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OZET

Giinlimiiz aile satin alma karar siirecinde, geleneksel aile satin alma karar
stirecine gore belirgin degisimler goriilmektedir. Geleneksel Tiirk aile yapisinin
dogrudan yansimasim gordiigimiiz geleneksel aile satin alma karar siirecinde babanin
sahip oldugu mutlak egemenligin yavas yavas sarsilmaya basladigi hissedilmektedir.
Geleneksel yapida, tek gelir getirici konumunda olan babanin s6z konusu istiinliigi,
kadinin ekonomik anlamda ve egitim alaninda yapmus oldugu atihmlar ile gii¢
kaybetmeye baglamistir. Bu ¢aligma, sdz konusu dayanaktan yola g¢ikarak, Sivas ili
gergevesinde, aile satin alma karar siirecini ele almakta ve kadimin degisen roliine dikkat
¢ekmektedir. Bu kapsamda, 1186 hane ile yiizyiize goriigme yapilmis, faydali goriilen
1122 anket SPSS paket programina girilerek analize katilmistir.

Anahtar Kelimeler: Aile Satin Alma Karar Siireci, Kadinin Degisen Rolii, Sivas.

The Effects of Family Members on Family Purchase Decision Process: Changing
Role of Women An Application in Sivas
ABSTRACT

Significant changes on nowadays family purchase decision process have been
realized in accordance with traditional family purchase decision process. At traditional
family purchase decision process on which we see the reflection of traditional Turkish
family structure, the quakes on fathers’ unlimited domination have been perceived. In
traditional structure, that dominance of father as unique incomer of family has started to
lose its power with the progresses of women in economic sense and educational area.
So, this study discuss the family purchase decision process and search the reasons of the
changing role of women within Sivas. In this context, a face to face interview was
performed with 1186 households and 1122 questionnaires which were accepted as
helpful data analyzed with SPSS.

Key Words: Family Purchase Decision Process, Changing Role of Women, Sivas.

" Bu calisma Cumhuriyet Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi tarafindan desteklenen
IKT-73 kodlu, “Sivas ili Tiiketim Analizi” adl1 bilimsel projeden yararlanilarak yapilmstir.
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1. Giris

Tiiketici davranislari, pazarlamacilarin yol gostericisi olma 6zelligi sayesinde
her donem o6nemini korumayi basarmustir. Pazarlamacilara pazarin degisen yiizii ile
ilgili bilgiler sunan, pazar egilimleri ile ilgili aragtirmalara yon veren tiiketici
davranmislar1 kapsaminda yer alan tiiketici satin alma karar siireci de, ayn1 dogrultuda
onemli bilgiler sunma kapasitesine sahiptir. Tiiketicinin satin alma karar1 6ncesinde,
sirasinda ve sonrasinda hangi asamalardan gectigini, hangi etmenlerden etkilendigini ve
kararmni nelere gore sekillendirdigini arastiran ve bu yonde bilgiler sunan séz konusu
stire¢ ireticilere ve pazarlamacilara dikkat etmeleri gereken hususlari agik bicimde
isaret etmektedir.

Bu baglamda, tiiketici satin alma karar siirecine aile bireylerinin etkisini ortaya
koymak, hangi iirlinlerde hangi aile bireyinin daha etkin rol oynadigini gérmek ve
pazarlama yaklagiminda esnekligi saglamak igin s6z konusu siiregte yasanan degisimleri
takip etmek, pazarlamacilara isik tutacaktir. Bu g¢alismanin amaci da, ilgili kisi ve
kurumlara s6z konusu 15181 saglayabilmek {izere yukarida sayilan olgulari arastirmaktir.
Calismanin bundan sonraki kisminda, ¢alisma kapsaminda ele alinan konular ile ilgili
literatiir taramasina yer verilecek ve analiz 6ncesi konunun gegmisi irdelenecektir.

2. Literatiir Taramasi

Pazarlama literatiiriinde pazart olusturan tiiketim birimi olarak, “tiiketici”
sozcliglinden, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslar anlasilmaktadir (Mucuk, 2004, s.66). Aileler, bireyler, iiretici ve
satic1 igletmeler, kamu kuruluslari, tiizel kisiler ve kir amact giitmeyen kurumlar bu
kapsamdadir.

Tiiketici, pazarlama sisteminin anlagilmast en zor ve en karmasik elemanidir.
Bunun iki 6nemli nedeni bulunmaktadir. Birinci neden, insan davraniglarini 6lgme ve
degerlendirmedeki zorluktur. Ikinci neden ise, insan davramisinin hem i¢ hem de dis
faktorlerle belirlenmesidir (islamoglu, 2003, 5.7).

Bu calismada ele alinan tiiketici, mal ve hizmetleri, baska mal ve hizmetlerin
iiretimi i¢in degil, sadece aile gereksinimleri i¢in kullanan kisidir. Diger bir ifadeyle,
calismanin kapsadigt “nihai tiiketici”, ailenin arzu ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan bireylerdir.

Bireyin temel tutum ve davraniglarinin ailede gelistigi ve toplumdaki en biiyiik
tilketici birimlerinden birinin aile oldugu bilgileri dikkate alindiginda, yapilacak
arastirmalarin, bireysel tiiketici davraniglarinin yani sira aileyi esas alarak (gelir,
6grenim durumu, rekldmlar, moda, v.b.), biitiin mal ve hizmetleri kapsayacak sekilde
yapilmasi ve tiiketici davraniginin ¢esitli boyutlarinin  sadece bireysel tiiketici
davraniglar1 kapsaminda degil, ayn1 zamanda aile ekonomik davranisi ¢ergevesinde de
incelenmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ciinkii aile, tiiketici davranisinin ¢ok biiyilik bir
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kismini olusturmaktadir. En kiigiigiinden en biiyligline kadar toplumda yasayan herkes
birer tiiketici olmakla birlikte, aileler; ordu birlikleri, hastaneler, yatili okullar,
cezaevleri ve kamplar gibi toplu tliketim yapan kuruluslardan sonra gelen en biiyiik
tilketici grubunu olusturmaktadir (Konuk, 1991, s.2).

Literatiir incelendiginde (Odabasi ve Barig 2002, s.246) dort tip aile
olusumunun var oldugu goriilmiistiir. Buna gore, aileler genel olarak, kiigiik aile, genis
aile, ataerkil aile ve anaerkil aile bagliklarinda toplanmiglardir.

Kiigiik ailede iiye sayist az ve sinirlidir. Cekirdek aile olarak da bilinen ve
anne, baba ve ¢ocuklardan olusan aile yapisinda anne ve baba tiiketim kararlari iizerinde
esit otoriteye sahiptir.

Genis aile kavraminda iiye sayisi fazladir. Biiyiikanne, biiylikbaba ve evli
cocuklarin da birlikte yasayabilecegi bu aile tipinde, tiiketim kararlari tizerindeki
etkileme giicli genele yayilmustir.

Babanin egemenligine dayanan aile tipi olarak tanimlanan ataerkil aile tiiriinde,
her konuda oldugu gibi tiiketim aligkanliklarina da yon veren kisi, sonsuz otoriteye
sahip olan babadir.

Anaerkil aile tiiriinde ise tim konular iizerindeki egemenlik kesin ve mutlak bir
sekilde anneye aittir.

Cagdaslasma kapsaminda degisen aile ekonomik yapist ve kiiltiirel degerler
tilketici karar siirecine erkegin ve kadmnin etkilerinin boyutlarin1  yeniden
sekillendirmistir. Erkegin tek karar verici konumunda ve daha diktatdrce bir roliiniin
oldugu, satin alma kararlarinin daha otokratik olarak alindigi (Lee ve Beatty, 2002:25)
geleneksel yapinin uzaginda, modern bir bakis acisina sahip olan cinsiyet gorev
ideolojisi, kar1 ve koca arasinda giiciin esit olarak dagilimimi 6ngormektedir. Cinsiyete
dayali gorev kavrami, aile karar alma siirecinde, bilhassa kadinin karar verme siirecine
katilimi baglaminda Onemli bir etken haline gelmistir (Sidin ve dig., 2004:381).
Gliniimiiz toplum yapisinda kadinin rolii degismektedir. Bu ¢ergevede, degisen kadin
rolii ve s6z konusu degisimin aile karar verme siirecine olan etkilerini dile getirmekte
yarar vardir.

Kadinlarmn egitim diizeylerinin yiikselmesi, ¢ift gelirli aile sayisinin artmast ve
kariyerli kadinlarin is diinyasinda yer almasi gibi degisimler kadinin toplumsal roliinii
degistirmis ve aile bireylerinin karar verme siirecindeki geleneksel etkilerine ve rol
yapilarina yeni boyutlar kazandirmistir (Lee ve Beatty, 2002:25; Nanda ve dig.,
2006:112).

Cagdaslasma, cinsiyete dayali gorev gibi bazi kiiltirel normlarin yapisini
degistirmis ve kadinlara ¢alisma imkanlar1 sunarak, kadinlarin toplumsal standartlarini
yiikseltmelerine olanak vermistir. Bu sayede ¢alisma sansina sahip olan ve ev biit¢esine
onemli 6l¢iide katkida bulunan kadinlar, aile karar verme siirecinde daha biiyiik giicii ve
etkiyi biinyelerinde bulundurmalarini1 saglayan yeni rol yapilarinin olusmasina zemin
hazirlamiglardir (Sidin ve dig., 2004:382; Nanda ve dig., 2006:112-113).
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Cinsiyet gorev ideolojisi paralelinde, karar verme siirecinin, ihtiyacin ortaya
cikmasi, bilgi aragtirmasi yapilmas: ve nihai kararin alinmasi gibi asamalarinda ortak
kararlar alinmaktadir (Nanda ve dig., 2006:108).

Kadmin ve erkegin aile satin alma karar siirecine etkisi iiriin 6zellikleri ile
dogrudan iligkilidir. Buna gore kadinlarin ¢ocuk giysisi ve ev aletleri satin aliminda,
erkeklerin ¢im bigme makinesi gibi aletlerin satin aliminda daha etkin olduklari, tatil ile
ilgili satin alma kararlarinin ise ortak hareket edilerek alindigi s6ylenebilir (Levy ve
Lee, 2000:2).

Kadinin ekonomik alandaki atilimi ve ¢agdaslasma gibi etkenlerin yam sira,
kadinin aile satin alma Kkarar siirecindeki etkisini yonlendiren bir bagka etken de aile
yapisidir. Evli kadinlar1 muhafazakarlar, ilimlilar ve liberaller olarak ii¢ gruba ayiran
Green ve Cunningham, liberal kadinlarin kocalarinin, ilimli ve muhafazakar kadinlarin
kocalarina gore karar siirecine daha az etkide bulundugu sonucuna ulagmislardir.
Bakkaliye ile ilgili satin alma kararlarinda her ii¢ grupta da kadmlarin karar verici
konumunda oldugu, hayat sigortasi ile ilgili satin alma kararinda yine ii¢ grup iginde
erkegin etkin oldugu, mobilya satin aliminda ise ortak kararlarin alindigi gibi
saptamalar c¢alismanin diger bulgular arasindadir. Ilging bigimde, biiyiik ev aletleri,
otomobil ve tatil ile ilgili satin alma kararlarinin kadinin tutumuna gore sekillendigi
belirtilmektedir (Sidin ve dig., 2004:382).

Degisen cinsiyet rollerinin aile karar alma siirecine olan etkisi kapsaminda,
geleneksel olarak iki tiir role rastlanilmaktadir. Yararli rol ve etkileyici rol olarak
adlandirilan s6z konusu yaklasgima gore, erkekler satin alma zamani veya biitce
ayarlamas1 gibi nihai satin alma kararim etkileyen konular1 igceren yararli role
sahiptirler. Etkileyici rolii iistlenen kadinlar ise satin alinacak {riiniin rengi veya tiirii
gibi kararlarda etkilidirler. Bununla birlikte, degisen aile karar alma siireci yapisinin,
giiniimiiz aile yasantisinda kadinlarin ve erkeklerin tutum ve davraniglarinda goriilen
degisimlerin bir sonucu olabileceginin de alt1 ¢izilmelidir (Nanda ve dig., 2006:111).

3. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Tiiketici satin alma karar siirecinde aile bireylerinin davranislari hakkinda bilgi
veren bu tiir arastirmalar hem isletmelerin stratejilerine hem de yeni pazar firsatlarinin
belirlenmesine yon gostermesi acisindan 6nem teskil etmektedir. Calisma Sivaslilarin
satin alma karar siirecinde aile bireylerinin rollerini ortaya koymasi bakimindan ayrica
onemlidir.

Aragtirmanin amaci ise, Sivas’ta yasayan ailelerin demografik ve sosyo-
ekonomik ozelliklerini belirlemenin yanisira, satin alma karar siirecinde aile bireyleri
olan anne, baba ve ¢ocugun iriinler bazinda satin alma karar siirecine olan etkisini
ortaya koymaktir. Ayrica satin alma Karar siirecinde annenin egitim diizeyi ve mesleki
durumu gibi faktorler arasindaki farkliliklar1 belirleme ¢alismanin diger amaglari
arasindadir.
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4. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evreni, Sivas sehir merkezinde ikamet eden 80238 haneden
olugsmaktadir (Sivas Belediyesi Su Abone Kayitlari-2008). Arastirmanin evrenini
olustururken sehir merkezinin tercih edilme nedeni, anket uygulanacak katilimcilara
ulasmanin daha kolay olmasidir. Aragtirmanin evreni aileleri kapsamaktadir. Bunun
nedenleri; tiiketime temel olusturan gelirin bireysel degil aile geliri olmasi, bireyin
temel tutum ve davranislarinin ailede gelismesi ve toplumdaki en biiyiik tiiketici
birimlerinden birinin aile olmasidir. Bu etmenler dikkate alindifinda, aragtirma
evreninin olusturulmasindaki temel dayanak noktasi, {iriin se¢iminde ve {iriiniin
tilketilmesinde aile fertlerinin etkin rol oynadiklar1 diistincesidir.

5. Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kiitlesi 80238 haneden olusmaktadir. Thtimalli 6rnekleme
yontemlerinden biri olan basit tesadiifi 6rnekleme yontemi bu ¢alismada kullanilmustir.
En uygun orneklem biiyiikligii belirlenmesi i¢in %3 hata pay: ile asagidaki formiil
kullanilmustir (Bag 2001:s. 45):

i N )
_n = s (\l *O,OSZJ [Formiil 1]

n= 80238 ~—~=1095,9349 =1096
1+ €0238 *0,03

Formiilden de goriilebilecegi gibi %3’liik hata payr dikkate alindiginda, en
uygun orneklem biiyiikligii 1096 hane olarak belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle, ulasilan
bu sayr ana kiitlenin yaklagik %1,5’ine karsilik gelmektedir. Anketin uygulama
asamasinda ¢ikabilecek sorunlar ve kullanigsiz goriilebilecek anket sayisinin fazla
cikabilecegi diigiiniilerek, fazladan yapilan 90 anket ile birlikte 6rneklem biyiikligi
1186 haneye ylikselmistir. Anketler tizerinde yapilan 6n inceleme sonrasinda 64 adet
anket degisik nedenlerle kullanigsiz goriilmiis ve Orneklemin son biyikligi 1122
olarak tayin edilmistir.

6. Veri Toplama ve Degerlendirme Ydontemi

Aragtirmanin  veri toplama siirecinde arag olarak anket kullanilmis,
katilimcilara kimlik bilgilerinin gizli kalacagi yoniinde taahhiitte bulunulmus, boylece
yararli ve objektif veriler elde edilmek istenmistir.
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Yiiz yiize goriisme yonteminin kullanildig: veri toplama siirecinde, anketorler
ankette yer alan sorular hakkinda bilgilendirilmis ve 6nceden belirlenmis semtlerde
ikamet eden aileler ile basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle goriistiiriilmiistiir.

iki béliimden olusan anketin ilk béliimiinde, ailede gériisiilen kisiden, ailenin
demografik ozelliklerini gosterecek bilgileri edinmek {izere hazirlanmis sorulara yer
verilmistir. Ikinci boliimde, ailenin mal ve hizmet satin alma kararinda en etkili aktoriin
kim oldugu ile ilgili sorulara yanit aranmustir.

Anketdrlerce getirilen anketler, 6n incelemenin ardindan bir soruna rastlanmadi
ise kodlanarak ve SPSS paket programina girilerek, analize hazir hale getirilmistir.
Sorunlu goriilen anketler, diizeltilmek iizere anketorlere geri gonderilmistir.

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesinde ki-kare (XZ), olaganlik katsayisi (C)
ve t-testi kullanilmistir. Ki-kare 6rneklemde yer alan iki degisken arasinda sistematik
bir iliskinin olup olmadigimi anlamay1 saglayan bir tekniktir. Olaganlik katsayisi ise,
degiskenler arasindaki iligkinin derecesini gdstermektedir. Bu katsayr 1 degerine
yaklastik¢a iligkinin giiclii oldugu sdylenebilir. t-testi en az iki ayr kiitlenin her hangi
bir dzelligi itibariyle aralarinda fark olup olmadigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
caligmadaki fark testlerinde t-testi kullanilmistir (Nakip 2006).

7. Arastirmanin Bulgular:
7.1 Demografik Ozellikler

Bu boliimde Sivasl ailelerden segilen ornek kiitlenin aragtirmaya temel
olusturacak demografik 6zellikleri yer almaktadir. Bu bilgiler ayn1 zamanda Sivas il
merkezinde yagayan hane halkinin demografik 6zelliklerini yansitmasi bakimindan da
onemlidir. Sivas il merkezinde yasayan katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni hal, meslek
ve Ogrenim diizeyleri gibi demografik 6zellikleri ile Sivas ilinde ikamet etme siireleri
hakkinda bilgiler verilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler ile flgili Bulgular

Yas F % Cinsiyet F %
20 ve alt1 32 29 Kadin 350 31,2
21— 25 arast 113 10,0 Erkek 772 68,8
26 — 30 aras: 165 14,7 Toplam 1122 100
31— 35 arasi 163 14,5
36 — 40 aras: 183 16,4 Medeni Hal F %
41 — 45 aras 179 16,0 Evli 927 82,6
46 — 50 arast 134 11,9 Bekar 185 16,5
51— 55 arast 85 7,6 Dul 10 0,9
56 — 60 arast 42 3,7 Toplam 1122 100
61— 65 arasi 17 15
66 ve iizeri 9 08 ikamet Siiresi F %
Toplam 1122 100 5 yildan az 153 136
6 — 10 yil arasi 119 10,6
11— 15 yil arast 108 9,6
16 yil ve daha fazla 742 66,2
Toplam 1122 100
Ogrenim Diizeyi F %
Meslek F % Okur-yazar degil 14 1,2
Memur 319 28,4 Sadece Okur-yazar 20 1,8
Is¢i 161 14,3 Tlkokul mezunu 172 15,3
Serbest Meslek Er. 133 11,9 Ortaokul mezunu 151 13,5
Esnaf 154 13,7 Lise mezunu 450 40,1
Emekli 97 7,2 Yiiksekokul mezunu 74 6,6
Ogrenci 81 8,6 Lisans mezunu 204 18,2
Ev Hanmimi 174 15,5 Yiik.Lis / Doktora mez. 37 3,3
Issiz 3 0,3 Toplam 1122 100
Toplam 1122 100

Tiketim aligkanliklart tizerinde belirleyici 6zellikte olan cinsiyet ile ilgili
dagilima bakildiginda, katilimcilarin  ¢ogunlugunun cinsiyetinin erkek oldugu
goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin % 68,81 erkek, % 31,2’si kadindir.

Tiiketim aligkanliklarimin olgunlagmasinda en etkin degiskenlerden biri de
yastir. Birey igerisinde bulundugu kusak grubunun temel &zelliklerini edinme
egilimindedir. Oyle ki, literatiirde, belirli &zellikleri itibariyle gruplandirilmis kusaklara
rastlanilmaktadir. X kusagi, Y kusagi ve Z kusagt bu olusumlara 6rnek olarak
gbsterilebilir (Saracel ve dig. 2002:37). Onemi bu sekilde aciklanabilen yas
degiskeninin ilgili ¢aligmadaki dagilimina bakildiginda, 26-30 yas araliginin oraninin
%14,7, 31-35 yas araliginin oraninin %14,5, 36-40 yas araliginin oraninin %16,4 ve 41-
45 yag araliginin oraninin %16,0 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Yas gruplari ile
ilgili diger dagilimlar tabloda goriilebilmektedir.
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7.2 Satin Alma Karan

Aragtirmanin bu boliimiinde Sivash aile bireylerinin tirin gruplarina yonelik
satin alma kararlarindaki etkileri incelenmigtir. Satin alma karar siirecinde ebeveynlerin
yani sira ¢oguklarin da etkisi bu ¢aligmada aragtirtlmistir. Caligmadaki onsekiz yasindan
kiigiik kisiler ¢ocuk olarak nitelendirilmistir.

7.2.1. Satin Alma Kararinda Etkili Olan Bireyler

Birey ihtiyaglarini diisiinerek satin alma kararini vermektedir. Ailede ise, satin
alma kararinda aile bireyleri, 6zellikle anne ve baba etkin rol oynamaktadir. Anne ve
baba ailenin ihtiyaglarini gérmekte ve satin alma kararlarini vermektedir. Bu calisma
aile kapsaminda oldugu i¢in, anne, baba ve ¢ocuk satin alma kararlarindaki aktorler
olarak tanimlanmistir. Bu aktorlerin hangi alanlarda etkili oldugunu tespit etmek igin
Saracel ve arkadaslari tarafindan gelistiren 16 farkli {irtin alimi ile ilgili ifade
kullanilmistir. Bu ifadelerle ilgili olarak evde kimin satin alma kararlarinda etkili
oldugu konusunda, yalnizca tek segenek isaretlenmesi cevaplayicilardan istenmistir.
Katilimcilara sunulan iiriin gruplar1 arasinda gida, temizlik malzemesi, erkek, bayan ve
cocuk giyim, oyuncak, erkek ve bayan bakim, beyaz esya, mobilya, banka, otomobil,
konut, okul, tatil ve sigorta bulunmaktadir. Bu ifadelerle ilgili satin alma karar grafikleri
asagida gosterilmistir.

Grafikler 1, 2 ve 3’e gore, 16 iiriin gruplarinin 8’inde babanin etkin oldugu
goriilmektedir. Babanin satin alma kararinda etkin oldugu tiriin gruplari; erkek giyim ve
erkek bakim, banka, otomobil, konut, okul, tatil ve sigortadan olusmaktadir. 16 iriin
grubunun 7’sinde ise annenin etkin rol istiinliigii goriilmektedir. Annenin etkin oldugu
iriin gruplart; gida, temizlik, bayan ve c¢ocuk giyim, bayan bakim, beyaz esya ve
mobilyadir. 16 iiriin grubundan sadece 1 tanesinde, oyuncakta ise ¢ocuklarin satin alma
kararinda etkin oldugu goriilmektedir.
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Grafik 1. Babanin Satin Alma Kararinda Etkili Oldugu Uriinler
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Hane ile ilgili satin alma kararlarina etkinin baba ile ilgili goriiniimiiniin yer
aldigi Grafik 1 incelendiginde, sirasiyla otomobil (%94,8), sigorta (%93), banka
(%90,6), erkek bakim (%88,8) ve erkek giyim (%80,4) iiriin gruplarinda babanin en
etkili satin alma karar alicis1 oldugu goriilmektedir. Yine bu grafikte yer alan verilere
gore, babanin, okul (%47,7) ve tatil (%68,1) ile ilgili satin alma kararlarinda da en etkili
aktor konumunda oldugu sdylenebilir. Ancak s6z konusu iiriin gruplarinda, babanin
etkisinin O6nceki {irlin gruplarindaki gibi yogun olmadigi goriilmektedir.

Glinlimiiz toplumunda kadinin rolii degismektedir. Kadinin is hayatina girmesi,
eve ikinci bir maag getirmesi ve egitim seviyesinin artmasi bu degisimin en Snemli
sebeplerindendir. Bu durum, kadinin satin alma kararlarinda erkek kadar etkili olmasini,
hatta karar verme siirecinde bazen erkekten daha etkin rol iistlenen aile ferdi haline
gelmesini saglamaktadir (Becker ve Moen, 1999, s.1004). Yeni Zelanda’da yapilan bir
aragtirmada, calisan kadimn, diger bir ifadeyle eve gelir getiren kadinin satin alma
kararlarinda etkisinin, ev kadinlarina gore g¢ok yiiksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir
(Lee ve Beatty, 2002, 5.35).

Annenin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini gosteren Grafik 2’ye gore,
bayan bakim (%90,5) ve bayan giyim (%87,4) iriin gruplarinda anne en etkili karar
vericidir. Bununla birlikte, genel olarak ev i¢i harcamalarda da annenin etkinliginin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Buna gore, gida (%60,7), mobilya (%56,4), temizlik
malzemesi (55,6) ve beyaz esya (%52,1) gibi {iriinlerin satin aliminda en etkili s6z
sahibinin anneler oldugu goriilmektedir.
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Grafik 2. Annenin Satin Alma Kararinda Etkili Oldugu Uriinler

Son iki grafik birlikte incelendiginde, annenin g¢ocuklarla ilgili iiriin satin
alimlarinda babaya gore daha etkin oldugu goriilmektedir. Oyle ki, ¢ocuk giyimde
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annenin etkisi %45,4 iken, babanin etkisi %11,8; ayn1 sekilde oyuncakta annenin etkisi
%31,1 iken, babanin etkisi %16,6 olarak dlciilmiistiir. Okul seciminde babanin (%47,7),
anneye (%32,9) gore daha etkin olmasi, gelir getiren aile liyesinin daha ¢ok baba olmasi
ile iliskilendirilebilir.

Cocuklarin satin alma kararlarindaki etkisini gosteren Grafik 3., ¢ocuklarin
sadece oyuncak (%52,3) satin alma siirecinde en etkili aktor oldugunu gostermektedir.
Cocuk giyiminde kararin ¢ocuk ve anne tarafindan ortak alindifi sdylenebilir. Bu
hususta ¢ocugun etkisi %42,8 iken, annenin etkisi %45,4’tiir. Cocuklarm, okul
seciminde beklenen etkiye sahip olmadiklari savunulabilir. Kendilerini dogrudan
etkileyen bu hususta, cocuklarin en son karar verici konumunda olduklari
goriilmektedir.

100 A

19,3

Grafik 3. Cocugun Satin Alma Kararinda Etkili Oldugu Uriinler

Sonug olarak, babanin daha ¢ok ev ile dogrudan iligkisi olmayan ve nispeten
daha teknik konularda birincil karar verici konumunda oldugu, annenin ise daha ¢ok ev
ile ilgili harcamalarda s6z sahibi oldugu ileri siiriilebilir.

7.2.2. Gelir Gruplarina Gore Satin Alma Karari

Gelir gruplarma gore ailelerin satin alma Karar siiregleri incelendiginde, alt ve
ist gelir gruplar1 arasinda satin alma karar1 verirken dikkat ¢ekici bir fark
bulunmamigtir. Gelirin yiiksek ya da diigiikk olmas1 baba, anne ve ¢ocuklarin satin alma
kararinda etkili oldugu mallar1 degistirmemektedir. Ancak “temizlik malzemesi”,
“cocuk giyim”, “bayan bakim”, “beyaz esya” ve “mobilya” gibi baz1 {iriin gruplart ile
gelir arasinda anlamli iliskiler vardir. Bu iligkiler kisaca soyledir:
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Tablo 2. Gelir Gruplarina Gére Temizlik Malzemesi Satin Alma Karari

GELIR GRUPLARI Anne Baba Cocuk Toplam

F % F % F % F %
En Alt 31 51,7 23 38,3 6 10 60 100
Ortanin Alt1 195 50,7 168 43,6 22 57 385 100
Orta 196 58,9 117 351 20 6 333 100
Ortamn Ustii 81 56,6 50 35 12 8,4 143 100
Ust 70 56 52 | 416 | 3 | 24 | 125 | 100
En Ust 37 71,2 14 26,9 1 1,9 52 100
TOPLAM 610 - 424 - 64 - 1098 -
ORAN (%) 55,6 - 38,6 - 58 - 100

p>0,05 (N=1098) y*= 18,291 sd=10 Anlamlilik Seviyesi= 0,05  ¢=0,128

Cevaplayicilarin gelirleri ile temizlik malzemesi satin alma kararimi veren
kisiler arasinda iliski test edilmis, yapilan ki-kare testi sonucunda anlamli ve zayif
(c=0,128) bir iliski bulunmustur. Tablo 2’ye gore, temizlik malzemesi satin alma
stirecinde etkin rol oynayan aile iiyesi annedir (%55,6). Ancak s6z konusu etkinligin
derecesi gelir gruplarina gore farklilik gostermektedir. Tablo 2’de, en iist gelir grubunda
yer alan ailelerde, annenin temizlik malzemesi satin alma siirecindeki etkinlik orani
%71,2’lere kadar ¢ikmistir. Yine Tablo 2°de, annenin etkinliginin en az oldugu ailelerin
gelir gruplarinin sirasiyla, ortanin altindaki gelir grubu (%50,7) ve en alt gelir grubu
(%51,7) oldugu goriilmiistiir. Baska bir deyisle, kadinin aile ekonomisine yaptig1 katki
arttik¢a, kendisini ilgilendiren hususlardaki harcamalarda daha etkin bigimde s6z sahibi
oldugu anlasilmaktadir.

Benzer bir durum ¢ocuk giyiminde de goriilmektedir (Tablo 3). Genel olarak
annenin satin alma kararinda etkin (%45,4) oldugu, bununla beraber anne ve ¢ocugun
ortak karar vermeleri ile satin alma siirecinin igledigi daha once belirtilmisti. Soz
konusu siireg, gelir ile birlikte ele alindiginda, gelir arttikca babanin zaten diisiik olan
etkinliginin daha da diistiigli, anne-cocuk ortakliginin kuvvetlenerek gelistigi

goriilmektedir.
Tablo 3. Gelir Gruplarina Gére Cocuk Giyim Satin Alma Karari
Aile Uyeleri
GELIR GRUPLARI Anne Baba Cocuk Toplam
F % F % F % F %

En Alt 31 54,4 11 19,3 15 26,3 57 100
Ortanin Alti 165 44,7 55 14,9 149 40,4 369 100
Orta 134 42,1 32 10,1 152 47,8 318 100
Ortamin Ustii 68 50,7 13 9,7 53 39,6 134 100
Ust 53 48,2 8 73 49 44,5 110 100
En Ust 18 39,1 3 6,5 25 54,3 46 100
TOPLAM 459 - 122 - 443 - 1034 -
ORAN (%) R 454 | - | 118 | - | 428 R 100
p>0,05 (n=1034) 4> = 21,085 sd=10 Anlamlilik Seviyesi= 0,021  ¢=0,141
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Cevaplayicilarin gelirleri ile ¢ocuk giyim satin alma kararim veren kisiler
arasinda iligki test edilmis, yapilan ki-kare testi sonucunda anlamli ve zayif (c=0,141)
bir iligki bulunmustur. Tablo 3’te goriildiigii gibi, ailenin gelir seviyesi arttik¢a annenin
satin alma karar siireci iizerindeki etkinliginde az da olsa diisme yasanmis, buna
karsilik; cogugun etkinligi, en alt gelir grubuna (%26,3) oranla, en iist gelir grubunda
(%54,3) %100°den fazla artmistir. Ekonomik olarak geligsmis ailelerde aile igi
demokrasinin nispeten daha igler halde olmasi, cocugun gelir arttik¢a artan etkinliginin
sebebi olarak gosterilebilir.

Tablo 4’te goriildigi gibi, bayan bakim malzemesi satin alma karar1 verme
stirecinde etkin rol annenindir (%90,5).

Tablo 4. Gelir Gruplarina Gore Bayan Bakim Malzemesi Satin Alma Karari

Aile Uyeleri

GELIiR GRUPLARI Anne Baba Cocuk Toplam

F % F % F % F %
En Alt 51 85 7 117 ] 2 | 33 60 100
Ortamn Alti 334 | 861 | 46 | 119 | 8 2 388 100
Orta 314 | 932 | 14 | 42 9 | 26 | 337 100
Ortanin Ustii 134 | 944 7 4,9 1 |07 | 147 100
Ust 119 93 7 55 2 | 15| 128 100
En Ust 50 96,2 - - 2 38 52 100
TOPLAM 1002 - 81 - 24 - 1107 -
ORAN (%) - 90,5 - 73 - 2,2 - 100
p>0,05 (n=1107) %> = 21,482 sd=10 Anlamlilik Seviyesi= 0,002  ¢=0,156

Cevaplayicilarin gelirleri ile bayan bakim malzemesi satin alma kararini veren
kisiler arasinda iliski test edilmis, yapilan ki-kare testi sonucunda anlamli ve zayif
(c=0,156) bir iligki bulunmustur. Tablo 4’e gore, gelir seviyesi arttikca, s6z konusu
Uriniin satin alma kararinda annenin etkisinin arttign goriilmektedir. Disiik gelir
gruplarinda babalar bayan bakim iiriinleri ile ilgili satin alma karar siirecine ortak
olurken orta gelir grubu ile birlikte azalan babanin s6z konusu etkisi en st gelir
grubunda hi¢ gériilmemektedir.

Tablo 5. Gelir Gruplarina Gore Beyaz Egya Satin Alma Karari

Aile Uyeleri

GELIiR GRUPLARI Anne Baba Cocuk Toplam

F % F % F % F %
En Alt 28 45,9 32 52,5 1 1,6 61 100
Ortanin Alti 195 | 49,4 | 200 | 50,6 - - 395 100
Orta 164 | 481 | 176 | 51,6 1] 03 341 100
Ortamin Ustii 86 60,1 56 39,2 1 0,7 143 100
Ust 75 59,1 52 40,9 - - 127 100
En Ust 35 66 18 34 - - 53 100
TOPLAM 538 - 534 - 3 - 1120 -
ORAN (%) - 52,1 - 47,7 - 0,2 - 100
p>0,05 (N=1120) »*=21,425 sd=10 Anlamlilik Seviyesi=0,018  ¢=0,137
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Cevaplayicilarin gelirleri ile beyaz esya satin alma kararimi veren kisiler
arasinda iligki test edilmis, yapilan ki-kare testi sonucunda anlamli ve zayif (c=0,127)
bir iligki bulunmusgtur. Beyaz esya satin alma karar siirecinde annenin (%52,1) etkin
oldugu daha once ifade edilmisti. Bu karar siirecinde anne ve babanin ortak hareket
ettigi disiiniilse bile, soz konusu ev araglarimin kullanicist anne oldugu i¢in kadin soz
konusu karar siirecinde baskin rol oynayacaktir. Bu durum, gelir durumu yiiksek aileler
icin gegerli iken, ortanin iistii ve daha diigiik gelir gruplarindaki ailelerde, ataerkil
toplumun 6zelliklerini yansitacak sekilde, babanin karar siirecinde daha etkin rol
oynadig1 gériilmektedir (Tablo 5).

Tablo 6. Gelir Gruplarina Gére Mobilya Satin Alma Karari

Aile Uyeleri

GELIiR GRUPLARI Anne Baba Cocuk Toplam

F % F % F % F %
En Alt 29 47,5 32 52,5 - - 61 100
Ortanin Alti 208 52,7 186 47 1 0,3 395 100
Orta 180 53,3 158 | 46,7 - - 338 100
Ortamn Ustii 94 65,7 47 32,9 2 14 143 100
Ust 83 648 | 45 | 352 | - - 128 100
En Ust 37 69,8 16 30,2 - - 53 100
TOPLAM 631 - 484 - 3 - 1118 -
ORAN (%) - 56,4 - [ 433 - | 03 - 100
p>0,05 (N=1118) »*=21,381 sd=10 Anlamlilik Seviyesi=0,002  ¢=0,155

Cevaplayicilarin gelirleri ile mobilya satin alma kararini veren kisiler arasinda
iligki test edilmis, yapilan ki-kare testi sonucunda anlamli ve zayif (¢=0,155) bir iligki
bulunmustur.

Bir onceki tabloda oldugu gibi, Tablo 6’da da, mobilya satin alma karar
stirecinde gelir durumu yiiksek olan ailelerde annenin basrolii oynadigi ve gelir durumu
diistiikce babanin roliiniin etkinlestigi goriilmektedir. Son iki tablodan su fikir
c¢ikarilabilir; Ailenin gelir seviyesinin artmasinda annenin de ¢alisiyor olma olasiligt ve
calisan annenin egitimli olma olasiligi g6z oniine alindiginda, mobilya ve beyaz esya
gibi evi ilgilendiren iriinleri satin alma karar siirecinde annenin etkisi artmaktadir.

Temizlik malzemesi ve ¢ocuk giyim malzemeleri satin alma siirecindeki
etkinlik ile gelir arasindaki iliskiye paralel iligkiler yukaridaki tablolarda goértldigi gibi
bayan giyim, beyaz esya ve mobilya degiskenlerinde de gozlemlenmektedir. Buna gore,
bu degiskenlerde de ekonomik giicii artan kadin, satin alma siirecinde etkinligini
arttirmaktadir. En alt gelir grubunda veya alt gelir grubunda yer alan ailelerde tek gelir
kapis1 konumundaki erkek ise, daha yilksek gelir gruplarinda yer alan ailelerde s6z
konusu konumu ile birlikte satin alma siirecindeki etkinligini de kaybetmektedir.

Gelir gruplart ile gida, erkek ve kadin giyim, oyuncak, erkek bakim, banka,
otomobil, konut, okul, tatil ve sigorta {iriinlerinin satin alma kararlar1 arasinda anlaml
bir iliski bulunamamustir.
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7.3. Satin Alma Karar Siirecinde Calisan Kadin ile Calismayan Kadin
Arasindaki Fark

Mal ve hizmet satin alma karar siirecinde ¢alisan kadin ile ¢alismayan kadin
gruplar1 arasinda fark olup olmadigim iiglii Likert Olgegi kullanilarak belirlemek
amaciyla t-testi uygulanmistir. Asagidaki tabloda t-testi ile ilgili sonuglar yer
almaktadir.

Tablo 7. Mal ve Hizmet Satin Alma Karar Siirecinde Calisan ile Caligmayan Kadin
Gruplar1 Arasindaki Farklara Yonelik t-Test Sonuglari

Mal ve Hizmetler N Ortalama® | St. Sapma® t testi p
- Caligan 261 2,61 0,575 Desteklendi
1-T lik
emizl Caligmayan | 732 2,58 0,602 t=3050 | 0002
L Caligan 265 2,12 0,444 Desteklenmedi
2-Erkek Giyim Caligmayan | 742 2,09 0,420 t=0,910 0,363
. Caligan 268 2,87 0,429 Desteklenmedi
K 4
3-Kadin Giyim Caligmayan | 744 284 0437 t= 0,607 0,486
. Caligan 227 2,07 0,961 Desteklenmedi
4- kG 0,424
Gocuk Giyim Calismayan | 708 2,01 0,042 t= 0,800
Calisan 221 1,71 0,858 Desteklenmedi
- k 1
5-Oyuncal Calismayan 670 1,81 0,900 t=-1,494 0,136
Caligan 264 2,08 0,362 Desteklenmedi
6-Erkek Bakim Calsmayan | 732 2,05 0,314 t=1,130 0.259
Calisan 267 2,92 0,332 Desteklenmedi
7-K. Bak 114
adin Bakam Calsmayan | 734 2,88 0,391 t= 3,050 0.
Calisan 268 2,65 0,492 Desteklendi
8-Guda Calsmayan | 746 2,58 0,526 t= 2,007 0045
Caligan 266 2,60 0,491 Desteklendi
-Beyaz E
9-Beyaz Esya Calismayan | 744 251 0,500 t= 2,666 0,008
X Calisan 266 2,68 0,475 Desteklendi
10-Mobilya Calismayan | 744 254 0,502 t=40s0 | 2000
Calisan 265 2,14 0,354 Desteklendi
11-Banka Caligmayan | 737 2,07 0,268 t=2015 | 2004
. Caligan 261 2,03 0,253 Desteklenmedi
12-0Ot bil 0,143
omon! Caligmayan | 727 2,01 0,210 t= 1,466
Calisan 262 2,28 0,449 Desteklendi
13-Konut Calismayan 734 2,18 0,387 t= 3,304 0,001
Caligan 234 2,22 0,748 Desteklenmedi
14-Okul Caligmayan | 703 212 0,704 t=1,823 0,096
. Caligan 260 2,34 0,585 Desteklendi
15-Tatil Caligmayan | 719 217 0,500 t=a556 | 000
i Calisan 264 2,09 0,325 Desteklendi
16-Sigorta Caligmayan | 732 2.05 0,229 t= 2,399 0,017
a: Olcek Aralig (1-hig etkili degil; 2-bazen etkili; 3-¢cok etkili)
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Tablo 7’ye gore, 1,8,9,10,11,13,15 ve 16 numarali ifadelere iliskin iki grup
(calisan kadin-caligmayan kadin) arasinda farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Buna gore,
“Temizlik”, “Gida”, “Beyaz Esya”, “Mobilya”, “Banka”, “Konut” “Tatil” ve “Sigorta”
ile ilgili satin alma karar siireclerinde, ¢alisan kadin ile ¢aligmayan kadin arasinda
anlamli farkliliklar saptanmustir.

Tablo 7 incelendiginde, s6z konusu harcama kalemleri ile ilgili satin alma karar
stireclerinin tamaminda, g¢alisan kadinlar, ¢alismayan kadinlara gore daha etkin rol
oynamaktadir. Bagka bir ifadeyle, bu harcama kalemlerinde ekonomik anlamda daha
Ozglir olan kadinlar daha fazla belirleyici olmaktadirlar.

7.4. Satin Alma Karar Siirecinde Kadinlarin Egitim Diizeyleri Arasindaki
Fark

Tablo 8’de, mal ve hizmet satin alma karar siirecinde kadinlarin egitim gruplar
arasinda fark olup olmadigim iiglii Likert Olgegi kullanilarak belirlemek amaciyla t-testi
uygulanmigtir. Asagidaki tabloda t-testi ile ilgili sonuglar yer almaktadir.

Tablo 8. Mal ve Hizmet Satin Alma Karar Siirecinde Kadinlarin Egitim Diizeyleri
Arasindaki Farklara Yonelik t-Test Sonuglari

Mal ve Hizmetler K?(,h_n",l N Ortalama® | St. Sapma® F testi p
Egitimi
Egitimsiz 80 2,38 0,603
. Tlk-orta 6g. 480 2,49 0,606 Desteklendi
1- Temizlik
emizi Lise 03, 267 2,56 0,575 F=2,764 0,041
Yiksek 6g. 179 2,558 0,589
Egitimsiz 80 2,11 0,503
. flk-orta 6g. 486 2,09 0420 | Desteklenmedi
2- Erkek 1
rhek Glyim Lise 0. 272 2,10 0,404 F= 0,787 0,50
Yiiksek 0g. 181 2,10 0,423
Egitimsiz 80 2,74 0,568
. Ilk-orta 6g. 488 2,85 0,438 Desteklenmedi
3-Kadin Giyim Lise 0g. 273 2,88 0,382 F= 2,542 0,055
Yiiksek 0g. 182 2,86 0,431
Egitimsiz 73 1,89 0,935
. Ilk-orta 6g. 469 2,01 0,939 Desteklenmedi
4- Cocuk G 0,375
Gocuk Giyim Lise 03 252 2,05 0,048 F=1,037
Yiiksek 0g. 151 211 0,956
Egitimsiz 65 1,68 0,850
Ilk-orta 6g. 449 1,76 0,885 Desteklenmedi
5- Oyuncak 0,532
yunea Lise 0. 241 184 0,922 F= 0,750
Yiiksek 0g. 145 1,80 0,871
Egitimsiz 77 2,04 0,342
Tlk-orta 6g. 479 2,04 0,324 Desteklenmedi
6- Erkek Bak 0,988
ek Bafam Lise 6g. 271 2,07 0315 F=0,043
Yiksek 6g. 181 2,08 0,348

345




CcU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 18, Sayi 2, 2009, Sayfa 331-348

Egitimsiz 78 2,02 0,268
Ilk-orta 6g. 480 2,86 0,441 Desteklenmedi
7-Kadmn Balam Lise 0g. 271 2,01 0314 F= 2,160 0,091
Yitksek 63, 183 2,93 0,308
Egitimsiz 80 2,65 0,480
Ilk-orta 6g. 489 2,55 0,537 Desteklenmedi
8- Gda Lise 0g. 273 2,63 0,505 F=2,275 0,078
Yiksck 65, 183 2,63 0,494
Egitimsiz 79 2,56 0,500
Ilk-orta 6g. 488 2,47 0,500 Desteklendi
9- Beyaz Esya Lise 0g. 272 2,60 0,492 F= 4,190 0,006
Yiiksek 6g. 182 2,57 0,496
Egitimsiz 80 2,54 0,502
. Tlk-orta 6g. 487 2,52 0,500 Desteklendi
10- Mobil
0- Mobilya Lise 0. 273 2,62 0,493 F= 4,265 0,005
Yiiksek 6g. 182 2,65 0,488
Egitimsiz 80 2,05 0,219
Tlk-orta 6g. 482 2,06 0,262 Desteklendi
11-Banka Tise 65, 269 2,16 0,301 F=5312 0,001
Yiiksek 6g. 182 2,16 0,367
Egitimsiz 75 2,01 0,260
. flk-orta 6. 478 2,00 0,205 .
12- Otomobil Lise 0%, 268 2,04 0,241 Desthkl'eggrzed' 0,129
Yiiksek 68. 178 2,02 0,237 '
Egitimsiz 78 2,19 0,397
Ilk-orta 6g. 481 2,17 0,376 Desteklendi
13- Konut Lise 6. 267 2,22 0,416 F=5,267 0,001
Yiiksek 63, 181 231 0,464
Egitimsiz 72 2,04 0,740
flk-orta 6. 464 211 0,705 Desteklendi
14- Okul Lise 63 253 2,25 0,722 F=2818 0,038
Yitksek 63, 159 2,17 0,713
Egitimsiz 76 2,12 0,431
_ flk-orta 6. 471 2,19 0,493 Desteklendi
15- Tatil 1
&l Lise 63 264 2,22 0,549 F=3321 0,019
Yiiksek 63, 179 231 0,602
Egitimsiz 79 2,05 0,211
. Tlk-orta 6g. 482 2,04 0,214 Desteklenmedi
16- 287
6- Sigorta Lise 65, 266 2,08 0,264 F= 1,250 0.28
Yiiksek 63, 180 2,08 0,358
Tablo 8’¢ gore, 1,9,10,11,13,14 ve 15 numarali ifadelere iligkin dort grup

(egitimsiz, ilk-orta

egitimli, lise egitimli, yiiksek okul egitlimli) arasinda farklililar
ortaya ¢cikmistir. Buna gore, “Temizlik”, Beyaz Esya”, “Mobilya”, “Banka”, “Konut”,
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“Okul” ve “Tatil” ile ilgili satin alma karar siireglerinde, egitim diizeyleri arasinda
anlamli farkliliklar saptanmistir.

Tablo 8’de yer alan dagilimlar incelendiginde, s6z konusu harcama
kalemlerinin satin alma karar siireglerinde, egitim diizeyi yiiksek kadinlarin daha etkin
olduklart anlagilmaktadir.

Kadmlarin ekonomik ve egitim durumlari ile ilgili ortaya ¢ikan sonuglar Sidin
ve arkadaglarimin (2004) calismasi ile Nanda ve arkadaglarinin (2006) c¢alismasimi
destekler nitelikte goriilmektedir.

8. Sonug¢

Calisma kapsaminda ailenin tiiketim davranislar1 incelendiginden, yapilan
aragtirmada satin alma kararinda etkili aktorler olarak anne, baba ve ¢ocuklar
belirlenmistir. Geleneksel Tiirk aile yapisinda, babanin etkin rol oynayacag: diisiiniilse
de, Sivas’ta satin alma kararinda anne ve babanin iiriin gruplarmin 6zelliklerine gore
sorumlulugu paylastiklar1 goriilmiistiir. Babanin satin alma kararinda etkin oldugu {iriin
gruplari; erkek giyim ve bakim, banka, otomobil, konut, okul, tatil ve sigorta iken,
annenin etkin oldugu iiriin gruplari; gida, temizlik, bayan ve ¢ocuk giyim, bayan bakim,
beyaz esya ve mobilyadir. Buna gére, babanin ev dis1 harcamalarda, annenin ise ev igi
harcamalarda daha etkin rol oynadiklar1 ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Caligmanin bir diger temel amaci, kadimin aile satin alma karar siireci
cergevesinde degigen roliine igaret etmek ve bu degisimin nedenlerini ortaya koymakti.
Bu dogrultuda yapilan analizler, literatiirde goriilen Sidin ve arkadaslarinin (2006) ve
Nanda ve arkadaglarmin (2004) yaprmis olduklari ¢aligmalar gibi ge¢mis c¢alismalari
destekler niteliktedir. Oyle ki, calisan ve egitim diizeyi yiiksek kadimlarin birgok
harcama kaleminin satin alma karar siirecinde ¢aligmayan ve nispeten egitimsiz
kadinlara gore daha etkili oldugu goriilmektedir.

Calismanin sayilan bulgular1 dogrultusunda, pazarlamacilarin ve ireticilerin
geleneksel aile satin alma karar siirecinde yasanan yapisal degisime dikkat etmesi
gerektigi telkininde bulunulabilir. Artik babanin tek basina etkin olmadigi, bir¢ok
harcama kaleminde annenin belirleyici oldugu ortadadir. Kadinlarin egitim diizeyleri ve
ev ekonomisine yaptiklari katki artmaya devam ettik¢ce, bu egilim kadinlar lehine
gelismeye devam edecektir.
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