Eyaleti 16,0| 19,2| 46,4| 18,4| 17,0| 20,7| 48,1| 14,2| 12,5| 18,4| 53,1| 16,0 12,1| 17,2| 48,2| 22,5
Pavlodar
Eyaleti 8,0|17,3| 56,6/ 18,1| 6,6 | 15,8| 55,3| 22,3| 8,2 | 16,4| 53,2| 22,2| 8,5| 17,5/ 52,3| 21,7
Kuzey
Kazakistan
Eyaleti 7,4119,2| 46,9| 26,5 5,8 | 16,0| 52,4| 25,8| 55| 17,3| 49,8| 27,4| 4,7 | 16,3| 48,3| 30,7
Dogu
Kazakistan
Eyaleti 6,2| 8,1|56,2| 29,5 6,3| 8,7|54,2|30,8| 4,4| 9,9]|53,0| 32,7| 4,7 10,3| 53,8| 31,2
Astana Sehri | 19,2| 17,8/ 44,6| 18,4| 23,2| 16,8| 42,5| 17,5| 15,8| 16,6| 49,8| 17,8| 12,3| 18,4/ 50,2| 19,1
Almati Sehri | 14,7| 17,3| 51,3| 16,7| 13,5| 14,0| 52,5| 20,0| 13,2| 12,4| 51,8| 22,6/ 9,1 | 12,1| 53,3| 25,5

Kaynak: Kazakistan Cumhuriyeti. (2018). Milli Ekonomi Bakanlig1, Istatistik Komitesi. www.stat.gov.kz,
Son Erisim Tarihi: 12.12.2018
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Cizelge 3.6’daki verilere gore; ev islerinde kadinin paymin yiiksek oldugu ailelerde
yil bazinda baktigimizda yasa gore dagiliminda en yiikksek yas grubu 41-62 yas
araligindadir. ikinci sirada 63 yas ve {istii bulunurken, iigiincii sirada 31-40 yas arasi

bulunmaktadir. Kadinin etkisinin en diisiik oldugu yas grubu ise 17-30 yas arasidir.

Kadinin sosyal statiisiinlin aragtirilmasinin kendi nedenleri vardir. Bu, her seyden
once diinyay1 saran krizin toplumu reforme etmesiyle de olusan yeni sosyal ve ekonomik
iligkilerdir. Modern Kazakistanli kadin, aktif olarak mesleki faaliyetler, sosyal isler, ev

isleri ve sikintilariyla bas edebilen bir kadindir.

Bugiin calisan kadinlarin sayisinda 6nemli bir artig oldugunu goriiyoruz. Tek gelir ile
aile gecimini saglamanin neredeyse imkansiz hale gelmesinin yani sira, sosyal yasam
sistemindeki 1ideolojik ve ekonomik doniisiimlerin gergeklesmesi de buna neden
olmaktadir. Bir kadinin calismaya mecbur olmasi, ailedeki rol ve sorumluluklarinda
degisiklige neden olmustur. Aile sistemindeki bu degisimler ciddi sorunlara yol agmustir.
Bugiin toplum, bir kadinin ¢aligma programina, 6zellikle de dogasindaki ve ailedeki roliinii

dikkate alarak karar verilmesine ihtiya¢ duymaktadir.

Giiniimiizde Kazakistan Cumbhuriyeti'nde kadinlarin sosyo-ekonomik konumunda

asagidaki 6zellikler izlenmektedir:

Issiz kadinlarin oraninin erkeklere oranla artmast,

- Kadinlar i¢in nispeten diistik talep,

- Evdeki kadinlarin iizerindeki yiikiin artmasi,

- Erkeklere kiyasla kadinlarin gelir seviyelerinin diisiik olmasi,
- Yas bazinda ayrimcilik,

- Serbest meslek sahibi kadin sayisinin artmast,

- Girisimci i kadinlar1 katmanin ortaya ¢ikmasi.

Kadilar, egitimleri bakimmdan erkeklerin oniline ge¢gmektedir. Bununla birlikte,
yiiksek egitim seviyesi ve mesleki deneyim, kadin uzmanlarin erkeklerle esit istthdam
olanaklar1 saglamasimi garanti etmemektedir. Istihdam piramidinin kendine has bir
karakteri vardir. Bir ¢alisanin statiisii ne kadar yliksekse, bu seviyedeki kadinlarin orani o

kadar dustiktiir.
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Son zamanlarda Kazakistan, tiim hiikiimet plan ve programlarinda cinsiyet
gostergelerinin gelistirilmesi ve uygulanmasma yonelik ¢abalara odaklanmistir. Genel
olarak, devletin cinsiyete iliskin faaliyetleri, iilkenin cinsiyet politikasinin dort ana
onceliginin uygulanmasina yoneliktir: Kadinlarin siyasal siire¢lere katilimina esit erisimin
saglanmasi, kadmlarin ekonomik gelisimi, kadmlarin ve ailelerinin sagliginin

tyilestirilmesi ve kadina yonelik siddetin ortadan kaldirilmasi.

Bagimsiz Kazakistan'da yillar 6nce, Cumhurbaskani himayesinde kadin isleri, aile ve
demografik politikalar komisyonu kuruldu. Uzun zamandir uluslararasi diizeye ulagan
Kazakistan Is Kadilar1 Dernegi aktif olarak ¢alismaktadir. 1998'de Kazakistan, Birlesmis
Milletler Kadinlara Kars: Her Tiirli Ayrimeiligin Onlenmesi Sozlesmesi'ne katildi. Bu,
iilkedeki cinsiyet esitligine iliskin yasal gozlemlere uyumu izlemenizi saglar. Birlesmis
Milletler Sozlesmesi “Kadinin Siyasi Haklarma Iliskin> ve “Evli Bir Kadmm
Vatandaslhig1” ile ilgili kararlar1 da onayladi. Medeni, siyasi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik

haklar vb. konularda uluslararasi s6zlesmeler imzalandi.

27 Kasim 2003 tarihli 1190 sayili Hiikiimet Karari, Kazakistan Cumbhuriyeti'nde

Cinsiyet Politikas1 Kavramini onaylamistir. Ana yonleri su sekilde belirlenmistir:

- Kadin ve erkeklerin gii¢ yapilarina dengeli bir sekilde katilmasini saglamak,

- Kadinlarin ekonomik bagimsizligi, islerinin gelismesi ve tanitimi i¢in esit
firsatlarin saglanmasi,

- Ailede hak ve yiikiimliiliiklerin esit sekilde kullanilmasi, cinsiyete dayali siddetten

kurtulma, tlim kadinlarin statiisiinii ylikseltmeyi amaclayan kosullarin yaratilmasi.

Yukarida anlatilanlara baglantili olarak kadinlarin sosyo-ekonomik statiisiiniin
tyilestirilmesinin temel stratejik gorevi, kadinlarin ve erkeklerin fiili esitligi, her tiirli
kamusal yasam ve faaliyet diizeyindeki esit temsili, esit sorumluluk, karar alma ve

kaynaklara esit erisimin saglanmasi da sdylenebilir.

Devlet Bagkan1 Nursultan Nazarbayev insanligin giizel yarisina karsi saygili olmaya
davet etmektedir. ‘“Kazakistan-2050” Stratejisinin belirlendigi halka seslenisinde
Cumhurbagkan1 “Her seyden Once, kizlarimizin egitimine ¢ok dnem vermeliyiz. Onlar,

gelecegin esleri, gelecegin anneleri, ev ocaginin koruyuculari. Kazakistan laik bir devlettir.
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Vatandaslara vicdan Ozgiirliigli saglayarak, yine de devlet, amator geleneklere ve
yasalarimiza aykiri olan toplumsal normlari empoze etme c¢abalarina kesinlikle kars
cikacaktir. Kazakistanli kadinlara kaliteli bir egitim alabilmeleri, iyi bir is sahibi

olabilmeleri ve 6zgiir olabilmeleri i¢in tiim kosullar1 saglamaliy1z.” demistir.
3.3. Ailenin Satin Alma Kararlari

Bireyin aile cevresi de tiiketici davraniglarin belirleyici etkenlerden biridir. Satin
alma karar siirecinde aile fertlerinin 6nemli rolleri vardir. Cocuklarin satin alma
kararlarinda anne ile baba etkili role sahiptir. Satin alinacak iirliniin fiyat1 yiikseldikge aile
daha ¢ok etkin olmaktadir. Ulkemizde yapilan arastirmalarda kararlarin yarisina yakin
kismin1 erkek (koca) tek basina almaktadir. Mesela kirsal kesimde karar alma siirecinde
erkegin rolii artarken, kentte kadinlarin karar alma siirecine katilim oranlar1 yiikselmektedir
(Kavas ve digerleri, 1995: 249). Toplum hayatinda meydana gelen degisiklikler, kadinlarin
is hayatina katilmast ve dis diinya ile daha fazla etkilesimde bulunmasi, ailelerin
kiiciilmesi, aile yapisindaki demokratiklesme, disarida bos zaman gecirme egiliminin
artmasi, yalniz yasama kiiltiiriiniin yayginlasmas1 ve ¢ocuksuz aile tipinin benimsenmesi
gibi faktorler aile i¢in yapilan harcamalarda rollerin degismesine neden olmustur.
Cocuklarin, ailelerin satin alma kararlarmi biiyiik o6l¢lide etkiledikleri bilinmektedir.
Cocuklarin genellikle rasyonel olmayan tiiketim aligkanliklar1 edindikleri goériilmekte ve
aileler1 istemedikleri tliketimler yapmak zorunda birakmaktadir. Cocuklara rasyonel
tiketim aliskanligt kazandirmak ig¢in aileler, cocuklarini tiiketim irlinleri ile 1ilgili
bilgilendirerek ve onlar i¢in Ornek davranislar sergileyerek tliketici davraniglarinin
olgunlagsmasina katkida bulunabilirler. Cocugun bu tiir aligkanliklar1 kazanabilmesi i¢in
aile i¢indeki tiikketim kararlarina katiliminin saglanmasi ve satin alma siirecinde ona bazi
ozgiirliklerin taninmas1 gerekmektedir. Cocuga tiiketim olma bilincini kazandirmak ig¢in,
birlikte aligveris listesi hazirlama, cocuga 6zgiir satin alma hakkini tanima, diizenli harg¢lik

verip harcamalarini1 kontrol etmek ise yarayabilir (Hayta, 2008: 31-48).

Islamoglu’nun Sheth’den aktardi§ina gore satin almada risk arttikca ortaklasa karar
alma ihtimali artmaktadir (Aktaran; islamoglu, 1968: 307-311). Bu siire¢ asagidaki gibi
aciklamaktadir:

- Satin alinacak sey aile i¢in 6nemli ise ortaklasa karar alma ihtimali artar.
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- Satin alma iglemi i¢in zaman kisitliysa karara katilim artar.

- Ailedeki demografik yap1 karara katilimi etkiler.

Satin alma siirecinde aile igerisindeki her birey farkli bir toplumsal rol
istlenmektedir. Dolayisiyla da her aile bireyi farkli davraniglar sergileyebilmektedir
(Michael ve Becker, 1973: 378-396). Aile bireylerinin tiiketim ile ilgili farkli rolleri vardir
ve hangi iirliniin satin aliip alinmayacagimi bu roller belirleyebilmektedir. Aile iginde
herhangi bir harcama i¢in ortaklasa karar alinirken aile bireylerine diisen roller asagidaki

gibi siiflandirilabilir (Aktaran Kog, 2013: 429):

- Etkileyici: Uriinle ilgili gerekli bilgileri saglar ve iiriin secimi konusunda etkili

olurlar.

- Bilgi toplayan: Ailede iiriinle ilgili bilgilerin nasil ortaya ¢iktigini kontrol eder ve

oteki aile fertlerinin satin alma kararlarina etki eder.

- Karar verici: Bir iiriiniin satin alinip alinmamasi konusunda tek tarafli veya ortak
giicli olanlardir. Paranin nereye harcanacagina ve hangi iirliiniin ya da markanin

satin alinacagina burada karar verilir.
- Satin alici: Bir iiriinii gergekten satin almaya karar veren aile fertleridir.

- Kullanicilar: Uriinleri kullanan ya da tiiketen aile fertleridir.

Pazarlamacilar yukaridaki rolleri iistlenenler hakkinda bilgiye sahip olmalidir ve
stirekli takip etmelidir. Bu, belirli {irinlerin piyasadaki durumunu dogru bir sekilde tespit

etmeye yarayacaktir.

Satin alma kararlarinda rol yapilarmin belirlenmesi konusunda aile igindeki
etkilesimin de Onemi biiyiliktiir. Tutumlar gibi tesir de goriilmeyen bir gligtiir. Aile
iyelerinin temel karar birimi olarak pazarlamacilar tarafindan incelenmesi, biiyiik bir
uygulama alan1 elde etmistir. Aile satin alma kararlar1 konusunda dort rol tiirlinden

bahsedilebilir (Karalar, 2010: 198):

- Ozerk karar verme bicimi: Eslerden birinin digeri i¢in énemli olmayan bir iiriinii

kendi basina satin aldig1 durumlar i¢in kullanilan bir tanimlamadir.
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- Babanmin baskin oldugu karar verme: Hangi mal ve hizmetin satin alinacagina

babanin kendisinin karar verdigi durumlari ifade etmektedir.

- Anne agirlikli karar: Satin alma kararinda annenin hakim oldugu karar verme

surecidir.

- Birlikte karar verme: Hem babanin hem de annenin birlikte satin alma karari

aldiklart durumlar i¢in kullanilmaktadir.

Genellikle yasam sigortast ve diger sigortalarin alinmasi, televizyon, otomobil
benzeri yiiksek harcamalar gerektiren tiiketim kararlarinin alinmasinda erkekler etkin rol
oynamaktadir. Bunun yaninda temizlik triinleri, mutfak arag ve gerecleri gibi harcama
kararlarinin alinmasinda ise kadin etkin rol almaktadir. Ev, tatil, ¢gocuklarin egitimi ile
kararlar da ise hem kadin hem de erkek etkin rol oynamaktadir. Kisisel bakim {iriinleri ile
ilag gibi {irinlerin satin alinmasinda ise esler bagimsiz karar vermektedirler (Odabas1 ve

Baris, 2012: 250).

3.4. Kadin Tiiketiciler ve Satin Alma Davranislari

Gelisen ve degisen diinyada kadinlarin egitim diizeylerinin yiikselmesi, kadinlarin is
diinyasina girerek kariyer yapmasi, ¢ift gelirli aile sayisinin ¢ogalmasi gibi degisimler aile
fertlerinin karar verme siirecindeki geleneksel etkilerine ve rol yapilarina yeni boyutlar

kazandirarak kadinin toplumsal roliinii degistirmistir (Kitapg1 ve Dortyol, 2009).

Kadinlarin c¢alisma yasaminda etkin olmaya baslamalari, ekonomik giice
kavugmalari, kendilerini ve hayatlari1 kontrol etme, yonetme giiclerini de artirmaktadir
(Seker, 2016). Bu dogrultuda kadinlar sosyal, ekonomik ve 6zellikle is giiciine katilim gibi
alanlarda toplumsal hayatin belirgin ve giderek artan bir gilicii olmaya baslamiglardir.
Kadinlar bu durumun farkindadirlar ve ekonomik olarak da gii¢lii, pazar pay: artan bir

tiiketici kitlesi olarak ortaya ¢ikmaktadirlar (Seker, 2016).

Yasanan gelismelerden meydana gelen sosyal degisiklikler kadin temsillerini ve
kadinlik imajin1 da farklilagtirmis, dolayisiyla bu durum satin alma ve tiiketim
aligkanliklarini da degistirmistir. Erkekler tarafindan satin alinmasina alisilmis olan bir¢ok

{irinii ya da hizmeti giiniimiizde artik kadinlar da satin almaktadir. Ornegin otomobil ve
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tamirat malzemeleri, cinsellikle ilgili triinleri kadinlar da satin almakta ya da siklikla

kadinlarin da araba yikama kuyruguna girdigi gortilmektedir (Tekvar, 2016).

Diinya tizerindeki pek cok iilkede satin alma kararlarinin ¢ok biiyiik bir kisminin
kadinlar tarafindan verildigi, hatta kiiresel ¢apta kadinlarin toplam harcamalarinin 20
trilyon Dolara ulagtig1 da sdylenmektedir. Bununla birlikte kadinlar bir tek kendi bireysel
satin alma kararlarin1 vermekle kalmayip, ¢cocuklarinin, esinin ve genel olarak ailenin satin

alma kararlarinin neredeyse tamamini belirledigi ifade edilmektedir.

Kadinlar heniiz ailenin tiim harcama kararlarinda tek basina karar verecek
pozisyonda degillerdir. Ankara ili hazir giyim sanayinde ¢alisan kadinlarin sorunlarinin
aragtirma konusu oldugu c¢alismada (Demir, 2017), ziynet esyasi, giyim ve gida
harcamalarinda kadinin kendisi karar verici pozisyondayken, araba ve arazi konularinda ise
cogunlukla ev ve beyaz esya ile ilgili konularda esi ile birlikte karar verici konumda
olduklar tespit edilmistir. Ayrica evin biiyiiklerinin de beyaz esya, mobilya ve arazi

konularinda da karar verici konumda olduklar1 saptanmustir.

Kadinlarin sosyal ve ekonomik rollerinin ¢esitlenmesi, yeni ihtiyaglarin meydana
gelmesine ve tiiketici davranislarinin yeni bir boyut kazanmasina sebep olmustur. Ornegin;
calisan anneler mutfak ve ev isleri ile ilgili ihtiyaclarda zaman kazandiran ve kolaylik

saglayan pratik hizmet ve tiriinlere kars1 biiytik bir talep gostermektedirler.

Calisma yasamina kadin tiiketicilerin daha fazla katilmalari, onlar1 gerek endiistriyel
tilketici olarak gerekse son tiiketici olarak Onemli bir satin alma karar alicist veya
etkileyicisi konumuna getirmektedir. Bu pazarlama alaninda kadin tiiketicilere yonelimi de
artirmaktadir. Bunun 6nemli bir nedeni de erkek tiiketicilere nazaran kadin tiiketicilere

yonelik pazarlama faaliyetlerinin karliliginin daha yiiksek olmasidir (Seker, 2016).

Kitap¢i ve Dortyol’un (2009) “Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Aile
Bireylerinin Etkileri: Kadinin Degisen Rolii Sivas Ilinde Bir Uygulama” adl
caligmalarinda ailenin tiikketim davranmiglarina bakildiginda, anne, baba ve ¢ocuklar satin
alma kararinda etkili aktorler olarak belirlenmistir. Geleneksel Tirk aile yapisina gore,
satin alma kararinda babanin etkin rol oynayacag: diisiiniilse de Sivas’ta anne ve babanin

tirtin gruplarinin 6zelliklerine gore sorumlulugu paylastiklar tespit edilmistir. Baba, konut,
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otomobil, banka, sigorta, erkek giyim ve bakim, okul ve tatil gibi konulardaki satin alma
kararinda etkinken; anne, bayan ve ¢ocuk giyim, temizlik, gida, bakim, mobilya ve beyaz
esya satin alma kararinda etkindir. Bu arastirmaya gore, ev dis1 harcamalarda babanin, ev
ici harcamalarda ise annenin daha etkin rol oynadiklar1 sonucuna varilabilir. Caligmanin
diger temel amaglarindan biri, aile satin alma karar stirecinde kadinin degisen roliine isaret
etmek ve bu degisimin nedenlerini gozler dniine sermektir. Bu kapsamda yapilan analizler,
caligmayan ve nispeten egitimsiz kadinlara gore egitim diizeyi yiiksek ve c¢alisan kadinlarin

satin alma karar siirecinde daha etkili oldugunu gostermistir.

Aile bireylerinin rollerindeki degigmeler kapsaminda, aile i¢i karar siireglerinde
cocuklarin da rol almaya basladiklar1 goriilmiistiir (Celik, 2015). Ailede ¢ocuga verilen
onemin giderek artmasi ve haberlesme teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda
cocuklarin reklamlardan etkilenerek daha ¢ok iirline sahip olma arzulari ile aile satin alma
kararlarinda ¢ocuklarin daha fazla etkisi ve rolii goriilmektedir. Benzer bir sekilde, aile igi
tiketim kararlarinda genglerin etkisinin de fazla olmasindan dolayr bu durum
pazarlamacilarin 6zellikle gengler tizerinde durarak ¢alismalarina yol agmaktadir. Toplam
niifus miktar1 i¢inde genglerin paymin hizli bir bigimde artiyor olmasi ve bu nedenle pazar
payimnin da bu yonde biiyiimesi, aile satin alma kararlarinda genglerin etkisinin artmasi
pazarlamacilar i¢in onemli bir hedef kitleye doniismelerine neden olmustur (Celik, 2015).
Celik’in, genglerin ailedeki satin alma kararlarima katilimlart konusunu arastirdigi
caligmasindaki bulgulara gore; genclerin satin alma karar siirecinde 6zellikle tiim ailenin
ortak kullanacag trlinlerin satin alinmasi fikrinin ortaya ¢ikmasi, liriin ve alternatiflerin

arastirilmasi asamalarinda dolayli olarak etkiye sahip oldugu sonucu ortaya konulmustur.

3.5. Ailede Karar Verme Siirecinde Degisim

“Bir toplumun yapisin1 tanimak aile tipini bilmekle miimkiindiir.” ifadesinden yola
cikarak, kadinlarin aile i¢i kararlardaki etkisi ve rolii Oncelikle aile diizeyinde
incelenmistir. Aile i¢inde alinan kararlar “ekonomik, sosyal ve teknik kararlar” olmak

uzere smiflandirilmaktadir.

Aile fertlerinin sosyal kararlar1 alirken amaca uygun seceneklerin i¢inden birini
tercih etmeleri gerekir. Ancak bunu yaparken aile liyeleri arasinda amag, deger ve rol

konusunda catigmalar yasanabilir. Ekonomik kararlar; farkli secenekler arasindan biitgeye
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ve amaca uygun olanmi tercih etmek ve digerlerini reddetmek olarak ifade edilebilir.

Teknolojik kararlar; ekonomiye bagli kararlar olarak goriilmektedir (Cimen, 2012).

“Bireylerin kendilerini de etkileyecek kararlara katilma istekleri ¢ok biiyiiktiir.”
(Cimen 2012). Aile fertlerinin kendilerini ilgilendiren kararlarla ilgili s6z sahibi olma
isteklerinin farkli nedenleri olabilir. Kadinlar kendi istekleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri ile
ilgili kararlar1 kendileri vermeyi ya da tercihlerini belirterek kisiliklerine saygi duyulmasini

isterler.

Kadinlarin ¢alisma hayatina dahil olmast ve ekonomik 6zgiirliigiine kavusmasi ile
birlikte genellikle ailede erkek odakli gergeklesen satin alma kararlart degisim gostermekte

ve ailedeki satin alma kararlarindaki kadinin etkisini ve rolini artirmaktadir.

Aygiin ve Kazan’in (2008), “Aile Uyelerinin Aile Satin Alma Kararlarma Etkilerinin
Istanbul Uygulamas1” baslikli ¢alismalarinda; iiriiniin tiiriine ve satin alma siireci
asamalarina aile fertlerinin satin alma karar ve faaliyetlerindeki etkilerinin anlamli

farkliliklar gosterdigi sonucuna varilmistir.

Cengiz (2009), “Satin Alma Kararlarinda Ailedeki Eslerin Etkisi ve Bu Etkiyi
Sekillendiren Degiskenler” konulu arastirmasinda; Trabzon’da ikamet eden, geliri 1.001-
1.500 ve 1.501-2.000 TL arast olan, lise veya iiniversite mezunu bireylerin oldugu
ailelerde, ev ve tatil satin alimlarinda 51-60 yas araliginda satin alma kararlarinin miisterek
verildigi goriilmiistiir. Diger taraftan, Diyarbakir’da ikamet eden, geliri 0-500 ve 501-1.000
TL olan, 31-40 ve 41-50 yas araliginda, diplomasiz okuryazar veya ilkokul mezunu
bireylerin oldugu ailelerde otomobil ve beyaz esya satin alimlarinda kocanin daha baskin
karar verici konumunda oldugu ortaya ¢ikmistir. Kadin baskin satin alma kararlar ise;
[zmir ve Ankara’da ikamet eden, geliri 2.000 TL {istii olan, ortaokul mezunu, 60 yas iistii

bireylerde yiyecek, giyecek ve mobilya satin alimlarinda goriilmiistiir.

Cimen (2012), 600 kisi lizerinde gergeklestirdigi arastirmasinda kadinin aile ici
kararlara katiliminda egitim diizeyinin roliinii ortaya koymay1 amaclamistir. Bu ¢alismada,
egitim diizeyi ylikseldik¢e kadinlarin hem toplumda hem de aile igcinde statiilerinin
yiikseldigi ve hane gelirine katkilarinin da artti§1 ortaya konulmustur. Bununla birlikte

kadmlarin egitim diizeyi yiikseldik¢ge geleneksel aile yapisinda erkek tarafindan alinan
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kararlarin ortak alinmaya basladigi da tespit edilmistir. Diger taraftan kadinin calisma
hayatina aktif olarak katilmasinin aile i¢i kararlarda daha etkin rol almasina yol agtig1

goriilmektedir.

Kadinin aile i¢indeki karar verme mekanizmalarina katiliminda oncelikle satin alma

kararlar1 ile bu gergevede tiiketim harcamalarinda daha etkin oldugu tespit edilmistir.
3.6. Ailede Uriin Gruplarinda Satin Alma Kararimin Verilmesi

Giyim, gida, temizlik iriinleri, kozmetik gibi siklikla satin alinan {irtinler ile
hizmetler; mobilya, beyaz esya, otomobil, ev gibi mallarin satin alim1 konusundaki kararlar
ile harcamalarin, tasarruflarin ve para yonetiminin yonlendirilmesini kapsayan finansal

kararlar ailede alinan ekonomik kararlardir.

Ailenin i¢inde bulundugu ekonomik, kiiltiirel ve sosyal ¢evre faktorlerinde meydana
gelen degisimler satin alma karar siirecini ve bu siiregteki rolleri de etkiler. Giiniimiizde
geleneksel aile satin alma karar siirecine nazaran ailedeki satin alma karar siireglerinde

belirgin degisimlerle karsilasiimaktadir (Vural ve Giilli, 2017).

Fizyolojik ihtiyaglardan biri olan yeme-igme ihtiyacinin insanlarin yasamlarim
stirdiirebilmeleri i¢in mutlak suretle giderilmesi gerekmektedir. Bu ise gida triinlerinin
tiiketilmesi ve satin alimi ile miimkiin olmaktadir. Gida tiiketiminin yetersiz ve dengesiz
olmas1 halinde; viicudun biiylime, gelisme ve rutin faaliyetlerinde aksama olacagi, buna
bagli olarak da cesitli hastalilarin ortaya ¢ikabilecegi unutulmamalidir. Viicudun gelismesi,
dokularin yenilenmesi, organlarin ¢aligmasi vb. durumlar i¢in gerekli olan besin dgelerinin
her birinin yeterli miktarlarda alinmasi ve viicutta uygun sekilde kullanilmasi hélinde

insanin ¢aligma, planlama ve iiretme yetenegini artacagi muhakkaktir.

Diinya niifusunun hizla artmasi, gelisen teknolojiye bagli organik olmayan gidalar,
cevre kirliligi, ekonomik giligsiizliik, egitim yetersizligi gibi olumsuz faktorler, gida
tilketimine yonelik problemleri derinlestirmekte, glivenli gida temini ve tliketimini
zorlastirmaktadir. Buna gore Oncelikle giivenilir gidanin tesviki, temini ve tiiketiminin

saglanmasi saglikli gida tiiketiminin temelini olusturmaktadir (Ersin ve Beyhan, 2015).
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Bir toplumun saglikli ve is gorebilir giicte yasamasi, sosyal ve ekonomik refahinin
artmast i¢in dengeli ve yeterli beslenebilmesi gerekir. Sadece bireylerin yasamsal
faaliyetleri i¢in degil ayn1 zamanda tiim toplumun gelismesi i¢in dengeli ve yeterli
beslenme temel sarttir. Bir birey ve/veya toplum gida yoksunlugu yasiyorsa onun iiretken
ve verimli olarak ¢alismasi s6z konusu olamaz. Dengeli ve yeterli beslenmenin is verimini
ve zihinsel gelismeyi olumlu etkilemesi, saglik riskini azaltmasi ve yasama limidini
yiikseltmesi gibi nedenler, tliketicilerin daha fazla tiiketme yerine dogru ve dengeli

tiiketimlerini artirmistir (D6lekoglu ve Yurdakul, 2004: 63).

Ureticilere gida konusunda biiyiik gorevler diismekle birlikte, tiiketicilerin de gida
iiriinlerini satin alirken tercihlerini daha dikkatli yapmalar1 gerekmektedir. Bu konuda
bilin¢li bir tiikketim anlayisinin gelistirilmesi hem saglik bakimindan hem de ekonomik
yonden son derece onemlidir. Her sektorde oldugu gibi gida sektoriinde de degisimler
meydana gelmektedir. Gida biliminde ve gida teknolojisinde iletisimin artmasi ve
pazarlama yontemlerinin farklilasmasi gibi gelismeler {iriinlerin piyasaya farkli sekillerde
sunulmasin1 miimkiin kilmistir. Tiiketici, aligveris icin gittigi mekanlarda ¢ok farkli marka
ve kalitede yeni cikan gida iirlinleri ile karsilagmaktadir. Ayrica cesitli ambalaj ve
birbirinden etkileyici reklamlarla tiiketiciyi gekmeyi amaglayan satis artirma yontemleri ile
de kars1 karsiyadir. Biitiin bu degiskenler giin gectikge tiiketicinin gida satin alma
faaliyetini karmasik bir hale sokmustur. Bazi isletmelerin zaman zaman tiiketiciyi
aydinlatici, bilgilendirici olmaktan ziyade aldatict ve yaniltict olmasi da tiiketiciyi zor
duruma disiirmektedir (Demirci ve Baykan, 2003: 83). Bu gibi durumlarda fireticilerin etik
kurallar c¢ercevesi igerisinde hareket etmesi ve tiiketicilere eksiksiz, dogru bilgileri
aktarmasinin yani sira, tliketici olarak bireylerinde bilinglenmesi ve 6zellikle sagligr direk

etkileyen gida se¢imi konusunda dikkatli davranmalar1 gerekmektedir.

Tiiketicinin satin alma davranisinda dogru ve bilingli hareket etmesini etkileyen
degiskenlerden biri egitimdir. Bu konuda, Tirkiye’de gida iirlinlerinin satin alinma
kararinda ve onlarin hazirlanmasinda etkili oldugundan dolayr annenin egitimi Onem
tagimaktadir. Egitim diizeyi saglikli, kaliteli ve dengeli 6gilinlerin hazirlanmasinda etkili
role sahiptir. Annenin is ve sosyal faaliyetlerinde dolayisiyla gida iiriinleri konusundaki
tercihlerinde de egitim diizeyinin etkisi goriilmektedir. Bu durum talep g¢alismalarinda

onemli bir agiklayict degisken olarak kullanilmaktadir (Délekoglu ve Yurdakul, 2004: 75).
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Gida tirtinleri konusunda bilgili bir anne gerek ¢ocuklart gerekse de esi i¢in uygun
olan gida {irlinlerinin se¢imi konusunda daha hassas ve dikkatli davranmalidir. Anne ve
dolayisi ile kadinin iistlenmis oldugu bu rol, kadinin ¢alisma hayatina atilmasiyla birlikte
bazi degisikliklere de ugrayabilmektedir. Calisan ve egitimli bir kadin, biling diizeyinin
artmasi ile satin alma kararinin verilmesinde ve alinan gida iiriinlerinin uygun sekilde
hazirlanmasinda etkili olur. Calisan kadinin giindiiz evde olmamasi, diger aile fertlerinin
bazi durumlarda gida triinleri konusunda sorumluluk almalarimi da gerektirebilir. Evde
yalniz kalan ¢ocuklarin hazir gidalara yonelmesi gibi durumlar, onlar1 da ister istemez
farkl1 bir konuma tasir. Bilinen gida {iriinlerinin yaninda her gecen giin gelisen teknolojiyle
birlikte farkli gida tirtinleri de piyasaya siiriilmektedir. Bu gibi durumlarda aile tiyelerinden
bilgi sahibi olan kisi, bu tarz iiriinlerin satin alinmasi ve tiiketilmesi iizerinde iistiinliik
sahibi olabilmektedir. Yapti§1 veya yapacagi arastirmalar ve edinecegi bilgiler ile satin
alma isleminin gergeklestirilip gergeklestirilmeyecegi konusunda son karari verebilir. Eger
diger aile iiyeleri bu konuda bilgi ve fikir sahibi degillerse biiyiik bir olasilikla karara uyma

egilimi sergileyeceklerdir.

Fiyat ve gelir gibi ekonomik degiskenler ile demografik degiskenlerin ailelerin gida
tikketim yapisini nasil etkiledigini bilmek, cesitli gida, beslenme, gelir, tarimsal destekleme
program ve politikalarinin bi¢cimlendirilerek degerlendirilmesinde gerek hiikiimet gerekse
ozel sektordeki politikac1 ve planlamacilara yarar saglayacaktir. Gida endiistrisindeki
yoneticiler ile pazarlamacilar, strateji ve planlama amaciyla bu c¢aligmadan saglanacak
bilgileri kullanabileceklerdir (Akbay ve Boz, 2005: 121). Elde edilen bu bilgiler ayni
zamanda esas unsur olan tiiketicilerin ve bu baglamda aile i¢i tiiketimin sekillenmesinde
onemli bir faktor olmakla birlikte, tiikketim tercihlerini yapip satin alma kararini veren

iyeler agisindan da son derece dnemli birer referans olusturmaktadir.

Kadmin ¢aligma yasamina katilip evden uzaklasmasi ve aile yapilarinin degisimiyle
birlikte gida iriinlerini satin alma kararinda farkliliklarin olustugunu séylemek miimkiin
olsa da gida gibi konularda kadinlarin ilk karar verici konumunda olduklari

diistiniilmektedir.

Aile iiyelerinin dayanikli tiikketim tiriinlerini satin alma kararlarindaki rolleri ile ilgili
olarak yapilan bir On arastirmaya gore, karar silirecinin asamalarina ve degerleme

asamasinda kullanilan degerleme kriterlerine gore kadin ve erkegin rolleri soyledir:
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Erkegin rolii ihtiyacin hissedilmesi agamasinda azken, kadinin rolii olduk¢a fazladir. Satin
alma Oncesi arastirmalarda erkegin rolii oldukca fazlayken, bu asamada kadinin rolii azdir.
Satin alma asamasindan Once gerceklestirilen fiyat arastirmasi ve degerlemesinde de
erkegin rolii belirleyici nitelikte, kadinin rolii ise azdir. Zaman agisindan yapilan
degerlemede erkek ve kadin birlikte karar vermektedir. Renk ve bigcim gibi estetik
ozelliklerde kadinin rolii fazla; kalite ve marka gibi konularda yapilan degerlemelerde de
erkegin rolliniin fazla oldugu goriilmektedir. Satin alma ve kullanma sonrasi
degerlemelerde ise kadin ve erkek degerlemeleri birlikte yapmaktadirlar (Iislamoglu, 1990:

21).

Ailenin tiiketim davraniglarin1 analiz ederken, genel tiikketim egilimleri ile {riine
yonelik tiiketim kaliplar1 arasinda ayirim yapmak gerekir. Uriin, ailenin sadece bir ferdi
tarafindan tiiketilebildigi gibi (sigara vb.), iki ya da daha fazla aile mensubu tarafindan
(sebze, meyve, otomobil vb.) veya aile iiyeleri tarafindan tiiketilebilir (boya, hali vb.).
Kisinin yasinin biiylimesi hayattaki rollerinin artmasina, farklilasmasma sebep olur.
Ornegin, bekar bir erkek evlendiginde koca roliine sahip olur, cocugu olunca baba olur ve
statilisii yeniden farklilagir. Bu degisimlerin tiikketim davranislariyla da dogrudan baglantisi

vardir (Panteleymonova, 2007: 52).

Kiiresellesme ile birlikte gelisen, degisen, zorlasan rekabet kosullar1 ve teknolojinin
kaydettigi onemli gelismeler, biitiin isletmelerde oldugu gibi beyaz esya sektoriinii de
etkilemektedir. Pazar paylar1 arastirmalarinda yerli ireticilerin  hakim oldugu
anlasilmaktadir. Gegmisten gelen aliskanliklar, servis ag1 ve genis dagitim bunun sebepleri
olarak gosterilebilir. Fakat giinlimiizde yabanci markalarin bu konuda acig1 hizla
kapattiklar1 goriilmektedir. Tiiketicilerin harcamalari iceresinde yasam kalitesini olusturan
dayanikli tiiketim {irtinleri, kiigiik/biiyiik ev aletleri, beyaz esya sektorii ve diger elektrikli
ev aletleri bulunmaktadir. Tiiketicilerin {irlin ve hizmetler konusundaki algi diizeyleri,
beklentileri ve tercih kriterleri ile ilgili bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu c¢alismalarda
agirlikli olarak istatistik/ekonometri yontemlerine bagvurulmustur. Son dénemlerde ¢ok
kriterli karar verme yoOntemleri gibi matematiksel yoOntemlere de basvuruldugu
goriilmektedir. Karar verme problemlerinde nicel ve nitel kriterlere dayali ¢ok kriterli karar
verme yontemleri, kolay uygulanabilen ve farkli problemler i¢in ortak ¢ézlimler sunabilen

yontemlerdir. Ozellikle iiriin, is gdren ve isletme performansinin belirlenmesi konular ile



69

diger performans karsilastirmalarinda sikg¢a kullanilmakta olsa da isletme uygulamalarinda

bir¢ok problem ¢oziimii i¢in kullanildigina dair 6rnekler de mevcuttur (Eleren, 2007: 48).

Gelismis bat1 {ilkelerinde geng niifusun tiim niifus i¢indeki oraninin az olmasi, yani
goreli olarak yasli niifusa sahip olmalar1 ve ev cihazlarinin pek ¢ogunda haneye girme ve
sahiplik oranlarmin doygunluk noktasina yakin olmasindan dolayi, beyaz esya satislari
bliylik oranda yenileme alimlar1 ve nispeten az sayida da olsa yeni konutlarin yerlesime
acilmasi sonucu yapilan ilk satin alimlara baghidir. Bu kosullar dikkate alindiginda
ekonominin istikrarli bir seyir izlemesi durumunda {ilkemizdeki ev aletleri pazarinin ve

iiretim miktarmin biiylimeye devam etmesi beklenmektedir.

Teknolojinin hizla artmasiyla beraber, her alanda oldugu gibi beyaz esya
sektoriindeki markalar arasinda da biiyiik bir rekabet s6z konusudur. Firmalarin yeniliklere
ve teknolojik gelisime uyum saglayabilmeleri onlar1 basarili olmalarin1 miimkiin kilacaktir.
Tiiketiciler bir iiriin grubunda c¢esitli fonksiyonel 6zelliklere sahip birkag alternatifle karsi
karsiya kalmaktadir. Bu durumda tliketiciler kendi ihtiyaglarini gidermek ig¢in karar
asamasina gelecekler ve en biiylik fayday: saglayacak olan markayi tercih edeceklerdir. Bu
baglamda firmalar, kendilerine sadik bir tiiketici kitlesi olusturabilmek icin tiiketicilerin
beklentilerini en 1yi sekilde karsilamaya calismalidir. Gerek iiriin 6zellikleri gerekse diger
pazarlama faktorleri bakimindan firmalar arasindaki rekabet tiiketicilerin faydasina
gelisme gostermektedir. Firmalar kendi iirlinlerinin rekabet¢ilerinin {iriinlerine gore iistiin
oldugunu gostererek, kendi lriinlerinin satin alinmasina yonelik sebepler yaratmaya
caligmaktadirlar. Firmalar kendi markalarinin satin alinmasini ve bu satin alinmanin her

iirlin grubunda tekrarlanmasini isterler (Firat ve Azmak, 2007: 252).

Beyaz esya sektoriindeki teknolojik gelismeler, iiriinlin ¢evreye zarar vermemesi,
satin alinabilecek diizeyde ucuz olmasi ve konforu arttirmasini miimkiin kilmaktadir.
Insanlarin konfor isteminin gittikge artmasi iiriinlerin spesifikasyonlarina etki etmektedir.
Ote yandan, tiiketicilerin istedikleri Ozelliklere sahip iiriinlere daha az iicret ddeme
egilimleri de belirleyici olmaktadir. Dolayisiyla insanlara konfor saglayici cihazlar olan
beyaz esya alaninda yeni ve pahali teknolojilerin kullanilmast pek miimkiin
olamamaktadir. Hem c¢evreyi koruma duyarliliginin artmasit hem de elektronik
komponentlerin ~ 6zellikleri ¢ogalirken fiyatlarinin  diismesi, sektordeki AR-GE

faaliyetlerinin hizlanmasina neden olmaktadir (Cobanoglu ve Vayvay, 2004: 27).



70

Beyaz esya sektorlinde; iiriinlerin dayanikliligi, kullanim kolayligi, marka kalitesi ve
satin alma sonrasinda bagvurulacak servis aglarinin yayginligi gibi unsurlar tiiketicilerin

tercihlerine biiyiik 6l¢iide etki etmektedir.

3.7. Ailede Satin Alma Davrams: ile Ilgili Literatiir incelemesi

Ailelerde karar vermenin aragtirilmasi, aile iiyelerinin satin almada en etkili
olanlarini belirlemek i¢in 6nemlidir. Bazi {iriinleri satin almada kadin en etkili olabilirken,
digerleri i¢in de aile {iiyeleri satin alma islemlerinin tamamin1 veya boyutlarin
belirleyebilir. Aile kararlarinda kadinin katilimi diger faktorlerin yani sira, esas olarak

ailenin kadin roliine yonelik tutumunun bir iglevidir.

Tarihsel olarak aile kararlari, bir¢ok tiiketici arastirmacisinin ve davranis bilimcisinin
ilgisini ¢ekmistir. Aile, tiiketici satin alma karar siirecinde kari-koca rollerini anlamak i¢in
dikkat odag1 haline gelmistir. Uriin ve hizmet ¢esitliliginin satin alinmasina iliskin kari-

koca satin alma karar verme rolleri alaninda ¢esitli caligmalar yapilmistir.

Sheth (1974); pazarlamaya ilave olarak cesitli disiplinlerdeki mevcut ampirik
kanitlara dayanarak ailelerin satin alma kararlarina iliskin kapsamli bir teori gelistirmeye
caligmaktadir. Asil vurgu, ailelerin satin alma kararlarindaki ortak ve bagimsiz belirleyici
etkenler ile ortak kararlardaki anlagsmazliklarin uzlastirilmasina iliskin kavramsal bir

cerceve gelistirmektir.

Davis (1976); hane halki karar alma siireclerine iliskin mevcut arastirmalar1 su ¢
soru baglaminda gozden gecirmistir: (1) Ekonomik kararlara hangi aile iiyeleri dahil
olmaktadir? (2) Ailelerin karar alma siireglerinin dogasi nedir? (3) Kararlarin neticeleri,
ailenin rol yapisindaki ve karar alma stratejilerindeki farklardan etkilenmekte midir? Bu
sorulara iligkin sorun alanlar1 ele alinmis ve tartismaya, siire¢ler ve sonuglardan ziyade
karar rollerinin vurgulanmasi, karar etkisine iliskin karsilastirilamaz, yetersiz olgiitler ve
pazarlama literatiirliniin tiiketici davranigina iligkin bireye dayali modellerini tercih etmesi

de dahildir. Ug kisa yorum, bu arastirmanin 6ziinii ortaya ¢ikarmaya calismustir:

- Hane halki kararlar1 ve tiiketim davraniglarina iliskin incelemeler, tiiketici

arastirmacilart alanindaki gecici bir “moda” degildir. Bilakis tiiketicilere toplu
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hareket eden bir grup olarak odaklanilmasi, mevcut pek ¢ok teori ve
metodolojinin yeniden sekillendirilmesi anlamina gelir. Hane halki karar alma
siireclerini konu alan arastirmalar, aile damismanligi, bilgi yayimlama ve
pazarlama arastirmasi gibi diger alanlar iizerinde etkili olduklar1 nispette

degerlendirileceklerdir.

- Simdiye kadar yapilan arastirmalarin ¢ogunlugunda, aile iiyelerinin rollerine
iliskin fazlasiyla kisith bir bakis agis1 benimsenmistir. Vurgu ¢ogunlukla, kimin
aligveris yaptigr ve belirli iirlin kategorileri arasinda kimin karar verdigi
tizerinedir. Ailelerin karar verme siireclerini konu alan ¢alismalarda, aslinda kari-
koca karar alma siiregleri konu olarak alinmistir. Bilgi toplama, muhafaza, iiriin
kullanimi ve karar sonras1 degerlendirme asamalarinda (¢ocuklar dahil) hane halki
rollerine ve {irlin tiplerine gore aile liyelerinin rollerine iliskin pek az sey
bilinmektedir. Hill ve Klein (1973) soyle der: “Ailenin deneyimini kim
degerlendirir, gelecekte kullanilmasi i¢in bilgiyi kim muhafaza eder ve ihtiyag¢
dogdugunda muhafaza edilen bu bilgiden kim yararlanir gibi ge¢mis deneyimlere
ait geri besleme bilgilerinin ailenin kararlarin1 ne kadar ve nasil etkiledigi

konularina hemen hemen hi¢ dikkat edilmemistir.”

- Ugiincii ve son arastirma onceligi, sadece kimin miidahil oldugunu degil de
ailelerin kararlarini nasil aldiklarini kesfetme ihtiyacidir. Son ¢oziimlemede hane
halki karar alma stirecine iligkin bir teori, yalnizca kim kazaniyor ya da kim karar
veriyor gibi karar sonuglarina odaklanarak olusturulamaz. Bu yaklasim, Sprey
(1972) tarafindan hem “timiiyle yetersiz” hem de “son derece uygunsuz” olarak
tanimlanmistir. Aile iliskilerinin siireklilik gosteren dogasi, tiiketici tercihlerinin
karsilikli iligki ile ailenin karsilastigi maddi ve zamansal kisitlamalar1 kendine
Ozgl bir karar alma ortami yaratir. Bu ortamin, hane halkinin tiiketimini ve
tasarruflarin1 yonetme bigimi lizerindeki etkisi gelecekteki aragtirmalar agisindan

onemli bir sorudur.

Qualls (1987); cinsiyet rollerindeki yonelimlerin ailelerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisini inceler. Cinsiyet rolii yonelimi aile hane halki etkisinin derecesi,
tercihlerin uyumu, ¢atigsmalarin ¢6ziim bi¢imi ile karar arasinda nispeten kuvvetli bir iliski
bulunmustur. Son olarak; aile i¢indeki ikili iligkiler yerine teorik bir sistemik hane halki

iligkiler ag1 c¢ercevesinde bakildiginda hane halki karar alma davranisinin daha iyi
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aciklandig tespit edilmistir. Bu arastirmada, hem hane halki karar alma davranigina iligkin
cinsiyet rolii yonelimi modeline hem de ailelerin karar alma bigimlerinin ¢ok degiskenli
teorik bir ag baglaminda incelenmesine destek saglar. Ilave olarak, cinsiyet rolii yonelimi
yapisinin, piyasa yonelimli davramis baglamindaki gecerliligini ve gilivenilirligini
sinamaktadir. Elinizdeki ¢alismanin oncelikli hedefi, modelin 6ne siirdiigii varsayimsal
iligskileri ya da bunlarin altinda yatan teoriyi kanitlamak ya da g¢iiriitmek degildir. Bu
caligmanin hedefi, esasen hane halki karar alma davraniginin temel unsurlarini bu konuya
iliskin anlayisimiza anlam katacak teorik bir yap1 baglaminda ampirik olarak test etmek
olmustur. Bu arastirmada, hane halki karar alma davranisi konusunda bir teori inga etmek
icin gerekli olacak kanitlar1 saglamayr hedefleyen gelecekteki ¢alismalarin

gelistirilmesinde gizli degisken modellemenin ne kadar yararli oldugunu gostermektedir.

Spiro  (1983) yapmis oldugu arastirmada, satin alma Kkararlariyla ilgili
anlagmazliklarin ¢éziime kavusturulmasinda kari kocalar tarafindan kullanilan etkileme
stratejilerini degerlendirir. Bireylerin karakterlerini ve esin etkiyi kullanmasini etkileyen
durumlar da tespit eder. Sonuglar sadece kullanilan etkinin yogunlugunu degil, kullanilan
etkileme stratejilerinin 6zgiin birlesimi ya da karisimi da farklilik sergileyen farkli gruplari
birbirlerinden ayiran c¢esitli sosyo-ekonomik ve yasam dongiisii degiskenlerinin oldugunu
gostermektedir. Ayrica, eslerin ¢ogunun esinin kendisini etkileme tesebbiislerine iliskin

algilarinin birbirleriyle uyumlu olmadiklarini da gostermistir.

Bazi durumlarda eslerden higbirinin etkileme stratejilerinden ¢ok fazla
yararlanmadiklar1 da belirlenmektedir. Kadinlar ve kocalarinin birbirlerinin kendilerini
etkileme tesebbiislerine bakis acilarinin farkli oldugu da tespit edilmistir. Son olarak,
digerlerinden daha basarili oldugu tespit edilmis bir strateji karmasi da bulunamamustir.
Geng ciftlerin dayanikli mallar1 daha sik satin almalarindan otiirii, bu ¢alismada geng
ciftler yoniinde taraflilik vardir. Bu yiizden sonuglarin genellestirilmesi benzer demografik
niteliklere sahip c¢iftlerle sinirhidir. Bu arastirmada, sadece kar1 kocanin uzlasamadiklari
satin alma kararlarima odaklanilmistir. Bu ylizden de bu arastirmada degerlendirilen
kararlar, dogalar1 itibariyle mutabakata degil uzlagsmaya dayalhidirlar. Arastirma, kari
kocalarin miisterek karar alma siireclerinde dogan anlagsmazliklar1 birbirlerini etkilemeye

caligsarak ¢oziime kavusturmalarina iliskin ampirik bir degerlendirme saglamaktadir.
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Harry L. Davis, Benny P. Rigaux (1974) tarafindan, kari kocalarin karar alma
stirecinin farkli asamalarinda uyguladiklan etki, Belcikali aileler iizerinde her iki esle de
milakat yapilarak olusan bir kolaylik 6rnekleminde 25 ekonomik karar iizerinden
incelenmistir. Analiz, karar alma siireci i¢inde evlilik rollerinde yasanan degisimleri ve
aileler i¢inde rollere yonelik uzlasinin derecesini géz Oniine almaktadir. Aragtirmanin
sonuclari, iletisim stratejilerinin yani sira hane halki ekonomik davraniglarini konu alan

arastirmalar dikkate alinarak degerlendirilmistir.

Sonu¢ olarak, bu iki ana bulgu evlilikteki rollerin karar alma stirecinin farkl
asamalarinin yani sira tiiketim kategorilerine gore de farkliliklar gosterdigine isaret
etmektedir. Gegmisteki ¢aligmalarin iiriin niteliklerine gore rol farkliliklar1 gosterdiklerini
animsarsak, hane halki ekonomik davranigslarinin daha bitiinlikli bir sekilde
anlasilabilmesi i¢in rol farklilagsmasinin bu ii¢ temelini eszamanli olarak inceleyebilecek

verilere ihtiya¢ oldugu ortaya ¢ikacaktir.

Christina K.C. Lee, Sharon E. Beatty (2002), aile yapisinin ailelerin karar alma
stirecleri tizerindeki etkisini inceleyen bir ¢alisma yapmiglardir. Bu ¢alismada 6zellikle de
cinsiyet rolii yoneliminin ve kadmin mesleki durumunun, ergenlerin ve ebeveynlerinin
ailenin satin alma kararlarindaki etkilerinin miktar1 iizerinde herhangi bir etkisi olup
olmadigina bakilmistir. Calismada, ailedeki biitiin iiyelerin satin alma kararinda
sergiledikleri etki miktarim1 6lgmek i¢in gozlemsel bir yontem kullanilmistir. Gézlemsel
veriler, uyarilmis karar alma durumlari esnasinda kaydedilen aile i¢i etkilesimlerin
videoteyp c¢oziimlemelerinden derlenmistir. Burada raporlanan sonuglar, karsilastirmali
kaynak katkist teorisini desteklemektedir yani ailelerinin gecimine katkida bulunan
annelerin etkileri ¢ok daha biiyiiktiir. Ayn1 zamanda ergenlerin uyguladiklar1 etkinin
miktarinin ailelerindeki cinsiyet rolii yonelimine ve annelerinin mesleki durumuna bagh

oldugu tespit edilmistir.

Michael A. Belch, Laura A. Willis’in (2002) hazirladiklar1 ¢alisma, kar1 kocalarin
aile karar alma siirecindeki etkilerinin degerlendirilmesi konusunda biiyiik oranda 1970’ler
ve 1980’lerde icra edilmis ¢aligmalara dayanmaktadir. O donemden bu yana, Amerikan
ailelerinde ¢ok derin degisiklikler yasandi. Bu degisiklikler, hane halkinin karar alma
stire¢lerinin dogasini etkilemis olabilir. Bu erken dénem bulgularinin giiniimiizde hala

genelliklerini koruyup korumadiklarini incelemek igin hipotezler gelistirildi ve 458 erkek
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ve kadindan olusan giincel bir 6rneklemle test edildi. Sonuglar, kadinin biitiin karar alma
alanlarinda kazandigi etkinin artmasiyla birlikte, ailelerdeki karar alma siireglerindeki
rollerde kayda deger degisimler yasandigina isaret etmektedir. Elde edilen veriler,
pazarlamacilarin bazi iiriinler ve/veya hizmetlere iliskin pazarlama stratejilerini gézden
gecirmeleri gerektigini gostermektedir. Bu degisikliklerin neden meydana gelmis

olabilecegine iliskin olasi teorik aciklamalar sunulmustur.

Som Aditya Juyal ve M. P. Singh (2009) tarafindan yapilan arastirmada, aile karar
alma siirecinde cinsiyet rolii yoneliminin etkileri incelenmistir. Bes farkli satin alma karar1
degerlendirilerek, Uttrakhand’in Dehradun bélgesindeki toplam 300 kadinla miilakat
yapilmistir. Kadinlarla yapilan miilakatlarda yapilandirilmis anketler kullanilmistir. Aile
tipi (genis ya da cekirdek), yas, egitim seviyesi ve gelir seviyesine bagl olarak kadin
roliiniin yoneliminde farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin, kisisel olarak
kullandiklar1 dayanikli mallarin satin alma siirecinde ailece kullanilan dayanikli mallara

gore daha olumlu rolleri oldugu tespit edilmistir.

Sonugta, kadinin satin alma siirecindeki rolii ve karar verme becerisi ailelerinin tipi
(genis veya g¢ekirdek), egitim seviyesi, yas, meslek ve gelir seviyesinden etkilenmektedir.
Genis aile ortaminda yasayan kadinlar, satin alma kararlarinin yakin akrabalar1 lizerinde
birakacagi etkiyi daha ¢ok diisiinmektedirler. Endiseleri, eslerinden daha yiiksek bir 6nem
tasiyan kayinvalide ve kaym pederlerinin sosyal ev kiiltiirel rollerini desteklemektedir.

Kadinlarin yas1 da satin alma kararlar1 tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda satin alma karar siireci ve ailede kadinin satin alma

davraniglar1 konularinda mevcut arastirmalar bulunmaktadir.

Nakip ve Yaras (1999), Tiirk kadinlarinin satin almadaki rollerini Engel, Kollat,
Blackwell modeline gore incelemislerdir. Calismada, Tiirk kadinlarinin ailenin satin alma
kararlarindaki roli, belli {iriin gruplar1 ve kadinin ¢alisma durumuna gore aile igerisindeki
rol dagilimi bakimindan farklilik gosterdigi belirlenmistir. Kadinin evi disinda gelir getiren
bir iste caligmasi aile icerisindeki statiisiinii biiyiik ol¢iide degistirmistir. Kadinin ¢aligmasi
ailenin satin alma kararlarindaki kadmin agirhi§ini arttirmigtir. Ailenin satin alma

kararlarinda ¢alisan kadinlar ¢alismayan kadinlara oranla daha etkin bir rol listlenmislerdir.
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Kayseri’de yapilan ¢alisma, az da olsa erkegin aile igerisindeki agirligin1 korudugunu

ancak kadinin aile icerisindeki roliiniin artirdigini gostermistir.

Erbil ve Pasinlioglu (2004) tarafindan hazirlanan calismada, ailede karar verme
siirecinde kadinin rolii belirlenmistir. Calisma, Ordu ili Dogum ve Cocuk Hastanesi’ne
bagvuran evli ve ¢aligmaya katilmayi kabul eden kadinlar iizerinde yapilmistir. Ailede
eslerin birlikte karar verme orani ortalama %42,8 olarak belirlenmistir. Bununla birlikte
kadmlarin ve erkeklerin ailede tek basina karar verdikleri konulara bakildiginda, énemli
konularda erkeklerin, daha az 6nemli konularda kadinlarin karar verdigi belirlenmistir.
Ayrica sahip olunan cocuk sayisinin ve cinsiyetinin kadinin ailede karar vermeye

katiliminda 6nemli bir katkisinin olmadigi goriilmiistiir.

Kitapc1 ve Dortyol’un (2009) Sivas ilinde yaptiklar arastirmada, aile satin alma
karar siireci ele alinmis ve kadinin degisen roliine dikkat ¢ekilmistir. Geleneksel Tiirk aile
yapisinda, babanin satin alma kararinda etkin oldugu saptanmistir. Annenin etkin oldugu
satin almalarda giyim, ¢ocuk giyim, ev igerisindeki malzemeler gibi {iriin gruplar

olusturmustur.

Cengiz (2009), satin alma kararlarinda ailedeki eslerden hangisinin daha etkili
oldugunu Trabzon, Ankara, izmir ve Diyarbakir’da yapmis oldugu alan arastirmasinda ele
almistir. Satin almada gelir durumuna gore diisiik gelir gruplarinda kocanin baskin, orta ve
yiiksek gelir gruplarinda ise miisterek ve kadinin baskin oldugu sonucuna varilmistir. izmir
ve Ankara’da yasayan ailelerde ise satin alma davranigini kadinin yonlendirdigi,
Diyarbakir’da kocanin hakim oldugu, Trabzon’da ise miisterek karar alindigi tespit

edilmistir.

Cetin (2016) yapmis oldugu calismasinda; {tiniversitede egitim goren kadin
ogrencilerin giysi se¢imlerinde etkili olan faktorleri ortaya ¢ikarmaya ve satin alma
davranislarinda markalara 6nem verme durumlarinin, Ozellikleri ve ailelerin sosyo-
ekonomik diizeylerinin etkili olup olmadigini belirlemeye calismistir. Ayrica ¢alismaya
katilan kadin 6grencilere gore, satin alacaklari {iriinlin uygun fiyatli olmasi begenilir marka
olma fikrinin 6niine ge¢mistir. Kadin tiiketicilerin markali bir {iriinii en az 3-5 yildan beri

kullandiklar1 belirlenmistir. Geng kadin tiiketiciler yeni bir giysi satin alirken, kaliteli ve
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uygun fiyata almaktadir. Kadin tiiketicilerin ilk olarak aligveris magazalarini ve indirimli

magazalarini tercih ettikleri sonucuna ulasilmaktadir.

Ozdemir ve Tokol (2008) ise kadinlarn kromozom, hormon ve beyin yapisi
acisindan oldugu kadar, dikkat ve odaklanma, ayrintili diisiinme ve yetenek agisindan
erkeklerden farkliligini incelemislerdir. Genel olarak bu g¢aligmada ele alinan cinsiyetle
ilgili farkliliklarin disinda sosyo-demografik ve kiiltiirel farkliliklar da kadin tiiketicilerin
satin alma davraniglarin1 ve pazarlama c¢abalarina verecekleri tepkileri etkileyecektir.
Ayrica erkek ve kadinlarin hormon, beyin yapist ve duyularinin pazarlama karmasi
unsurlartyla iliskileri farkli disiplinlerle yapilacak ortak c¢aligmalarla ayr1 ayri ortaya

konulmustur.

Glinay ve Bener’in (2011) yaptiklar1 arastirma, Ankarali evli kadinlarin toplumsal
cinsiyet rolleri ¢ercevesinde ailede temel sosyal ve ekonomik faaliyet alanlarini algilama
bicimlerini belirlemektedir. Calismada kadinlarin yas, 6grenim durumu, ¢alisma durumu,

ailelerinin aylik gelir diizeyleri farklilik gostermemistir.

Kiliger, Boyraz ve Tiizemen’in (2016) hazirladiklar1 “Kadin, Erkek Ya Da? Hediye
Satin Alma Davraniginda Cinsiyet Kimligi Roliintin Etkisi” adl1 aragtirmada, hediye satin
alma davranisinda cinsiyetlerin ve cinsiyet kimligi rollerinin etkisi arastirilmistir. Caligsma,
kadinlarla erkeklerin hediye satin alma davranislarinin farklilastigini, kadinlarin hediyeye
daha ¢ok onem verdiklerini ve erkeklerden daha ¢ok hediye satin aldiklarini gostermistir.
Aragtirmaya katilan cinsiyet kimligi rollerine gore kiimelere ayrilmis ve androjenler,
belirsizler ve feminenler olmak iizere ii¢ kiime elde edilmistir. En az hediye satin alan

kiime belirsizler kiimesi iken, en ¢ok hediye satin alan kiime androjenler kiimesidir.

Aygiin ve Kazan’m (2008) Istanbul’da yaptiklar1 bu arastirmada, aile iiyelerinin satin
alma karar ve faaliyetlere olan etkileri incelenmistir. Aile liyelerinin etkileri, satin alma
karar stirecleri ve iirliniin tiirlerine gore anlaml farkliliklar gostermistir. Aile {iyelerinin
etkilerinin iiriin tiiriine ve siireglerine gore nasil farklilastigi bulgular i¢inde detayli olarak
tartisilmistir. Anne-baba ve ¢ocuklarin etkilerinin ayr1 ayr1 ve birlikte nasil gergeklestigine
151k tutan bu sonuglar, stratejik kararlarin alinmasia 6zellikle Tiirk ailelerinde satin alma
karar yapilarimin nasil olustugunu bilme ihtiyaci duyan pazarlama yoneticileri i¢in énemli

bilgiler sunulmustur.
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Ozbek ve Kog (2009) yaptig1 arastirmada, dayanikli mallar i¢in satin alma kararmin
verilmesi agamasinda kirsal ve kentsel yerlesim bdolgelerinde yasayan aileler arasinda
bireyler ve bu bireylerin rolleri agisindan farklilik olup olmadigi incelenmistir. Kirsal
bolgelerde yasayan aileler ¢ogunlukla imalatci1 firma ve bayilerden alisveris yapmaktadir.

Kentlerde ise, imalatgilar, bayiler ve departmanli magazalardan aligveris yapmaktadirlar.

Satin alma karar siireci ve ailede kadinin satin alma davraniglart ile ilgili

Kazakistan’da yapilan ¢aligsmalarda vardir.

Potluri, Abikayeva, Usmanova ve Challagundla’nin (2014) Kazak kadm tiketici
davranis1 lizerinde Almati sehrinde yapmis olduklari ¢alismada, Kazak kadinlarin dort
farkli yas grubunda harcama aliskanliklari ve satin alma tercihleri oldugu ortaya

konulmustur.

Vural ve Giillii (2017), Giiney Kazakistan’in ii¢ sehrinde (Shymkent, Tiirkistan ve
Kentav) ikamet eden ailelerin satin alma kararlarinda kadinin roliinli incelemislerdir. Bu
caligmada, Kazak ailelerinde kadinlarin satin almadaki roliine iliskin sonuclar1 ortaya
koymuglardir. Ailelerin sosyo-demografik 06zelliklerinde genellikle ailelerin egitim
diizeylerinin yiiksek oldugu, kalabalik aileler olarak yasadiklari, kadinlarin is hayatinda

etkin olarak rol aldiklar tespit edilmistir.
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4. AILELERIN BEYAZ ESYA SATIN ALINMASI SURECINDE
KADINLARIN ROLU VE KAZAKISTAN’A YONELIK BIR
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Kazakistan’da giinlimiizde hizla degisim gosteren ekonomik kosullar ve yogun
rekabet ortami isletmelerin pazarlama konusunda dikkatli bir sekilde miisteri analizi
yapmalarin1 gerektirmektedir. Bu ¢alismada Kazak Ailelerinin Beyaz Esya Satin alinmasi

Siirecinde Kadinlarin Rolii arastirilmaktadir.

Bu tez calismasinin temel amaci, Kazak ailelerin beyaz esya satin alma karar
asamalarinda farkli demografik yapilara gore kadinin roliiniin belirlenmesidir. Beyaz esya
irlinlerinin satin alma siirecinin degisik asamalarindaki rol dagilimini gozler Oniine
sermektir. Kazakistan’da miisterilerin karar siiregleri ile ilgili yapilmis bir tez ¢aligmasi

bulunamadigindan ¢alismanin 6nemli bir boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir.
4.2. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme

Arastirmanin calisma evreni olarak, Kazakistan't dort bolgeye ayirarak (Kuzey,
Gliney, Dogu ve Bati olarak) beyaz esya satan aligveris merkezlerinden aligveris yapan
Kazak aileler dahil edilmistir. Arastirmada zaman sinirlamasini azaltmak ve anketlerin geri
dontlis oraninin yiiksek olmasini saglamak i¢in yiiz ylize anket yontemi kullanilmustir.
Arastirma 01 Haziran 2018 ile 30 Haziran 2018 tarihleri arasinda ve ozellikle aligveris

merkezlerinin yogun oldugu hafta i¢i aksam ve hafta sonunda gerceklestirilmistir.
4.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma beyaz esya tiiketiciler {izerinde gergeklestirilmis olup, belirlenen bir ay
stire i¢inde ankete katilan cevaplayici sayist 720 kisidir. Yiiz yiize gorlisme seklinde
gerceklestirilen anket formlar1 kontrol edilerek alinmistir. Ancak yine de 18 cevaplayicinin
doldurdugu anket formu kullanilmayacak sekilde eksik veya hatali oldugundan
degerlendirmeye alinmamustir. Degerlendirmeye alinan anket sayis1 702°dir. Bu rakama

gore, anketlerin geriye doniis orant %97,5°1 olarak gergeklesmistir.
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4.4. Anket Formu ve Ol¢iim

Satin alma karari, ailenin ilgi, bilgi ve beceri farkliligindan hem sosyo-ekonomik
faktorlerinden dolayi, her asamada aile tiyelerinin etki ve katilimlar1 farkli olarak olusan
bir siirectir. Anket soru formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde ihtiyacin
duyulmasi, ikinci boliimde alternatiflerin belirlenmesi, {igiincii boliimde alternatiflerin
degerlendirilmesi, dordiincii boliimde satin alma karar1 ve satin alma, besinci boliimde de
satin alma sonrasi1 degerlemeye iliskin bilgilere yer verilmistir. Soru formunda kullanilan
degiskenlerin tiimii, 1-Tamamen katiliyorum ve 5-Kesinlikle katilmiyorum arasindaki 5°li
Likert tipinde hazirlanan olgeklerle Slgiilmiistiir. Arastirmada, satin alma kararina yonelik
54 sorudan olusmaktadir. Calisma bu asamalar1 dikkate alarak kadinlarin rollerinin ne

oldugunu analiz edilmektedir.

4.5. Arastirmada Kullanilacak Hipotezler

Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler test edilmektedir.

H:: Beyaz esya satin alma karar asamalar itibariyle ailenin yasadigi bolgelere gore

kadinin rolii degismektedir.

H2: Beyaz esya satin alma karar asamalan itibariyle ailenin aylik ortalama gelir

miktaria gore kadinin rolii degismektedir.

Hs: Beyaz esya satin alma karar asamalar itibariyle yas gruplari arasinda kadinin

rolii degismektedir.

Ha: Ailenin beyaz esya satin alma karar agsamalari itibariyle 6deme sekillerine gore

kadinin rolii degismektedir.

Hs: Ailenin beyaz esya satin alma karar asamalar itibariyle marka agisindan kadinin

rolii degismektedir.

He: Ailenin beyaz esya satin alma karar asamalari itibariyle kalite agisindan kadinin

rolii degismektedir.
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H7: Ailenin beyaz esya satin alma karar agamalari itibariyle fiyat acisindan kadinin

rolii degismektedir.

4.6. Anketin Hazirlanmas Ile ilgili Asamalar

Belirlenen arastirma konusu kapsaminda genis bir literatiir taramas1 yapilmis olup,
kullanilacak degiskenleri en 1iyi sekilde ortaya koyacak Olgekler tespit edilmeye
calisilmistir. Belirlenen Olgekler Kazakg¢a’ya ve Rusca’ya g¢evrilerek anket formu

olusturulmustur. Sorularin dlgiilmesinde besli Likert tipi 6l¢cek kullanilmistir. Bu 6l¢ek;

1. Tamamen Katiliyorum
2. Katiliyorum

3. Kararsizim

4. Katilmiyorum

5. Kesinlikle Katilmiyorum; ifadelerinden olusmaktadir.

Likert derecelemesinin en {ist tarafi, biitiin gozatim yOntemlerinde
kullanilabilirligidir. Gergekten de yiiz ylize goriismede, telefon ve postayla ankette de
Likert derecelemesine cevap vermek rahat goriinmektedir (Nakip ve Yarasg, 2017: 191).
Anket formunun, sayi, tasarim ve uygulama yoniiyle genel kabul goren kurallara ve
formata uygun olmasina 6zen gosterilmistir. S6z konusu oOlgek daha Once yapilan

calismada da kullanilmistir (Can, P. 2006: 78-81).

4.7. Kullanilan istatistiksel Analizler

Ankette satin alma siireci bes asamadan olusup ayr1 ayri ciimlelerle ifade edilmistir.
Bu ifadelerin toplami 54 ciimleden olugsmaktadir. Diger taraftan her asamaya isabet eden
ifade sayis1 en fazla 14 olup, satin alma sonras1 degerlendirmeyi kapsamaktadir. Biitiin
asamalar1 kapsayan 54 ifade faktor analizine tabi tutuldugunda muhtemelen modelimizde
yer alan bes alt faktore indirgenecektir. Onun i¢in biitiin ifadeleri igeren faktor analizi
uygulanmamistir. Diger taraftan bes satin alma asamasinda farkli sayida ifade yer almis
olup en fazla son asamada bu ifade yer almistir. Her asamada yer alan ifadeler ayr1 ayr

faktor analizine tabi tutuldugunda da bir veya en fazla iki faktore diiseceginden, her asama
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icin ayr1 ayr1 faktor analizi uygulamasindan vazgecgilmis ve her asamada yer alan ifadeler

dogrudan istatistiksel analizlerde kullanilmistir.

Verilen analizinde oOncelikle anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine ve
arkasindan giivenirlik testine yer verilmistir. Tezin amaglar1 dogrultusunda belirlenen
hipotezlerin test edilmesine yonelik ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA)

kullanilmistir.

MANOVA analizi, tek faktorlii cokluvaryansta ikiden fazla bagimli degisken
kullanabilecegimizi goriilmiistiir. Bagimli degisken sayisini arttirabildigimiz gibi, bagimsiz
degisken sayisini da arttirmak miimkiindiir. Tabi ki, faktor sayist arttikga faktor diizeyleri
de farkli boyutlarda artacak ve model giderek karmasiklasacaktir. Onun i¢in faktor
sayisinin arttirtlmasi makul bir diizeye kadar olmaktadir (Nakip ve Yaras, 2017: 493).

4.8. Ornek Kiitlenin Demografik Analizler

Ankette katilanlarin demografik 6zelliklerine ait bilgiler siklik tablolar1 ve oranmi

dagilim sekilleri araciligiyla asagida gosterilmistir.

Cizelge 4.1. Kazakistan’da yasayanlarin bolge ile ilgili frekanslar

Kazakistan Bolgesi Frekans % Birikimli Oram
(%)
Kuzey Kazakistan 174 24.8 24.8
Giliney Kazakistan 185 26.4 51.1
Dogu Kazakistan 169 24.1 75.2
Bat1 Kazakistan 174 24.8 100.0
Toplam 702 100.0

Cizelge 4.1°de goriildiigii gibi ankete cevap veren kisilerin 174’1 Kuzey Kazakistan,
185’1 Giliney Kazakistan, 169’u Dogu Kazakistan ve 174’li ise Bati Kazakistan’dan
olusmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki oran dagilimlari sirasiyla %24,8, %26,4, %24,1

ve %24,8’dir.



Cizelge 4.2. Kazakistan’da oturdugu yer ile ilgili frekansi

Oturdugu Yer Frekans % Birikimli Oram
(%)
Kentsel 413 58.8 58.8
Kirsal 289 41.2 100.0
Toplam 702 100.0

Cizelge 4.2°de goriildiigii gibi ankete katilanlarin %58,8’1i kentsel ve %41,2°1 ise
kirsal bolgede yasamaktadir.

Cizelge 4.3. Cinsiyetle ilgili frekansi

Cinsiyet Frekans % Birikimli Orani
(%)
Erkek 306 43.6 43.6
Kadin 396 56.4 100.0
Toplam 702 100.0

Cizelge 4.3’te goriildiigii gibi arastirmaya katilan bireylerin 306’1 erkek ve 396°s1 ise
kadindan olusmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki yiizdelik dagilimlar sirasiyla %43,6

ve %56,4’tlr.

Cizelge 4.4. Yasla ilgili frekans1

Yas Frekans % Birikimli Orani
(%)
Geng (— 30 yas) 184 26.2 26.2
Olgun (30-35 yas) 155 22.1 48.3
Az Yasl (36-45 yas) 217 30.9 79.2
Yasli (45+ yas) 146 20.8 100.0
Toplam 702 100.0

Cizelge 4.4’te goriildiigii lizere anketi cevaplayan bireylerin %26,2’si geng (- 30 yas)
yas grubuna girerken, %22,1°1 olgun (30-35 yas) yas grubuna, %30,9’u az yash (36-45
yas) yas grubuna ve %20,8’1 da yasli (45+ yas) yas grubuna girmektedir.

Cizelge 4.5. Medeni durumla ilgili frekansi

Medeni Durum Frekans % Birikimli Oram
(%)
Evli 463 66.0 66.0
Bekar 239 34.0 100.0
Toplam 702 100.0
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Cizelge 4.5°te gorildiigii gibi ankete cevap veren kisilerin 463’1 evli ve 239’u
bekardan olugsmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki oran dagilimlar sirasiyla %66,0 ve

%34’ tlr.

Cizelge 4.6. Evlilik siiresi ile ilgili frekans1

Evlilik Siiresi Frekans % Birikimli Oram
(%)

Bekar 183 26.1 26.1

Geng Evliler

(1-7 yallar arasi) 183 26.1 52.1

Orta Evliler

(8-15 yillar arast) 193 21.5 79.6

Yash Evliler

(16-46 yillar arasi) 143 204 100.0

Toplam 702 100.0

Cizelge 4.6’da goriildiigii tizere anketi cevaplayan bireylerin %26,1°1 bekar grubuna
girerken, %26,1°1 geng evliler 1-7 yillar aras1 grubuna, %27,5’i orta evliler 8-15 yillar

aras1 grubuna ve %20,4°1 ise yasli evliler 16-46 yillar arasi grubuna girmektedir.

Cizelge 4.7. Ailede kisi sayist ile ilgili frekansi

Ailede Kisi Sayisi Frekans % Birikimli Oram
(%)

Kalabalik Olmayan

Aileler (1-3) 241 34.3 34.3

Orta Kalabalik

Aileler (4) 210 29.9 64.2

Kalabalik

Aileler (5-9) 251 35.8 100.0

Toplam 702 100.0

Cizelge 4.7°de goriildiigii iizere ankete katilanlarin %34,3’1 kalabalik olmayan
aileler (1-3 kisi sayis1) grubuna girerken, %29,9’u orta kalabalik aileler (4 kisi) grubuna
ve %35,8°1 ise kalabalik aileler (5-9 kisi) grubuna girmektedir.

Cizelge 4.8. Egitim durumu ile ilgili frekans1

Egitim Durumu Frekans % Birikimli Oram
(%)
Lise ve Alt1 169 24.1 24.1
Universite 305 43.4 67.5
Lisans Ustii 228 325 100.0
Toplam 702 100.0
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Cizelge 4.8’de goriildigi iizere bireylerin %24,1°1 lise ve onun alt1 (ilk okul, orta

okul ve lise), %43,4’1 liniversite ve %32,5°1 ise lisans iistii egitim diizeyine sahiptir.

Cizelge 4.9. Meslek ile ilgili frekansi

Meslek Frekans % Birikimli Oram
(%)
Ogrenci 108 15.4 15.4
Isci 147 20.9 36.3
Memur 255 36.3 72.6
Diger 192 27.4 100.0
Toplam 702 100.0

Cizelge 4.9°da goriildiigli lizere meslek gruplarina gore %15,4’1 6grenci, %20,9°1

is¢i, %36,3’1 memur ve %27,4’1 digerden (emekli, issiz, esnaf/tiiccar) olugsmaktadir.

Cizelge 4.10. Gelir durumu ile ilgili frekansi

Gelir Diizeyi Frekans % Birikimli Oram (%)

(Bin TENGE)

Dar Gelirli (-100) 176 25.1 25.1

Orta Gelirli (101-150) 178 25.4 50.4

Orta Ustii Gelirli (151-250) 184 26.2 76.6

Yiiksek Gelirli (251 +) 164 23.4 100.0
Toplam 702 100.0

Cizelge 4.10°da goriildiigii gibi bireylerin %25,1°1 gelir diizeylerini dar gelirli (-
100000 Tenge) olarak degerlendirirken, %25,4°l orta gelirli (101000- 150000 Tenge)

olarak degerlendirmektedir. Buna karsin kisilerin %26,2°1 orta dstii gelirli (151000 —

250000 Tenge) ve %?23,4°1 yiksek gelirli (251000 +Tenge) olarak degerlendirmektedir

(Arastirmanin yapildig: tarthte 1 TL = 80 Tenge, 1 Dolar = 325 Tenge).

Cizelge 4.11. Odeme sekli ile ilgili frekansi

Odeme Sekli Frekans % Birikimli Oram (%)

Pesin 371 52.8 52.8

Taksit 331 47.2 100.0
Toplam 702 100.0

Cizelge 4.11°de goriildiigli gibi ankete katilan cevaplayicilarin 371’1 pesin 6demeye

ve 331’1 ise taksitli 6demeye uygun gérmektedir. Bunlarin oran dagilimlari sirasiyla %52,8

ve %47,2°dir.
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4.9. Guvenirlik Testi

Biitiin Likert 6l¢ekli ifadelerin giivenirlik testi yapildiktan sonra Cronbach's Alpha
katsayisinin 0,846 c¢ikmasi Ornek hacminin yeterliligini ve herhangi bir ifadenin
cikarilmasinin gerekli olmadigini gostermektedir. Ayrica Hotelling's T-kare testinin de
0,00 diizeyinde anlamli ¢ikmasi gilivenirlik analizinin bir biitiin olarak gecerli oldugunu

gostermektedir.

Modelde yer alan satin alma karar asamalarini 6lgen Likert Olcekli ifadelerin ayri
ayr1 giivenirlik testleri de yapilmustir. Oncelikle 8 ifadeden olusan ihtiya¢ duyulma asamasi
icin Cronbach's Alpha katsayis1 0,67 olarak bulunmus ve Hotelling's T-kare testi de 0,00

anlamlik diizeyinde gegerli bulunmustur.

12 ifadeden olusan alternatif belirlenmesi asamasi i¢in Cronbach's Alpha katsayisi
0,69 olarak bulunmus ve Hotelling's T-kare testi de 0,00 anlamlik diizeyinde gegerli

bulunmustur.

Diger taraftan 12 ifadeden olusan alternatif degerlendirilmesi asamasi igin
Cronbach's Alpha katsayist 0,74 olarak bulunmus ve Hotelling's T-kare testi de 0,00

anlamlik diizeyinde gegerli bulunmustur.

Satin alma karart ve satin alma asamalarinin giivenirligini test eden analizde ise 8
ifade analizi dahil edildiginde Cronbach's Alpha katsayisi 0,36 olarak bulunmustur.
Swrastyla  ‘Uriinii  magazaya giderek satin  almada esim/akrabalarim  etkilidir’,
‘Alternatifleri degerlendirirken uzun siire tereddiit etmeden hemen karar veririm’, ‘Satin
almak istedigim iirtiniin magazada bulunmamasi: durumunda daha once belirledigim ikinci
alternatif iiriinii satin alirim’ ve ‘Alternatifleri degerlendirdikten sonra son karar: genelde
kendim veririm’ analizden disiiriilerek Cronbach's Alpha katsayis1 0,495’e kadar

yiikseltilebilmistir. Ayrica Hotelling's T-kare testi de 0,00 diizeyinde gecerli bulunmustur.

Satin alma sonrasi degerlendirme asamalarinin gilivenirligini test eden analizde ise
14 ifade analizi dahil edildiginde Cronbach's Alpha katsayis1 0,461 olarak bulunmustur.
Swrasiyla ‘Satin aldigim iiriinden tatmin olmazsam ugrasmaya degmeyecegi icin sikdyet

yvollarina basvurmam’, ‘Satin aldigim iiriinden tatmin olmazsam vaktim olmadigi igin
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sikayet yollarina bagvurmam’, ‘Satin aldigim iiriinden tatmin olmazsam nereye
basvuracagimi bilmedigim icin sikdyet yollarina basvurmam’, ‘Satin aldigim iiriinden
tatmin olmazsam ne yapacagimi bilmedigim icin sikdyet yollarina basvurmam’ ve ‘Uriinii
satin aldiktan sonra kararimin iyi ya da kétii oldugunu diistinmem’ analizden diistiriilerek
Cronbach's Alpha katsayist 0,604’¢ kadar yiikseltilebilmistir. Ayrica Hotelling's T-kare
testi de 0,00 diizeyinde gecerli bulunmustur.

4.10. Bulgular

Tiimi bes (5) basamakli Likert tipinde olan ve daha dnce gecerliligi ve giivenilirligi
farkli ¢aligmalarda kanitlanmis olan Olgeklerden faydalanilarak hazirlanan sorulardan elde

edilen veriler SPSS 25.0 for Windows adli istatistik paket programiyla degerlendirilmistir.
4.10.1. Cinsiyet-Yasanan Bélge Iliskisine Dayah Analiz

Birinci hipotezde satin alma karar asamalar itibariyle ailelerin yasadiklar1 bolgelere

gore kadin roliiniin farkli olup olmadigi test edilmek istenmistir.

Uygulanan iki faktorlii (cinsiyet + yasanan bolge) MANOVA analizinde bir fark
gozlenmemistir. Ciinkii cizelge 4.12°de ¢ok degiskenli testinde goriildiigii gibi hem
bolgeler aras1 hem de cinsiyetlere gore Hotelling's T-kare testinin degeri 0,698 ve 0,398
diizeyinde anlamsiz ¢ikmistir. Dolayisiyla H: hipotezi reddedilerek ve kadin ile erkegin
yasadiklar1 bolgelere gore satin alma konusunda ayni davranis1 gosterdigini ve rollerinin

esit oldugunu kanitlamaktadir.
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Cizelge 4.12. Beyaz esya satin alma karar asamalar itibariyle kazak ailesinin yasadiklari
bolgelere gore kadinin roliinii gosteren ¢ok degiskenli varyans analizi

sonuglar1 (MANOVA)
Etki Deger F Degeri | Serbestlik | Serbestlik | Anlamhihik
Derecesi | Derecesinin Diizeyi
Hatasi
Biitiin Pillai's 977 | 5934.991° |  5.000 693.000 000
Trace
Wilks 023 | 5934.991° 5.000 693.000 000
Lambda
Hotelling's |45 691 | 5934.901° |  5.000 693.000 000
Trace
Roy's
Largest 42.821 | 5934.991b 5.000 693.000 000
Root
Kazaldgtan | Pilals 017 782 15.000 2085.000 699
Bolgesi Trace
Wilks 983 782 15000 | 1913.469 699
Lambda
Hotelling’s | 57 783 15.000 2075.000 698
Trace
Roy's
Largest 014 1.896° 5.000 695.000 093
Root
Cinsiyet | Eflig¥s 007 1.032° 5.000 693.000 398
Trace
Wilks A
Lambda 993 1.032 5.000 693.000 308
Hotelling’s | 57 1.032° 5.000 693.000 308
Trace
Roy's
Largest 007 1.032b 5.000 693.000 308
Root

4.10.2. Cinsiyet-Aylik Ortalama Gelir Iliskisine Dayah Analiz

Ikinci hipotezde satin alma karar asamalari itibariyle ailelerin aylik ortalama gelir

miktarma gore kadin roliiniin farkli olup olmadig: test edilmek istenmistir.

Uygulanan iki faktorlii (cinsiyet + gelir diizeyi) MANOVA analizinde bir fark
gozlenmemistir. Clinkii ¢izelge 4.13’te ¢ok degiskenli testinde goriildiigii gibi hem aylik
gelir miktarlar1 aras1 hem de cinsiyetlere goére Hotelling's T-kare testinin degeri 0,136 ve
0,449 diizeyinde anlamsiz c¢ikmistir. Dolayisiyla H. hipotezi reddedilerek ve kadin ile
erkegin aylik gelir miktarlarina gore satin alma konusunda ayni1 davranigi gosterdigini ve

rollerinin farksiz oldugunu kanitlamaktadir.
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Cizelge 4.13. Beyaz esya satin alma karar asamalar1 itibariyle kazak ailesinin gelir
diizeylerine gore kadinin roliinii gosteren ¢ok degiskenli varyans analizi

sonuglar1 (MANOVA)
Etki Deger F Degeri Serbestlik | Serbestlik | Anlamlihik
Derecesi Derecesinin Diizeyi
Hatas1

Biitin ) Pillars 977 | 5884674 | 5000 693.000 000
Wilks' .
Lambda .023 5884.674 5.000 693.000 .000
Hotelling's b
Trace 42.458 5884.674 5.000 693.000 .000
Roy's
Largest 42.458 5884.674° 5.000 693.000 .000
Root

Gelir Pillai's

Diizeyi Trace .030 1.400 15.000 2085.000 138
Wilks'
Lambda 970 1.403 15.000 1913.469 137
Hotelling's
Trace .030 1.405 15.000 2075.000 .136
Roy's
Largest .023 3.253° 5.000 695.000 .007
Root

Cinsiyet -T—Irgﬁgs .007 .948° 5.000 693.000 449
Wilks' )
Lambda .993 948 5.000 693.000 449
Hotelling's b
Trace 007 948 5.000 693.000 449
Roy's
Largest .007 .048° 5.000 693.000 449
Root

4.10.3. Cinsiyet-Yas Grubu lliskisine Dayali Analiz

Ugiincii hipotezde satin alma karar asamalari itibariyle ailelerin yas gruplara gore

kadin roliiniin farkli olup olmadigi test edilmek istenmistir.

Uygulanan iki faktorlii (cinsiyet + yas grubu) MANOVA analizinde bir fark

gozlenmemistir. Ciinkii cizelge 4.14’te cok degiskenli testinde goriildiigii gibi hem yaslar

aras1 hem de cinsiyetlere gére Hotelling's T-kare testinin degeri 0,266 ve 0,447 diizeyinde

anlamsiz ¢ikmistir. Dolayistyla Hs hipotezi reddedilerek ve kadin ile erkegin yas gruplara

gore satin alma konusunda ayni davranist gosterdigini ve rollerinin esit oldugunu

kanitlamaktadir.
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Cizelge 4.14. Beyaz esya satin alma karar asamalar1 itibariyle kazak ailesinin yas
gruplarina gore kadinin roliinii gosteren ¢ok degiskenli varyans analizi

sonuglar1 (MANOVA)
Etki Deger F Degeri Serbestlik | Serbestlik | Anlamhilik
Derecesi Derecesinin Diizeyi
Hatas

Biltin | Pillars 977 | 5762,005° | 5000 693,000 000
Wilks' .
L ambda 023 | 5762,095 5,000 693,000 000
Hotelling's b
Trace 41,574 | 5762,095 5,000 693,000 000
Roy's
Largest 41,574 5762,095° 5,000 693,000 ,000
Root

Yas Pillai's

Grubu Trace ,026 1,199 15,000 2085,000 ,265
Wilks'
| ambda 975 1,198 15,000 1913469 265
Hotelling's
Trace ,026 1,197 15,000 2075,000 ,266
Roy's
Largest ,016 2,166° 5,000 695,000 ,056
Root

Cinsiyet _T_Irggles ,007 ,952° 5,000 693,000 447
Wilks' .
Lambda 993 952 5,000 693,000 447
Hotelling's b
Trace 007 952 5,000 693,000 447
Roy's
Largest ,007 ,952° 5,000 693,000 447
Root

4.10.4. Cinsiyet-Odeme Sekli Iligkisine Dayalh Analiz

Dordiincii hipotezde satin alma karar agamalar itibariyle ailelerin 6deme sekillerine

gore kadin roliiniin farkli olup olmadigi test edilmek istenmistir.

Uygulanan iki faktorlii (cinsiyet + 0deme sekli) MANOVA analizinde bir fark
gozlenmemistir. MANOVA testinde cinsiyetin anlamsiz ancak ddeme sekillerinin anlaml
cikmasi, farkin 6deme sekilleri arasinda nasil bir farklilik gosterdigini anlamak igin,

cinsiyeti modelden ¢ikararak, tek faktorlii ¢oklu varyans analizini kullanmak gerekmistir.



91

Cizelge 4.15. Beyaz esya satin alma karar asamalar1 itibariyle kazak ailesinin 6deme
sekillerine gore kadinin roliinii gosteren ¢ok degiskenli varyans analizi

sonuglart (MANOVA)
Etki Deger F Degeri Serbestlik | Serbestlik | Anlamlihk
Derecesi Derecesinin Diizeyi
Hatasi

Biitin | Pallars 977 | 59426500 | 5,000 695,000 000
Wilks' .
Lambda 023 | 5942,650 5,000 695,000 000
Hotelling's )
Trace 42,753 | 5942,650 5,000 695,000 000
Roy's
Largest 42,753 5942,650° 5,000 695,000 ,000
Root

(S)e‘ﬁli“e Pl 026 3,688 5,000 695,000 003
Wilks' g
| ambda 974 3,688 5,000 695,000 003
Hotelling's b
Trace ,027 3,688 5,000 695,000 ,003
Roy's
Largest ,027 3,688° 5,000 695,000 ,003
Root

Anlamli c¢ikan satin alma asamalar1 itibariyle 6deme sekillerinin aritmetik

ortalamalar1 agagida verilmistir.

Cizelge 4.16. Odeme sekilleri tercihleri itibariyle ortalamalarin karsilastiriimasi

Satin Alma Asamalari Odeme Sekli Aritmetik Ortalama

. Pesin

Ihtiyacin Duyulmasi : 2,987
Taksit 2,789
Pesin

Alternatiflerin Belirlenmesi - 2,726
Taksit 2,628
Pesin

Alternatiflerin Degerlendirilmesi - 2,540
Taksit 2,488
Pesin

Satin Ama Karari ve Satin Alma - 2,889
Taksit 2,848
Pesin

Satin Alma Sonrasi Degerleme - 2,812
Taksit 2,758

Cizelgeden de goriildiigii gibi her bes asamada da pesin 6demenin ortalamasi taksitle

o0demeden daha yiiksek ¢ikmistir. Baska bir ifadeyle Kazakistan toplumunda muhtemelen

bankacilik sektorii gelistikce kredi kart1 sistemi daha da yayginlasarak kredi satiglar da

artacaktir.
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4.10.5. Cinsiyet-Marka Iliskisine Dayalh Analiz

Besinci hipotezde satin alma karar agamalar itibariyle ailelerin markaya gore kadin

roliiniin farkli olup olmadig: test edilmek istenmistir.

Uygulanan iki faktorlii (cinsiyet + marka) MANOVA analizinde bir biitiin olarak bir

fark gézlenmistir.

Cizelge 4.17. Beyaz esya satin alma karar asamalar itibariyle kazak ailesinin marka
acisindan kadinin roliinii gosteren ¢cok degiskenli varyans analizi sonuglari

(MANOVA)
Etki Deger F Degeri Serbestlik | Serbestlik | Anlamhilik
Derecesi Derecesinin Diizeyi
Hatasi

Bitiin ) Pillars 970 | 4497,806° | 5000 694,000 000
Wilks %
Lambda 030 | 4497806° | 5000 694,000 000
HOiNgS | 32405 | 4497.806° | 5,000 694,000 000
Roy's
Largest 32,405 | 4497,806° | 5,000 694,000 000
Root

Marka | Pillars 106 7,760 10000 | 1390,000 000
Wilks b
| ambda 896 7,821 10000 | 1388,000 000
Hotelling's
Trace 114 7,882 10000 | 1386,000 000
Roy's
Largest 090 | 12508° 5,000 695,000 000
Root

Cinsiyet | Prllars 007 938" 5,000 694,000 456
Wilks i
L ambda 993 938 5,000 694,000 456
Hotelling's b
Trace 007 938 5,000 694,000 456
Roy's
Largest 007 938" 5,000 694,000 456
Root

Ciinkii model bir biitiin olarak anlamli ¢itkmistir. Ancak cinsiyet itibariyle bu fark
goriinmezken, marka se¢enekleri itibariyle fark 0,000 anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir

(F Degeri: 7,882).
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Cizelge 4.18. Anlamli ¢ikan marka segenekleri arasinda farklar1 gosteren LSD (en kiiciik
anlamli fark analizi) sonuglar

Satin Alma Asamalari Marka Onem | Standardize Anlamhilik
Derecesi Edilmis Diizeyi
Ihtiyacin Duyulmasi 1 2 4997 ,000
1 3 4414 ,000
2 3 ,0583 ,307
Alternatiflerin Belirlenmesi 1 2 ,3461 ,000
1 3 2484 ,000
2 3 ,0976 ,031
Alternatiflerin Degerlendirilmesi 1 2 3217 ,000
1 3 ,1943 ,001
2 3 1274 ,004
Satin Alma Karari ve Satin Alma 1 2 ,1891 ,039
i 3 ,0877 ,282
2 3 ,1015 ,115
Satin Alma Sonrasi Degerleme 1 2 ,2650 000
1 3 ,2902 ,000
2 3 ,0252 ,599

Cizelge 4.18’de goriildiigii gibi satin almanin birinci asamasi olan iktiyag duyulma

safhasinda birinci derecede marka tercihi ile ikinci derecede ve birinci derecede marka

tercihi ile ti¢lincli derecede marka tercihi arasinda fark vardir. Buna karsilik ikinci derecede

marka tercihi ile tiglincii derecede marka tercihi arasinda fark gézlemlenmemistir.

Satin almanin ikinci asamasi olan alternatiflerin belirlenmesi safhasinda birinci

derecede marka tercihi ile ikinci derecede, birinci derecede marka tercihi ile {igiincii

derecede ve ikinci derecede marka tercihi ile ti¢ilincii derecede marka tercihi arasinda fark

vardir.

Satin almanin iglincii asamasi olan alternatiflerin degerlendirilmesi sathasinda

birinci derecede marka tercihi ile ikinci derecede, birinci derecede marka tercihi ile ti¢lincii

derecede ve ikinci derecede marka tercihi ile iiclincli derecede marka tercihi arasinda fark

vardir.
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Satin almanin dordiincii asamasi olan satin alma karart ve satin alma safhasinda
birinci derecede marka tercihi ile ikinci derecede marka tercihi arasinda fark vardir. Buna
karsilik birinci derecede marka tercihi ile tigiincii derecede ve ikinci derecede marka tercihi

ile liclincli derecede marka tercihi arasinda fark gozlemlenmemistir.

Satin almanin besinci asamasi olan satin alma sonrasi degerleme safhasinda birinci
derecede marka tercihi ile ikinci derecede ve birinci derecede marka tercihi ile tiglincii
derecede marka tercihi arasinda fark vardir. Buna karsilik ikinci derecede marka tercihi ile

tigtincii derecede marka tercihi arasinda fark gozlemlenmemistir.

Cizelge 4.19. Marka tercihleri itibariyle ortalamalarin karsilastiriimasi

Satin Alma Asamalari Marka Onem Derecesi Aritmetik Ortalama
1 3,29
2,79
2,85
2,92
2,57
2,67
2,72
2,40
2,52
2,97
2,79
2,89
3,04
2,77
2,75

Ihtiyacin Duyulmas:

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari ve Satin Alma

Satin Alma Sonrasi Degerleme

WINIFPIWINIFPIWINIFPIWIN[FP[WDN

Cizelge 4.19°de goriildiigii gibi satin almanin birinci asamasi olan iktiya¢ duyulma
sathasinda birinci marka tercihinin ortalamasi (3,29), ikinci marka tercih ortalamasindan
(2,79) ve tigiincii marka tercih ortalamasindan (2,85) daha yiiksektir. Yani, ihtiya¢ duyulma

asamasinda birinci derecede marka tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalari itibariyle cinsiyetin farklilik gostermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer

aldigin1 sOylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
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varsayarak, ihtiya¢ duyulma asamasinda birinci derecede marka tercihinin, ikinci ve

ticiincii derecedeki marka tercihlerine gore daha ¢ok dnemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin ikinci asamasi olan alternatiflerin belirlenmesi safhasinda birinci
marka tercihinin ortalamasi (2,92), ikinci marka tercih ortalamasindan (2,57) ve tgiincii
marka tercih ortalamasindan (2,67) daha yiiksektir. Yani, alternatiflerin belirlenmesi

asamasinda birinci derecede marka tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalar1 itibariyle cinsiyetin farklilik gostermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigmi soylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, alternatiflerin belirlenmesi asamasinda birinci derecede marka tercihinin,

ikinci ve ticlincii derecedeki marka tercihlerine gére daha ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin tclincii asamast olan alternatiflerin degerlendirilmesi sathasinda
birinci marka tercihinin ortalamasi (2,72), ikinci marka tercih ortalamasindan (2,40) ve
tgiinci marka tercih ortalamasindan (2,52) daha yiiksektir. Yani, alternatiflerin

degerlendirilmesi asamasinda birinci derecede marka tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalari itibariyle cinsiyetin farklilik gostermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigin1 séylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda birinci derecede marka tercihinin,

ikinci ve ticlincii derecedeki marka tercihlerine gére daha ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin dordiincii asamasi olan satin alma karari ve satin alma safhasinda
birinci marka tercihinin ortalamasi (2,97), ikinci marka tercih ortalamasindan (2,79) daha
yiiksektir. Yani, satin alma karar: ve satin alma asamasinda birinci derecede marka tercihi

daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalar1 itibariyle cinsiyetin farklilik géstermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer

aldigin1 sOylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
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varsayarak, satin alma karari ve satin alma asamasinda birinci derecede marka tercihinin,

ikinci ve tigiincii derecedeki marka tercihlerine gore daha ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin besinci asamasi olan satin alma sonrasi degerleme sathasinda birinci
marka tercihinin ortalamasi (3,04), ikinci marka tercih ortalamasindan (2,77) ve iglincii
marka tercih ortalamasindan (2,75) daha yiiksektir. Yani, satin alma sonrast degerleme

asamasinda birinci derecede marka tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalar1 itibariyle cinsiyetin farklilik gostermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigmi soylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, satin alma sonrast degerleme asamasinda birinci derecede marka tercihinin,

ikinci ve liclincii derecedeki marka tercihlerine gére daha ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir.

Bu analizin sonucunda diyebiliriz ki, beyaz esya satin almasinda markanin birinci

derece yer almasi, satin alma asamalarin hepsinde en 6nemli unsur olarak tespit edilmistir.
4.10.6. Cinsiyet-Kalite Tligkisine Dayah Analiz

Altincr hipotezde satin alma karar asamalar itibariyle ailelerin kaliteye gore kadin

roliiniin farkli olup olmadig: test edilmek istenmistir.

Uygulanan iki faktorlii (cinsiyet + kalite) MANOVA analizinde bir fark

gozlenmistir.
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Cizelge 4.20. Beyaz esya satin alma karar agamalar1 itibariyle kazak ailesinin kalite
acisindan kadinin roliinli gosteren ¢ok degiskenli varyans analizi sonuglari

(MANOVA)
Etki Deger F Degeri Serbestlik | Serbestlik | Anlamhilk
Derecesi Derecesinin Diizeyi
Hatasi

Biitin | Pillars 919 | 1585164 | 5,000 694,000 000
Wilks' .
Lambda ,081 1585,164 5,000 694,000 ,000
Hotelling's b
Trace 11,420 1585,164 5,000 694,000 ,000
Roy's
Largest 11,420 1585,164° 5,000 694,000 ,000
Root

Kalitg -T—nggs ,179 13,661 10,000 1390,000 ,000
Wilks' .
Lambda ,829 13,684 10,000 1388,000 ,000
Hotelling's
Trace ,198 13,707 10,000 1386,000 ,000
Roy's
Largest ,125 17,360° 5,000 695,000 ,000
Root

Cinsiyet -IT-Ir!z:eS ,007 ,042° 5,000 694,000 453
Wilks' )
Lambda ,993 ,942 5,000 694,000 ,453
Hotelling's b
Trace ,007 ,942 5,000 694,000 453
Roy's
Largest ,007 ,942° 5,000 694,000 453
Root

Clinkii model bir biitiin olarak anlamli ¢itkmistir. Ancak cinsiyet itibariyle bu fark
goriinmezken, kalite segenekleri itibariyle fark 0,000 anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir

(F Degeri: 13,707).
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Cizelge 4.21. Anlamh ¢ikan kalite segenekleri arasinda farklar1 gosteren LSD (en kiigiik
anlamli fark analizi) sonuglar

Satin Alma Asamalari Kalite Onem | Standardize Anlamhilik
Derecesi Edilmis Diizeyi
Ihtiyacin Duyulmasi 1 2 ,0900 ,104
1 3 ,0241 ,863
2 3 ,0660 ,647
Alternatiflerin Belirlenmesi 1 2 ,1821 ,000
1 3 ,4406 ,000
2 3 ,6228 ,000
Alternatiflerin Degerlendirilmesi 1 2 ,1281 ,003
1 3 ,0802 ,452
2 3 ,2084 ,059
Satin Alma Karari ve Satin Alma 1 2 ,2972 ,000
1 3 ,6139 ,000
2 3 ,3167 ,040
Satin Alma Sonrasi Degerleme 1 2 ,3162 ,000
1 3 ,0529 ,636
2 3 ,3691 ,001

Cizelge 4.21°de goriildiigii gibi satin almanin birinci asamasi olan ihtiva¢ duyulma
safhasinda birinci derecede kalite tercihi ile ikinci derecede, birinci derecede kalite tercihi
ile ticlincii derecede ve ikinci derecede kalite tercihi ile {i¢iincii derecede kalite tercihi

arasinda fark gozlemlenmemistir.

Satin almanin ikinci asamasi olan alternatiflerin belirlenmesi safhasinda birinci
derecede Kkalite tercihi ile ikinci derecede, birinci derecede kalite tercihi ile tigiincii
derecede ve ikinci derecede kalite tercihi ile {igiincii derecede kalite tercihi arasinda fark

vardir.

Satin almanin {igiincii asamasi1 olan alternatiflerin degerlendirilmesi safhasinda
birinci derecede kalite tercihi ile ikinci derecede kalite tercihi arasinda fark vardir. Buna
karsilik birinci derecede kalite tercihi ile iiglincli derecede ve ikinci derecede kalite tercihi

ile iiclincii derecede kalite tercihi arasinda fark gézlemlenmemistir.
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Satin almanin dordiincii asamasi olan satin alma karari ve satin alma safhasinda
birinci derecede kalite tercihi ile ikinci derecede, birinci derecede kalite tercihi ile {igiincii
derecede ve ikinci derecede kalite tercihi ile tigiincii derecede kalite tercihi arasinda fark

vardir.

Satin almanin besinci asamasi olan satin alma sonrasit degerleme sathasinda birinci
derecede Kalite tercihi ile ikinci derecede ve ikinci derecede kalite tercihi ile ti¢linci
derecede kalite tercihi arasinda fark vardir. Buna karsilik birinci derecede kalite tercihi ile

ticiincii derecede kalite tercihi arasinda fark gézlemlenmemistir.

Cizelge 4.22. Kalite tercihleri itibariyle ortalamalarin karsilastiriimasi

Satin Alma Asamalari Kalite Onem Derecesi Aritmetik Ortalama
2,87
2,96
2,89
2,65
2,83
2,20
2,48
2,61
2,40
2,77
3,07
3,38
2,71
3,02
2,64

Thtiyacin Duyulmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari ve Satin Alma

Satin Alma Sonrasi1 Degerleme

WINIFP[WINIFP[WINIPIWINIPIWIN|[FP

Cizelge 4.22°de goriildiigii gibi satin almanin ikinci asamasi olan alternatiflerin
belirlenmesi sathasinda ikinci kalite tercihinin ortalamasi (2,83), birinci kalite tercih
ortalamasindan (2,65) ve li¢lincii kalite tercih ortalamasindan (2,20) daha yiiksektir. Yani,

alternatiflerin belirlenmesi asamasinda kalite tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalar1 itibariyle cinsiyetin farklilik géstermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigin1 sOylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, alternatiflerin belirlenmesi asamasinda ikinci derecede kalite tercihinin, birinci

ve liglincii derecedeki kalite tercihlerine gore daha ¢ok énemli oldugu sdylenebilir.
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Satin almanin {igiincii asamasi olan alternatiflerin degerlendirilmesi safhasinda ikinci
kalite tercihinin ortalamast (2,61), birinci kalite tercih ortalamasindan (2,48) daha
yiiksektir. Yani, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda kalite tercihi daha 6n plana

cikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalar1 itibariyle cinsiyetin farklilik géstermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigmi soylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda ikinci derecede kalite tercihinin,

birinci derecedeki kalite tercihlerine gore daha ¢ok dnemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin dordiincii asamasi olan satin alma karari ve satin alma safhasinda
ticlincii kalite tercihinin ortalamasi (3,38), birinci kalite tercih ortalamasindan (2,77) ve
ikinci kalite tercih ortalamasindan (3,07) daha yiiksektir. Yani, satin alma karar: ve satin

alma asamasinda ti¢iincii derecede kalite tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalari itibariyle cinsiyetin farklilik gostermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigin1 séylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, satin alma karart ve satin alma asamasinda ti¢iincii derecede kalite tercihinin,

birinci ve ikinci derecedeki kalite tercihlerine gére daha ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin besinci asamasi olan satin alma sonrast degerleme safthasinda ikinci
kalite tercihinin ortalamasi (3,02), birinci kalite tercih ortalamasindan (2,71) ve lgiincii
kalite tercih ortalamasindan (2,64) daha yiiksektir. Yani, satin alma sonrasi degerleme

asamasinda ikinci derecede kalite tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalari itibariyle cinsiyetin farklilik gostermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigin1 sOylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, satin alma sonrast degerleme asamasinda ikinci derecede kalite tercihinin,

birinci ve ti¢lincii derecedeki kalite tercihlerine gére daha ¢ok dnemli oldugu sdylenebilir.

Burada marka ile ilgili analizden biraz daha farkli bir sonug elde edilmistir. Soyle ki,

Satin alma asamalarinin birincisi olan ihtiyacin duyulmasinda kalitenin birinci, ikinci ya da
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iiclincli derecede yer alip almamast Onemli g¢ikmamistir. Satin alma agamalarinin
dordiinciisii olan satin alma kararinin alinmasinda kalite Giglincii derecede dnemli oldugunu
gOstermistir. Ancak siirecin diger asamalarinda kalite ikinci derecede 6nemli oldugunu
gostermistir. Nitekim alternatiflerin belirlenmesinde, alternatiflerin degerlendirilmesinde

ve satin alma sonrast degerlemede kalite ikinci sirada yer almistir.

4.10.7. Cinsiyet-Fiyat iliskisine Dayali Analiz

Yedinci hipotezde satin alma karar asamalart itibariyle ailelerin fiyata gore kadin

roliiniin farkli olup olmadigi test edilmek istenmistir.

Uygulanan iki faktorlii (cinsiyet + fiyat) MANOVA analizinde bir fark gézlenmistir.

Cizelge 4.23. Beyaz esya satin ama karar asamalar1 itibariyle kazak ailesinin fiyat
acisindan kadmin roliinii gésteren ¢ok degiskenli varyans analizi sonuglari

(MANOVA)
Etki Deger F Degeri Serbestlik | Serbestlik | Anlamhlik
Derecesi Derecesinin Diizeyi
Hatasi

Biitiin Pillai's .
Trace 974 5104,253 5,000 694,000 ,000
Wilks' b
Lambda ,026 5104,253 5,000 694,000 ,000
Hotelling's
Trace 36,774 5104,253° 5,000 694,000 ,000
Roy's
Largest 36,774 5104,253° 5,000 694,000 ,000
Root

Fiyat Pillai's
Trace ,164 12,433 10,000 1390,000 ,000
Wilks' A
Lambda ,842 12,457 10,000 1388,000 ,000
Hotelling's
Trace ,180 12,481 10,000 1386,000 ,000
Roy's
Largest ,116 16,077¢ 5,000 695,000 ,000
Root

Cinsiyet | Pillai's b
Trace ,007 1,019 5,000 694,000 405
Wilks' b
Lambda 993 1,019 5,000 694,000 405
Hotelling's b
Trace ,007 1,019 5,000 694,000 ,405
Roy's
Largest ,007 1,019° 5,000 694,000 ,405
Root
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Clinkii model bir biitiin olarak anlamli ¢ikmistir. Ancak cinsiyet itibariyle bu fark
goriinmezken, fiyat secenekleri itibariyle fark 0,000 anlamlilik diizeyinde tespit edilmistir

(F Degeri: 12,481).

Cizelge 4.24. Anlamh ¢ikan fiyat secenekleri arasinda farklar1 gosteren LSD (en kiigiik
anlamli fark analizi) sonuglar1

Satin Alma Asamalari Fiyat Onem Standardize Anlamhhk
Derecesi Edilmis Diizeyi
Ihtiyacin Duyulmasi 1 2 2143 ,002
1 3 2774 ,000
2 3 ,0632 247
Alternatiflerin Belirlenmesi 1 2 ,0092 ,864
1 5 ,1001 ,075
2 3 ,0910 ,035
Alternatiflerin Degerlendirilmesi 1 2 ,0300 ,570
1 3 ,0230 ,678
2 3 ,0070 ,869
Satin Alma Karari ve Satin Alma 1 2 ;3908 ,000
1 3 ,3940 ,000
2 3 ,0032 ,956
Satin Alma Sonrasi Degerleme 1 2 2752 ,000
1 3 ,0571 ,328
2 3 ,2182 ,000

Cizelge 4.24’te goriildiigii gibi satin almanin birinci asamast olan ihtiya¢ duyulma
sathasinda birinci derecede fiyat tercihi ile ikinci derecede ve birinci derecede fiyat tercihi
ile tiglincii derecede fiyat tercihi arasinda fark vardir. Buna karsilik ikinci derecede fiyat

tercihi ile ti¢iincii derecede fiyat tercihi arasinda fark gézlemlenmemistir.

Satin almanin ikinci asamasi olan alternatiflerin belirlenmesi safhasinda ikinci
derecede fiyat tercihi ile iiglincii derecede fiyat tercihi arasinda fark vardir. Buna karsilik
birinci derecede fiyat tercihi ile ikinci derecede ve birinci derecede fiyat tercihi ile iiglincii

derecede fiyat tercihi arasinda fark gézlemlenmemistir.
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Satin almanin {igiincii asamasi1 olan alternatiflerin degerlendirilmesi safhasinda
birinci derecede fiyat tercihi ile ikinci derecede, birinci derecede fiyat tercihi ile iigiinci
derecede ve ikinci derecede fiyat tercihi ile iiglincii derecede fiyat tercihi arasinda fark

gbzlemlenmemistir.

Satin almanin dordiincii asamasi olan satin alma karari ve satin alma safhasinda
birinci derecede fiyat tercihi ile ikinci derecede ve birinci derecede fiyat tercihi ile tiglincii
derecede fiyat tercihi arasinda fark vardir. Buna karsilik ikinci derecede fiyat tercihi ile

ticlincii derecede fiyat tercihi arasinda fark gozlemlenmemistir.

Satin almanin besinci asamasi olan satin alma sonrasit degerleme sathasinda birinci
derecede fiyat tercihi ile ikinci derecede ve ikinci derecede fiyat tercihi ile {giincii
derecede fiyat tercihi arasinda fark vardir. Buna karsilik birinci derecede fiyat tercihi ile

ticlincii derecede fiyat tercihi arasinda fark gozlemlenmemistir.

Cizelge 4.25. Fiyat tercihleri itibariyle ortalamalarin karsilastiriimasi

Satin Alma Asamalari Fiyat Onem Derecesi Aritmetik Ortalama
1 2,69
2,91
2,97
2,64
2,65
2,74
2,50
2,53
2,52
3,20
2,80
2,80
2,94
2,67
2,89

Thtiyacin Duyulmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari ve Satin Alma

Satin Alma Sonrasi Degerleme
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Cizelge 4.25’te goriildiigii gibi satin almanin birinci asamast olan ihtiya¢ duyulma
sathasinda iiglincii fiyat tercihinin ortalamasi (2,97), birinci fiyat tercih ortalamasindan

(2,69) daha yiiksektir. Ayrica ikinci fiyat tercih ortalamasi (2,91), birinci fiyat tercih
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ortalamasindan biiyiik ¢ikmistir. Yani, iitiya¢ duyulma asamasinda tgilincii derecede fiyat

tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalar1 itibariyle cinsiyetin farklilik géstermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigint s0ylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, ihtiya¢ duyulma asamasinda {igiincili derecede fiyat tercihinin, birinci ve ikinci

derecedeki fiyat tercihlerine gore daha ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin ikinci agamasi olan alternatiflerin belirlenmesi sathasinda tigiincii fiyat
tercihinin ortalamasi (2,74), ikinci fiyat tercih ortalamasindan (2,65) daha yiiksektir. Yani,
alternatiflerin belirlenmesi asamasinda igilincii derecede fiyat tercihi daha ©on plana

cikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalari itibariyle cinsiyetin farklilik gostermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigin1 séylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, alternatiflerin belirlenmesi asamasinda ti¢iincii derecede fiyat tercihinin, ikinci

derecedeki fiyat tercihlerine gore daha ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin dordiincii asamasi olan satin alma karar: ve satin alma sathasinda
birinci fiyat tercihinin ortalamasi (3,20), ikinci fiyat tercih ortalamasindan (2,80) ve
ticlincii fiyat tercih ortalamasindan (2,80) daha yiiksektir. Yani, satin alma karar: ve satin

alma asamasinda birinci derecede fiyat tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalar1 itibariyle cinsiyetin farklilik gostermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigin1 sOylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, satin alma karar: ve satin alma asamasinda birinci derecede fiyat tercihinin,

ikinci ve ticlincii derecedeki fiyat tercihlerine gore daha ¢ok dnemli oldugu sdylenebilir.

Satin almanin besinci asamasi olan satin alma sonrasi degerleme sathasinda birinci

fiyat tercihinin ortalamasi (2,94), ikinci fiyat tercih ortalamasindan (2,67) ve l¢iincii fiyat
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tercih ortalamasindan (2,89) daha yiiksektir. Yani, satin alma sonrasi degerleme

asamasinda birinci derecede fiyat tercihi daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu durumda MANOVA analizi sonucuna gore Kazak toplumunda satin almanin
asamalar itibariyle cinsiyetin farklilik géstermeyerek kadinin erkege esit bir agirlikta yer
aldigint s0ylemek miimkiindiir. Diger taraftan cinsiyet arasinda farkin olmamasini
varsayarak, satin alma sonrast degerleme asamasinda birinci derecede fiyat tercihinin,

ikinci ve ticilincii derecedeki fiyat tercihlerine gore daha ¢cok dnemli oldugu sdylenebilir.

Fiyatla ilgili analizde ise daha farkli sonuglar elde edilmistir. Satin almanin birinci
asamasi olan ihtiyacin duyulmasinda fiyat birinci sirada diisiiniiliirken, ikinci ve tiglincii
asamalar olan alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamalarinda Gnemini
yitirmigtir. Ancak siirecin son asamalari olan satin almanin gergeklesmesinde fiyat birinci
dereceye yiikselerek Onemli olmaya baslamaktadir. Bu tutarsiz durum, Kazakistan
tilketicisinde fiyat olgusunun, kalite ve markaya nazaran, heniiz tam anlamiyla
kavranmadigimi gostermektedir. Cilinkii zamaninda fiyati bizzat merkezi yOnetim

belirlemekteydi.
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5. SONUC VE ONERILER

Ikinci Diinya Savasindan sonra geleneksel pazarlama anlayisinin yerini alan modern
pazarlama anlayis1 ile birlikte tiiketicilerin istek ve gereksinimleri goz Oniinde
bulundurulmaya ve isletmeler arasinda artan rekabetten dolayi tiiketici davraniglari
yakindan incelenmeye baslanmistir. Dolasiyla tiiketici davranisinin bir parcasi olan satin
alma karar siireci ve bu siireci etkileyen etkenler ve faktorler de pazarlama ydneticilerinin
ilgi alanina dontismiistiir. Bu kapsamda 6nemli bir tiiketici ve alim 6rgiitii olan ailenin ve
aile iiyelerinin satin alma karar siirecindeki rolii, etkisi ve dnemi de arastirma konusu

olmustur.

Aile, aile kararlarmi biiylik Slgiide etkileyebilecek cesitli biligsel, duygusal ve
davranigsal ozelliklere ve yeteneklere sahip bireylerden olusan karmasik bir birimdir. Aile
fertlerinin statiilerine gore de satin alma karar siirecindeki rolleri degisir. Ayn1 zamanda
satin almacak iriin tiirii de karar verici kisinin kim olacagim etkiler. Giinlimiizde gerek
satin alinacak {irtin bakimindan olsun gerek ailedeki statiisii bakimindan olsun satin alma
karar siirecinde kadinin etkisi daha da artmaktadir. Yapilan cesitli arastirmalar bu
degisimin meydana gelmesindeki birtakim etkenleri siralamistir. Bunlara gore, satin alma
karar stirecinde etkili ve/veya karar verici konumda olmas1 alinacak {irline, aile yapisina,
egitim diizeyine, kadinin aile ve toplumdaki statiisiine, meslegine vb. baghdir. Genellikle
ailede erkek odakli olarak gerceklesen satin alma kararlari, kadinin calisma yasamina
katilmas1 ve ekonomik 6zgiirliigline kavusmasiyla degisim gostermekte ve kadinin ailedeki

satin alma kararlarinda daha etkili oldugu goriilmektedir.

Bu tez caligmasinda, Kazak ailelerin beyaz esya satin alma karar asamalari itibariyle
farkli demografik yapilara gore kadinin roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir. Beyaz esya
drlinlerinin satin alma siirecinin degisik asamalarindaki rol dagilimini ortaya ¢ikarmay:
hedeflemektedir. Kazakistan’da miisterilerin karar siiregleri ile ilgili yapilmis bir tez

caligmasi raslanmadigindan ¢alismanin 6nemli bir boslugu dolduracagi 6ngdriilmektedir.

Calismanin sonucunda elde edilen neticesine bakildiginda, ailede beyaz esya satin

almada verilen kararlar1 cogunlukla kadin ile erkegin birlikte aldig1 goriilmektedir.
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Beyaz esya satin alma karar agamalar1 itibariyle ailenin yasadigi bolgelere gore
kadinin roliine bakildiginda, kadin ile erkegin satin alma konusunda ayni davranisi

gosterdigi ve rollerinin esit oldugunu kanitlanmistir.

Beyaz esya satin alma karar asamalar itibariyle ailenin aylik ortalama gelir
miktarina gore kadinin roliine bakildiginda, kadin ile erkegin satin alma konusunda ayni

davranis1 gosterdigi ve rollerinin farksiz oldugunu tespit edilmistir.

Beyaz esya satin alma karar agamalar itibariyle ailenin yas gruplari arasinda kadinin
roliine bakildiginda, kadin ile erkegin satin alma konusunda ayni davranis1 gosterdigi ve

rollerinin esit oldugunu saptanmistir.

Bu da iste Soviyetler zamaninda cinsiyetler arasinda izlenen ayrimci olmayan

politikanin, isterse Kazaklarda kadina bigilen erkege esit degerin bir sonucudur.

Beyaz esya satin alma karar asamalar1 itibariyle ailenin 6deme sekillerine gore
kadinin roliine bakildiginda, bu hipotezde cinsiyetin anlamsiz ancak 6deme sekillerinin
anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir, onun i¢in cinsiyeti modelden ¢ikararak, 6deme sekilleri
arasinda farklilik gdsterilmektedir. Satin alma asamalarinda da pesin 6demenin ortalamasi
taksitle 6demeden daha yiiksek ¢cikmistir. Kazakistan’da bankacilik sektorii gelistikce kredi
sistemi daha da yayginlasarak kredi satiglar1 da artmistir. Bankalar arasi rekabet arttikga

kredi kart1 kullanim1 da artarak ve kolaylasacaktir.

Beyaz esya satin alma karar agamalar itibariyle ailenin marka, kalite ve fiyatlara
gore kadmin roline bakildiginda, kadinin satin alma asamalarinda esit oldugunu

gostermektedir.

Bu analizin sonucuna gore, beyaz esya satin almasinda markanin birinci derece yer

almasi, satin alma asamalarin hepsinde en 6nemli unsur olarak saptanmastir.

Burada marka ile ilgili analize nazaran biraz daha farkli bir sonuca ulagilmistir. Yani,
satin alma agamalarmin birincisi olan ihtiyacin duyulmasinda kalitenin birinci, ikinci ya da
ticlincii derecede yer alip almamasi 6nemli olarak goriilmemistir. Satin alma asamalarinin
dordiinciisii olan satin alma kararinin alinmasinda kalite tigiincii derecede 6nemli oldugunu

gostermistir. Fakat siirecin diger agamalarinda kalitenin ikinci derecede 6nemli oldugu



109

ortaya ¢ikmustir. Sonug olarak, alternatiflerin belirlenmesimde ve degerlendirilmesinde ve

satin alma sonrasi degerlemede kalite ikinci siradadir.

Fiyat konusundaki analizde ise daha farkli sonuglar elde edilmistir. Satin almanin
birinci asamasi olan ihtiyacin duyulmasinda fiyat birinci sirada yer alirken, ikinci ve
liclincli asamalar olan alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamalarinda
Oonemini yitirmigtir. Lakin siirecin son agsamalari olan satin almanin gergeklesmesinde fiyat
birinci dereceye ¢ikarak 6nemli olmaya baslamaktadir. Bu tutarsiz durum, Kazakistan
tiiketicisinde fiyat olgusunun, marka ve Kkaliteye nazaran, heniiz tam anlamiyla
kavranmadigin1 ortaya koymaktadir. Ciinkii zamaninda fiyat bizzat merkezi yonetim

tarafindan belirlenmekteydi.

Arastirma, bu konuda Kazakistan’da yapilan ilk ¢alisma olup, uygulanan anket
neticesinde Kazak ailelerinde beyaz esya satin aliminda kadinin rolii tespit edilip, kadinin
kocas1 ile veya ailesiyle birlikte karar verdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica anket
sonucunda satin alma karar siirecinde kadin ile erkegin esit konumda oldugu belirlenmistir.
Konu ile ilgili olarak yapilan diger ¢calismalarda da goriildiigii gibi Kazakistan’da da ev
ihtiyaglari, dolaysiyla beyaz esya alimi karar siirecinde kadinin énemli role sahip oldugu

sOylenebilir.

Yapilan bu tez c¢alismasi alandaki onemli boslugu doldurmakta olup, gelecek
caligmalara kaynak teskil etmektedir. Kazakistan’in diger bolgeleri icin ve ailenin baska
bireyleri ile ilgili de benzer ¢alismalarin yapilmasi tiiketici davranislarinin ve aile satin

alma karar siirecinin daha iyi anlagilmasina yol acacaktir.
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EK-1. Anket Formu

AILELERIN BEYAZ ESYA SATINALINMASI SURECINDE
KADINLARIN ROLU ve KAZAKISTAN’A YONELIK ANKET CALISMASI

Degerli Katimec,

Bu anket, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Béliimii Doktora
programinda Prof. Dr. Hasim OZUDOGRU danismanliginda yiiriitiilmekte olan “Ailelerin
Beyaz Esya Satin Alinmasi Siirecinde Kadinlarin Rolii ve Kazakistan’da Bir
Uygulama” konulu tez ¢alismasina yonelik olarak hazirlanmistir.

Liitfen asagidaki sorular1 gercek bilgileri edinebilmemiz agisindan dogru ve samimi olarak
cevaplandiriniz. ilginiz, degerli vaktiniz ve katkilarmiz igin tesekkiir ederiz.

Kundyz MYRZABEKKYZY

NOT: SECENEKLI SORULARI (X) KOYARAK CEVAPLANDIRINIZ.

A. Asagidaki ifadeler sizin satin alma karar siirecinde nasil bir yontem izlediginizi
tespit etmek icin hazirlanmustir. Asagidaki ifadeleri cevaplarken Beyaz esya
(Buzdolabi, Camasir makinesi, Bulasik makinesi vb.) iiriin grubuna gore sizin
icin en uygun yere X isareti koyarak cevaplayiniz.
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1. IHTIYACIN DUYULMASI

11 Arkadagimin satin aldigi {irlin, ¢gogu kez benimde o
iiriine ihtiyacimi ortaya ¢ikarir.

1.2. | Reklamlar bir ¢ok firiinde ihtiyacimi fark etmemde
etkili olur.

1.3. | Cogu kez beyaz esyaya olan ihtiyacim magazalari
gezerken ortaya ¢ikar.

1.4. | Kullandigim iriinden bikarsam yeni {iriin arayisina
girerim.

1.5. | Kullandigim iriiniin yeni bir modelinin piyasaya
¢tkmast halinde elimdeki {riinii degistirme ihtiyaci
duyarim.

1.6. | Evde bu iiriine ihtiya¢ duyuldugunun fark edilmesinde
esim/akrabalarim etkilidir.

1.7. | Bu iriiniin alinmasinin yararliligina karar verilmesinde
esim/akrabalarim etkilidir.

1.8. | Finansal durumumdaki diizelme bende yeni ihtiyaglar
ortaya ¢ikarir.

2. ALTERNATIFLERIN BELIRLENMESI

2.1. | Alternatifleri belirlerken irliniin ihtiyacimi
karsilamasina dikkat ederim.

2.2. | Alternatifleri belirlerken tiriiniin fiyatina dikkat ederim.
2.3. | Alternatifleri belirlerken iiriinlin 6zelliklerine dikkat
ederim.
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2.4. | Alternatifleri belirlerken {iriiniin 6deme kosullarina
dikkat ederim.

2.5. | Satin alacagim iriin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez
esimden/ akrabalarimdan edinirim.

2.6. | Satin alacagim firiin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez
arkadaglarimdan edinirim.

2.7. | Satin alacagim firiin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez
reklamlardan edinirim.

2.8. | Satin alacagim firiin hakkindaki bilgiyi ¢cogu kez satis
elemanlarindan edinirim.

2.9. | Satin alacagim friin hakkindaki bilgiyi c¢ogu kez
internetten edinirim.

2.10. | Satin alacagim firiin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez gecmis
deneyimlerime dayanarak edinirim.

2.11. | Farkli marka/modelleri incelemek icin magazalari
dolagmada esim/ akrabalarim etkilidir.

2.12. | Ne kadar harcama yapilacagina karar vermede esim/
akrabalarim etkilidir.

3. ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESI

3.1. | Satin alacagim iirin ile ilgili muhtemel biitin
alternatifleri degerlendiririm.

3.2. | Satin almay1 planladigim iiriiniin 6zelliklerini mutlaka
belirlerim.

3.3. | Bazi firmalarin iiriinlerine kars1 6n yargil yaklagirim.

3.4. | Alternatifleri degerlendirirken aradigim ozellikleri
listeleyip, ihtiyacima en ¢ok cevap veren {iriinii tercih
ederim.

3.5. | Satin alacagim iiriiniin alternatiflerini belirlerken rakip
firmalarin tirinlerinin kargilagtirmasini yaparim.

3.6. | Satin alacagim markanin kalitesini diger markalarla
karsilastiririm.,

3.7. | Satin alacagim markay: degerlendirirken fiyat-Kkalite
karsilagtirmasi yaparim.

3.8. | Uriin alternatiflerini belirlerken yasam tarzima en uygun
olan iiriinii tercih ederim.

3.9. | Uriiniin rengini/modelini se¢mede esim/akrabalarim
etkilidir.

3.10. | Hangi marka firiin alinacagi konusunda 1srarci olmada
esim/ akrabalarim etkilidir.

3.11. | Alternatif {iriinlerden hangisinin alinacagina Kkarar
vermede esim/ akrabalarim etkilidir.

3.12. | Uriiniin hangi magazadan alinacagina karar vermede
esim/ akrabalarim etkilidir.

4. SATINALMA KARARI VE SATIN ALMA

4.1. | Satig gorevlisinin satin almayr planladigim {irlin
hakkindaki teklifleri beni etkiler.

4.2. | Alig veris yaparken diger tiiketicilerin sectigim {irlin
hakkindaki olumsuz diisiinceleri beni etkiler.

4.3. | Uriinii magazaya giderek satin almada esim/akrabalarim
etkilidir.

4.4. | Satin almak istedigim iriiniin magazada bulunmamasi
durumunda iriinlin siparisini verir Uriiniin gelmesini
beklerim.

4.5. | Satin almak istedigim iriiniin magazada bulunmamasi

durumunda daha o6nce belirledigim ikinci alternatif
iriinii satin alirim.
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4.6. | Magazanin olumsuz fiziksel (Tasarimi, atmosferi,
1giklandirmasi vb.) sartlarindan etkilenirim.

4.7. | Alternatifleri degerlendirdikten sonra son karar1 genelde
kendim veririm.

4.8. | Alternatifleri degerlendirirken wuzun siire tereddiit
etmeden hemen karar veririm.

5. SATINALMA SONRASI DEGERLEME

5.1. | Bir iiriinil satin aldiktan sonra ayni iiriin kategorisindeki
rakip {irilinler hakkinda bilgi edinmeye devam ederim.

5.2. | Uriinii satin aldiktan sonra kararmin iyi ya da kotii
oldugunu diisiinmem.

5.3. | Satin aldigim firiinden tatmin olursam, ayni firmanin
iiriinlerini sonraki aligverislerimde de tercih ederim.

5.4. | Satin aldigim {irlinden kullanim sirasinda memnun
olursam, iiriinii arkadagima da tavsiye ederim.

5.5. | Satin aldigim iiriinden tatmin olmazsam ugragmaya
degmeyecegi i¢in sikayet yollarina bagvurmam.

5.6. | Satin aldigim iiriinden tatmin olmazsam ne yapacagimi
bilmedigim i¢in sikayet yollarina bagvurmam.

5.7. | Satin aldigim {riinden tatmin olmazsam vaktim
olmadigi i¢in sikayet yollarina bagvurmam.

5.8. | Satin aldigim iirinden tatmin olmazsam nereye
basvuracagimi  bilmedigim i¢in sikayet yollarina
basvurmam.

5.9. | Bir iiriinii satin aldiktan sonra iiriinden tatmin olmazsam
ayni firmanin {iriiniinii bir daha satin almam.

5.10. | Bir iiriinii satin aldiktan sonra iiriinden tatmin olmazsam
firmay1 boykot ederim.

5.11. | Bir iiriinii satin aldiktan sonra iiriinden tatmin olmazsam
firma hakkinda yakinlarimi uyaririm.

5.12. | Bir iriini satin aldiktan sonra iriinden memnun
kalmazsam firmaya bagvurarak hatanin diizeltilmesini
isterim.

5.13. | Bir iriinii satin aldiktan sonra {irinden memnun
kalmazsam firma hakkinda mahkemeye basvururum.

5.14. | Bir iriini satin aldiktan sonra iriinden memnun

kalmazsam, esime/akrabalarima ilgili ~makamlara
sikayet etmesini sdylerim.
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B. KAZAKISTAN’nin Hangi Bolgesinde Yasiyorsunuz:

() Kuzey Kazakistan () Giiney Kazakistan
() Dogu Kazakistan () Bati1 Kazakistan

C. Oturdugu Yeriniz: () Kentsel () Karsal
D. Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin

E. Yasimz:

F.  Medeni Durum: () Evli () Bekar

G. Evlilik Siiresi:

H. Ailede Kac Kisisiz:

I.  Egitim Durumunuz: () Ilkokul i () Ortaokul () Lise
() Universite () Lisans-Ustii
J.  Mesleginiz: () Ogrenci () Isci () Memur
() Emekli () Issiz () Esnaf/Tiiccar
K. Ailenin Aylhk Ortalama Geliri: (TENGE)

L. Beyaz Esya Odeme Sekilleri:
() Pesin () Taksit

.

M. Beyaz Esya Satin Alrken Asagidaki Uc Faktori Onem Sirasmma Gore
Siralayimiz:

(1) Birinci Derece Onemli (2) ikinci Derece Onemli  (3) Uciincii Derece Onemli

() Marka ( ) Kalite () Fiyat
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EK-2. Anket Formu (Kazakga)

OTBACBIJIA TYPMBICTBHIK TEXHUKAJIAPIBI CATBII AJTY KE3ITHJIETT
QVEJIAEPIATH PO (KABAKCTAH MBICAJIBIH/JIA)

KypmMmerTi KaTpicymbl!

byn cayanHama [l'a3u yHUBEpPCUTETIHIH ©OIJEyMETTIK FBUIBIMAAD MHCTUTYTHIHJA
«MeHeKMEeHT» MaMaHJbIFbl OOWbIHIIA mpodeccop, OOKTOp O3yaorpy XaluMHIH
FBUIBIMM ~ JKETEKIUUTINIMEH  JalblHJaubIl  kaTkaH  «Ordachblga  TYPMBICTBIK
TeXHUKAJApAbl caTbill ajy Ke3ingeri oieagepain peJi (Kazakcran mbIicajabIHIa)»
aTThl JIOKTOPJBIK JUCCEPTALUs asChIHAA >KYPTi3UIil OTbIp. 3epTTey >KYMBICHIMBI3Fa
KQXKETTI IIBIHAWBI MOJIMETTEpPre KOJ JKETKI3y VIIIH TOMEHJETrl cypakrapra IypbiC opi
TOJIBIK Kayan OepyiHi3[Il cypaHambl3. AJTBIH YaKbITBIHBI3ABI O6JiN, cayalHaMara
KaThICKaHBIHBI3 YIIiH Ci3re 30p alFbICBIMBI3IBI OUIAipeMis.

Mpbip3adekkbi3bl KyHabiz

ECKEPTY:TAHIAFAH KAYABBIHbI3/IbI (X) TAHBACBIMEH BEJIT'IJIEHI3.

A. Temenaeri cypakrap (mikipJep) ci3aiH caTbin ajgy TypaJjabl memiM KadbLigay
Ke3iHae KaHAail 9micTi YCTAHATHIHBIHBI3AbI AWKBIHAAY YIIIH JaiibIHAAJIFaH.
TypMBICTHIK TEXHHKAJAP CAHATHIHA KATATBHIH TayapJjapra (TOHA3BITKbIII, Kip
JKYFBIII MAIINHA, BIABIC KYy MAIIMHACHI, T.C.C.) KAThICTBbIEH bIHFAHJIBI Jen
TanKaH Kaya0bIHbI3AbI X TaHOAChIMeH OeJIrijieHis.

=
= = £ = = E
S = = = TR
A D o = L = 0
=] 2 g = = B
S5 5 E| g | 22
) = =
< )
= 1) < g
1. KAXETTIJIIKTI CE3IHY
1.1 JIOCBIMHBIH CaThIN aJIfaH Tayapbl COJ TayapAbl CATHII
aJyra JIETeH KOKETTUTrIMI Ce3iHyre TYPTKi 00TIaabl.
1.2. Kanmaii ma Oip Tayapapl caTblll  alyFa JIeTeH
KOKETTUTITIMHIH TybIHIAybIHA )KapHaMa 9cep eTe]li.
1.3. KeGine aykeHmepmi apamam KypreH Kesimje

TYPMBICTBIK TEXHHKAJaplbl CaThIl ajyFa JereH
Ka)KETTUIIK IMaiaa 00J1abl.

1.4, TyYTBIHBIII KYPreH TayapJaH >KaJblKKaHJa KaHa
Tayapabl i3/ieyre KipiceMiH.

1.5. TyTBIHBIN KXYpreH TayapAblH aHa Typi (Mopeni)
HapbIKKa IIBIKKaHJa  KOJIBIMJIAFbI Tayapabl
AYBICTBIPYFa KQKETTIIIrIM TYbIHAAN/IBL.

1.6. Kanpmaii na Oip TayapiplH KaXeT €KEHIH ce3iHyiMme
JKyOalbIMHBIH/OMETIMHIH ~ HeMece TybICTapBIMHBIH
niKipi TypTKi 601351

1.7. CaThIll aNaThlH Tayap.IblH Maialibl CKEHIH Ce3iHyiMe
JKyOalbIMHBIH/OMETIMHIH ~ HeMece TybICTapBIMHBIH
TiKipi TYPTKi O0IaabI.

1.8. KapxpUiblK  kaFgaliblM  JKaKcapfaH CallblH KaHa
KOKETTUTIKTepiM naiiga 6osa 6acTaipl.

2. BAJIAMA TAYAPJIAPJIbI AHBIKTAY (I3BJAEY)
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2.1.

banama Tayapnapapl  aHbIKTaraHna  (i3nereHnue)
OJIapIbIH KaXeTTUIrimMai KaHaraTTaHJBIPY
JIopeskeciHe MoH OepeMiH.

2.2.

banama Tayapmapapl  aHbIKTaraHna  (i3nereHne)
oJiap/ibIH OarachlHa MOH OepeMiH.

2.3.

banama Tayapmapapl  aHbIKTaraHna  (i3nereHne)
OJIap/IbIH epeKIIEIKTepiHe MOH OepeMiH.

24.

banama Tayapnapapl  aHbIKTaraHna  (i3nereHne)
OJIap/IbIH TOJIEM IIAPTTapPbIHA MOH OepeMiH.

2.5.

Carplll anmaTelH Tayap Typaibl aKmapaTThl KeOiHe
JKyOalbIMHaH/OHEeNIIMHEH HeMece TYBICTaphIMHAH
QJIAMBIH.

2.6.

CaTpll anmaTelH Tayap Typajbl aklapaTTel KeOiHe
JIOCTapbIMHAH AJIaMbIH.

2.7.

CaTpll anaTelH Tayap Typasbl akmapaTTel KeOiHe
JKapHaMaJlaH aJlaMblH.

2.8.

CaTpll anmaTelH Tayap Typasbl akmapaTThl KeOiHe
caTynIbUIapaaH ajJaMblH.

2.9.

Carplll anmaTelH Tayap Typaibl aKmapaTTel KeOiHe
MHTEPHETTEH 13JIeHMiH.

2.10.

CaTplll anaTelH Tayap TypaJsibl akmapaTrThl KeOiHe
OTKCH OMIPIMHEH aJlaMbIH.

2.11.

TayapaplH opTYpJIl MapKaJapblH/MOACIbICPIH Kaparl
IIBIFY YIIiH JQYKEHIEP/I apanaybiMa
JKyOaibIM/oleNTiM HeMece TYBICTaphIM KeHee Oeperi.

2.12.

Kanma kapaxar >xymcay KepeKTiriMJi HakTbliayza
JKyOalbIMHBIH/OMETIMHIH ~HeMece TybICTaAPBIMHBIH
HiKipi ©31H1IK peJ1 OiHalIbI.

BAJIAMA TAYAPJIAPABI BAFAJIAY

CaTplm  ayaTelH TayapIbslH Oapiblk OaxamaniapblH
MYKHMST Kapan [IbIFaMblH.

3.2

Carpll  anmy#pl  JKOCHApnam  OTBIPFAaH — Tayap.blH
0apibIK  epeKmIeTiKTepiH (KacHeTTepiH) MIiHICTTI
TYpJe HAaKThLIAI aJaMbIH.

3.3.

MeniH caHamzma KeiOip QupMamapIslH Tayapiapsl
JKaMITBI OipIKAaKTHI OH/TEpic MIKIp KaJIBINTaCKaH.

3.4.

Banama tayapnapnsl Oaranay KesiHAe MaraH KaKeTTi
TayapAblH EpeKIIeNiKTepiH (KacHeTTepiH) Ti3im
HIBIFBIT, COJI EPEeKIIeNIKTepre ue Tayapjbl TaHIayFa
TBIPBICAMBIH.

3.5.

CaTI:.H'I AJIATBIH TayapAblH 6aHaMaHapBIH AHBbIKTaraHaa
(izmerenne) Oocekenec (upManmapablH TayapiiapblH
CaJIBICTBIPAMBIH.

3.6.

CaThIll ajaThlH Tayap MapKachIHBIH CalacklH 0Oacka
MapKaJapAbIH CallaChIMEH CAJIBICTHIPAMBIH.

3.7.

CaTpll anmaTblH Tayap MapKacblH OarajaraH Ke3le
OHBIH 0arachl MEH CallaChlH CAJBICTHIPAMBIH.

3.8.

banama Tayapmapapl  aHbIKTaraHza  (i3gereHze)
KYHICTIKTI TYPMBICBIMA ©H THIMII  (BIHFAIIIBL)
TayapJibl TAaHJIayFa ThIPHICAMBIH.

3.9.

TayapaeiHTYCiH/MOETIH TaHaayna
JKYOAMBIMHBIH/OWETIMHIH ~HEMECE TYBICTAPHIMHBIH
HiKipi ©31HAIK peJ1 oiHaIbI.

3.10.

Kaii Tayap MapkacblH caTblll ajly Typajibl HaKThI
HIemim Kabbuiaayia skyoaibIMHBIH/9HeIlIMHIH HeMece
TYBICTAPBIMHBIH MiKipi ©31HIIK PO OHHANIEI.
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3.11L

banama tayapnapnblH imriHAe KaHCHICHIH CATBIl ally
KEPEKTIriH HaKThUIayJa IKYOalbIMHBIH/OUETIMHIH
HeMece TYBICTAPBIMHBIH IIKip1 ©31H/IK peJ OHHaWHbI.

3.12.

Tayap/pl Kali TYKCHHEH CaThII ally TYPaibl MICIIiM
KaObUIay/1a XKyOaibIMHBIH/OWETIMHIH HEMECe
TYBICTAPBIMHBIH HIKIpi ©31HIK peJl OfHANIbI.

CATBIII ATYTA IIEINIM KABBIJIJTAY KOHE
CATBIII AJTY

4.1.

CaTymiblHBIH CaThIl  alyJbl JKOCHApJall OTHIPFaH
Tayap Typalibl YCHIHBICHI MEH aKMapaTbl MaraH KaTThl
acep eTeqi.

4.2.

Carpln any Ke3iHAe 0acKa TYTHIHYLIBUIAPIBIH MEH
CaTBI ajFajbl JKAaTKaH Tayap Typalbl >KarbIMCBI3
TiKipJIepi MaFaH KATTHI 9Cep €Tei.

4.3.

Tayapasl  Tikenedl  OYKEHHEH  CaThlll  allybiMa
JKYOaBIMHBIH/OWETIMHIH ~HEMece TYBICTApBIMHBIH
miKipi TypTKi 60xapl.

4.4,

Catpin anyra nremiM KaObUigaraH Tayap IYKEHIE
JKOK OOJIFaH jKarJala Tayapra TarchIpbic OepeMiH
Jie, OHBIH KeJyiH KYTEeMiH.

4.5,

Catpin anyra nremiM KaObUlgaraH Tayap IYKEHIE
JKOK OoJIFaH JKarJaliia eKiHm Oanama Tayapisl
CaThIII aJIaMbIH.

4.6.

JlykeHHIH  KarbIMCbhI3  (DUM3UKAJIBIK  LIapTTapsbl
(nau3aiiHbl, KapBIKTAHIBIPBUTY JCHIEHI, 1K KeI0eTi,
T.C.C) MaFaH Kepi ocep eTei.

4.7.

Banama tayapiap/isl capanarn NIBIKKAHHAH COH KeO0iHe
HAKTHI MIENIMII 031M KaObUIIaiMbIH.

4.38.

Banama Tayapiapipl capanan UIbIFY Ke3iHIe Kol
co30aii, OipJeH menriM KaObUIIaiMBIH.

CATBIII AJIFAHHAH KEMIHI'T BAFAJIAY

Tayapnel caTelml  anfaHHaH KeWiH cosl  Tayap
caHaTBIHJaFbl Oacka 1a Oocekenec Tayapiiap Typajbl
aKnapar ajnyzbl TOKTaTIaiMBbIH.

5.2.

Tayap/pl caThINl alFaHHAH KEHiH MICMIIMIMHIH JYpBIC
HeMece OyphIC eKeHIH KaiiTa 3epTTen JKaTIalMBbIH.

5.3.

CarthpIll ajFaH Tayapra KaHaraTTaHcaM, OynaH Obutait
Ja con (QupMaHbIH TayapiapblH CaThill  alyFa
THIPbICAMBIH.

5.4,

Carplll anFaH Tayapra KaHaraTTaHCaM, COJl Tayap.bl
CaTBII ATy TypaJibl TOChIMA J1a KeHeC OepeMiH.

5.5.

CaTtplll ajFaH Tayapra KaHaraTTaHOacam, OyfaH
KOCBIMINIa KYHI-Kirep >KyMcayngsl KaKeTci3 e
€CeITEereHIKTeH, arbIMIaHOaMBIH.

5.6.

CarsIll asiFaH Tayapra KaHaraTTaHOacam, opi Kapaii He
icTey KEPEKTiriH OLIMENTIH/IIKTEH,
[IarbIMIaHOaMMBbIH.

5.7.

CaTpIll ajfaH Tayapra KaHaraTTaHOacaM, YaKbITBIM
0OoJIMaraH/IbIKTaH, IIaFbIMJaHOaiMEIH.

5.8.

Catplll anfaH Tayapra KaHaraTtTaHOacam, Kaiina
IarbIMIaHy KEPEKTIriH OlIMEreHIIKTEH,
[IarbIMIaHOaMMBbIH.

5.9.

Catplll anraH TayaprFa KaHaraTTaHOacaMm, OynaH
Obmaii  com  QupMaHBIH  TayapiapblH  CaTHII
aJMalMBbIH.
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5.10. | Catpin amraH Tayapra KaHaraTTaHOacam, COIl
(upmara OOMKOT yKapHsIaiMBbIH.

5.11. | Carpin anraH Tayapra KaHaraTraHOacam, con ¢upma
JKaWJIbl KaKbIHapbIMa ECKEPTEMIH.

5.12. | Catpin amraH Tayapra KaHaraTTaHOacam, COIl
(¢upMaHBIH ~ THICTI TyIFajapbiMeH xabapJachl,
KEMIIUTIKTIH TY3€TUTyiH Tauan eTeMiH.

5.13. | Catpin amraH Tayapra KaHaraTTaHOacam, COJl
(upMaHbI COTKA IIAFbIMIAHAMBIH.

5.14. | Catpmn ajFaH Tayapra KaHaraTTaHOacam,
JKyOalbIMHaH/oHeIiIMHEH HeMece TYBICTapbIMHAH COJI
(¢upMaHBl  THICTI  OpBIHHApFa  MIAFBEIMIAHYBIH
OTIHEMIiH.
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9.

Ka3zakcranHbIH Kail 6HipiHae TypacbI3?

() Conrycrik Kazakcran () Onurycrik Kazakcran
() LWeireic Kazakcran () Bareic Kazakcran

Kannaii enni mexenne typaceiz. () Kamana () Aybuiza

7KbIHBICHIHBI3: ()Ep () Oiten

KacbIHbI3:

OT0achLIBIK KaFIaii bIHBI3! () YitneHreHMiH/TYpMBICTAMBIH
() Boiimak

YiijieHreHiHi3re/TypMbIC KYPFaHbIHBI3FA KAHIIA Kb1JI 00JIbI:

OTt6achIHbI3/1a KaHIIA 1AM TYPA/Jbl:

Binim nenreiiiniz: () Bacraysim () XKammsr opra
() Apnaynsi opra () XKorapsr
() XKorapbl OKy OpHBIHAH KEHiHT1

Kocibiniz/MaMaHABIFbIHBI3! () Crynenr () XKymbicurst

() Kezmetkep () 3eitHetkep

() Kymbiccni3 () XKeke kocinkep
OT16achbIHBI3ABIH KAJIbI OPTAIIA AHJIBIK Kipici: (Tenre)

TypMBICTBIK TEXHHKAHBI CATHIN a1y Ke3iHJe Kail TeJieM TYPiH yCTaHAChI3:
() Komma-kon Teney () Bemnin teney

TYpPMBICTBIK TeXHHKAHBbI CATBHIN AaJy Ke3iHJAe MAaHbI3Abl POJ ONHAHTBIH
TOMeHAeri  ym (akTopabl MaHBI3ABLIBIK [dpeskeciHe Kapal Ti30ekren
KOPCeTIHi3:

(1) 6ipinmi nopekene MaHbI3AbI () Mapkacer
(2) exinumi gopeskene MaHBI3AbI () Canacer
(3) ymrinmi 1apeskene MaHbI3AbI () Baracer
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POJIb )KEHIIIUH B ITPOIECCE IIPUOBPETEHMUS BBITOBBIX TOBAPOB

AJ1sA CEMbH U ITPOBEJEHUE OIIPOCA B KAZAXCTAHE

Joporoii ysacTHuK!

JlanHas aHkera paspaboraHa [uid jaucceprauuu Ha TeMmy «Pouap skeHIIMH B
npuodpereHun OBLITOBBIX TOBApOB /I ceMbM W HcciaenoBanue B Kaszaxcraney,
MOJITOTOBJICHHOM IO JOKTOPCKOM mporpamMMe oOydeHMsI OTAEICHHUS MEHEIKMEHTa
NHcrutyTa connanbHbIX HayK YHuBepcuTeTa ['a3u 1moa pyKoBOJACTBOM JOLIEHTA, TOKTOPA
Xammma O3yznorpy.

Jljis TOoro, 4TOOBI MBI IOJYYMJIM TOYHBIE CBEJEHUS, M10KAIyCTa, BHUMATEJIbHO NIPOUYTUTE
BOIIPOCHI M UCKPEHHE U YECTHO OTBEThTE HA HUX. biaronapum 3a BHUMaHUE U YACIECHHOE
Bpems!

Kynapiz Mbip3abeKkKbI3bl

IIpumeuanue: nomerbTe, MOKAJIYHCTa, BHIOpAaHHBIE OTBEThI 3HAKOM (X).

A. HO}IFOTOBJ’ICHO AJig ompeaeJieHus MeToaa, KOToporo Bl NPpUACPKUBACTCTCH B
NPHUHATHH pPelieHni 0 mokynke. B oreere ncnouan3yiire 3Hak (X) 151 yKa3aHus
noaXoasiMx JJsi Bac rpynm mnpeameroB, OXBaThIBAaIOIIUX TOBapbl ObITa
(XOJ'IO)]I/IJIBHI/IK, CTHPAJIbHAsA MAIIMHKA, MOCYIOMOCIHAA MalllIMHA U T.Il.).
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1. HAJIMYUE NOTPEBHOCTH
11 Tosgap, MIPUOOPETEHHBIH JPYroM/TIOJIpyTOH,
MIOPOXKIAET MOTPEOHOCTh KYIHTh TaKOH JKe
1.2, Peknmama BimseT Ha MOSBICHHE MOTPEOHOCTH
IpuoOpecTH TOBap
1.3. B OGonpmmHCTBE CiydaeB MOTpeOHOCTH MPHOOPECTH
OBbITOBBIE TOBapbl BO3HUKAET BO BPEMs MPOTYJIOK MO
Mara3uHam
1.4. Kak Tonbko HamoemaeT TO, YTO $ HCIOJB3YIO,
HAYMHAI0 UCKaTh HOBOE.
1.5. Kak Tonpko Ha pbhIHKE NOSBISETCS HOBAas MOJEIb,
BO3HHKAET MOTPEOHOCTH MPUOOPECTH €€
1.6. IToTpeGHOCTH B TOM WIJIM HHOM TOBape BO3SHHUKAET O]
BIIMSTHUEM CYIIPYTa/CyNPyru/pOACTBEHHIUKOB
1.7. Ha oco3Hanue mMosb3bl OT MPHOOpPETEHHUs TaHHOTO
MPOIYKTa OKAa3bIBAIOT BIMSHHUE CYIpPyra/cynpyru/
POJCTBEHHHUKH.
1.8. C yIy4llleHHEM (uHAaHCOBOTO MOJIOKEHUS
BO3HMKAIOT HOBBIE IIOTPEOHOCTH.
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2. OIIPEJAEJIEHUE AJITEPHATHUB

2.1. [Ipu ompexneneHun ajbTepHATUB OOpalar0 BHUMaHUE
Ha yJIOBJIETBOPEHUE NPOJYKTOM MOMX NOTPEOHOCTEH.

2.2. [Ipu ompexneneHuu ajbTepHATUB OOpalar0 BHUMaHUE
Ha LIeHY.

2.3. [Ipu ompexneneHun anbTepHATUB OOpalar0 BHUMaHUE
Ha 0COOEHHOCTH NPOJYKTA.

24. [Ipu ompexneneHuu anbTepHATUB OOpalar0 BHUMaHUE
Ha YCJIOBUSI OIUIATHI.

2.5. B GonbivHCTBE cliyyaeB CBEICHUS O MPUOOPETaeMOM
TOBape HOJTy9alo oT
CYIpyra/cynpyri/poICTBEHHUKOB.

2.6. B OospmuHCTBE CiTydaeB CBEACHHUS O TPHOOpETaeMOM
TOBape MOJIyYalo OT JApy3eH/Ioapyr.

2.7. B OonpmuHCTBE CiTydaeB CBEACHHUS O TPHOOpETaeMOM
TOBape MOIYYal0 U3 PEKJIAMBL

2.8. B OospmuHCTBE CiTydaeB CBEACHHUS O TIPHOOpETaeMOM
TOBape MOJIyYal0 OT CMICIUAIMCTOB MO MPOJAKAM.

2.9. B OospmmHCTBE CiTydaeB CBEACHHUS O TPHOOPETAEMOM
TOBape MOJIy4al0 M3 MHTESPHETA.

2.10. | B OGonpmIHCTBE CIIy4aeB CBEJCHUS O MIPHOOpPETaeMOM
TOBAape MOJIy4ar0 Ha OCHOBAHHUH IIPEBIAYIIETO OIBITA.

2.11. Ha o0xox MarasmHoB C NENbI0 H3YYEHHs IPYTHX
Mozenein u Mapok BIIMSIIOT
cynpyra/cynpyr/poaCcTBEHHHKH.

2.12. | Ha npuHsATHE peuIeHUS IO TOBOAY «CKOJBKO MHE
MIOTPATHThY BIUSIIOT CYNPYra/Cynpyr/poICTBEHHHUKH.

3. OLEHKA AJIbTEPHATHUB

3.1. Crapaioch OLIEHMBATh BCE BO3MOXKHBIE aJIbTEPHATHUBEI
IproOpPEeTaeMOro MpoIyKTa.

3.2 O0s13aTeNIbHO  YTOYHSI BCE OCOOEHHOCTH MPOJYKTa,
KYIUTh KOTOPBIH 51 INIAHUPYIO.

3.3. K mnponmyknmum HEKOTOPBIX GUPM S TOIXOXKY C
TIOJIOXKHTEIIbHBIM/OTPULIATEIEHBIM IPEIYOSKACHHUCM.

3.4. Ilpy oOunEHKe ajbTepHATHB COCTABIISAID  CIIUCOK
HEOOXOAMMBIX MHE OCOOEHHOCTEH U  BHIOMparo
IIPOJIYKT, Jy4lIe BCErO UM OTBEYAIOUINH.

3.5. [Tpu ompexneneHuy anbTepHATUB IPOBOXKY CpPaBHEHUE
IIPOJIyKIIMH POU3BOIUTENIECH-KOHKYPEHTOB

3.6. CpaBHHMBalO  KayecTBO  NpPHOOpeTacMoi  MapKH
IIPOJIYKTa C IPYTUMH MapKaMHu

3.7. IIpn ouenke mnpuoOpeTaeMoOll MapKH IPOBOXKY
CpaBHEHHUE «IIeHA-KaueCTBOY.

3.8. [Ipu onpenieneHUN adbTEPHATUB MPEAIIOYUTAIO Ty, UTO
JIydllle BCEro MOAXOAUT M0J| MO 00pa3 KU3HU

3.9. Ha BeiOop mBeta W MoHAeNM TPOAYKTA BIHUSIOT
CyNpyra/cynpyr/poACTBEHHUKH.

3.10. | HactoiiumBOCTh B MNPHOOPETEHUHM OIMPEICIICHHON
MapKyd BO3HUKAeT TMOJ BIUSHUEM CyIpyra/ cymnpyru/
POJICTBEHHHKOB.

3.11. | Beibop mproOpeTacMoro aabTCPHATHBHOIO MPOIYKTa
NPOMCXOJMUT TMOJ BIMSAHUEM cCynpyra/ Cymnpyru/
POJCTBEHHHKOB.

3.12. | Bwibop mMarasuHa Jisi MpHOOPETEHUs MPOIYKTa
MIPOMCXOJUT N0 BIMSHUEM cynpyra/ cynpyru/
POJCTBEHHHKOB.
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PEIIEHUE O NIOKYHNKE U ITPUOBPETEHUE

4.1.

Ha wMeHs BIMSIOT TNpemsiokeHHs CHeuaiIucra o
mpojaxkaM,  KacaroIluecs  NpHOOpeTaeMoro  MHOHU
IIPOAYKTa.

4.2.

[Tpn mokynke Ha MEHs BIMSIOT HETaTUBHBIE OT3BIBBI O
NIPOJIYKTE JPYTHX MOTpeOuTene

4.3.

Ha mocerenre MarasuHa M MOKYIKY MPOAYKTA HA MEHS
moOYKAaT Cynpyr/ cynpyra/ pOJICTBCHHUKH.

4.4.

Ecnu B mMarasuHe OTCYTCTBYET TOT NPOAYKT, KOTOPBIN 5
X04y, s JeTIar0 3aKa3 M OKHUIAI0 €0 MOCTABKH.

4.5.

Ecnu B MarasmHe OTCYTCTBYET TOT HPOIYKT, KOTOPBIH S
Xody, s  IpuOOpeTaloT  BTOPOM  Ha  ouepenu
AJIbTEPHATHBHBIN TPOAYKT

4.6.

Ha MeHs BIMSIOT HeraTHBHbIC (M3HYSCKHUE YCIOBHS B
MarasuHe (IIPOeKT, aTMOoc(epa, OCBEIICHHE)

4.7.

HpI/I OLICHKE AaJIbTCpHATUB B OOJIBIINHCTBE CJIy4JacB
KOHCYHOC PCHICHUC OCTACTCs 3d MHOM

4.8.

Ilpn omnpeneneHMM anbTEpHATHB JONTO HE JAyMalo,
TIPUHAMAIO OBICTPBIE PELICHHS

HOCJIENPOJAXKHASA OIHEHKA

IMocne NIPUOOpETEHUS MPOIyKTa MIPOJIOIIKAI0
HHTEpEecOBaTbCd MNPOAYKTAMHM TOH JKe€ KaTerOopHH,
HMEIOIINMUCS Y KOHKYPEHTOB

5.2.

[Mocne nproOpereHns: He 3aAyMBIBAOCh O MPABHILHOCTH
CBOETO PEUIeHUs

5.3.

Ecnu nprnoGpeTeHHBIN MPOAYKT yIOBIETBOPSET MEHS, TO
TIPU CJIEYIOIIE MOKYIKe NPEeANOYnTAaI0 TY XKe hupmy

5.4.

Ecmu MPOAYKT nocie MTOKYIIKH BBI3BIBACT
YIOBJIETBOPEHHE, TIpeIJlaral0 TMPHOOpPecCTH TaKoH ke
CBOWM JPY3bsIM/TIOIPYTaM

5.5.

Ecnu npuoOpeTeHHBI POAYKT HE YIOBIETBOPSIET MEHS,
He o0paImaroch ¢ anobaMu, Tak Kak 3TO He CTOMT MOMX
YCUIIHH

5.6.

Ecnu npuoOpeTeHHbI POAYKT HE YIOBIETBOPSIET MEHS,
He oOpammaioch ¢ kanobamu, IMOTOMY YTO HE 3HAI0 YTO
JIeNaTh.

5.7.

Ecnu npuoGpeTeHHBIN MPOAYKT HE YIOBIETBOPSIET MEHS,
He 00pamack ¢ xajao0aMu, MOTOMY YTO HET BPEMEHH Ha
3TO

5.8.

Ecim mproOpeTeH bl MPOAYKT HE yIOBIETBOPSET MEHS,
He o0paiarock ¢ )kaao0amMu, MOTOMY YTO HE 3HAI0 KyJa.

5.9.

Ecim mproOpeTeH Bl MPOAYKT HE YIOBIETBOPSIET MEHS,
6ol He TOKYTA0 IPOIYKITHIO 3TOH (GUPMBI

5.10.

Ecnu npuoOpeTeHHbIl POAYKT HE YIOBICTBOPSIET MEHS,
O0HKOTHPYIO 3Ty hHupMy

5.11.

Ecim mproOpeTeH bl MPOAYKT HE yAOBIETBOPSET MEHS,
MIPEaYIPexR a0 OJM3KUX, YTOOB! HE CBA3BIBAINCH C 3TOU
¢bupmoii

5.12.

Ecnu nproOpeTeHHbIi MPOAYKT HE YIOBIETBOPSIET MEHS,
oOpamatocb Ha ¢upMy, 4YTOOBl OHHM  HCHPABHIN
HE0CTaTKU

5.13.

Ecnu npuoOpereHHbIil POAYKT HE YIOBIETBOPSIET MEHS,
TO 00paIach B CyJ1

5.14.

Ecnu npuoOpeTeHHbIN TPOAYKT HE YIOBIECTBOPSIET MEHH,
IpoLLy CyNpyra/cynpyry/poJCTBEHHUKOB OOpaTuThCs B
COOTBETCTBYIOLIUE WHCTAHIUI
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EK-3. (devam) Anket Formu (Rusca)

b. B kakom pernone Ka3zaxcrana Bbl npoxkuBaere:
() Ceepuniii Kazaxcran () FOxnpiit Kazaxcran
() Bocrounsiit Kazaxcran () 3amagusiii Kazaxcran

B. MecTo :KuTe/IbCTBA: ()T opox () Cemno

I'. Iou: ( )Mysxckoii () XKenckuit

. Bo3pacr:

K. CounanpbHoe Nmoj10KeHHe: ()3amyskem/5KeHAT () He cocroro B Gpake

3. Cpox cynpysxecTBa:

. Kon4uecTBO 4JIEHOB CEMbH .

K. O6pa3zoBanue: () Hauanphas mkona () CpenHss mkosa
() Cpennee crienpanbHOE () Beicmiee
() Bricuiee mocneBy30BCKOE

JI. Ilpodeccusn: () Crynent () Paboumii

() Cnyxaruit () Hencuonep

() Be3paboTHbrit () Mpeanpunumarens
M. Cpennmii eskeMecsiIHBIN 10X0] CEMbH: (Tenre)

H. Cnioco0s1 oniaTel OLITOBBIX TOBAPOB:
() Hammuabivu () B paccpoukxy

O. VYkaxure B nopsiike Ba)KHOCTH TpU (pakTopa, KoTopbiMu Bbl pykoBoacTByerech
npyu npupodpeTeHnH OLITOBBIX TOBAPOB:

(1) MepBoiii o BaxHocTu (2) Bropoii no BaxxHoctn  (3)Tpernii mo BaskHOCTH

() Mapka ( ) KauectBo () lena



EK-4. Etik Kurul Formu




Kisisel Bilgiler

Soyadi, ad1

Uyrugu

Dogum tarihi ve yeri
Medeni hali

Telefon

e-mail

Egitim
Derece
Doktora

Yiiksek lisans

Lisans

Is Deneyimi
Yil
2005 - 2015

Yabanca Dil

Ingilizce, Rusca

OZGECMIS

: MYRZABEKKYZY, Kundyz

: Kazakistan

:11/02/1982 Kazakistan

- Evli

: 0555 088 22 08

. kundyz.myrzabekkyzy82@gmail.com

Egitim Birimi
Gazi Universitesi / Isletme Anabilim Dali

A.Yesevi Uluslarars: Tiirk-Kazak Universitesi

KAZAKISTAN
Kazak Ulusal Tarim Universitesi

KAZAKISTAN

Yer
A.Yesevi Uluslararsi

Tiirk-Kazak Universitesi KAZAKISTAN
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Mezuniyet tarihi

Devam ediyor

2012

2004

Gorev
Finans ve Muhasebe

Bolimi



GAZILT OLMAK AYRICALIKTIR...
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