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TUKETICi SATIN ALMA KARARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER VE AiLEDE
SATIN ALMA KARARININ VERILMESI

Tezi Hazirlayan: Furkan MUDERRISOGLU

Ozet

Bu Tez Caligmasinda; Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken etkilendikleri
faktorler ve aile igerisinde satin alma kararinin verilmesi incelenmistir. Buna gore, satin
alma tercihlerini etkileyen bircok faktor oldugunu sdylemek miimkiindiir. Aile icerisinde
satin alma kararinin verilmesinde, egitim diizeyi, evlilik siireleri, yillik toplam tiiketim
harcamalar1 tutari, meslek, ailede ¢ocuk olup olmamasi ve cocuk sayisi gibi etkenler
belirleyici olarak goriilebilmektedir. Bir¢ok dis etkenin etkisinde kalan bireyler, satin alma
kararlarim verirken siirekli icerisinde bulunduklar1 ve en ¢ok etkilendikleri topluluk olan
ailelerinden mutlak suretle goriis alirlar. Bu goriisler bircok dis faktorden daha etkili
olacagl i¢in, satin alma kararlarin1 6nemli Olciide etkilemesi de kacimilmaz olarak

goriilmektedir.

Arastirmada, tiiketicilerin aile igerisinde tasarrufa karar verme durumlari, beyaz
esya ve mobilya gibi dayanikl tiikketim mallar ile gida ve temizlik {iriinlerini satin alma
kararlar1 ve bu iirtinlerin markalarinin belirlenmesi, tatile ¢ikma kararinin verilmesi ve
gidilecek tatil yerinin belirlenmesi durumlar1 incelenmistir. Bu incelemeler ile egitim
diizeyleri, evlilik siireleri ve yillik toplam tiiketim harcamalar arasinda bir iligki olup
olmadig1 aragtirilmistir. Bu dogrultuda Istanbul ili Bakirkoy ilgesi olarak belirlenen
arastirma alaninda, 214 cevaplayici iizerinde yapilan anketler ile bahsi gecen degiskenler
arasinda iliski olup olmadigr anlasilmaya calisilmistir. Arastirma sonucunda, egitim
diizeyinin, evlilik siirelerinin ve yillik toplam tiiketim harcamalarn tutarlarinin, aile

icerisinde mal ve hizmetleri satin alma kararin1 genel olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Aile, Satin Alma Karari, Tiiketim, Tiiketici Davranislari.



FACTORS THAT AFFECT THE CONSUMER DECISION MAKING AND
PURCHASE DECISION MAKING WITHIN THE FAMILY

Presented by: Furkan MUDERRISOGLU

Abstract

In this study of thesis, the factors that affect the consumer decision making and the
purchase decision making within the fanily have been analysed. Accordingly, it is possible
to assert that there are many factors which affect the choices of purchasing. In decision
making within the family factors such as educational level, duration of the marriage,
annual amount of consumption expenditure, occupation, having children or not, the
number of children can be seen as determinents. In the process of purchase decision
making, individuals who are exposed to many external factors, take advise from their
family by whom they are influenced most. Due to the fact that these advises would be
more effective than many external factors, its effect related to purchase decision making is

inevitable.

In the research, consumers’s condition of purchase decision making about savings
with the family, the durable consumer goods such as white goods and furniture, and
decisions of purchase related to food products and cleaning products as well as the
determination of their brands, and decison of vacation with the specification of the place
have been viewed. Via these analyses whether there are any relationships between the
duration of marriage and annual consumption expenditure has been studied. This study is
limited to Bakirkdy, Istanbul region and via surveys which were interviewed by 214
respondents, the relationship between the variabilities mentioned above and the findings, if
it does exist, have been analysed. In conclusion, it is explicit that the educational level,
duration of the marriage and annual amount of concumption expenditure have affected the

decision making related to purchasing of goods and facilities generally.

Keywords: Family, Purchase Decision Making, Consumption, Consumer

Behaviour.
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GIRiS

Kiiresellesen diinya ile birlikte ekonomik smirlarda ortadan kalkmakta ve
pazarlardaki rekabet cesitleri de degismektedir. Yogun rekabet ortaminin olugmasi ve
firmalarin her gecen giin ¢ogalmasi, pazarlama calismalar1i konusunda daha dikkatli
olmalart gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Bu cesitlilik ve rekabet ortam
sonucunda bireyler de satin alma kararlar1 verirken bircok dis degiskenin etkisine maruz
kalmaktadirlar. Ayni alanda faaliyet gosteren isletmelerin cogalmasi, s6z konusu olan
pazarlardaki yapiy1 da etkilemektedir. Benzer mallar, ayr1 pazarlarda tamamen farkh
rekabet kosullarinda satilmaktadir. Bu da tiiketicilerin farkli davranig bigimleri

gelistirmelerine neden olmaktadir.

Tiiketiciler mal veya hizmetleri satin almak istediklerinde bir¢cok secenek arasindan
tercih yapmak zorunda kalabilmektedirler. Uriinlerin fiyatlari, avantajlar1 ve kaliteleri gibi
unsurlar yapilacak tercihlerin sekillenmesinde 6nemli yer tutabilmektedir. Bununla birlikte
satin alinmasi diisiiniilen mal veya hizmetleri, satin alma karar agsamasinda dis etkenlerinde
onemi biiyiiktiir. Ozellikle en birincil referans grubu olarak goriilebilecek olan ailenin
titketici tercihleri lizerindeki etkisi ¢cok biiyiiktiir. Bu nedenden otiirii aile i¢inde satin alma
kararlarinin verilmesi, iizerinde dikkatle durulmasi gereken bir konu olarak karsimiza

cikmaktadir.

Arastirma ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci béliimde konunun girisi niteliginde
olan, tiikketici davramiglarini etkileyen faktorler ve satin alma karar siirecine deginilerek,
satin alma karar1 verilirken genel olarak hangi durumlarin etkisi altinda kaldigina dair bir
inceleme yapilmistir. Ikinci boliimde ise konunun amacina yonelik olarak ailede satin alma
kararinin nasil verildigi, hangi faktorlerin etkisi altinda kalindigi, aile iiyelerinin satin alma
karar1 asamasinda hangi rolleri iistlendigi gibi konular hakkinda bir degerlendirmeye yer
verilmistir. Uciincii ve son boliimde ise konuyla ilgili bir alan calismasi yapilmis ve
hazirlanan anketlerle tiiketicilerin aile icinde satin alma kararlar1 iizerine bir arastirma ve
degerlendirme yapilmistir. Bu boliimlerin ardindan da sonug¢ ve degerlendirmeler baslig

altinda, arastirma ile ilgili ulasilan sonuclarin degerlendirilmesine yer verilmistir.

Tiirkiye genis bir cografya iizerinde yer akmakta ve kalabalik bir niifus

yogunluguna sahip bulunmaktadir. Bu genis alan icerisinde saglikli ve etkin bir



degerlendirme yapmak oldukga giictiir. Bu sebepten otiirli aragtirmay1 daha dar bir alan
icerisinde yapma adina, Istanbul ilinin Bakirkdy ilcesi secilerek arastirma alamimi daraltma
yoluna gidilmistir. ~ Anket sorular1 hazirlanirken, cevaplayicilarin anlam kargasasi
yasamadan dogru siklar1 isaretleyebilmeleri i¢in iizerinde dikkatlice durulmus ve fazla
vakit kayb1 olmamasi icin sorular miimkiin oldugunca kisa tutulmustur. Gerek goriilen
yerlerde gerekli diizenlemeler yapilarak son hali verilen anketten 250 adet basilmistir.
Cevaplanan 226 anketten hatali olarak goriilen ve degerlendirmenin gecerliligini
bozabilecegi diistiniilen 12 anket c¢ikarilmis ve kalan 214 anket degerlendirmeye tabi

tutulmustur. Anketlerin degerlendirilmesi SPSS 15.0 for Windows programa ile yapilmstir.

Bu calismada, tiiketicilerin ailede satin alma kararlarimi verirken, farkli mal ve
hizmet gruplarinda farkli karar verme diizeyleri oldugu ve bu mal ve hizmet gruplarina

gore ailede karar vericinin degiskenlik gosterebilecegi varsayim iizerinde durulmustur.



L.LBOLUM
TUKETIiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER VE SATIN ALMA
KARAR SURECI

1. TUKETIiCi DAVRANISLARINI ETKiLEYEN FAKTORLER

1.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kisi ve ailelerin satin alma davranislar {izerinde icinde bulunduklan ¢evreninde
etkisi vardir. Kiigiik yaslardan beri insan i¢inde bulundugu grupta belirli bir konuma sahip
olur ve bu konuma uygun davranir. Dolayisi ile tiiketicinin bir mal veya hizmeti neden
satin aldigin1 veya almadigimi anlayabilmek icin grup igindeki iliskilerini ve konumunu da
anlamak gerekir.1 Bu baglamda tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin

incelenmesi yerinde olacaktir.

1.1.1. Kiiltiir

Tiiketici davramiglarin1 etkileyen en onemli faktorlerden birisi hi¢ siliphesiz ki
kaltiirdiir. “Kiiltiir; bilgi, inang, sanat, ahlak, tore ve insanin toplumun {iiyesi olarak sahip
oldugu biitiin diger ozellikler ve aligkanliklar1 igeren karmagik bir biitiindiir. Bagka bir

deyisle, bir grup insanin kendilerine 6zgii yasam tarzidir.”

“Kiiltiir; bir toplumun tiyelerinin ayiric1 karakteristikleri olan biitiinlesik 6grenilmis
davramig tarzlan sistemidir. Bu, bir grubun soyledigi ve yaptigi ile sOylemedigi ve

yapmadigi her seyi icerir.”

Kiiltiirler aras1 benzerlikler ve farkliliklar bireylerin degisik davranmiglar
sergilemelerine neden olur. Tiiketici olarak birey, icinde yasadigi topluma uyum saglama

cabasi icerisindedir ve davraniglarii bu yonde sekillendirme gayreti gosterir.

! Karafakioglu, M., Pazarlama flkeleri, Istanbul, 2005, s.96.
2 Oztiirk, M., Fonksiyonlar1 Ag¢isindan Isletme ve Yonetim, Istanbul, 2003, 5.317.
3 Tek, Omer, B., Pazarlamada Deger Yaratmak, Istanbul, 2006, s.217.



“Aym Kkiiltiirde tek bir tilketim normundan degil, farklilagsan tiiketim amaglarina
uygun olarak, gosteris¢i, hazci, asiri, israfci olmayan ve benzeri tiiketim tarzlarindan soz
edilebilmektedir. Ciinkii kiiltiir, tiiketim bi¢imini etkileyen 6nemli bir unsurdur ancak tek

degildir.™*

“Kiiltiir insan yapisidir ve insanm yaptigi her sey Kiiltiiriin bir pargasidir. insan
dogal olarak bir sosyal hayvandir, iireticidir, yaraticidir ve toplam sosyokiiltiirel sistem
insanin iiriintidiir. Bu anlamda tim grup yasamimin ve tiim toplumun birer kiiltiirel tiriin
oldugunu soyleyebiliriz. Bir kiiltiiriin ilk islevi ve yaptigi en onemli sey, toplumda bir
yasama semasl veya yasama deseni saglamaktir. Kiiltiir, cok sayidaki kisinin sosyal

davramslarini sistematize eder.”™

Tiiketiciler, kiiltiiriin etkisiyle tiiketim aligkanliklarim1 sekillendirirken bazen
istemedikleri davranislar sergilemek zorunda kalabilirler. Kiiltiirel yapinin getirmis oldugu
goriinmez kurallar, birey iizerinde baski olusturur ve kendisine ait olmayan davranig
kaliplar1 gelistirmesi neden olabilir. Bunun aksi olarak da bazen bireyler, yapabilecekleri

olumsuz davraniglan da kiiltiiriin etkisiyle engelleyebilirler.

“Tiiketici olarak insanlar zevk pesinde kosar ve acidan kacar, ancak kisisel ¢ikar
elde etme cabalarinda neyin dogru, neyin olmasi gereken, neyin etik, neyin ahlaki ve neyin
uygun oldugu sorularyla kisitlanmiglardir. Bu agidan, farkli kiiltiirler ve farkli deger

sistemleri, tiikketicilerin davraniglarim1 dogrudan etkiler.”®

1.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir gibi alt kiiltiirde tiiketicilerin satin alma davraniglarim etkileyen 6nemli
unsurlardan biridir. Tiiketiciler kiiltiirel degerlerini géz Oniine alarak ¢esitli davranislar

sergilerken, kiiltiire gére daha alt unsurlara boliinmiis olan alt kiiltiirlerini de dikkate alirlar.

4 Torlak, O., Altunisik, R., Ozdemir, S., Yeni Miisteri, Istanbul, 2007, 5.96.
5 Fichter, J., Sosyoloji Nedir (Cev. N. Celebi), Ankara, 1996, ss.130-131,136
6 Bradley, F., Uluslararasi Pazarlama Stratejisi (Cev. I. Er), Istanbul, 2002, s.95.



“Alt kiiltiir, yorelere gore ana kiiltiir kalibindan temel ozellikler itibariyle fazla
farklilik gostermeyen derece farklarini, cesitliliklerini kapsayan bir yasam tarzidir. Simif
farklarinin veya etnik gibi mahiyet farklarinin yogun olarak bulundugu ve farklarin

bilimsel olarak tespit edilebildigi iilkelerde bunlara bagh alt kiiltiirler goriilebilir.””

“Baz1 alt kiiltiirlerde olan tiiketiciler, bagka Kkiiltiirlere 6zenebildikleri gibi, bazi
kiiltiirlere de tepki duyabilirler. Bu nedenle bazilar bagka kiiltiirdeki insanlarin tiiketim
kaliplarina uymaya calisirken, bazilan da o kiiltiirdeki tiiketim kaliplarindan uzaklagmaya

calisir ve baska mallara yonelirler.”®

Sonug olarak dinsel ve cografi ozellikler gibi degiskenler bireylerin alt kiiltiirlerini
olusturarak genel kiiltiir yapis1 icerisinde de farkl tiikketim aligkanliklar1 gelistirmelerine

neden olabilmektedir.

1.1.3. Sosyal Smif

Tiiketici davraniglarina etki eden Kkiiltiirel faktorlerden biriside bireyin iginde
bulundugu sosyal siniftir. “Sosyal sinif, karmasik bir kavram olup, bir toplumun aymi
degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzin1 ve davranig bicimini benimsemis nisbi olarak homojen
alt boliimleri olarak ifade edilebilir. Bir toplum tiirlii acidan siniflandirilabilir. Bir veya iki
degisken degil, cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler ama sosyal siniflar arasinda

kesin smirlar yoktur; kisiler iist sinifa gecebilir veya alt sinifa diisebilirler.””

“Genellikle siniflar, alt, orta ve iist siniflar olmak tizere tige ayrilir. Sosyal siniflarin
iki 6nemli 6zelligi vardir;
1- Sosyal siiflar hiyerarsiktir.

2- Sosyal siniflar davraniglarinda homojendir.”10

“Temel sosyal siniflar ve bunlarin tiirevlerine bakildiginda, farkli sosyal simif

mensuplarinda farkli davranig tarzlari ve hayat stilleri gérmek miimkiindiir.”'" Belli bir

" Brkal, M., Sosyoloji (Toplum Bilimi), Istanbul, 2006, s.156.

8 1slamoglu, Hamdi, A., Pazarlama Yé6netimi, Istanbul, 2006, s.60.
o Mucuk, I., Temel Pazarlama Bilgileri, Istanbul, 2003, ss.45-46.
10 Tokol, T., Pazarlama Yonetimi, Bursa, 2001, s.78.



sosyal smifin iiyesi olan birey o siifa ait davranis kaliplarin1 benimseyip davranislarini
ona gore yonlendirirken, ait olmak istedigi grubun davramglarim1 da taklit etmeye
caligabilir. Bununla birlikte dahil oldugu sosyal sinifa dmiir boyu bagh kalmayip, degisen
yasam standartlariyla birlikte bulundugu smifin digina ¢ikabilir. Bu baglamda sosyal siif

degisimi yasayan tiiketicilerin tercihlerinin degismesi de kacinilmaz olacaktir.

“Sosyal sinif1 meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi,
yasanilan cevrenin yapist gibi ¢cok sayida nitelik belirler. Sosyal siniflar arasinda kesin

stirlar yoktur. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri farklihk gosterir.”"?

1.1.4. Referans Gruplari

“Grup en basit bicimde bir insan toplulugudur. Ancak, her rastgele toplanmis insan
toplulugu grup sayilamaz. Bir toplulugun grup sayilabilmesi i¢in hi¢ olmazsa ortak bir
amag icin bir araya gelmeleri ve etkilesim icinde olmalari gerekir.13 Goriildiigii gibi bir
toplulugun grup olabilmesi i¢in Oncelikle etkilesim ve ortak amaglar dogrultusunda bir
araya gelmeleri 6nem kazanmaktadir. Fiziksel acidan birlikte olan insanlar, her ne kadar

gruba bezese de, birbirleriyle iletisimleri yoksa grup degillerdir.”'*

“Her birey dogumundan itibaren belli gruplarin gelecek iiyelerinin birer temsilcisi
olarak yetistirilir. Milliyeti, dini, cinsiyeti ve meslegi bu gruplarin sadece birkagidir. Bu

cesitli gruplardaki iiyelikler bireylerin diisiince tarzini ve davranis sekillerini etkiler.”"

Tiiketicilerin davraniglarin1 ve buna paralel olarak satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin basinda ise referans gruplarn gelmektedir. ‘“Referans gruplari, bireyin
davraniglarin1 ve kendini degerlendirdigi, 6rnek aldigi gruplardir. Baska bir ifadeyle,
bireyin kendisi hakkinda goriis ve degerlendirme yapmasina araci olan standartlar ile

bireyin davranisin1 baskalar ile karsilastirmada kullanilan bir gruplardir. Referans grubu

' Karabulut, M., Tiiketici Davranis1 Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilisi, Istanbul, 1981, s.74.

12 Ersoy, F., Ersoy, S., “Tiiketici Davranislarinda Etkili Olan Baz1 Faktorler”, Karinca Kooperatif Postasi
Dergisi, S.810, Ankara, 2004, s.13.

13 Gondillii, M., “Grup ve Grup Yapist”, Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, c.2, S.1,
Sivas, 2001, s.191.

14 Kirel, C., Kayaoglu, A., Gokdag, R., Sosyal Psikoloji (Ed. S.Unlii), Eskisehir, 2004, s.167.

15 Arkonag, Sibel, A., Psikoloji Zihin Siiregleri Bilimi, Istanbul, 1998, s.459.



ayn1 zamanda bireyin Ozlemlerini gerceklestirecek hedef ve standartlar1 edindigi ve

performansini degerlendirmek i¢in bagvurdugu bir kaynaktlr.”16

Bir grubun iiyesi olan veya iiyesi olmay1 isteyen birey, o gruba ait davranis
kaliplarim1 benimser ve bu yonde hareket eder. Dogal olarak satin alma davraniglarinda da
bu uyma isteginin etkisi belirgin bir sekilde kendini gosterir.

“Grup icinde ya da yalmzca bagkalart ile birlikte olmak, bireyin yalnizken
oldugundan daha farkli davranmasina ve diisiinmesine neden olur.”!” Bu farklilik, tiiketici
olarak bireyin normalden daha farkli satin alma davraniglart sergilemesini de beraberinde

getirecektir.

Aile ve arkadas gruplan gibi dogrudan etkili olan referans gruplarinin yaninda, bir
sanat¢ciya duyulan begeni de benzer bir etki saglayabilir. Birey hayranlik duydugu
sanatciyla tamisiyor olmasa bile, onun yaptiklarindan, gittigi yerlerden ve kullandigi

tiriinlerden etkilenebilir ve tiikketim tercihlerini o yone kaydirabilir.

1.1.5. Aile

“Aile kavraminm dar ve genis olmak iizere iki sekilde ele almak gerekir. Dar anlami
ile aile; anne, baba ve ¢ocuklardan meydana gelen bir kurumdur. Genis anlamu ile aile ise,
akraba olarak kabul edilen herkesi icine alan bir kurumdur. Aileyi, evlilik iizerine kurulan
bir sosyal kurum olarak nitelemek miimkiindiir. Aile, biyolojik, psikolojik ve sosyal

baglarin bireyleri birbirine kuvvetle bagladigi sosyal bir kurumdur.”'®

“Aile, yerlesik diizenin en kalic1 6gesi olmasina ragmen, ataerkil yapidan cekirdek
aileye, cekirdek aileden tek ebeveynli aileye geciste tiiketim modelleri de degismektedir.
Demokratik aile yapisinda, satin alimacak malin ilgi, ihtiyag ve uzmanlik alanina gore

kararda farkli durumlar ve egemenlik durumlari olusabilmektedir. Ote yandan, aile

16 Ozkalp, E., Kirel, C., Orgﬁtsel Davranis (Ed. E.Ozkalp), Eskigehir, 2004, s.129-130.
17 Freedman, J. L., Sears, D. O., Carlsmith, J. M., Sosyal Psikoloji (Cev. A. Dénmez), Ankara, 1993, s.534.
18 Giiney, S., Davranis Bilimleri, Istanbul, 2006, s.86.



tiyesinin kisisel tiiketiminde, ev birimi ve ailenin birlikte tiiketiminin, iiyelerin satin alma

davraniglarinda etkili oldugu gtiriilebilmektedilr.”19

Satin alma kararmi verecek olan birey, dogdugu andan itibaren bir ailenin tyesi
konumundadir. Bu durum, bebeklik, ¢ocukluk ve genclik donemleri boyunca devam
ederken, evlenip kendine ait bir yasam kurmasiyla birlikte farkli bir boyut kazanir. Aileden
ayrilan birey artik yeni bir ailenin iiyesi konumuna gec¢mistir. Buna ragmen her iki
donemde de bir ailenin iiyesi olma durumu s6z konusudur ve satin alma kararn esnasinda

aile faktorii en tist diizeyde etkili olur.

Aile yasami igerisinde farkli donemlerde farkli roller iistlenen birey, kimi zaman
satin alma kararin1 veren, kimi zamanda eylemi gerceklestiren olurken, kimi zaman sadece

etkileyici roliinii tistlenebilmektedir.

“Aile igerisinde tiyeler arasinda alinan kararlar, ayn1 zamanda, aile iiyelerinin birer
tilketici olarak icinde bulunduklari toplumu ve bu toplumun tiiketim egilimlerini de
belirlemektedir. Hizli sehirlesme, apartman hayati, radyo, televizyon gibi imkan ve
haberlesme araclarinin; ailenin barinmis oldugu konutunun icine daha ¢ok girmesiyle
birlikte, ailenin tiikketim egilimlerinde ve begenilerinde de degismeler meydana gelmistir.
Bunlara baglh olarak, ailenin tiiketecegi mamullere yonelik iiretim etkinliklerinde de

degisiklikler kendini gostermistir.”*”

Dogumundan itibaren ailesiyle etkilesim halinde olan bireyin satin alma
aliskanhiklann da biiyiik oOlciide i¢cinde yasamis oldugu aileyle benzerlik gosterecektir.
Ciinkii aile biiyiik 0lgiide, sosyal ve Kkiiltiirel Ozelliklerimizle birlikte tiiketim

aliskanliklarimizi da belirleyen 6nemli bir sosyal kurumdur.

1.1.6. Rol ve Statiiler

“Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her

pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii ve o pozisyon geregi cevresinin ve kisinin

19 Karabulut, M., Ulusal ve Kiiresel Pazarlarda Stratejik Pazarlama Y 6netimi, Istanbul, 2004, s.52.
20 Aydogan, E., “Endiistrilegme Siirecinde Bir Tiiketim Objesi Olarak Aile”, Aile ve Toplum Dergisi, c.1,
S.2, Ankara, 1991, s.96-97.



yapilacag: beklentisi icinde oldugu eylemler ve faaliyetler dizisi vardir. Arkadas, 68renci,
isveren, anne-baba gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak davraniglarim etkiledigi gibi satin

alma davraniglarini da etkiler.”*!

“Bireysel davranmiglar, davranis diizlemleri i¢inde anlam kazanir ve sosyal davranig
haline gelir. Bireysel davranislarin toplumsal yonii vardir ve bu davramislar bulunduklari
sosyal yapiya gore degerlenirler. Sosyal sistemin i¢inde her bireyin bir de statiisii vardir.
Statii, davrams diizlemi igerisinde yetkilerin ve gorevlerin ne oldugunun gostergesidir.
Sosyal statii dinamik bir olgudur ve siirekli bir degisim i¢indedir. Her statiiniin bir sembolii
vardir. Bununla birlikte bazen goriinmeyen statiilerde mevcuttur. Her tiiketici, i¢inde
bulundugu davranis diizlemine ve statiisiine uygun olarak ayni1 zamanda bir rol iistlenir.

Rol bir anlamda statiiniin yetkilerinin ve ddevlerinin bireyce faal hale getirilmesidir.”*

Tiiketici olarak birey, i¢inde bulundugu aile, okul, is yeri ve arkadas cevresi gibi
cesitli gruplara dahildir ve bu gruplarda belirli rol ve statiiler iistlenir. Ornegin bir erkek,
evde cocuklarinin babasi roliinii iistlenirken, kendi anne ve babasinin yaninda onlarin
cocugu roliine gegebilir veya is yerinde patron olarak bulunabilir. Her ii¢ durumda da birey
farkli roller iistlenmistir ve farkl statiilere sahiptir. Bu farkli roller ve statiilerde satin alma
davraniglarina yansiyacaktir ¢iinkii tiiketiciler toplumdaki rollerine ve statiilerine uygun

olacagim diisiindiikleri iiriinleri tercih etme egilimi gosterirler.

Belli bir gruptaki rolii ve statiisii itibariyle bireyden beklenen bazi davranis kaliplart
vardir. Ust diizey yonetici olan bir tiiketicinin, likks bir villada yasamasi ve pahali bir
otomobil sahibi olmasi beklenir. Bu statiisii ile birlikte ¢alistigi yerdeki rolii ile ilintili bir

beklenti olarak goriilebilmektedir.

1.2. Demografik Faktorler

Demografik faktorler de tiiketici davramisim etkileyebilmektedir. Niifusun sayisi,

cinsiyeti, yas, gelir, egitim, egitim, meslek vb. dagilimi, konum ve zaman boyutu itibariyle

tilketici davranmis1 {izerinde etkili olabilmekte ve pazarin olas1 tiikketim hacmini

2 Mucuk, a.g.k., s.46.
2 Altunisik, R., Ozdemir, S., Torlak, O., Modern Pazarlama, Istanbul, 2004, s.80.



belirleyebilmektedir.23 Bunlarin yan1 sira bireylerin kisisel tercihleri ve kisilik
ozelliklerinin getirileri olarak sergiledikleri tiikketim davraniglarindan da s6z etmek konuyla

ilintili olacaktir.

1.2.1. Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Bireylerin yaglart ve yasam donemleri satin alma kararlarinda etkili olan
faktorlerdendir. Genellikle farkli yas gruplarinda ve farkli yasam donemlerinde degisen

titketim tercihlerinin varligindan bahsetmek miimkiindiir.

“Tiiketim, aile yasam doniimii tarafindan sekillendirilir. Pazarlayicilar, kendilerinin
hedef pazarlar olarak ¢cok defa yasam doniistimii gruplarim segerler. Ancak, hedef olarak
alinan aileler her zaman aile tabanli degildir. Tek kisiden olusan aileler vardir,
homoseksiiel aileler vardir ve evlenmeksizin birlikte yasayan aileler vardir. Buna ek olarak
bir kimsenin sahsi Ozelliklerinin onun satin alma davramigim etkiledigi soylenebilir. Bu
ozellikler arasinda yas ve yasam donemindeki asamalarda yer almaktadir. Insanlar
omiirleri boyunca farkli esyalar ve servisler satin alirlar. Omiirlerinin ilk yillarinda bebek
mamasi yerler, bilylime ve olgunluk yillarinda ¢cok yemek yerler ve daha sonraki yillarda
daha ozel diyet yemekleri yerler. Ayrica elbiseleri, mobilyalari, eglence ve oyunlar1 da

yaslariyla ilgilidir.”24

Bireyin tiikketim ihtiyaci farkli donemlerde farkli sekillerde ortaya ¢ikar. Bebeklik
yillarinda ailesinin tercihlerine bagiml bir hayat siirerken, cocukluk dénemine adim attig
andan itibaren satin alma kararim1 veren olmasa bile etkileyici konumuna geg¢mis olur.
Daha sonraki yillarda kisiliginin oturmaya baslamasi ile birlikte kendi tercihlerini yapar
hale gelen birey, bunu satin alma davramiglarina yansitir. Okul donemlerinde, ise baslama

asamasinda, evlilik donemlerinde birey hep farkli sartlarin etkisiyle farkli kararlar verir.

Her yasin getirdigi farkli sorumluluklarla birlikte tiiketim aliskanhiklann da
degiskenlik gosterir. Daha onceleri sadece kendisinden sorumlu olan bir birey tiikketim
harcamalarint bu dogrultuda yaparken, evlenince sorumluluklarinda meydana gelen

degisimle birlikte harcamalarinda dikkatli olup tasarruf yapma egilimi gosterebilir. Isin

2 Karabulut, a.g k., 2004, 5.55.
2 Kotler, P., Pazarlama Yonetimi (Cev. N. Muallimoglu), Istanbul, 2000, s.167.
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icerisine ailenin ¢ocuk sahibi olmasi girdigi zaman, artik yeni odak noktas1 belirlenmis olur
ve tiim tiiketim Oncelikleri bu yone kayar. Cocuklarin biiylimesi, evlenmesi ve evden
ayrilmast sonucu kar1 koca olarak yalniz kalan bireylerin tiiketim tercihleri tekrar
degisiklik gosterir. Kendilerine daha fazla zaman ayirmaya baslayip, tasarruf egiliminden

uzaklasirlar.

Tiiketici olarak bireylerin yas ve yasam donemlerindeki tiiketim tercihlerinin
degismesi bazen keyfi, bazen ise zorunluluk olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bireyin belli bir
donemden sonra yasina uygun olmayan gidalar tiikketmesi artik miimkiin degildir. Genglik
yillarinda tiiketilen gidalar, yerini daha hafif ve saglikli iiriinlere birakir. lerleyen yaslarda
zorunlu olarak alinabilecek ilaglarda yas ile paralellik gosterebilecek zorunlu bir tiikketim
davranisi haline gelir. Bunlarin yaninda bireylerin yasarlina uygun olarak giyim tarzlarini

belirlemesi ve bu dogrultuda satin alma davranisi gelistirmeleri s6z konusudur.

1.2.2. Meslek

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugu bilinen bir diger faktor, bagh
olduklart1 meslek gruplanidir. Meslek; insanlarin hayatlarin1 devam ettirebilmek igin
profesyonel olarak yaptiklar1 igse verilen ad veya unvan olarak tanimlanabilir. Bu unvan

belli egitimler ve tecriibeler sonucunda kazanilir.

Bireyler mesleklerini icra edip karsiliginda bir gelir elde ederler. Kazandiklar1 bu
geliri tilkketme eylemi gerceklestirdiklerinde, meslek gruplan arasinda farkli tiikketim

davraniglan sergilendigi gozlenir.

“Meslek gruplar itibariyle yapilan analizlerde, gelirlerinden tiiketime ayirdiklari
payin isciler i¢in %85.55, ciftciler icin %83.84, memurlar i¢in %83.22, esnaf ve sanatkarlar
icin %76.81 ve serbest meslek sahibi ve tiiccarlar i¢in %63.11, oldugunu gostermistir.
Ayrica, gida maddeleri i¢in ciftciler en fazla (%41.92) harcamay1 yaparken, serbest meslek
sahibi ve tiiccarlar en az (%17.63) harcamada bulunmuslardir. Dolayisiyla, bu sonuglar
titketicilerin mesleklerinin tiiketim harcamalar tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu

ortaya koymustur.”*

25 Ozer, H., “I?rzurum’da I.-Ianehalklapnm Tiiketim Kaliplarinin Yapisi ve Gelir Hipotezlerinin Analizi”,
Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c.16, S.1, Izmir, 2001, s.39.
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Bir¢ok meslek tiirii bulunmakta ve bu meslekler arasinda farkli gelir dagilimlar
olusmaktadir. Bireyler bazen isteyerek bazen ise istem dist olarak meslekleri
dogrultusunda satin alma davramislar: sergilerler. “Ornegin; serbest meslek sahipleri, daha
fazla seyahat egilimindedirler. Ciinkii bu grubun tatilleri sinirli donemlerde degildir.
Oysaki isci ve memurlar ancak izin dénemlerinde seyahat ederler”.?® Buradan da
anlasilacagi gibi kisilerin sahip olduklar1 meslekler, yasam kosullarim1 ve dolayisiyla satin

almay1 diisiindiikleri mal ve hizmetleri 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

Bireylerin meslekleri dogrultusunda satin alma eylemine girismeleri bir baglamda
yaptiklar1 isin yani sira elde ettikleri gelir ile de ilgilidir. Insaatta calisan bir isci liiks
restoranlara gitmek yerine biiyilk Olclide yiyecegini yamna alip caligma ortaminda
yiyeceginden otiirii bir yemek kabi satin alma eylemi gerceklestirecekken, bir holding
sahibi 0gle yemegini is yerinden ¢ok farkli bir yerde liiks bir restoranda yiyebilir ve boyle
bir liriin satin alma ihtiyaci hissetmez. Aym sekilde bir bilgisayar programcisinin giyim
kusam1 ¢ok miithim olmadigindan rahat ve spor kiyafetler satin almay1 tercih edecekken,
sik giyimiyle miisterilerin karsisina ¢ikmasi gereken bir satis temsilcisi farkli bir giyim

tarzina yonelik aligveris yapacaktir.

Tiim bunlarla birlikte bazi tiiketim mallart i¢in meslek gruplart ayrimi yapmak
miimkiin degildir. Ornegin ekmek ve televizyon, meslek grubuna bakilmaksizin hemen her
hanede bulunabilecek iiriinlerken, yapilabilecek ayrim sadece iiriinlerin farkli 6zellikleriyle

ilgili olabilir.

1.2.3. Ekonomik Ozellikler

Tiiketicilerin gelirleri ve dogal olarak da sahip olduklar ekonomik kosullar satin
alma davranmislarin1 pozitif veya negatif yonde etkileyebilmektedir. En temel sekli ile
iktisadi acgidan bakildiginda, tiiketiciler ekonomik anlamda gii¢lii durumdayken, belli
tilketim mallar ile ilgili satin alma eylemini gerceklestirme oranlar artar ve bunu daha
hizli bir sekilde yapabilirler. Tam tersi kosullarin hakim oldugu, ekonomik yonden zayif ve

yetersiz bir durum s6z konusuyken, tiiketim oraninin diisecegi ve satin alma karar

26 Giileg, B., “Reklamin Turistlerin Satin Alma Davraniglar1 Bakimindan Incelenmesi”, Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c.9, S.15, Balikesir, 2006, s.133.

12



asamasinda daha fazla vakit harcanacagi soylenebilir. Burada bahsi gecen satin alma karari
asamasinda gegirilen zaman, bireylerin kisisel yapilaryla baglantili olarak degisebilecegi
gibi, genel anlamda ekonomik sikintida olan tiiketicilerin kaynaklarim daha verimli

kullanma ¢abasi i¢cinde olmalarinin etkisi de goriilebilmektedir.

“Aligkanliklar, yeni iriinler, marka, reklam, fiyatlar ve benzerleri gibi bireyin
tilketimini belirleyen bircok etken vardir. Tiiketicinin geliri bunlardan yalmzca bir
tanesidir. Aslinda en statik olam1 da gelirdir. Ciinkii reklam ve marka ya da yeni iiriinler
tilketicinin kararlarimi siirekli etkilemekte, giinliik hatta anlik olarak tiiketim tercihleri
degisebilmektedir. Halbuki gelirindeki degisme nispeten yavastir. Yavas degisimine

ragmen etkisi diger etkenler kadar fazladir.”’

“Alman istatistik¢i Engel, tiiketicilerin gelirleri ile tiiketimleri arasindaki carpici

iliskileri Engel Kanunlar1 olarak anilan su ciimlelerle 6zetlemistir;

Aile geliri yiizde olarak arttikca;

- Yiyecek maddelerine olan harcamalar toplam gelire oranla azalir,

- Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez,

- Zorunlu olmayan (liikks sayilabilecek) mallara yapilan harcamalar yiizde olarak

artar 9928

Engel’in bu saptamalarindan da anlasilacag tizere, bireylerin gelirlerinde meydana
gelen artislar satin alma davranislarina da yansimaktadir. Ancak bu yansima genel olarak
bireylerin daha 6nceden ulasabildigi iiriinlere olan talebinden ziyade, hayatlarin diisiik
gelir diizeyi ile devam ettirirken erisemedikleri iiriinlere olan talebin artmasi seklinde

karsimiza ¢cikmaktadir.

“Kisilerin gelirleri arttifinda genellikle bircok malin talebi artar ve gelir esnekligi
pozitif olur. Bu durumda ki mallara normal mal denir. Ornegin et, otomobil normal
mallardir. Bazi mallar i¢cin durum tersine de olabilir. Yani gelir arttig1 zaman bu mallara

olan talep azalir. Bu durumda gelir esnekligi negatiftir. Bu mallara ise diisiik mal adi

2 Diiger, Hakki i, Dulupgu, Murat A., Iktisata Giris, Istanbul, 2001, 5.238.
3 Altunisik, a.g k., s.84.
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verilir. Ornegin gelir diizeyi yiikselen halk regel yerine bal, nohutun yerine eti ikame

edecektir.”?

Bireyler satin alma kararlarim verirken, hem ekonomik durumlarini goz Oniine
alirlar hem de karlarmm1 maksimize etmeyi amaclarlar. Bunu yaparken ekonomik
durumlarinda meydana gelebilecek degismelerle birlikte farkli satin alma davranislart

gerceklestirirler.

1.2.4. Yasam Tarzi

Bireyler, ayn1 topraklarda dogmus, ayni kiiltiirde yetismis, benzer yaslarda benzer
meslek gruplarina dahil olmus olabilirler. Ancak biitiin bunlar birbirlerine yakin tiikketim
davraniglar sergileyecekleri anlamina gelmemektedir. Siiphesiz ki bazi farklar olacaktir ve

bu farklar yaratan en 6nemli faktorlerden birisi olarak yasam tarzi gosterilebilir.

“Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklarini, zamanlarini ve paralarint nasil
harcadiklarimi ifade eden bir kavramdir. Bireyin yasam tarzi 6grenme yoluyla meydana
gelir. Icinde bulunulan kiiltiir, sosyal sinif, referans ve arkadas gruplar1 bireyin yasam
tarzim etkileyen faktorlerdir. Birey sosyallesme ve cevresi ile etkilesim sonucu kendine

0zgli bir yasam tarzi gelistirir.”30

Bireylerin yasamak istedikleri bir hayat vardir. Belli bir standardin iizerinde bir
yasam siirmeyi arzu ederler. Bu istek satin alma davranislarina yansir. Bununla birlikte
bireyin yasami boyunca aynmi dogrultuda seyredecegi soylenemez. Icinde bulunulan
sartlarin farklilasmasi ile bireyin yasam tarzinda meydana gelebilecek degismeler, satin

alma davranislarinda da farkliliklara yol agabilecektir.

“Yasam tarzi aragtirmalar1 her lilkede anlamli sonuglar vermeyebilir. ABD’ye farkli
kiiltiir ve tarihe sahip bir¢ok iilkeden insan gog ettigi i¢in, bu iilkenin halki heterojendir. Bu
farkliliklardan dolay1 faaliyetler, ilgi alanlari, fikirler ve demografik ozellikler farkli

olacaktir. Boylesi pazarlarda yasam tarzi arastirmasi pazarlama yoneticilerine yol gosterici

2 Parasiz, 1., iktisada Giris Prensipler ve Politika, Bursa, 2000, s.73. )
30 Sarikaya, N., Siitiitemiz, N., “Tiiketicilerin Satin Alma Davranis1 ve Yasam Tarzi1 Uzerinde Renklerin
Etkisine Yonelik Bir Arastirma”, 3.Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi. Eskisehir, 2004, s.222.
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olacaktir. Ancak, Japonya gibi halki ABD’ye gore daha homojen olan iilkelerde yasam

tarzi aragtirmalari, heterojen niifuslu iilkelerde oldugu kadar etkili olmayabilir.”31

Birey bazen i¢inde bulundugu yasam tarzina uygun satin alma davranislari
sergilerken bazen de hedefinde yer alan yasam tarzina yonelik satin alma davraniglar
sergileyebilir. Baz1 durumlarda ise, gerceklestirdigi veya gerceklestirmeyi planladig: satin
alma davramiginin yasam tarzina uygun olup olmadigm diisiinmeden bu eylemi

gerceklestirme yoluna gidebilmektedir.

Genis ailelerden c¢ekirdek ailelere gecis, kadmin calisma hayatina atilmasi,
televizyon ve internet gibi iletisim araclarinin yayilmasi sonucu diinya ile etkilesime
gecmekle birlikte, yasam tarz1 tercihleri ve satin alma davranislan da degisime ugramistir

ve bu siire¢ devam ettigi miiddetce de degisim kaginilmazdir.

1.2.5. Etnosentrizm

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken bir¢ok faktdre bagimli olarak hareket
ederler. Satin alimlarimi etkileyen faktorlerden biri olarak etnosentrik egilimlerini de

incelememiz gerekmektedir.

“Son yillarda tiiketici diinyasina diger iilkelerden iriin ve hizmet girisi artarak
devam etmektedir. Giiniimiizde uydu haberlesmesi, kolay seyahatler, televizyon yayinlari,
internet ve egitim bu gelisimde Onemli rol oynamaktadir. Bunlarin bir sonucu olarak
triinlerin aliminda iilke orijini 1imaji, tiiketici davranis1 iizerinde oOnemli etki

yapmaktadlr.”32

“Kiiltiir taassubu veya ben merkeziyet¢ilik diye bilinen Etnosentrizm, kisinin kendi
kiiltiiriinii temel olarak almasi ve diger kiiltiirleri kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi

demektir. Etnosentrizmin hem olumlu hem de olumsuz yonleri vardir. Olumlu yonii grup

31 Mardan, C., Kabakgi, S., “Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Bir Faktér Olarak Yasam Tarzi: Cukurova
Universitesinde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam Tarzi Tiplerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”,
Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c.17, S.1, fzmir, 2002, s.82.

32 Kaynak, E., Kiigiikemiroglu, O., Hyder, Akmal S., “Consumers' Country of Origin (COO) Perceptions of
Imported Products in a Homogenous Less Developed Country” European Journal of Marketing, Vol.34
No.9/10, 2000, p.1221.
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baghiliginin artmasidir. Olumsuz yoniinde ise zararli ayrimciliklara neden olup, onlar

kiiciimsemeye ve dislamaya iten davranislara yol ac;mas1dur.”3 3

Tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alirken, kiiltiirel etkilerle birlikte
etnosentrik egilimler sergiledigi ve satin alma islemini gerceklestirirken aldig: iirtiniin iilke
orijinine gore karar vermesi gibi durumlarin sz konusu oldugu goriilmektedir. Birey,
yakinlik duydugu bir kiiltiire ait triinii daha cabuk benimseyip satin alma yoluna
gidebilirken, kendi degerleriyle bagdasmayan ve diisiincelerine yakin bulmadig bir kiiltiire

ait tirtinleri alirken tereddiit yasayabilmektedir.

“Kiiltiirel yakinlasmanin ve ortak tiiketim aliskanliklarinin gelistigi giiniimiizde,
tilketicilerin birbirine benzer satin alma davramislant sergiledigi goriilmektedir. Ancak
tilketicilerin etnosentrik egilimleri, bu ortak tiilketim ve satin alma eylemine aykiri
davraniglar sergilemesini saglayan bir faktor olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
degisen etnosentrik egilim ve algilar iizerinde bazi degiskenlerin etkileyici oldugu

gtizlenmektedir.”3 4

“Tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin genel olarak yiiksek oldugu, etnosentrik
algilarin yas, egitim durumu, gelir diizeyi ve medeni durumlarina gore anlamli farkliliklar
gosterdigi  goriilmektedir. Gelir ve egitim diizeyi yiikseldik¢e etnosentrik egilimler
azalirken, evli ve yas1 yiiksek olanlarin ise daha fazla etnosentrik egilim i¢inde olduklar
anlasilmistir. Ayrica etnosentrik egilimi yiiksek olanlar yerli iirtinleri daha olumlu

algilamaktadirlar.”

1.2.6. Hedonizm

Tiiketici davranislarini etkileyen pek cok dissal faktoriin yani sira, tiiketicilerin
kisisel olarak etkilendigi durumlardan biri olan hedonik tiiketim aligkanlig1 da satin alma

davranislarina 6nemli 6lciide etki etmektedir.

33 Ozkalp, E., et al., Davranis Bilimlerine Giris (Ed. E.Ozkalp), Eskisehir, 2004, s.69.

3 Torlak, a.g.k., s.106.

35 Uzkurt, C., Ozmen, M., “Tiiketici Etnosentrizmi ve Ulke Orijini Etkisinin Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci
Uriinlere Yénelik Tutumlarina Etkileri” 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara, 2004, s.271.
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“Baz1 tiiketiciler sahip oldugu degerlerin etkisiyle kanaatkar bir hayat siirmeyi
tercih ederken, maddeci bir cevrede yasayan bir tiiketicinin satin aldig1 ve tiikettigi iiriinler
onun ic¢in birer sembol halini alabilmektedir. Benzer sekilde bazi mal ve hizmetleri
tikketiyor olmak da baz tiiketiciler icin digerlerinden farklilagmak anlamina gelmektedir.
Bir dirtinti tiketmekten haz almay1 bir diisiince bi¢imi haline getiren tiiketiciler, hedonik
tiikketiciler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketimden ya da aligveristen haz almayi siirekli

olarak tekrarlamay isteyen davranis tarzina hedonizm adi verilmektedir.”*

Hedonik tiiketim davranigina sahip olan bireyler, bazen hi¢ ihtiyaglar1 olmadigi
halde satin alma davranisi sergileyebilirler. Bunun altinda, o iiriinii elde etmenin getirecegi
haz duygusu yatmaktadir. Birey, bu diisiinceyle hareket ederek gerceklestirecegi satin
alimlar ile hedonizm barindiran bir tavir sergilemis olur. Kisacasi tilkketimden haz almak ve

haz icin tiiketmek hedonizmin temelini olusturmaktadir.

“Hedonik tiikketim, duygusal, anlik ve haz yaratan aligverisleri ifade eden bir
kavramdir ve giiniimiizde bi¢imlenisi sadece nesnelere sahip olmayla degil, nesnelerin
disiinsel ve diigsel imgelemi ile de ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik tiiketimin 6zel giinleri
oncesinde insanlari mutlu eden, biitgce disina ¢ikan, anlik satin almalara yonelten ve
aligveris ortamindan etkilenen yapisim1 dogrulanmis ve 6zellikle kadinlarin erkeklere gore

daha hedonist bir tutuma egilimli oldugu sap‘[anmlstlr.”3 !

Bireyler, satin alma islemini gerceklestirirken genellikle 6zel giinlerde hedonik
tiikketim davramg1 sergileme yoluna gidebilirler. I¢inde bulunduklari durum onlara tiiketme
ihtiyaci hissettirip, plansiz ve ihtiya¢ disi aligveris yapmalarina neden olabilmektedir.
Ozellikle sevgililer giinii ve yilbas1 gibi zamanlar, bireylerde bir seyler satin alma ihtiyaci
dogurup hedonik tiiketim yoniine dogru kaymalarina neden olabilmektedir. Bu tarz
giinlerde yapilan tiikketim, haz alama ve mutluluk amaci tasimaktadir. Genellikle bireyin

ihtiyaglarindan ziyade mutlu olma ¢abasi 6n planda yer alir.

36 Ozdemir, S., Yaman, M., “Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gore Farklilasmast Uzerine Bir Arastirma”,
Eskisehir Osmangazi Universitesi [IBF Dergisi, c.2, S.2, Eskisehir, 2007, s.81.

37 Babacan, M., “Hedonik Tiiketim ve Ozel Giinler Alisverislerine Yansimas1”, 6. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Erzurum, 2001, s.105.
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1.2.7. Cevre Duyarhhig

Tiiketicilerin satin alma davranislarimi etkileyen unsurlardan biri olarak cevresel
faktorler son yillarda daha dikkatle incelenilir hale gelmistir. “Tarihte uzun siire, doganin
kendini siirekli olarak yenilemekte oldugu, bir baska degisle kendini yeniden direttigi kabul
edilmistir. Ancak artik giiniimiizde doga’nin kendini yeniden liretmesinin bir sinir1 oldugu

anlasildigindan beri, cevre mallar1 adi verilen degerlerin de 6nemi artmis bulunmaktadar.”®

Tiiketiciler ihtiyaclarim giderecek iiriinlere yonelirken, bu iiriinlerin ¢evreyle olan
uyumlarim goz oniine almaya ve tiiketim aligkanliklarim1 bu dogrultuda sekillendirmeye
baglamiglardir.

“Birey olarak tiiketiciler, giderek daha az kirlilik yaratan, atiklar1 azaltan, daha fazla
geri doniisiim saglayan yenilenebilir kaynaklarin iiretim de daha fazla kullanimini ve

tiriinlerin eko sistem i¢inde daha giivenli olmasini talep etmektedirler.””

“Guintimiizde tiiketici pazarlarinda ¢evre dostu iiriinlere iligkin talep artmis ve bu
pazar biiylime trendi icerisine girmistir.”40 “Ancak tiiketicilerin ¢evreci iiriinlerin farkinda
olma diizeyleri ile cevreci iirtinleri satin alma diizeyleri arasinda anlaml bir iligki oldugu
belirlenmisse de, sonu¢ olarak c¢evreci iriinlerin suan igin tiiketici davranmislarinda
kaliplasmus eylemlere neden olacak kadar etkin olmadigi soylenebilir.”*' Bu etkinligi
saglamada tiiketicilerin egitimi ve bilinglendirilmesi 6nemli bir adim olarak goriilmektedir.
Yas, egitim seviyesi, sosyo-kiiltirel yap1 ve ekonomik gelirlerin de bu davranislar

etkileyecegi goz oniinde bulundurulmalidir.

1.2.8. Durumsal Faktorler

Bireylerin tiiketici olarak satin alma kararlar1 verirken etkilendikleri faktorler

arasinda icinde bulunduklari durumsal faktorleri saymamiz da miimkiindiir. Durumsal

8 Keles, R., Hamamci, C., Cevrebilim, Ankara, 1998, s.145.

% Erbaglar, G., “Yesil Pazarlama”, http://www.paradoks.org/makale/yil3_sayil/gerbaslar31.pdf (13.11.2008)
40 Yiiksel, C., Okumus, A., “Deodorant Kullanan Tiiketicilerin, Deodorant Satin Alirken Onem Verdikleri
Unsurlarin Belirlenmesine Y6nelik Bir Aragtirma” 8. Ulusal Pazarlama Kongresi, Kayseri, 2003, s.293.

41 Cabuk, S., Nakiboglu, B., “Cevreci Pazarlama Ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarimin Satin Alma
Davranislarina Etkileri fle Tlgili Bir Uygulama” Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, c.12, S.12,
Adana, 2003, s.52.
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faktorler, genellikle istem dis1 gelisir ve hesapta olmayan tiiketim davranislar

sergilenmesine neden olabilirler.

“Tiiketiciler satin alma kararlarinda geleneksel satin alma karar siireci modellerinde
ortaya konmaya calisilan rasyonel satin alma karar1 yerine, dissal-icsel etmenlerin ve

durumsal faktorlerin yonlendirmesi ile satin alma kararlarim vermektedirler.”*

“Durumsal faktorler, tiikketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar veya
durumlardir. Bazen satin alma karar ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan kaynaklanabilir.
Hastalanan bir yakimini ziyaret i¢in kisinin bagka bir sehre gitmek iizere tren veya otobiis
bileti satin almas1 veya bir kaza sonucu otomobilinin kullanilmaz hale gelmesi ile yeni bir
araba almaya karar vermesi gibi. Otomobil almay: diisiiniirken, kisinin ¢calistig1 isletmedeki
0zel durumlar nedeniyle isini kaybetmesi, bu konudaki kararindan vazgecmesine; aksine,
maagina zam yapilmasi, diisiindiigiinden daha iyi marka veya model alma karar1 vermesine

yol agabilir.”43

Tiiketicilerin satin almay1 gerceklestirdikleri ortamin 1siklandirmasi, sicaklik
durumu, ¢alinan miizikler, satin alma zamani, muhatap olunan satis personelinin yaklagima,
o anki ekonomik durumlar ve satin alma sirasinda i¢inde bulunduklari ruh halleri gibi

etkenler satin alma esnasinda etkilenilen durumsal faktorler olarak adlandirilabilir.

“Satin alma kararim1 etkileyen durumsal faktorler, alicinin satin alma kararim
verirken var olan kosullarim igerir. Alicilar bazen beklenmeyen sartlarda karar verirler.
Ornegin tiiketicinin aklinda yok iken, bir yakini evlenir ve ona bir hediye alma zorunlulugu
hissedilir. Bazen sartlar satin alma kararim kisaltir veya azaltir. Ornegin piyango biletinden
para kazaninca akilda yok iken, bazi mallar satin alir veya tiiketici isten ¢ikarsa bazi satin

almalar azaltilir.”**

Durumsal faktorler satin alma davranisini Onemli Olclide etkilemektedir.

Tiiketicinin i¢cinde bulundugu duruma baglh olarak verdigi tiikketim karar1 olumlu ya da

e Ceylan, C., “Hedonik Tiiketimin Nedenleri Uzerine Bir Arastirma”, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi,
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2007, s.1.

4 Mucuk, a.g.k., s.48-49.

44 Hatiboglu, Z., Pazarlama Yo6netimi ve Stratejisi, Istanbul, 1986, s.31.
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olumsuz olarak etkilenebilir. Birey, daha ©Onceden yaptigi arastirmalara ve edindigi
bilgilere gore bir satin alma karari vermisken, bazi durumsal faktorlerin etkisiyle bu
karardan vazgecebilir. Ayn sekilde bir aligveris merkezinde herhangi bir iiriinii satin alma

amactyla bulunmasa bile durumsal faktorlerin etkisiyle satin alma eylemi gergeklestirebilir.

1.3. Giidiileyici Faktorler

Tiiketici ihtiyacim karsilarken adim adim yiiriidiigii ¢coziim asamalarinda giidiileyici
faktorlerden etkilenir. fhtiyaci hissetme ve onun karsilanmasi gerektigi diirtiisii tiiketiciyi

bir mal veya hizmeti satin almaya gﬁdﬁler.45

1.3.1. Motivasyon (Giidiileme)

Satin alma davraniglarin etkileyen psikolojik faktorlerin en onemlilerinden birisi
motivasyon, diger bir ifadeyle giidiilemedir. Bireyler her ne sekilde olursa olsun bir {iriine
kars1 satin alma davranis1 gelistirecek sekilde motive olduklar1 zaman, o {iriinii satin alma
egilimleri artar ve bu satin alma eylemini gerceklestirebilmek icin siki bir ¢caba icerisine
girerler. Burada bir amaci1 gerceklestirme ve o dogrultuda davranma durumu 6n plana

cikmaktadir.

“Motivasyonlar biyolojik ve psikolojik olmak {iizere iki grupta toplanabilir.
Biyolojik motivasyonlar aglik ve susuzluk gibi ihtiyaglardan, psikolojik motivasyonlar ise
acima, sevme ve nefret gibi ruhsal egilimlerden kaynaklanirlar. Motivasyon kiside harekete
dogru bir egilim yaratir. Motivasyon, uyarilmig bir ihtiya¢c olarak insanin amacini

belirlemekte ve insan1 bu amag dogrultusunda bir eylem ortaya koymaya itmektedir.”*°

Bireyin motivasyon ile iligkisi, oncelikle bir amacinin olmasi ile baslayip cesitli
etkenlerle motive olmasi ile devam eden ve davranigsa doniigsmesi ile sonuglanan bir siire¢
olarak degerlendirilebilir. Bu siirec icerisinde birey, dis ve i¢ etkenlerle giidiilenerek bir

amag¢ dogrultusunda harekete gecer.

4 Altunisik, a.g k., s.74.
46 1slam0glu, Hamdi A., Pazarlama ilkeleri, Trabzon, 1993, s.79.

20



Her birey icsel ve digsal motivasyonlarin etkisinde kalarak degisik davramislar
sergileyebilir. Digsal motivasyon ile disaridan gelen 6diil ve ceza gibi faktorlerden soz
etmek miimkiinken, i¢csel motivasyon ise daha cok bireyin i¢inden gecenlerle, amaglaryla,

ihtiyaglartyla ortaya cikar.

“Motivasyon konusu sadece aclik ve susuzluk gibi biyolojik siirecleri degil,
basariya ulasma istegi, toplumda kabul gérme ve kendini gerceklestirme ihtiyaci gibi
sosyal konular1 da igerecek genislikte ele alimir. Zira insan motivlerinin ¢ogu, sosyal
etkilesimden ve sosyo-kiiltiirel faktorlerle iliskiden kaynaklanmakta ve bu motivler,
genellikle guruplar ve sosyal meseleler hakkinda olumlu ya da olumsuz goriislerimiz ve

tercihlerimizde kendini géstermektedir.”47

Motivasyon sonucunda bireylerin her olaya aymi tepkiyi vermeyecegini sdylemek
miimkiindiir. Bu konuda pazarlama calisanlarinin, bireyleri satin almaya itecek motive
edici etkenleri belirlerken dikkatli olmalart ve 6n calismalar yapmalar1 amaglarina ulagsma

konusunda onemlidir.

Bireyin motivasyonunun azalmasi iiriine olan ilgisini ortadan kaldirip satin alma
eylemini gerceklestirmesine mani olabilir. Bu noktada meydana gelebilecek bir dissal
motivasyon etkisi, bireyin kararim1 gézden gecirmesini, sonme agamasina gelen satin alma
davramigimt tekrar aktif hale getirmesini ve bu baglamda satin alma eylemini

gerceklestirmesini saglayabilir.

“Alicilarin daima aym yerden aligveris yapmasina etki eden giidiilere patronaj
guidiisii denilmektedir. Ayn1 magazadan aligveris yapmaya yoOnelten patronaj giidiileri,
fiyat, hizmet, yer, diriistliik, ¢esit, saticilarin yakinligi, vb. olabilir. Pazarlamacilarin bu
cesit giidiilerden yararlanabilmesi i¢cin magazaya her zaman gelen alicilarin hangi sebeple

geldigini anlamasi ve pazarlama karisiminda bu cesit 6zelliklere onem vermesi gerekjlr.”48

Kisi bir iiriin veya hizmetle ilgili olumlu referanslar aldiginda bu onun icin olumlu

bir motivasyon araci olur. Bu digsal etkilesimle birlikte i¢sel motivasyonunun da etkisiyle

4 Yavilioglu, C., “Ekonomik Kalkinma ve Motivasyon Arasindaki Mliski”, Cumbhuriyet Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, c.2, S.2, Sivas, 2001, s.112.
4 Hatiboglu, a.g.k., s.32.
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satin alma kararin1 verme oram artar. Birey, e8er o bir iiriin veya hizmete ihtiyac
duyuyorsa kendini motive etme olasiligi daha yiiksektir. Ayn1 sekilde merak unsuru da
titketicinin i¢sel motivasyonunu saglamasi ve satin alma kararini vermesinde énemli bir

etkendir.

Motivasyon kuramlarinin en tanmmisi ve yaygin olam1 Maslow’un “Ihtiyaglar
Hiyerarsisi” kuramidir. Maslow bu kuramda, bireylerin ihtiyaclarinin belli bir siralama
icerisinde oldugundan ve bir asama tamamlandiginda digerine gecildiginden
bahsetmektedir. Bu noktada bir ihtiya¢ tam olarak giderilmeden digerine gecildiginde

motivasyon unsurunun tam anlamiyla olusamayacagindan bahsedilir.

Maslow bu hiyerarsiyi beg boliime ayirarak olusturmustur.

“Fizyolojik Ihtiyaclar (Susuzluk ve aglik gibi fiziksel gereksinimler)
Giivenlik Ihtiyaci (Fiziksel yasanin devami, korunma, sigima)
Sosyal Ihtiyaglar (Aidiyet ve Sevgi Ihtiyaci)

Sayginlik ihtiyaci (Say1lma, taninma ve kabul)

Kisilik Gerceklestirme (Kisinin kendi kisiligini bulmas1)™*’

Bu noktada bireyin ilk once yeme, icme ve uyku gibi fizyolojik ihtiyaglarim
karsilamas1 gerektigi vurgulanmistir. Eger bu ihtiyaclar karsilanmaz ise, hiyerarsik diizen
icerisinde yer alan diger ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir giidii olusmasi ¢ok giictiir.
Fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmadigi bir ortamda bireyin aidiyet veya saygi gibi unsurlar
hedeflemesi olanaksizdir. Fizyolojik ihtiyaclarin1 karsilayan birey daha sonra kendisini
koruyabilmek icin giivenlik ihtiyact hisseder. Bu ihtiya¢ ikincil 6nem tasimaktadir.
Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarim karsilayan birey bir gruba ait olmak veya insanlar
tarafindan sevilmek gibi ihtiyaclarim gidermeye yonelik bir amaci hedefler. Sevgi ve
aidiyet unsurlarinin ardindan da saygi gérme ihtiyaci hisseder. Bu noktadan sonra birey
artik basar1 elde etme ve takdir edilme gibi ihtiyaclarini karsilamaya calisir ve bunlarin
tatminiyle birlikte son asama olan kisilik gerceklestirme ihtiyacina yonelir. Birey artik tiim
oncelikli hedeflerini gerceklestirmis konumdadir ve son olarak ideallerini ve yeteneklerini

gergeklestirme ihtiyacin gidererek doyuma ulagir.

# Tek, Omer B., Pazarlama Ilkeleri: Global ve Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Istanbul, 1999,
s.207.
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1.3.2. Algilama

“Algi, duyu organlarimizca tasman duyusal verileri oOrgiitleyip yorumlayarak,
insanoglunun ¢evresindeki nesne ve olaylardan olusan uyaranlara anlam verme siirecidir.
Birbirinden bagimsiz sekilde goérme, duyma, koklama, tatma gibi degisik duyu
organlarindan gelen duyusal veriler bu algi siireci aracilifiyla anlamli bir biitiine doniisiir.
Duyu organlarina carpan hafiflik, sicaklik, hizlilik gibi uyaran 6zellikleri, farkli duyusal
veriler ortaya c¢ikartir ve duyusal seviyede norofizyolojik enerji haline girerler. Bu

noktadan itibaren de alg siireci baglar.”°

Bireyler satin alma kararlarin1 verirken algilarindan da yararlanirlar. Psikolojik bir
satin alma karar faktorii olarak algi, onemli bir etkendir. Bireyler algilar1 dogrultusunda bir

iiriinii veya mal1 satin alip almayacaklarina karar verirler.

“Tiiketicilerin marka ve marka fonksiyonlarim algilama big¢imleri ve sekilleri
isletmeler acisindan ¢ok onemlidir. Isletmelerin biitiin ¢abasi hedef tiiketici kitlesinde ve
kamuoyunda olumlu bir marka imaji olusturmaktir. Genel olarak tiiketicilerin marka
fonksiyonlarmna iligkin algilamalari olumlu ise bu satin alma davramisim pozitif yonde
etkileyecegi ve tiiketici tekrar satin alma davramsinda bulunacaktir. Eger bu algilama
olumsuz ise bu defa baska (mevcut markaya en yakin, tiikketiciye uygun ve algilamalar

pozitif olan) baska marka ile degistirecektir.”"'

Algilama siireci, bireyin etrafindaki uyaranlarin hissedilmesi ile baslar. Birey, bir
ortamda algiladig1 uyaricilart zihninde degerlendirir ve kendine uygun olan yone dogru
hareket ederek eylemlerini gerceklestirme yoluna gider. Bu eylemler satin alma

davranisiyla sonuclanabilecegi gibi tam tersi bir sekilde olumsuz olarak da sonuglanabilir.

Tiiketiciler i¢in bircok farkli alanda algilama siireci devrededir. Bu herhangi bir
marketten bir iiriin satin alma esnasinda kendisini gosterebilecegi gibi, Ornegin bir
hastanedeki bakimdan ve dolayisi ile hizmetten memnun kalmakta tiiketicinin algilama

siirecinin olumlu veya olumsuzluguyla ilintili olabilmektedir. “Bir hastanede, hastanin

50 Arkonag, a.g.k., $5.65-66. )

3! Marangoz, M., “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari Ile Satin Alma Sonrasi Davranislar
Arasindaki Iligki”, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c.21, S.2, [zmir,
2006, s.111.
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almis oldugu hizmetin kalitesi ile ilgili algilamalar1 daha olumluya dogru arttik¢a, hastanin
tatmin elde etme diizeyi de bu artistan olumlu bir sekilde etkilenmekte; yani, almis oldugu
hizmet ile ilgili memnuniyeti de artmaktadir. Benzer sekilde, hizmet kalitesi ile ilgili
olumlu algilamalar ve tatmin olma diizeyindeki artislar, hastanin davranigsal niyetine de
olumlu yonde yansimaktadir. Hizmet kalitesi ile ilgili olumlu algilamalar ve tatmin
diizeyindeki artiglar, hastalarin hizmet aldiklar1 saglik kurumunu, benzer bir rahatsizlik
durumunda yeniden tercih etme ve/veya ese dosta tavsiye etme niyetlerini, tatmin diizeyi

diisiik hastalara gore, daha olumlu bir sekilde etkilemektedir.”>*

“Insanlar algilama yoluyla cevresindeki uyaricilara anlam verir. Ozellikle
konaklama isletmelerinin i¢ dekorasyonunda, salonlarin diizenlenmesinde, tanitici
brosiirlerin ve reklamlarin renginin se¢iminde, biiyiik 6lcekli afislerin diizenlenmesinde
hatta isletmenin logosunun belirlenmesinde bile bu unsur dikkate alinir.””* Bu unsurlar mal
ve hizmetlerden yararlanma amacinda olan tiiketicilerin tercihlerinde etkili olan
unsurlardir. Bununla baglantili olarak biiyiik aligveris merkezlerinde yiiksek sesle ¢alinan

tempolu miiziklerin tiiketicilerin algilarinda satin alma egilimini arttirdig1 gozlemlenmistir.

1.3.3. Ogrenme

Ogrenme siireci tiiketici davramiglarinin sekillenmesinde onemli bir yere sahiptir.
Satin alma niyetinde olan birey Ogrenmis oldugu davramig kaliplariyla tercihlerini
yonlendirir. Kisiler, bilgi ve edindikleri tecriibeler sonucunda davrams degisiklikleri

gosterebilirler ve bu degisiklik 6§renmenin temelini olusturur.

“Ogrenmenin olusmasinda ilgi, ihtiyac ve amac¢ énemli rol oynar. Bunlar olmadan
o0grenme olmaz. Bir bagka agidan bakildiginda, tekrarlama, giidiileme, sartlandirma ve
iliski kurma gibi dort 6nemli faktoriinde 6grenmeyi etkiledigi goriilmektedir. Bu nedenle

mal ve hizmetlerin tamtilmasinda ya da bunlara iliskin bilgilendirme faaliyetlerinde

52 Dursun, Y., Cer¢i, M., “Algilanan Saglik Hizmeti Kalitesi, Algilanan Deger, Hasta Tatmini ve Davranigsal
Niyet Iliskileri Uzerine Bir Arastirma”, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, S.23,
Kayseri, 2004, ss.9-10.

53 Bayazit Hayta A., “Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci ve Karsilagilan Sorunlar”,
Kastamonu Universitesi Kastamonu Egitim Dergisi, c.16, S.1, Kastamonu, 2008, s.43.
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basarili olmak; tiiketicilerde mal ve hizmetlere kars: ilgi yaratmaya, mali satin almalar

durumunda ulasacaklari doyumu géstermeye baghdur.”54

Tiiketiciler mallart ve onlara ait ozellikleri cesitli yollarla Ogrenebilirler. Bu
ogrenme davranisi reklam yoluyla olabilecegi gibi, satis elemanlarindan, arkadaslardan
veya aile liyelerinden de kazanilabilir. Edinilen bu 6grenim ile tiiketici mala kars1 bir tutum
icerisine girer ve satin alma karar1 olumlu veya olumsuz olarak etkilenebilir.

“Tiiketicinin Ogrenmesi bir siirectir. Bu siirec, etki, tepki, takviye ve uygun bir
ortam iliskisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan mesajin, hedef tiiketicinin ¢ozebilecegi
sekilde sifrelenmesi, aliman olumlu, olumsuz veya notr tepkiye gore takviyesi ve bunlar
icin uygun bir ortam, zaman ve zamanlamaya 6zen gosterilmesi gerekir. Yiiksek diizeyde
bir alaka, 6grenmeyi olumlu bir bicimde etkileyecektir. Mesajin hedefi, giicii, zaman,
zamanlamasi, tekrari, bulunulan ortam, hedef tiiketicinin alaka diizeyinin tayininin dogru
secilmesi halinde, ilgili markanin farkina varma nispeti artabilecek ve 6grenme siireci
olumlu yonde etkilenecektir. Ogrenme, kosullu, vasitali, andirmali, nedenselli, mesruiyet
kazanim etkisi vb. sekilde gerceklesebilecegi gibi, 0diil, ceza ve takviye iligkisi

cercevesinde de gergekle§ebilir.”55

“Tiketici davraniglar1 ve reklam acisindan konuya bakacak olursak, ozellikle reklamlar
acisindan belli araliklarla yapilacak tekrarlarin, tiiketicilerin reklamda verilen mesajlar1 algilamasi
ve reklamda o©ne siirlilen satis mesajina uygun istenilen eylemi gergeklestirilebilmelerinin
saglanmas1 acisindan gerekli oldugu yapilan arastirmalarla da ortaya konulmaktadir. Belli
araliklarla yapilan tekrarlarin unutmayi azalttii ve 6grenme siirecine 6nemli diizeyde etkisi oldugu
goriilmektedir. Ancak reklamlarin tekrarlanmasinda da dikkat edilmesi gereken husus, gereksiz ya
da gereginden fazla yapilan tekrarlarin reklama ve reklam mesajina olumsuz yonde etkisi
olabileceginin goz ardi edilmemesidir.”°

Ogrenmeyi saglayan reklam gibi bu tiir etkileyicilerin belirli yas ve farkli soysal gruplara
gore farkliliklar gosterecegi soylenebilir. Aym sekilde pazarlama ve reklamcilikta sik¢a kullanilan
agizdan agza iletisim yontemi de 6grenme yoluyla satin alma davranislarimin sekillenmesinde

onemli bir faktor olarak goriilebilir.

>* fslamoglu, a.g k., 1993, s5.83.

35 Karabulut, a.g k., 2004, 5.52.

%% Elden, M., “Hedef Kitle Davramislarini Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak Ogrenme: Ogrenme ve
Reklam iliskisi”, Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim Dergisi, S.18, Ankara, 2003, s.15.
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1.3.4. Tutum ve inanclar

Tutum ve inanglar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 onemli olciide etkileyen
faktorlerdendir. Bir bireyin bir mal veya hizmete olan olumlu ya da olumsuz tutumu, onun

satin alma kararin1 6nemli dlciide etkileyecektir.

“Tiiketicilerin algilamalarim1 ve davramiglarini dogrudan etkileyen ve bir etken
olarak tutum; kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularim1 veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglari da etkiler. Inanc ise, kisisel
deneyime veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanls bilgileri, goriisleri ve kanilart
kapsar. Tutumlarda kisinin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evreyle olan iliskileri ve

ayrica kisilik rol oynar.””’

“Tutum bireyin psikolojik bir nesne ile ilgili diisiince ve davraniglarini diizenli bir
bicimde olusturan egilimleri olarak tanimlanir. Tutumlar bireyin i¢inde bulundugu
toplumsal iliskiler iizerinde kurulur ve tiiyesi oldugu toplumsal siifa/gruba dayanir.
Tutumlar gelisim siireci i¢inde edinilir, yani 6grenilir. Dolayisiyla, yas, cinsiyet, toplumsal
sinif/katman, etnik koken, yasanan cevre (kent/kir) gibi etkenler tutumlar iizerine de

belirleyici etkide bulunur.”®

Tiiketicilerin tutumlar sik sik degisiklik gostermez. Bireyler olumlu veya olumsuz
tutum ve inang sahibi olduklar iiriinleri tekrar alip almama konusunda sadece kendilerine
yonelik kararlar vermezler. Yakin ¢evreleri olan arkadaglart ve ailelerini de bu iiriinleri alip

almama konusunda etkilerler.

“Inanclar, dis kaynaklarm aragtirilmasiyla elde edilen bilgiler ya da Kisisel
deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmus bilgi olarak verilebilir. Inanclar, kanitlamaya

yonelik olarak bilgi, goriis ve bagllik olarak ifade edilebilir. Ornegin, sut igmenin biiyiiyen

57 Mucuk, a.gk., s.48. ) )
58 Kiiey, L., “Ruhsal Bozukluklara Iligkin Halkin Tutum ve Davranislar1”, Ankara Universitesi Kriz Dergisi,
c.3, S.1-2, Ankara, 1995, ss.191-192.
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bir ¢ocuk icin iyi bir lriin olduguna inanir ve siitiin yararmin kanitlanmis oldugunu

bilirsek, inancimiz1 da onaylamig oluruz.”’

Tiiketicilerin satin alma davranislarimi etkileyen inanglarin dini yonden de ele
alinmas1 miimkiin olabilir. Ornegin, Miisliimanlar domuz eti yememelerinden otiirii boyle
bir iiriinii satin alma ihtiyac1 da hissetmezler, dolayisiyla inanglar1 geregi satin alma
davraniglari etkilenmis olur.

“Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglan etkiler.”®
Birey, satin aldig1 bir iiriinden veya hizmetten memnun kaldiginda o iiriine veya hizmete
kars1 olumlu bir tutum gelistirir ve bir sonraki satin alma islemi esnasinda kendisinde
olusan bu olumlu tutum onu tekrar ayn1 mal veya hizmeti almaya yoneltir. Eger iiriin veya
hizmetten memnun kalmamis ise, olumsuz bir tutum gelistirilir ve o {iriin veya hizmetin
kendisine fayda saglamayacagi inanci hakim olur. Bu inan¢ ve tutum sonucunda bireyin

satin alma islemini tekrar etmeyecegi sdylenebilir.

1.3.5. Kisilik

Kisilik karigik bir kavramdir ve bireyin i¢ diinyasiyla oldugu kadar dis cevre ile
kurdugu iliskiden de etkilenir. Birey, dogustan gelen bazi kisilik 6zelliklerinin yaninda

sonradan 6grenme yoluyla da bazi kisilik 6zellikleri kazanabilir.

“Kisilik, insanin kendisine 0zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir.
Bazi pazarlama uygulamacilarina gore, bir kimsenin satin aldig1 mal ve markalar ile kisilik
arasinda yakin bir iliski vardir. Diger bir deyisle, cesitli kisilik ozellikleri satin alma

davramgini etkilemektedir.”®!

» Oriicii, E., Tavsanci, S., “Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini Etkileyen Faktorler ve
Ambalajlama”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.3, Mugla, 2001, s.111.

60 Gavcar, E., Didin, S., “Tiiketicilerin Perakendeci Markali Uriinleri Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorler: Mugla 11 Merkezinde Bir Arastirma”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
c.3, S.6, Zonguldak, 2007, s.23.

61 Oriicii, a.gm.,s.111.
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“Tiiketicinin bir marka veya yeniligi kabul veya marka ve iiriini degistirmesi
mimkiindiir. Bu degisim ve degisiklik tiiketicinin kisiligine de baghdir. Kisilik, bir
titketiciyi digerinden ayiran en belirgin ayric1 6zelligidir. Kisilik, Freudian bir yaklasimla,
alt benlik, iist benlikle ve diizenleyici mekanizmasinin bir fonksiyonu olarak, normal veya
nevrotik davraniglar gosterebilmektedir. Tiiketicinin, 6nder, izleyici, geciken, tiryaki ve
yenilgiye kars1 direnen olusuna, normal ve nevrotik yapisiyla, disa ve i¢e doniik olusuna
gore, yeniligi kabul veya bir markay1 degistirmekteki hizi, yavas veya hizli bicimde ortaya
cikabilecektir. Ote yandan bu degisimin takviye diizeyi, icinde bulunulan ortama gore

farkliliklar da arz edebilir.”

Bireyler giinliik etkinliklerinde, davranislarinda, kisacast her ortamda kisiliklerini
ortaya koyarlar ve bu dogrultuda hareket ederler. Satin alma davramglan ile kisilik

ozellikleri arasinda anlamli bir bag oldugunu séylemek miimkiindiir.

Her tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen bir kisiligi vardir. Tiiketicilerin
kisilik 6zelliklerinin i¢ce doniik veya disa doniik olmasi ile normal veya anormal davraniglar
sergiliyor olmasi, satin alma kararimi verirken etkili olan bir faktor olarak goriinmektedir.
Ice doniik bir bireyin, satin alma karar1 asamasinda disa doniik olan bireyden farkli kararlar

vermesi muhtemeldir.

“Birey ¢ogu kez kendisi i¢cin anlamli olan, yani Onceki deneyimlerine, sosyal
etkilere gore kendisi i¢in bir anlam ifade eden ve daha oOnce tamdigi seylerle
iliskilendirdigi enformasyonlar1 alma egilimindedir. Kisilikleriyle baglantili olarak her
birey, kendi kisisel deneyimlerinden ve normlardan hareketle, objelerin niteliklerine bir
takim degerler yiikleyerek, onlar1 nétr olmaktan uzaklastirir.”® Bu uzaklagma ve ayrim

sonucunda, satin alma kararlarinin verilmesinde de farkliliklar goriilebilir.

“Herkesin kendine ait bir kisiligi, bir i¢yapis1 olmasindan 6tiirii, bu kisiligi ¢cozmek
her zaman miimkiin degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile miimkiin olabilir.
Buna gore her tiiketicinin de, tiikketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir.

Pazarlamacilar genellikle, tiiketim mallarmin reklamini yaparken herkesin olumlu

62 Karabulut, a.g k., 2004, ss.50-51.
%3 Bilgin, N., Insan iliskileri ve Kimlik, istanbul, 2001, s.183.
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bulabilecegi ozellikler iizerinde dururlar. Ornegin, baskalarindan farkli, iistiin olma,

baskalari ile kiyaslanabilme, toplumun bir parcasi olabilme gibi.”64

2. SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alinmasi diisiiniilen her {iriin veya hizmetler her tiiketici acisindan ayni 6nem
derecesine sahip degildir. Bu nedenden otiirii tiiketiciler satin alma karar1 verirken farkl
disiince yapilarn gelistirip, farkli zaman dilimleri icinde satin alma eylemlerini
gergeklestirirler. Kendileri icin dnemli olan {iriin veya hizmetlerin satin alinmasi esnasinda
daha fazla arastirma yapip iizerinde daha fazla diisiiniirlerken, fazla 6nemsemedikleri iiriin
veya hizmetler hakkinda ise detayli bir arastirma yapma geregi duymayabilirler. Iste bu

sebepler tiiketicilerin satin alma karar siirecini ortaya ¢ikarmaktadir.

“Pazarlayicilar, kendi {iriinlerinin satin alinmasindaki islemin safhalarim
ogrenmeye gayret ederler ve kendilerinin nasil hareket edebileceklerini diisiiniirler. Uriinii
son zamanlarda satin alan kiigiik sayida miisterilerle miilakatlar yapabilirler, onlarin hangi
yollardan gectikten sonra satin almaya karar verdiklerini sorabilirler veya {iriinii satin
almak isteyen miisterilerle temas kurabilir ve onlarin satin alma igleminden nasil
gectiklerini sesli olarak anlatmalarini isterler. Ya da tiiketicilere iiriinii satin almanin ideal
yolunun ne oldugunu sorarlar. Bu metotlarin her biri, tiiketicinin satin alma islemindeki
adimlarin neler oldugunu gosterir.”® Sorulan bu sorularin temelinde tiiketicilerin satin
alma kararmi1 vermeden Once neleri gz Oniine alarak nihai karara ulastiklarin
ogrenebilmektir. Tiiketicilerin hangi faktorleri degerlendirerek satin alma kararim
verdiklerini 6grenmek, pazarlamacilarin bu yonde reklam ve promosyon calismalar

yaparak {iiriinlerini pazarlamasi ac¢isindan son derece 6nemlidir.

“Satin alma karar siirecinin tiim asamalar1 kapsamasi halinde simirli veya yogun
sorun ¢dzme seviyesinden soz edilebilir. Mal veya hizmetin yenilik 6zelligi, risk seviyesi,

ekonomik degeri vb. arttikca yogun sorun ¢ézme seviyesi artabilecektir. Bildik ve tanidik

64 Tokol, a.g.k., s.33.
65 Kotler, a.g.k., s.178.
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mal veya markalarin satin alinmasinda ise otomatik satin alma durumu ortaya ¢ikabilir ki,

bu bir bakima karar siirecinde bir kisa devre halidir.”®

Satin alma karar siireci bes asamadan meydana gelmektedir.

- Ihtiyacmn Ortaya Cikmasi

- Bilgi Toplama

- Alternatiflerin Degerlendirilmesi
- Satin Alma Karari

- Satin Alma Sonrasi Davranig

2.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

“Satin alma karar siireci, bir ihtiyacin ortaya cikarak bireyde rahatsizlik yaratmasi
ile baglar. Ihtiyac, aclik veya susuzluk gibi biyolojik ozellikli olabilecegi gibi, iiriiniin
goriilmesi, bir reklamin seyredilmesi ve referans grubundan gelen bir ileti seklinde de
ortaya cikabilir. Rahatsizlik, mevcut bir {iriinden artik yeterince tatmin saglanmama
sonucunda da dogabilir. Ornegin bir ailenin evinde bulunan buzdolab: kiiciik ve eskidir.
Zaman zaman arizaya gecmekte, yiyecekler bozulmakta ve soziinde durmayan tamircilerle
ugrasmak zorunda kalmaktadirlar.”®" Bu gibi durumlarin olusmas: tiiketicilerin satin alma

ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir.

“Tiiketici fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar yardimiyla ihtiyacini fark eder. Dig
uyaranlar, bireyin ailesi ve arkadaslarindan gelebilecegi gibi bir iiriin ile ilgili pazarlama
uyaranlar1 olarak da karsimiza cikabilir. Ornegin, aksam saatlerinde siipermarketlerde
yiyecek {iriinlerinde tattirma kampanyalar1 yapilmasi tiiketicinin aglik ihtiyacini daha
belirgin olarak fark etmesine/hissetmesine ve bunun sonucunda tiiketicinin sadece
tattirmasi yapilan iiriinden degil, diger yiyeceklerden de cesit ve miktar olarak daha fazla

satin almasina neden olmaktadir.”%®

% Karabulut, M., Profesyonel Satig¢ilik ve Yonetimi, Istanbul, 1998, s.37.
67 Tuncer, D., et al., Pazarlama, Ankara, 1992, s.40.
68 Kog, E., Tiiketici Davranigt ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, Ankara, 2007, s.244.
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2.2. Bilgi Toplama

“Satin alma karar asamasinda eger birden fazla secenek soz konusu ise tiiketicinin
bunlardan hangisinin kendisine en uygun oldugunu diisiinmesi dogaldir. Iyi bir karar
verebilmek icin tiiketici olabildigince fazla bilgi toplamaya ¢alisir. Ancak tiiketici giinliik
yasaminda ¢ok sayida mal ve hizmeti fazlaca diisiinmeksizin, otomatik olarak satin alir.
Bunlar onun her giin ihtiya¢ duydugu ve satin aldigi mal veya hizmetlerdir. Bunlara
kolayda mal veya hizmetler adi verilir. Fakat iiriinii ilk kez satin aliyorsa, ¢ok uzun siire
once kullanmigsa veya ¢ok sayida benzer iiriin arasinda bir karar verme soz konusu
oluyorsa, yanlis bir karar vermemek i¢in bilgi edinmeye gayret edecek, karmagik bir satin
alma davranis1 sergileyecektir. Toplanacak olan bilginin miktar1 gereksinmenin tiiriine,
tilketicinin deneyimine, verilecek olan kararin 6nemine ve problemin ne derece acil

olduguna baglidir.”®

Topladig: bilgilerle alternatiflerini belirlemis olan birey, kendisi veya yakinlari icin
satin alinmasi fiyat/performans acisindan en uygun olan iiriine yonelerek, tatmin diizeyini

maksimuma ¢ikarma egilimi gosterecektir.

“Toplanan bilginin ¢esitli kaynaklar1 vardir;

a- Tiiketicinin kendi tecriibesi

b- Arkadaslar ve akraba gibi ¢evresel iligkiler
c- Reklamlar

d- Ambalajlar

e- Vitrinler ve magaza igindeki ¢esitli gosteriler
f- Gegici kullanmalar

g- Bedava numuneler

h- Cesitli tiikketici kuruluglarinin raporlarl.”70

6 Karafakioglu, M., Pazarlama ilkeleri, istanbul, 2005, s.101.
" Hatiboglu, a.g k., s5.28-29.
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2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi agsamasi; tiikketicinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi
neticesinde, bu ihtiyac1 gidermeye ve bu baglamda satin alma eylemini gerceklestirmeye
yonelik olarak, bilgi toplama asamasinin tamamlanmasinin ardindan ortaya c¢ikan

asamadir.

“Bir tiiketici mal ve markalar karsilastirirken, onceligi degerlendirme kriterlerine
verir. Bu kriterler arzulanan yararlar, kullamm o6zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi gibi
ozellikler olabilir. Ancak bu 6zelliklerin hepsi, tiiketici agisindan aymi derecede Oneme
sahip degildir. Bu nedenle, tiiketici bir mal veya markada bulunmasini istedigi 6zellikleri
onem sirasina koyar. Sonra, kendi kisisel 6zelliklerine ve ¢evre faktorlerine baglh olarak
dikkate alacagi alternatifleri belirler ve bunlar1 degerlendirir. Daha sonra bu

degerlendirmeye gore alternatiflerden birini se(;elr.”71

“Tiiketiciler, hangi {iriiniin 6zelliklerinin en uygun olacagi diisiincelerinde oldugu
kadar, her 6zelligin kendilerince ne kadar 6nemli oldugu konusunda farkli diisiincelere
sahiptirler. Onlarin en ¢ok dikkat ettikleri ozellikler, bekledikleri yararlart saglayan
ozelliklerdir. Bir triin icin Pazar, ¢ok defa farkli tiiketici gruplarinin dikkatini ceken
ozelliklere gore boliimlenebilir. Tiiketici, her markanin her 6zellige gore hangi mevkide
bulunduguna dair bir marka inanclan setini gelistirir. Bir marka hakkindaki inanglar seti
markanin imajin olusturur. Tiiketicinin marka imaji, segici sezgi, secici tahrif ve secici

muhafaza tesirlerinin siizgecten gegirilmesi sirasinda edindigi tecriibelere gore degisir.”

Tiiketici arastirmalart sonucu karsisina c¢ikan alternatifleri degerlendirerek, satin
almay1 diisiindiigii tirtinii alip almama konusunda bir karar verme yoluna gidecektir. Her
zaman olumlu bir tutum sergilemeyen tiiketici, bazen satin alma kararindan vazgecip
ertelemeyi tercih edebilir. Tiiketici bu gibi durumlarda memnun olana kadar arastirmaya

devam eder ve kendisi i¢in uygun olani bulmaya calisir.

& 1slam0glu, Hamdi A., Tiiketici Davranislari, Istanbul, 2003, ss.37-38.
2 Kotler, a.g.k., s.180.
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2.4. Satin Alma Karari

Tiiketicinin bir ihtiyacimin ortaya ¢ikmasiyla birlikte baslayan satin alma karar
siireci, bilgi toplama ve toplanan bilgiler sonucunda elde edilen alternatiflerin
degerlendirilmesiyle birlikte satin alma karar asamasina gelir. Bu asamada birey, 6nceki
asamalarda elde ettigi bilgiler neticesinde satin alma kararimi verip vermeyecegine karar

Verir.

“Alternatiflerini degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve hangi ozellikleri tasiyan
mamulil satin alacagina karar verir ve satis noktasina giderek kararini uygulamaya gecirir.
Bu noktada ikna edici ve bilgilendirici satis taktiklerinin rolii biiyiikk onem tagir. Seg-al
hizmeti sunan biiyiik magazalarda ise gorsel unsurlar ve ambalajlar 6ne ¢ikar.””

“Tiiketici satin almaya karar vermigse, artik markalardan birinin potansiyel
miisterisi durumuna gelmistir. Uriinii satin alacagi, magaza, renk ve model gibi konular
karara baglar. Bu asamada magaza yetkilisinin satis yetenegi biiyiik Onem tasir.
Tiiketicinin karar verdigi modellerden baska bir modeli almasina neden olabilir. Ornegin
Arcelik, 1992 yilinda piyasaya T-495 turbo adinda bir model ¢ikardi. Bu modelin T-475
tipinden tek farki, buzdolabinin i¢inde bulunan bir pervane araciligi ile soguk havayi
siirekli olarak govde icinde dolastirmasiydi. Argelik yetkili saticilari, T-495’in daha c¢ok
nem orani yiiksek, deniz kiyisindaki yerler icin uygun oldugunu sdyleyerek, nem orani
diisiik yerlesim alanlarinda miisterilerine T475 modelini Oneriyorlardi. Boylece, son anda
miisterinin kararim1 bagka bir modele yoneltebiliyorlardi. Oysa Argelik reklamlarinda bu

o . 74
hususa deginmiyordu.”

Yukanidaki ornekten de anlasilacagi gibi, satin alma kararin1 veren tiiketicinin son
karar asamasinda dahi kendisini etkileyebilecek unsurlar c¢ikabilmektedir. Gerekli
arastirmayi yapip, ilgilendikleri iirtinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olan veya daha once
triinii kullanmis olan bireyler son karar asamasinda biiylik oranda herhangi bir karar
degisikligine gitme egilimi gostermeyeceklerdir. Ancak, bilgi toplama ve alternatifleri
degerlendirme asamalarim1 dikkatli bir sekilde degerlendirmeyen tiiketiciler, nihai karar

asamasinda da bazi sikintilara diigebilirler.

& Yiikselen, C., Pazarlama: ilkeler - Yonetim, Ankara, 2006, s.112.
“ Tuncer, a.g.k., ss.41-42.

33



2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davrams

Bir iriin veya hizmete ihtiya¢ duyulmasi,  gerekli bilgilerin toplanmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi ve son olarak bu asamalarin ardindan tiiketicinin satin
alma kararim vererek bunu eyleme doniistiirmesiyle birlikte, satin alma karar siirecinin son
boliimii olan sarin alma sonrasi davranislar ortaya cikar.

“Alicimin bagkalarina ne sdyleyecegi ve aligkanliga doniigsen tekrar alimlar1 yapip
yapmayacagl gibi tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve
diigiinceleri pazarlama agisindan Onemlidir. Ancak, aligkanliga doniisen satin almalar
diginda tiiketicide, se¢ilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin iistiinliikleri bir
kaygi, yanlis se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam, diger tutundurma
caligmalar ve satis sonrasi hizmetlerle satmig oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide

belirlenecek kaygiy1 ve olumsuz duygular: silmeye veya en azindan azaltmaya gahslr.”75

“Tiiketici bir driinii satin aldiktan sonra doygunluk derecesine gore iic farkl
davranisa yonelmektedir. Uriinden yeterince doygunluk sagladifma inaniyorsa, alim
amacina uygun olarak iriinii tilkketmekte ya da kullanmaktadir. Alim amacina uygun
kullanim gerceklesmiyorsa, iiriinii bagka bir amacla kullanmaya yonelmekte ya da tiriinii
kullanmayarak bekletmektedir. Tiiketici i¢ine sinmeyen, kendine yeterince doygunluk
saglamayan {riin i¢in ikinci yol olarak iiriinden kurtulmay1 secgebilir. Kendine doygunluk
saglamayan iirtinle ilgili iiclincii davranis bigimi tiriinden gecici olarak kurtulmaktir. Bunu

- .. ce ee e 1t e . . . . cwe . 76
saglamak i¢in ya iiriinii birilerine kiralar ya da bir siireligine borg verir.”

Sonu¢ olarak bu degerlendirmelerin 1518inda, pazarlamacilarin {iriin ya da
hizmetleri satma asamasinda gosterdikleri ilgi ve hassasiyet derecelerini iriinii veya
hizmeti sattiktan sonra da gostermeleri gerektigini sOylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin
satin alma isleminden sonra zihinlerinde olusabilecek soru isaretlerini gidermek ve onlar
bir sonraki satin alimlar icin kendi pazarina cekebilmek, pazarlamacilar i¢in iizerinde

dikkatle durulmasi gereken bir husus olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

5 Mucuk, a.g.k, s.50.
76 Karalar, R., Cagdas Tiiketici Davranisi, Eskigehir, 2005, ss.303-304.
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II. BOLUM
AILEDE SATIN ALMA KARARININ VERILMESI

1. AILE VE AiLE TURLERI

Tiiketim, en basit anlamiyla insanlarin yasamlarim1 devam ettirebilmesi i¢in temel
ihtiyaglarim  gidermesi esasina dayanmaktadir. Eski donemlerden beri yasamin
devamliliginin saglanabilmesi i¢in gerceklestirilen tiikketim davranislari, yillar igerisinde
cesitli asamalardan gecip giiniimiizde derinlemesine incelenen ve farkli bilim dallarinin ilgi
alanina giren bir konu haline gelmistir. Artik sadece yasami devam ettirme amaciyla sinirl
kalmayan tiikketim, kisilerin kiiltiirel, sosyolojik, psikolojik ve kisisel ozelliklerinin etkisi
sonucu farkli tiikketim kaliplarinin olugmasiyla degismistir. Bireylerin hedonizme dayali
anlik tilketim davramglar sergilemeleri, zevk unsuruna dayanan plansiz aligverisler
yapmalari, sinema ve tatile gitmek gibi birincil derecede hayati 6nem tagimayan tiikketim
davraniglart sergilemeleri, degisen tiiketim davranmiglarinin bir sonucu olarak karsimiza

cikmaktadir.

Yapilan bircok arastirmada bireylerin satin alma davraniglarimi ve dolayisiyla
kararlarimi etkileyen faktorler dile getirilmistir. Bu faktorler, satin alma kararini verirken
bireyi etki altina alan ve yonlendiren digsal ve igsel baskilardir. Birey bu baskilarin
sonucunda bir karar verme durumundadir. Ancak her zaman karar verici durumunda
olmayip etkileyici konumuna da gegilebilir. Boyle durumlarda birey kendisi bir dis faktor

ve baski unsuru konumuna gelir.

Tiiketici davranist incelemelerinde genel olarak bireyler ele alimir ve yapilan
arastirmalarda bu yonde gergeklestirilir. Burada asil konu, bireyin karar asamasina gelmesi
ve bu asamanin ardindan nasil bir karar verdigi ile ilgilidir. Oysa bireysel olarak
incelemenin yaninda, sosyal bir varlik olan insan icin en Onemli etkileyici unsur olan
sosyal cevresini incelemek, tiiketici davranislarimin degerlendirilmesi ve bu baglamda
pazarlama caligmalarinin saglikli ve yenilikgi bir yapiya biiriinerek, topluma faydali olmasi
acisindan oldukga biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Bu noktada bireyin kisisel tercihleri ile
sosyal bir ortam icerisinde, baski ve etkileme cabalar altinda farkli davraniglar sergileyip,

farkli kararlar vermesi kagcinilmaz olacaktir.
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1.1. Ailenin Tanimi ve Nitelikleri

Satin alma davramigim etkileyen faktorlerin en dikkat gekici ve bireyleri etkileme
acisindan en belirleyici ve baglayici unsur olarak aile kavramindan s6z etmek miimkiindiir.
Aile, tiyelerinin iizerindeki giiciiyle satin alma davramiglarinin sekillenmesinde birincil
derecede énemli bir kurumdur. Bir referans grubu olmakla birlikte, tiiketici davranislarinin
belirlenmesinde diger faktorlerden bagimsiz olarak degerlendirilebilen ve daha genis bir

perspektifle bakilmasi gereken bir konudur.

Aile; en basit tanimi ile anne, baba ve cocuklardan olusan sosyal bir kurumdur.
Bunun gibi ¢ekirdek aile olarak tabir edilen ufak aile yapilarmmin yam sira, icerisinde
bilyiikanne ve biiyiikbaba gibi cesitli aile biiyiiklerinin ve akrabalarin yer alabilecegi genis

aile tipleri de mevcuttur.

Toplumdan topluma farkliliklar gosterse bile aile kavrami evrenseldir ve temel
olarak her toplumda ayn1 gorevleri iistlenir. Aileler, toplumdaki en kiiciik gruplardir ancak
buna ragmen toplumun temelini olusturan baslica unsur olarak kabul edilirler. Toplumun
saglikli bir sekilde devamliligim1 saglayabilmesi ve gelisme gosterebilmesi, saglikli aile

yapilarinin kurulmasi ve korunmasiyla miimkiindiir.

“Aile, bireyin ve toplumun ihtiyaglar1 olan seks, tireme, korunma, barinma, sevme,
sevilme, sevgiyi paylagsma, bagimli ve bagimsiz olma, ait olma, statii edinme, giiven,
kendini gergeklestirme, c¢ocuklarin bakimi ve egitimi, toplumsal tére ve ideallerin
korunmasi, kazanilan bilgi, mal ve miilkiin yeni kusaklara aktarilmasi gibi bir¢ok islevi
yerine getirmekte ve bireyin biyolojik, psikolojik ve sosyal bircok ihtiyacina cevap
vermektedir. Aile iiyelerinin, aile icinde oynayacaklan rollerle yiiklenecekleri gorev ve
sorumluluklar, bir toplumdan digerine, aym toplumda bir tabakadan digerine farklilik
gosterir. Ancak genel olarak aile, ¢ocuklarin yetistirilmesini, onlarin toplumun kiiltiiriinii

ogrenerek toplumsallasmasini ve toplumun biitiinlesmesini saglar.”'

Diinya iizerinde her topluluga ait farkli yasam tarzlar1 ve bu dogrultuda farkh

kiiltiirler goriilmektedir. Bu kiiltiirel 6zellikler ailenin gorev ve yiikiimliiliiklerini etkileyen

! Ozgiiven, Ethem I., Ailede Iletisim ve Yasam, Ankara, 2001, s.2.
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onemli faktorlerden biridir. Icinde yasanilan toplum aile iizerinde belirleyici bir rol oynar
ve neyin nasil yapilmasi gerektigine yonelik yaptinmlarda bulunur. Bireylerde aile

yapilarini toplumun &zelliklerine gore diizenlerler.

Aile ile ilgili degisimler yillar icerisinde farkli tiiketim kaliplarimin geligsmesine
neden olmustur. Eski zamanlardaki aile yasam tarzlariyla ile giiniimiiz ailesi arasinda
bilyiik farklar bulunmakta, bu da dogal olarak tiiketici davranislarinin degismesini de

beraberinde getirmektedir.

“Aileyi daha yakindan tammak icin yiiz yil Oncesinin ailesiyle, giiniimiiziin
ailesinin kiiciik bir karsilastirmasini yapilabilir. Bundan yaklasik yiiz yil once erkeklerin
diinyasiyla kadinlarin diinyas1 birbirinden ¢ok farkliydi. Bu yillarda erkekler, her bakimdan
kadinlardan giiclii olduklarin iddia ediyorlardi. Fiziksel, zihinsel ve cinsel bakimdan giiclii
olduguna inandirilan erkek, verilen rolii yapmak i¢in kadinlara karsi baski ve sertlige
dayanan gii¢ gosterilerinde bulunuyordu. Zaman zaman kendi duygularmi bastiriyor,
zihinsel ve fiziksel giiciinii abartiyordu. Ama bu yol onu duygusal bakimdan zayif

disiirerek hastaliklara yatkin hale getirmistir.”2

Gliniimii ailesinde o0zellikle sehir hayatinda ve modern toplumlarda, aile
icerisindeki iiyeler arasinda belirgin bir esitlik ve demokrasi anlayisi s6z konusu hale
gelmistir. Artik erkek egemen aile yapilarindan ziyade kadin ve erkegin esit s6z haklarina
sahip oldugu, hatta c¢ocuklarinda etkileyici olarak yer aldifi aile yapilan
gozlemlenmektedir. Giiniimiiz ailelerinde bireyler birbirlerine kars1 daha saygili ve 1limh
bir politika izlemektedirler. Okuyan, arastiran, iireten ve egitime Onem veren aile
yapilarinin fazlaca goriilmeye baslanmasi, bilingli aile yapilarinin ve fertlerin yetismesine
olanak saglamistir. Biitiin bu olumlu 6zellikler, bireylerin tiiketici olarak daha bilingli hale
gelmesinde katkida bulunmustur. Ancak burada sozii edilmesi gereken 6nemli bir hususta,
bireylerin kisiliklerinin, yetistirilme tarzlarimin ve psikolojik yapilarmin da aile kurumu
tizerinde Onemli etkilerinin bulunacagidir. Her ne kadar giiniimiizdeki aile kurumunun
olumlu bir yapida seyrettigi gézlemlense de, bahsi gecen etkenler saglam aile yapilarinin
olusmasina ve gecmis yillarda gozlemlenen esitsizliklere ve anlasmazliklara neden

olabilmektedir. Ayrica degisen, gelisen ve zorlasan hayat sartlar1 bazen aile iiyelerinin

2 Ozkan, Z., Mutlu Yuva Mutlu Yasam, Istanbul, 2004, s.16.
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birbirlerini gormesini engelleyen ve daha az zaman gec¢irmelerini saglayan bir etken
olabilmektedir. Yogun is temposu nedeniyle iiyeler birbirlerine daha az zaman ayirdiginda,
aralarindaki iletisimde de bir kopukluk meydana gelebilir. Bu kopukluk diizensiz ve
sagliksiz bir aile yapisin1 da beraberinde getirir. Bu baglamda ister gecmis yillardaki aile
yapilart olsun, ister giiniimiiz ailesi olsun her donemde saglikli bir aile yapisinin

olusmasinda temel olarak bireylerin tutumlarinin etkisi vardir.

Aile kurumu, {iiyelerinin belli bazi ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik bir yapi
sergiler. Ailede her bireyin gorevleri birbirinden farklidir ancak temel olarak belli kaliplar
dahilinde ihtiyaglarin giderilmesi i¢in bir ugras verilir. Aile icinde ekonomik ihtiyaclar,
sevme ve sevilme ihtiyaci, saglikli yasam ihtiyact ve 6grenme ihtiyaci gibi cesitli ihtiyaglar

giderilebilir.

“Ailenin en Onemli niteliklerinden biri ahenklestirmektir. Aile, fertlerini sosyal
yapilanmalardan, sosyal zararlardan korumak ister ve sosyal krizleri onlemek, insani
gelistirmek, toplumu iyilestirmek onun amacidir. Bu sebeple, sosyal ahengin dogup
gelistigi yer aile yuvasidir. Aile yuvasi sosyal ve kiiltiirel bir kavramdir. Ayni zamanda aile
yuvasi psiko-sosyal ve de somut bir biitiindiir. Aile yuvasinin temel prensibi huzurdur.
Bunun i¢in, yuva, ahlaki kaidelerin yol gostericisidir. Ailenin, yuva ile sanki bir ruhu ve

kalbi vardir.”

1.2. Aile Tiirleri

Aile icinde satin alma kararinin verilmesinde iiyelerin rolleri incelenirken, aile
yapilarinin da oncelikli olarak irdelenmesi gerekmektedir. Degisik kiiltiirlerde farklhiliklar
gostermekle birlikte, temel olarak aileyi iki ana gruba ayirmak ve daha sonra alt bagliklarda
incelemek miimkiindiir. Incelenecek olan aile gruplar1 satin alma kararmnin verildigi ev

halki veya bir bagka degisle hane halki olarak ele alinir.

Incelenecek olan iki ana grup;
- Aile Olmayan Hane Halki
- Aile Olan Hane Halki

3 Nirun, N., Sistematik Sosyoloji Yoniinden Aile ve Kiiltiir, Ankara, 1994, s.36.
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1.2.1. Aile Olmayan Hane Halki

Aile olmayan hane halklari, aralarinda herhangi bir kan bagi veya evlilik gibi
durumlar1 bulunmayan insanlarin bir arada yasamasiyla olusur. Bu tarz yapilarda,
bireylerin hane halki olusturmalar icin ayn1 yerde yasiyor olmalari yeterli bir sebep olarak
goriilmektedir. Herhangi bir sebepten dolay1 ayn1 evde yasayan insanlar, evli olmamasina
ragmen ayni evi paylasan iki insan ve birlikte yasayan iiniversite 6grencileri, aile olmayan

hane halklarina 6rnek olarak gosterilebilirler.

Aile olmayan hane haklar tiiketim davramiglari bakimindan aile olan hane
halklarindan farkli hareket ederler. Uyeler arasinda birbirlerini etkileme diizeyleri, referans
grubu olarak goriilseler bile aile olan hane halklarina oranla daha diisiiktiir ve bu da satin

alma davranislarini etkileme konusunda daha az etkili olacaklar1 anlamina gelmektedir.

1.2.2. Aile Olan Hane Halki

Aile olan hane halklar arasinda kan bagi ve evlilik gibi durumlar s6z konusudur.
Anne, baba ve cocuklarin olusturdugu aile yapilarinin yaninda, farkli akrabalarin
bulunacag aile yapilar1 da mevcuttur. Temel olarak hepsinin ayni ortamda yasiyor olmasi,

aile olan hane halki olmalarini saglamaktadir.

Birbirlerine bu bagla bagli olan iiyelerin bir arada yasiyor olmasi, tiiketim
aliskanliklarim1 ve tercihlerini de ister istemez etkileyecektir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin belirlenmesinde en onemli faktorlerden biri olan aile kurumu, aile olmayan
hane halkina oranla ¢ok daha etkileyicidir. Bireyler kan bagi bulunan iiyelerinin goriislerini

daha fazla dikkate alarak satin alma davramislarini yonlendirirler.

Satin alma karariin verilmesinde en etkin faktorlerden biri olan aile kavramini ve
bu dogrultuda aile olan hane halklarimi incelerken, bu konuyu dort alt baghiga bolmemiz
miimkiindiir. Hane halki sayisina goére ve hanedeki otorite yapisina gore incelenebilir. Bu

aile tiirlerini soyle siralayabiliriz.
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- Cekirdek Aile
- Genis Aile

- Ataerkil Aile

- Anaerkil Aile

1.2.2.1. Cekirdek Aile

Cekirdek aileler, anne, baba ve onlarin evlenmemis cocuklarindan meydana gelen
en kiiciik aile birimleridir. Degisen ve gelisen toplum yapilariyla birlikte artik giiniimiizde

en ¢ok goriilen aile tiirleri ¢ekirdek ailelerdir.

“Cekirdek aile tipinde anne, baba ve cocuklar adeta birbirlerine kenetlenmis ¢elik
bir iicgeni andirirlar. Aileyi bir biitiin olarak kabul edersek, aile iiyeleri de bu biitiiniin
vazgecilmez parcalarndir. Parcalarla biitiin arasinda ahenkli bir iligki olabilmesi icin, anne,
baba ve c¢ocuklarin karsilikli olarak sevgi ve saygi cemberi icerisinde biitiinlesmeleri

L vl
gerekir.”

1.2.2.2. Genis Aile

Geleneksel aile olarak da bilinen genis aileler, cekirdek ailelerden daha fazla iiye
sayisina sahiptirler. Anne, baba ve ¢ocuklarin yani sira, bilyiik anne, biiyiik baba, amca,
day1, yenge, hala ve teyze gibi diger akrabalarinda aile icinde olmasi sonucu genis aileler

meydana gelir.

Genis aileler her gecen giin varligim yitirmekte ve yerini c¢ekirdek ailelere
birakmaktadirlar. Degisen yasam kosullari, aile fertlerini birbirlerinden ayrilmaya
zorlamakta ve genis ailelerin varhigin1 tehlikeye sokmaktadir. Bununla birlikte heniiz
gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde genis ailelere daha siklikla rastlanmaktadir. Bu

tarz iilkelerde biitiin aile fertleri aymi cati altinda yasamlarini siirdiiriirler. Gelismis

4 Elmacioglu, T., Basarida Aile Faktorti, Istanbul, 2000, s.60.
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ilkelerde de genis aile tiirlerini gormek miimkiin olmakla birlikte, giderek azalan bir yap1

izledigi gdzlemlenmektedir. Bu genellikle gelisme siirecinde yasanan bir durumdur.

1.2.2.3. Ataerkil Aile

Ataerkil aileler genellikle ailede sozii gecen, son kararlarin altina imzasini atan ve
aile reisi olarak goriilen kisinin erkek oldugu aile yapilari icin kullanilan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ataerkil ailelerde erkek ve bir bagka goreviyle baba olan birey, tiim
sorumluluklart iistiine alir ve aile adina karar vermeye yetkili olan kisi konumunda

bulunur.

“Aileler genel olarak tarihsel gelisim ge¢irmislerdir. Eski devirlerde genis ataerkil
aile, Ortacag'da kiiciik ataerkil aile ¢ogunlukta iken, yerlerini giiniimiizde modern
demokratik aile almistir. Genis ataerkil ailede ana-baba, evlenmemis kiz ¢ocuklar ve
ogullar, ogullarin hanimlari, yani eltiler ve onlarin ¢ocuklar1 ayni1 evde otururlar. Bu ailede
baba ya da en biiyiik evli ogul tstiindiir. Kiigiik ataerkil ailede ana-baba, evlenmemis kiz
cocuklar ile erkek c¢ocuklar, erkegin annesi, babasi, gelinin kayinbiraderi, goriimcesi ya da
akrabalarindan bir ikisi ayn1 evde otururlar. Bu ailede de erkek iistiindiir.” Bu tiir ailelerde
satin alma kararlar1 ailenin reisi olan ve otorite konumunda bulunan baba tarafindan verilir.
Bir iiriin veya hizmetin satin alinmasi diisiiniilityorsa, diger aile iiyeleri etkileyici unsurunu
istlenirken baba karar verici otorite olarak olumlu veya olumsuz bir goriis bildirerek

eyleme gecilmesini veya gecilmemesini saglar.

1.2.2.4. Anaerkil Aile

Anaerkil aileler, ataerkil ailelerin tam tersi olarak otoritenin babanin veya ailenin en
biiyiik evli erkek oglu tarafindan degil, anne tarafindan saglanmasi ile olusan ailelerdir.
Anaerkil ailelerde annenin ve dayilar ile teyzeler gibi anne tarafimin s6z agirhigi
hissedilmektedir. Anaerkil yapida kadin, hem aile icerisinde hem de toplumda egemen

konumdadir. Ailelerin genel yasam tarzlarini belirleyen kisiler kadinlar goriiliir.

5 Agdemir, S., “Aile ve Egitim”, Aile ve Toplum Dergisi, c.1, S.1, Ankara, 1991, s.11.

41



Anaerkil aile yapilar1 daha ¢ok eski toplumlarda goriilmektedir. Erkegin iiziin siireli
olarak evin disinda olmasi, kadinin ev ile ilgili islerle ilgilenmesi, ¢ocuklarina bakmasi ve
baz1 kararlart vermesi beraberinde anaerkil bir yapr olusturmustur. Bununla birlikte
giiniimiiz ailelerinde de annelerin baskin unsur olarak diger iiyeler iizerinde etkili oldugu
aileler goriilmektedir. Anaerkil ailelerde tiiketim davramiglar1 yoOniinden diger aile
tiyelerinin etkilenmesi ve satin alma kararlarinin verilmesinde de anne tarafi baskindir ve

otorite konumunda bulunur.

2. TUKETIM VE AiLE

2.1. Hane Halki Tiiketiminde Aile Uyelerinin Rolleri

Bireyler satin alma kararlarin1 verirken tek baslarina hareket etmezler. Yasadiklar
ortam, sosyal cevreleri ve kiiltiirleri gibi etmenler satin alma kararlarinin verilmesinde
etkili olurlar. Bununla birlikte aile icerisindeki iiyelerin, satin alma kararlarim birinci
derecede Onemli olarak etkiledigi goriilmektedir. Bireyler, aile icerisindeki satin alma
kararlarimin verilmesinde farkli rollere sahiptirler ve iistlendikleri rollere paralel olarak

diger tiyelerin titketim davranislarin1 ve dogal olarak satin alma kararlarin etkilerler.

“Yasantimizin degisik asamalarinda dgrenci, ¢alisan, isveren gibi farkli konumlarda
bulunuruz. Gerek bulundugumuz konum, gerekse cevremiz bizden bazi faaliyetler ve
davranislar bekler. Bu faaliyet veya davranislara rol adi verilir. Isgal edilen konumlar
farkliliklar gosterecegine gore, oynanacak rollerde degisik olacaktir. Ornegin bir ailede
babanin rolii, aile bireylerinin ve ¢evrenin babadan beklentilerine gore sekillenecektir. Bu
baglamda bireyden beklenen rol, yalnizca onun genel davranisinm etkilemekle kalmaz, satin

alma davranisi iistiinde de etkili olur.”®

Pazarlama arastirmalar agisindan da aile icerisindeki rollerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi son derece dnemli bir husus olarak goriilmektedir. Hangi iiyenin ne gibi

davraniglar sergileyip, hangi durumlarda fikrini degistirecegi ve hangi iiyelerden etkilenip

6 Tuncer, a.g.k., ss.30-31.
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satin alma kararlarin1 yonlendirecegini bilmek, pazarlama arastirmalarinin sekillenmesini

saglar.

“Ev halki gereksinmesi icin yapilacak herhangi bir satin alma kararinda aile iiyeleri

bes farkli rol iistlenebilirler.

- Etkileyicilik Rolii

- Denetleyicilik Rolii
- Karar Verici Rolii

- Satin Alma Rolii

- Kullanici Rolii”’

2.1.1. Etkileyicilik Rolii

“Inanclar1 ve goriisleri ile iiriiniin satin alinmasinda ya da seciminde etkili olan ev
halki tiyeleri bu rolii iistlenirler. Bu rol bir satin alma kararinin baslatilmasimi saglayabilir.
Ornegin, evin annesi modeli eskimis ve yeterince temizlemeyen bulagik makinesinin

yenilenmesi gerektigi diisiincesini ortaya koyar.”®

Etkileyici rolii iistlenen birey, bir iiriiniin alinmasini arzulayan aile iiyesini
kararindan vazgecirebilecek derecede etkileyici olabilirken, kararim gozden gecirip
degistirmesini de saglayabilir. Ornegin aile iiyelerinden biri elektronik bir cihaz almay1
arzularken, etkileyici iiyelerden biri, almay1 diisiindiigii tiriiniin olumsuz 6zelliklerinden
bahsederek o {iiriinii almasim1 engelleyebilir. Ayni1 sekilde baska bir iiriine yonelmesi

konusunda kendisi iizerinde etkileyici bir rolde iistlenebilir.

Aile icerisinde gergeklestirilen bu etkileme eylemi, sadece diger iiyeleri satin alma
kararlarindan vazgecirmek veya kararlarimi degistirmelerini saglama adina degil, kendi

arzuladiklan tiriinlerin satin alinmasini saglama agisindan da diisiiniilebilir.

" Karalar, a.g.k., 2005, s.175.
8 Karalar, R., Baris, G., Velioglu, Meltem N., Tiiketici Davranis1 (Ed. R. Karalar), Eskisehir, 2006, s.168.
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2.1.2. Denetleyicilik Rolii

“Denetleyicilik rolii, hane halkina yonelik bilgi akisim1 denetleyen ve diizenleyen
hane halki iiyelerinin roliidiir. Ornegin eve alinmasi ekonomik ya da diger nedenlerle
uygun olmayan diriinleri belirleyen, bunlarla ilgili bilgileri aramayan ve aile icine
sokmayan aile bireyleri bu gorevi lstlenirler. Oyuncak¢ida gordiigii oyuncagi kiiciik
cocuguna sdylemeyen anne veya TV’deki kimi programlarin izlenmesini yasaklayan baba

bu rolii iistlenmektedir.”

2.1.3. Karar Verici Rolii

Aile icerisindeki karar verici roli, aile yapisiyla yakindan ilgilidir. Ailenin ataerkil
veya anaerkil bir yapiya sahip olmasi satin alma kararimi veren iiyelerinde degismesini
beraberinde getirecektir. Ayn1 sekilde tek bir otoriteye bagl olarak bir karar verici yerine
demokratik bir anlayis1 benimsemis olan aileler, birlikte degerlendirmeler yaparak ortak

kararlar alirlar.

Glinlimiiz ailelerine bakildiginda artik demokratik aile yapilarinin daha yaygin
olarak goriildiigii ve bununla birlikte aile icerisindeki karar verici rollerin ortak karar alma
yoniine dogru gittigini soylemek miimkiindiir. Ancak hala tek otorite sahibi olan ve her
kosulda son karar1 veren bireylerin yer aldig ailelerde mevcuttur. Bu tip ailelerde, diger
aile fertlerinin s6z soyleme hakki sinirlidir. Bir satin alma islemi gerceklestirilecekse buna
ailede otorite konumunda bulunan iiye karar verir. Bununla birlikte satin alma kararini
veren iiye, olusabilecek riskleri de iizerine almis olur. Uriinden memnun kalinmama
durumunda diger aile iiyeleri satin alma kararimin verilmesinde etkin rol oynayan iiyeyi
sorumlu kisi olarak gorebilirler. Bu durumdan &tiirii benzer zamanlarda, itistlenilen riski

azaltmak icin aile icerisinde ortak karar verme yoluna gidildigi gbzlemlenebilir.

Karsilikli etkilesimin fazla oldugu ve anlayish tiyelerin bulundugu ailelerde satin
alma Kkararlar1 ortak verilir. “Ornegin bazi ebeveynler, ¢ocuklarma satin alma kararini ve
eylemini gerceklestirmede serbestlik tanirken, bazilari ise tersine bagimlilik

gostermektedir. Kadinin etkin bir konuma sahip oldugu ailelerde, 6rnegin, mutfak esyalari,

? Karalar, 2005, s.175.
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elektronik cihazlar aliminda ortak kararlar agir basabilmektedir. Aligverise ¢ocuklarini
almadan c¢ikan ebeveynler, bugiin cocuklarin satin alinan kiyafetleri begenmediklerini
gorebilmektedir. Hipermarket ve aligveris merkezi gibi satis noktalarinin gelismesi sonucu,
tiim aile bireylerinin birlikte aligsverise ¢iktiklar ve satin alma kararlarin birlikte verdikleri

goriilmektedir.”'”

2.1.4. Satin Alma Rolii

Aile i¢inde etkileyicilik, denetleyicilik ve karar verici roliiniin {istlenilmesinin
ardindan satin alma eylemi gerceklestirme asamasi devreye girer. Aileden bir iiye satin

alma roliinii tistlenir ve bunu eyleme doniistiiriir.

“Uriinii  satin alma islemini yerine getiren aile bireyi satin alma roliinii
gergeklestirir. Bulagik makinesi icin magazaya gidip, gereken ddemeleri yapan baba ya da

anne satin alma kararini yerine getirmektedir.”11

Satin alma roliiniin iistlenilmesi, satin alinmasi diisiiniilen {liriin ve hizmetlere gore
farkliliklar gosterebilecegi gibi, aile yapilann ve toplumsal etkilere gore de farkliliklar
gosterebilmektedir. “Ailenin kadim1 geleneksel olarak bilhassa yiyeceklerde, ufak tefek
esyalarda ve belli bash giyecek esyalarinda ailenin satin alma ajami gibi hareket eder.
Tatiller veya ev satin alimlar1 gibi pahali servis ve iiriinlerde erkekler ve karilarn beraberce

hareket ederler.”!?

Satin alma roliinii iistlenme sirasinda bireylerin ekonomik durumlari, zaman
yeterliligi ve iiriin 6zelliklerine vakif olma gibi durumlarda satin alma roliinii iistlenecek
bireyin belirlenmesinde 6nemli faktorlerdendir. Satin alma eylemi esnasinda iizerinde
yeteri kadar para bulunan birey iiriinii satin alacakken, yeterli zamani1 bulunmayan bir aile
iyesi satin alma islemini diger bir tiyeye devredebilir. Aym sekilde iiriin hakkinda yeteri
kadar bilgisi olan aile iiyesi satin alma roliinii {istlenme acisindan en uygun aday olarak

goriiliir.

19 yiikselen, a.gk., s.104.
i Karalar, a.g k., 2005, s.175.
12 Kotler, a.g.k., s. 165.
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2.1.5. Kullanic1 Rolii

Ailede kullanic rolii, satin alinan iiriin veya hizmeti kullanan kisinin iistlendigi
roldiir. Kullanici rolii diger rollerden bagimsizdir. Uriiniin veya hizmetin alimi konusunda
etkileyici, denetleyici, karar verici veya satin alici rolii iistlenenler ayni1 anda kullanici
roliinii de iistlenmek zorunda degildirler. Aym sekilde diger rollerin higbirini iistlenmemis
olan birey sadece kullanici roliinde olabilir. Ornegin bir baba cocuguna oyuncak araba
alabilir. Burada baba bu oyuncag kullanmaz, sadece satin alici roliinii tstlenmistir.
Kullanict roliinde olan ise cocuktur. Benzer bir sekilde bir otomobil aliminda ¢ocuklarda
aile iizerinde etkileyici rol istlenebilirler ancak kullanici roliinde olan ailenin annesi veya

babasidir.

“Incelenen bu rollerin tiimii veya birkagi bir kiside birlesebilir. Satin almada aile ici
boliisiimii ve otorite, iiriinlere ve ailelere gore degisebilir. Ornegin sigorta, otomobil ve
televizyon satin alimlarinda genellikle erkekler dnemli rol oynamaktadir. Ailenin finansal
yonetimi Ozellikle kiiltiirlii ailelerde kadinlara ge¢cmektedir. Bazi ailelerde ise ¢ocuk en
onemli fikir verici ve etkileyici roli iistlenmektedir. Son yillarda cocuklarin soziinii
dinlettigi ¢ocuk merkezli ailelerin sayis1 giderek artmaktadir. Ornegin, dis eglence, ev

secimi, tatile cikma gibi bazi durumlarda ise ortak kararlar alindig1 gozlenmektedir.”"

2.2. Aile Uyelerinin Rollerindeki Degisimler

“Ekonomik ve toplumsal yasantida meydana gelen degismeler, aile iiyelerinin satin
alma kararlar1 iizerindeki rollerini 6nemli Olgiide degistirmektedir. Geleneksel yasam
tarzinda, erkegin mutfak ve temizlik alaninda ilgisi yokken, erkekler bugiin bu alanla
ilgilenir hale gelmislerdir. Yine geleneksel aile yasaminda evin ihtiyaci i¢in satin alinan
mallarda tek soz sahibi erkek iken, bugiin aile iiyelerinin ¢ogu satin alma kararlarinin

degisik asamalarinda s6z sahibi durumuna gelmi§lerdir.”14

Aile icerisindeki iiyelerin rollerinin degismesi, sahip olduklari konum ile de

yakindan alakalidir. Birey baslangicta bir ailenin ¢ocuk iiyesi konumunda iken, ilerleyen

" Tek, a.g.k., 1999, 5.203.
" Islamoglu, a.g.k., 2003, 5.204.
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yillarda evlenerek kendisine bir aile kurar. Kendi ailesini kuran bireyin rolii ve bu
dogrultuda satin alma davramiglar1 da degisir. Degisim bununla da simirli kalmayarak,
evlenen bireyin ¢cocuk sahibi olmasi ile farkli bir boyut kazanir. Artik ¢ocuk odakli hareket
eden birey bunu satin alma davraniglarina da yansitarak, dnceligi cocugunun ihtiyaglarina
verir. Aile yasam egrisi ile paralellik gosteren bu durumun ilerleyen safhalarinda birey,
cocugunu evlendirip torun sahibi oldugunda biiyiikk baba konumuna gelir ve bu da

kendisine farkli bir rol kazandirarak satin alma davraniglarinin degisimine de etki edebilir.

“Aile sistemine, aile disindaki alt sistemlerden ve kendi icindeki alt sistemlerden,
destek cagris1 ve yeni gelismeler gibi birtakim girdiler olur. Aile sistemi biitiin bu girdileri
kendi i¢inde dikkate alir, gereken tepkileri vererek fonksiyonelligini siirdiiriir. Siire¢ i¢inde
kadin ev disinda da ¢alismaya baslamasi ya da kocanin ikinci iste ¢aligmasi gibi baz1 yeni
yapilanmalar ile birlikte yeni rol dagilimlari olur. Bu yeni yapilanma siirecinde aile kendi
alt sistemin de rol dagilimlarinda degisiklik yapabildigi gibi, disardan da destek alabilir.
Fonksiyonelligini devam ettiren bir aile sistemi, hem kendi alt sistemleriyle hem de
disindaki alt sistemlerle, destek, bilgi aktarimi, paylasim, degisim yoniinde aligverislerde
bulunur. Ancak bu dogrultudaki aligverisler onun biitiinliigiinii ve fonksiyonelligini
olumsuz yonde etkilemez. Bu aligverisi dairesel bir dongii olarak diisiinmek

o e e 3515
miimkiindiir.”

Burada, degisen rollerle birlikte satin alma karart konusunda ki
degisimlerde pazarlamacilar tarafindan goz oOniinde bulundurulmasi gereken onemli bir
noktadir. Ayrica kadinlarin calisma hayatina atilmasiyla birlikte, diger iiyeleri etkileme ve
satin alma kararim1 verme rollerinde 6nemli bir artis goriilebilmektedir. Bunlarla birlikte
aligveris merkezlerinin sayilarinin artmasi ve aile iiyelerine cekici hale gelmesi ile 6zellikle
erkek tiiketicilerin rollerinde 6nemli 6l¢iide etkileyici unsur olmustur. Gelisen teknoloji ve

reklamlarin sayisinin artmasi ile birlikte, cocuklarinda aile icerisinde 6zellikle etkileyici

rolii iistlenmeye basladiklan goriilmektedir.

2.3. Ailede Satin Alma Karar Modelleri

“Aile satin alma kararlarinda oynanan rollerden bazilari nihai karar1 amaclastiran

rollerdir. Para, zaman ve iirlin 6zellikleri alamindaki kararlar bu tiir rol oynayicilari

tarafindan verilir. Baz1 roller ise kolaylastiric1 rollerdir. Renk, stil ve dizayn gibi roller bu

15 Aktas, Aliye M., “Aile Terapisinde Sosyal Hizmet Yaklasimi”, Aile ve Toplum Dergisi, c.2, S.7, Ankara,
2004, s.39.
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kategoriye girer. Tiirk toplumunda, geleneksel olarak amagclastirici roller aile reisi
tarafindan oynana gelmektedir ancak giderek degisme egilimi gtistermektedir.”16 Bu
noktada ailelerdeki yapisal degisiklikler ve farkliliklar, satin alma kararimin verilmesi
asamasinda, bireylerin hareketlerinin sekillenmesi acisindan 6nemli Olciide belirleyici

olacaktir.

“Anne, baba ve ¢ocuklarin satin alma kararlarindaki rolleri toplumdan topluma ve
bu paralelde aileden aileye biiyiik farkliliklar gostermekle birlikte, aile rol paylagimi

acisindan dort grupta toplanabilir.

1- Uyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz olmasi
2- Erkegin hakim bir konuma sahip olmasi
3- Kadinin hakim bir konuma sahip olmast

4- Satin alma kararinin tiim aile tiyelerinin katilimi ile verilmesi”'’

Bu karar modelleri, satin alma kararinin verilmesi esnasinda aile yapilarina bagh
olarak bireylerin sergileyecegi tutumlarin sonucu dogrultusunda karsimiza ¢ikmaktadir.
Her bir model farkli kosullarda meydana gelmektedir. Ailelerin demokratikligi, egitim

diizeyleri ve yasam stilleri verilen kararlarin sekillerini dogrudan etkilemektedir.

2.3.1. Uyelerin Satin Alma Kararlarinda Bagimsiz Olmasi

Bu tiir ailelerde satin alma kararlarinin bagimsiz olarak verilmesi sik¢a goriilen bir
durumdur. Karar verme yapisini bireysel karar verme olarak adlandirmakta miimkiindiir.
Bireyler aile icin bir karar verecekleri zaman diger iiyelere damigsmaksizin satin alma

kararin1 kendileri verirler.

“Eslerin bagimsiz olduklart durumlarda koca ya da kadinin satin alma kararinda

bagimsiz olarak karar verdikleri iiriinlere 6rnek olarak, recetesiz ilaclar, icecekler ve kisisel

bakim {irtinleri gésterilebilir.”18

16 fslamoglu, a.g k., 2003, 5.199.
17 Karafakioglu, a.g.k., s.97.
18 Odabas1, Y., Baris, G., Tiiketici Davranisi, Istanbul, 2002, 5.250.
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2.3.2. Erkegin Hakim Bir Konuma Sahip Olmasi

Aile igerisinde erkek konumunda yer alan {iyenin satin alma kararlarinda egemen
olmasinin farkli sebepleri olabilmektedir. Erkek; baba ve koca olarak otorite konumunda
yer alip kararlan kendi verebilirken, ailede tek ekonomik geliri olan birey olarak da satin
alma kararlarinin verilmesinde birincil faktor olarak karsimiza cikabilir. Yine ataerkil
yapiyla bir bag kurulabilmesi miimkiin olan bu durumda, diger aile iiyelerine danisma

durumu genellikle goriilmez.

Ozellikle ekonomik yonden yiiksek bedelli aligverislerde bu durum daha sik
goriilebilmektedir. “Ornek olarak yasam sigortasi, hirsizlik ve dogal afetlere karst
sigortalarin satin alinmasi ya da televizyon, otomobil gibi yiiksek harcamalar gerektiren

tiriinlerin alinmasi gésterilebilir.”19

2.3.3. Kadimin Hakim Bir Konuma Sahip Olmasi

Kadinlar aile satin alma karar siirecinde 6énemli bir yere sahiptirler. Satin alinacak
tiriinlerdeki farkliliklar, satin alacak aile iiyelerinin de degismesine neden olmaktadir. Bu
baglamda, kadinlarin belli iiriinlerde satin alma karar1 asamasinda etkin rol oynadigi
gozlemlenmektedir. Uriinler ile ilgili bilgi ve ilgilenme dereceleri dogrultusunda
gerceklesebilen kadin esasli satin alma davramislarinin  yaninda, anaerkil yapidan

kaynaklanan satin alma davranislar1 da bulunmaktadir.

Son yillarda kadinin ¢aligma hayatina girmesiyle birlikte, ekonomik 6zgiirliigiinii
kazanmas1 da bireysel satin alma kararlar1 vermesi ve uygulamasi konusunda 6nemli bir
husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda bir ailede ki erkegin ¢alismiyor
olmasiyla birlikte, tek ekonomik giic konumunda bulunan kadininda satin alma kararlarinin

verilmesinde daha etkili bir rol oynayacagi sdylenebilir.

19 Odabasi, a.g k., 5.250.
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“Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlara ornek olarak, temizlik {iiriinleri,
mutfak esyalar1 ve kadmin kendi giysileri gbsterilebilir.”20 Bu tarz iiriinler genellikle
kadinlarin ilgi alanina girdiginden otiirii satin alimlarim1 da biiyiik oranda kadinlarin

gerceklestirdigini sdylemek miimkiin olacaktir.

Glinlimiizde pazarlamacilar ve reklamcilar kadinin aile igerisindeki 6nemini daha
iyi kavrayip, bu yondeki ¢caligmalarina agirlik vermislerdir. Kadin aile icinde hem bir anne
hem de es gorevini iistlenirken aynm1 zamanda is hayatinda yer alarak farkli rollere sahip
olmaktadir. Son zamanlarda kadin unsuru reklamlarda siklikla kullanilan bir obje haline
gelmistir. Burada kadin, bir es olabilecegi gibi aynm1 zamanda bir anne olarak da lanse
edilebilmektedir ve reklamcilik icin son derece onemlidir. Reklamlarda kadinlara ¢ogu
zaman, ailesini diisiinen ve aile tiyelerinin ihtiyaglarim karsilamak i¢in sorumluluklarini
yerine kisi rolil verilmektedir. Kadin, kendisine yiiklenen bu rollerle uygun olarak davranig
kaliplar1 gelistirir ve bunu ailesi ve kedisinin ¢ikarlar1 dogrultusunda satin alma

davranislarina doniistiiriir.

2.3.4. Satin Alma Kararinin Tiim Aile Uyelerinin Katihu ile Verilmesi

Pazarlama acisindan bakildiginda, bireylerin bagimsiz tiiketim davraniglarindan
ziyade aile icerisinde birlikte verdikleri satin alma kararlart ile ilgili arastirmalar
yapilmasinin daha iyi sonuglar verecegini soylemek miimkiindiir. Genel olarak bireylerin
yerine, ailelere hitap eden pazarlama ve iiriin gelistirme calismalarinin gerceklestirilmesi

satig potansiyelini de arttiracaktir.

“Ailede birlikte karar vermek, ailenin en karakteristik 6zelligini olusturmaktadir.
Satin alma davranisinda, satin alinacak mal ve hizmetin tiirii, markasi, tiyelerin uzmanlik
seviyesi ve ailenin demokratiklesme diizeyine gore, satin alma kararlar {izerinde tiyelerin
etkisi degisik olabilmektedir. Buna gore, eslerin birbirleri iizerinde kararda egemenlik ve
esitlik halleri, buna ¢ocuklarin da katilmasi halinde, aile i¢inde ilgili satin alma igin iiyeler

aras1 koalisyonlar bile ortaya (;1kabilmektedilr.”21

20 Odabasi, a.g k., 5.250.
2! Karabulut, a.g k., 1998, s.30.
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Aile icinde verilen ortak satin alma kararlarinin olugsmasinda, satin alma kararinin
verilmesi esnasinda olusabilecek risklerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin ev halki
icin 6nemi, satin alma karar agamasindaki zaman durumu ve bazi demokratik faktorlerin

etkisi mevcuttur. Bu etkiler, aile bireylerini ortak satin alma kararlar1 vermeye iter.

Bilgi Marka Satin Almaya Satin Alma Tiiketim

Arastirma »| Degerlendirmesi | | Iﬁ\(rtinih(l% || (Satin || (Tiiketici)
iloi Etkileyen 1yet (Karari

(Bile: ( yew Alan) Alan)

Toplayici)

Sekil 1. Ortak Kararlarda Gerek Duyulan Roller

(Assael, H., Consumer Behavior and Marketing Action, Ohio, 1998, p.574.)

2.3.4.1. Satin Alma Kararinda Ongoriilen Risk Oram Yiiksekse

Aile bireyleri bazi iirlinlerin veya hizmetlerin satin alinmasi esnasinda ortak karar
verme yoluna giderler. Satin alinacak iiriin veya hizmetlerin ekonomik bedelleri ¢ok
yiiksek ise, altina girilecek bu yiik, ortak karar verme metoduyla diger aile iiyeleri arasinda

boliistiiriilebilir.

“Yanlis bir karar biitiin aileyi etkileyeceginden, ortak bir kararin risk ve belirsizligi
azaltmak i¢in olusturulmasi muhtemeldir. Yeni bir ev satin almaya yonelik bir karar sabit
bir sekilde finansal riskler nedeniyle ortak alinir. Baz1 bulgular ortak karar almanin, grubu
daha riskli kararlar almada cesaretlendirebilecegini, ¢iinkii grubun tiim tiyelerinin yanls bir
karar igin sucu paylasabileceklerini belirtmektedir.”** Ornegin bir yatirim karari verilmesi
sirasinda, aile iiyelerinden biri, olas1t olumsuzluklari diisiinerek bu karari tek basina vermek

istemeyebilir ve bu noktada riskin paylasilmasi i¢in ortak satin alma karar1 devreye girer.

2 Assael, H., Consumer Behavior and Marketing Action, Ohio, 1998, p.575.
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2.3.4.2. Satin Alma Karar1 Ev Halki icin Onemli Oldugunda

Satin alma kararmmin verilmesinde iistlenilen risk faktoriiniin yiliksek olmasinin
yaninda bazi durumlarda, satin alinmasi diisiiniilen iiriin veya hizmetin aile fertleri

acisindan ne derece onemli oldugu da iizerinde durulmasi gereken bir durumdur.

Satin alinmasi1 diisiiniilen mal veya hizmet riski yaninda onemi de onemli bir
unsurdur. “Onem riskle yakindan ilgilidir. Ancak bazi durumlarda karar 6nemli ve risk
diisiik olabilir. Ornegin ailenin son bes yilda gitmekte oldugu tatil yerine geri dosnmeye
karar verip vermemesi gibi.”* Buna benzer durumlarda risk oranmin azalmasi aile icin
onemsiz oldugu anlamina gelmemektedir. Bu ©Onem, aile fertlerinin bireysel karar

almalarim engelleyerek ortak karar alma yoluna gitmelerini saglar.

2.3.4.3. Zaman Baskis1 Oldugunda

Tanmimlanmasi1 en zor kavramlardan bizi olan zaman, herkes icin biiyilkk onem
tasimaktadir. Bazen zamanm cok hizli gectiginden, bazen ise bir tiirli ge¢cmediginden
yakmilir. Oysa zaman herkes i¢cin aymidir ve degiskenlik gostermez. Bu olay bizim

algilamamizla ilgili bir durumdan ibarettir.

Baz1 satin alma kararlarinin verilmesi sirasinda zaman faktorii devreye girer.
Diisiinmek ve degerlendirme yapmak ic¢in yeterli zaman olmayabilir. Bu gibi durumlarda
satin alinmasi diisiiniilen {iriiniin risk derecesi veya aile iiyelerinin sevmesinin yaninda,
disiinmek icin fazla zaman bulunmamasi da satin alma eyleminin gergeklestirilmesine
yardime1 olabilir. Ornegin, indirimde ve adet olarak sinirh iiriinlerin bulundugu bir
aligveris merkezinde, satin alma eylemini gerceklestirecek olan aile iiyesinin zamani
kisithdir ve fazla diisiinme sans1 yoktur. Zaman faktoriin etkisiyle ortak bir karar alarak bu
sinirh idiriinii satin alma yoluna gidebilirler. Bu durumda satin alma kararinin verilmesinde
zamanin kisith olmasinin aileyi ortak karar verme yoluna gotiirdiiglinii séylemek

miimkiindiir.

2 Assael, a.g.k., s.575.

52



2.3.4.4. Ailenin Demografik Yapisi

Ailelerin sosyo-ekonomik durumlar1 ortak satin alma kararlar iizerinde etkili olur.
Ailenin diisik veya yiiksek gelirli olmasi1 ile erkek veya kadin dominant bir yapi
sergilemesi, ortak karar alma diizeylerini de etkiler. Bununla birlikte ailelerin evlilik
dereceleri de ortak satin alma kararlarma etkili olabilmektedir. “Geng aileler ortak karar
almada genellikle daha yiiksek diizeyde bir siklik gosterirler. Bir aragtirma, ortak kararlarin
en cok evliligin ilk yilinda alindigin1 gostermektedir. Aile yaslandik¢a ortak kararlar
azalma egilimindedir.”** Aile icerisine ¢ocuklarin dahil olmas1 ve ilerleyen yillarda aileden
ayrilmalan gibi durumlarda ortak satin alma kararlari konusunda aile tiyelerini etkileyen

unsurlardandir.

2.4. Eslerin Aile Satin Alma Kararlarindaki Etkileri

Aile icinde satin alma karar1 verilirken eslerin birbirleri iizerindeki etkileri,
verilecek kararin sekillenmesinde 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alinan
ortak ve bireysel kararlarin hepsinde eslerin birbirleri ile olan iletisimlerinin etkisi soz
konusudur. “Egslerin aile kararlarindaki etkililik derecesini ortaya koyan cesitli etmenler
bulunmaktadir. Bu konuda tiiketici davraniglart yoniinden cesitli aragtirmalar yapilmistir.
Etkililik derecesini ortaya koyan dort etken sunlardir. Esitcilik, kendini esin yerine koyma,

ilgi gosterme derecesi ve gecerli yetki.”*

2.4.1. Esitcilik

Ailede satin alma kararini verecek olan iiyelerin her biri her konumda aym yetkiye
veya ayni karar verme {iistiinliigline sahip degillerdir. Baz1 durumlarda aile iiyeleri olan kar1

ve kocalar, verilecek kararlarda esit s6z hakkina sahiptirler.

“Evlilik iliskilerinde kar1 ve kocanin esit oldugunun kabul edilmesine iligkin genel

bir deger sistemidir. Degisik toplum kesimlerinde, degisik kiiltiirlerde bu konuda farkli

2 Assael, a.g.k., s.575.
25 Karalar, a.g.k., 2005, s.177.
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anlayislar soz konusudur. Geleneksel aile yapisinda, kararlarin biiyiik ¢ogunlugunu evin
erkegi alirken, kadin evin i¢ islerine iliskin konularda daha etkindir. Aile ici esitlik
diizeyini etkileyen etmenler egitim diizeyi, gelir, meslek tiirii ve meslekteki konum gibi
unsurlar olarak siralanabilir.”*® Genellikle geleneksel aile yapilarinda evde c¢alisan tek
birey olan erkegin sozii gegmektedir. Ataerkil yapida gézlemlenen bu durum, giiniimiizde
kadinlarinda calisma hayatina girerek ekonomik Ozgiirliiklerini kazanmasi ile farkli bir
boyut kazanmistir. Artik kadinlarda satin alma kararlarina dahil olarak esitlik kavrami
cercevesinde esleriyle goriislerini paylasan, tartisan ve nihai karara ortak olan bir yapi

sergilemektedirler.

2.4.2. Kendini Esin Yerine Koyma (Empati)

“Empati ile ilgili literatiirden sdz ederken, konuya belli bir empati tanimi vererek
girmenin hem zor, hem de bir 6lciide hatali olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii,
hem empati kelimesine verilen anlam zaman igerisinde sik¢a degismistir, hem de
gliniimiizde arastirmacilar empati denildiginde birbirinden farkl seyler anlamaktadirlar.”*’
Ancak yine de temel olarak iizerinde durulan empati kavrami, kisinin kendisini
karsisindakinin yerine koyarak onun duygu ve diisiincelerini anlamaya calisma egilimi

olarak tanimlayabilmek miimkiin olacaktir.

Insanlar arasinda ve dogal olarak aile icinde saglikli bir iletisim agmin
olusturulabilmesi, hi¢ siiphesiz ki empati kurabilmekle miimkiin olacaktir. Bireylerin
birbirlerini dinlemesi, anlamasi, hak vermesi ve kargisindaki gibi diisiinebilme becerisini

kazanabilmesi ile daha giiclii aile yapilarinin ve toplumlarin olugmasi miimkiindiir.

Esler arasinda kurulan ve temeli empatiyle saglamlastirilmis iletisim aglari, satin
alma kararlarinin verilmesi esnasinda da kendisini gosterir. Satin alma kararinin verilecegi
asamada, empatik diistinme becerisini kazanmis olan eslerin birbirlerinin kararlarina saygi
duyma dereceleri de yiiksek olur. Satin alma asamasinda eslerden biri kendisini diger esin

yerine koyarak, onun duygu ve diisiincelerini anlamaya ¢aligir ve alinmasi diisiiniilen iiriin

26 Karalar, a.g.k., 2005, s.177. )
2 Dﬁkm;n, U., “Empatinin Yeni Bir Modele Dayanilarak Olgiilmesi ve Psikodrama ile Gelistirilmesi”,
Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, c.21, S.1, Ankara, 1988, s.155.
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veya hizmet hakkinda onun gibi diisiinme gayreti i¢ine girer. Bu noktada baslangigta
alinmasina karst c¢iktigr bir iirline kars1 empati kurma yoluna giderek, esine ve ailesine
fayda saglayacagim diisiiniip olumsuz olan goriisiinii olumluya cevirebilir. Ornegin bulasik
veya ¢amasir makinesi olmayan bir evde, eslerden erkek olan birey karisinin bu ihtiyacim
baslangicta gereksiz olarak gorebilir ancak empati kurarak onun bulasik veya ¢amasirlari
yikarken zorluk cektigini idrak edip, gerekli iirliniin satin alinmasi konusunda olumlu karar
verebilir. Burada eslerin mutlu olmasi 6n plana ¢ikan bir husustur. Ayn1 sekilde kendilerini
oyuncak isteyen cocuklarinin yerine koyan esler, onun mutlu olacagini diisiinerek

kendisine istedigi oyuncagi alma egilimi sergileyebilirler.

2.4.3. Tlgi Gosterme Derecesi

Tiiketiciler baz1 iirlin veya hizmetlere diger bireylerden daha fazla ilgi duyarlar.
Aile icinde de satin alma karar asamasinda bazi iiyelerin digerlerine oranla bir iiriin veya
hizmet hakkinda daha bilgili ve ilgili olduklar1 gbézlemlenebilir. Bu gibi durumlarda ilgi
gosterme dereceleri satin alma kararini verecek olan aile iiyesinin belirlenmesinde 6nemli

rol oynar.

“Ailede satin alinan iirtinlerde eslerden birinin daha 6ne c¢ikmasi, o iiriinle daha
ilgili olmasi ve o iriinden daha c¢ok yarar ummasidir. Kimi satin alma kararlarinda
erkekler, kiminde de kadinlar daha ¢ok ilgi gosterirler. Ornegin giyim kusam, moda
konularinda kadin esin ilgisi fazlayken, bakim, onarim, sigorta ve konutun korunmasi gibi
konularda erkek esin ilgisi yogundur. Bu konulardaki iiriinlerin satin alinmasi bu ilgi
cercevesinde gerceklesir. Bircok konuda da ortaklasa ilgi s6z konusu oldugundan, kararlar

ortaklasa alinir.”?®

2.4.4. Gecerli Yetki Anlayisi
“Ortaklasa kabul edilen ya da kiiltiirel olarak var olan ve toplumsal olarak kabul

edilen aile ici karar verme hakkidir. Gegerli yetki farkli ev halklarina ve farkh kiiltiirlere

gore degisir. Ataerkil aile anlayisi yetki acisindan erkegi one cikarirken, anaerkil aile

3 Karalar, a.g.k., 2005, s. 178.
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anlayis1 kadini 6n plana cikarir. Eslerden birinin biiriine gére daha baskin ve yetkili kabul
edildigi kiiltiirlerde de farkliliklar olabilir. Aile i¢inde belli konulardaki karar yetkileri
tizerinde kendiliginden ya da karsilikli gériisme yoluyla anlagsma saglanabilir. Bdylece her
es kendi yetkisi i¢indeki kararlarla obiiriinii tamamlar. Kuskusuz bu yonlii karar yetkileri,
bir isletmedeki gibi kati smirlarla belirlenmis degildir.”*’ Aile icinde anne ve babanin
cocuklart iizerinde farkli sorumluluklar1 bu duruma 6rnek teskil etmektedir. Genel olarak
cogu toplumda annenin goérevi ¢ocuklar yetistirmektir, baba ise zamanim daha c¢ok
disarida calisarak gecirir ve evin ekonomik yiikiinii ceker. Bu her aile yapisi i¢in gecerli
olmamakla birlikte 6zellikle yagamim siirdiiren geleneksel aile yapilar i¢inde hala varligini

devam ettirmektedir.

2.5. Ailede Satin Alma Kararlarinda Catisma

Aile icinde satin alma karar1 verilirken iiyelerin her zaman aym goriiste olmasi
miimkiin degildir. Farkli diisiince ve duygulara sahip olan bireylerin, bir iiriin veya hizmeti
begeni ve istek dereceleri de farkli olacaktir. Bu farklar neticesinde ise aile igerisinde

catismalarin yasanmast muhtemeldir.

“Ailedeki bir satin alma karar1 birden ¢ok kisiyi etkiliyorsa, orada satin almanin
amaglart acisindan tutum, davranis, secim, degerlendirme ve hatta zaman acisindan
catisma var demektir. Bu nedenle pazarlamacilar ¢atisma alanlarim teshis etmeli ve bu

alanlardaki catismalar ortadan kaldirici dnlemler almahdirlar.”*°

“Erkek ve kadin arasindaki c¢oziimlenmemis diisiince farkliliklar1 satin almay1
erteletebilir ve satig firsatlarim1 smirlandirabilir. Eger aile i¢i catismanin kisimlar
belirlenebilirse, ciftler bir uzlasmaya ya da anlagsmaya varmalart konusunda iletisim
gelistirebilirler. Bu nedenle catisma kisimlarimin tahmin edilmesini saglayan bilgi,

tiiketicinin tatminini arttirdig gibi pazar verimliligini de arttirir.”'

» Karalar, a.g k., 2006, s.170.

3% {slamoglu, a.g.k, 2003, 5.200.

3 Hempel, Donald, H., “Family Buying Decisions: A Cross - Cultural Perspective”, Journal of Marketing
Research, Vol.11, 1974, p.299.
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2.6. Catismalarin Coziimlenmesinde Ev Halki Stratejileri

Satin alma kararlarinda ortaya ¢ikabilecek olan ¢atigmalar, satin alinmasi diisiiniilen
iiriin veya hizmetin alimmni zorlastirabilir. Aile icerisinde uyumsuzluk sonucu olusan
catismalarin ¢6ziime kavusturulabilmesi icin, yine aile icerisinden bazi yontemler

gelistirilmistir.

“Iki ya da daha fazla kisi karar verme asamasina girdiginde, satin alinacak nesneler,
alternatif markalara yonelik tutumlar ve en fazla istenilen alternatifin seciminde bazi
catismalar meydana gelebilmektedir. Ev halklan kiiciik yapilar oldugundan birbirlerine
yakin baglar1 olan gruplarda ortak kararlar catismaya yol acabilmektedir. Arastirmalar
catismalarin  genellikle ev, otomobil ve aile planlamas1 secimlerinde yasandigini
gostermektedir. Aile iiyeleri amaglar iizerinde hemfikir olamadiklarinda katilima
basvururlar. Katilimim bir yolu koalisyonlar olusturmaktir. Bu gibi durumlarda ¢ocuklar
catismakta olan ebeveynlerden birini desteklerler. Koalisyonlar ayrica muhalifleri yola
getirmek icin de olusturulabilir. Katilimin diger bir yolu da zorlamayla olur. Ornegin eger

cocuk harcliginin ¢ogunu seker almak icin kullaniyorsa ebeveyn onu harclhigini azaltmakla

tehdit edebilir.”*

Aile i¢indeki catigmalarin ¢oziimlenmesi bireylerin kisilikleriyle de yakindan
alakali olabilmektedir. Olaylara daha 1liml1 yaklasan ve diger aile iiyelerini anlama yoluna
giden bireylerin sayisinin fazlaligi, aile igindeki uyumsuzluklarin ve catismalarin
giderilmesi agisindan son derece onemlidir. Kurulan koalisyonlar ve anlasma cabalar
sonucu bireyler ortak yolu bulma ve catismayi ¢6zme egilimi gosterirlerse, problemlerin

ortadan kaldirilma olasiligi da artacaktir.

“Koalisyon olarak adlandirilan strateji, belli bir kararin sonucunu etkilemek igin
isbirligi yapan iki ya da daha fazla aile iiyesinin Onemini goz Oniinde bulundurur.
Koalisyon, politik stratejiler ve baskinin kullanimiyla birlestirilir. Duygu olarak da bilinen

bir diger stratejide aile bireyi, digerlerini duygulandirici hareketler, aglamalar ve diger

32 Assael, a.g.k., ss.576-577.
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sozlii olmayan tekniklerle etkilemeye calisarak kararin sonucunda degisiklik yaratmayi

dener.”*?

Catismalarin ¢oziimlenebilmesi amaciyla olusturulan koalisyonlarin her zaman
olumlu sonuclar verdigi soylenemez. Bazi koalisyon calismalarinin sonucunda aile
iyelerinin catigmay1 c¢dzemeyecegi ve problemin daha karmasik hale gelebilecegi de
sOylenebilir. Ayrica olusturulan koalisyonlarda, aile iiyeleri arasinda bir gruplasma
olusabilecektir. Babanin kiz c¢ocuguyla veya annenin erkek cocukla koalisyonlar
olusturmas1 baz1 durumlarda satin alma kararinin verilmesini giiglestirebilir. Burada esas

olan konu, kurulan koalisyonlarla olusan ¢atismalari ortadan kaldirabilmektir.

Satin alma Sonrasi

Geribildirim
| Bireysel
"| Karar 4
v Alma
Ihtiyag
Aciga
Cikar
Ortak Rol
»| Karar | p| Ozellestirilmesi | Tiiketim
Alma

Catisma
Coziimii

Sekil 2. Evde Satin Alma Karar Modeli

(Assael, H., Consumer Behavior and Marketing Action, Ohio, 1998, p.573.)

33 Kwai-Choi Lee, C., Collins, Brett A., “Family Decision Making and Coalition Patterns”, European Journal
of Marketing, Vol..34, No.9/10, 2000, p.1183.
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2.7. Aile Satin Alma Kararinda Aile ve Cocuk Etkilesimi

Aile icinde satin alma karar1 verirken bircok faktdr bu karara etki etmektedir.
Gliniimiizde cocuklarin satin alma karar siirecindeki yerinin Onemi iyice artmis
bulunmaktadir. Artik aileler ¢cocuk merkezli tiikketim agamasina girmiglerdir ve ister
istemez c¢ocuklarin aile satin alma karar1 ilizerinde onemli ve belirleyici bir unsur

olduklarini kabul etmislerdir.

Gegmiste satin alma kararlarinin erkek tarafindan mi yoksa kadin tarafindan mu
verilmesi gerektigi hususunda tartismalar yapilirken, bugiin ¢ocuklarin aile satin alma
karar siirecinde en etkileyici unsurlardan biri oldugu hem aileler tarafindan hem de

pazarlamacilar tarafindan kabul edilen bir ger¢ek olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Satin alma kararinin verilmesi asamasinda ailede ¢ocuk bulunmuyorsa, son karar
esler arasinda yapilacak goriismeler sonucunda verilir. Ancak aileye ¢ocuk dahil
oldugunda yapilacak alisverislerde, anne ve baba sifatin1 kazanmis olan bireyler sadece
kendilerini diisiinerek hareket edemezler. Ailenin yeni iiyesi onlar i¢in ¢ok onemlidir ve

satin alma kararlarin1 onun ihtiyaclarina yonelik olarak verirler.

“Yasamlarinin ilk iki ii¢ yilinda ¢ocuklar, ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in tiimiiyle
anne ve babalarina bagimlidirlar. Konusmaya ve sdylenenleri anlamaya basladiktan sonra,
kendi ihtiyaglarii nasil karsilayacaklarimi yavas yavas Ogrenebilirler. Bulug cagina
geldiklerinde kuskusuz bir¢ok seyi, ornegin, yemek pisirmeyi, odalarini toplamayi, bulasik
yikamayi, kimsenin denetimi olmaksizin ders calismayi, temizligi, kendileri icin aligverig
yapmayi, giysilerini iitiillemeyi ve fikirlerini savunup kendi kendilerini yiireklendirmeyi

oo . 34
O0grenmis olmalidirlar.”

Bagimsiz bir sekilde diisiinebilme ve karar alma yetenegine erisebilen ¢ocuklar,
ailelerinin yapilarina gore karar verme Ozgiirliigiine kavusabilmektedirler. Cocukluk
evresinde yasananlar ve ailenin cocuga olan tutumu, ileriki yillarda ¢ocugun kisiligini ve
bu dogrultuda aile icinde ve bagimsiz olarak gerceklestirecegi satin alma kararlarim

etkileyecektir.

34 Humphreys, T., Aile: Terk Etmemiz Gereken Sevgili (Cev. T. Anapa), Istanbul, 2003, s.109.
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“Pazarlamacilar, evde satin alma kararlarinda ¢ocuklarin etkisine de ¢ok fazla nem
vermektedirler. Tek ebeveynli evlerin artan orani ve cift gelirli evler, yetiskinlerin aligveris
ve yemek hazirlama konusunda cocuklara daha fazla giiveneceklerini gostermektedir.
Okuldan sonra evde hi¢ ebeveyni olmayan cocuklar1 adlandirmak i¢in kullanilan ev
anahtarhi ¢cocuk deyimi, artmakta olan bagimsizligi ve c¢ocuklarin daha hizli bir sekilde
titketici olarak sosyallesmesini yansitmaktadir. Onlarin rolleri, direkt ya da dolayli yoldan

evdeki harcamalarin 130 trilyon dolarin iistiinde bir satin almay etkilemektedir.”

Hem annesi hem de babasi calisan cocuklarin, anne ve babalarindan ayn
gecirdikleri zaman dilimleri diger yasitlarina oranla oldukca fazladir. Bu sebepten 6tiirii bu
cocuklar baz1 kararlar1 kendileri vermek zorunda kalabilirler. Giin igerisinde anne ve
babalarinin iste olmasindan otiirii evde yalmz kalabilen ve bu baglamda erken yasta
sorumluluk alan ¢ocuklar, bu sorumluluk duygusu ile birlikte satin alma kararlarinda daha
etkin bir rol oynarlar. Bununla birlikte, ¢cocuklarin asir1 derecede ihmal edilmesi, ilerleyen
yaslarda cocuklarin kendi aileleri tizerinde de bazi ihmalkarliklar gosterebilme olasiligini

dogurabilecektir.

Yeni evlenen ciftlerin c¢ocuk sahibi olmalariyla birlikte hayatlarinda birgok
degisiklikte meydana gelir. Daha onceden kendilerine ayirdiklari zamaninin biiyiik bir
kismimi artik ailenin yeni iiyesine ayirmak durumunda kalirlar. “Aile icinde dogum ve
bebek bircok masrafa neden oldugundan otiirli, 6zellikle calisan annenin gelirinin
dogumdan sonra azalmasi durumunda, ya baba daha fazla kazanmaya ¢alisir ya da aile bazi
masraflardan kisinti yapmak durumunda kalir. Bu tiirden zorunluluklar aile i¢inde gerilime
de yol agabilir.”*® Bireyler heniiz ¢ocuk sahibi olmadan once yaptiklari alisverislerden ve
sosyal aktivitelerden odiin vermek zorunda kalarak, zamanlarinin ve ekonomik

kazanglarinin biiyiik bir kismini ¢ocuklarina harcama egilimi gosterirler.

“Pek c¢ok erkek ebeveyn c¢ocuklarinin durumlartyla ilgilenip sorumluluk sahibi
olmak istese de cinsiyet rollerinin eski kaliplasmis tipleri baz1 engelleri de beraberinde

getirmektedir. Bu da erkeklerin, ¢ocuklarin hayatlarinda aktif bir rol alma konusundaki

35 Assael, a.g.k., 5.566. .
36 Hortagsu, N., Cocuklukta Iliskiler: Ana Baba, Kardes ve Arkadaslar, Ankara, 2003, s.237.
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motivasyonlarint ve becerilerini kisitlamaktadir.”” Bazi kiiltiirlerdeki babamin cocuklara
kars1 anneden daha mesafeli olmasi gerektigi diisiincesi, baba ile ¢ocuklar arasinda bazi
iletisim kopukluklarina yol acabilmektedir. Ailesi ile saglikli iletisim kuramayan ¢ocuk,

bunu yasantisinin diger evrelerinde fazlasiyla hissedebilir.

Reklamlarin cocuklarin satin alma davramiglart iizerinde bilin¢lendirme ve
bilgilendirme gibi 6zellikleri oldugunu soylemek miimkiin olsa da, genellikle cocuklarin
akillarin1 kanstiran ve onlan yanhs tilketim davramiglart sergilemeye iten bir yapisi
oldugunu goriilmektedir. Cocuklarin ve ailelerin bilinglendirilmesine yonelik reklam
calismalarindan ziyade, firmalarin kar amacina hizmet eden reklam tiplerinin siklig
saglikli tiikketim davranislan sergilenmesine engel olabilmektedir. “Tiirkiye’de yapilan bir
arastirma, annelerin % 95’inin ¢ocuklarina televizyonda reklam edilen ¢erez, yiyecek ve
icecekleri aldiklarimi ortaya koymaktadir. Cocuklar anne babalarina baski, yalvarma ve
tutturma yoluyla en gereksiz seyleri bile aldirtabiliyorlar. ABD’de ozellikle cocuklar
arasinda sismanhik yaygindir. Bunun baslica nedeni televizyon karsisinda saatlerce
kipirdamadan oturmak ve abur cubur yemektir. Yiyecek reklamlarmin ancak sadece %
4’iiniin gerekli besinlere ayrildigi diisiiniilecek olursa televizyonun ne Olgiide dengesiz

beslenmelere yol agtig1 kestirilebilir.”**

Aileler cocuklarini yetistirip topluma birer birey kazandirma amaci giiderlerken
kendi ¢cocukluk yillarinda yasadiklar aile hayatinin etkisi altinda da kalabilirler. Cocukluk
yillarinda aileleri ile saglikli bir iletisim ag1 kuramayan ebeveynler, kendi ailelerinden
gordiikleri davramslar1 kendi cocuklarina da yansitacaklardir. Ornegin babasi tarafindan
baski altinda tutulan ve higbir yere tek basina gonderilmeyen bir ¢ocuk, kendine giiveni
olmayan bir birey olarak yetisir. Ayni sekilde kendi c¢ocuklarina da bu olumsuz
davranmiglan yansitarak, saglikli bir iletisim ortami olugmasini ve ¢ocugun saglikl bir birey
olarak topluma kazandirilmasimi bir Olgiide engellemis olur. Bu etkilerin neticesinde
cocukluk donemi aile igerisindeki iletisimsizlik sorunuyla gecen bireyler, bilingaltlarinda
sakladiklar1 bu durumlarla toplum i¢inde saglikli hareket etme olanagi bulamazlar. Sosyal
iliskilerinde yeterli beceriyi gOsteremeyen bireyler, saglikli aile yapilar1 ve yine

cocuklartyla bagsarili birer cocuk-ebeveyn iligkisi kurmakta giicliikk cekerler. Bu iletisim

37 Olson, Pamela N., Stueve, Jeffrey L., Urban, J., “Communities Adapting to Changing Family Needs:
Availability of Diaper Changing Facilities to Men”, Journal of Family and Consumer Sciences, Vol.99, No.1,
2007, p.S1.

38 Yoriikoglu, A., Degisen Toplumda Aile ve Cocuk, Istanbul, 1997, 5.98.

61



kopukluklar1 ¢ocuklarin etkin birer tiiketici olarak yetigsmelerinin 6niinde de bir engel

olarak goriilmektedir.

“Hem batili endiistriyel toplumlarda, hem de daha az gelismis Pasifik Adasi
devletlerinde ¢ocugun ailede satin alma kararlarinda 6nemli bir rolii oldugu asikardir.
Cocugun aile karar alma siirecine olan etkisi, ¢ocugun yasi, cinsiyeti, sosyal sinifi ve
egitimine gore degiskenlik gosterir. Aym sekilde ebeveynlerin cocuklarinin tutumlarina
olan tepkileri farkli kiiltiirlere gore degismektedir. Pazarlamacilar, kiiresel indirim
promosyonlar1 ve reklamcilik stratejilerini uygulamaya koyarken bu goézlemleri dikkate

3
almalarinda yarar vardir.”*

Ebeveynlerin tutumlar1 cocuklarimin satin alma kararlart iizerinde 6nemli rol
oynadigi bilinmektedir. Cocuklarin satin alma kararimi verirkenki etkileme ve etkilenme
durumlari, i¢inde bulunduklar1 aile ortamimmin yaninda yaglariyla da paralellik
gostermektedir. Bebeklik ve c¢ocukluk asamalarinda genellikle ailelerinin kararlarina
bagimli olan ve onlarin satin alma kararlar iizerinde bilingli bir sekilde etkisi bulunmayan
cocuklar, ergenlik donemlerinden itibaren bilingli bir sekilde aile iginde satin alma
kararlan iizerinde etkili olmaktadirlar. Bu donemlerde degisik sekillerde aileyi etkilemeye
calisan cocuklar, isteklerini kabul ettirerek satin alma islemini kendi c¢ikarlan

dogrultusunda sonuglandirmaya ¢alisabilmektedirler.

“Satin almada aile-cocuk etkilesimi ¢alismalari, 12 yas ve alt1 ile 13’ten 17 yasa
kadar ergenler olmak iizere aragtirmalara boliinmiistiir. Daha kiiciik ¢ocuklar iizerinde
yapilan arastirmalar, onlarin satin almayi nasil 6grendikleri, titkketim gorevleri (markette
cocugun sosyallesmesi) ve satin alma siirecinde anne-gcocuk etkilesimine odaklanmaktadir.
Ergenler iizerindeki aragtirmalar, genclerin satin alma kararlarinda ebeveynlerin goreceli
etkilerine ve akran gruplarina yonelmektedir. Bu odaklanma, ¢ocuklarin kiigiikken normlar
ve degerler icin ebeveynlerine giivenirken, biiyiidilk¢ce akran gruplarma gilivendikleri

4% jlk déneminde tam anlamuyla bilingli karar

konusunda ki genel bir inan¢ sebebiyledir.
verme yetenegine sahip olamayan cocuklar, ailelerin satin alma kararlarmi sekillendirme

konusunda ¢ok etkin degillerdir. Ancak bilerek olmasa bile, aile i¢cinde ¢ok Onemli bir

* Wimalasiri, Jayantha S., “A Cross-National Study On Children’s Purchasing Behavior and Parental
Response”, Journal of Consumer Marketing, Vol.21, No.4, 2004, p.281.
40 Assael, a.g.k., s.583.
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konumda yer almasindan otiirii satin alma kararlar1 ¢ocugun ihtiyaclar1 dogrultusunda
verilebilmektedir. ilerleyen yillarda bilinglenen ve kendi kararlarim almaya baslayan
cocuk, ozellikle ergenlik donemiyle birlikte ailede verilen satin alma kararlar1 {izerinde
daha etkili hale gelmis olur. ilk yillarda genellikle aile tercihleri ve reklamlarin etkisiyle
satin alma kararin1 sekillendirme egiliminde olan ¢ocuk, daha sonraki yillarda arkadas

cevresinin etkisiyle satin alma kararlarim verme egilimi gostermektedir.

2.7.1. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Cocuklar diinyaya geldikleri andan itibaren tiiketici olarak adlandirilabilirler.
Bebeklik donemlerinde kendi istekleri dogrultusunda tiiketim aliskanliklan gelistirmeseler
de, aileleri onlarin zorunlu ihtiyaglarim karsilayarak onlar adina satin alma kararlar
vermek durumunda kalmaktadirlar. Bu da bebeklik doneminde dahi bir nevi tiiketici

olduklart anlamina gelebilmektedir.

Yaslarinin ilerlemesi ile birlikte kendi tercihlerini yapmaya baslayan cocuklar,
ailelerine bagh kalsalar da bircok konuda etkileyici, karar verici ve satin alma islemini
gergeklestirici konumunda yer alabilmektedirler. Bu noktada cocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Yasadiklar1 aile ortami, arkadas cevreleri ve
reklamlar gibi diger dis uyaranlar ¢ocuklarin tiiketim aligkanliklarim 6nemli Olgiide
sekillendirmektedir. Cocuklar bu etkilerle birlikte bilgi ve tutum edinme yoluyla tiiketim

davranmiglarin gelistirirler.

“Avrupa’da yapilan bir aragtirmaya gore cocuklar ve gencler ekonominin itici
giicleri konumundadirlar. Toplam tiiketim i¢indeki paylar1 ve marka kararlarindaki etkileri
oldukga yiiksektir. Pazarlama ve reklam agisindan cocuklar hedef grup olarak
secilmislerdir. Ciinkii cocuklar1 etkilemek ve yonlendirmek daha kolay olmaktadir. Bu
nedenle reklamcilar yetiskinleri hedefleyen iiriinlerde bile c¢ocuklarin ilgisini ¢eken

unsurlara yer vermektedirler. Arastirmalar modern ailelerin cocuklarin isteklerini
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onemsediklerini gtistermektedir.”41 Aile icinde goriiglerine 6nem verilen ¢ocuk, satin alma
kararlarinda daha etkin bir rol oynamaya baslar. Aile tiyelerinin goriislerine olumlu veya
olumsuz yaklasimlar sergileyerek, onlarin kararlarim pozitif veya negatif yonde
etkileyebilecegi gibi kendi kararlarin1 verme konusunda da aile tiplerine bagli olarak 6zgiir
bir yapiya kavusabilir. Burada da bahsedildigi gibi c¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesi, aile yapilarinin durumuyla da yakindan ilgilidir. Anne ve babanin otoriter
olmasi, ihmalkar olmasi, demokratik olmasi veya her seye izin veren anne babalar olmast,
cocugun giinliik yasamu, kisiligi ve bunlara paralel olarak satin alma davramislan iizerinde

de biiyiik ol¢iide belirleyici olacaktir.

2.7.1.1. Otoriter Anne ve Babalar

Ailelerin otoriter bir yapiya sahip olmalar1 cocuklarmin davramislarinin
sekillenmesinde de onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Cocuklar iizerinde baskict bir
tavir sergileyen aileler, onlarin once saglikli birer birey, sonrada bilingli birer tiiketici
olmalarimi engelleyebilmektedirler. Ailesi tarafindan kisitlanan ve siirekli baski altinda
tutulan bir cocuk, 6zgiir iradesiyle kararlar vermek yerine ailesinin verdigi kararlara uyma
egilimi gosterecektir. Bu da onun bir birey olarak kendi davramiglarimi sergilemesi

konusunda engel teskil etmektedir.

“Cocugun neyi yapabilecegi veya yapamayacagi, her bir yas donemine gore
degiskenlik gosterir. Bu konuda ana babanin sezgileri ve sagduyusu onlara yardimci olur.
Ne var ki, bazen bu sinirlar kat1 ve dar tutulur, cocugun gelisimi kisitlanir. Cocukluklarinda
engellenmis kisiler, ana baba olduklarinda ¢ocuklarinin vaktiyle kendilerine taninmamig
hak ve dzgiirliiklere sahip olmalaria karst bilingdis1 bir kiskanghik gelistirebilirler.”** Bu
baglamda ¢ocuklari iizerinde asir1 baskici bir tutum sergileme egilimine giderek, onlara s6z
hakki vermekten kacinirlar. Aile de verilecek en dogru kararlart kendilerinin alacaklarini
diisiinerek, cocugun bir bilgisi olmadigini ve satin alma karar siirecinde kendisine bir rol

diismeyecegini belli ederler.

4 Karaca, Y., Pekyaman, A., Giiney, H., “Ebeveynlerin Televizyon Reklam igeriklerinin Cocuklar
Uzerindeki Etkilerini Etik A¢idan Algilamalarina Yénelik Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, c.9 S.2, Afyon, 2007, ss.237-238.

e Gengtan, E., Insan Olmak, Istanbul, 1999, s.40.
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Baski ve kisitlamalarla engellenen ¢ocugun satin alma karar siirecine katilma orani
sinirh  olacagi gibi, diger sosyal aktivitelerinde de bazi sikintilar yasayabilecegi
soylenebilir. Aile igerisinde baski géren ve s6z hakki biiyiik dl¢iide elinden alinan cocuk,
sosyal ortamlarda da cekingen bir tutum sergileyerek geri planda durmayi tercih eder. Bu
da aile icindeki satin alma karar siirecine etkisinin yaninda, giinliik yagamina da yansiyarak

saglikli iligkiler kurmasi1 6niinde engel teskil edecektir.

2.7.1.2. ihmalkar Anne ve Babalar

[hmal edici anne ve babalar genellikle ¢ocuklarina yakin durmak yerine uzak
durmay1 tercih ederler. Cocuklarin kendilerini gelistirmelerine pek fazla yardimci
olmazlar, genellikle onlar1 kendi hallerine birakmayr uygun goriirler. Cocuklarinin
izerinde baski kurmayan bu aileler, bu nedenle onlar {izerinde fazla etkili olamazlar ve

kontrol altina almakta gii¢liik ¢ekerler.

Bu tarz ailelerin ¢ocuklari, ihmal edilmisligin verdigi etkiyle kendi tercihlerini
yapma yoluna giderler. Genellikle aileleri tarafindan fazla ilgi gosterilmediginden,

yaptiklar da pek fazla 6nemsenmez ve aile tarafindan 6diil veya cezaya tabi tutulmaz.

2.7.1.3. Demokratik Aileler

Demokratik aile yapilarinda, aile iiyelerinin tiimii satin alma karar siirecinde yer
almaktadir. Satin alinmasi diisiiniilen bir mal veya hizmet i¢in, anne ve baba ile birlikte
ailenin ¢ocugu da s6z soyleme hakkina sahiptir. Bu konumdaki ¢cocuk, olaya hakim olmasa
bile anne ve babasi tarafindan goriisii alinarak karar siirecine dahil edilir ve kendisine

ailenin bir parcasi oldugu hissettirilir.
“Demokratik aileler; anne, baba ve cocuklarin haklarinin esit olarak gozetildigi bir

atmosfer yaratmaya calisirlar. Anne ve babanin demokratik oldugu bu ailelerde, ¢ocuklar

kendilerini ifade etmeleri ve boylece aile ici satin alma karar siirecine aktif olarak
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katilimlar1 i¢in cesaretlendirilirler.”* Ailede verilen satin alma kararlarina aktif bir sekilde
katilan ¢ocuk, kendisini 6nemli hissederek goriislerini daha net ve rahat bir sekilde ifade
etmeye baglar. Aklindan gecenleri ailesiyle paylasarak, onlarin diisiincelerine katkida
bulunur ve satin alma karar1 iizerinde bir etki yaratabilir. Ailesiyle siirekli iletisim halinde
olan cocuk, iyiyi kotiiden ve dogruyu yanlistan ayirabilme yetenegini de kazanmis olur.
Cocuk egitiminde anne ve babalara diisen gorevler demokratik ailelerde daha etkin bir

sekilde yerine getirilerek, saglikl1 bir yetiskin yaratma konusunda ilk adimlar atilir.

“Aile ortam1 ¢ocuga kendini anlatma 6zgiirliigii veriyorsa ¢ocuk saglikli bigcimde
gelisir. Aileyi ilgilendiren kararlar alimirken ¢ocugun fikri sorulur. Cocugun fikirleri ne
kadar mantiksiz ve basit olursa olsun, mutlaka saygiyla dinlenir. Cocuk susmaya degil,
konugmaya tesvik edilir. Boyle bir ailede, evde ve toplumdaki kurallarin sinirlart bellidir.
Cocuk neyi nerede yapacagini veya yapmayacagini bilir. Ciinkii evde uygulanacak

kurallar1 anne-babalar ¢ocuklariyla birlikte belirlerler ve kurallara herkes uyeur.”44

Aile i¢inde demokratik bir ortamda yetisip soz hakki sahibi olan ¢ocuk, yalnizca
aile icindeki kararlarda aktif rol oynayarak kendini gelistirmekle kalmaz, giinliik
yasamindaki insan iliskilerinde de basarili olur. Yine ayni sekilde demokratik bir aile
icerisinde biiyiiyen birey, ileriki yillarda kendi ¢ocuklan iginde aym saglikli ortami

olusturarak onlarinda bilingli ve aktif birer birey ve tiiketici olmalarini kolaylastirir.

2.7.1.4. Her Seye izin Veren Anne ve Babalar

Bu tarz aile yapilarinda genellikle ¢ocuklarin istekleri 6n planda tutularak, onlara
bu isteklerine karsilik olarak biiyilkk oranda olumu cevaplar verilir. Cocuk serbest
birakilarak istediklerini yapmasina olanak saglanir. Aile icinde ¢ocuk bagimsiz olarak
istedigi kararlari alma hakkina sahip olarak goriilmektedir. Aile tarafindan cocuga

hosgoriiyle yaklasilir ve istekleri yerine getirmek i¢in gayret gosterilir.

“Anne babalarin ¢ocuklarina karsi hosgorii sahibi olmalart ¢ocuklarin bazi

kisitlamalar disinda, arzularmmi diledikleri bicimde gergeklestirmelerine izin vermeleri

4 Kog, a.g.k., 5.229. ) .
44 Yasar, V., Her Sey Cocugum I¢in, Istanbul, 2008, s.47.
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anlamina gelir. Boyle durumlarda ¢ocuk, evine yonelik bir birey olur. Eger anne babasinin
hosgoriisii normal bir diizeydeyse, ¢ocugun kendine giivenen, yaratici, toplumsal bir birey
olmasina yardim eder.” Bu durum cocugun daha saglikli bir birey olarak yetigsmesi igin
son derece onem tasimakla birlikte, ailenin hosgérii diizeyinin asir1 bir bicimde artmasi
sonucu istenmeyen davraniglarin sergilenmesine de neden olabilmektedir. Cocugun her
istedigi yapilir ve her istedigi alinirsa saglikli bir birey olarak yetismesi giiclesir. Bu
nedenle c¢ocuklarin satin alma davramislari konusunda egitilmesi esnasinda, belli bir

disiplin anlayiginin da uygulanmasi gerekmektedir.

“Kimi ailelerde disiplin yok denecek oOl¢iide gevsektir. Cocuga sayisiz haklar
taninmistir ancak nerede duracagi kesinlikle belirlenmemistir. Neyin dogru, neyin yanlis
oldugu oOgretilse bile uygulama ve denetleme diizensizdir. Baska bir degisle davraniglara
sinir (;ekilmez.”46 Ailesi tarafindan fazla serbest birakilan cocuk, gerekli satin alma
davramis kaliplarimi gelistirmekte giicliik cekebilir ve yanlis tercihlere yonelme egilimi
gosterebilir. Bu gibi durumlarda ailelerin cocuklariyla daha yakin iliskiler kurarak, onlar
yalniz birakmak yerine satin alma kararlarinda yol gosterici ve yardimci olmalari,

cocuklarinin daha bilingli ve saglikli birer tiiketici olmalari ile yakindan ilgilidir.

2.8. Aile Yasam Dongiisii

“Bireylerin yasaminda fiziksel, psikolojik veya toplumsal bir karsiliga denk diisen
tutum ve davramislar, bireysel yasamin cesitli evrelerinde birbirlerinden ayrigmakta ve
farklilagsmaktadir. Bu farklilagmada bireyin i¢cinde bulundugu yasam doénemlerinin, iiyesi
oldugu ailenin ve mensubu oldugu kiiltiirel cevrenin etkisi belirleyici niteliktedir. Ornegin
yasam donemlerini dikkate alarak ifade etmek gerekirse, aciktir ki yas ilerledikce
ihtiyaglar, ihtiyaglarin 6nem sirasi, ihtiyaglarin karsilanma bicimleri ve miktarlar
degismektedir. Bireysel yasam donemlerini olusturan bebeklik, cocukluk, ergenlik,
genglik, olgunluk, yaslilik donemlerinde bireyin tutum ve davranislart biiyiik oranda
farklilagsmaktadir. Ayn1 sekilde toplumsal yapinin bir geregi olarak nisanlilik, yeni evlilik,
yeni evli ve kiiciik cocuklu, evli ve yetiskin ¢cocuklu olma donemlerde de bireyin tutum ve

davranislarinda belirgin bir farklilasma gozlemlenmekte ve hatta bu aile iiyeligine gore

4 Yavuzer, H., Cocuk Psikolojisi, Istanbul, 2000, s.142.
* Yoriikoglu, A., Cocuk Ruh Saghg, Istanbul, 1998, s.200.

67



sekillenen agsamalarda bireysel gelisim de etkilenmektedir. Bu acgidan bireyin tutum ve
davraniglarinin belirleyicisi olarak aile yasaminin degisik asamalarinin bilimsel olarak

incelenmesi dikkate degerdir.”47

Aile yasam dongiisiiniin pazarlamacilar tarafindan dikkatli bir sekilde incelenmesi
ve ailelerin yasam dongiisii asamalarindan hangisinin i¢inde yer aldiginin bilinmesi,
ailelere hangi pazarlama yontemlerinin uygulanacagim belirleme ve dogru gruba dogru

tiriin satabilme agisindan son derece onemlidir.

Aile yasam dongiisiiniin cesitli safhalar1 bulunmaktadir. Siirekli devam eden bu
siire¢ icerisinde bireyler degisen rollere sahip olurlar. Evlenmek, ¢ocuk sahibi olmak,
cocuklarin1 evlendirmek, ¢ocuklarin evlenmesiyle yeniden yalmiz kalmak ve torun sahibi
olmak gibi bircok farkli asamadan gegilen aile yasam dongiisiiniin her boliimiinde farkl

ihtiyaglar ve bu dogrultuda farkli satin alma davranislar1 sergilendigi gdzlemlenir.

Aile yasam dongiisiiniin her asamasinda bireyler farkli ihtiya¢larini giderme gayreti
icerisinde olurlar. Yine her donemdeki bireylerin tiiketim davramislari da birbirlerinde
farkli olacaktir. Cocuklar1 evlenip evden ayrilmis bir aile ile yeni evli ve kiiciik cocuklu bir
ailenin ihtiyaclar1 farkli olacagi gibi tiiketim davramiglart da birbirinden farklilik

gosterecektir.

2.8.1. Geng Bekar Evresi

“Bu asama ailesinden ayrilarak ayn bir ev kuran geng¢ kadin ya da erkek i¢in s6z
konusudur. Ailesinden ayrilan gen¢ bekarlarin bir boliimii is sahibidir. Bir boliimii ise
cesitli diizeylerde egitim gormektedir. Geng bekarlar gelirlerini kiraya, temel ev esyalarina
(mobilya, beyaz esya gibi) giyim kusama, tatil ve eglenceye, araba alimina ayirirlar.
Pazarlamacilar genc bekarlara yonelik cesitli mal ve hizmetler iiretirler. Seyahat acenteleri,
spor kuliipleri, eglence mekanlar, televizyon kanallar, dergiler ve moda merkezleri bu

kismi hedef Pazar olarak alir.”*®

41 Ozdemir, S., Vatandas, C., Torlak, O., “Sosyal Problemleri C6zmede Aile Yasam Dongiistiniin (AYD)
Onemi”, Aile ve Toplum Dergisi, c.4, S.16, Ankara, 2009, s.8.

48 Karalar, a.g.k., 2006, s.173.
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2.8.2. Cocuksuz Geng Evliler

“Evlilik ya da beraber yasama karari, aile yasam dongiisiinde yeni bir basamagi
beraberinde getirir. Iki geng bekarin yasam stilleri, ortak bir yasam tarz1 gelistirdiklerinde
genellikle degisime ugrar. Ortak kararlar ve hane halki sorumluluklarinda paylasilan
gorevler, pek cok ornekte yeni deneyimler demektir. Para biriktirme, mobilya ve daha
kapsaml1 sigorta sekilleri problem tanimlar arasinda yeni boliimler olarak goriilmektedir

ve geng evli ¢iftler bunlar1 goz 6niinde bulundurmalidirlar.”*

2.8.3. Cocuklu Geng Evliler

“IIk ¢ocuk dogdugunda 6nceki asamalardaki balay1 yasami sona erer. Bu asama aile
yasam dongiisiiniin en uzun donemidir. En az 20 yillik bir siireyi kapsar. Ailenin ¢ocuk
sayist arttikca bu donem daha da uzar. Bu donemi uzunlugu nedeniyle kendi icinde
bolebiliriz. Cocuklarin okul dncesi donemi ve okul sonrasi donemleri farkli ihtiyaglari
kapsayacaktir. Bu donemde ana baba meslek yasaminda daha ileri diizeylere ulasirlar ve
gelirlerinde artislar olur. Ayn1 zamanda cocuklar nedeniyle harcamalarda da farklilasma ve
bilyiime olacaktir. Bu evrede cocuklar nedeniyle annelerin isi birakmasi aile gelirlerinde
sorunlar yaratabilir. Ailenin biiyiimesi nedeniyle yeni bir ev gereksinmesi ortaya cikabilir.
Cocuklar igin, yiyecek, ilag, oyuncak ve giysi gibi ¢ok cesitli harcamalarin yapilmasi
zaman zaman finansal zorluklar yaratabilir. Pazarlamacilar bu doneme iligkin iriinler

gelistirip farklilagtirarak pazardan pay almay1 hedeflerler.””

2.8.4. Yash Evliler

“Bu grup 64 yasin iistiindeki evli bireyleri yansitir. Ev hane halkinin reisi hala
calisiyor olabilir ancak bu grubu olusturan biiyiik bir kesim ya tamamen ya da kismen tam
zamanl iglerinden emekliye ayrilmiglardir. Yas, sosyal konum ve emeklilikle birlikte

zayiflayan finansal durum nedeniyle, yash evli ¢iftlerin saglik, ev, yiyecek ve eglence gibi

49 Hawkins, Del 1., Best, Roger J., Coney, Kenneth A., Consumer Behavior: Implications for Marketing
Strategy, IL, 1989, p.224.
%0 Karalar, a.g k., 2005, 5.184.
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alanlarda ihtiyaclar1 vardir. Ornegin bu gurubun zamam vardir ancak ¢ok fazla parasi
yoktur. Bu da seyahat indirimlerini ve grupg¢a yapilan tatilleri yasl evli ¢iftler i¢in ¢ekici

kilmaktadir.”!

Yash evlilik asamasinda bireylerin ¢ocuklar1 evlenip evden ayrildig icin, esler
kendileri icin yasarlar ve tiiketimlerini de biiyilk Olgiide kendi istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda gergeklestirirler. Bu asamada eger bireyler emekli olmayip hala calisiyor
iseler, fazla harcama yapmadiklar i¢in belli miktarlarda tasarruf saglama imkanina da
kavusabilmektedirler. Hala calisan ve ekonomik acidan durumu iyi olanlar, 6zellikle tatil
gibi aktivitelere katilma egilimi gosterebilirler ve harcama yaparken diger asamalara gore

daha rahat davranabilirler.

2.8.5. Yash Bekarhk ve Coziilme Asamasi

Bu asamada eslerden birisi hayatim1 kaybeder ve diger es hayatin1 tek basina
siirdiirmek zorunda kalir. Hayatta kalan es eger calisiyorsa yash evlilik asamasinda oldugu
gibi ekonomik olarak bir sorun yasamayip tek basina yagamanin saglamis oldugu katkiyla
daha rahat harcama yapip, kendi zevklerine yonelik tiikketim davraniglan sergilerken, eger

tek kalan es emekliyse ayni rahathigi gosteremeyecektir.

“Yash bekarlar yetiskin niifusun % 2’den fazlasimi temsil eder. Genellikle kadinlar
erkeklerden daha uzun yasamaya egimli olduklarindan yash bekarlar daha ¢ok kadinlardan
olusur. Aym sekilde yasli, bekar ve ¢calismiyor olmak; ev sosyallesmesi, seyahat ve eglence
acisindan cesitli ihtiyaclar dogurur. Pek ¢ok finansal firma bu bireylerle ¢calismak i¢in 6zel
programlar hazirlamiglardir. Ciftlerden biri 6ldiigii icin genellikle finansal sorumlulugun
yiikii tek bir kisi tarafindan sirtlanmaktadir.”>* Emeklilik ve ¢alismama durumlarinda, “dul
kalmis erkek ya da kadin diisiik bir gelirle gecinmeye calisir ve saglik ihtiyaclar1 da

53
artmistir.”

5! Hawkins, a.gk., s.226.
52 Hawkins, a.g k., s.227.
53 Assael, a.g.k., s.570.
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3. AILEDE BAZI URUN GRUPLARINDA SATIN ALMA KARARININ
VERILMESI

3.1. Ailede Gida Uriinlerinin Satin Alma Kararimin Verilmesi

Insanlarm hayatlarim devam ettirebilmeleri icin fizyolojik ihtiyaclarindan birisi
olan yeme i¢cme ihtiyactm mutlak suretle gidermeleri gerekmektedir. Bu ihtiyacin

giderilmesi de, gida iiriinlerinin satin alimi ve tiiketilmesiyle miimkiindiir.

“G1da tiiketiminin yetersiz ve dengesiz olmasi halinde, viicudun bilytime, gelisme
ve rutin faaliyetlerinde aksama olacagi ve buna bagli olarak da bir¢ok hastalik etmenlerinin
ortaya cikabilecegi unutulmamalidir. Viicudun biiyiimesi, dokularin yenilenmesi ve
calismasi icin gerekli olan besin Ogelerinin her birinin yeterli miktarlarda alinmasi1 ve
viicutta uygun sekilde kullanilmasi halinde insanin calisma, planlama ve iiretme yetenegini
arttiracagl muhakkaktir. Diinya niifusunun hizla artmasi, gelisen teknolojiye bagh gida-
cevre kirliligi, ekonomik gii¢siizliik ve egitim yetersizligi gibi olumsuz faktorler, gida
tilketimine yoOnelik problemleri derinlestirmekte ve giivenli gida temini ve tiikketimini
zorlagtirmaktadir. Buna gore oncelikle giivenilir gidanin tesviki, temini ve tiikketiminin

saglanmasi saghikli gida tiiketiminin temelini olusturmaktadir.”*

“Yeterli ve dengeli beslenemeyen bir toplumun saglikli ve is gorebilir giicte
yasamasi, ekonomik ve sosyal refahinin artmasi miimkiin degildir. Yeterli ve dengeli
beslenme sadece bireylerin yasamsal faaliyetleri icin degil tiim toplumun gelismesi icin
temel kosuldur. Gida yoksunlugu yasayan bir bireyin ve/veya toplumun verimli ve iiretken
olarak caligmasindan s6z edilemez. Yeterli ve dengeli beslenmenin zihinsel gelisime ve is
verimine olumlu etkileri, yasama iimidini yiikseltmesi, saglik riskini azaltmas1 gercegi,
tilketicilerde giderek daha fazla tiikketme fikrinin yerini dogru ve dengeli tiiketme

almlstlr.”5 5

Gida konusunda iireticilere bityiik gorevler diismesinin yaninda, tiiketicilerinde gida

iriinlerini satin alirken yaptiklar tercihlerde dikkatli davranmalarn gerekmektedir. Bu

> http://www.sabem.saglik.gov.tr/kaynaklar/3060.pdf (07.03.2009)

55 Dolekoglu, Celile 0., Yurdakul, O., “Adana ilinde Hane Halkinin Beslenme Diizeyleri ve Etkili
Faktorlerin Logit Analizi ile Belirlenmesi” Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
c.4, S.8, Antalya, 2004, s.63.
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baglamda, bilin¢li bir tiikketim anlayis1 gelistirmek hem ekonomik yonden hem de saglik

acisindan son derece 6nemli olacaktir.

“Her sektorde yasanan degisim gida sektoriinde de yasanmaktadir. Gida bilim ve
teknolojisindeki gelismeler, iletisimin artmasi ve pazarlama yontemlerinin farklilagmasi
gibi pek cok degisme ve gelisme, gida iiriinlerinin c¢esitlenmesini ve piyasaya farkli
sekillerde sunulmasim giindeme getirmistir. Tiiketici, alisveris yapacagi mekanlarda yeni
cikan gida maddeleri ile ¢ok farkli marka ve kalitede iiriin ile, tiiketiciyi etkilemeye ¢alisan
cesit cesit ambalaj ile karsilasmakta ve ayrica birbirinden etkileyici reklamlar gibi satig
artirma yontemleri ile karsi karsiya kalmaktadir. Tim bu degiskenler dolayisiyla
tilketicinin gida satin alma faaliyeti giin gectikce karmasik bir hal almaya baslamistir.
Isletmelerin tiiketiciyi bilgilendirici, aydimlatici olmaktan ¢ok zaman zaman yamltic1 ve

"~ By gibi durumlarda {iireticilerin

aldatic1 olmasi da tiiketiciyi zor durumda birakmaktadir.
etik kurallar cercevesi icerisinde hareket etmesi ve tiiketicilere eksiksiz ve dogru bilgileri
aktarmasmin yani sira, tiiketici olarak bireylerinde bilinglenmesi ve o6zellikle saglik

konusunu direk etkileyen gida secimi konusunda dikkatli davranmalar1 gerekmektedir.

“Egitim tiiketicinin satin alma davramiginda bilin¢li ve dogru hareket etmesini
etkileyen bir degiskendir. Tiirkiye’de gida iiriinleri satin alma kararinda ve iiriinlerin
hazirlanmasinda etkili olan annenin egitimi 6nemlidir. Egitim diizeyi kaliteli, saglikli ve
dengeli Ogiinlerin hazirlanmasinda etkili olmaktadir. Egitim diizeyi annenin sosyal ve ig
faaliyetlerini dolayis1 ile gida iirlinleri ile ilgili tercihlerini etkilemektedir ve talep
calismalarinda 6nemli aciklayict degiskenlerden biri olarak kullanilmaktadir.”’ Gida
tiriinleri konusunda bilgili bir anne, gerek cocuklan gerekse de esi icin uygun olan gida
tiriinlerinin se¢imi konusunda daha hassas ve dikkatli davranmalidir. Anne ve dolayisi ile
kadinin iistlenmis oldugu bu rol, kadmin caligma hayatina atilmasiyla birlikte bazi
degisikliklere de ugrayabilmektedir. Calisan ve egitimli bir kadin, bilin¢ diizeyinin artmasi
ile satin alma kararinin verilmesinde ve aliman gida {iriinlerinin uygun sekilde
hazirlanmasinda etkili olur. Calisan kadinin giindiiz evde olmamasi, diger aile fertlerinin
bazi durumlarda gida iiriinleri konusunda sorumluluk almalarini da gerektirebilir. Evde
yalniz kalan cocuklarin hazir gidalara yonelmesi gibi durumlar, onlar1 da ister istemez

farkli bir konuma tasr.

36 Baykan, S., Demirci, A., “Evli Tiiketicilerin Gida Satin Alma Davranislari Uzerine Bir Arastirma”,
Ekonomi ve Teknik Dergi Standard, S.495, 2003, s.83.
57 Dolekoglu, a.g.m., s.75.
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Bilinen gida iirlinlerinin yaninda her gecen giin gelisen teknolojiyle birlikte farkli
gida iirlinleri de piyasaya siiriilmektedir. Bu gibi durumlarda aile iiyelerinden bilgi sahibi
olan kisi, bu tarz {iiriinlerin satin alinmasi ve tiiketilmesi {izerinde {istiinliik sahibi
olabilmektedir. Yaptig1 veya yapacagi arastirmalar ve edinecegi bilgiler ile satin alma
isleminin gerceklestirilip gerceklestirilmeyecegi konusunda son karar1 verebilir. Eger diger
aile tiyeleri bu konuda bilgi ve fikir sahibi degillerse biiyiik bir olasilikla karara uyma

egilimi sergileyeceklerdir.

“Annenin egitiminin gida tiiketim kararinda etkisi oldugu gibi, annenin gelir getiren
herhangi bir iste calisiyor olmasi da etkili olmaktadir. Herhangi bir iste calisiyor olmasi
farkli acilardan ailenin gida tiiketimine etki etmektedir. Bunlardan ilki ekonomik etkidir ve
aile gelirinin artmasina neden olmaktadir. Gelir gida tiikketimini c¢esit, miktar ve kalite
bakimindan etkilemektedir. Diger etkileri sosyal ve kisisel olarak siralanabilir. Sosyal
gruplar igerisinde olan annenin tiiketim kararn icinde bulundugu ¢evreden etkilenebilmekte
ve degisebilmektedir. Farkli ortamlarda tiiketme istegi ve ihtiyaci dogabilmektedir ki bu da
sosyal faktor olarak siralanabilir. Calisan annelerde zamanin énemli bir faktdr olmasi da,
bulunmasi ve hazirlanmasi1 kolay iirtinlere talebi de yiikseltmektedir ve bu kisisel bir

faktordiir.”>®

Gelisen teknolojiyle birlikte gida iiriinlerinde de bir takim degisiklikler meydana
gelmeye baslamistir. Ozellikle nanoteknoloji olarak adlandirilan sistemle birlikte bircok

tiriinde oldugu gibi gida iiriinlerinde de farklilagmalar olugsmaktadir.

“Nano teknoloji maddelerin, milimetrenin milyonda biri olarak tabir edilen
boyutuna kadar inerek yeni yap1 ve nitelikler olusturmaya ¢alisan teknoloji dalidir. Nano-
gida ise nano teknoloji ve nano parcaciklarinin kullamimiyla gelistirilen gidalara denir.
Nano-gidalarin en biiyiik avantaji ise iiriinlerin igerisine yerlestirilen nano parcaciklarinda
sakli. Bu pargaciklar yardimiyla gidalarin sahip olduklart nitelikler kontrol edilebilir hale
geliyor. Kiiciik birer kumanda kapsiilii gibi ¢alisan bu pargaciklar iiretici sirketler
tarafindan Once renk, lezzet veya kivam ozellikleriyle dolduruluyor ardindan da 1s1 veya
harekete duyarli olarak programlanarak gidalarin igerisine yerlestiriliyor. Boylece tiiketici

nano-gida teknolojisiyle iiretilen gidalarin bir¢ok 6zelligini diledigi anda degistirebiliyor.

38 Giil, A., et al, “Adana Ili Kentsel Alanda Ailelerin Ev Dis1 Gida Tiiketimlerinin Belirlenmesi”, T.C. Tarim
ve Koyisleri Bakanligi Tarimsal Ekonomi Arastirma Enstitiisii Yayinlari, Ankara, 2003, s.18.
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Ozellikle ilk olarak ABD'de satisa sunulan ve tiiriiniin ilk &rneklerinden biri olan nano-
pizza biiyiik ilgi cekiyor. Uriiniin en biiyiik ozelligi ise 1s1ya gore lezzet ve kivamiin
degismesi. Pizza 100 derecede 1sitildiginda rengi kirmizi olurken lezzet bakimindan da
domatesi cagristirtyor. Ancak ayni pizza 200 derecede 1sitildiginda ise rengi yesile
dontigiiyor ve tadi da 1spanak lezzeti vermeye bashyor. Kizartma yaginin igerisine
yerlestirilen seramik yiiklii nano parcaciklar ise sicakla birlikte aciga cikmak iizere
programlaniyor. Isimin yiikselmesiyle birlikte harekete gecen seramik parcaciklar
kizartilmak i¢in yagin icerisine atilan gidalarin yiizeyine yapisiyor. Seramik parcaciklar
gidalarin iizerinde koruyucu bir zar olusturarak bilyiik miktarda yagin emilmesini
engelliyor.”59 Ozellikle saghk alamindaki bu olumlu gelismelerin etkisiyle, tiiketimi
gergeklestirilecek olan gida iiriinlerinin se¢iminde baz1 farkliliklar olacagi goriilmektedir.
Bilingli, egitimli ve sagligina 6nem veren tiiketicilerin bu tiriinlerden tiiketecegi ve aileleri

icin bu iiriinleri satin alma egiliminde olacagini sdylemek miimkiindiir.

“Tiirkiye’nin onemli perakende sirketlerinden biri olan Gima, satin alma kararim
vereni saptamak amaciyla, “Siipermarket Miisteri Segmantasyonu” adiyla bir arastirma
yapti. Bu arastirmaya gore, markette aligveris kararin1 verenlerin yiizde 68’1 kadin, yiizde
32’si ise erkek. Arastirmaya katilan iist ve orta sinifa dahil olan hanelerde aligveris karari
esler tarafindan ortak alimiyor. Oysa, DE simifinda kadin agirlikli olarak karar kendi
veriyor. Bu grupta ailece karar verenlerin oran1 da oldukca yiiksek. Gima Pazarlamadan
Sorumlu Genel Miidiir Yardimcisi Ali Serhan Sahin, genel olarak aligveris kararinin kadin
tarafindan alindigin1 ve ailede diger bireylerin de katiliminin saglandigin1 soyliiyor. Ali
Serhan Sahin, “Sosyo ekonomik statii A’dan B, C1 ve C2’ye dogru kaydikca, hane
biitcesinden sorumlu kisi, yani evin hanimi veya eslerin her ikisi siiper market aligverisini
istleniyor. Oysa DE gruplarinda eslerin disindaki aile bireylerinin de etkinligi dikkat

9560

cekmektedir diyor.

“Fiyat ve gelir gibi ekonomik degiskenler ile demografik degiskenlerin, ailelerin
gida tiikketim yapisimi nasil etkiledigini bilmek cesitli gida, beslenme, gelir ve tarimsal
destekleme program ve politikalarinin bicimlendirilmesi ve degerlendirilmesinde gerek

hiikiimet ve gerekse 6zel sektdrdeki politikact ve planlamacilara yarar saglayacaktir. Gida

3 Sancak, M, “Gida Ureticileri Satislarin1 Nano Teknolojiyle Atesliyor”, 18.08.2008,
http://www.sabah.com.tr/2008/08/18/eko111.html (14.01.2009)

60 Firat, E., “Karar Kimin”, Capital Aylik Is ve Ekonomi Dergisi, 01.11.2002,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx7HBR_KOD=1460 (17.12. 2008)
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endiistrisindeki yoneticiler ile pazarlamacilar, strateji ve planlama amaciyla bu ¢alismadan
saglanacak bilgileri kullanabileceklerdir.”®' Elde edilen bu bilgiler ayn1 zamanda esas
unsur olan tiiketicilerin ve bu baglamda aile igi tiiketimin sekillenmesinde 6nemli bir faktor
olmakla birlikte, tiikketim tercihlerini yapip satin alma kararin1 veren iiyeler acisindan da

son derece Onemli birer referans olusturmaktadir.

Ozellikle kadmin calisma hayatina katilip evden uzaklasmasi ve degisen aile
yapilariyla birlikte gida iiriinlerini satin alma kararimin farkliliklar gosterdigini soylemek
mimkiin olsa bile, “kadinlarin gida gibi konularda ilk karar verici olduklarn

diisiiniilmektedir.”®?

3.2. Ailede Temizlik Uriinlerinin Satin Alma Kararmin Verilmesi

“Ileri toplumlarin giinliik yasamlarinda en ¢ok gereksinim duyduklar1 maddelerin
basinda yikayici ve temizleyiciler gelmekte ve hatta bu maddelerin tiiketim seviyesinin
toplumlarin gelismislik seviyesi ile dogru orantili oldugu kabul edilmektedir. Yikama ve
temizleme kelimelerinin sozlitkk anlami diisiiniilecek olursa, ¢cok genis bir kapsami oldugu
ve bu gorevi yerine getiren sayisiz maddelerin bulundugu kolaylikla anlasilmaktadir.
Canlilarin ve esyalarin temizlenmesinde kullanilan bu maddeler genel olarak sabunlar,

: . 63
temizleme tozlar1 ve deterjanlardir.”

Temizlik iiriinleri de insan hayatinda 6nemli bir yere sahiptir. Hijyen kavraminin da
gelismesiyle birlikte, piyasaya cikan yeni temizlik {iriinleri kullanicilarin begenisine
sunulmaktadir. Yeni ve farkh iiriinler karsisinda tiiketicilerin se¢im yapma olanagi da
artmistir. Artan bu seceneklerle birlikte, hangi triiniin ve hangi markanin daha iyi
performans gosterecegi sorusu da giindeme gelmis ve bu baglamda tiiketicilerin tercih

yaparken bir¢ok faktorii goz oniine almasi zorunlulugu dogmustur.

61 Akbay, C., Boz, I., “Kahramanmaras’ta Ailelerin Ev ve Ev Dis1 Gida Tiiketim Talebi ve Tiiketici
Davranislarinin Ekonomik Analizi”’, Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi Fen ve Miihendislik Dergisi,
c¢.8, S.1, Kahramanmaras, 2005. s.121.

62 Assael, a.gk., s.578.

63 DPT, Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, Kimya Sanayi Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu, Ankara, 2001,
s.158. http://ekutup.dpt.gov.tr/imalatsa/kimya/oik580.pdf (18.03.2009)
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“Temizlik maddeleri pazarinin % 88'ini deterjan % 12'sini ise sabun
olusturmaktadir. Ulkemizde temizlik iiriinleri sanayi talebin cok iizerinde bir iiretim
kapasitesine sahiptir. Kapasite kullanim oranmin % 55-60 arasinda oldugu tahmin
edilmektedir. Sabun ve Deterjan Sanayicileri kayitlarina gore, sektorde deterjan iiretim
kapasitesi 1,3 milyon ton, sabun sektoriiniin toplam tiretim kapasitesi ise 550 bin tondur.
Ulkemiz deterjan ve sabun sanayi son yillarda siirekli bir ilerleme kaydederek genel
ekonomik yapi igerisinde On siralarda yer almis ve gerek teknoloji transferi ve gerekse yeni
is sahalar1 agmasi bakimindan iilkemizin gelisme ¢abasina biiyiik katkilarda bulunmustur.
Bu sektoriin iiretmekte oldugu iiriinler, giinlilk yasamimizin zorunlu tiiketim maddeleri

stnifina girmekte olup hayatimizda énemli bir yer almaktadir.”®*

Temizlik maddelerinin markalara ve iiriinlere gore secilmesinin yaninda, bu marka
ve triinleri sececek kisinin belirlenmesi de ayr1 bir énem tasimaktadir. Aile igerisinde
temizlik maddelerinin satin alinmast ve markalarinin belirlenmesi iglemelerini kimin

gergeklestirdigini bilmek pazarlamacilar agisindan son derece 6nemlidir.

Yapilan bir aragtirmada® cevaplayicilarin ¢camagir deterjan1 kullanip kullanmadig,
satin aldig1 deterjanin markasi, deterjani ailede kimin satin aldigi, satin alinan deterjan
markasina kimin karar verdigi ve ne kadar siiredir aynm1 markay1 kullandig ile ilgili sorular
sorulmustur. Cevaplayicilarin  tamamina yakiminin camasir deterjan1  kullandigi
gozlemlenmistir. Calismaya katilan ailelerin  %35'inde camasir deterjanim1  kadin,
%22,4'tinde erkek satin alirken, %41,6'sinda esler birlikte almaktadir. Hangi markanin
kullanilacagi konusunda ise, %85'lik bir oranla kadin belirleyici olmaktadir. Ayrica
deterjan secimini etkileyen faktorlerin cevaplayicilar icin ne Olgiide 6nemli olduguna
iliskin sorularda, cevaplayicilarin en onemli faktor olarak temizleme giictinii gordiikleri
anlasilmaktadir. Temizleme giiciinii ise sirasiyla, deterjanin kokusu, fiyati ve markasi
izlemektedir. Tavsiyeler, hediyeler, ambalaj ve reklam cevaplayicilar tarafindan daha

onemsiz faktorler olarak goriilmektedir.

64 Bektasoglu, S., Bektas, B., “Temizlik Maddeleri”, T. C. Bagbakanlik Dig Ticaret Miistesarlig1 fhracat:
Gelistirme Etiid Merkezi, 2008, Ankara, s.2.
http://www.igeme.org.tr/Arastirmalar/ulke_sek/sektor.cfm?sec=ara (15.02.2009)

% Dursun, Y., Goknar, H., “Kayseri’de Yasayan Bayanlarin Camasir Deterjam Tercihleri Uzerine Bir
Arastirma”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.13, Kayseri, 2002, ss.25-26.
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3.3. Ailede Otomobil Satin Alma Kararimin Verilmesi

Otomobil siiphesiz ki ilk {iretildigi donmelerden beri insanlarin hayatini
kolaylastiran ve ilgilerini ¢ceken bir ara¢ olmustur. Kimileri bu arac1 gezmek ve eglenmek
maksadiyla satin alip kullanirken, kimileride is amach olarak tercih etmektedir. Ancak her
iki durumda da temelinde insanlarin hayatlarin1 kolaylastiran bir yapiya sahip olan
otomobiller, giiniimiizde cok biiyiik bir sektor haline gelmistir. Artik tiiketiciler otomobil
secerken bir veya iki model ve marka arasinda tercih yapmak yerine onlarca ve yiizlerce
marka ve model arasindan ihtiyaglarina uygun olan otomobilleri secme gayreti icerisine

girmiglerdir.

Otomobillerin genel olarak gezi, eglence veya is amaciyla kullanildigin1 soylemek
miimkiin olmakla birlikte, insanlarin statii sahibi olma amaci tasiyarak da bazi otomobil
marka ve modellerine yoneldiklerini sdylemek miimkiin olacaktir. Tiiketicilerin gosteris ve
prestij meraklari, onlarin beklide biit¢elerini asan otomobillerin satin alimlarina gitmelerine

neden olabilmektedir.

“Tiirkiye'de GSMH, fert basina harcanabilir gelir ve tiiketim/tasarruf iligkilerinin
yant sira hizli niifus artisi, sosyal ve Kkiiltiirel gelisim, karayollarinin gelisimi, turizm
sektoriindeki gelismeler gibi nedenlerle otomobil bugiin her aile icin vazgecilmez bir tutku
ve ihtiyac¢ haline gelmistir. Bu yiizden otomobil sahibi olmasa bile otomobil siiriicii belgesi
almak isteyenlerin sayisi bir hayli fazladir. Siiriicii belgesi sahiplerinin ise ilk firsatta
otomobil sahibi olmay1 hedefledikleri, planladiklar1 bilinmektedir. Ciinkii giiniimiizde
otomobil ihtiyaci zorunlu bir diirtiidiir ve otomobilin kendi varligi da giidiileyici bir etki

yaratmaktadlr.”66

Tiiketiciler otomobil satin almay1 diisiiniirken bircok faktorii degerlendirerek bu
karar1 verme yoluna giderler. Otomobil aliminda fiyat dnemli bir faktor olmakla birlikte,
tek basina bir anlam ifade ettigini soylemek giic olacaktir. Fiyatin yaninda, otomobilin
performansi, agirhigi, yakit tasarruf derecesi, kazalar esnasinda ve calinmaya karsi
yerlestirilmis glivenlik donamimlarimin yeterliligi, kullanim kolayligi, cevreye zarar

vermemesi, diiz veya otomatik vites olmasi, dayanikliligi, rahathigi, dizel veya benzinli

66 Arslan, K.,.“Otomobil Aliminda Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler”, Istanbul Ticaret Universitesi
Dergisi, S.3, Istanbul, 2003, ss.97-98.
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olmas1 ve kullanilacak alanlara gore secilmesi satin alma kararinin verilmesinde Snemli
olan unsurlar olarak gbze carpmaktadir. Ayrica satis sonrast hizmet ve servis aginin
saglikli isliyor olmasi da satin alma kararim etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.
“Uriinlerin nihai kullanicimin eline ge¢mesinden sonra yapilan faaliyetler satis sonrasi
hizmet kapsamina girer. Satis sonrasi hizmet agisindan; hizmet personelinin egitimi,
hizmet teknolojilerinin gelistirilmesi, yedek pargalarin zamaninda ve diisiik maliyetle
sunulmasi, miisteri sikayetlerine etkin bir bi¢cimde cevap verilmesi gerekir. Uretici firmalar
satis sonrast hizmetlerle ilgili servis planlarim gerceklestirmeli, servis igin gereken
kaynaklar, kuruluglari, yontem ve araglar1 belirlemeli, bu faaliyetler siirecinde miisterinin

) .. . N . 67
olumsuz etkilenmesini en aza indirecek 6nlemleri almalidir.”

Tiiketicilerin farkli kosullarda yasayip, farkli diigiince yapilarina ve degerlere sahip
olmalarindan &tiirii aym1 pazarlama calismalarina tabi tutulmalan yanlhis sonuglar
verecektir. Bazi tiiketiciler i¢in gilivenlik birinci derecede onemli bir unsur olur iken,
bazilar1 i¢in satin almayi diisiindiigii otomobilin gosterecegi performans onemli bir unsur
teskil edebilir. Bazi tiiketiciler icin ise fiyat asil karar verme faktorii olarak
goriilebilmektedir. Bu sebepten otiirii satiscilarin tiiketicilere yaklasimi da birbirinden
farkli olmalidir. Ornegin; aile otomobili almak isteyen bir bireye, iki kisilik spor bir
otomobil satma girisimi yersiz bir ugras olacaktir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma
davramiglarin1 iyi anlamak ve ihtiyaclar1 dogrultusunda secenekler sunmak satig

temsilcilerinin baslica gorevi olmalidir.

“Tiirkiye’de otomobil satin alma kararin1 agirlikli olarak erkekler almaktadir.
Ciinkii otomobil kullanan bayanlarin orani, gelismis iilkelerle kiyaslandiginda son derece
diisiik seyrediyor. Ekonomik gruplara bakildiginda iist siniftaki hanelerde erkek satin alma
eylemini gerceklestiriyor. Alt sinif icin saglikli bir degerlendirme yapmak ¢ok zor. Ciinkii
alt gelir grubundaki her 1000 kisiden yalmzca 10’u otomobil sahibi. Oysa iist sinifta her
1000 kisiye 117 otomobil diisiiyor. Dolayisiyla, degerlendirmemizi iist ve orta gelir
grubunu baz alarak yaptik. Ford Otosan’in arastirmasina gore, CD sinifi otomobil
sahiplerinin %74’ karar1 kendi veriyor. Ailesine damisanlarin oram ise %22. Bu

segmentteki otomobil sahiplerinin yiizde 90’inin erkek oldugu diisiiniiliirse, satin alma

67 Demir, O., Coban, O., “Tiirk Otomotiv Sanayinin Rekabet Giiciinii Artirmaya Y6nelik Politikalar”, 5.
Otomotiv ve Yan Sanayii Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Bursa, 1997, s.108.
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kararinin erkekler tarafindan verildigi ortaya glklyor.”68 Bununla beraber kadinlarin
otomobil seciminde kolay kullanim ve dis goriiniis gibi kriterleri baz alacagini, erkeklerin
ise bu ozelliklerle birlikte otomobilim motor giicii ve performansi gibi zelliklerine de
ayrica 0zen gosterecegini sdoylemek miimkiin olacaktir. Ayrica otomobilin agirlikli olarak
erkekler i¢in bir yasam bic¢imi, kadinlar icin ise bir ulasim araci oldugunu sdylemekte

miimkiin olacaktir.

Aile icinde erkek ve kadin arasinda otomobil satin alma kararinda s6ziin genellikle
erkeklerde oldugunu gormekle birlikte, bu karar siirecine ¢ocuklarinda katkida bundugunu
soylemek miimkiindiir. “Cocuklar ailelerin otomobil satin alma tercihinde 6nemli bir rol
oynuyorlar. Merkezi ABD’de bulunan Millward Brown arastirma sirketinin otomobil
tercihleri iizerinde yaptig1 arastirma, her ii¢ ¢ocuktan ikisinin ailenin otomobil se¢iminde
belirleyici oldugunu ortaya koyuyor. Aslinda otomobil satin alirken, bir¢ok seyden
etkilenmek miimkiin. Arkadaglarin otomobil konusundaki tavsiyeleri, gazete ve
dergilerdeki test siiriis izlenimleri gibi... Biitiin bunlar otomobil satin alma tercihini
etkiliyor. Ancak, higbiri ¢ocuklarin istekleri kadar etkili olmuyor. Cocuktur anlamaz!
soziinin ne kadar manasiz oldugunu bir kez daha ortaya koyan s6z konusu arastirma,
arasgtirmayi1 yapanlar sasirttigi kadar ilgili sektor yetkililerini de hayrete diisiirdi. ABD’de
9-14 yas grubundaki her ii¢ ¢ocuktan ikisi ailenin otomobil tercihini belirliyor. Ayni yas
grubundaki ¢ocuklar sadece ailenin otomobilini se¢miyor, cep telefonu ve marka hazir
giyim iriinlerinin tercih edilmesinde de ayni oranda belirleyici rol oynuyor. Ancak,
arastirmanin sonuclan sadece ABD’deki durumu yansitmiyor. Tiirkiye’de de cocuklar
ailenin otomobil tercihinde rol oynuyor. Ancak, bu rolin ABD’deki gibi cok etkili
oldugunu sdylemek yanhs olur.”® Yinede ailelerin, ¢ocuklarin bilingli bir etkisinin
olmadig1 bebeklik donemlerinde bile, cocukla seyahat etme amaciyla bu tip 6zellikleri
karsilayabilecek donanimlara sahip olan otomobiller segme egiliminde olabileceklerini

soylemek miimkiin olacaktir.

Otomobil satin alimlarinda 6nemli olan bir diger konuda yas faktoriidiir. Aile
iyeleri, aile yasam egrisinin baslarinda yer aliyorlarsa, bu gen¢ olduklar ve evlilik
siirecine yeni basladiklarin1 gosterir. “Yeni evli ve heniiz ¢ocuk sahibi olmayan ciftler

disarida daha fazla yiyebilir, liiks lokantalar1 yegleyebilir, pahali giysileri satin alip, sik

68 Firat, a.g.m.
69 http://www.hurriyet.com.tr/otoyasam/6481208.asp?m=1 (12.10.2008)
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seyahat edebilirler.””" Bu gibi durumlarda otomobil alimlar1 6ncelikli adim olmayabilirken,
satin alma karar1 verildigi zaman ise aile yasamlarina gére daha kiigiik ve spor otomobilleri
tercih edebilecekleridir. Ancak aile yasam egrisinin ileriki safhalarinda cocuk sahibi
olunmasi, otomobil tercihlerinin de degismesine neden olabilecektir. Daha ileriki yillarda
ise, yaslanan bireyler yaslarina uygun otomobilleri se¢me egilimi gosterirler.
Pazarlamacilarda farkli yas ve aile gruplarina yonelik otomobil secenekleri sunarak,
titketicilerin isteklerine yanit vermeye calismaktadirlar. “General Motors ve Toyota, yash
kullanicilar icin baz1 modellerine yeni 6zellikler eklemistir. Toyota yaghlarin daha iyi
kullanabilmesi i¢in basit radyo sistemini Camry modelinde kullanmistir. General Motors
yaslilarin daha iyi okuyabilmesi icin siirekli ve parlak bir sekilde yanan, otomobilin hizini
ve seyir halindeyken diger durumlar1 gdsteren uyar1 gosterge tablosunu otomobilin 6n

. e 9Tl
camina yerlestirmistir.”

Kadinin ¢alisma hayatina girmesi ile birlikte pek ¢ok alanda séz sahibi olmasi ve
kendine ait bir gelir elde ediyor olmasi neticesinde, bazi tiiketim kaliplarinin degistigi de
gozlemlenmektedir. Ozellikle otomobil sektoriinde marka ve modellerin fazlalasmasi
biiyiik bir rekabet ortamim da beraberinde getirmistir. Bu rekabet ortaminda firmalar
tilketicilere ulagsmaya ve daha uygun fiyatlara otomobiller satmaya ¢aligmaktadirlar. Bu
baglamda arzu ettikleri modellere daha kolay ulasabilen kadinlarin, otomobil satin
aliminda gecmis yillara oranla daha fazla s6z hakkina sahip oldugunu sdylemek miimkiin

olacaktir. Ancak bolgelere ve aile yapilarina gore farkliliklar olacagini soylemek gerekir.

“Tiirk ailesinin tiiketim kararlarina bakildiginda, mali kimin talep ettigi ile markay1
secen ve bizzat satin alan arasinda, ciddi farklarin bulundugu goriilmektedir. Ornegin
kadinin mali talep ettigi durumlarda dahi marka tercihinde ve alig verisin fiilen
gerceklesmesinde erkegin roliiniin ¢ok yiiksek oldugunu goriiyoruz ki bu, Tiirk ailesinin
zor degisen ataerkil degerler sisteminin dogrudan bir yansimasi olarak ortaya ¢ikiyor.”’?
Bu gibi yapilara sahip ailelerde, kadin satin alma kararinda bazen fikir verici veya

etkileyici olarak yer alsa bile son sozii genelde ailenin reisi olarak adlandirilan erkegin

soyledigi goriiliir.

0 Karafakioglu, a.g.k., s.97.

! Bayraktar, B., “Otomobil Sektériinde Uygulanan Onemli Demografik Béliimlendirme Kriterleri (Genel Bir
Bakis)”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, c.7, S.11, Balikesir, 2004, s.4.

2 Arslan, a.g.m., s.93.
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Sonu¢ olarak, ailede satin alma kararlarinin verilmesi asamasinda gecmis
donemlere oranla kadinlarin otomobil ile ilgili kararlarda daha aktif bir rol oynadigini
soylemekle birlikte, “geleneksel olarak erkeklerin otomobil, finansal hizmetler ve benzeri

konularda dominant karar vericiler olduklari dﬁsﬁnﬁlﬁr.”73

3.4. Ailede Beyaz Esya Satin Alma Kararimin Verilmesi

“Kiiresellesme ile degisen ve zorlasan rekabet sartlari, teknolojide olusan bas
dondiiriicii  gelismeler tiim isletmelerde oldugu gibi beyaz esya sektoriinii de
etkilemektedir. Glimriik Birligi anlagsmas1 ve AB’ye giris miizakerelerinin baslamasiyla
sektordeki yerli/yabanci marka sayisi hizla artmig, bu durum pazar paylarinin paylagiminin
her gecen giin degismesine sebep olmustur. Beyaz esya sektorii, Tiirkiye’de gelecek
vadeden sektorler arasinda bulunmaktadir. Pazar paylar incelendiginde yerli iireticilerin
hakim oldugu goriilmektedir. Bunun sebepleri olarak, genis dagitim ve servis agi ile
gecmisten gelen aligkanliklar gosterilebilir. Ancak giiniimiizde yabanci markalarin bu
konuda a¢181 hizla kapattiklan goriilmektedir. Tiiketicilerin harcamalar1 icersinde dayanikli
tilketim {iriinlerinden yasam kalitesini olusturan beyaz esya sektorii, kiiciik/biiyiik ev
aletleri ve diger elektrikli ev aletleri gruplarindan olugmaktadir. Tiiketicilerin tiriin ve
hizmetlerdeki tercih kriterleri, beklenti ve alg1 diizeyleri iizerine bircok arastirma
gerceklestirilmistir. Bu calismalarda daha cok istatistik/ekonometrik yontemlerin agirlig
bulunmaktadir. Son zamanlarda ¢ok kriterli karar verme yontemleri gibi matematiksel
yontemlerin de kullamildigi goriilmektedir. Cok kriterli karar verme yontemleri, karar
verme problemlerinde nitel ve nicel kriterlere dayali, kolay uygulanabilen ve farkl
problemler icin ortak ¢oziimler sunabilen yontemlerdir. Isletme uygulamalarinda bircok
problem ¢6ziimii i¢in kullanildigina dair 6rnekler mevcut olsa da 6zellikle iiriin, isgéren ve
isletme performansinin belirlenmesinde ve diger performans karsilagtirmalarinda da sik¢a

kullanilmaktadir.””*

“Ulkemiz, 70 milyonluk niifusa sahip olmasi, bu niifus icinde gen¢ niifusun

yogunlugu ve biiylik aileden c¢ekirdek aileye gegis siireci yasanmasi gibi nedenlerle, ev

& Assael, a.g.k., s.578.

" Eleren, A., “Markalarin Tiiketici Tercih Kriterlerine Gore Analitik Hiyerarsi Stireci Yontemi ile
Degerlendirilmesi: Beyaz Esya Sektoriinde Bir Uygulama”, Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c.14, S.2, Manisa, 2007, s.48.
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aletleri tireten firmalar icin cok cazip bir pazar durumundadir. 2007 yili niifus sayimina
gore Tiirkiye’de ortalama hane halk: sayist 4,7 kisidir, ancak bu oran kisi basina diisen
ortalama gelir seviyesinin yiiksek oldugu illerde daha azdir. Ayrica her y1l yaklasik 500 bin
ciftin evlendigi iilkemizdeki hane sayisindaki yillik ortalama % 2,5’lik biiylime gelismis
ilkelerin (ortalama % 1,5) cok iizerindedir. Gelismis bati iilkelerinde gen¢ niifusun tiim
niifus i¢indeki oraninin az olmasi, yani goreli olarak yash niifusa sahip olmalar1 ve ev
cihazlarinin pek ¢ogunda haneye girme ve sahiplik oranlarinin doygunluk noktasina yakin
olmasindan dolay1 beyaz esya satislar1 biiyiikk oranda yenileme alimlari ve nispeten az
sayida da olsa, yeni konutlarin yerlesime acilmasi sonucu yapilan ilk satin alimlara
baghdir. Bu kosullar dikkate alindiginda ekonominin istikrarli bir seyir izlemesi
durumunda iilkemizdeki ev aletleri pazarinin ve iiretim miktarinin biiyiimeye devam etmesi

beklenmektedir.””

“Hizla artan teknoloji ile birlikte, her alanda oldugu gibi beyaz esya sektoriinde de
yer alan markalar arasinda da kiyasiya bir rekabet yasanmaktadir. Firmalar, teknolojik
gelisme ve yeniliklere uyum sagladiklar1 Olgiide basariyr yakalayabilmektedirler.
Tiiketiciler aynm1 anda bir iiriin grubunda birbirinden farkli fonksiyonel 6zelliklere sahip
alternatiflerle karsilasmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaclarin1 gidermek i¢in bir karar agamasina
gelecekler ve kendilerine en biiyiik fayday1 saglayan markayr sececeklerdir. Bu anlamda
firmalar kendilerine sadik bir tiiketici kitlesi olusturabilmeleri igin, tiiketicilerin
beklentilerine en iyi sekilde cevap verebilmeleri gerekmektedir. Firmalar arasindaki
kiyasiya rekabet, gerek iiriin Ozellikleri gerekse diger pazarlama faktorleri agisindan,
titketicilerin lehine gelisme gostermektedir. Firmalar kendi markalarinin rakiplerinkinden
istlin yoOnlerini ortaya cikararak, kendi markalarimin satin alinmasina yonelik sebepler
ortaya koymaya calismaktadirlar. Firmalarin istegi, kendi markalarinin satin alinmasi ve bu

satin alinmanin her iirtin grubu i¢in tekrarlanmasidir.”

“Glinlimiizde, beyaz esya sektoriindeki teknolojik gelisme, iirliniin satin
aliabilecek kadar ucuz olmasi, ¢evreye zarar vermemesi ve konforu arttirmasi kosullar ile

miimkiin olmaktadir. Insanlarm konfor istemi giderek artmakta, bu da iiriinlerin

> Esen, B., “Beyaz Esya Sanayisi”, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1 Ihracat: Gelistirme Etiid
Merkezi, 2008, Ankara, s.2. http://www.igeme.org.tr/Arastirmalar/ulke_sek/sektor.cfm?sec=ara (21.02.2009)
S Firat, A., Azmak, E., “Satin Alma Karar Siirecinde Beyaz Esya Kullanicilarinin Marka Baglilig1”,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Karaman, Aralik 2007,
$.252.
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spesifikasyonlarim etkilemektedir. Diger taraftan, tiiketicilerin istedikleri vasiflara sahip
iiriinlere daha fazla fiyat 6dememe egilimleri de belirleyici olmakta; dolayisiyla beyaz esya
gibi konfor saglayici cihazlar alaninda yeni ve pahali teknolojilerin kullanilmasi pek
miimkiin olamamaktadir. Ayrica cevreyi koruma duyarlilifinin artmasi ve elektronik
komponentlerin yeteneklerinin artarken fiyatlarinin azalmasi, sektordeki AR-GE

faaliyetlerinin hizlanmasina yol agmistir”’’

Beyaz esya sektoriinde; iiriinlerin kullamm kolayligi, dayamikliligi, satin alma
sonrasi yararlanilacak servis aglarimin yayginligt ve marka Kkalitesi gibi unsurlar

titketicilerin tercihlerini 6nemli dlciide etkilemektedir.

“Arcgelik Satis Direktorii Oktay Sokullu, elektrikli ev aletleri sektoriinde DE
grubunda babanin etkisinin devam ettigini soyliiyor. Ona gore, A, B ve C gruplarinda ise
marka ve iiriin segciminde anne, babaya gore daha etkili. Oktay Sokullu, gelir grubunun
diismesiyle kararin babaya kalmasini, Tiirkiye'deki aile yapisimin etkisi ile aciklayabiliriz.
Ancak, DE sinifinda da, diger segmentlerde oldugu gibi kadinlar iiriin ve marka se¢iminde
on arastirict olarak calismaktadir diye konusuyor. Beyaz esyada karar verenin kim oldugu,
sosyal smflara gore farklilik gosteriyor. Arcelik’in arastirmasina gore, yiiksek gelirli
hanelerin yiizde 14’iinde satin alma kararinm baba veriyor. Hanelerin yiizde 26’sinda ise
karar anneye ait. Geliri iyi olan hanelerin yiizde 35’inde karar ailece verilirken, yiizde
23’iinde anne ve baba ortak hareket ediyor. Geliri diisitk hanelerde ise babanin karar
siirecindeki etkisi devam ediyor. Arastirmaya gore, geliri diisiik hanelerin yiizde 36’sinda
satin alma kararin1 baba veriyor. Babanin etkin olmadigi hanelerde ortaklasa karar verme
siireci agirlik kazaniyor. Diisiik gelirli hanelerin yiizde 30’unda ailece karar verilirken,
yiizde 18’inde son s6z anne ve babaya ait. Bu sosyal sinifta annenin kendi basina karar
verme yetkisi son derece diisiik. Bu hanelerin yalnmizca yiizde 14’iinde anne kendi basina

karar alabiliyor.””

" Cobanoglu, E., Vayvay, O., “Beyaz Esya Sektoriinde Tiirkiye nin Rekabetci Konumu ve Olasi Pazarlama
Stratejileri”, 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara, 2004, s.27.
8 Firat, a.g.m.
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3.5. Ailede Mobilya Satin Alma Kararmin Verilmesi

“Mobilyalarin insan hayatindaki ©nemi ¢ok biyiiktiir. Bedenen ve fikren
dinlenmeye ihtiyaci olan insanin aradigi rahatlik ve huzur, kullanish ve iyi dosenmis
mobilya ile elde edilebilir. Kotii bir mobilya, sebep oldugu sirt, adale, bel ve ayak agrilar
gibi zararlar1 yaninda psikolojik olarak da kisiyi rahatsiz ve huzursuz eder. Bunun yani sira
vaktinden 6nce bozulur, eskir ve kisa bir zaman sonra da onarilmasi ve yenilenmesi

zorunlu hale gelir. Bu yiizden mobilyalarin seciminin iyi yapilmasi gerekir.””

“Mobilya mekanlar icerisinde sosyal, kiiltiirel yasamsal eylemlere dayali ihtiyaclar
konforlu bir gekilde karsilamak amaciyla olusturulmus estetik mekan donati elemanlari
olarak tanimlanmaktadir. Mekanlar icerisinde yasayan bireyler sosyal, ekonomik, kiiltiirel
ve demografik agidan farklilik gosterdiklerinden bu bireylerin mobilyadan beklentileri de
degismektedir. Bu degisiklikler nedeniyle mobilyanin kullanic1 beklentilerine
uyumlandirilmasi i¢in ¢agdas pazarlama anlayisinin bir geregi olarak mobilya pazar farkll

kriterlere gore boliimlendirilerek hedef pazarlar ortaya glkarﬂmaktadlr.”go

“Fonksiyonellik, giivenilirlik, dayamiklilik, estetik ozellikler ve emniyet gibi {iiriin
ozellikleri mobilyanin {iriin degerini yansitan Ozelliklerdir. Bu o6zelliklerin iiriine
yansitilma seviyesi iriiniin kalitesi olarak adlandirilmakta ve bu seviye tiiketici
ozelliklerine bagh tiiketici tercihlerine gore degismektedir. Tiiketici tercihleri iizerinde
etkili olan tiiketicilerin bu 6zellikleri sosyo-demografik (yas, cinsiyet, aile yapisi, egitim
meslek), ekonomik (gelir seviyesi, genel ekonomik durum) ve davramigsal (kiiltiir, sosyal
sinif, giidiilleme, algilama, tutum, kisilik) 6zellikler olarak siralanmaktadir. Tiiketicilerin bu
ozelliklerinden kaynaklanarak kimi tiiketici mekan darligi nedeniyle kiiciik ve cok
fonksiyonlu mobilyalara yonelip tercihte iiriin 6zelliklerinden fonksiyonelligi on plana
cikarirken, kimileri imaj yaratan biiyiik ve gosterisli mobilyalar isteyerek 6zgiinliigii ve
estetigi on plana ¢ikarmaktadir. Baz tiiketiciler fonksiyonun oncelikli oldugu minimalist
ve sade tasarimlar isterken bazilar1 siislemeciligin on planda oldugu tasarimlar

istemektedirler. Yine tiiketiciye bagl olarak renk, form, malzeme, desen, antropometrik

7 http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx ?sayfaNo=288 (07.02.2009)

8 Burdurlu, E., et al., “Okul Oncesi Cocuk Mobilyalari ile ilgili Ebeveyn Gériisleri Ve Ongériilen Mobilya
Tasarim Olciitleri”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Teknik Egitim Fakiiltesi Teknoloji Dergisi, c.7, S.1,
Karabiik, 2004, s.140.
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uyum, armoni gibi iirlin Ozellikleri tercihleri farklilik gostermektedir. Tiim tiiketicilerin
isteklerinin tamaminin yansitildig: bir iiriin modeli hi¢bir zaman miimkiin olmayip, ayni

tiriin tiiriinden farkli istekleri karsilayabilmek i¢in iiriin ¢esitlendirmeye gidilmektedir.”81

Mobilyalardan farkli beklentileri olan tiiketicilerin, farkli yasam tarzlarn ve
degiskenlik gosteren demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel durumlari, tercih
edecekleri mobilyalarin ozellikleri iizerinde mutlak suretle etkili olacaktir. Bireylerin
evlilik stireleri, ¢ocuklu olup olmamalari, evin hangi bolgesine mobilya almay1
disiindiikleri gibi durumlar satin alinacak iiriin hakkinda farkl diisiincelerin gelismesine ve

karar almanin zorlagsmasina neden olabilmektedir.

“Mobilya sektoriinde satin alma talebi, Tiirk ailesinin yapis1 geregi, genel olarak
kadindan geliyor. Ancak, nihai karar, sosyo ekonomik gruba gore degisiyor. Istikbal
Mobilya Pazarlama Miidiirii Bilal Uyanik, mobilya aliminda iist grupta homojen bir siire¢
yasandigina dikkat cekiyor. Ona gore, bu grupta mobilya alma kararinda anne ve baba esit
agirliga sahip. Alt sinifta satin alma talebinin daha ¢ok anneden geldigini soyleyen Bilal
Uyanik, son kararin ise aile reisi olan erkek tarafindan verildigine dikkat cekiyor ve “Bu
grupta son kararin hanelerin yiizde 70’inde baba, ylizde 30’unda ise anne tarafindan
almiyor” diyor. Cocuklara yonelik mobilyalarda ise annenin agirlig artiyor. Cilek Mobilya
yetkililerine gore, baba tutar 6deyen taraf oldugu halde karar mekanizmasindaki rolii anne
ve cocuga gore daha diisiik. Cilek Mobilya'nin arastirmasina gore, anne ve ¢ocuk yiizde
80, baba ise yiizde 20 oraminda etkili. Ozellikle calisan annelerin yogun oldugu gruplarda
karar yiizde 90 oraninda anne veriyor. Kadinlarin ekonomik ve sosyal statii olarak giiclii

: : < : 82
olmasi annelerin daha etkin ve bagimsiz karar vermesine neden oluyor.”

Gelir gruplart olarak bakildiginda iist sinifta yer alan ailelerde kararin ortak olarak
verildigini sOylemek miimkiinken, alt siniflara inildiginde kadinin iiriin talebinde
bulunmasina ragmen satin alma kararim1 daha ¢ok erkegin verdigini sOylenebilmektedir.
Genel olarak ailenin ortak yasam alan i¢in degil, ¢cocuklar icin 6zel olan mobilyalarda ise

satin alma kararin1 genellikle kadinin verdigi gozlemlenmektedir.

81 Burdurlu, E., ng, Cemil A., Ciritcioglu, Hiiseyin H., “Mobilya Uriin Ozellikleri ile Hgili Tiiketicilerin
Tercih Oncelikleri”, Hacettepe Universitesi Sosyolojik Arastirmalar e-dergisi, Haziran 2004,
http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/burdurlumakale.htm (29.12.2008)

82 Firat, a.g.m.
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3.6. Ailede Tatil Kararmn Verilmesi

“Tatil hi¢ kuskusuz hepimizin ihtiyacidir. Insanoglunu zamana kars1 yarismaya
zorlayan bugiiniin kosullarinda ise adeta kaginilmaz bir zorunluluk. Bu nedenle aile
fertleriyle beraber huzur icinde tatil yapabilmek, kisinin kendisine ve sevdiklerine
verebilecegi en degerli armaganlardan birisidir. Ozellikle sehirlerde yasayan ve kent
hayatinin kalabaligindan, kesmekesinden, ses kirliliginden ve Kkiiltiirel yozlagsmadan
rahatsiz olan kesimin biitiin bu olumsuz etkilerden uzaklagarak huzur icinde tatil
yapabilmesi gerekli ve tabi ki tatil yapilacak yerin se¢imi, en az tatil yapma kararini

vermek kadar onemlidir.”

“Yaz tatili baglar baslamaz aile bireyleri tatil beklentilerine girer. Kimisi uzaklara
gitmeyi isterken, kimisi hi¢bir sey yapmadan dinlenmek ister. Tatilden beklentilerin farkli
olmasinin aile bireyleri arasinda catismaya yol acabilecegini ifade eden Pedagog Adem
Glines, bir¢ok ailenin iyi niyetle baslayan tatilinin hiisranla sonuclandigini kaydetti. Tatilin
cesitli tanimlarinin yapilabilecegini ifade eden Giines, Psikolojik olarak tatili, bir
baskasinin programindan ¢ikip kisinin kendi programini uygulayabilme 6zgiirliigii olarak

tanimlayabiliriz diyor.”84

“Bazilan icin konaklama yeri yalnizca beslenme ve barinma gibi ihtiyaclan giderici
bir unsur olarak goriilmesine karsin, bazilar1 i¢inde her tiirlii sosyal faaliyeti igcinde
barindiran ve diger ihtiyaclarim giderebilecegi bir unsur olarak goriilmektedir. insanlari
konaklama yeri konusunda boyle karsit goriise iten temel faktor gelir diizeyidir. Genellikle
gelir diizeyi yiiksek gruplar liikks nitelik tasiyan turistik mal ve hizmetlere talep gosterirler
ve seyahat egilimleri fazladir. Diisiik gelir gruplarinin ise, hem seyahat egilimleri az hem
de talep ettikleri turisttik mal ve hizmetlerin standartlar1 diisiiktiir. Aile yasami igerdigi
bagimlilik ve sorumluluk nedeni ile turizm hareketine katilmay1 giiclestirmektedir.
Evlilerin ve cok c¢ocuklu ailelerin turistik faaliyetlere katilma egilimi, bekarlara ve az

cocuklulara nazaran daha az olmaktadir.”®

8 http://yenisafak.com.tr/arsiv/2002/temmuz/08/hayat.html (18.12.2008)
84 Cakartag, M., “Plansiz Tatil Depresyona Sokuyor”, 28.06.2008,
http://www.bugun.com.tr/haber.aspx?id=30313 (18.12.2008)

85 Bayazit, a.g.m., s.42.
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“Tatiller insanlar icin giindelik, ger¢ek yasamlarmdan uzaklasma, bir kagisi ifade
eder. Insanlar, tatilleri bu giindelik ve ger¢ek yasamda yapamadiklarini yapmak, hayal ve
ozlemlerini gerceklestirebilecekleri bir diger yasam olarak diisiiniirler. Tatilciler, tiiketiciler
icin riskli sayilabilecek kararlardan oldugu icin objektif unsurlarda verilerek tiiketicinin
o0zlem ve hayallerini, reklami yapilan tatil ile gergeklestirebilecegine inandirmak
gerekmektedir. Tatil karariin riski, 6rnegin bir haftalik bir tatil siire olarak 52 haftalik bir
yilin % 2’sine denk gelmesine ragmen, bu siire icerisinde harcanan para bir yillik gelirin %
10’u veya 15’1 olabilmektedir. Bu oran insanlarin risk algilamasim arttirmaktadir. Ayrica,
tatil insanlarin istedigi gibi gegcmemisse cogu kez yeni bir tatil i¢in bir y1l daha beklemek
gerekecektir. Yani hayallerin, 6zlemlerin bir yi1l daha ertelenmesi s6z konusudur. Bu
nedenden otiirii tatil de riskli bir satin alma kararidir diyebiliriz.”86 Tatil kararinin riskli bir
karar verme sekli olmasi ve tiim aile iiyelerini ilgilendirmesi, bu kararn veris sekli iizerinde
de belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu nedenlerden otiirii, “tatile ¢cikma kararinin verilmesi

gibi hallerde ortak karar alinir.”’

86 Kog, a.g.k., 5.233.
87 Tek, a.g k., 1999, 5.203.
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III. BOLUM
BAZI MAL VE HIiZMET GRUPLARINDA, AILE ICINDE SATIN ALMA
KARARININ VERILMESi UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMA YONTEMIi

Bu arastirmada, tiiketicilerin aile icerisindeki satin alma davraniglarim incelemek
amaglanmistir. Tanimlayict aragtirma modelinin kullamildigi calismada, aile icinde
tasarrufa, beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarinin satin alinmasina ve
bunlarin markalarinin belirlenmesine, gida ve temizlik {iiriinlerinin satin alinmast ve
markalarinin belirlenmesi ile tatile ¢ikma karar ve gidilecek tatil yerinin belirlenmesi gibi
durumlarda kararlar1 ailede hangi iiyenin veya iiyelerin verdigi ve bu kararlarin egitim,
tiketim harcamalar1 ve evlilik siiresi gibi degiskenlerden ne olciide etkilendigi
arastirilmigtir. Arasgtirmanin degerlendirilmesinde, parametrik olmayan testlerde uygulanan

Ki-Kare Bagimsizlik Testi yontemi kullanilmastir.

1.1.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin calisma evreni, Istanbul ili Bakirkdy ilcesi Istanbul Caddesi ve
tizerinde yer alan dort sokak olarak olusturulmustur. Arastirmanin ¢alisma grubunu
(6rneklem) ise, rastlantisal olarak secgilen 109°u erkek ve 105’1 kadin olmak iizere toplam

214 kisi olusturmaktadir.

1.2.Veri Toplama Yontemi

Tiiketicilerin aile icerisinde farkli mal ve hizmet gruplarinda satin alma kararlarim
verme durumlarmi  6lcmek ve aym zamanda demografik Ozelliklerini de

degerlendirebilmek amaciyla 14 sorudan olusan bir 6lgek hazirlanmistir.

Cevaplayicilar icin hazirlanmis olan Olgek temel olarak iki farkli boliimden

olusmaktadir. Olgegin bir boliimiinde cinsiyet, dogum yil, egitim durumu ve evlilik siiresi
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gibi sorular yer alirken, diger boliimlerde tiiketicilerin aile icinde satin alma davranislarini
Olcebilmek amaciyla belli mal ve hizmet gruplarina ait satin alma davramislarina yonelik

baz1 sorular sorulmustur.

1.3.Veri Analiz Yontemi

Toplanan verilerin istatistiksel analizi SPSS 15.0 for Windows paket programinda
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda frekans degerleriyle birlikte
tablolarin olusturulmasinin ardindan, iki degisken arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigim belirlemek amaciyla nominal ve ordinal degiskenlerin iliskisel
analizinde Ki-Kare Bagimsizlik Testi kullanilmisgtir.

1.4.Arastirmamin Hipotezleri

Anket sonucu elde edilen bilgileri test edebilme amaciyla olusturulmus hipotezler
tic boliime ayrilmustir.

1.4.1. Egitim Diizeyi ile flgili Hipotezler

Hi: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile aile i¢inde tasarruf karari arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Ho: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh

tiiketim mallarini satin alma kararlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh

tilketim mallarinin markalarini belirlemeleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ha: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gida ve temizlik iiriinlerini satin alma

kararlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Hs: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gida ve temizlik iiriinlerinin markalarini

belirlemeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

He: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede tatile ¢ikma kararin1 vermeleri arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H7: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gidilecek tatil yerini belirlemeleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

1.4.2. Evlilik Siireleri ile ilgili Hipotezler

Hs: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile aile i¢inde tasarruf karar1 arasinda anlamh bir

iliski vardir.

Ho Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli

tiiketim mallarini satin alma kararlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hio Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh

tilketim mallarinin markalarini belirlemeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi1 Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gida ve temizlik iirtinlerini satin alma

kararlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi2: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gida ve temizlik iiriinlerinin markalarin

belirlemeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

His: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede tatile ¢ikma kararini vermeleri arasinda

anlamli bir iligki vardir.

His: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gidilecek tatil yerini belirlemeleri

arasinda anlaml1 bir iligki vardir.
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1.4.3. Yilhk Toplam Tiiketim Harcamalari Tutar ile ilgili Hipotezler

His: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutari ile aile i¢inde tasarruf

karar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hie: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalarn tutar ile ailede beyaz esya ve
mobilya gibi dayanmkli tiiketim mallarim satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Hi7: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalari tutari ile ailede beyaz esya ve
mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarinin markalarin1 belirlemeleri arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Has: Tiiketicilerin yillik toplam tiikketim harcamalar tutari ile ailede gida ve temizlik

iiriinlerini satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hio: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalan tutar ile ailede gida ve temizlik

iriinlerinin markalarini belirlemeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho»o: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalan tutar ile ailede tatile ¢ikma

kararini vermeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho1: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutar ile ailede gidilecek tatil

yerini belirlemeleri arasinda anlaml bir iliski vardir.

2. ARASTIRMA VERILERINiN DEGERLENDiRILMESi

Bu boliimde, astirmada ele alinan amaglar dogrultusunda Istanbul ili Bakirkoy
ilgesinde tesadiifi olarak yapilan anketlerden elde edilen verilerin istatistiksel olarak

¢oziimlemeleri sonucunda elde edilen bulgular ve yorumlar1 yer almaktadir.

Bulgular boliimiinde ilk Once Orneklem gruplarinin genel yapisini aciklamak

amaciyla, frekans ve yiizde dagilimlarina degerlendirmeleriyle birlikte yer verilmistir.
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Hemen ardindan ise anketler ile elde edilen verilerin, ¢alismanin amaci dogrultusunda

istatistiksel analizler ile degerlendirilme agamasi bulunmaktadir.

2.1. Grubun Genel Yapisina iliskin Frekans ve Yiizdeler

Bu boliimde arastirma kapsamina giren Orneklem grubunun 214 iiyesine ait
cinsiyet, dogum yillar, egitim diizeyleri, yaptiklan isler, ailede tasarrufa karar verme ve

tatil yeri belirleme gibi durumlarinin istatistiksel olarak frekans ve yiizdeleri tablolar

dahilinde degerlendirilip yorumlanmistir.

Tablo 1: Tiiketicilerin cinsiyete gore frekans dagilimlar:

Cinsiyet Frekans Yo
Erkek 109 50,9
Kadin 105 49,1

Toplam 214 100

Tiiketicilerin cinsiyete gore frekans dagilim sonuglarinda, dagilimin %350,9’unu

erkeklerin (n=109) ve % 49,1’ini kadilarin (n=105) olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 2: Tiiketicilerin dogum yillarina gore frekans dagilimlar:

Dogum Yih Frekans %
1985 sonrasi 23 10,7
1975 - 85 84 39,3
1975 oncesi 107 50,0
Toplam 214 100

Tiiketicilerin dogum yillarina gore frekans dagilim sonuglarinda, 1975 oncesinde
doganlarin % 50,0’lik bir oranla en yiiksek yiizdeye sahip oldugu, 1975 — 85 yillan

arasinda doganlarin ise % 39,3 ile onlarn takip ettigi ve 1985 sonrasi doganlarin % 10,7’lik

oranla en az yiizdeye sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimlari

Egitim diizeyi Frekans %0
Hkbgretim 26 12,1
Ortadgretim 85 39,7
Yiiksekokul/Universite 81 37,9
Yiiksek Lisans ve iistii 22 10,3
Toplam 214 100

Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore frekans dagilim sonuglarinda, en diisiik
dagilim % 10,3’le yiiksek lisans ve iistii egitim almislarda goriiliirken, bunu sirasiyla %
12,1 ile ilkogretim ve 37,9 ile yiiksekokul/iiniversite takip etmektedir. En yiiksek yiizdelik

dilim ise % 39,7 ile ortadgretim mezunlarinda goriilmektedir.

Tablo 4: Tiiketicilerin yaptiklari islere gore frekans dagilimlari

Yaptig is Frekans %0
Calismiyor 47 22,0
Kamu calisam 56 26,2
Ozel sektor galigani 87 40,7
Isletme sahibi 24 11,2
Toplam 214 100

Tiiketicilerin yaptiklar iglere gore frekans dagilim sonuclarinda, % 11,2’1lik oranla
isletme sahipleri en az yiizdeye sahipken, onlar1 % 22,0 ile calismayanlar ve 26,2 ile kamu
caliganlan takip etmektedir. En yiiksek yiizdelik orana sahip olan 6zel sektor ¢alisanlar ise

% 40,7 olarak goriilmektedir.
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Tablo 5: Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore frekans dagilimlari

Evlilik siiresi Frekans %o
5 yila kadar 57 26,6
5-9yil 32 15,0
10— 14 yil 44 20,6
15 y1l ve distii 81 37,9
Toplam 214 100

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore frekans dagilim sonuglarinda, en diisiik oran %
15,0 ile 5 — 9 yi1l aras1 evli olan ciftlerde goriiliirken, onlar takip edenler % 20,6 ile 10 — 14
yil arasi evli olan c¢iftler ve % 26,6’lik oranla 5 yila kadar evli olanlardir. En yiiksek oran

ise % 37,9 ile 15 yil ve iistiinde evliliklerde goriilmektedir.

Tablo 6: Tiiketicilerin cocuk durumlarina gore frekans dagilimlari

Cocuk durumu Frekans %0
Kiigiik cocuklu 81 37,9
Yetiskin ¢ocuklu 64 29,9
Yetigkin ¢cocuklarindan ayr1 18 8.4
Cocuksuz 51 23,8
Toplam 214 100

Tiiketicilerin ¢ocuk durumlarina gore frekans dagilim sonuglarinda, en yiiksek oran
% 37,9 ile kiiciik ¢cocuklular olarak goriiliirken, bunu % 29,9 ile yetiskin ¢ocuklular ve %

23,8 ile ¢ocuksuzlar takip etmektedir. Yetiskin ¢ocuklarindan ayri olanlar ise % 8.4 ile en

diisiik oran olarak goriinmektedir.
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Tablo 7: Tiiketicilerin yilhk tiiketim harcamalar1 tutarma gore frekans

dagilimlan

Yillik tiikketim Frekans %o
harcamalari tutari
10.000 TL’ye kadar 63 29,4
10.000 — 14.999 TL 40 18,7
15.000 — 19.999 TL 68 31,8
20.000 TL ve iistii 43 20,1
Toplam 214 100

Tiiketicilerin yillik tiiketim harcamalan tutarina gore frekans dagilim sonuglarina
bakildiginda, % 31,8 ile en yiiksek oran 15.000 — 19.999 TL aras1 olarak gériiliirken, bunu
% 29,4 ile 10.000 TL’ye kadar olan oran ve % 20,1 ile 20.000 TL ve iistii takip etmektedir.
10.000 — 14.999 TL arast ise % 18,7 ile en diisiik ylizdeye sahiptir.

Tablo 8: Tiiketicilerin ailede tasarrufa karar verme durumlarina gore frekans
dagilimlan

Ailede tasarruf karari Frekans %o
Erkek 79 36,9
Kadin 58 27,1
Eslerin birlikte karari 72 33,6
Diger 5 2,3
Toplam 214 100

Tiiketicilerin ailede tasarrufa karar verme durumlarina gore frekans dagilim
sonuglarinda, % 36,9 ile en yiiksek oran erkeklere ait olurken, bunu %33,6 ile eslerin
birlikte karar1 ve % 27,1 ile kadin takip etmektedir. En diisiikk oran ise % 2,3 ile diger

secenegi olarak goriilmektedir.
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mallarim satin alma durumlarina gore frekans dagilimlar:

Tablo 9: Tiiketicilerin ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayamkh tiiketim

Ailede beyaz esya ve Frekans %
mobilya satin alma karari
Erkek 64 29,9
Kadin 51 23,8
Eslerin birlikte karari 96 44,9
Diger 3 L4
Toplam 214 100

Tiiketicilerin ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiikketim mallarini satin
alma durumlarina gore frekans dagilim sonuglarinda, en yiiksek oran % 44,9 ile eslerin
birlikte karar1 olurken, bunu % 29,9 ile erkek ve % 23,8 ile kadin takip etmektedir. En

diisiik oran ise % 1,4 ile diger secenegi olarak goriilmektedir.

Tablo 10: Tiiketicilerin ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayamkh tiiketim

mallarimin markalarim belirleme durumlarma gore frekans dagilimlari

Ailede beyaz esya ve Frekans %o
mobilya markalariin
karari
Erkek 98 45,8
Kadin 37 17,3
Eslerin birlikte karari 73 34,1
Diger 6 2,8
Toplam 214 100

Tiiketicilerin ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarinin
markalarin1 belirleme durumlarina gore frekans dagilim sonuglarinda, en yiiksek oran %
45,8 ile erkek olurken, bunu % 34,1 ile eslerin birlikte karar1 ve % 17,3 ile kadin takip

etmektedir. En diisiik oran ise % 2,8 ile diger secenegi olarak goriilmektedir.
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durumlarina gore frekans dagilimlari

Tablo 11: Tiiketicilerin ailede gida ve temizlik iiriinlerini satin alma

Ailede gida ve temizlik Frekans %
iiriinlerini satin alma
karari
Erkek 21 9,8
Kadin 113 52,8
Eslerin birlikte karari 77 36,0
Diger 3 L4
Toplam 214 100

Tiiketicilerin ailede gida ve temizlik tiriinlerini satin alma durumlarina gore frekans
dagilim sonuglarinda, en yiiksek oran % 52,8 ile kadin olurken, bunu % 36,0 ile eslerin
birlikte karart ve % 9,8 ile erkek takip etmektedir. En diisiik oran ise % 1,4 ile diger

secenegi olarak goriilmektedir.

Tablo 12: Tiiketicilerin ailede gida ve temizlik iiriinlerinin markalarim

belirleme durumlarina gore frekans dagilimlar:

Ailede gida ve temizlik Frekans %o
iiriinlerinin markalarmin

karari

Erkek 10 4,7

Kadin 169 79,0

Eslerin birlikte karari 32 15,0

Diger 3 L4

Toplam 214 100

Tiiketicilerin ailede gida ve temizlik iiriinlerinin markalarini belirleme durumlarma
gore frekans dagilim sonuglarinda, en yiiksek oran % 79,0 ile kadn olurken, bunu % 15,0
ile eslerin birlikte karar1 ve % 4,7 ile erkek takip etmektedir. En diisiik oran ise % 1,4 ile

diger secenegi olarak goriilmektedir.
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frekans dagilimlar:

Tablo 13: Tiiketicilerin ailede tatile citkma kararimi verme durumlarina gore

Ailede tatile ¢cikma karari Frekans %
Erkek 81 37,9

Kadin 14 6,5
Eslerin birlikte karari 113 52,8
Diger 6 2,8
Toplam 214 100

Tiiketicilerin ailede tatile ¢ikma kararin1 verme durumlarina gore frekans dagilim
sonuclarinda, en yiiksek oran % 52,8 ile eslerin birlikte karar1 olurken, bunu % 37,9 ile
erkek ve % 6,5 ile kadin takip etmektedir. En diisiik oran ise % 2,8 ile diger secenegi

olarak goriilmektedir.

Tablo 14: Tiiketicilerin ailede gidilecek tatil yerinin kararm verme

durumlarina gore frekans dagilimlari

Ailede tatile yeri karari Frekans %
Erkek 66 30,8
Kadin 29 13,6
Eslerin birlikte karari 106 49,5
Diger 13 6,1
Toplam 214 100

Tiiketicilerin ailede gidilecek tatil yerinin kararim1 verme durumlarina gore frekans
dagilim sonuglarinda, en yiiksek oran % 49,5 ile eslerin birlikte karar1 olurken, bunu %
30,8 ile erkek ve % 13,6 ile kadin takip etmektedir. En diisiik oran ise % 6,1 ile diger

secenegi olarak goriilmektedir.
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2.2. Egitim Diizeylerine Gore Istatistiksel Analizler

Bu boliimde 6rneklem grubunun aile igerisinde egitim diizeylerine gore cesitli mal
ve hizmetleri satin alma kararlaryla ilgili tutumlart istatistiksel olarak tablolar haline

getirilmis ve degerlendirmeye tabi tutulmustur.

* Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede tasarrufa karar verme

durumlarna iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile aile icinde tasarruf karar1 arasinda anlamli bir

iliski yoktur.

Hi: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile aile icinde tasarruf karar1 arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 15: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede tasarrufa karar verme

durumlarmin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam

karari
Ilkégretim N 17 2 4 3 26
% | 654 7,7 15,4 11,5 100
Ortatgretim N 53 13 18 1 85
% | 62,4 15,3 21,2 1,2 100
Yiiksekokul/Universite | N 8 31 41 1 81
Y% 9,9 38,3 50,6 1,2 100
Yiiksek lisans ve iistii | N 1 12 9 0 22
% 4,5 54,5 40,9 ,0 100
Toplam N 79 58 72 5 214
% | 36,9 27,1 33,6 2,3 100

x2=85,35 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede tasarrufa karar verme durumlar
incelendiginde, ilkogretim diizeyinde egitim almis olanlar icerisinde tasarrufa karar verme

durumu % 65,4 ile erkeklerde fazla goriiliirken bunu % 15,4 ile eslerin birlikte karar takip
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etmektedir. Ortadgretimde ise % 62,4’liikk oranla erkekler yine tasarrufta sdz sahibi olarak
goriiliirken, yiiksekokul/iiniversite mezunlar arasinda tasarruf karari1 oncelikli olarak 50,6
ile eslerin birlikte karar ile verilmekte oldugu ve bunu % 38,3 ile kadinlarin takip ettigi
goriilmektedir. Yiiksek lisans ve iistiinde egitim almis olanlarda ise kadinlarin %54,5 ile
tasarrufa karar veren iiye oldugu, bunu % 40,9 ile eslerin birlikte kararinin takip ettigi
goriilmektedir. Egitim diizeyleri ile aile icinde tasarrufa etkisi arasinda gdzlemlenen farkin
anlamli oldugu bulunmustur [X%9)= 85,35. p<0,05]. Baska bir anlatimla, egitim diizeyleri
ve tasarrufa karar verme durumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Hi hipotezi kabul

edilmistir.

* Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede beyaz esya ve mobilya gibi

dayanikh tiiketim mallarim satin alma karar durumlarma iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh

titketim mallarini satin alma kararlar arasinda anlamh bir iligki yoktur.

Hi: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli

tilketim mallarini satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 16: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede beyaz esya ve mobilya
gibi dayanikh tiiketim mallarim satin alma karar durumlarimin Ki-Kare Bagimsizlik

Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam

karari
Ilkégretim N 15 5 4 2 26
% | 57,7 19,2 15,4 7,7 100
Ortaogretim N 41 16 28 0 85
% | 48,2 18,8 32,9 ,0 100
Yiiksekokul/Universite | N | 7 24 49 1 81
% 8,6 29,6 60,5 1,2 100
Yiiksek lisans ve iistii | N 1 6 15 0 22
% | 4,5 27,3 68,2 ,0 100
Toplam N 64 51 96 3 214
% | 29,9 23,8 44,9 1,4 100

x2=59,27 sd=9 p=,000
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Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli
titketim mallarin1 satin alma karar durumlar incelendiginde, ilkdgretim diizeyinde egitim
almis olanlar icerisinde beyaz esya ve mobilya satin alma kararini verme durumu % 57,7
ile erkeklerde daha fazla goriiliirken, ortadgretim diizeyinde ise yine erkekler % 48,2 ile en
fazla orana sahip olarak goriilmektedirler.  Yiiksekokul/iiniversite  mezunlar
incelendiginde, % 60,5’lik bir oranla eslerin birlikte karar1 birinci siray1 alirken, bunu %
29,6 ile kadinlar takip etmektedir. Yiiksek lisans ve iistii egitim almis olanlarda % 68,2’yle
yine eslerin birlikte karar en yiiksek orana sahip olarak goriilmektedir. Egitim diizeyleri ile
aile icinde beyaz esya ve mobilya gibi dayamikli tiiketim mallarim1 satin alma karar
arasindaki farkin anlamli oldugu bulunmustur [X%9)=59,27. p<0,05]. Baska bir anlatimla,
egitim diizeyleri ile beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarini satin alma

kararinin verilesi arasinda anlamli bir iliski vardir. H1 hipotezi kabul edilmistir.
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* Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede beyaz esya ve mobilya gibi

dayanikh tiiketim mallarinin markalarimm belirleme durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli
titketim mallarinin markalarini belirlemeleri arasinda anlaml bir iliski yoktur.
Hi: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli

tilketim mallarinin markalarini belirlemeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 17: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede beyaz esya ve mobilya
gibi dayamkh tiiketim mallarimin markalarim belirleme durumlarmin Ki-Kare

Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
fIkogretim N | 17 3 2 4 26
% | 654 11,5 7,7 15,4 100
Ortadgretim N 50 17 18 0 85
% | 58,8 20,0 21,2 ,0 100
Yiiksekokul/Universite | N | 22 15 42 2 81
% | 272 18,5 51,9 2,5 100
Yiiksek lisans ve iistii | N 9 2 11 0 22
% | 40,9 9,1 50,0 ,0 100
Toplam N 98 37 73 6 214
% | 45,8 17,3 34,1 2,8 100

X2=49,67 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli
tilketim mallarinin markalarin1 belirleme durumlari incelendiginde, ilkdgretim diizeyinde
egitim almig olanlar icerisinde beyaz egya ve mobilya markalarim belirleme durumu %
65,4 ile erkektedir. Ortadgretim diizeyine bakildiginda yine benzer sekilde %58,8’lik bir
oran ile erkek agirlikli iken, yiiksekokul/iiniversite diizeyi incelendiginde bu oranin % 51,9
ile eslerin birlikte karar1 seceneginde yogunlastigi goriilmektedir. Yiiksek lisans ve tistii
egitime sahip olanlarda ise, yine en yiiksek oran %50,0 ile eslerin birlikte karar1 olarak
goriilmekle birlikte, erkeklerde %40,9 ile yiiksek bir orana sahiptir. Egitim diizeyleri ile
aile icinde beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarimin markalarinin

belirlenmesi arasinda anlamli bir iliski vardir. [Xx%9)= 49,67. p<0,05]. H1 hipotezi kabul

edilmistir.
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* Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gida ve temizlik iiriinlerini satin

alma karar durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gida ve temizlik {iriinlerini satin alma

kararlar arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gida ve temizlik {iriinlerini satin alma

kararlarr arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 18: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gida ve temizlik

iiriinlerini satin alma karar durumlarimin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam

karari
Ilk6gretim N 4 16 5 1 26
% | 154 61,5 19,2 3,8 100
Ortaogretim N 14 51 19 1 85
% | 16,5 60,0 22,4 1,2 100
Yiiksekokul/Universite | N | 3 36 41 1 81
% | 3,7 44,4 50,6 1,2 100
Yiiksek lisans ve iistii | N 0 10 12 0 22
% ,0 45,5 54,5 ,0 100
Toplam N 21 113 77 3 214
% | 9,8 52,8 36,0 1,4 100

x2=2721 sd=9 p=,001

Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gida ve temizlik {iriinlerini satin alma
karar durumlarn incelendiginde, ilkdgretim diizeyinde egitim almis olanlar igerisinde gida
ve temizlik iiriinlerinin satin alma kararini verenler % 61,5°lik oran ile kadinlar olurken,
ortadgretim diizeyinde olanlarda da % 60,0’lik bir oranda kadinlar goriilmektedir.
Yiiksekokul/iiniversite egitimi almis olanlar arasinda % 50,6 ile eslerin birlikte karari
hakim olurken, bunu % 44,4 ile kadinlar takip etmektedir. Yiiksek lisans ve iistii egitim
diizeyine sahip olanlarda, % 54,5 ile eslerin birlikte karar1 ve ona yakin bir deger ile %
45,5 ile kadin segenegi goriilmektedir. Egitim diizeyleri ile aile i¢inde gida ve temizlik
iiriinlerinin satin alinma kararlar1 arasinda anlaml bir iliski vardir. [X29)=27,21. p<0,05].

Hi hipotezi kabul edilmistir.
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* Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gida ve temizlik iiriinlerinin

markalarmi belirleme durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gida ve temizlik {iriinlerinin markalarini

belirlemeleri arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Hi: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gida ve temizlik iiriinlerinin markalarin

belirlemeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 19: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gida ve temizlik

iiriinlerinin markalarim belirleme durumlarinin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclar:

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
Ilk6gretim N 3 18 4 1 26
% | 11,5 69,2 15,4 3,8 100
Ortaogretim N 3 75 6 1 85
% 3,5 88,2 7,1 1,2 100
Yiiksekokul/Universite | N 2 59 19 1 81
% 2,5 72,8 23,5 1,2 100
Yiiksek lisans ve iistii | N 2 17 3 0 22
% 9,1 77,3 13,6 ,0 100
Toplam N 10 169 32 3 214
o 4.7 79,0 15,0 1,4 100

x2=2520 sd=9 p=,086

Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gida ve temizlik iiriinlerinin
markalarini belirleme durumlar incelendiginde, ilkogretim diizeyinde egitim almig olanlar
icerisinde gida ve temizlik {iriinlerinin markalarin1 belirleme durumunda, % 69,2 ile
kadinlarin, ortadgretim diizeyinde ise % 88,2 ile yine kadinlarim agirlikli oldugu
goriilmektedir. Ayni1 sekilde yiiksekokul/iiniversite seceneginde % 72,8’lik bir oran
kadinlara aitken, yiiksek lisans ve iistii egitim alanlarda ise % 77,3’luk oranla en yiiksek
degerler yine kadinlarda goriilmektedir. Egitim diizeyleri ile aile icinde gida ve temizlik

tiriinlerinin markalarinin belirlenme kararlar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur. [X29)=

25,20. p>0,05]. Ho hipotezi kabul edilmistir.
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* Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede tatile ¢citkma karar durumlarina

iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede tatile ¢ikma kararini vermeleri arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede tatile ¢ikma kararin1 vermeleri arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Tablo 20: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede tatile ¢ikma karar

durumlarmin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
fIkogretim N | 17 2 7 0 26
% | 654 7,7 26,9 ,0 100
Ortatgretim N 50 2 32 1 85
% | 58,8 2,4 37,6 1,2 100
Yiiksekokul/Universite | N | 12 8 58 3 81
% | 14,8 9,9 71,6 3,7 100
Yiiksek lisans ve iistii | N 2 2 16 2 22
% | 9,1 9,1 72,7 9,1 100
Toplam N 81 14 113 6 214
% | 37,9 6,5 52,8 2,8 100

x2=54,11 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede tatile ¢ikma kararim belirleme
durumlari incelendiginde, ilk6gretim diizeyinde egitim almis olanlar igerisinde tatile ¢cikma
kararim1 verenler % 65,4 ile erkekler olurken, ortadgretim diizeyinde %58,8 ile yine
erkekler yiiksek bir orana sahiptirler. Yiiksek okul/iiniversite mezunlarina bakildiginda ise,
% 72,7 ile eslerin birlikte kararinin daha etkin bir rol aldigi, yiiksek lisans ve iistii egitim
almis olanlarda da % 52,8 ile eslerin birlikte kararimin yiiksek bir orana sahip oldugu

goriilmektedir. Egitim diizeyleri ile ailede tatile ¢ikma kararinin verilmesi arasinda anlaml

bir iliski vardir. [X29)=54,11. p<0,05]. H1 hipotezi kabul edilmistir.
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* Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gidilecek tatil yerini belirleme

durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gidilecek tatil yerini belirlemeleri

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile ailede gidilecek tatil yerini belirlemeleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 21: Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gidilecek tatil yerini

belirleme durumlarimin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam

karari
Ilk6gretim N 12 1 11 2 26
% | 46,2 3.8 42,3 7,7 100
Ortaogretim N 41 4 37 3 85
% | 48,2 4,7 43,5 3,5 100
Yiiksekokul/Universite | N | 10 19 47 5 81
% | 12,3 23,5 58,0 6,2 100
Yiiksek lisans ve iistii | N 3 5 11 3 22
% | 13,6 22,7 50,0 13,6 100
Toplam N 66 29 106 13 214
% | 30,8 13,6 49,5 6,1 100

x2=40,52 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore ailede gidilecek tatil yeri kararimi belirleme
durumlarn incelendiginde, ilkogretim diizeyinde egitim almis olanlar icerisinde gidilecek
tatil yerinin kararimi verenler % 46,2 ile erkekler, ortadgretim diizeyinde egitim almig
olanlarda % 48,2 ile yine erkekler olmustur. Yiiksekokul/iiniversite diizeyinde egitime
sahip olanlarda ise % 58,0 oraminda en yiiksek oran eslerin birlikte karar1 olarak
goriilmektedir. Yiiksek lisans ve iistii egitime sahip olanlarda tatili yerinin kararin1 verenler
% 49,5 ile eslerin birlikte karan seklindedir. Egitim diizeyleri ile ailede gidilecek tatil
yerinin kararinin verilmesi arasinda anlaml bir iliski vardir. [X29= 40,52. p<0,05]. Hi

hipotezi kabul edilmistir.
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2.3. Evlilik Siirelerine Gore istatistiksel Analizler

Bu boliimde 6rneklem grubunun aile icerisinde evlilik siirelerine gore cesitli mal ve
hizmetleri satin alma kararlariyla ilgili tutumlart istatistiksel olarak tablolar haline

getirilmis ve degerlendirmeye tabi tutulmustur.

* Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede tasarrufa karar verme

durumlarna iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile aile icinde tasarruf karar1 arasinda anlamh bir
iliski yoktur.
Hi: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile aile icinde tasarruf karar1 arasinda anlamh bir

iliski vardir.

Tablo 22: Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede tasarrufa karar verme

durumlarmin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
S yila kadar N 8 17 31 1 57
% | 14,0 29,8 54,4 1,8 100
5-9yil N 19 4 9 0 32
% | 59,4 12,5 28,1 ,0 100
10-14 y1l N 25 8 10 1 44
% | 56,8 18,2 22,7 2,3 100
15 yil ve iistii N 27 29 22 3 81
% | 33,3 35,8 27,2 3,7 100
Toplam N 79 58 72 5 214
% | 36,9 27,1 33,6 2,3 100

x2=3531 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede tasarrufa karar verme durumlar
incelendiginde, 5 yila kadar evli olanlar igerisinde tasarrufa karar verme durumu % 54,4 ile
eslerin birlikte karan olarak goriiliirken, 5 — 9 yil siirecinde 59,4 ile erkeklerin etkin bir rol
oynadig1 goriilmektedir. 10 — 14 y1l siirecinde % 56,8 ile yine erkeklerin oran1 yiiksekken,
15 y1l ve tistii evliliklerde kadin en yiiksek oran olan % 35,8’e sahip olmakla birlikte,

erkeklerde % 33,3 ile kadinlara yakin bir oranda goriilmektedir. Evlilik siireleri ile aile

107



icinde tasarrufa etkisi arasinda gdzlemlenen farkin anlamli oldugu bulunmustur [Xx%9)=

35,31. p<0,05]. Hi hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 23: Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede beyaz esya ve mobilya
gibi dayanikh tiiketim mallarim satin alma karar durumlarimin Ki-Kare Bagimsizlik

Testi sonuclari

Ho: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli

titketim mallarini satin alma kararlar1 arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Hi: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli

tilketim mallarini satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
5 yila kadar N 4 12 41 0 57
% | 7,0 21,1 71,9 ,0 100,0
5-9yil N 15 4 13 0 32
% | 46,9 12,5 40,6 ,0 100,0
10 - 14 yil N 19 13 12 0 44
% | 43,2 29,5 27,3 ,0 100,0
15 yil ve iistii N 26 22 30 3 81
% | 32,1 27,2 37,0 3,7 100,0
Toplam N 64 51 96 3 214
% | 29,9 23,8 44,9 1,4 100,0

x2=37,18 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli
tiketim mallarimi satin alma karar durumlart incelendiginde, 5 yila kadar evli olanlar
icerisinde beyaz esya ve mobilya satin alma kararim1 verme durumu % 71,9 ile eslerin
birlikte karar1 olurken, 5 — 9 y1l siirecinde %46,9 ile erkek karar verici durumundadir. 10 —
14 yil siirecinde ise % 43,2 ile erkekler yine karar verici olurlarken, 15 yil ve dsti
evliliklerde % 37,0 ile eslerin birlikte kararmin en yiiksek oran oldugu goriilmektedir.
Evlilik siireleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarini satin alma
karar1 arasinda gdzlemlenen farkin anlamli oldugu bulunmustur [X29)=37,18. p<0,05]. Hi

hipotezi kabul edilmistir.
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* Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede beyaz esya ve mobilya gibi

dayanikh tiiketim mallarinin markalarimm belirleme durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli

titketim mallarinin markalarini belirlemeleri arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Hi: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh

tilketim mallarinin markalarini belirlemeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 24: Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede beyaz esya ve mobilya
gibi dayamkh tiiketim mallarimin markalarim belirleme durumlarmin Ki-Kare

Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
S yila kadar N 15 12 30 0 57
% | 26,3 21,1 52,6 ,0 100,0
5-9yil N 20 2 10 0 32
% | 62,5 6,3 31,3 ,0 100,0
10 -14 y1l N 27 4 13 0 44
% | 61,4 9,1 29,5 ,0 100,0
15 yil ve iistii N 36 19 20 6 81
% | 44,4 23,5 24,7 7,4 100,0
Toplam N 98 37 73 6 214
% | 45,8 17,3 34,1 2,8 100,0

x2=33,28 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli
tiketim mallarinin markalarin1 belirleme durumlar incelendiginde, 5 yila kadar evli
olanlar icerisinde beyaz esya ve mobilya markalarim belirleme durumu, %52,6 ile eslerin
birlikte karar1 olarak goriilmektedir. 5 — 9 yil siirecinde ise bu oran % 62,5 ile erkeklere
gecerken, 10 — 14 yil siirecinde de % 61,4 ile yine en yiiksek oran erkeklere aittir. 15 y1l ve
st evliliklerde de % 44.4 ile yine erkeklerin yiiksek oran1 goze carpmaktadir. Evlilik
sireleri ile aile icinde beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarinin
markalarinin belirlenmesi arasinda anlamli bir iliski vardir. [XZ%9)= 33,28. p<0,05]. Hi

hipotezi kabul edilmistir.
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¢ Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede gida ve temizlik iiriinlerini satin

alma karar durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gida ve temizlik iirlinlerini satin alma

kararlar arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gida ve temizlik iiriinlerini satin alma

kararlarr arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 25: Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede gida ve temizlik

iiriinlerini satin alma karar durumlarimin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
S yila kadar N 1 28 27 1 57
% 1,8 49,1 47,4 1,8 100,0
5-9yil N 8 12 12 0 32
% | 25,0 37,5 37,5 ,0 100,0
10-14 y1l N 6 21 17 0 44
% | 13,6 47,7 38,6 ,0 100,0
15 yil ve iistii N 6 52 21 2 81
% 7,4 64,2 25,9 2,5 100,0
Toplam N 21 113 77 3 214
% 9,8 52,8 36,0 1,4 100,0

x2=2240 sd=9 p=,008

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore gida ve temizlik {iriinlerini satin alma karar
durumlan incelendiginde, 5 yila kadar evli olanlar icerisinde gida ve temizlik iirtinlerini
satin alma kararim verme durumu, % 49,1 ile kadina ait olarak goriilmekte, % 47,4 ile de
eslerin birlikte karar1 bunu takip etmektedir. 5 — 9 yil siirecine bakildiginda, kadin ve
eslerin birlikte karariin % 37,5 ile esit oldugunu ve 10 — 14 yil siirecinde de % 47,7 ile
kadinin en yiiksek orana sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. 15 y1l ve {istii evliliklerde
ise, % 64,2 ile kadin karar verici durumunda goriilmektedir. Evlilik siireleri ile ailede gida

ve temizlik iirtinlerini satin alma karart arasinda gozlemlenen farkin anlamli oldugu

bulunmustur [X%9)=22,40. p<0,05]. Hi hipotezi kabul edilmistir.
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¢ Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede gida ve temizlik iiriinlerinin

markalarmi belirleme durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gida ve temizlik iriinlerinin markalarini

belirlemeleri arasinda anlaml bir iliski yoktur.

Hi: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gida ve temizlik tiriinlerinin markalarim

belirlemeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 26: Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede gida ve temizlik

iiriinlerinin markalarim belirleme durumlarinin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclar:

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
S yila kadar N 1 43 12 1 57
% 1,8 75,4 21,1 1,8 100,0
5-9yil N 1 27 4 0 32
% 3,1 84,4 12,5 ,0 100,0
10-14 y1l N 5 34 5 0 44
% | 11,4 77,3 11,4 ,0 100,0
15 yil ve iistii N 3 65 11 2 81
% 3,7 80,2 13,6 2,5 100,0
Toplam N 10 169 32 3 214
% 4,7 79,0 15,0 1,4 100,0

x2=9,62 sd=9 p=382

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede gida ve temizlik iiriinlerinin markalarim
belirleme durumlart incelendiginde, 5 yila kadar evli olanlar igerisinde gida ve temizlik
irinlerinin markalarini belirleme durumu, % 75,4 ile kadinlarda en yiiksek orana sahipken,
5- 9 il siirecinde bu oran % 84,4 ile yine en yiiksek degere sahiptir. 10 — 14 yil siireci
incelendiginde, % 77,3 ile kadinlar yine en yiiksek karar diizeyine sahipken, 15 y1l ve iistii
evliliklerde de % 79,0’la yine kadinlarin markalar konusunda karar verici olduklar
goriilmektedir. Evlilik siireleri ile aile i¢inde gida ve temizlik iiriinlerinin markalarinin
belirlenme kararlari arasinda anlaml bir iliski yoktur. [X%9)= 9,62. p>0,05]. Ho hipotezi

kabul edilmistir.
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* Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede tatile cikma karar durumlarmna

iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede tatile ¢ikma kararini vermeleri arasinda

anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede tatile ¢cikma kararimi vermeleri arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Tablo 27: Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede tatile cikma karar

durumlarmin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
S yila kadar N 8 2 47 0 57
% | 14,0 3,5 82,5 ,0 100,0
5-9yil N 17 1 14 0 32
% | 53,1 3,1 43,8 ’ 100,0
10-14 y1l N 27 5 12 0 44
% | 61,4 11,4 27,3 ’ 100,0
15 yil ve iistii N 29 6 40 6 81
% | 35,8 7,4 49,4 7,4 100,0
Toplam N 81 14 113 6 214
% | 37,9 6,5 52,8 2,8 100,0

x2=4551 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede tatile ¢cikma kararimi belirleme durumlari
incelendiginde, 5 yila kadar evli olanlar igerisinde tatile gitme kararimi verme durumu, %
82,5 ile eslerin birlikte karar1 olarak goriilmektedir. 5 — 9 yil siirecinde % 53,1 ile, 10 — 14
yil siirecinde de % 61,4 ile erkeklerin tatile ¢ikma kararini verici konumunda oldugu
gozlemlenmektedir. 15 yil ve uistii evliliklerde % 49,4 ile eslerin birlikte karar1 en yiiksek

orandir. Evlilik siireleri ile ailede tatile ¢ikma kararinin verilmesi arasinda anlamli bir iligki

oldugu goriilmiistiir. [X29)=45,51. p<0,05]. H1 hipotezi kabul edilmistir.
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e Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede gidilecek tatil yerini belirleme

durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gidilecek tatil yerini belirlemeleri

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tiiketicilerin evlilik siireleri ile ailede gidilecek tatil yerini belirlemeleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 28: Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede gidilecek tatil yerini

belirleme durumlarimin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
S yila kadar N 7 8 41 1 57
% | 12,3 14,0 71,9 1,8 100,0
5-9yil N 14 3 15 0 32
% | 43,8 9,4 46,9 ,0 100,0
10-14 y1l N 20 9 15 0 44
% | 45,5 20,5 34,1 ,0 100,0
15 yil ve iistii N 25 9 35 12 81
% | 30,9 11,1 43,2 14,8 100,0
Toplam N 66 29 106 13 214
% | 30,8 13,6 49,5 6,1 100,0

x2=38,61 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore ailede gidilecek tatil yerinin kararini belirleme
durumlan incelendiginde, 5 yila kadar evli olanlar icerisinde gidilecek tatil yerinin kararini
verenler % 71,9 ile eslerin birlikte karar1 olarak goriilmektedir. 5 — 9 yil siirecine
bakildiginda, % 46,9 ile eslerin birlikte karar1 yine 6n planda olurken, 10 — 14 yil siirecinde
% 45,5 ile erkek karar diizeyinin en yiiksek orana sahip oldugunu soylemek miimkiindiir.
15 y1l ve istii evliliklerde ise % 43,2 ile eslerin birlikte kararinin en yiiksek orana sahip

oldugu goriilmektedir. Evlilik siireleri ile ailede gidilecek tatil yeri kararinin verilmesi
arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmiistiir. [X29)= 38,61. p<0,05]. Hi hipotezi kabul

edilmistir.
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2.4. Yilhk Toplam Tiiketim Harcamalar1 Tutarlarina Gore Istatistiksel

Analizler

Bu boliimde 6rneklem grubunun aile icerisinde yillik toplam tiikketim harcamalar
tutarlarina gore cesitli mal ve hizmetleri satin alma kararlariyla ilgili tutumlar istatistiksel

olarak tablolar haline getirilmis ve degerlendirmeye tabi tutulmustur.

* Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarina gore ailede

tasarrufa karar verme durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalan tutan ile aile icinde tasarruf

karar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hi: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalan tutar ile aile icinde tasarruf

karar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 29: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarma gore

ailede tasarrufa karar verme durumlarinin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
10.000 TL’ye kadar N 45 9 7 2 63
% | 71,4 14,3 11,1 3,2 100,0
10.000 - 14.999 TL N 19 3 17 1 40
% | 47,5 7,5 42,5 2,5 100,0
15.000 - 19.999 TL N 11 26 31 0 68
% | 16,2 38,2 45,6 ,0 100,0
20.000 TL ve iistii N 4 20 17 2 43
% | 9,3 46,5 39,5 4,7 100,0
Toplam N 79 58 72 5 214
% | 36,9 27,1 33,6 2,3 100,0

x2=73,45 sd=9 p=,000
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Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarina gore ailede tasarrufa karar
verme durumlari incelendiginde, 10.000 TL’ye kadar olanlar icerisinde tasarrufa karar
verme durumu % 71,4 ile erkeklerde en yiiksek yilizdeye sahiptir. 10.000 — 14.999 TL
arasinda ise % 47,5’1ik oranla erkekler yine tasarrufta s6z sahibi olarak goriiliirken, bunu
% 42,5 ile eslerin birlikte karar takip etmektedir. 15.000 — 19.999 TL arasinda % 45,6 ile
eslerin birlikte karar verme egilimi yiiksek goriiliirken, 20,000 TL ve iistiinde % 46,5 ile
tasarrufa karar verenin kadin oldugu goriilmektedir. Yillik toplam tiiketim harcamalar
tutar1 ile aile icinde tasarrufa etkisi arasinda gozlemlenen farkin anlamhi oldugu
bulunmustur [X29)=73,45. p<0,05]. Baska bir anlatimla yillik toplam tiiketim harcamalar
ve tasarrufa karar verme durumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Hi hipotezi kabul

edilmistir.
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* Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalari tutarlarma gore ailede beyaz
esya ve mobilya gibi dayamikl tiiketim mallarim satin alma karar durumlarma iliskin

hipotezler

Ho: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutan ile ailede beyaz esya ve
mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarim satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

Hi: Tiiketicilerin yillik toplam tiikketim harcamalar tutan ile ailede beyaz esya ve
mobilya gibi dayanmkli tiiketim mallarim satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Tablo 30: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutarlarina gore
ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayamkh tiiketim mallarim satin alma karar

durumlarmin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
10.000 TL’ye kadar N 38 12 11 2 63
% | 60,3 19,0 17,5 3,2 100,0
10.000 - 14.999 TL. N 15 10 14 1 40
% | 37,5 25,0 35,0 2,5 100,0
15.000 - 19.999 TL. N 7 15 46 0 68
% | 10,3 22,1 67,6 ,0 100,0
20.000 TL ve iistii N 4 14 25 0 43
%o 9,3 32,6 58,1 ,0 100,0
Toplam N 64 51 96 3 214
% | 29,9 23,8 449 1,4 100,0

x2=61,47 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin yillik toplam tiikketim harcamalar1 tutarina gore ailede beyaz esya ve
mobilya gibi dayanikli tiikketim mallarimi satin alma karar durumlari incelendiginde, 10.000
TL’ye kadar olanlar igerisinde beyaz esya ve mobilya satin alma kararin1 verme durumu %
63,3 ile erkeklere ait olarak goriilmektedir. 10.000 — 14.999 TL arasinda karara %37,5 ile
erkekler hakim olmakla birlikte, eslerin birlikte kararinin da % 35,0 yiiksek bir yiizde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. 15.000 — 19.999 TL arasinda karar % 67,6 ile eslerin
birlikte karar1 olarak goriiliirken, 20.000 TL ve iistiinde bu oran %58,1 ile yine eslerin
birlikte karar1 seceneginde yogunlasmistir. Yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutar ile

ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarim1 satin alma karar arasinda
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gdzlemlenen farkin anlaml oldugu bulunmustur. [X%9)=61,47. p<0,05]. Hi hipotezi kabul

edilmistir.

* Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutarlarina gore ailede beyaz
esya ve mobilya gibi dayamikl tiiketim mallarimin markalarim belirleme durumlarina

iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutarn ile ailede beyaz esya ve
mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarinin markalarin1 belirlemeleri arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

Hi: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutar ile ailede beyaz esya ve
mobilya gibi dayanikli tilketim mallarinin markalarin1 belirlemeleri arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 31: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarina gore
ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarinin markalarim belirleme

durumlarmin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
10.000 TL’ye kadar N 47 9 4 3 63
% | 74,6 14,3 6,3 4,8 100,0
10.000 — 14.999 TL N 23 7 9 1 40
% | 57,5 17,5 22,5 2,5 100,0
15.000 - 19.999 TL N 18 7 43 0 68
% | 26,5 10,3 63,2 ,0 100,0
20.000 TL ve iistii N 10 14 17 2 43
% | 23,3 32,6 39,5 4,7 100,0
Toplam N 98 37 73 6 214
% | 45,8 17,3 34,1 2,8 100,0

x2=67,38 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin yillik toplam tiikketim harcamalar tutarina gore ailede beyaz esya ve
mobilya gibi dayanikh titketim mallarinin markalarini belirleme durumlan incelendiginde,
10.000 TL’ye kadar olanlar icerisinde beyaz esya ve mobilya markalarini belirleme
durumu % 74,6 ile erkeklerde en yiiksek orandir. 10.000 — 14.999 TL arasinda % 57,5 ile
erkekler en yliksek oranken, 15.000 — 19.999 TL arasinda % 63,2 ile eslerin birlikte karar1
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en yiiksek orana ulagmistir. 20.000 TL ve iistii tiiketim harcamas1 yapanlarda da % 39,5 ile
eslerin birlikte karar1 en yiiksek oran olurken, % 32,6 ile kadin se¢enegi de yiiksek bir olan
olarak goze carpmaktadir. Yillik toplam tiiketim harcamalari tutar ile ailede beyaz esya ve

mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarimin markalarin1 belirleme arasinda gézlemlenen

farkin anlamh oldugu bulunmustur. [X%9)=67,38. p<0,05]. H1 hipotezi kabul edilmistir.

* Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar: tutarlarina gore ailede gida

ve temizlik diriinlerini satin alma karar durumlarma iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutar ile ailede gida ve temizlik
tiriinlerini satin alma kararlar1 arasinda anlamh bir iliski yoktur.
Hi: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutar ile ailede gida ve temizlik

iiriinlerini satin alma kararlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 32: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarina gore
ailede gida ve temizlik iiriinlerini satin alma karar durumlarimin Ki-Kare Bagimsizhik

Testi sonuclar:

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
10.000 TL’ye kadar N 15 39 9 0 63
% | 23,8 61,9 14,3 ,0 100,0
10.000 - 14.999 TL. N 3 24 12 1 40
%0 7,5 60,0 30,0 2,5 100,0
15.000 - 19.999 TL. N 0 30 38 0 68
% ,0 441 55,9 ,0 100,0
20.000 TL ve iistii N 3 20 18 2 43
% 7,0 46,5 41,9 4,7 100,0
Toplam N 21 113 77 3 214
% 9,8 52,8 36,0 1,4 100,0

x2=44.45 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin yillik toplam tiikketim harcamalar tutarlarina gore gida ve temizlik
tiriinlerini satin alma karar durumlar incelendiginde, 10.000 TL’ye kadar olanlar igerisinde
gida ve temizlik iiriinlerini satin alma kararimi verme durumu % 61,9 ile kadin olarak
goriilmektedir. 10.000 — 14.999 TL arasinda da % 60,0 ile yine en yiiksek oran kadinlarda
olurken, 15.000 — 19.999 TL arasinda 5 55,9 ile en yiiksek oran eslerin birlikte kararina
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gecmistir. 20.000 TL ve iistiinde tiiketim harcamasi olanlarda ise % 46,5’lik oranla en
yiiksek karar diizeyi kadinlarda goriilmektedir. Yillik toplam tiiketim harcamalari tutar ile

ailede gida ve temizlik {iirlinlerini satin alma karar durumlar arasinda gozlemlenen farkin

anlamli oldugu bulunmustur. [X29)=44,45. p<0,05]. Hi hipotezi kabul edilmistir.

¢ Tiiketicilerin yilhik toplam tiiketim harcamalar: tutarlarina gore ailede gida

ve temizlik iiriinlerinin markalarim belirleme durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutar ile ailede gida ve temizlik

tiriinlerinin markalarini belirlemeleri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Hi: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutar ile ailede gida ve temizlik

iriinlerinin markalarini belirlemeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 33: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarina gore
ailede gida ve temizlik iiriinlerinin markalarim belirleme durumlarimn Ki-Kare

Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
10.000 TL’ye kadar N 5 52 5 1 63
% | 79 82,5 7,9 1,6 100,0
10.000 — 14.999 TL N 1 36 3 0 40
% | 2,5 90,0 7,5 ,0 100,0
15.000 - 19.999 TL N 3 48 17 0 68
% | 4,4 70,6 25,0 ,0 100,0
20.000 TL ve iistii N 1 33 7 2 43
% | 2,3 76,7 16,3 4,7 100,0
Toplam N 10 169 32 3 214
% | 4,7 79,0 15,0 1,4 100,0

x2=16,67 sd=9 p=,054

Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalan tutarlarina gore gida ve temizlik
iriinlerinin markalarin1 belirleme durumlart incelendiginde, 10.000 TL’ye kadar olanlar
icerisinde gida ve temizlik {riinlerinin markalarina karar verme durumu % 82,5 gibi
yiiksek bir oranla kadinlarda fazla goériilmektedir. 10.000 — 14.999 TL arasinda da % 90,0
ve 15.000 — 19.999 TL arasinda % 70,6 ile yine kadinlarda en yiiksek karar diizeyi goze
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carpmaktadir. 20.000 TL ve iistiinde de % 76,7 ile kadinlar karar verici durumundadirlar.
Yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutari ile ailede gida ve temizlik iiriinlerinin markalarina
karar verme durumlarn arasinda gozlemlenen farkin anlamli olmadig1 goriilmiistiir. [X%9)=

16,67. p>0,05]. Ho hipotezi kabul edilmistir.

* Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalari tutarlarma gore ailede tatile

c¢ikma karar durumlarma iliskin hipotezler

Ho: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutari ile ailede tatile ¢ikma
kararin1 vermeleri arasinda anlaml bir iligki yoktur.
Hi: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutar ile ailede tatile ¢ikma

kararini vermeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 34: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarina gore

ailede tatile cikma karar durumlarmin Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonuclari

Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
10.000 TL.’ye kadar N 41 3 19 0 63
% | 65,1 4,8 30,2 ,0 100,0
10.000 — 14.999 TL N 22 3 14 1 40
% | 55,0 7,5 35,0 2,5 100,0
15.000 - 19.999 TL N 9 7 52 0 68
% | 13,2 10,3 76,5 ,0 100,0
20.000 TL ve iistii N 9 1 28 5 43
% | 209 2,3 65,1 11,6 100,0
Toplam N 81 14 113 6 214
% | 379 6,5 52,8 2,8 100,0

x2=65,17 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalan tutarlarina gore ailede tatile ¢ikma
karar durumlar incelendiginde, 10.000 TL’ye kadar olanlar igerisinde tatile ¢ikma kararini
verme durumu % 65,1 ile erkeklerde goriilmektedir. 10.000 — 14.999 TL arasinda bu oran
% 55,0 ile yine erkeklerin lehine goriiliirken, 15.000 — 19.999 TL arasinda ise % 76,5 ile
eslerin birlikte kararinda yogunlagmistir. 20.000 TL ve {istii tiikketim harcamasi olanlarda

da % 65,1 ile eslerin birlikte karar verdikleri goriilmektedir. Yillik toplam tiikketim
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harcamalari tutari ile ailede tatile ¢ikma karar1 arasinda gozlemlenen farkin anlamli oldugu

bulunmustur. [X%9)=65,17. p<0,05]. Hi hipotezi kabul edilmistir.

* Tiiketicilerin yilhk toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarina gore ailede

gidilecek tatil yerini belirleme durumlarina iliskin hipotezler

Ho: Tiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutar ile ailede gidilecek tatil
yerini belirlemeleri arasinda anlaml bir iliski yoktur.
Hi: Tiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar tutar ile ailede gidilecek tatil

yerini belirlemeleri arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 35: Tiiketicilerin yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarina gore

ailede gidilecek tatil yerini belirleme durumlarimin Ki-Kare Bagmmsizlik Testi

sonuclari
Eslerin
Erkek | Kadin | birlikte | Diger | Toplam
karari
10.000 TL’ye kadar N 32 3 25 3 63
% | 50,8 4,8 39,7 4,8 100,0
10.000 — 14.999 TL N 15 7 17 1 40
% | 37,5 17,5 42,5 2,5 100,0
15.000 - 19.999 TL N 11 14 42 1 68
% | 16,2 20,6 61,8 1,5 100,0
20.000 TL ve iistii N 8 5 22 8 43
% | 18,6 11,6 51,2 18,6 100,0
Toplam N 66 29 106 13 214
% | 30,8 13,6 49,5 6,1 100,0

x2=40,40 sd=9 p=,000

Tiiketicilerin y1llik toplam tiiketim harcamalarn tutarlarina gore ailede gidilecek tatil
yerini belirleme durumlar incelendiginde, 10.000 TL’ye kadar olanlar igerisinde gidilecek
tatil yerini belirleme durumu % 50,8 ile erkeklerde goriiliirken, 10.000 — 14.999 TL
arasinda ise % 42,5 ile eslerin birlikte kararina dénmiistiir. 15.000 — 19.999 TL arasinda %
61,8 ile eslerin birlikte karar olarak goriilen oran, 20.000 TL ve iistiinde tiiketim harcamasi
olanlarda da % 51,2 ile eslerin birlikte karar1 sonucu verilmekte oldugu goriilmiistiir. Yillik
toplam tiiketim harcamalari tutar1 ile ailede gidilecek tatil yerini belirleme durumu arasinda
gdzlemlenen farkin anlamli oldugu bulunmustur. [x%9)=40,40. p<0,05]. Hi hipotezi kabul

edilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Her tiiketicinin bir birey oldugu ve yillar igerisinde degisik nedenlerden otiirii farkli
tilketim davranislar1 gelistirmis olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Her bireyin, kisiligi
farkli olabilecegi gibi, icinde bulundugu toplum ve aile yapilarinin da degiskenlik
gostermesiyle birlikte, tiikketim aligkanliklarinda da farklilagsma s6z konusu olabilmektedir.
Tiiketicilerin farkli kosullar altinda farkli satin alma davramislan sergileyecegi
diigiiniildiigiinde, bunun derinlemesine incelenmesi gereken bir konu oldugu da
anlagilmaktadir. Kadinin calisma hayatina atilmasi, genis aileden cekirdek aileye
gecilmesi, ataerkil aile yapilarinin yerini demokratik ailelere birakmasi gibi durumlar

titketim davranislarimi her gecen giin farklilastirmaktadir.

Aile; bireylerin tiiketim tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olarak
goriilmektedir ve aile igerisinde yer alan bireyler bir iirlin veya hizmeti satin alma karar1
almadan Once diger aile iiyelerinin goriiglerini almak isterler. Bir referans grubu olarak,
fertleri iizerinde biiyiik bir etkisi olan ailenin, bireysel ve ortak kararlar asamasinda siirekli

etkilesim halinde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu arastirmada, bazi mal ve hizmet gruplarinda satin alma kararlarinin aile
icerisinde kime ait oldugu incelenmis, ayrica bu kararlarin egitim diizeyi, evlilik siiresi ve

yillik toplam tiiketim harcamalan tutar ile iliskisi degerlendirilmistir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen sonuglara bakildiginda, ailede tasarrufa karar
veren kisinin erkek oldugu, bununla birlikte eslerin birlikte kararinin da yiiksek bir oran
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiikketim
mallarin1 satin alma durumlarina bakildiginda eglerin birlikte kararimin ve erkek karar
diizeyinin kadinlara oranla daha yiiksek oldugunu, bu iiriinlerin markalarim belirleme
asamasinda da erkeklerin daha etkin bir rol oynadigim1 sdylemek miimkiindiir. Gida ve
temizlik iriinlerini satin alma ve bunlarin markalarin1 belirleme durumlarinda ise
kadinlarin belirgin bir iistiinliik ile karar verici olduklar1 goriilmektedir. Tatile ¢ikma
kararinin verilmesi asamasinda eglerin birlikte karar1 daha yiiksek bir oran olarak
goriiliirken, gidilecek tatil yerinin belirlenmesi ile ilgili karar da yine eslerin ortak aldiklar

goriilmektedir.
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Yapilan degerlendirmeler egitim diizeyleri ile iliskilendirip yorumlandiginda ise,
egitim diizeyinin yilikselmesi ile tasarrufa karar verme egiliminin kadina dogru gectigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli
titketim mallarim1 satin alma kararlart incelendiginde ise, egitim diizeyinin arttik¢a ortak
karar verme egiliminin de arttig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte egitimle birlikte kadinin
karar verme oranlarinda da artig gézlemlenmistir. Bir diger bakis acisiyla diisiik egitim
seviyeli ailelerde erkek yogun karar diizeyi goriilmektedir. Bu {iriinlerin markalarinin
belirlenmesinde ise egitim seviyesinin artisiyla birlikte yine ortak karar egiliminin de
artig1 gozlemlenmektedir. Egitim diizeylerine gore gida ve temizlik iiriinlerini satin alma
kararlarn incelendiginde, egitim diizeyinin artmasiyla birlikte ortak karar egiliminin de
artigint sdylemek miimkiindiir. Bu {riinlerin markalarinin belirlenmesinde ise egitim
diizeyi farki gozetilmeksizin her kosulda kadinlarin markalart belirleyici oldugu
goriilmektedir. Yine egitim diizeylerine gore tatile ¢ikma karar1 incelendiginde, artan
egitim diizeyiyle birlikte ortak karar verme egiliminin de yiikseldigini soyleyebiliriz.
Gidilecek tatil yerinin belirlenmesinde ise, egitim diizeyinin artmas1 kadinin karara katilma

oranim yiikseltmekte ve eslerin birlikte karar alma olasiligini artirmaktadir.

Tiiketicilerin evlilik siirelerine gore degerlendirme yapildiginda, evlilik siiresinin
artmast ile birlikte 6zellikle ilk yillarda goriilen ortak karar verme egiliminin azaldigi ve
orta donemde bu kararin erkeklere gectigi goriilmektedir. Evliligin ilerleyen safhalarinda
ise kadin ve erkegin karar verme oranlar birbirlerine yakin seyretmektedir. Beyaz esya ve
mobilya gibi dayanikh titketim mallarini satin alma kararinin verilmesinde ise evliligin ilk
yillarinda goriilen ortaklasa karar verme egilimi ilerleyen yillarda ¢ok acik bir bicimde
goriilememektedir. Bu iiriinlerin markalarinin belirlenmesinde ise, evliligin ilk safhalarinda
ortaklasa karar verme egilimi gozlemlenirken, daha sonraki yillarda karar vericinin erkek
oldugu goriilmektedir. Gida ve temizlik iriinlerinin satin alinmasi ve bu {iriinlerinin
marklarinin belirlenmesinde, evliligin her safthasinda karar verici olarak kadinlar 6n plana
cikmaktadir. Evliligin ilk yillarinda tatile ¢cikma kararinin verilmesi biiyiikk bir oranda
eslerin birlikte karar olarak goriiliirken, orta siireli evliliklerde kararin erkege gectigi ve
evliligin son safhalarinda tekrar ortak karar verme egiliminin yiikseldigi goriilmektedir.
Gidilecek tatil yerinin belirlenmesi durumda ise, ilk yillarda yine ortak karar verme
durumunun yiiksek oldugu, orta dénemde erkege gecen karar verme egiliminin ilerleyen

yillarda tekrar ortak karara doniistigii goriilmektedir.
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Yillik toplam tiiketim harcamalar1 tutarlarina gore tasarrufa karar erme durumu
incelendiginde, ortak karar verme ve Ozellikle kadinin karar verme diizeyinin arttig
goriilmektedir. Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarim satin alma
kararinda tiikketim harcamalarn oraninin yiikselmesiyle birlikte kadinin ve ortaklasa karar
verme egiliminin arttig1 goriiliirken, bu iirlinlerin markalarinin belirlenmesinde de kadinin
roliinde bir artik gozlemlenmektedir. Tam tersi olarak erkeklerin karar diizeyinde de diisiis
oldugu goriilmektedir. Gida ve temizlik diriinlerini satin alma karar durumlan
incelendiginde ise, genellikle her tiiketim tutar1 grubunda kadinin etkin oldugunu gormekle
birlikte, artan tilketim tutariyla birlikte ortak karar verme egiliminde de artig
gozlemlenmektedir. Bu iiriinlerin markalarim belirlemede de kadin tek karar verici olarak
goriiliirken, artan tiiketim tutar1 kiiciik bir oranda da olsa ortak karar pozitif yonde
etkilemektedir. Yillik toplam tiiketim harcamalari tutar diisiik olanlarda tatile ¢ikma karar
erkek verirken, bu tutar artis gosterdiginde eslerin birlikte karar verme olasiliginin da
arttigr goriilmektedir. Gidilecek tatil yerinin belirlenmesinde de tiiketim harcamalarinin

yiikselmesiyle birlikte ortak karar verme egiliminin arttig1 gézlemlenmektedir.
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Furkan MUDERRISOGLU



EKLER



ANKET SORULARI

Sayin cevaplayici; T.C. Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
tezi olarak aileler iizerinde, ailede satin alma kararlari konpsunda bir arastirma
yapiyorum. Sorularimz 6zellikli bir cevap icermemektedir. Istatistiki olarak genel

bir degerlendirme ve analiz yapilacaktir. Katkilarimiz icin tesekkiir ederim.
Furkan Miiderrisoglu

1- Kag yildir evlisiniz?

() 5 Yila kadar
() 5-9Y1l

() 10-14 Y1l
() 15 Y1l ve iistii

2- Ailede tasarrufa genellikle kim karar veriyor?

() Erkek
() Kadin
() Eslerin Birlikte Karari
() Diger

3- Ailenizde beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarinin satin
alinmasinda genelde karar1 kim veriyor?

() Erkek
() Kadin
() Eslerin Birlikte Karar1
() Diger

4- Ailenizde beyaz esya ve mobilya gibi dayamkl tiikketim mallarinin markalaria
genelde kim karar veriyor?

() Erkek

() Kadin

() Eslerin Birlikte Karar1

() Diger

5- Ailenizde gida ve temizlik iiriinlerinde satin alma kararin1 genelde kim veriyor?
() Erkek

() Kadin

() Eslerin Birlikte Karar1

() Diger

6- Ailenizde gida ve temizlik iiriinlerinin markalarina genelde kim karar veriyor?
() Erkek

() Kadin

() Eslerin Birlikte Karari
() Diger



7- Ailenizde tatile ¢ikma kararim genelde kim veriyor?

() Erkek
() Kadin
() Eslerin Birlikte Karar1
() Diger
8- Ailenizde gidilecek tatil yerinin kararin1 genelde kim veriyor?
() Erkek
() Kadin
() Eslerin Birlikte Karar1
() Diger
9- Cevaplayicinin cinsiyeti?
() Erkek
() Kadin
10- Kag yilinda dogdunuz?
() 1985 sonrasi
() 1975 -85
() 1975 oncesi
11- Ailenizin yillik tiim tiikketim harcamalan (giyim ve dayanikl iiriinler dahil) tutar1 ne
kadardir?
() 10.000 TL’ye kadar
() 10.000 — 14.999 TL
() 15.000 — 19.999 TL
() 20.000 TL ve tistii
12- Ailenizi nasil tanimlarsiniz?
() Kiigiik ¢ocuklu
() Yetiskin ¢cocuklu
() Yetiskin ¢ocuklarindan ayri
() Cocuksuz
13- Egitim seviyeniz nedir?
()  Ilkogretim
() Ortadgretim
()  Yiksekokul / Universite
()  Yiksek Lisans ve Ustii
14- Yaptiginiz is nedir?
() Calismiyor
() Kamu calisani
() Ozel sektor ¢alisani
() Isletme sahibi

Anket bitmistir katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.



