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SATINALMA KARAR SURECINDE ESLERIN ETKiSi:
KARSILASTIRMALI BiR CALISMA

Figen AKCA® Giilem Atabay ISHAKOGLU"™
Tahir YESILADA®” Alev Ergen¢ KATRINLI®*™
OZET

Pazarlamacilar, kendi iiriin/hizmetlerine yonelik satinalma davranisini
incelerken sadece bu iiriin/hizmetin satinalma kararimi veren Kkisilere ulasmaya
calisirlar. Bu yontem, uygulanmast kolay ve diisiik maliyetli olsa da, aile bireylerinin
bu karar iizerindeki etkilerini gozardi edebilmektedir. Uriin/hizmeti kullanan kisi her
zaman  nihai satinalma karartmi veren ya da iiriin/hizmeti satinalan kisi
olmadigindan, pazarlamacilarin  aile igindeki satinalma davramgini inceleyip
tutundurma faaliyetlerini nihai satinalma kararinda etkili olan kigilere
yoneltmelidirler.

Uc asama olarak dizayn edilen aile satinalma davranisinin ilk asamast 29-30
Mayrs 1998 tarihlerinde Global Awareness Society’nin diizenledigi kongrede “Marital
Roles in Family Decision Making” bashgiyla sunulmustur. Bu ¢calismada amacimiz
sadece demografik ozelliklere gore satin alma davranmigint incelemektir.

Ikinci asama olarak tasarimlanan bu calismada, ilk ¢alismada belirlenen
bes (5) iiriin kategorisine iliskin iki ayri kiiltiirde satinalma davranst ve kiiltiire bagl
olarak satinalma davramisimin demografik degiskenlere gore nasil etkilendigi
incelenecek, farkl kiiltiirlerde satinalma haritasi olusturulacaktir.

1.Giris

Pazarlamacilar agisindan iiriin degerlendirmesi genellikle birey bazinda
gergeklestirilir. Bu yaklasim daha basit ve daha kolay olmakla beraber, ailenin
farkli bireylerinden gelebilecek katkilarin satis karari lizerindeki etkisini tam
olarak yansitmayabilir (Schiffman ve Kanuk, 1983, 319). Her ne kadar
gliniimiizde yalniz yasayan bireylerin sayisinda bir artis gdzlenmekte ise de bu
sayl aile sayisina erismemektedir. Bu durum ise, tiiketici davraniglarini
incelerken ailelerin incelenmesinin 6nemini bir kere daha ortaya koymaktadir
(Qualls, 1987, 264).
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Ailelerin ve yalniz yasayan bireylerin satin alma davranislarina
bakildiginda ; yalniz yasayanlarin satin alma davranislarinin ailelerinkinden
tamami ile farkli oldugu goriilmektedir. Yalmz yasayan bireyler
iriiniin/hizmetin ~ satin alma kararini verirler; iiriin/hizmeti satin alirlar ve
tirtinii/hizmeti tiiketirler. Halbuki, ailelerde satin alma karari aile bireylerinin
ortak karari ile verilmektedir. Ayrica ailelerde karar verici, satin alan ve tiiketici
aile i¢inde farkli roller iistlenen kisiler olabilir. Yukarida anlatilanlar1 bir 6rnek
ile pekistirmek gerekir ise, ailede kadin igin bir otomobil satin alinmasi
stirecinde otomobile ihtiya¢ duyan kadin olurken ; otomobil satin alinirken bilgi
arayist ve otomobile harcanacak miktara karar vermek erkegin gorevi
olabilmektedir. Otomobilin sahip olmasi gereken &zelliklerin se¢imi ve en son
satin alma karar1 ise kar1 koca tarafindan birlikte verilmektedir.

Aile igindeki roller {riin/hizmet kategorilerine gore farklilik
gosterdiklerinden ve her aile belli bir iirtintin/hizmetin satin alinma siirecinde
farkl roller gelistirdiginden pazarlamacilarin aile i¢indeki rolleri gosteren bir
pazarlama stratejisi gelistirmeleri oldukea giigtiir.

Pazarlamacilar ancak ¢ok dikkatli bir tiiketici arastirmasi sonucunda
tirlinlerinin potansiyel misterileri olan ailelerin ¢ogunluguna hitap eden
pazarlama stratejileri gelistirebilmektedirler (Schiffman ve Kanuk, 1983, 320).

Satin alma kararmin bireysel diizeyde incelenmesinin pazarlama
acisindan hayal kiriklig1 yaratmasi ile, arastirmacilar bu konuda ailelerin satin
alma davraniglarini incelemeyi daha uygun bulmaktadirlar (Filiatrault, Ritchie,
1980, 131).

Satin alma kararmi incelerken iizerinde durulmasi gerekli bir baska
konu kiiltiirel farklarin etkisidir. Toplumlar tarafindan paylagilan inanglar,
degerler ve kurallarin toplami olarak tanimlanan kiiltiir (Robock ve Simmonds,
1989, 408) bir toplumdan digerine degistiginden pazarlamacilarin da iizerinde
onemle durmalar1 gereken bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiltiir,
kisiler tarafindan yasadiklar1 sosyal gruplar igerisinde 6grenilen bir sistemdir.
Kisiler ve kisilerden olusan toplumlar kiiltiirlerinde yer alan deger inang ve
kurallar yardimi ile davraniglarini sekillendirirler (Khambata ve Ajami, 1992,
251). Olaya bu acidan bakilacak olursa, satin alma davranisinin ve aile satin

alma kararinin da, kiiltiirler arasinda farklilik gosterecegi diistiniilmelidir.

Yukarida anlatilanlarin 15181 altinda, ailelerin satin alma davranislar ile
ilgili Tirkge yazin incelendiginde sistematik c¢alismalarin var olmadigi
gortilmektedir. Halbuki, aile bir toplumu olusturan en kiigiik sosyal gruptur ve
sosyal arastirmalarin temelinde hep aile ile ilgili dlgiimlemeler yar almaktadir
(Davis, 1970, 168).
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2. Calismanin Amaci

Aile satin alma davraniginin pazarlama yonetimi i¢inde 6nemli bir yere
sahip olmasi nedeni ile ve Tiirkge literatiirde bu konuya yonelik sistematik ve
giincel bir ¢alismaya rastlanmadigi igin, oncelikle Tirkiye’de bir arastirma
yapilmistir. Tiirkiye’de yasayan Tiirkler arasindan segilen drneklem grubu ile
yapilan bu c¢alisma, globallesmenin bu denli o6zlimsendigi ve Kkiiltiirel
farkliliklarin uluslararasi pazarlama iginde en onemli konulardan biri oldugu
gliniimiizde ¢aligmanin degisik tilkelerde yasayan Tiirk toplumlari iizerinde de
uygulanarak hepsinin koékleri Tiirk olan topluluklar arasindaki aile satin alma
davraniginin arastirilmast hedeflenmistir. Bu amagla Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyetinde yasayan Tiirkler arasindan secilen Orneklem grubunun aile
satin alma davranislar incelenmistir. Elde edilen bulgular Tiirkiye 6rneklemi
ile yapilan ¢aligmanin bulgulari ile karsilastirilmisg, aile satin alma davranisinin
iki Tiirk toplumu arasinda farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir.

3. Yontem

Arastirma verileri c¢aligma grubu tarafindan hazirlanan soru formu
yardimi ile kolayda o6rnekleme yontemi kullanilarak Izmir ili ve yakin
cevresinde yasayan 503 kisiden ve Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyetinde yasayan
98 kisiden elde edilmistir.

Calismanin Tiirkiye 6rneklemini olusturan 503 kisinin izmir ili ve yakin
cevresinde yagayanlardan secilmesi biitiin Tiirkiye’yi yansitacak sekilde diger
illerden de orneklem elde edilmesinin maliyet ve zaman agisindan hemen
hemen imkansiz olmasi nedeniyledir. Ayrica Izmir ili ve yakin gevresindeki i¢
goc dikkate alinacak olursa, secilen oOrneklemin diger illerde yasayanlari
yansitma oraninin da yiikseldigi varsayilabilir.

Soru formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde arastirmaya
katilanlarin kag¢ senedir evli olduklarini, ka¢ tane cocuklarmin oldugunu,
yaslarini, cinsiyetlerini, egitim durumlarin1 ve mesleklerini 6grenmeye yonelik
sorular yer almaktadir. Soru formunun birinci bdolimiine iliskin yiizde
dagilimlar Tiirkiye 6rneklemi igin Tablo 1°de , K.K.T.C. 6rneklemi igin Tablo
2’de goriilmektedir.

w
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Tablo 1: Demografik Degiskenler (Tiirkiye Orneklemi)

Frekans (n) Yiizde (%)
YAS
25 ve alti 32 6.4
26-35 207 41.2
36-45 173 34.5
46-55 57 114
56 ve listii 33 6.6
EVLIiLIiK SURESI
1-5 vil 141 28.1
6-10 vil 119 23.7
11-15 vil 88 17.5
16-20 vil 63 12.5
20 +vil 91 18.1
MESLEK
Ev kadini 49 9.8
Mavi vakali isci 127 25.3
Teknik eleman 108 21.5
Serbest 52 10.4
Yonetici 45 9.0
Ogretmen 18 3.6
Memur 54 10.8
Akademik personel 30 6.0
Emekli 19 3.8
CINSIYET
Erkek 207 41.2
Kadin 296 58.8
Cocuk Savisi
0 85 17.0
1 184 36.7
2 187 37.3
3 35 7.0
4 4 0.8
5 6 1.2
EGIiTiM DURUMU
Okur vazar 16 3.3
Ilkokul 66 13.5
Ortaokul 54 11.0
Lise 143 29.2
Universite 153 31.2
Master / Doktora 58 11.8

Tablo 1°de goriildiigli gibi Tiirkiye ornekleminde %41.2 erkek ; %58.8
kadin mevcuttur.
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Tablo 2: Demografik Degiskenler (Kuzey Kibris Orneklemi)

Frekans (n) Yiizde (%)

YAS

25 ve alti 7 7.2
26-35 43 44.3
36-45 21 21.6
46-55 15 15.5
56 ve listii 11 11.3
EVLILiK SURESi

1-5 y1l 23 23.5
6-10 vil 18 18.4
11-15 vil 19 19.4
16-20 vil 11 11.2
20 + il 27 27.6
MESLEK

Ev kadini 19 19.4
Mavi yakali isci 0 0
Teknik eleman 4 4.1
Serbest 20 20.4
Y 6netici 12 12.2
Opretmen 8 8.2
Memur 20 204
Akademik personel 1 1.0
Emekli 14 14.3
CINSIYET

Erkek 38 38.8
Kadin 60 61.2
Cocuk Savisi

0 13 13.3
1 23 23.5
2 38 38.8
3 15 15.3
4 4 4.1
5 5 5.1
EGiTiM DURUMU

Okur vazar 0 0.0
[1kokul 18 18.4
Ortaokul 5 5.1
Lise 43 43.9
Universite 29 29.6
| Master / Doktora 3 3.1

Tablo 2’de goriildiigti gibi Kuzey Kibris érnekleminde % 38.8 erkek ;
% 61.2 kadin mevcuttur.
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Soru formunun ikinci boliimiinde ailelerde eslerin satin  alma
tutumlarina iliskin sorular yer almaktadir. Sorularin yedi tanesi *“satin alma
kararim veren Kisiyi” Ogrenmeye yonelikken; alti tanesi “satin alinan
iiriine/hizmete harcanacak para miktarina Kkarar veren Kisiyi” Ogrenmeyi
amaclamaktadir.

Yukarida belirtilen tutumlara iligkin veriler alti trtin/hizmet grubu
tizerinde incelenmistir. Bu gruplar; gida, giyim, mobilya, otomobil, tatil ve
tasarruftur.

Yiyecek ve giyecek gruplarinin secgilme nedenleri her ailenin her giin
tiikettigi ve kolaylikla satin alabildigi tirlin gruplar1 olmalaridir. Mobilya ve
otomobil gruplart ise, uzun siireli sahiplik igermeleri agisindan arastirma
kapsamina alinmiglardir. Tatil, Tiirkiye ‘de ve Kibris’ta yasayan ortalama bir
aile i¢in liiks olarak kabul edilebilir. Tasarruflar ise yatirim kararlar1 olarak
degerlendirilebilir.

Soru formunun ikinci béliimiinii olusturan bu sorular asagidaki {iglii
olcek tizerinde degerlendirilmistir:

1= Genellikle ben ;
2 = Esimle beraber ;

3 = Genellikle esim

4. Bulgular

Bir onceki asamada Tiirkiye orneklemi {izerinde yapilan calisma
sonucunda secilen iiriin / hizmet gruplarinin satin alma kararmin demografik
ozelliklerden sadece cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmistiir
(Akga ve digerleri, 1998). Bu nedenle, bu ¢alismada cinsiyete gore satin alma
davraniginin iki degisik kiiltiirde farklilik gosterip gostermedigi Ki — kare testi
ile incelenmistir. Tablo 3 ve Tablo 4’te yapilan analiz sonuglart sunulmaktadir.

Tablo 3, caligmanin kadin 6rneginde satin alma davraniginin kiiltire
gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan Ki-kare testi sonuglarini
gostermektedir. Tablo 3’de de goriildiigii gibi “Cevaplayicinin kendisine hangi
giysinin satin alinacagi karar1” ile “Hangi tasarruf araglarinin kullanilacag:
karar1” nda Tirkiye oOrneklemindeki kadin cevaplayicilar ile K.K.T.C.
orneklemindeki kadin cevaplayicilar arasinda sirasiyla p = 0.00703 ve p =
0.01298 diizeyinde farklilik goriilmiistiir.



Satinalmada Eglerin Etkisi

Tablo 3: Kadin Ornekleme Gére Satin Alma Davramsi-Kiiltiir Farklilasmast

| Tutumlar D

Ese satin alinacak giysi i¢cin harcanacak para miktari karart 0.18786*
Ese hangi giysinin satin alinacagi karari 0.10648*
Gida iiriinleri icin harcanacak para miktari karari 0.10395*
Hangi gida iiriiniiniin satin alinacagi karari 0.35534*
Cevaplayicinin  kendisine satin alinacak giysiye harcanacak para| 0.17693*
Cevaplayicinin kendisine hangi giysinin satin alinacagi karari 0.00703**
Mobilya i¢in harcanacak para miktar karari 0.96125*
Hangi mobilyanin satin alinacagi karari 0.10093*
Otomobil i¢in harcanacak para miktar1 karar1 0.16491*
Hangi otomobilin satin alinacagi karari 0.63875*
Hangi tasarruf araglarinin kullanilacagi karari 0.01298**
Tatil icin harcanacak para miktar1 karari 0.30154*
Nerede / nasil tatil yapilacagi karari 0.64637*

* is_tatistiksel olarak anlamh bir farklilik yok (p> 0.05).
** Jstatistiksel olarak anlaml bir farklilik var ( p< 0.05).

Tablo 4: Erkek Ornekleme Gore Satin Alma Davramisi-Kiiltiir Farklilasmasi

Tutumlar P
Ese satin alinacak giysi i¢in harcanacak para miktari karart 0.0001%**
Ese hangi giysinin satin alinacagi karari 0.001**
Gida iiriinleri i¢in harcanacak para miktari karari 0.005**
Hangi gida {irliniiniin satin alinacagi karari 0.275%*

Cevaplayicinin kendisine satin alinacak giysiye harcanacak para miktari | 0.172%*

karar1

Cevaplayicinin kendisine hangi giysinin satin alinacagi karari 0.017%*
Mobilya i¢in harcanacak para miktar1 karari 0.353*
Hangi mobilyanin satin alinacagi karari 0.384*
Otomobil igin harcanacak para miktar: karari 0.222%*
Hangi otomobilin satin alinacagi karari 0.248%*
Hangi tasarruf araglarinin kullanilacagi karari 0.904*
Tatil igin harcanacak para miktari karari 0.491%*
Nerede / nasil tatil yapilacagi karari 0.037**

* Istatistiksel olarak anlamh bir farkhhik yok (p> 0.05).
*+ [statistiksel olarak anlaml bir farklihk var ( p< 0.05).
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Tablo 4, calismanin erkek orneginde satin alma davramiginin kiiltiire
gore farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan Ki-kare testi sonuglarini
gostermektedir. Ilgili tabloda da goriildiigii gibi “Ese satin alinacak giysi igin
harcanacak para miktar1 karar1”, “Ese hangi giysinin satin alinacagi karar1”,
“Gida triinleri i¢in harcanacak para miktar1 karar1”, “Cevaplayicinin kendisine
hangi giysinin satin alinacagi karar1”, ve “Nerede / nasil tatil yapilacag
karari”nda sirastyla p = 0.0001, p = 0.001, p = 0.005, p = 0.017, p = 0.037
diizeyinde farklilik saptanmistir.

5. Pazarlama Uygulamalar1

Calismanin bulgularinda da goriildiigti gibi, degisik kiiltiirlere mensup
toplumlarin kékenleri ayni da olsa, aile satin alma davranislari bire bir ayni
olmayabilir. Bu nedenle uluslararasi firmalar tutundurma stratejilerini
belirlerlerken, kiilttirel farkliliklarin etkisini goz nitinde bulundurmalidirlar.

Ailelerin satin alma davraniglart reklamlar yardimi ile  Kkitlelere
ulastirilmak istenen mesajlari etkileyecektir. Reklamin vermek istedigi mesajin
etkili olabilmesi, mesajin dogrudan satin alma kararini veren kisiye ulagmasi ile
miimkiin olacaktir. Ortak satin alma kararlarinda her bir aile {iyesinin istek ve
ihtiyaglar1 farkli oldugundan pazarlamacilar olduk¢a 6nemli bir sorunla karsi
karsiya kalmaktadirlar. Eslerin birlikte satin alma kararint  verdikleri
durumlarda {iriin / hizmet gruplari ile ilgili hazirlanan reklamlarin kime mesaj
gondermesi gerektigi tartisilmaktadir. Bu gibi durumlarda kari kocaya ayri
mesajlar iceren reklamlarin hazirlanmasi sorunu ¢ozmek igin bir yontem olarak
goriilse de, bu yaklasimin maliyeti yiiksektir. S6z konusu problemi ¢dzmek igin
bir bagka yaklasim ise, aileyi satin alma kararini veren tek bir birim olarak
gormek ve bu birime yonelik entegre reklam kampanyalari diizenlemektir.
Boylelikle eslerin her birinin belirttikleri degerlendirme kriterleri reklam
kampanyasinin temasini olugtururken kullanilacaktir (Assael, 1984, 403).

Aile liyelerinin farkli medya araglarini kullanmalar1 aile i¢inde satin
alma kararinda etkin tiyeye ulagmak icin farklt mesajlarin kullanilmasini
gerektirir (Loudon ve Della Bitta, 1993, 245). Kullanilan farkli mesajlar
belirlerken aile igindeki etkin iiyenin eslerden hangisinin oldugu énem kazanir.
Eger satin alma kararinda etkin olan erkek ise, erkeklere yonelik; kadin ise
kadinlara yonelik medya araglar1 kullanilmalidir.

Uluslararas1 pazarlama yoneticileri yukarida bahsedilen stratejileri
olusturmadan oOnce aile satin alma davramisimi farkli toplumlar agisindan
degerlendirip,  belirlenen  farkliliklar1  dikkate  alarak  stratejilerini
geligtirmelidirler. Aksi takdirde firmalar biiyiik sorunlar ile karsi karsiya
kalabilirler.
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6. Sonu¢ ve Oneriler

Bu calismada, kokeni Tiirk olan iki toplumun aile satin alma
davraniglar1 arasindaki farklar cinsiyet agisindan irdelenmeye calisilmistir.
Calisma sonucunda, her ne kadar iki toplum birbirine ¢ok yakin kiiltiirel
degerlere sahip olsa da, aile satin alma davranisinin bazi noktalarda farklilik
gosterdigi gorilmistiir.

Diinya tizerinde degisik cografi bolgelerde kitleler halinde yasayan
Tirklerin de aile satin alma davraniglart incelenip, benzerlik ve farkliliklarin
ortaya c¢ikarilmasi, i¢inde yasanilan kiiltiirlin satin alma davranisina ne 6l¢iide
etkili oldugunu ortaya koyacaktir.

ABSTRACT

Marketers generally try to reach the decision maker while they analyze
the decision making process relevant to their own products/services. Although
this approach is relatively cheaper and more practical, it ignores the
contributions of each of the family members to the decision making process.
Since user is not always the only decision maker or the buyer, marketers should
identify the person(s) effective in the decision making within the family and
direct their promotion activities to the ones who affect the final purchase .

The research on family decision making is designed as three successive
studies. The first study titled “Marital Roles in Family Decision Making” was
presented at the 7™ Annual Conference of the Global Awareness Society
International which was held in Istanbul, Turkey on 29-30 May,1998. Our aim
in that study was to determine the roles of married couples living in Turkey in
family purchasing behavior.

This study has been constructed as the second stage of the
aforemantioned studies. The purchasing behavior for the five product
categories, used in the first study, in two different cultures has been analyzed
and the effects of demographic variables in these two different cultures on
purchasing behavior has been identified.
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