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Problem Durumu: Bu caligmada, kirsal ve kentsel yerlesim bolgelerinde yasayan aileler
arasinda satin alma kararin1 veren bireyler ve bu bireylerin rolleri agisindan farklilik olup olmadigi
incelenmektedir. Satin alinan mallar ¢ok cesitli olabilecegi igin arastirma dayanikl tiiketim mallari ile
sinirlandirilmisgtir.

Arastirmanin Amaci: Bu arastirmanin amaci, dayamikli tiiketim mallarn i¢in satin alma
kararinin verilmesi agamasinda kirsal kesimde yasayan aileler ile kentlerde yasayan aileler arasinda
farklilik olup olmadiginmi belirlemektir. Bu amaca yonelik olarak, bu caligmada, satin alma kararini
veren Kkisi, satin alma yeri ve satin alma sekli acisindan kirsal ve kentsel yerlesim bdolgelerinde
yasayan ailelerin birbirinden farklilagip farklilagmadig1 irdelenmistir.

Yontem: Calismada yiiz yiize anket yontemiyle alan arastirmas: gergeklestirilmistir.

Bulgular ve Sonuclar: Satin alma kararin1 veren bireyi ve etkisini tespit etmeye yonelik olarak
diizenlenmis birinci hipotezin analizi sonucunda, annenin etkisinin ve anne-baba birlikte karar verme
durumunun yerlesim yerlerine gore farklilik gosterdigi ve bu iki degiskenin kentsel yerlesim
yerlerinde daha fazla etkili oldugu ortaya cikmaktadir. ikinci hipotezde, yerlesim yerlerine gore
ailelerin dayanikli tiiketim mallarini satin aldig1 yerlerin farkli olup olmadigr incelenmis ve yapilan
analiz sonucunda kirsal kesim ile kentsel kesimde yasayan aileler arasinda bir farklilik tespit
edilmistir. Kirsal kesimde yasayan aileler departmanli magazalardan daha az aligveris yaparken,
cogunlukla imalat¢1 firma ve bayilerden aligveris yapmaktadir. Kentlerde yasayan aileler ise,
imalat¢ilar, bayiler ve departmanli magazalardan aligveris yapmaktadirlar. Ailelerin dayanikli tiiketim
mallarint satin alma sekli ile yagadiklari yerlesim yerleri arasinda bir iliskinin olup olmadigin tespit
etmeye yonelik hazirlanmig tigiincii hipotezde, kirsal yerlesim yerlerinde insanlarin daha ¢ok taksitli
aligverisi tercih ettikleri kentsel yerlesim yerinde ise buna ek olarak tiiketicilerin kredi kartiyla
aligveris yaptig1 sonucuna ulagilmigtir.

Oneriler: Kentsel kesimde yasayan ailelere iligkin iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde evin
hanimimin (anne) ihtiyag, istek ve beklentileri goz ardi edilmemelidir. Kirsal ve kentsel kesimlerde
yasayan ailelerin dayanikli tiiketim mallarin1 satin aldiklar1 yer ve satin alma sekli ¢ok onemlidir.
Isletmeler buna uygun dagitim ve tutundurma faaliyetlerine agirlik vermelidir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davraniglari, Satin Alma Davranisi, Aile, Dayanikli Tiiketim
Mallar, Kirsal, Kentsel.

ABSTRACT

Problem: In this work, It has been studied on who decide to the purchase decision between the
families living in cities and rural areas. It has also been studied whether there are differences as to the
roles of them. As the goods bought would be many in kind, this study has been limited with durable
goods.

Aim of the study : The aim of this study is to determine whether there are differences between
the families living in cities and rural areas at the time of giving a purchase decision. Accordingly to
this aim, in this work it has been studied on the one who makes the purchase decision and from the
point of the place of buying and the style of buying between the families in the cities and in the rural
areas. It has also been mentioned how they differ from each other in this work.
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Method: In this work, a field study has been done with a method of face to face questionaire.

Findings and results : As a result of analyzing hypothese made to determine the effect of the
individual who makes the purchase decision, both the mothers effect itself and mother-father effect
have been analyzed and determined some certain differences according to the areas. In the second
hypothese, according to the living areas, it has been studied places of purchase durable goods as to the
both areas and as a result of this, it has been determined that there are some differences between the
people living in cities and in rural areas. The families living in rural areas do less shopping from
department stores. They usually do shopping from manufacturers, franchises and department stores.
In the third hypothese, the people living in rural areas usually pay their bills in instolments but, on the
other hand, addition to this the people living in cities pay their bills by credit card.

Suggestions: With regard to the families living in cities, in the activities of production and
marketing, it should not be ignored of the hopes and expectations of a house wife. The place and the
style of purchase durable goods for the families living in cities and rural areas is very important.
Businesses should give more importance to the distribution, place and promotion activities.

Keywords : Consumer behavior, purchase behavior, family, durable goods, urban, rural.

1.GIRIS

Sosyal hayatin gecirmekte oldugu koklii degisimlerden tiiketici davranislari da
nasibini almaktadir. Pazarlama anlayisi agisindan tahtinda oturan ve her istedigi
gerceklestirilen bir kral olarak nitelendirilebilecek olan tiiketicinin davranisini
etkileyen faktorleri bilmek, davranislarindaki degisimleri takip etmek; ihtiyag¢larini,
isteklerini ve beklentilerini gbz oniine almak ¢agdas bir pazarlamacinin olmazsa
olmazidir. Pazarlama anlayisindaki gelismelerle birlikte pazarlamacilar acisindan
son derece 6nemli hale gelen tiiketiciyi tanimaya yonelik arastirmalarin artmasi
dogaldir. Bu arastirmalar, tiiketicinin satin alma kararini etkileyen etkenleri tespit
etmek ve pazarlama faaliyetlerini bu etkenlere gore yiiriitmek temeline dayanir.

Tiiketicileri etkileyen etkenleri iic bashik altinda toplamak miimkiindiir.
Bunlar: psikolojik (giidiileyici) faktorler, demografik faktorler ve sosyo - kiiltiirel
faktorlerdir (Karabulut, 1989, s.17).

Psikolojik faktorler bireyin igsel yapisiyla ve bu igsel yapiyi tetikleyen dig
etkenlerle ilgilidir. Bu faktorler, bireyin kisiligi, 6grenme, giidillenme, bireyin
olaylar1 algilama sekli ve olaylara karsi tutumlar olarak siniflandirilmaktadir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler bireyin ve iginde
bulundugu toplumun daha c¢ok nicel ozellikleri iizerine yogunlasmaktadir. Buna
gore, tiiketicilerin cinsiyetleri, yaslari, gelir diizeyleri, egitim durumlari, medeni
durumlari, meslekleri, aile biiytlikliikkleri vb. davraniglart etkileyen temel
demografik faktorlerdir.

Bireyin toplumla iligkilerinden dogan ve onlarin tiiketim davranisin etkileyen
sosyo-kiiltiirel faktorleri sosyal sinif, yasam tarzi, kiiltiir ve danigsma gruplar: olarak
stniflandirmak miimkiindiir.

Aym toplumsal sayginliga sahip, birbirleri ile ¢ok siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu toplumsal yapiya sosyal
smnif denmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002, 5.296). Birey, hayat1 boyunca bir ya da
birden fazla sosyal sinifa dahil olmakta ve ondan etkilenmektedir.

Genel anlamda yagam tarz: Kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte, tiiketim
baglaminda esyayi, mekani ve zamam kullanig bi¢imidir. Bir baska ifadeyle bir
seyler iiretmekten ¢ok kullanma ve tiiketme bigimleridir (Chaney, 1996, s.15).
Kiiltiir ise bireyin ge¢mis hayatinda 6grendigi her seyi kapsayan genis bir
kavramdir. Buna gore, inanglar, ahlaki degerler, yasal miieyyideler, gelenekler ve
tiim aligkanliklar kiiltiir tanimi icinde yer almaktadir. Yasam tarzi ve kiiltiir tiiketici



davraniglarimt etkileyen onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Son yillarda
pazarlama literatiirtine bu iki alanda tiiketici davranmislarini arastiran pek cok
calisma girmistir. Kiiresel bir ¢ars1 halini alan diinyada, tiiketicilerin yasam tarz1 ve
kiiltiiriinii bilmeden iiriin iiretip pazarlamak miimkiin degildir.

Danmisma gruplari, kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarm ve
davraniglarin1 dogrudan veya dolayl olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu
grup, aile ve diger yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar, komsular,
meslektaglar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve
dogrudan iligkisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur
(Tek, 1999, s5.201). Bu baglamda, danigsma gruplan tiiketici davranislarina etkisi
olan en 6nemli etmenlerden biridir. Aile kurumu ise en etkin danisma gruplarindan
biri olarak bireyi etkilemektedir.

2. ARASTIRMANIN KONUSU VE KONUNUN GECMiSi

Bu arastirmanin konusu, kirsal kesimde yasayan ailelerle kentlerde yasayan
aileler arasinda dayanikli tiiketim mali satin alma kararimmin verilmesinde bir
farklilik olup olmadigini ortaya koymak olarak belirlenmistir. Bu baglamda,
aragtirmanin literatiir kisminda satin alma karar siireci ve ailenin tiiketim kararina
etkisi irdelenmistir.

Bu giine kadar aile iizerine yapilan arastirmalar, ailenin bireyin Ogrenme
siirecine, sosyallesmesine, siyasal karar alma siirecine ve tiiketim davranigina
etkisinin olduk¢a yiiksek oldugu sonucunu ortaya cikarmistir. Ancak, aile
kurumunda son yillarda yasanan hizli ve siirekli degisim aile bireyleri arasindaki
iletisimin her gecen giin azaldigi ve bireyin aile disindaki etkenler yogun olarak
karar verdigi goriisiiniin de ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu nedenle aile
tizerine yapilacak arastirmalardan Oncekilerden farkli sonuclar cikabilmesi de
olasidir. Ayrica sosyal bilimler alaninda degisimin siirekli olmasi, hipotezlerin
farkli zamanlarda tekrar tekrar test edilmesini gerektirmektedir(Aydin ve Ozbek,
2005, 5.148).

2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler ihtiyac ve isteklerini gidermek icin hayatlar1 boyunca sayisiz mal
ve hizmet satin alirlar. Tiiketici satin alacagi her iiriin icin ayni1 karar alma siirecini
izlemeyebilir. Ornegin tiiketicinin otomobil satin almasiyla ekmek satin almasi
esnasinda izledigi yol farklidir. Ayrica tiiketiciden tiiketiciye de satin alma kararlari
farklilik gosterebilmektedir.

Tiiketiciler arasinda satin alma davranislarinda yasanan farkliliklar
aciklamaya yonelik cesitli modeller gelistirilmistir. Gliniimiizde kabul géren ve en
cok kullanilan, tiiketicinin davranigim1 aciklamaya yonelik tanimlayici tiiketici
davranis modelleri, satin almayr bir problem ¢6zme islemi olarak goéren
yaklasimlardir.

Tiiketici satin alma siireci bir problem c¢ozme islemi olarak goriildiigiinde
tilketicinin bu siiregte gecirdigi asamalar ve siireci etkileyen faktorler Sekil 1
yardimiyla asagida gosterilmektedir.
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Sekil 1. Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: A. Hamdi 1slam0glu, Tiiketici Davranislar1, Beta Yayinlari, Istanbul, 2003, s.18.

Sekil 1°de goriildiigii lizere tiiketici satin alma karar siireci alti asamadan
olugsmaktadir. Bu asamalar; ihtiyacin farkina varma, ihtiyaci tanimlama, bilgi
toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi
degerlendirme olarak siralanabilir. Tiiketici bazi {iriin tiirlerinde satin alma
davraniginin tiim asamalarini takip ederken, bazi iiriin tiirlerinde bu asamalardan
birini ya da birkacgini terk edebilmektedir.

Tiiketicinin bir karar siirecine girmesi i¢in ilk olarak bir gereklilik durumunun
ortaya ¢ikmasi ve bunun fark edilmesi gerekir. Bu durum tiiketici satin alma karar
siirecinin ilk asamasidir ve ihtiyacin ortaya ctkigi olarak adlandirilmaktadir. Temel
olarak bir ihtiyacin varligmnin anlasilmasi, mevcut durum ile arzulanan durum
arasindaki farkin algilanacak kadar bilyiik olmasi ile miimkiindiir.

Insanlarin cok farkli ihtiyaglari olabilir. Bu ihtiyaglarim hissetmeleri ile
bunlar1 gidermek istemeleri arasinda fark vardir. Bir kadinin eskimesinden dolay1
bazi mutfak egyalarim1 degistirmek istemesi ihtiyacin farkina varmasi anlamina
gelir. Ancak, esi bunun su anda giderilmesi gereken bir ihtiya¢ olmadigin1 ve daha
oncelikli ihtiyaclarimin oldugunu, Oncelikle bunlarin giderilmesi gerektigini
sOyleyebilir. Hem bayan hem de erkek bu ihtiyacin farkina varmiglardir. Kadin bu
durumu bir ihtiya¢ olarak tanimlarken erkek ihtiya¢ olarak tanimlamamistir.
Buradan hareketle, bir ihtiyacin tatmin edilmesi icin 6nce farkina varilmasi daha
sonra ihtiya¢ olarak tanimlanmasi gerektigi sdylenebilir.

Bir ihtiyag fark edildiginde ve bu ihtiyag iizerinde diistiniilmesini gerektirecek
kadar 6nemli goriildiigiinde bilgi edinmek icin bir arastirma baglar. Bu arastirma,
gecmiste bir sorunu ¢dzmek icin ne yapildigini belirlemek amaci ile hafizada
yapilan basit bir taramadan, tiiketicinin miimkiin oldugunca ¢ok bilgiyi bir araya
getirmek icin degisik kaynaklara bagvurmasi seklinde olabilecek genis bir
calismaya kadar uzanabilir (http//cw.prenhall.com/bookbind/pubbooks/slomon_ca/,
2006 May 12). Aslinda, tiiketici farkinda olsun ya da olmasin bilgi toplama eylemi



satin alma oOncesinde, sirasinda ve hatta sonrasinda devam eden siirekli bir
faaliyettir (Berkman, 1997, s.45).

Tiiketici bilgi edinme agamasinda mal (veya hizmet) ve marka secenekleri
hakkinda edindigi bilgileri degerlendirerek secenekler arasindan secim yapmaya
calisir. Bu asama alternatiflerin degerlendirilmesi olarak adlandirilmaktadir.
Tiiketicinin mevcut alternatifleri degerlendirmesi genellikle bilgi edinme asamasi
ile es zamanh olarak gerceklesmekte ve bazen rutin satin alma karar siirecinde
tamamen atlanabilmektedir

(www.siu.edu.tr/departments/coba/mktg/courses/mktg305/lectures/alt_eval/sl
d0001.htm, 2006 May 8). Ornegin evde ekmek bittiginde kosedeki firina kadar
gidip ekmek alinmaktadir. Burada tamamen hafizadaki bilgi kullanilmistir.
Degerlendirilecek alternatifler dikkate alinmamustir.

Alternatiflerin  degerlendirilmesi genellikle rakip iirlinlerin dogrudan
karsilastirilmasiyla olmaktadir. Tiiketicinin ayni1 ya da birbirine yakin 6zellikte olan
rakip tirlinler arasindaki se¢imi, istedigi belirleyici 6zellige sahip olan iiriinii tercih
etmesiyle son bulacaktir.

Tiiketici alternatifleri degerlendirme sonucunda iirliniin satin  alimip
alinmayacagina, eger alinacaksa {iiriiniin cinsine, markasina fiyatina, rengine,
miktarina, ne zaman ve nereden alinacagina dair bir dizi karar vermek zorundadir.

Belirleyici kriterlerine gore markalar1 siralayan tiiketici satin alma niyetini
sekillendirir. Genellikle tiiketici satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen markayi satin
almak olacaktir. Ancak satin alma niyeti ve satin alma karar arasinda iki onemli
etken vardir. Birincisi ¢evredekilerin tutumlar1 ve davramslaridir. Ornegin bir ev
hanimi gelismis ve ¢ok programli bir bulasik makinesi almak isteyebilir. Ancak
esinin daha disiik fiyatlh bir bulasik makinesini tercih etmesini istemesi
durumunda, ¢ok programli bulasik makinesinin alinma ihtimali azalacaktir. ikinci
faktor beklenmeyen durum faktorleridir. Tiiketici satin alma niyetini yillik gelir,
fiyat, iirlin faydalar1 gibi faktorlere gore sekillendirmis olabilir. Bununla birlikte,
beklenmeyen olaylar satin alma niyetini degistirebilir. Tiiketici isini kaybedebilir,
diger satin alma kararlar1 daha acil olabilir. Arkadaslarindan biri tiiketiciye,
tilketicinin almaya niyetli oldugu iiriin ya da markadan memnun olmadigini
sOyleyebilir ya da rakip iiriin veya marka fiyatin1 diisiirebilir. Bundan dolay1
tercihler ve hatta satin alma niyeti daima giincel satin alma secimiyle sonuglanmaz.

Satin alinacak markanin se¢imi yapildiktan sonra geriye iiriiniin nereden ve ne
zaman almaca@ kararmin verilmesi kalmaktadir. Uriin ya da markanin nereden
almacag tiiketicinin ge¢mis deneyimleri, satis kosullari, iade uygulamalar1 gibi
etmenlere bagl olacaktir. Satin alma karar1, genel olarak saticinin becerisi ve iiriin
nitelikleri arasindaki es zamanli degerlendirmelerden olusmaktadir. Ornegin
tilkketici iade uygulamalar1 daha modern olan bir magazay1 bu konuda daha tutucu
olan bir magazaya tercih edebilir ya da bekletilmeyi sevmeyen bir tiiketici
kendisiyle daha ¢ok ilgilenildigini diisiindiigii bir magazay: tercih edebilir. Satis
elemanlar1 tiiketicilerle birebir iliski kurduklarindan tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilmektedirler. Tiiketicileri ayn1 markanin baska modellerine ya da farkh
bir markaya yonlendirebilmektedirler. Uriiniin ya da markanin ne zaman alinacag
da birgok faktor tarafindan belirlenmektedir. Ornegin rakip iiriin ya da markalarda
indirim olmasi, firmalarin indirim kampanyalart ya da promosyonlu satislari, satig
elemanlarinin inandiriciligl, magazanin atmosferi, tiiketicinin kredi kartinin olmasi
ve belki de en dnemlisi olan finansal durum markanin satin alimip alinmayacagini
ya da satin alma kararinin ertelenip ertelenmeyecegini belirleyebilmektedir.

Uriiniin satin almmasindan sonra tiiketici belli bir diizeyde tatmin ya da
tatminsizlik yasamaktadir. Pazarlamacilar icin gorev {riiniin satisindan sonra da
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devam etmektedir. Satin alma sonrasi degerlendirme asamasi, satin almanin
tekrarlanip tekrarlanmamasi1 ve tiiketiciden gelen geri bildirimin olumlu ya da
olumsuz olmasi agisindan pazarlamacilar i¢cin 6nem tasimaktadir.

2.2 Tiiketici Davramslarinda Ailenin Rolii

Toplumsal yasamin en kiiciik ve en 6nemli kurumlarindan biri olan aile,
iiyelerinin birincil grup iliskileri icinde oldugu bir yapiya sahiptir. Aile, akrabalik
baglariyla dogrudan birbirine baglanmis olan ve yetiskin iiyelerin ¢ocuklarin
bakimindan sorumlu oldugu bir grup insandan olusur (Giddens, 2000, s.148). Aile,
iki ya da daha fazla kisinin kan, evlilik ya da evlat edinme yoluyla bagliligini ifade
etmektedir.

Aile, tiiketen ve tiikketim kararimi veren birim olarak (Commuri and Gentry,
2000, s.1) mal ve hizmet pazarlamasinin ilgi alanina dogrudan girmektedir. Aile,
hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlari
iiyeleri etkilemektedir. Bu kurumu olusturan bireylerin yiiklendikleri roller
kurumla ilgili kararlarin alinmasinda onemli bir etken olmaktadir. Satin alma
kararinda kari-kocanin etkileri arasindaki fark nedir? Satin alma kararlar1 nasil
verilmektedir? Uriin ve marka seciminde ailenin olusturdugu kriterler nelerdir? gibi
sorularin  yanitlanmasi1 pazarlama caligmalarinin  etkinliginde ©6nemli rol
oynayacaktir (Odabasi1 ve Barig, 2002, s.245).

Ailenin rolii; hangi tirlinlerin satin alinacagina karar vermek ve toplumsal bir
kurum olarak satin alma davraniglarini etkileyerek, bazi satin alma davranislarini
onaylamak, bazilarin1 elestirmek ve gerekli diizenlemeleri yapmak seklindedir
(Bakarc, 1999, s.106).

Tiiketici i¢in, bilgi tasiyici ve birincil dereceden bir danisma grubu olan aile,
bireyin satin alma kararlarin1 pek ¢ok yonden etkiler. Ote yandan aile igin yapilan
satin almalardaki satin alma kararlar aile iiyeleri tarafindan yonlendirilmektedir.
Dolayisiyla aile, bir yandan bireysel ihtiyag¢lar i¢in yapilan satin alma kararlarini
etkilerken, 6te yandan aile i¢in yapilan satin almalarda bireyler bu kararlar etkiler.
Bu karsiliklt etkilesim, ailenin yapisina (ailenin ¢ekirdek ya da ataerkillik derecesi),
ailenin gergeklestirmek istedigi amaclara, aile {iyelerinin uzmanlagmalarina,
rollerine ve haberlesme diizeylerine ve ailenin hayat egrisine bagli olarak
degisecektir (Islamoglu, 2003, 5.161).

Pazarlama yoneticileri, kar1 — koca ve cocuklarin ¢esitli mal ve hizmetlerin
alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu roller “fikir vericiler”,
“etkileyiciler”, “karar vericiler”, “fiilen satin alimi yapanlar” ve “kullanicilar”
olarak baslica bes gruba ayrilir. Bazen bu rollerin tiimii veya birka¢1 bir kiside
birlesebilir. Satin almada aile i¢i is boliimii ve otorite, liriinlere ve ailelere gore
degisir. Ornegin, temizlik ve mutfak maddelerinde, camasir makinesi, hali, mobilya
gibi maddelerde birincil satin alma memuru kadindir. Sigorta, otomobil ve
televizyon alimlarinda genellikle erkekler rol oynamaktadir. Ailenin finansal
yonetimi, ozellikle kiiltiirli ailelerde kadina gegmektedir. Baz1 ailelerde ¢ocuk en
onemli fikir verici ve etkileyici olabilmektedir (Tek, 1999, s.203).

Ailenin karar verme siirecinde eslerin rolleri, onlarin egitim diizeylerine gore
de degisebilmektedir. Bilindigi gibi aile i¢in olsun olmasin, riski yliksek mallarda
uzmanlik rolii 6nemli bir roldiir. Bu rol énemli 6l¢iide egitimle ilgili oldugundan,
eslerin egitim durumu satin alma karar iizerindeki rol agirliklarini etkileyecektir
(Islamoglu, 1999, s.24).

Diger yandan ailede genellikle erkek odakli olarak gerceklesen satin alma
kararlar1, kadinin ¢alisma hayatina girmesi ve ekonomik 6zgiirliigiine kavusmasi ile
degisim gostermekte ve kadinin ailedeki satin alma kararlarindaki etkisini
artirmaktadir.



Ailenin satin alma karar siirecinde aile iiyelerinin rolleri {izerine yapilan bir
arastirma, kadina yonelik mallarda, ihtiyacin ortaya atilmasinda, tanimlanmasinda,
mallarin renk, bigim, estetik, moda ve benzeri yonlerinin degerlendirilmesi ile nihai
kararin verilmesinde kadinin hakim oldugunu gostermektedir. Buna goére fiyat ve
satin alma yerinin arastirilmasi ile ddeme seklinin belirlenmesinde ise, erkek hakim
rol oynamaktadir. Bu sonu¢ ayn1 zamanda satin alma karar asamalarinda oynanan
rollerin birbirinden bagimsiz oldugunu da gostermektedir (islamoglu, 1999, s.27).

Ailenin dayanikli tiiketim mallarin1 satin almasini etkileyebilecek iki 6nemli
degisken vardir. Birincisi, ailenin iirlinii satin almaya istekli olmasidir. Bu durum
eskiyen bir {irlinii yenisi ile degistirmek ya da yeni bir {iriin satin alma istegi
seklinde gerceklesebilir. Ikincisi ise, tamamiyla ekonomik bir durum olan ailenin
satin alma giiciidiir (Murray, 1971, s.217).

Aile iiyelerinin esit olarak verdikleri satin alma kararlarina konut alimi ve
eglence hizmetleri gibi mal ve hizmetler 6rnek verilebilirken, eslerin bagimsiz
olarak verdikleri kararlara ise, recetesiz ilaglar ve icecekler Ornek olarak
gosterilebilir.

Ailenin satin alma kararlarinda son donemlerde ¢ocuk odakli bir gelisimden
de s6z edilebilir. Buna gore cocugun satin alma kararlarina etkisi giin gectikce
artmaktadir.

Ailede satin alma kararin1 veren birey (ler) ailede egemen olan bireye gore
degisim gostermektedir. Bunlar1 4 ana baglik altinda toplamak miimkiindiir (Kotler,
1984, 5.117).

1. Demokratik ailede eslerden her birinin verdigi kararlar birbirine esit
sayidadir.

2. Kocanin egemen oldugu ailede koca tek soz sahibidir. O karar verir.
3. Kadinin egemen oldugu ailede kadin s6z sahibidir.
4. Uzmanlagmus ailede kararlarin cogunlugu ortaklasa verilir.

Tarima dayali ekonomilerde, tarim kiiltiirlerinin belirgin niteligi olan birincil
grup iliskileri, bir diger deyisle ailesel iliskiler, toplumsal orgiitlenmenin en 6nemli
Ogeleri arasindadirlar. Bu {iilkelerde gerek bireylerin tutum ve davranislarinin
denetlenmesinde, gerekse imalattan ibadete kadar toplumsal etkilerin tiirli
diizeylerinde aile ¢ok 6nemli bir rol oynar (Kongar, 1970, s.58). Boylece kirsal aile
yapisinda ailenin bireylerin davraniglarinmi etkilemeleri kaginilmaz olmaktadir.
Bununla beraber sanayi ve kentlesmeyle gelen toplumsal yapidaki koklii degisimler
birey iizerindeki aile etkisinin azalmasina ve bu etkinin toplumun degisik
kurumlarina (okul, arkadag ¢evresi, dernekler vb.) devrine neden olmaktadir.

Bu calismanin temel konusunu satin alma kararini verme noktasinda aile
bireylerinin rollerinin kirsal ve kentsel ailede farkli olup olmadiginin belirlenmesi
olusturmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin bu boéliimiinde kirsal ve kentsel aile kisaca
aciklanarak arastirmanin uygulama boliimiine gecilecektir.

2.2.1 Kirsal Aile

Genelde kirsal yerlesim birimlerinde yasayan aile yapilar1 genis aile seklinde
olugmaktadir (Gormez, 1991, s.459-491). Ailede fert ve cocuk sayist yiiksektir.
Aile kirsal yerlesim yerlerinde kendine yeten bir miiessesedir. Cok ¢ocukluluk
ailenin bu yapisindan dogmaktadir. Kirsal yerlesim yerlerinde iiretimi arttirmanin
yolu insandir (Giiven, 1996, s.241).

Geleneksel genis aile, kirsal kesimdeki issizlik sorunlarinin dogurdugu,
problemleri kendi iginde ¢oziimleyen bir mekanizmadir. Genis ailenin egemen
oldugu tarim anlayisinin disinda kalan ailelerin yaptig1 geleneksel tarim, pazara
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actlmamigtir, gecimlik tarimdir. Bu yapidaki ailelerin yaptig1 tarim, kar anlayisini
en list seviyeye cikarma cabasiyla yapilmamakta, daha cok toplam {iretimi
maksimuma c¢ikarma cabasiyla c¢alismaktadir. Geg¢imlik tarimsal yapi, gizli
igsizlige, diisiik isttihdama oldukca elverislidir. Aile niifusu, sahip olunan topraga
gore optimumdan daha fazla olsa bile, aile iiyeleri aile icinde kalabilmekte, {iretime
yaptiklart marjinal katkidan cogunu tiiketimleri i¢in alabilmektedirler (Akin, 1991,
5.349-389). Bundan dolayr gecimlik tarim anlayisinin egemen oldugu ailelerde
gizli igsizlik ortaya ¢ikabilmektedir.

Kirsal yerlesim yerlerindeki toprak miilkiyetinin farklilagmasi aile yapisin1 da
etkilemektedir. Kirsal yerlesim yerlerindeki yogun niifus artisi, topragin miras yolu
ile parcalanmasi gibi nedenler, koylerden siirekli olarak kentlere go¢ edilmesinde
etkili olmaktadir. Ayrica kdylerden egitim, askerlik ve diger (ticaret, gezi gibi)
nedenlerle gecici olarak ayrilan insanlarin gelecekte kentlere yerlestikleri
goriilmektedir.

Topragim kaybetmekte olan ailenin toprak kaybetme hizi yavas ise, bu
duruma ailenin uyum saglamasindaki ilk secenek, aile reisini veya daha biiyiik bir
olasilikla aile icinde yeni yetisen gencglerden birini kente veya kasabaya ¢alismak
icin gondermektir (Gormez, 1991, s.460). Bu go¢ baslangicta gecicidir ve birey
heniiz aileden kopmamustir. Ama aile olarak kdy disinda yasayan niifusa sahiptir.

2.2.2 Kentsel Aile

Ketlerde aileler kii¢iilmiis ve ¢ekirdek aileye doniismiistiir. Aileler kentlerde
kiiciilirken isleri de kirsal alandakilere gore degismektedir. Kdyde aile ayni
zamanda bir iiretim birimi iken, sehirde tarim dis1 kesimlerde toplanan iiretim
faaliyetleri ¢cok daha genis kesimde oOrgiitlenerek ailenin cevresini asmaktadir
(Giiven, 1996, s.27). Bu agidan bakildiginda, hacim ve boyutc¢a kiiciilen ailenin
fonksiyonu da degismektedir.

Kirsal kesimde ¢ocuklarin sosyallesmesi ve egitimi i¢in imkanlarin kisith
olmasi, bu gorevleri ailenin yiiklenmesine neden olmaktadir. Kentlerde ise aile
cocuklarin yetismesindeki hakimiyeti okul ve cemiyete birakmistir. Aile, kentlerde
bireyin kisiligini etkileyen tek yapi olmaktan cikip bireylerin barinag:i haline
gelmistir (Gérmez, 1991, s.477).

Birey egitimini biirokratik teskilatlarda yapmakta, resmi bir kurum veya
kurulusta calismakta, hastalandiginda hastaneye gitmekte, ayrica zaman zaman da
polise, belediyeye, vergi dairesine, postaneye gitmekte yani siirekli ikincil iliskilere
girmektedir (Alacahan, 1994, s.106). Kdyde aile, akraba ve komsulugun verdigi
giivenceyi, sehirde sendikalar, yardim dernekleri, kooperatifler veya hayir
kurumlarinda aramaya baslamakta ve bulmaktadir.

2.3 Arastirmamin Amaci, Sinirlari ve Yarari

Bu aragtirmanin amaci, dayanikli tiiketim mallar1 i¢in satin alma kararinin
verilmesi agamasinda kirsal kesimde yasayan aileler ile kentlerde yasayan aileler
arasinda aile bireylerinin rolleri bakimindan farklilik olup olmadigini belirlemektir.

Arastirma, zaman ve maliyet kisit1 dolayisiyla Kocaeli ilinde yasayan
bireylerle sinirlandirilmistir. Ayrica, arastirmaya konu olan dayanikli tiiketim
mallart cok cesitlilik gosterdiginden, bu mallar arasindan beyaz egya secilerek
arastirmaya bir bagka sinir konulmustur.

Bu aragtirmadan beklenen temel yarar, kirsal kesimde yasayan aileler ile
kentlerde yasayan ailelerin satin alma kararmin verilmesi asamasinin tetkik
edilmesi ile dayanikli tiikketim mallar1 pazarinda faaliyette bulunan isletmelerin bu
yerlesim yerlerine yonelik olarak yapacaklar1 pazarlama plan ve programlarina
bilgi saglayarak yardimci olmaktir.



2.4 Arastirma Probleminin Tanimlanmasi

Bu arastirmanin ¢6ziim aranan ana problemi, “dayanikli tiikketim mallar1 satin
alma kararinin verilmesi asamasinda, kirsal kesimde yasayan aileler ile kentlerde
yasayan aileler arasinda aile bireylerinin rolleri bakimindan fark var midir?” olarak
belirlenmistir.

Bu ana probleme ek olarak, dayanikl tiiketim mallarini satin alma yeri, satin
alma sekli gibi degerlere iligkin alt problemler irdelenecektir.

2.5 Orneklem Siireci

Arastirmada toplanacak veriler birincil veri kaynaklarindan saglanmistir. Bu
kaynaklara ulagmak i¢in yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda kirsal ve kentsel olmak iizere iki farkli yerlesim yeri
incelendiginden saha calismasi hem Kocaeli ili Kandira ilcesine bagl koylerden
secilen Dalca, Ahmatli, Bagirganl, Cercili kdylerinde hem de Kocaeli merkez ilge
Izmit’te yapilmustir. Koylerin seg¢iminde Kandira belediyesinden alman koy
isimlerinin yazili oldugu bir liste kullanilmistir. Bu liste i¢inden zaman ve maliyet
sikintist nedeniyle dort koy ismi rastlantisal olarak sec¢ilmistir. Bu koyler
calismanin kirsal kesimi i¢in uygulama alani olarak bodylece belirlenmistir. Daha
sonra bu koy muhtarliklarindan alinan listeler yardimiyla kéylerde ikamet eden
aileler tespit edilerek arastirmanin kirsal yerlesim kesimini olusturan orneklem
cercevesi belirlenmistir. Son olarak bu listeler arasindan tesadiifen secilen hanelere
gidilerek yiiz yiize anket uygulamasi yapilmistir. Kentsel yerlesim yerlerinde ise,
Kocaeli merkez ilce Izmit’te bulunan mahalleler belirlenerek listelenmis ve bu
listeden 4 mahalle kOy seciminde uygulanan yontemle secilmistir. Seg¢ilen bu
mahallelerin bagli bulunduklar1 muhtarliklar yardimiyla mahallelerde bulunan
haneler tespit edilmis ve bu haneler i¢cinden tesadiifen secilen hanelerde anket
uygulamasi gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada ornek biiyiikliigii, cevaplayicilara yoneltilen en dnemli soruya
gore belirlenmistir. Arastirmanin en 6énemli sorusu asagida verilmistir. (Diizakin,
2005, s. 62)

- Aylik gelir diizeyiniz ne kadardir? ....................o

Bu sorunun yapr itibariyle bir ortalama sorusu oldugu aciktir. Bu nedenle
ornek biylikliigiiniin  belirlenmesinde kullanilacak olan formiil, sayisal
hesaplamaya uygun olan formiildiir. Bu formiil :

n=_72.%2
e2
seklindedir. Burada;
n = Ornek biiyiikliigii
Z = Giiven diizeyinin normal dagilim standart degeri
S = Ana kitle standart sapmasi
e = Ornekleme hatasi

Cogu bilimsel calismada giiven diizeyi %95 olarak kabul edilmektedir. Bu
arastirmada da ayn1 giliven diizeyi temel alinacaktir. Bu diizeye karsilik gelen Z
degeri ise 1,96’dir. Ornekleme hatasimin + 70 YTL olmasi arastirma igin kabul
edilebilir bir deger olarak ongoriilmiistiir.

Bulunmak istenen standart sapma degeri ise daha Once belirtilmis olan
arastirmanin en énemli sorusuna verilen yanitlarin oranidir. Bu ¢alismada bu oran,
50 kisilik bir 6n anket sonucunda 421 YTL olarak bulunmustur.
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Buna gore, arastirma kapsaminda kullanilacak 6rnek biiyiikliigii;
n=_(1,96).(421)

(70)?
n = 138,95 = 139 olarak belirlenmistir.

Buna gore, 139 kisiden alinacak “Aylk gelir diizeyiniz ne kadardir?”
sorusuna verilen cevaplarin ortalamasi, %95 giiven diizeyinde + 70 YTL sapma
gosterebilir.

Bu o6rnek biiyiikliigii temel alinarak hazirlanan 200 anket formundan 152
tanesi geri donmiis ve arastirma kapsaminda kullanilmstir.

2.6 Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma probleminin ¢6ziimii i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hy;: Kirsal kesimde yasayan aileler ile kentlerde yasayan aileler arasinda
dayanikl tiiketim mallarini satin alma kararimi1 veren kisi bakimindan bir farklilik
yoktur.

Hp: Ailenin yasadigi bolge ile dayanikli tiiketim mallarini satin alma yeri
arasinda bir iliski yoktur.

Hos. Ailenin yasadigl bolge ile dayanikli tiikketim mallarint satin alma sekli
arasinda bir iliski yoktur.

Arastirma probleminin c¢oOziimiine yoOnelik olarak incelenen satin alma
davranig1 icin aile iiyelerinin rolleri, ailenin ikamet yeri ile karsilastirllmak
suretiyle analiz edilmistir. Hazirlanan anket formunda satin alma davranisinin
asamalarinda aile iiyelerinin rolleri (etki dereceleri) 5°li likert Olceginde
hazirlanmis bir dizi soru ile belirlenmeye calisilmistir.

Likert 6l¢eginde hazirlanmig sorular aralikli veri olarak kabul edilebildigi i¢in
Hy, hipotezinin test edilmesinde varyans analizinden yararlanmak miimkiin
olmaktadir. Bu arastirmada bagimli degiskenin cok degiskenli (Anne, baba, anne —
baba birlikte, cocuklar ve bilylik anne — bilyiik baba) ve bagimsiz degiskenin tek
faktorlil (Yerlesim bolgesi) olmasindan dolay1 uygulanacak varyans analizinin tiirdi,
cok degiskenli — tek faktorlii varyans analizi (MANOVA) olacaktir. Hyp, ve Hy;
hipotezlerinin test edilmesinde analiz yontemi olarak Ki - Kare uygun
goriilmiistiir. Verilerin analizi asamasinda SPSS 11.5 paket programu kullanilmugtir.

3. VERILERIN DEGERLENDIRILMESi VE HiPOTEZLERIN TEST
EDILMESI

Arastirma kapsaminda birincil kaynaklardan elde edilen verilerin
cOziimlenmesi, hipotezlerin test edilmesi ve tablolarin olusturulmasi iglemlerinde
SPSS paket programindan yararlanilmistir. Coziimlenen verilerden oncelikli olarak
capraz tablolarin verilmesi diigiiniilmiistiir. Buradaki amag, once arastirmaya 6rnek
olan bireylerin demografik o6zellikleri hakkinda bilgi vermektir. Daha sonra,
arastirmanin hipotezleri test edilmis ve buna iliskin veriler tablolastirilarak
sunulmustur.



3.1 Arastirma Kapsaminda Goriisiilen Bireyler Hakkinda Tammlayic

Bilgiler
Tablo 1. Cevaplayicilarin ikamet Ettikleri Yerlesim Yerleri Ve Cinsiyetlerinin
Karsilagtirilmasi
Bolge
Kirsal Kentsel Yerlesim Toplam
Yerlesim Yeri Yeri
Erkek Frekans 56 37 93
Cinsiyet Yiizde (%) 69.10% 52,10% 61,20%
Kadin Frekans 25 34 59 B AU
Yiizde (%) 30,90% 47,90% 38,80%
Toplam Frekans 81 71 152 SBED
Yiizde (%) 100,00% 100,00% 100,00% 12 (2 1)

Tablo 1’de goriildiigii gibi, arastirma kapsaminda goriisiilen bireylerden kirsal
yerlesim yerinde yasayanlarin yiizde 69’u erkek; yilizde 30,9’u kadindir. Kentsel 149
yerlesim yerinde yasayanlarin ise, yiizde 52,1°1 erkek; yiizde 47,9’u kadindir.

Tablo 2 incelendiginde, arastirma kapsaminda goriisiilen bireylerden kirsal
yerlesim yerinde yasayanlarin kentsel yerlesim yerinde yasayanlara gére daha yash
oldugu acik¢a goriilmektedir. Nitekim anket uygulamasi sirasinda da bu konu bazi
cevaplayicilara sorulmus ve kirsal kesimde is sikintis1 nedeniyle geng¢ niifusun bir
kisminin sehre yerlestigi cevabi alinmstir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin ikamet Ettikleri Yerlesim Yerleri Ve Eslerin Ne Kadar

Zamandir Evli Olduklar
Bolge
Kirsal Kentsel Yerlesim Toplam
Yerlesim Yeri Yeri
Frekans 6 11 17
5 yildan az —
Yiizde (%) | 7,40% 15,90% 11,30%
Frekans 16 27 43
5-10
Evlilik -
Siireleri Yiizde (%) |19,80% 39,10% 28,70%
11-20 Fr"ekans 36 20 56
Yiizde (%) | 44,40% 29,00% 37,30%
. Frekans 23 11 34
21 ve tizeri —
Yiizde (%) | 28,40% 15,90% 22,70%
Frekans 81 69 150
Toplam —
Yiizde (%) | 100,00% 100,00% 100,00%

Aragtirma kapsaminda goriisiilen egslerden kirsal yerlesim yerinde
yasayanlarin yiizde 44,4’1i 11 — 20 yildir evli oldugunu belirtirken; kentsel yerlesim
yerinde yasayanlarin ise, yiizde 39,1°i 5 — 10 yildir evli oldugunu séylemektedir.
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Tablo 3: Cevaplayicilarin ikamet Ettikleri Yerlesim Yerleri Ve Ailelerinin Gelir

Diizeyleri
Bolge
Kirsal Kentsel Yerlesim Toplam
Yerlesim Yeri Yeri
Gelir Frekans 23 3 26
500 YTL'den az
Yiizde (%) 28,40% 4,20% 17,10%
Frek: 21
500 - 999 YTL e 35 56
Yiizde (%) 43.20% 29,60% 36,80%
Frekans 14 19 33
1000 - 1499 YTL
Yiizde (%) 17,30% 26,80% 21,70%
Frekans 4 17 21
1500 - 1999 YTL
Yiizde (%) 4,90% 23,90% 13,80%
. Frekans 5 11 16
2000 YTL ve iizeri
Yiizde (%) 6,20% 15,50% 10,50%
Frekans 81 71 152
Toplam
Yiizde (%) 100,00% 100,00% 100,00%

Tablo 4 incelendiginde kentsel yerlesim yerinde yasayan bireylerin gelir
diizeyinin kirsal yerlesimde yasayanlara oranla daha yiiksek oldugu acikca
goriilmektedir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin ikamet Ettikleri Yerlesim Yerleri Ve Aile Tipleri

Bolge
Kirsal Kentsel Yerlesim Toplam
Yerlesim Yeri Yeri
. Frekans 44 64 108
Cekirdek
Yiizde (%) 54,30% 90,10% 71,10%
. . Frekans 37 5 42
Aile Tipi | Geleneksel
Yiizde (%) 45,70% 7,00% 27,60%
Frekans 0 2 2
Coziilmiis
Yiizde (%) 0,00% 2,80% 1,30%
Frekans 81 71 152
Toplam
Yiizde (%) 100,00% 100,00% 100,00%

Arastirma kapsaminda goriisiilen ailelerden kirsal yerlesim yerinde
yasayanlarin yilizde 45,7°si anne, baba, cocuk, biiyilkanne ve biiylikbabanin
olusturdugu geleneksel aile yapisina sahipken, bu oran kentsel yerlesim yerinde
sadece yiizde 7°dir. Kentlerde geleneksel aile yapisi yok denecek kadar azdir.

3.2 Hipotezlerin Test Edilmesi
Bu boliimde arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler test edilmistir. Test

teknigi olarak H; hipotezinde tek faktorlii cok degiskenli varyans analizi
(MANOVA), Hy, ve Hy; hipotezlerinde ise Ki — Kare testi kullanilmistir.

3.2.1 Kirsal Kesimde ve Kentlerde Yasayan Aile Uyelerinin Satin Alma
Kararma Etkilerinin Karsilastirilmasi

Bu hipotez ile dayanikli tiiketim mallar1 satin alma kararim1 veren aile
ilyelerinin kirsal ve kentsel yerlesim yerlerinde farkli olup olmadig ortaya
cikarilmaya ¢alisilmustir.

Hy, = Kursal kesimde yasayan aileler ile kentlerde yasayan aileler arasinda
dayanikl tiiketim mallarini satin alma kararimi veren kisi bakimindan bir farklilik
yoktur.



H,; = Kirsal kesimde yasayan aileler ile kentlerde yasayan aileler arasinda
dayanikl tiiketim mallarini satin alma kararim1 veren kisi bakimindan bir farklilik
vardir.

Tablo 5 . Satin Alma Kararinin Verilmesi Asamasinda Karar Veren Birey
Bakimindan Kirsal Kesimde ve Kentlerde Yasayan Aile Uyelerinin Etkilerini
Gosteren Ortalama Degerler

Satin Alma | Satin Alma Satin Alma Satin Alma S?.n? Alma Karan
. Karar (Buyiik anne-Biiyiik
Bolge Karar1 Karari Karari
(Anne) (Baba) | (Anne-Baba | an) baba)
birlikte) Y
Kirsal A.0. 3,68 2,28 3,05 4,18 4,43
Yerlesim | Frekans 81 81 81 76 37
Ve
e S.S. 1,192 1,154 1,264 1,104 1,042
Kentsel A.O. 3,04 2,54 2,14 4,43 4,5
Yerlesim | Frekans 71 69 69 67 12
Yeri S.S. 1,336 1,232 0,974 0,925 0,522
A.O. 3,38 2.4 2,63 43 4,45
Toplam | Frekans 152 150 150 143 49
S.S. 1,297 1,193 1,223 1,028 0,937

Cevaplayicilara yoneltilen “ailenizde dayanikli tiikketim mallarin1 satin alma
kararim1 kim verir?” sorusuna verilen cevaplarin frekanslari, aritmetik ortalama ve
standart sapmalar1 Tablo 6’da gosterilmektedir. Bu soru 5°1i Likert dlgegine gore
sorulmus (Her zaman, cogunlukla, ara sira, nadiren, asla) ve her bir cevap sikki i¢in
(anne, baba, anne-baba birlikte, cocuklar, biiyiilk anne-biiyiik baba) ayr1 ayr
yanitlanmasi istenmistir. Daha sonra bu siklara verilen cevaplarin analizinde en
olumlu (her zaman) 1 olmak iizere 5’e (asla) kadar degerler verilmistir. Son olarak
bu degerlerin aritmetik ortalamasi alinmistir. Dolayisiyla ortalama deger 1’e
yaklastikca ilgili aile {iyesinin satin alma kararina etkisi artmakta; 5’e yaklastikca
azalmaktadir.

Tablo 6. Satin Alma Kararinin Verilmesi Asamasinda Karar Veren Birey
Bakimindan Kirsal Kesimde ve Kentlerde Yasayan Aile Uyelerinin Etkileri

Satin Alma Serbestlik F Anlamlilik
Karart Derecesi Diizeyi
Gruplar Arasi Birlestirilmis 1 9,647 0,002
(Anne) * Bolge Gruplar Igi 150
Toplam 151
Gruplar Arasi | Birlestirilmis 1 1,674 0,198
(Baba) * Bolge Gruplar Igi 148
Toplam 149
(Anne-Baba Gruplar Arasi | . Birlestirilmis 1 23,452 0,000
birlikte) * Bolge Gruplar Ici 148
Toplam 149
(Cocuklar) * Gruplar Arasi | . ]?oirlestirilmis 1 2,099 0,15
Bolge Gruplar Ici 141
Toplam 142
(Buyiik anne- Gruplar Arasi | Birlestirilmis 1 0,046 0,831
Biiyiik baba) * Gruplar Ici 47
Bolge Toplam 48

Tablo 7°de, satin alma kararimmin verilmesi asamasinda aile iiyelerinin
rollerinin yasadiklar1 bolgeye gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye
yonelik MANOVA sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore, %95 giiven diizeyinde
anlamlilik diizeyi 0,05’in altinda annenin ve anne — babanin birlikte karar verdigi
durumlarin yerlesim yerine gore farklilik gosterdigi; diger degiskenlerin etkisinin
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ise yerlesim yerine gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi ortaya
cikmaktadir.

Tablo 6 ve Tablo 7 birlikte degerlendirildiginde, satin alma kararmin
verilmesi asamasinda kentsel yerlesim yerlerinde yasayan ailelerdeki anneler kirsal
bolgelerde yasayanlara gore daha etkilidir. Bununla birlikte, bu agamada kentsel
yerlesim yerinde anne — babanin birlikte karar verme durumu kirsal yerlesim
yerlerinde yasayanlara oranla cok daha yiiksek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
degiskenlerde ise, herhangi bir istatistiksel iliski bulunamamustir.

3.2.2 Ailenin Yasadigi Bolge ile Dayamkh Tiiketim Mallarimn Satin
Alindig1 Yerin Karsilastirilmasi
Bu hipotez ile, kirsal kesimde ve kentlerde yasayan ailelerin dayanikli tiiketim
mallari satin aldig1 yerlerin farkli olup olmadig: ortaya cikarilmaya calisilmigtir.
Bu amagla ilgili verilerin ¢apraz tablosu verilmis ve Ki-Kare Analizi ile hipotez
test edilmistir.

Hp,: Ailenin yasadigi bolge ile dayanikli tiikketim mallarini satin alma yeri
arasinda bir iliski yoktur.

H,y: Ailenin yasadigi bolge ile dayanikli tiiketim mallarini satin alma yeri
arasinda bir iliski vardir.

Tablo 7. Ailenin Yasadig1 Yer ile Dayanikli Tiiketim Mallarimin Satin Alindig
Yer Karsilastirmasi

Bolge
Kirsal Yerlesim | Kentsel Yerlesim | Toplam
Yeri Yeri
fmalate1 ve Bayii Frekans 74 52 126
Yiizde (%) 91,40% 73,20% 82,90%
i?;lr; Spot fiyatla ve ikinci el iiriin Frekans 6 6 12
Yeri satan magaza Yiizde (%) 7,40% 8,50% 7,90%
Departmanli Magaza Frekans ! 13 14
Yiizde (%) 1,20% 18,30% 9,20%
Toplam Frekans 81 71 152
Yiizde (%) 100,00% 100,00% 100,00%

Giiven Diizeyi : %95

Serbestlik Derecesi: 2

Ki — Kare Hesaplanan Deger: 13,528
Anlamlilik Diizeyi: 0,001

0,001 < 0,05 oldugundan Ho2 hipotezi reddedilir. Ailenin yasadigi yer ile
dayanikli tiilketim mallarinin satin alindigi yer arasinda bir iliski vardir. Kirsal
yerlesim yerinde yasayan aileler bilyiilk oranda imalat¢1 yada bayiden aligveris
yaparken, kentlerde yasayan aileler imalatgt ve bayiinin yanmi sira departmanh
magazalardan da alisveris yapmaktadir. Bununla birlikte bu iki yerlesim yerinde de
ilk sirada tercih edilen aligveris yeri imalat¢1 ve bayiidir.

3.2.3 Ailenin Yasadig1 Yer ile Dayamkh Tiiketim Mallarim Satin Alma
Seklinin Karsilastirilmasi

Bu hipotez ile, kirsal kesimde ve kentlerde yasayan ailelerin dayanikli tiiketim
mallarin1 satin alma seklinin farkli olup olmadig: ortaya ¢ikarilmaya calisilmustir.
Bu amagla ilgili verilerin ¢apraz tablosu verilmis ve Ki-Kare Analizi ile hipotez
test edilmistir.

Ho;: Ailenin yasadigi bolge ile dayanikli tiiketim mallarini satin alma sekli
arasinda bir iliski yoktur.

H,s: Ailenin yasadig1 bolge ile dayanikli tiiketim mallarin1 satin alma sekli
arasinda bir iligki vardir.




Tablo 8. Ailenin Yasadig1 Yer ile Dayamkli Tiiketim Mallarim Satin Alma
Seklinin Karsilastirmasi

Bolge
Kirsal Yerlesim | Kentsel Yerlesim Toplam
Yeri Yeri
Satin Pesin para ile Frekans 18 18 36
Alma Yiizde (%) 22.20% 25,40% 23,70%
Sekli Taksitle Frekans 61 40 101
Yiizde (%) 75,30% 56,30% 66,40%
Kredi karti ile Frekans 2 13 15
Toplam Yiizde (%) 2,50% 18,30% 9,90%
Frekans 81 71 152
Yiizde (%) 100,00% 100,00% 100,00%

Gliven Diizeyi : %95

Serbestlik Derecesi: 2

Ki — Kare Hesaplanan Deger: 11,826
Anlamlilik Diizeyi: 0,003

0,003 < 0,05 oldugundan Hy; hipotezi reddedilir. Ailenin yasadig1 bolge ile
dayanikli tiiketim mallarin1 satin alma sekli arasinda bir iliski vardir. Kentsel
yerlesim yerinde yasayan aileler satin alma eylemini gerceklestirirken kredi
kartindan nispeten daha c¢ok yararlanmaktadir. Kirsal kesimde ise kredi karti
kullanimi kentsel kesimde oldugu kadar yaygin degildir. Kredi kart1 kullanmayan
kirsal kesim aileleri satin alma eylemini biiyiilk oranda taksitle
gerceklestirmektedir.

3.3 Kirsal Kesimde Yasayan Aileler ile Kentlerde Yasayan Ailelerin
Dayamkh Tiiketim Mallar1 Icin Satin Alma Karan Verirken
Etkilendikleri Bilgi Kaynaklarimin Karsilastirilmasi

Asagidaki tabloda (Tablo 9) ailenin satin alma karar verirken etkilendigi bilgi
kaynaklarinin Onem siralamasi, ailenin yasadigi bolgeye gore ayr1 ayri
gosterilmektedir.

Tablo 9. Ailenin Yasadig1 Yer ile Dayamkli Tiiketim Mallarin1 Satin Alma Karari
Verirken Etkilendigi Bilgi Kaynaklarinin Karsilagtirmasi

Yasanilan Yer
Kirsal Bolge Kentsel Bolge
t|pl2|p|3|p|a|p|s|p | QMK Iplolp|3|p|a|p|s5]|p [ABKE
Puan Puan
Aile 33133/ 8164 (12| 6 (24 |2 (10| 1,79-1. [18|18|5(10{5|15|6 |24 | 3 | 15 | 2,22-1.
Aile Disinda Kalan| | o\ 5 10| 4 12| 2| 8 |7 (35| 361 |1]|1|7]14/3]|9|3|12]7]|35]| 338
Diger Akrabalar
Komgular 414(15]10]10/30(10(40|2 (10| 3,03-4. (0|0 |2({4[7|21|4|16|2 |10 | 3,40
Arkadas Cevresi | 9] 9/9|18[7 218 [32]5[25]|2,10-2. [6[6 |5]10{9[27]|4[16] 4 | 20 | 2,82-2.
Saus Temsilcisi, |\ |y 15| 4 15115]3|12(11|55| 395 |3|3|6[12|6[18]9|36|4|20]3,18-5.
pazarlamaci vb.
Bilim Adamu, 1 11 | 1815 (150 | 0 |2 |10] 2,68-3. [4|4 |2 |4 |6 |18]3]12| 7| 35| 332
miihendis vb.
Sevilen bir
sanateinin ya dabin) o g 15 | 4 1319 7]28]7 35| 400 [0]0|3|6|1|3[2]8|5]25] 382
iinliiniin oynadigi
reklamlar
TV, radyo ve
gazetede yeralan | 1 1|6 (12| 6 |18|12(48(9 (45| 3,64 |66 |6(12|2|6 [9|36]|5 | 25 | 3,04-4.
reklamlar
Bilgi kitapgiklar,
tanitim yayinlari, el 6 | 6|8 (16 {10|30| 6 (249 |45| 3,10-5. |7 |7 |9(18| 6 (185 (20| 8 | 40 | 2,86-3.
brosiirleri ve afisler
TOPLAM 54 (54|54(108|54 [162(54]216|54|270 45(45145(90(45 [135]|45[180] 45 | 225
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Cevaplayicilardan bilgi kaynaklarinin 6nem siralamasini yapmalari istenmis,
cevaplayicilar da kendilerince 6nemli olan bilgi kaynaklarini 1’den 5’e kadar
siralamistir. Daha sonra cevaplayicilarin birinci sirada segtigi bilgi kaynagina 1,
besinci sirada sectigine ise 5 olmak iizere (1’den 5’e kadar) agirlik verilmistir. Bu
agirliklarla cevaplayicinin tercih ettigi siwra degeri c¢arpilarak her bir bilgi
kaynaginin puanlart (P) bulunmustur. Son olarak her bir bilgi kaynaginin
frekanslar1 ve puanlari ayr1 ayr1 toplanmis, toplam puan toplam frekansa boliinerek
agirlikli puan ortaya ¢ikmistir. Buna gore en kiiciik agirlikli puana sahip olan bilgi
kaynagi ilk sirada yer alacak ve bunu digerleri izleyecektir.

Ornegin, kirsal yerlesim yerinde “aile” bilgi kaynagim1 33 cevaplayicinin
birinci, 8 cevaplayicinin ikinci, 4 cevaplayicinin iiciincii, 6 cevaplayicinin
dordiincii ve 2 cevaplayicinin besinci sirada 6nemli gordiigii anlasilmaktadir. Buna
gore birinciye 1 ve besinciye 5 olmak iizere agirliklar verildiginde: 33 x 1 =33 8 x
2=16 4x3=12 6x4=24 2 x 5 = 10 olmak iizere puanlar ortaya
cikmaktadir. Bu puanlar toplandiginda 33+16+124+24+10 = 95; frekanslar
toplandiginda 33+8+4+46+2 = 53 cevaplayict oldugu goriilmektedir. Buna gore
agirlikli puan 95/53 =1,79 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu siralama Tablo 10°de daha agik bir sekilde goriilmektedir.

Tablo 10. Ailenin Yasadig1 Yer fle Dayanikli Tiiketim Mallarini Satin Alma Karar
Verirken Etkilendigi Bilgi Kaynaklarinin Siralamasi

Siralama [Kirsal Bolge Kentsel Bolge
1 Aile Aile
2 Arkadas Cevresi Arkadas Cevresi
3 Bilim adami, miihendis vb. Bilgi kitapciklari, tanitim yayinlari, el brosiirleri ve
afisler
4 Komsular TV, radyo ve gazetede yer alan reklamlar
5 Bilg! klt apet klari, taniim yayilari, Satis temsilcisi, pazarlamaci vb.
el brosiirleri ve afisler

Tablo 11°’de, kirsal ve kentsel bolgelerde yasayan cevaplayicilarin
etkilendikleri bilgi kaynaklarinin siralamasi goriilmektedir. Buna gore kirsal
bolgelerde cevaplayicilarin etkilendikleri en onemli bilgi kaynaklar1 sirasi ile aile,
arkadas cevresi ve bilim adami, miihendis seklinde ortaya c¢ikarken; Kentsel
bolgelerde ilk iki sira kirsal bolge ile aymi gergeklesmekte, iiciincii siray1 ise bilgi
kitapgiklar1 gibi tanitim araglar1 almaktadir.

4. SONUC

Bu arastirmada, ailelerin dayanikli tiiketim mallar1 i¢in satin alma kararinin
verilmesine yonelik olarak 3 farkli hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezlerin analizi
sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar soyledir:

Satin alma kararin1 veren bireyi ve etkisini tespit etmeye yonelik olarak
diizenlenmis birinci hipotez sonucunda, anne ve anne-baba birlikte degiskenlerinin
yerlesim yerlerine gore farklilik gosterdigi ve bu iki degiskenin kentsel yerlesim
yerlerinde daha fazla etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Ikinci hipotezde, yerlesim yerlerine gore ailelerin dayamkl: tiikketim mallarim
satin aldig1 yerler incelendiginde; kirsal kesim ile kentsel kesimde yasayan aileler
arasinda bir farklilik tespit edilmistir. Kirsal kesimde yasayan aileler departmanl
magazalardan aligveris yapamazken, daha c¢ok imalat¢1 firma ve bayilerden
aligveris yapmaktadir. Kentlerde yasayan aileler ise, imalat¢i firma, bayiler ve
departmanli magazalardan aligveris yapmaktadirlar.

Ailelerin dayanikli tiiketim mallarimi satin alma sekli ile yasadiklar yerlesim
yerleri arasinda bir iligkinin olup olmadigini tespit etmeye yonelik hazirlanmig



iiclincii hipotezde, kirsal yerlesim yerlerinde insanlarin daha ¢ok taksitli aligverisi
tercih ettikleri kentsel yerlesim yerinde ise buna ek olarak tiiketicilerin kredi
kartiyla aligveris yaptig1 sonucuna ulasilmistir.

Ulasilan bu sonuglara gore, dayanikli tiiketim mallarina iliskin sektorlerde
faaliyet gosteren isletmelere su onerilerde bulunulabilir:

e Kentsel kesimde yasayan ailelere iligkin {iretim ve pazarlama
faaliyetlerinde evin hamimi (anne) goz ardi edilmemelidir. Ayrica, bu
bolgelerde anne — baba birlikte karar verme yogunlugu kirsal kesime
oranla daha yogun gerceklestigi icin iriinlin bi¢imlendirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi  ve tutundurma faaliyetlerinde bu bilgi
kullanilmalidir.

e Kirsal ve kentsel kesimlerde yasayan ailelerin dayanikli tiikketim mallarini
satin aldiklar1 yer ve satin alma sekli ¢ok onemlidir. Isletmeler buna
uygun dagitim ve tutundurma faaliyetlerine agirlik vermelidir.

Arastirma kapsaminda kirsal kesimde yasayan ailelerle kentlerde yasayan
ailelerin dayanikli tiikketim mallarin1  satin almada yararlandiklar1 bilgi
kaynaklarinin farkli bicimde siralanmasi da isletmeler agisindan goz ardi
edilmemelidir. Isletmeler, her iki bolge igin tiiketicilerin tutumlarina yonelik bilgi
kaynaklarina yonelmeli ve tutundurma faaliyetlerine bu noktada 6nem vermelidir.
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