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Erkek Egemen Ailede Erkek Tiiketicinin Satin Alma
Siirecindeki Yaklasimi

Purchasing Process for Male Consumers in Male-Dominated Family

Duygu KOCOGLU” - S.Burak HASILOGLU™ - Tugce AKSOY™™*

Ozet

Erkek egemen aile yapisinin agirlikli oldugu iilkemizde egitim diizeyinin ve ¢aligan kadin sayisinin
artmasi ile aile i¢cinde kadmin ve erkegin rolleri zaman igerisinde degigsmeye baslamistir. Bu
aragtirmanin amaci, erkek tiiketicilerin aile i¢indeki egemenlik diizeyini demografik degiskenlere gore
belirlemek, aile icinde satin alma rollerini tespit etmek ve erkeklere yonelik yapilacak pazarlama
cabalarina 1sik tutmaktir. Arastirma kapsamina Denizli'de yasayan akademisyenler ve isgiler
alimmigtir. Aragtirma sonucunda akademisyen erkeklerin ig¢i erkeklere gore aile icinde satin alma
kararinda daha egemen bir rol iistlendikleri goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Aile ve erkek tiiketici.
Abstract

In our country, which male-dominated families are a lot in number, with the increase of education
level and the number of working women, the roles of women and men have started to change in time.
The aim of this study is to determine the level of male consumers’ dominance in the family according
to the demographic variables, to identify their purchasing roles in the family and to shed light on the
marketing efforts for the male consumers. The study comprises of the academicians and workers
living in Denizli. The study reveals that when compared with the male workers, the male
academicians have a more dominant role about the purchasing issues in
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Ailede Erkek Tiiketici Rolii

Gilinliimiiz pazarlama anlayisinin temel unsurlarindan birisi, tiiketiciye yonelik
tutumdur. Isletmelerin hedef pazari olan tiiketicileri ve tiiketicilerin davranislari
yakindan takip etmek, pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi olmustur. Pazarlama
yonetimi i¢in, tiikketicide meydana gelen degisiklikleri ve tiiketicinin satin alma kararini
etkileyen faktorleri dikkate almadan, tiiketici satin alma karar siirecine miidahale etmek ve
buna uygun pazarlama vasitalar1 belirlemek siiphesiz miimkiin degildir.

Tiiketiciler kendisine sunulan ¢ok sayida segenek karsisinda farkli davranis
modelleri sergilemektedir. Pazarlama bu farklilig1 agiklarken, sosyoloji ve psikoloji gibi
bagka disiplinlerden yararlanmakta ve tiiketici satin alma kararin1 etkileyen temel
faktorleri, sosyal ve psikolojik faktdrler olarak incelemektedir.

Aile ve aile iginde iistlenilen roller, tiiketici satin alma kararini etkileyen sosyal
faktorlerden birisidir. Aile en kiiglik toplum birimini olusturmakla beraber satin aldigi
rtinlerin ¢oklugu ve sikligi bakimindan oldukg¢a biiyiik tiiketim toplulugu olarak kabul
edilir. Tiiketici satin alma kararinda ailenin ve aile i¢inde erkegin veya kadinin iistlenmis
oldugu rollerin etkisi biiyiiktiir. Bu yiizden pazarlama bilimi ailenin satin alma davranisi
ile yakindan ilgilenir.
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Literatiirde baslica aile tipleri; kiiciik aile, genis aile, anaerkil aile ve ataerkil aile
olarak siralanmistir. Kiiciik aile anne-baba ve ¢ocuktan olusan aile olarak, genis aile ise
bliylikanne ve biiyiikbabanin dahil oldugu aile yapisi olarak tanimlanmaktadir. Anaerkil
ailede, egemenlik ve sons6z kadinin, ataerkil ailede ise egemenlik ve sons6z erkegindir.
Lee ve Beatty, (2002: 25), erkeklerin karar verici pozisyonu geregi satin alma kararlarinda
daha egemen bir role sahip oldugunu ifade etmektedir. Geleneksel aile yapisinda, etkin ve
egemen rol babanin, agiklayici ve yardimei rol annededir (Lindquist-Sirgy, 2003: 23).

Kadinin para kazanmaya baglamasiyla birlikte geleneksel aile diizeninin dayandigi
kadin-erkek rolleri yerini, paylasimeci cinsiyet rollerine birakmistir (Fortin, 2005:419;
Gilinay ve Bener, 2011:160). Ekonomik ve toplumsal yasantidaki degismeler aile
iiyelerinin satin alma kararlar iizerindeki rollerini 6nemli 6lclide degistirmis, geleneksel
yasam tarzinda erkekler, mutfak ve temizlik vb. alanlarla hi¢ ilgilenmezken, artik bu
alanlarla ilgilenir hale gelmislerdir (Islamoglu, 2003: 204). Kadmin ve erkegin rollerindeki
bu degisme, erkegin feminenlesmesi, kadinin ise maskiilen yaprya doniismesi olarak ifade
edilmekte ve bu doniisiimiin giderek arttigi belirtilmektedir. Sosyo-ekonomik degisimler
ve kadinlarin ¢aligma hayatina girmesi bu artisin sebebi olarak goriilmektedir. Bunun
yaninda, erkeklerin daha c¢ok ev isleri ve cocuk bakimi ile ilgilenmeleri erkeklerdeki
feminenligi arttirdig1 diisiiniilmektedir (Ozkan ve Lajunen, 2005:109).

Ailenin sosyo-eckonomik diizeyinin ve kari ve kocanin egitim diizeylerinin
yiikselmesi, anlasarak evlenmis olmalari, kadinin g¢alismasi ve ortak gelire katkisinin
artmasi gibi 6zellikler gosteren daha modern yapidaki ailelerde kadin-erkek rollerinin daha
esitlik¢i yonde degismekte oldugu gozlenmektedir (imamoglu, 1994: 34). Erkeklerin ev
islerine daha fazla katilmalari, baz1 ailelerde erkegin evde is yapip ¢ocuk bakmasi ve
bayanin disarida ¢aligsmasi, bazi iirlinlerde degisiklikler yapilmasini gerektirmistir (Kog,
2012: 383).

Ailenin satin alma kararinda kadinin ve erkegin rolleri {lizerine bir¢ok ¢aligma
yapilmistir [Davis1970), Putnam ve Davidson (1987), Mohan (1995)]. Bu ¢aligsmalarin
bircogunda, kadmin ve erkegin satin alma kararlardaki egemenliginin, {irline gore
degismekte oldugu ifade edilmektedir. Davis (1970), otomobil aliminda erkegin, mobilya
aliminda ise kadimin daha etkili oldugunu ifade etmektedir. Belch ve Willis (2002)nin
kadin ve erkek tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 arastirmada, aile satin alma kararindaki
rollerde 6nemli degismeler oldugunu ve kadinlarin biitiin karar alanlarinda daha etkili rol
tistlenmeye basladiklarini ifade etmektedirler.

Gorildugi tlizere aile i¢i satin alma kararinda kadin ve erkegin egemenlik
rollerinde iirlin, belirleyici olmaktadir. Bunun yani sira kisisel {iriinlerde bile eslerin
birbirini etkiledigi, bazi irilinlerde ise miisterek kararlar alindigi bilinmektedir.
Pazarlamacilar yillarca, ailede hangi iiriinlerde kadinin, hangisinde erkegin sonséz hakkina
sahip oldugunu ve hangi iiriinlerin satin alma kararin1 miisterek verdiklerini tespit etmeye
yonelik ¢alismalar yapmuslar ve yapmaya da devam etmektedirler.

Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Hipotezleri

Aragtirmanin amact; erkek tiiketicilerin ailede satin alma kararlarinda egemenlik
diizeylerini belirlemek, yas, gelir, meslek ve evlilik siiresi degiskenleri bakimindan
farkliliklart ortaya koymak ve erkeklere yonelik yapilacak pazarlama gabalarina 1s1k
tutmaktir. Aragtirmada verilerin toplanmasinda, sosyal bilimciler tarafindan en fazla tercih
edilen anket yontemi kullanilmigtir. Anket formunda demografik bilgilerin yaninda, erkegin
ailede egemenligini dlgmeye yonelik, 5’1i Likert tipinde 6lgek maddelerine yer verilmistir.
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Olgek maddeleri belirlenirken “ailede roller” ile ilgili literatiirden yararlanilmistir. Olgegin,
faktor analizi ile belirlenen boyutlar1 Tablo 1°de sunulmustur.

Aragtirma kapsaminda, Denizli'de bir fabrikada calisan 60 evli erkek is¢i ve
Pamukkale Universitesi’nde bir fakiiltede gorev yapan 52 evli akademik personel ile yiiz
ylize goriisme yapilmistir. Her iki grupta da tesadiifi olmayan Ornekleme yontemi
kullanilmisg; ancak iki farkli ana kiitlenin en az %30’na ulagilmistir.

Aragtirmanin temel hipotezleri sunlardir:
H1: Egemen erkek rollerinin iki fakli meslek grubuna gore anlamli farklig1 vardir.
H2: Egemen erkek rollerinin yas dagilimina gore anlamli farklig1 vardir.
H3: Egemen erkek rollerinin maaslarina gére anlaml farklilig1 vardir.
H4: Egemen erkek rollerinin evlilik siirelerine gére anlamli farklilig1 vardir.
HS5: Egemen erkek rolleri ile erkegin satin alma davranisi arasinda anlamli farklilik vardir.

Analizlerde, degiskenler arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak igin t- testi ve
ANOVA analizi uygulanmistir.

Olcegin i¢ Tutarhg ve Temel Bilesenler Analizi

Aragtirmada kullanilan 14 0&lgek maddeleri igin yapilan i¢ tutarlilik analizi
sonucunda giivenilirlik katsayis1 (alfa) 0,834 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6lgegin yiiksek
derecede giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Olgek maddelerinin hangi faktorlerde
yer aldigimi bulmak i¢in Temel Bilesenler Analizinden yararlanilmistir. Varimax dondiirme
yonteminin kullanildigr faktér analizi sonucunda 4 boyut ortaya g¢ikmustir (kiimiilatif
deger=%68,586). Maddelerin ve boyutlarin yer aldigi Tablo 1°de; birinci faktor, aile
cevresinde egemen erkek; ikinci faktor, dis ¢evrede egemen erkek; tiglincii faktor, uzlagmaci
erkek ve dordiincii faktoriin esitlikei erkek seklinde ifade edilmesi uygun goriilmiistiir.

Tablo 1: Olcek maddelerine ait faktor analizi

FAKTORLER

1 2 3 4
Kadin, maasini evin erkegine vermelidir. ,848
Bayram gibi 6zel giinlerde kadin, esinin elini 6pmelidir. ,827
Esinin kiyafetlerine karigirim. , 763
Tatil planin1 erkekler yapmalidir. ,680
Telefonumda mutlaka siyah renk tercih ederim. ,826
Otomobil alimina erkekler karar vermelidir. ,703
Otomatik vitesli arabalar kadinlar igin tiretilmistir. ,637
Eve mobilyay1 kadmnlar se¢melidir. ,831
Beyaz egyay1 kadinlar segmelidir. ,710
Evlendikten sonra degistim. ,568
Kullandigim telefon modeli esimin telefon modelinden
diigiik olmamalidir.
Esim tiim sifrelerimi bilir. 731
Esimin tiim sifrelerini bilirim. ,698
Burglarla ilgilenirim. ,655
1:Aile cevresinde egemen erkek 2: D1s cevrede egemen erkek
3: Uzlasmaci erkek 4: Esitlikci erkek

Bagimsiz degiskenler /Maddeler

,869
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Arastirmanin Bulgularn

Arastirma kapsamindaki erkek tiiketicilerin egemenlik diizeyleri farkli meslek
gruplan (is¢i/akademisyen) dikkate alinarak incelendiginde, sadece esitlik¢i erkek roliinde,
istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. P<0,05 oldugu icin H1 hipotezi
kismen kabul edilmistir (Hl14: Kabul). Aymi tablodan goriilecegi iizere, esitlik¢i erkek
faktoriine ait igcilerin aritmetik ortalamasi, akademisyenlerin aritmetik ortalamasindan ¢ok
daha yiiksektir (Tablo 2).

Tablo 2: Erkek tiiketicilerin meslek grubuna gore farkliigx (t-test)

Faktorler Meslek N Ort. S.S. P Hipotezler
Fa}ktér 1 . Isci 60 2,941 | 1,324
Aile c¢evresinde egemen 0,060 H1,: Red
erkek Akademisyen 53 2,547 | 0,849
Faktor 2 s 60 | 2,927 | 1,027
Dis ¢evrede egemen erkek 0,756 H1,: Red
Akademisyen 53 2,987 | 0,999
Faktor 3 Isci 60 3,622 | 1,040
Uzlasmaci erkek 0,398 H1l.: Red
Akademisyen 53 3,465 | 0,908
Eakttlél:‘} el isci 60 | 3,433 | 0,955 "
sitlik¢i erke 0,000 | H1,: Kabu
Akademisyen 53 2,575 | 0,864

Arastirma kapsamindaki erkek tiiketicilerin egemenlik diizeyleri yas degiskeni
dikkate alinarak incelendiginde, aile ¢cevresinde egemen erkek, dis cevrede egemen erkek ve
esitlik¢i erkek rollerinde, istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu goériilmiistiir. Bu
baglamda, P<0,05 oldugu i¢in, H2,, H2,, H24 hipotezleri kabul edilmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Erkek tiiketicilerin yas degiskenine gore farklihgi (ANOVA)

Faktorler N F P Hipotezler

Faktorl Gruplar arasi 30 2,649 0,000

Aile g¢evresinde egemen Grup igi 82 H2,: Kabul

erkek Toplam 112

Faktor2 Gruplar arasi 30 1,973 0,008

Dis ¢evrede egemen erkek Grup igi 82 H2,: Kabul
Toplam 112

Faktor3 Gruplar arasi 30 1,350 0,145

Uzlagmaci erkek Grup ici 82 H2.: Red
Toplam 112

Faktor4 Gruplar arast 30 1,681 0,034

Esitlik¢i erkek Grup ici 82 H24: Kabul
Toplam 112

Erkek tiketiciler yas degiskenine gore degerlendirildiginde, aile ¢evresinde egemen
erkek faktorii aritmetik ortalamalarinin ilerleyen yaslarda azaldigi, 50 yasindan sonra ise
artmakta oldugu goriilmektedir. D1s ¢cevrede egemen erkek rolil ile esitlik¢i erkek rollerinde
ise egemenlik diizeyi, yas ilerledik¢e artmakta 50 yasindan sonra azalmaktadir. Uzlasmaci
erkek roliinde istatistiki olarak anlamli bir farklilik gériillmemistir (Tablo 4).
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Tablo 4: Erkek tiiketicilerin yas degiskenine gore ortalamalari

Faktorler Yas N Ort. S.S.
20-29 10 2,850 1,131
Faktorl 30-39 40 2,625 1,034
. . 40-49 50 2,690 1,195
Aile ¢evresinde egemen erkek
50+ 13 3,346 1,174
Toplam 113 2,756 1,139
20-29 10 2,900 0,889
Fakior? 30-39 40 2,800 0,895
Dis gevrede egemen erkek 40-49 50 3,233 1,030
50+ 13 2,410 1,123
Toplam 113 2,955 1,010
20-29 10 3,766 0,770
Fakior3 30-39 40 3,483 1,053
40-49 50 3,546 0,970
Uzlagmaci erkek
50+ 13 3,589 1,001
Toplam 113 3,548 0,979
20-29 10 3,450 0,632
Faktord 30-39 40 2,931 0,916
Esitlikei erkek 40-49 50 3,030 1,125
50+ 13 3,019 1,033
Toplam 113 3,031 1,006

Aragtirma kapsamindaki erkek tiiketicilerin egemenlik diizeyleri maas degiskeni
dikkate alinarak incelendiginde biitiin faktorlerde anlamli farklilik tespit edilmistir. Baska bir
ifadeyle aile gevresinde egemen erkek, dis ¢evrede egemen erkek, uzlasmaci erkek ve
esitlik¢i erkek rollerinde, istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda H3 hipotezi bir biitiin olarak kabul edilmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Erkek tiiketicilerin maas degiskenine gore farklihgi (ANOVA)

Faktorler N F P Hipotezler
Faktorl Gruplar arast 4 3,110 ,018
Aile ¢evresinde egemen Grup i¢i 108 H3,:Kabul
erkek Toplam 112
Gruplar arast 4 4,123 ,004
Faktor2 . )
Dis ¢evrede egemen erkek Grup ici 108 H3y-Kabul
Toplam 112
Gruplar arast 4 5,907 ,000
Faktor3 . )
Uzlasmact erkek Grup i¢i 108 H3.:Kabul
Toplam 112
. Gruplar arast 4 8,977 ,000
Faktord . .
Esitlikci erkek Grup ici 108 H34:Kabul
Toplam 112
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Erkek tiiketiciler maas degiskenine gore degerlendirildiginde, aile ¢evresinde
egemen erkek roliinde, gelir diizeyi diisiik erkeklerde egemenlik diizeyi, yiliksek gelirli erkek
tilketiciye gore daha yliksek oldugu goriilmektedir. Uzlagmaci erkek roliine ait degerler, gelir
diizeyine bagli olarak artis gostermektedir. Esitlik¢i erkek roliinde ise, diisiik gelire sahip
erkeklerin daha esitlik¢i bir yaklasima sahip oldugu sdylenebilir (Tablo 6).

Tablo 6: Erkek tiiketicilerin maas degiskenine gore ortalamalari

Faktorler N Ort. SS.
-1999 52 3,0913 1,33581
2000-2999 8 1,9063 ,59668
Faktorl 3000-3999 24 2,5313 ,62690
Aile gevresinde egemen erkek 4000-4999 16 2,7656 ,91955
5000+ 13 2,3462 1,12518
Toplam 113 2,7566 1,13952
-1999 52 3,0385 1,01761
2000-2999 8 1,7500 ,55635
Faktor2 3000-3999 24 2,8194 ,76125
Dis ¢evrede egemen erkek 4000-4999 16 3,1875 1,04682
5000+ 13 3,3333 1,09713
Toplam 113 2,9558 1,01037
-1999 52 3,8013 ,96848
2000-2999 8 2,7500 1,03510
Faktor3 3000-3999 24 2,9861 ,80745
Uzlagmaci erkek 4000-4999 16 3,5625 ,81394
5000+ 13 4,0513 ,81475
Toplam 113 3,5487 ,97988
-1999 52 3,5048 ,93867
2000-2999 8 2,0938 ,59668
Faktord 3000-3999 24 2,4063 1,02101
Esitlikei erkek 4000-4999 16 3,0000 42817
5000+ 13 2,9038 ,95491
Toplam 113 3,0310 1,00619

Aragtirma kapsamindaki erkek tiiketicilerin egemenlik diizeyleri evlilik siiresi
degiskeni dikkate alinarak incelendiginde, sadece dis cevrede egemen erkek rolliinde,
istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu gériilmiistiir. Bu baglamda yalnizca H4y, hipotezi
kabul edilmistir (Tablo 7).
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Tablo 7: Erkek tiiketicilerin evlilik siiresi degiskenine gore farklihgi (ANOVA)

Faktorler N F P Hipotezler
Gruplar arast 3 1,479 224
Faktorl Grup ici 109 H4,: Red
Aile ¢evresinde egemen erkek p1¢ &
Toplam 112
Gruplar arast 3 2,780 ,045
Faktor2 - )
Dis ¢evrede egemen erkek Grup ici 109 H4y: Kabul
Toplam 112
Gruplar arast 3 1,557 ,204
Faktor3 - ]
Uzlasmact erkek Grup ici 109 H4.: Red
Toplam 112
Gruplar arast 3 ,309 ,819
Faktor4 . .
Esitlikei erkek Grup i¢i 109 H44: Red
Toplam 112

Dis ¢evrede egemen erkek roliiniin, evlik siiresi ile birlikte artmakta; ancak 20 yildan
sonra azalmakta oldugu goriilmektedir (Tablo 8). Uzun yillar siiren evlilikler, erkeklerin
siyah renk tercihini azaltmakta, otomobil aliminda erkegin karar vermesi gerektigi seklindeki

diisiincelerini degistirmektedir.

Tablo 8: Erkek tiiketicilerin evlilik siiresi degiskenine gore ortalamalar:

Faktorler Evlilik siiresi N Ort. SS.
0-5 21 2,321 0,891
Faktorl 6-10 26 2,711 1,090
Aile ¢evresinde egemen erkek 11-20 52 2,899 1,209
21+ 14 2,964 1,224
Toplam 113 2,756 1,139
0-5 21 2,714 0,871
Faktor? 6-10 26 2,859 0,934
Dis gevrede egemen erkek 11-20 52 3,224 0,909
21+ 14 2,500 1,442
Toplam 113 2,955 1,010
0-5 21 3,190 1,067
6-10 26 3,461 0,989
'[:Jaz'f;‘;ﬁam erkek 11-20 52 3,679 0,878
21+ 14 3,761 1,127
Toplam 113 3,548 0,979
0-5 21 3,166 0,9264
6-10 26 2,932 0,998
E‘;‘Eﬂ;‘l ek 11-20 52 3,062 1,045
21+ 14 2,892 1,059
Toplam 113 3,031 1,006

Erkek tiiketiciler meslek grubu degiskenine goére degerlendirildiginde, "esimin

kiyafetlerine karisinm", "tatil planim erkekler yapmalidir

"n n

b

otomobil alimina erkekler karar

vermelidir" seklindeki ifadelerde akademisyenlerin egemenlik diizeylerinin iscilere gore
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daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 9). Egitim diizeyi arttikca erkeklerin egemenlik
rollerinin azalacagi, daha esitlikgi ve uzlagsmaci yaklasima sahip olacagi seklindeki
beklentiye ragmen analiz sonuglart bu diislinceyi dogrulamamustir.

Tablo 9: Erkek tiiketicinin meslek grubuna gére satin alma rolii

Bagimh degiskenler Meslek N Oort.
Eeimin kivafetlorine k Isci 60 3,05
simin kiyafetlerine karisirim. Akademisyen =3 315
Tatil o] ekl iy Isci 60 2,73
atil planim erkekler yapmalidir. Akademisyen =3 2.85
Otomobil alimina erkekler karar Isci 60 3,35
vermelidir. Akademisyen 53 3,45
Otomatik vitesli arabalar kadmlar i¢in Isci 60 2,63
retilmistir. Akademisyen 53 2,94
E bil kadinl lidi Issi 60 345
ve mobilyay1 kadinlar segmelidir. Akademisyen =3 372
B Kadinl idi Isci 60 3,82
eyaz esyay1 kadinlar segmelidir. Akademisyen =3 347

Aragtirmanin son asamasinda, faktor analizi sonucunda belirlenen egemen erkek
rollerine ait her bir faktdr ile erkegin satin alma siirecindeki baskin olma yaklagimlari
arasindaki anlamli farkliligi arastirmaya yonelik bulgulara yer verilmistir. Tablo 10°da ilk
faktor olan, aile ¢evresinde egemen erkek rolii ile erkek tiiketicinin satin alma siirecindeki
baskin olma yaklasimlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli farklilig1 test eden H5.1 alt
hipotez sonuglari gosterilmektedir.

Tablo 10: Aile ¢cevresinde egemen erkek satin alma davramsi (Faktorl)

Satl.n alma §urecme ait baskin olma yaklasimi N = P Hipotezler
degiskenleri
Grupl 13 15,818 ,000
Esimin kiyafetlerine karigirim. P ?r, arast H5.1,: Kabul
Grup i¢i 99
Grupl 13 23,009 ,000
Tatil planin1 erkekler yapmalidir. i ?r, arast H5.1,:Kabul
Grup igi 99
Otomobil alimina erkekler karar Gl'llplflr. arasi 13 4,069 ,000 H5.1,: Kabul
vermelidir. Grup i¢i 99
ik vitesli Grupl 13 4,677 ,000
'C)Foq.latﬂf Vl'te§11 arabalar kadinlar rup flr. arast H5.1,: Kabul
i¢in tiretilmistir. Grup igi 99
i Grupl 13 4,182 ,000
Eve mqb?lyayl kadinlar rup flr. arasi H5.1,: Kabul
se¢melidir. Grup igi 99
Grupl 13 3,774 ,000
1 P tar.aras1 H5.1¢ Kabul
Beyaz esyayi1 kadinlar se¢melidir. | Grup igi 99
Toplam 112

Tablo 11°de ise dis ¢evrede egemen erkek rolii ile erkek tiiketicinin satin alma
stirecindeki baskin olma yaklagimlari arasinda istatistiki olarak anlamli farklilif1 test eden
H5.2 alt hipotez sonuglar1 gosterilmektedir. Tablodan da goriilecegi iizere H5.2 hipotezine
ait biitiin alt hipotezler kabul edilmistir.
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Tablo 11: Dis cevrede egemen erkek satin alma davranisi (Faktor2)
Satin alma siirecine ait baskin olma yaklagim N = p Hipotezler
degiskenleri
Gruplar arasi 12 10,582 ,000
Esimin kiyafetlerine karigirim. H5.2,: Kabul
Grup ici 100
Gruplar arasi 12 8,037 ,000
Tatil planin erkekler yapmalidir. H5.2,:Kabul
Grup ici 100
; Gruplar arasi 12 14,646 ,000
Otomobl! alimina erkekler karar p H5.2,: Kabul
vermelidir. Grup ici 100
X vitesli Gruplar arast 12 16,441 ,000
QFOITEla'[ll.( Vl'te§11 arabalar kadinlar P H5.2,: Kabul
igin Uretilmisgtir. Grup ici 100
Gruplar arast 12 3,976 ,000
Eve mobilyay1 kadinlar segmelidir. H5.2,: Kabul
Grup i¢i 100
Gruplar arast 12 6,500 ,000
H5.25: Kabul
Beyaz esyay1 kadinlar segmelidir. Grup ici 100
Toplam 112

Tablo 12°de dordiincii faktor olan esitlikei erkek rolil ile erkek tiiketicinin satin alma
stirecindeki baskin olma yaklagimlari arasinda istatistiki olarak anlamli farkliligi test eden
H5.4 alt hipotez sonuglar1 gosterilmektedir. Tablodan da goriilecegi iizere H5.4 hipotezine
ait biitlin alt hipotezler kabul edilmistir.

Tablo 12: Esitlikc¢i erkek satin alma davramsi (Faktor4)

Satin alma siirecine ait baskin olma yaklasim

degiskenleri N F P Hipotezler
Gruplar arast 12 10,582 ,000
Esimin kiyafetlerine karigirim. H5.4,: Kabul
Grup i¢i 100
) Gruplar arast 12 8,037 ,000
Tatil planini erkekler yapmalidir. — H5.4,:Kabul
Grup ici 100
Otomobil alimia erkekler karar Gruplar arast 12 14,646 ,000 )
g H5.4.: Kabul
vermelidir. Grup ici 100
Otomatik vitesli arabalar kadinlar Gruplar arast 12 16,441 ,000 .
T H5.44: Kabul
icin Uretilmisgtir. Grup igi 100
) o Gruplar arast 12 3,976 ,000
Eve mobilyay1 kadinlar segmelidir. — H5.4,: Kabul
Grup i¢i 100
Gruplar arast 12 6,500 ,000
o — H5.4¢. Kabul
Beyaz esyay1 kadinlar segmelidir. Grup i¢i 100
Toplam 112

Sonug¢

Erkegin stlinliiglinii 6ngodren toplumsal kaliplar, ailede son soziin erkegin olmasi
gerektigi diislincesi, her alanda toplumun davramis modellerini etkilemistir. Ancak son
yillarda meydana gelen sosyo-ekonomik gelismeler kadinin ve erkegin aile icindeki
egemenlik diizeylerini degistirmistir. Pazarlama diinyasinin buna duyarsiz kalmasi1 miimkiin
degildir. Ozellikle cinsiyet farklihgi, ailede kadinin ve erkegin iistlenmis oldugu egemen
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roller tiiketici satin alma davranisini etkileyen onemli faktorler olarak goriilmektedir. Bu
baglamda yapilan arastirma sonucunda, erkek tiiketicinin dort kategori icerisinde ele
almmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bunlar; Aile c¢evresinde egemen erkek, Dis cevrede
egemen erkek, Uzlagsmaci erkek, Esitlik¢i erkek rolleridir. Bu roller, ailede yasa, meslege,
gelire ve evlilik siiresine gore farklilik gosterebilmektedir. Erkek tiiketicinin egitim seviyesi
arttikca satin alma kararinda daha esitlik¢i bir yaklasim sergileyecegi diislincesi
dogrulanmamustir. Ayrica akademisyen erkeklerin isci erkeklere gore aile icinde satin alma
kararinda daha egemen bir rol iistlendikleri tespit edilmistir. Aile i¢i egemenlik rollerini ve
bunlarda meydana gelen degisiklikleri tespit etmek, degisen tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi
kargilanmas1 agisindan onemlidir. Calismada tespit edilmis olan egemen erkek rollerinin
dikkate alinmasinin, ailenin satin alma karar siirecinin her asamasina miidahale etmek
isteyen pazarlamacilar icin yol gosterici olacagi ve erkek tiiketicilere uygulanacak pazarlama
araglarini belirlemede katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Kaynakc¢a
Belch, Michael A., and Laura A. Willis. "Family decision at the turn of the century: Has the

changing structure of households impacted the family decision-making process?."
Journal of Consumer Behaviour 2.2 (2002): 111-124.

Davis, Harry L. "Dimensions of marital roles in consumer decision making."Journal of
Marketing Research (1970): 168-177.

Fortin, N.M. (2005). Gender Role Attitudes and the Labour-Market Outcomes of Women
Across OECD Countries. Oxford Review of Economic Policy. 21, 3, 416-438.

Giinay,G., Bener, O. (2011). Kadnlarin Toplumsal Cinsiyet Roleri Cer¢evesinde Aile Ici
Yasami Algilama Bigimleri. Cumhuriyet Universitesi E-Dergileri,15 (3): 157-171.

Imamoglu, E.O. (1994). Degisim Siirecinde Aile; Evlilik Iliskileri Bireysel Gelisim ve
Demokratik Degerler. Aile Kurultayl. T.C. Bagbakanlik Aile Arastirma Kurumu
Yayinlart.

Islamoglu, A.H. (2003). Tiiketici Davranislari, Istanbul: Beta Yayincilik.

Kog, E. (2012). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklagim.
Ankara: Seckin Yayincilik.

LEE, Christia K.C. ve Sharon E. BEATTY (2002), “Family Structure and Influence in
Family Decision Making”, Journal of Consumer Marketing, VVol.19, No.1, pp.24-
41.

Lindquist, J.D., Sirgty, M.J. (2003), Shopper, Buyer, And Consumer Behavior: Theory,
Marketing Applications And Public Policy Implications, Ohio: Atomic Dog
Publication, Cincinnati.

Martinez, E., Polo, Y. (1999), “Determining Factors bn Family Purchasing Behavior: An
Empirical Investigation”, The Journal Of Consumer Marketing, VVol.16(5), pp.461-
472.

Mohan, M. (1995), “The Influence Of Marital Roles bn Consumer Decision Making”, Irish
Marketing Review, Vol.8, Pp.97-107.

Ozkan, T. & Lajunen, T. (2005). Masculinity,femininity, and the Bem sex role inventory in
Turkey.Sex Roles, 52(1-2), 103-110.

Putnam, M., Davidson, W.R. (1987), Family Purchasing Behavior: I1 Family Roles By
Product Category, Management Horizons Inc., A Division Of Price Waterhouse,
Columbus, Oh.

526



