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OZET

Karmagik kiigiik bir sosyal grup olan ailede satin alma stirecinin nasil olugtugunu ortaya ¢i-
karmak igin herhangi bir mal grubunu inceleyerek genelleme yapmak oldukga giitilr. Bu nedenle galis-
mada beyaz esya, mobilya ve giysi tirii mal gruplan igin ailede satin alma 6ncesi karar siireglerinin nasil
olustugu ve bu siireglerdeki kararlarin yalniz anne, yalniz baba veya eglerin beraber alip almadikiari, anne
ve babanin egitim durumu, yasi, eviilik siiresi, cocuk sayisi ve ailede galigan fert sayisi gibi fakiGrier
dikkate alinarak incelenmeye galisilmigtir.

In order to understand how purchase process develops in the family, a small complicated
social group, it is rather difficult to generalize just on the basis of analysis of any group goods. Therefore,
in this study, the development of decision processes prior to purhase of home appliances, furniture and
clothing was examined. The factors, such as whether the decision in these processes was taken by
mother, father or both of their together, the educational background of father and mother, their ages, the
duration of their marriage, the number of children, and the number of working persons inthe family, were
taken into considiration.

[statistiksel Analiz, Karar Siireci, Tilketici Davramigi Aragtirmalari;  Stafistical Analysis, Decision
Processes, Consumer Behavior Research..

GIiRIS

Pazarlama programlarinin tasarlanmasi tiketici davraniglarinin kavranmasi
ile baglar. Pazarlama yoneticisi, pazarlama bilesenleri dedigimiz mal, fiyat, dagitim ve
satis gabalarina saglikli bir gelecek hazirlayabilmek igin bunlara iliskin kararlar ver-
meden once, hitap ettigi pazari ve sozkonusu pazardaki tiiketicileri tanimak ve bunla-
ra uygun pazarlama bilesenleri gelistirmek zorundadir. Ancak, toplumbilimdeki tim
gelismelere karsin tliketici davranislarini agiklamak, tanimlamak igin hala tek bir bilim
dali gelistirilebilmis degildir.!

Tliketiciyi tanimak ve davranislarini dnceden kestirebilmek igin isletmeler ve
pazarlama yoneticileri aragtirma yapmak zorundadir. Arastirma, incelenen konuya
iliskin daha fazla bilgi edinebilmek igin yapilan sistematik ve yogun bir galismadir.
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Bagska bir ifadeyle arastirma, bilimsel yonteme dayanarak problemin ¢ozii-
mii igin segilecek en uygun teknikle analizin yapilmasidir. Temel arastirma, bilimde
bilinenlerin arttirimasi amacini giider.

Pazarlama arastirmalarinda, isletmelerin karsilastiklari gesitli pazarlama so-
runlarinin ¢dziimii ve igletmelerin verimli galismalarinin saglanmasi amaglanir. islet-
meler pazara iligkin bilgileri, pazarlama arastirmasi tekniklerini kullanarak en iyi ve en
dogru bigimde toplayabilirler.

Bu nedenlerle, isletme pazarlama yoneticisi, tliketici davranislari konusunda
yapacagi arastirmalarla hedef pazarindaki tiketicileri daha iyi taniyacak ve buna gore
pazarlama bilesenlerini en uygun bigimde gelistirme olanag elde edebilir.

1. TUKETICI KARAR ALMA SURECI

Tlketici gerek i¢c ve gerekse dis etmenlerin etkisi altnda kendi sorununu
¢ozmeye calisir. Bu sorun ¢ozme islemi belirli agsamalardan gegerek yapilir. Tuketici
davranigl ¢alismalar s6zkonusu agamalarda tiiketici davranislarinin yapisini gesitli
nedenlere baglayarak agiklama gabasi olarak ifade edilebilir.

Genel olarak, tiiketicinin karar alma stirecinin bes agsamadan olustugu kabul
edilir. Bes asamal tiiketici karar alma sirecini sematik olarak asadidaki gibi goster-
mek mimkiinddr.2

Sekil 1: Tiiketici Karar Siireci Asamalari

1. Sorunun Belirlenmesi —
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2. Segenekleri ve Bilgileri Arama
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3. Segeneklerin Degerlendirilmesi
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4. Satin Aima Karari
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2 William ZIKMUND and Michael D’AMICA, Marketing, 1984, p. 217.



Tlketici davranigi Sekil 1'deki gibi bir karar verme siireci olarak gorildii-
§linde, satin alma eylemi bu siiregte sadece agamalardan birisi olmaktadir. Tuketici
davranigini anlamak igin tiiketicilerin karar verme siirecinde satin alma eyleminden
onceki ve sonraki agamalarin hangi oranlarda, kimlerden kaynaklandigini bilmekte
yarar vardir. Dokuz degisik asama sdyle siralanabilir.?

1. Satin alma arzusunun ne oranda kimlerden kaynaklandigi, (A)
2. Satin alma dncesi aragtirmalara kimin ne dlgiide katildig, (B)
3. Fiyat arastirmalarina kimin ne 6lgiide katildig, (C)

4, Satin alinan yerin segiminde kimin ne élgiide etkili oldugu, (D)

5. Ne zaman satin alinacagi ya da alinmasi gerektiginin belirlenmesinde kimin ne
olglide katildigi,

6. Malin bigimsel 6zelliklerinin (bigim, renk, estetik vb.) belirlenmesinde kimin ne
dlgude etkili oldugu, (E)

7. Marka, kalite gibi 6zelliklerin belilenmesinde kimin ne dlgiide etkili oldugu, (F)

8. Nihai satin alma kararlarinda kimlerin ne 6lglide etkili oldugu, (G)

9. Satin alma sonrasi degerlendirmelerin kimin ne élgiide yapti§i (H)

Sekil 1'deki agiklama ve yukarida ifade edilen dokuz agama sadece karar
vermeyi daha iyi anlamaya yoneliktir ve tiiketici her zaman bu asamalar gegmek
zorunda degildir. Unutulmamasi gereken bir nokta da her asamayi kesin cizgilerle
belirlemek gercek hayatta oldukga zordur ve gogu zaman net bigimde belirlenemeye-
bilir.

2. TUKETICi DAVRANISI ARASTIRMALARI

Tlketici davranigi arastirmalari kavraminin genel kabul gérmis bir tanimi
yoktur. Bununla beraber bu arastirmalarda, tiiketici tatmini 6n plana alindigindan
onun hangi pazarlama bilesenleri veya markalardan tatmin oldugunu, bu tatmini sag-
lamak igin satin aldigi mallari nasil kullandigini, gesitli mal veya markalari nasil ve
nigin segctigi arastirilir.

Tlketici davranigi arastirmalarinin bilgi kaynaklari, bagimsiz degiskenler
(mal, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama bilesenleri ile aile, danisma
gruplari, sosyal sinif ve kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel faktorler) ve bagdimli degdiskenlerdir
(guidileyici faktorler).4

Tlketici davranigi arastirmalarinda, diger pazarlama arastirmalarinda da
oldudu gibi arastirma konusu olan problemin tanimlanmasi gerekir. Bunun igin de,
konunun bilimsel bir yaklagim ile ele alinmasi ve bir metodoloji gelistiriimesine ihtiyag
vardir.

Tliketici davranigi aragtirmalarinda kullanilan temel yontemleri genel olarak
asagidaki gibi siniflandirmak mimkiindiir.5

3 ISLAMOGLU, s. 25. o _

4 Muhittin KARABULUT, Tiiketici Davranigi, |.U.Igletme Iktisadi Enstitisi Ya., Yayin no.102, 1985,
s. 203.

5  KARABULUT, s. 206-211.



1. Anket Yontemi

2. Gozlem Yontemi

3. Kalitatif Yontemler
4. Projektif Yontemler

Tlketici davranigi arastirmalarinda genellikle bagimli degisken ile bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkinin varligi ve derecesi arastirilir. Bu agidan tiketici davra-
nigi arastirmalari pazarlama arastirmalarinin 6nemli bir tamamlayicisidir.

3. SATIN ALMA KARARLARINDA ESLERIN ROLLERININ BELIRLENMESI
3.1. Problemin Tanimlanmasi

Tliketici pazarinin ekonomik birimi gogunlukla ailedir. Pazarlama agisindan
aile satin alma karar stirecinin gesitli asamalardan gegerek yasandigi bir kurumdur.
Burada pazarlama agisindan énemli olan nokta son satin alma kararini verenin kim
oldugunu belirlemekir.

Ailede satin aima karar stireci, genel olarak ailenin yapisina, gocuk sayisi-
na, ailenin kirda veya kentte otumasina, satin alinacak mallarin cinsine ve niteligine
baglidir.

Satin alma isleriyle ilgili olarak ailede kari ve koca arasinda kendiliginden
olusan yetki-gorev dagilimi maldan mala oldugu kadar aileden aileye de biiyik farkl-
liklar gosterir. Kocanin rolli, kadinin réliinden nasil farklidir? Ne tiir kararlar ortak
olarak alinmaktadir? Satin alma kararlari hangi stireglerden gecerek esler arasinda
nasil verilmektedir.

Yukaridaki tesbitler 1s1ginda galismanin amaci, ailelerde beyaz esya, mobil-
ya ve giysi satin alimiyla ilgili kararlarda, sdzkonusu siiregler itibariyle karar verenin
kim oldugunun belilenmesinde gelirin, galisan sayisinin, gocuk sayisinin evlilik sire-
sinin ve yasin etkili olup olmadiklarini arastirmaktir.

3.2. Evren Ve Orneklem

_ Galigmamizin evreni, ist_anbul, Ankara ve [zmirde yasayan ailelerin tiimii-
dir. Orneklem ise 1996 yilinda, Istanbul'dan rassal olarak segilen 500 aile, Anka-
ra'dan segilen 300 aile ve izmirden segilen 200 ailedir.

3.3. incelenen Degiskenler

Arastirmada agiklayici degiskenler olarak ailenin geliri, ailede galisan sayisi,
gocuk sayisl, evlilik siiresi ve yastir. Agiklanan degisken ise beyaz esya(BE), mobilya
(MO) ve giysi (GIY) igin daha énce dokuz madde olarak ifade edilen karar siireglerin-
de eslerin karar vermedeki etkinligidir.

Aglklanan degisken, yukarida ifade edilen mallarin satin alimiyla ilgili karar
stireglerinde anne karar veriyor, baba karar veriyor ve beraber karar veriyorlar seklin-
de Ug sinifta ifade edilmistir.

3.4. Verilerin Elde edilmesi

Veriler bilgi formu yardimiyla istanbul, Ankara ve izmir'de rassal olarak segi-
len 1000 aileyle yiiz yiize gortstilerek elde edilmigtir.



3.5. Verilerin Goziimlenmesi

Calismada gesitli mal gruplar itibariyle ailelerde satin alma 6ncesi karar
verme sirecinde eslerin paylarinin hangi oranda oldugunun belilenmesi ve karar
verme siireglerinde eslerin davraniglarinin ailenin yapisina bagimii olup olmadiginin
arastinimasidir. Kisaca arastirmanin betimleyici, iliski arayici, iliski kurucu ve iliskiyi
genelleyici oldugu soylenebilir. Boyle bir arastirma igin uygun teknik, degiskenlerin
¢ogunun siniflayict diizeyde Ol¢limiis olmasi ve agiklanan degisken ile agiklayici
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde bir iliskinin aranmasi nede-
niyle ki-kare bagimsizlik sinamalaridir.(Cézimlemede SPSS for Windows paket
programindan yararlanilmistir.)

3.5. Bulgular

Bugline kadar yapilan arastirmalarin gogunda aile tyelerinin kararlardaki
agirliklari veya rolleri incelenirken, satin alma kararinin son asamasi ile yetinilmistir.
Halbuki, gerek karar alirken, gerekse karar alindiktan sonra, aile dyeleri karsilikli
etkilesim altindadir. Karar stirecinin timiini inceleyen arastirmalar genel degerleme-
ler yapmaya olanak saglamaktadir.

Bu agidan, ailede satin alma kararlarinin verilmesi gesitlilik gostermektedir.6

1. Kocanin kararlarda egemen oldugu durumlar,
2. Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar,
3. Kadin ve kocanin esit oldugu durumlar,

4. Eslerin bagimsiz oldugu durumlar.

Tablo 1'de Beyaz esya, Mobilya, giysi ve gida satin alimiyla ilgili karar ver-
mede eslerin etkinlikleri oranlar seklinde ifade edilmistir. Tablodan da gortilebilecegi
lizere gida harig diger mal gruplari igin ailede satin alma arzu ve ihtiyaci beraberce
hissediliyor. Gida da ise evin hanimi ve beraber hissediimesi oranlari yaklasik olarak
birbirine oldukga yakindir.

Beyaz esyada satin alma dncesi arastirmayi biiyiik oranda evin beyi ya-
parken giyside evin beyi ve beraber oranlar birbirine esittir.

Ailelerin % 47.7 sinde beyaz esya ile ilgili satin alma 6ncesi fiyat arastirmasi
evin beyi tarafindan yapilirken % 44’linde ise beraber yapilmaktadir. Mobilya ve
beyaz esyada evi haniminin fiyat aragtirmadaki etkinligi % 8 gibi dlistik oranda iken
giysi ve gida sozkonusu oldugunda bu oran % 20 yiikselmektedir. Buradan satin
alinan malin fiyati ile fiyat arastirmasinda eslerin etkinligi arasinda bir baginti oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu badinti, fiyati yiiksek olan mallarin fiyat degerlemesinin evin
beyi tarafindan, disik fiyath ve daha sik tiketilen mallarin fiyat arastirmasinin da
evin hanimi tarafindan yapildi§i seklinde ifade edilebilir.

Satin alinacak yer degerlendiriimesindeki oranlar fiyat degerlendirilmesin-
deki oranlara oldukga yakindir. Sadece Evin haniminin etkinli§i biraz daha artarak
mobilya ve beyaz esyada % 10, giysi ve gidada % 21 degerlerine ulagmaktadir.

6  Yawuz ODABASI, Tiiketici Davranigi, T.C. Anadolu Universitesi Ya. No:204, Acik Ogretim Fakiltesi
Ya. No:104, Eskisehir, 1986, s. 116.



Satin alinacak malin estetik 6zelliklerinin degerlendiriimesinde evin hanimi-
nin etkinligi ¢ok agik olarak goriimektedir. Beyaz esyada % 55, mobilyada
% 61.5 ve giyside % 59.2 dir. Evin beyinin etkinlik orani beraber oranindan da azdir
ve % 13 civarindadir.

Marka kalite degerlendiriimesinde fiyat degerlendiriimesinde oldugu gibi e-
vin beyinin beyaz esya ve mobilyada etkinligi yaklasik olarak % 47 ve evin haniminin
etkinligi de % 12 olurken giysi ve gidada evin beyinin etkinlik orani % 40 diiserken
evin haniminin etkinligi ise % 20 degerine yiikselmektedir.

Tim mallarda son satin alma karari evin beyi tarafindan verilmektedir. Bu
oranlar beyaz esyada % 55.1, mobilyada % 53.3, giyside % 54.4 ve gidada % 51.1
dir. Sirasiyla sézkonusu oranlar evin hanimi igin % 5.1, % 4.9, % 9.3 ve % 16.8 oldu-
§u goralr.

Tablo 1: Beyaz Esya, Mobilya ve Giysi Satin Alimiyla ligili Karar Siireglerin-
de Eslerin Karar Vermedeki Paylarinin Oran Seklindeki Sonuglari

Evin Evin
BEYAZ ESYA Hanimi Beyi Beraber
Satin alma ihtiyacr hissedilimesi 24.7 19.1 56.2
Satin alma dncesi aragtirma 144 50.9 34.7
Fiyat degerlendirmesi 8.3 7.7 44
Satin alinacak yer degerlendirmesi 11.2 48.9 39.9
Estetik Ozelliklerin degerlendirmesi 55 14.6 30.4
Marka kalite degerlendirmesi 124 47.8 39.8
Nihai satin alma karari 5.1 55.1 39.8
Satin aima sonras! degerlendirme 13.6 19.9 66.5
MOBILYA
Satin alma ihtiyac hissedilmesi 243 16.7 59
Satin alma dncesi aragtirma 14.5 479 37.6
Fiyat degerlendirme 7.8 45.8 46.4
Satin alinacak yer degerlendirmesi 10.9 47.6 4.5
Estetik Ozelliklerin degerlendirmesi 61.5 10.7 27.8
Marka kalite degerlendirmesi 12.9 46.3 40.8
Nihai satin alma karari 49 53.3 4138
Satin aima sonras! degerlendirme 171 17.2 65.7
Glysi
Satin alma ihtiyaci hissedilmesi 26.9 18.6 545
Satin alma dncesi aragtirma 154 428 41.8
Fiyat degerlendirme 23.9 40.6 35.5
Satin alinacak yer degerlendirmesi 214 40.5 38.1
Estetik Ozelliklerin degerlendirmesi 59.2 14.1 26.7
Marka kalite degerlendirmesi 19.7 a7 38.6
Nihai satin alma karari 9.3 544 36.3
Satin alma sonras! dederlendirme 23.6 16.4 60
GIDA
Satin alma ihtiyaci hissedilmesi 40 15.3 447
Satin alma dncesi aragtirma 31.2 39.8 29
Fiyat degerlendirme 21.4 40.6 38
Satin alinacak yer degerlendirmesi 217 38.2 34.1
Estetik Ozelliklerin degerlendirmesi 61.5 13.7 24.8
Marka kalite degerlendimesi 24.8 40.2 35
Nihai satin alma karari 16.8 51.1 32
Satin alma sonrasi dederlendirme 29.2 12.6 58.2




Satin alma sonrasi degerlendirmeyi ise genelde esler beraber yapmaktadir.
Ailelerin % 66.5'inde beyaz esya satin alma sonrasi degerlendirmeyi esler beraber
yaparken bu oranlar diger mallar igin sirasiyla % 65.7, % 60 ve % 58.2 olmaktadir.
Kisaca satin alma dncesi karar siireglerinde karar verici olarak kim etkin olursa olsun
satin alma sonrasi degerlendirme beraberce yapiimaktadir.

Olusturulan sézkonusu tablolar yardimiyla ilgili mallarin karar siregleriyle
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin anlamli olmadiginini ifade eden sifir dnsavi
iliskilerin anlamli oldugu seklinde ifade edilen alternatif dnsava karsi ki-kare bagimsiz-
Ik sinamalari yardimiyla test edilmeye calisiimistir. Sonuglar 6zet olarak Tablo 2.'de
verilmistir.

Ki-kare bagimsizlik sinamalarindan elde edilen sonuglarin 6zetlendigi Tablo
2. incelendiginde asagidaki sonuglara ulasmak miimkiinduir.

- Ailelerin gelir durumlarinin tiim mal gruplar igin satin alma karar stiregle-
rini etkiledigi ortaya ¢gikmaktadr.

- Ailedeki galisan sayisinin beyaz esya ve mobilyada satin alma sonrasi
degerlendirme siireci harig tlim mal gruplari igin satin alma karar siireglerini etkiledi-
§ini ifade etmek mimkindir. ( Kisaca beyaz esya ve mobilyada satin alma sonrasi
degerlendirmenin ailede kimin tarafindan yapildigi ailedeki galisan sayisina baglh
degildir.)

- Allelerde beyaz esya ve mobilya satin aima ihtiyacinin hissedilmesi ve
satin alma dncesi arastirmanin kimin tarafindan yapildigi ailedeki gocuk sayisina
bagl olmazken giyside bunun tam tersi olarak ihtiyacin kimin tarafindan hissedildigi
ailedeki cocuk sayisina baghdir.

- Ayrica tiim mallar igin fiyat degerlendirilmesi, satin alinacak yer degerlen-
dirilmesi ve son satin alma karar ile ailedeki gocuk sayisi arasinda anlamli bir iligki
vardir. Burada dikkati ceken en énemli noktalardan biri mobilyada estetik 6zelliklerin
degderlendirimesinin ailedeki gocuk sayisina bagl olmamasidir. Kisaca Tiirk ailesi
mobilya satin aliminda mobilyanin estetik 6zelliklerini evdeki gocuk sayisini dikkate
alarak yapmamaktadir.

- Tim mal gruplarinda satin alma ihtiyacinin hissedilmesi, estetik 6zelliklerin
degderlendirimesi ve son satin alma karari ile eslerin evlilik stiresi arasinda anlamli bir
iliski bulanamamigtir. Ancak tiim mal gruplari igin satin alinacak yer degerlendirimesi
ile evlilik siiresi arasinda, ozellikle giyside satin alma dncesi arastirma, marka kalite
degerlendirimesi ve satin alma sonrasi degerlendiriime ile evlilik siiresi arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu ortaya gikmaktadir.

- Giysi satin alma karar siirecinin tim agsamalarinin yas degiskeniyle iliskide
oldudu, beyaz esyada son satin alma karari hari¢ diger karar siireglerinde yas degis-
kenin etkili olmadigi gorilmektedir.



_ Tablo 2: Eslerin Cesitli Mal Gruplari Satin Alimiyla ilgili Karar Siireglerindeki
Rolleri lle Aile Yapisi Arasindaki lligkilerin Ki-kare Bagimsiziik Sinamasi Sonuglari

Gelir Cahgan | Sayisi | Cocuk | Sayisi | Evlilik | Siiresi | Yag

¥ [P {x® [P {x2 [P |¥ [P |x* [P

ABE 33.5* |.0000 31.5* 0000 |77 2574 | 3.9 4245 9.3 0550
AMO |20.3* |.0092 |23.4* 0007 |4.96 549 43 3638 10.5* 0324
AGIY |28.9* |.0003 |67.8* 0000 |17.9* 0066 | 1.5 8289 19.2* 0007

BBE | 54.9* |.0000 |62.5* [.0000 |12.8 461 6.4 715 35 4712
BMO | 46.5* |.0000 |68.3* [.0000 |12.1 0604 |75 11321625 1812
BGlY |57.9* |.0000 |78.9* |.0000 |16.7* |.0107 |11.4¢ |.0228 |24 .0001

CBE |42.9* |.0000 |53.7¢ |.0000 |[16.4* [.0120 5.1 2740 148 .3053
CMO |46.4* |.0000 |531* (.0000 (19.2* |.0039 |85 | 497 |51 2744

CGIY [854* [.0000 [99.8* [.0000 |22.4* |.0010 [14.4* 17.9* [.0013

.0071

DBE |354.5* (.0000 |59.6* |.0000 |17.9% [ goee | 143" [.0065 |42 3772

DMO | 42.2* |.0000 |54.1* [.0000 |15.4* [.0173 [14.4* |.0061 |33 5054
DGIY | 62.2* |.0000 |63.6* |.0000 [20.9* |.0019 |11.3* |.0236 |5.9 2101

EBE [49.1* [.0000 |[44.1* |.0000 |36.6* |.0000 |[122 |.1630 [9.7* .0463
EMO | 41.4* |.0000 |[47.9* [.0000 |7.6 2708 [5.2 2674 |71 1301
EGIY [64.6* |.0000 |47.2* [.0000 |225* [.0010 [9.3 0542 9.1 .0465

FBE |32.7* |.0001 |32.6* [.0000 |15.6* [.0162 [7.4 1183 | 215 ].0060
FMO [26.2* [.0010 [33.6* [.0000 |10.7 0990 [3.8 4309 5.5 .2364
FGIY [48.2¢ |.0000 |38.2* |[.0000 |13.9 0804 [10.3* |.0350 |13.7* |.0085

GBE | 41.1* |.0000 [97.9% ].0000 [18.8* |.0044 |34 4993 | 11.8* |.0187
GMO |40.3* |.0000 ]90.9* |.0000 [16.2* [.0129 [23 6719 |13.9* |.0097
GGIY [69.8* [.0000 [128.6* |.0000 |27.2* |.0001 |46 3342 118.4* |.0012
HBE [24.1* [.0023 [5.5 4796 | 14.0* ].0294 |21 7145 8.2 .0840
HMO [21.3* [.0063 [5.2 5237 |77 2607 [ 3.4 4900 |9.6* 0476
HGIY |30.3* |.0002 |25.2¢ |.0003 [17.6* |.0074 |12.3* |.0155 |29.2* |.0000
* p<.05 oldugundan iligkiler %95 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

SONUG

Tlketici birimi olarak aile, modern pazarlama galismalarinin odak noktasini
olusturur. Modern pazarlama stratejisi iki 6nemli kavramdan olusur. Bunlar hedef
kitlenin tayini ve hedef kitlenin ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama kavraminin
gelistiriimesidir. Hedef kitle tiiketicilerden olusur. Pazarlama yoneticileri bu kitleyi iyi
tanimak ve gesitli yonlerini incelemek zorundadir.

Calismada pazarlama agisindan gogu zaman hedef kitle olarak segilen aile-
nin, gesitli mal gruplari itibariyle satin alma éncesi karar verme sureglerinde eslerin
rollerinin karar verici olarak kim oldugu saptanmaya galisiimistir.




Sonug olarak galismadan, bir mali satin almadan 6nce malin estetik (renk,
biyiklik, stil vb) ozelliklerinin degerlendirilmesi evin hanimi tarafindan yapildigi
ortaya gikmigtir. Tiirkiye'deki aile yapisinin genelde babanin egemenligine dayanan,
asll ve son karar verici durumunda babanin oldugu ataerkil aile tipi oldugu karar sii-
reglerinin hemen hemen tamaminda karar verici olmasindan ortaya ¢ikmaktadir.
Malin satin alimindan sonra, kullanim agamasindaki degerlendirmeyi ise esler bera-
ber yapmaktadirlar.

Ailede gocuk sayisi arttikga evin beyinin karar verici olarak etkinligi oldukga
artmaktadir. Calisma hayatinda evin beyinin oldugu, fakat eslerin her ikisinin galistigi
ailelerde evin haniminin kararlara katilma orani sadece evin beyinin galistigi aileler
gore oldukga yiiksektir. Kisaca ailelerin sosyo-ekonomik diizeyi gelistikge ailelerde
modern tiiketici davranigi yerlesmektedir.

Sonug olarak, tiketici davranigi aragtirmalari, tiiketiciyi anlamak ve davra-
niglarini tahmin etmek agisindan biiylik énem tagimaktadir. Ozellikle isletme ve pa-
zarlama yoneticisi agisindan tiiketiciyi anlama ve tanimlamanin 6nemi biyiktir.
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Grafik 1: Beyaz Esya Satin Alimiyla Iigili Son Karari Veren
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Grafik 2: Mobilya Satin Almiyla ilgili Son Karan Veren
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Grafik 3: Beyaz Esya Satin Alma Oncesi Estetik Ozelliklerin
Degerlendirilmesi
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Grafik 4: Mobilya Satin Alma Oncesi Estetik Ozelliklerin
Degerlendirilmesi
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Grafik 5: Beyaz Egya Satin Almindan Sonra, Kullanim
Asamasinda Degerlendirme
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Grafik 6: Mobilya Satin Alimindan Sonra, Kullanim Asamasinda
Degerlendirme
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