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Gunumuzde tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina, amltatmin edecelgekilde yanit
veren sirketler baarili olmaktadirlar. Bu ylzden faryr yakalayabilmek igi
tuketicilerin her yonuyle iyi bigekilde taninmalari gerekmektedir.

Toplumsal kurumlardan aile hem kazanan hem de edkdtirim olarak tiketig

davranglarindan etkilenmektedir. Aile icindeki giierin mevcut tiketim rolleri, bu
rolleri kimlerin ve satin alma karar sirecinin hamagamasinda daha etkili olarak
oynadgl pazarlamacilar icin énemli hale geltm. Degisen sosyal ve ekonomjk

~—

-

dengelerin etkisiyle ailenin satin alma kararlaamdcuklar her gegen gun daha fazla

etkili olmaya balamislardir.

Bu calsmanin amaci, “12-18 yaarasindaki ¢ocuklarin, aile satin alma kararin
etkilerinin ne yonde ve karar sirecinin hangaraasinda daha baskin olarak ort
ciktigini  belirleyerek, farkli Grin gruplart agisindan gidanlerin  ysanip
yasanmadgini saptamaktir.” Bu amaca gébilmek icin anket yontemi kullanilgtir.
Kolayda 6rneklem tekai ile istanbul ve Sakarya’da 12—18syarasinda cogiu olan
ebeveynlerin gorlerine bavurulmustur.

Bu calsma dort bolimden olmaktadir. Birinci bolimde, pazarlama ve tike
davranglari kavramlarina, tiketici davratarinin pazarlama acisindan 6nemn
deginilmistir. ikinci bolimde ise tiketim birimi olarak aile kavrama, cocgun
tiketici olarak sosyallgnesine ve cogiun aile satin alma kararindaki etkilerine
verilmistir. Veri analizi ile elde edilen bulgulara t¢unbalimde dginilirken, sonug
ve Oneriler béluminde ise atamanin genel dgerlendirilmesi yapilntir.

Arastirma sonucunda c¢ocuklarin 6zellikle, kirtasiye zaateleri, film-muzik CD’si
bilgisayar ve fast-food Urdnlerinin alimi ve gidiek sinemanin belirlenmesi gva
olmak Uzere kendi kullanimlarina yonelik trinlesigtin alinma kararinda etkilerin
oldugu ortaya cikmgtir. Bulgulara gore cocuklar, satin alma karar ciiia, Griin
alternatiflerinin argtirilmasi ve incelenmessamasinda daha etkili olduklari sonuct
variimistir. Bir diger dnemli bulgu ise ebeveynlerin cocuklariyla berabiktiklari
aligsverislerde daha fazla zaman harcayarak daha fazla idikiasudir.

Ailelerin satin alma kararlarinda daha fazla et&linaya balayan cocuklari, dikkat
alarak olgturulacak d@ru pazarlama karmasi stratejilergirketlerin faaliyette
bulunduklar pazarlarda tstunlikgtamalarina katkida bulunacaktir.
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Today, the companies which can supply the dematitetsatisfaction of consumers
only successful. So, to be successful, consunmenslé be understood thoroughly in
respects.

The family, which is communal in nature, is affectey the consumer’s attitude as b
an earner and a consumer unit. The role the paapéefamily play on the prese

are
all

oth
Nt

consumption, by whom and at what stage of decidibgut the purchase the role is
played have been important for the marketing espdecause of the ever-changing

social and economical reasons, children have becoone influential on the purchasi
decisions of the family.

ng

The objective of this study is to determine firsthe effects of children between the

ages of 12-18 on the family’s purchasing decisems in which stages of the decis

making process do these effects appear more dothynamd then to determine the

changes whether the changes true or not in termdgfefent product groups. In order
achive this goal, survey method were used. Theiampnof parents whose childr
between 12—18 living in Sakarya alsianbul, were applied.

This study comprises of four main episodes. In fingt episode, the concepts
marketing and consumer behaviour are mentioned @$ as the importance

consumer behaviour. In the second episode, theepbraf family as a consumer unit,
socialization of child as a consumer and the effextchild on family’s purchasing
decisions were pointed out. In the third episodes findings obtained with the

assistance of analysis of data were revealed elfiiial epidode, episodes of conclus
and suggestions, the study was evaluated in gewasal

The survey has shown that children have a condilerfect on making decisio

on

to
en

of
Of

ion

NS

especially about the products of their use, sudgtasnary items, movie or music CIDs,
computers and fast-food, which theatre to go tandiRgs showed that children are

more effective at the stages of purchase decisdangiathe research and examinat
of the product alternatives. Another finding showealt parents spend more money
time while shopping if they’re accompanied by tHeds.

The children becoming more and more effective loa decisions made by their

families and the accurate marketing strategies nadigmtively will contribute to th
advantage of the companies in the market.

on
and

e

Key Words: Consumer Behaviours, Family Purchasing Decisioasjify, Children,
Children As Consumer
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GIRIS
Farkli istek ve ihtiyaclara sahip tiketicilerin bodysu giinimuiz pazarlarinda, gaauya

ulasmanin yolu olan tiketici tatminin g@anmasi gereklifi bizi tiketici davranglari

kavramina goturmektedir.

Tuketici odakl pazarlama bir siire¢ sonucunda arakmstir. Bu sirecin ilk basanga
dretim yonlu yaklaamdir. Bu anlaywin hakim oldgu donemlerde uretilen drtnler talebi
karsilayamamakta ve firmalar drettikleri her Grini bdtaektedirler. Boyle bir
ortamda pazarlamanin temel hedefi, mikemmel bir lamasireciyle Uretimi
hizlandirarak verimlii arttirmaktir. Uretimin artmasiyla arz talep desigelusmus,
artik tUketiciler Grtnler arasinda tercih yapabilmenkanina sahip olmaya
baslamslardir. Bu noktada pazarlamacilar icin daha fazktriiek yerine daha kaliteli

arunler Gretmek daha 6nemli hale gettini

Isletme ve pazarlama bilimindeki ggtieler bu anlaglarin terk edilmesini gerekli
kilmis ve saty yonlu yaklgima geg s6z konusu olmgur. Uretimin artmasiyla
stoklarin olgmaya baladigi bu dénemde pazarlamanin gorevi, tiketiciyi satmaya
yonlendirecek ve tiketicinin daha fazla trin satimalarini sglayacak ¢almalarin
yapiimasidir. Boylece yuksek sahacmiyle yuksek karlara yimak hedeflenmektedir.
Satg yonlu yaklgim zamanla yerini tiketici istek ve ihtiyaclarirodak noktasi oldgu

cagdas pazarlama anlayina birakmygtir.

Cagdas pazarlama anlayinda, baarinin migteri memnuniyeti sonucunda, marka
bagimhligl yaratarak, uzun dénemdegtmabilecgi disincesi hakimdir. Bu noktada
pazarlamacilarin, tiketicilerin neyi, ne zaman,eder ve nasil satin almaktadirlar
sorularina cevap bulmalari gerekmektedir. Higbketicinin birbirine benzemegii bu
ortamda tuketicilerin istek ve ihtiyaclari belirlden, bunlari etkileyen cevresel
faktorlerin yaninda, tiketicilere 6zgu niteliklete ele alinmali ve bu galtuda hedef
pazara uygun pazarlama cabalargjelimelidir. Bu durum pazarlamacilar igin ttketici
davranglari konusundaki agairmalari vazgecilmez kilmaktadir.

Tuketicinin satin alma davragarinin, kulttrel, sosyal, kisel, psikolojik ve durumsal
faktorlerden etkilengii genel olarak kabul gormgtiir. Kualttrel faktorler, kaltar, alt

kultar ve sosyal siniftir. Sosyal faktérler, refesagruplari, roller ve statl ve ailedir.



Kisisel faktorler arasinda, yae ygam donemleri, meslek veskenim durumu, gelir ve
ekonomik durum, ygam tarzi, cinsiyet ve kilik yer almaktadir. Psikolojik faktorler,
gudilenme, algilama, géenme, tutum ve inanclardan emiakta iken, durumsal
faktorler ise fiziksel ¢cevre, sosyal ¢cevre, zamaatin alma nedeni, duygusal ve finansal

durumdur.

Aile tluketici davranglarini etkileyen en onemli referans gruplarindandbi Kisi
dogdugu andan itibaren ailesindeki tutum ve davgkmdan etkilemekte, kili ginin
onemli bir kismi, tiketicilikle ve tuketimle ilgildavrang ve gorgleri bu etkilerle
sekillenmektedir. Tiketim ve karar verme birimi @krele alinan ailenin, satin alma
kararini nasil algana dair yapilan ilk agirmalarin temelinde, ailede alinan kararlarin
bu o6zellginden yola cikilmy ve ailenin temelleri olan kadin ve egke satin alma
kararlarindaki etkileri agturilarak, aile satin alma davrananlgiimaya calgiimistir.
Ancak ailenin dier Uyeleri olan cocuklarin ailenin satin alma WKararizerindeki

etkileri de bir stire sonra fark edilgnre argtirmalara konu edilngtir.

Hem buginin hem yarinin pazarinigpluan ¢ocuklarin tiketici olarak vail) etkisini
onemli derecede gostermektedir. Pazarlamacilagisini ceken cocuk faktori ailelere
ulasmada da oOnemli bir aractir. Ailelerin kucuk Uyeleian cocuklarla ile ilgili
argtirmalarin sonuglari dgu stratejileri kurmayi hedefleyen pazarlamaciale satin
alma kararlarini anlamaya bir adim daha ygkimaktadir.

Calismanin Amaci

Satin alma karari sireci bircok stramada ele alinmive bu arstirmalarda satin alma
kararini etkileyen faktorler Gzerine incelemelepymistir. Aile bireylerinin satin alma
karar surecindeki etkilerini inceleyen gttamalarda ise, gerin bu sirecteki etkileri

Uzerinde durulmg cocuklarin etkileri genellikle g6z ardi edigtii. GUnumuzde

ekonomik ve toplumsal yamda meydana gelen ggmeler, cocuklarin satin alma
kararlari Uzerindeki etkilerini 6nemli olgude gigirmistir. Bundan dolayi etkileri

giderek artan ¢ocuklar bircok atemada yer bulmaya blamislardir.

Bu calgmanin amaci “12-18 yaarasindaki ¢ocuklarin, aile satin alma kararindaki
etkilerinin ne yonde ve karar strecinin hangaraasinda daha baskin olarak ortaya



ciktigini belirleyerek, farkh trin gruplari agisindargidenlerin yaganip yganmadgini
saptamaktir.”

Bu argtirmada g@agidaki sorulara cevap aranmaktadir.

e 12-18 yag arasindaki ¢ocuklar, farkli Griin gruplarinda satima karar sirecinin

hangi @amasinda daha etkilidir?

e Tek ebeveynli ailelerde cogun, aile satin alma karar sirecine katihimi dakdi et

olmakta midir?

e Annenin c¢algtigl ailelerde ¢ocgun, aile satin alma karar stirecine katilmasina daha

cok izin verilmekte midir?

e Ebeveynlerin gitim seviyeleri ve ailenin gelir durumu, cocuklaraile satin alma

sUrecine katilmasinda etkili midir?

e 12-18 ya arasindaki cocuklarin aile satin alma kararlaatkdleri Griin gruplarina

gore farklihk géstermekte midir?
e Satin alma karar surecinin hangamasinda ¢ocuklar daha etkilidir?
Calismanin Onemi

Ulkemizde aile satin alma kararinda ¢ocuklarinsatkiinceleyen asgirmalarin kisith

oldugunu soylemek muimkindir. Gunumuzde sosyal ve ekdnodangelerdeki
degisiklikler nedeniyle cocuklar aile satin alma kardan daha etkili olmaya
baslamislardir. Bu sebeple aile satin alma kararlarinda @ylelerin etkilerini inceleyen

argtirmalarda, anne ve babanin yaninda gaala yer verilmelidir.

Cocuklarin aile satin alma kararlarina etkileririitkkeler arasinda, sosyo-ekonomik,
kultarel ve dger etkenlerden dolayi farkllik gdsterebilgoelen, bu argirmanin
bulgularinin, literatire katki gkyaca& ve Ulkemizdeki pazarlama faaliyetlerine

onemli ipuclari veregg dusunulmektedir.
Calismanin Yontemi

Bu calsmanin ana kutlesi, Turkiye’de 12-18syarasinda ¢ogu olan ebeveynlerdir.

Bdyle geng bir ana kitle Gizerinde ¢cana yapmak oldukca zor ve maliyetli olgoadan



argtirmanin ana kutlesini temsil edebilecek bir 6reekl olgturulmaya cakilarak
calismanin alani daraltilingtir.

Bu balamda 6rneklem,istanbul ve Sakarya’da 12-18 syarasinda cogiu olan
ebeveynlerden ofturulmustur. Calsmanin istanbul ve Sakarya'yr kapsamasinin iki
onemli nedeni vardir. Birincisi, bu illerde farkBosyo-ekonomik yapida ailelerin
bulunmasi nedeniyle ana kutlenin kisith da olsasié edebilecginin distintlmesi,

ikinci neden ise ukam kolaylginin olmasidir.

Calsmada veri elde etme yontemi olarak anketten yardmhastir. Bu dgrultuda
gerekli aratirmalar yapilarak anket tasarlagnve yapilan pilot ¢cagmalar sonucunda
ankete sonekli verilmistir.

Istanbul ve Sakarya’da 12-18 syarasinda cogiu olan ebeveynlere gailan 500
anketten 422 tanesi geri dongnie 410 tanesinin dou sekilde doldurulup analize
uygun oldgu gortlmitir. Bu bglamda anketlerin geri donme orani % 84'tlr. Veriler
SPSS 12 programi ile analiz ediftii

Calismanin icerigi
Bu calsma dort bolimden ofmaktadir.

Calsmanin birinci boliminde, pazarlama ve tiketici dagtari kavramlarina,
pazarlama anlaylarinin gelsim strecine, tiketici davragharinin pazarlama acisindan

onemine dginilmistir.

ikinci boliimde tiiketim birimi olarak aile ve ailedlgrinin satin alma karar sirecindeki
tuketim rollerine, gocgun tuketici olarak sosyaee surecine ve aile satin alma

kararinda ¢ocgun rolline yer verilngiir.

Calsmanin uglncld boluminde ise veri analizi ile eldeilead bulgular

degerlendirilmistir.

Arastirmanin genel dgerlendiriimesi, Oneriler ve agarma kisitlari ise “Sonug¢ ve

Oneriler” boliminde verilngtir.



BOLUM 1: PAZARLAMA VE TUKET iCI DAVRANI SLARI

1.1. Pazarlama Kavrami

Insanlarin kendilerinde bulamayip dakslarinda bulduklargeylere ihtiyac duymalart,
onlarl takasa dayall bir alerise yoneltm§ ve dolayisiyla pazarlama kavrami ortaya
ctkmistir. 18. yuzyilin ilk yillarinda bdayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen kitle
uretimi pazarlamayi oldukca etkilegtir. Cagdas pazarlamanin 1.Dinya Savadan
sonra gelktigi, 2.Dlinya Sawa'ndan sonra da Uretimde, bilimsel yaitain pazarlama
eylemlerine uygulangi goze carpmaktadir (Cemalcilar, 1999:4). Zamamlaagama
hayatin bir parcasi haline gelen pazarlama faddigetbizleri tiketici olarak

etkilemektedir.

Pazarlama faaliyetlerinden s6z edebilmek icin lazgyin ve bu pazarda ortak cikarlari
icin mubadelede bulunan alici ve saticidansaluen az iki tarafin olmasi gerekir.
Mubadele, d@s/tokus islemi, pazar ise pazarlama faaliyetlerinin gercgkie yer

olarak tanimlanabilir.

Pazarlama kavrami hakkinda gunimuize kadar farkimiar yapiimsgtir. Pazarlama
kimi tanimlara gore dar kimi tanimlara gore geamlamda ele alinmaktadir. fangicta
pazarlama “ mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciyeya kullaniciya akini salayan
faaliyetlerdir” seklinde tanimlanmgtir (Yukselen, 2001:17). Bu tanim giunimuiz
pazarlama anlayini tam olarak aciklamamaktadir. Glinimuzde pazarlaadece
ekonomik mal ve hizmetleri @@, insanlari, onlarin istek ve ihtiyaclarini, otgii ve

fikirleri de icine alan gesibir kavrami ifade etmektedir.

Amerikan Pazarlama Derggin (AMA) 1985 vyilinda yaptgl tanimina goére
“Pazarlama; kiisel ve orgutsel amaclara wghaaylr sglayabilecek mubadeleleri
gerceklgtirmek Uzere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerinlggiriimesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve datilmasina ilgkin planlama ve uygulama sirecidir” (Blythe,
2000:2).

Ingiliz Pazarlama Enstitlisi’'niin tanimina goére pamaal, “ Misteri, isteklerini etkin ve
karl bicimde belirleyen, tahmin ve tedarik edenydinetim strecidir” (Blythe, 2000:2).



Pazarlama disiplininin duayenlerinden olan Philiptliér'e gore ise pazarlama, “ive
gruplarin Grin ve dger yaratarak bunlari birbirleriyle gatirerek istek ve ihtiyaglarini

elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir strectir’ (o ve Armstrong, 1996).

Mc Carthy tarafindan tanimlanan urun, fiyat, tutwmda ve dgitimdan olgan ve 4P
olarak da pazarlama karmasi elemanlari pazarlamgemelini olgturmaktadirlar
(Blythe, 2000:5).

Pazarlama faaliyetlerinin en o©onemli amaci, %efilerin tatminini sglayan
mibadeleleri gercelkdérmek veya memnun mgteriler yaratmaktir. Bunun icin tiketici
istek ve ihtiyaclarinin belirlenip bu gnultuda Uretilen Grtinlerin tiketicilere sunulmasi
gerekir’(Altunisik ve dig., 2004a:16).

1.2. Pazarlama Anlaysinin Gelisimi

Gunimiz modern pazarlama antayl ortaya cikig 1970’li yillara kadar olan sirecte
benimsenen klasik pazarlama angégm, Gretim anlay, Urin anlawi, sats anlaysl
olmak uzere ug¢ farkli anlayiseklinde ele alinabilir. Bu anlagtarin farklihk

gostermesinde ekonomik, sosyal ve yapisal fakudelardezsismelerin etkisi buyudktir.

Sekil 1: Pazarlama Anlaysindaki Degisim

| Uretim Anlayig: >

Uriin Anlayis: >
| Satiz Anlayist >

| Pararlama Anlans >

1930 1550 15980 2000 Zaman

Kaynak: Altunisik ve dig. (2004a:19)

1.2.1. Uretim Anlaysi

1900’Iu yillarin balarinda yaygin olan bu anlgyn olusmasinda talebin arzdan buyuk
olmasi etkilidir. Arzin talebi karlayamadg bu ortamda pazarlamanin amaci, Uretimi
hizlandirarak verimlilgi arttirmaktir. Béylece drtnlerin birim maliyeti gliiekte ve

firmalarin Grtnlerini genibir tiketici kitlesi tercih etmektedir.



Uretim anlaygina gore pazarlamanin odak noktasi milkemmel Urétialat sirecidir.
Tuketicilerin ne istediklerinin 6nemi yoktur. Padar talebi kaplayacak uriin az
oldugundan, tuketiciler bulduklari GrinG kalitesi vegek ve ihtiyaclarini tatmin etme
derecesine bakmadan almaktadirlar. Firmalar bundi@iay! Urettikleri her Grtni
satabilmektedir. Henry Ford’un T modelinde soy#edbiyah olmaksartiyla istedginiz
rengi secebilirsiniz.” cimlesi bu anlayien iyi sekilde aciklamaktadir (Zikmund ve
d’Amico, 1996:10).

1.2.2. Urlin Anlaysi

Arz ve talep dengesinin almasiyla firmalar artik Grettikleri her Grind satantzale
gelmislerdir. Rekabetin yawayava kendini gosterdi bu ortamda tiketiciler biraz daha
kaliteli Grunlere gilim gostermeye bgamislardir. Burada pazarlamanin amaci, rekabet
astunligt salayip misteriyi tatmin edecek daha kaliteli Grinlerin  Gnexdsini
sglamaktir. Kisacasi firmalar bu donemdesdodi olabilmek icin kaliteli Grine
odaklanmaya ldamislardir.

1.2.3. Saty Anlayisi

Uretimin devamli artmasiyla arzin talebi gegroldusu bu dénemde firmalarda Grin
stoklari olymaya balamistir. Satg anlaysina gore pazarlamanin gorevi tuketiciyi satin
almaya yonlendirecek ve daha fazla drinin satiimasglayacak cakmalarin
yapiimasidir. Temel diince satlari maksimum seviyeye cikararak kar elde etmektir.
Bunu baarabilmek icin agresif satiydontemlerine reklam ve tutundurma cabalarina
agirhk verilmistir (Zikmund ve d’Amico, 1996:11).

Bu calsmalar yapilirken tiketicilerin ihtiyaclari gz amtlilmis, saticinin ihtiyaclari 6n

planda tutulmstur.
1.2.4. Pazarlama Anlayl

Pazarlama anlayinin odak noktasi ne uretimde verimlilik ne iyi diride de maksimum
sats olup, tuketicilerin istek ve ihtiyaclaridir. Palmana anlawina gore amag, hedef
pazarlarin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmeskipderden daha etkin ve yeterli gtéri

tatmininin yaratiimasidir (Yukselen, 2001:22).



Tuketicilerin bilinglendgi ve refah duzeylerinin arfii, arzin talebi ¢ok fazla
gecmesiyle ygun rekabetin ygnmaya bgadigi donemde ortaya cikan pazarlama
anlaysl, ginimuiz modern pazarlama angayin temelini olgturmaktadir. Asil hedef
misteri tatmini sonucunda mgteri sadakati gdayarak kisa donem yerine uzun

donemde kar etmektir.

Degisen pazarartlari, teknolojik gelimeler, tuketicilerin bilinclenmesi, kiresaitee

gibi nedenlerden dolay! pazarlama diinyasi yeniigeayicine girmg ve pazarlama
anlaysini daha da ileriye go6tirmeye gahmslardir. Bunun sonucundatoplumsal
pazarlama, pazar odaklilik ve skisel pazarlamagibi kavramlar ortaya cikrstir

(Altunisik ve dig., 2004a:21).

Toplumsal pazarlamakavramina gore kletmeler tiketici istek ve ihtiyaclarini
kargilarken, toplumun refah dizeyini de dikkate almalidFeldman’a gore ihtiyaclar
sinirsiz ve kaynaklar kisith olgu icin pazarlamacilar daha az kaynak kullanarakadah
fazla Gretim yapabilmenin yollarini bulmak zorunagd tikselen, 2001:22).

Sosyal pazarlama olarak da bilinen pazarlama amhayigore, “Uretim faktorlerini
surdurebilmek ve gesi toplum kesiminin ihtiyaclarini tatmin edebilmek ini¢

pazarlamacilar bazi sorumluluklar Gstlenmelidiry/(@#e, 2000:4).

Pazar odaklilikkavrami, mgterilerin istek ve ihtiyacglarini en iyekilde tatmin edecek
isletmelerin daha lzaril olabilecgi dustincesinin hakim oldgu donemde,sietmelerin
tum organizasyonlariyla mgierilerin istek ve ihtiyaclarini belirlemeleri venlar

anlama cabasi icinde olmalari gergikti savunmaktadir.

i skisel pazarlam&avrami ise, mgteri tatmini sonucunda ofacak migteri sadakati ile
uzun dénemli bgarinin énemli oldgunu vurgulamaktadir. Odak noktasi gt@iilerin
yasam boyu dgeridir. Olwturulacak kagilikl ili skilerlerin  6nemli oldgu
distnidlmektedir.



Tablo 1: Degisen Pazarlama Yaklgimi Ve Ozellikleri

Anlayis Odak Amag ve Ozellikler
Noktasi
Uretim Imalat - Uretimin artiriimasi

- Maliyetlerin dgurilmesi

- Satslarin artglyla kar maksimizasyonu

Uriin Mamuller - Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
- Kalite seviyesinin yukseltiimesi

- Sats artslyla karin maksimizasyonu

Sats Mevcut - Promosyon ve satifaaliyetlerine &irlk
artnlerin verilmesi
satiimasi

- Satg devir hizinin yukseltilmesi ile kar agti

Pazarlamal Tuketicilerin | - Butlnlsik pazarlama
istek, arzu ve .. 3y - . .
ihtiyaclari - Uretimden 6nce ihtiyaglarin belirlenmesi

- miksteri sadakati ve tatmini ile kar ati

Kaynak: Altunigik ve dig., (2004a:20)

1.3. Tuketici Davransslarinin Pazarlamadaki Onemi

Cagdas pazarlama anlaynda, firmalarin rekabetin gon olarak ysandgl ginimuz
pazarlarinda varliklarini surdirebilmesi ve uzumelakar sglayabilmeleri mgteri
memnuniyeti sonucunda markagialligl yaratmak ile mimkuan olabilegedistncesi
hakimdir. Misteri memnuniyetinin  gdanabilmesi icin, tlketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin tatminine yonelik Grin ve hizmetleagirhk verilmesi gerekmektedir.
Hicbir tuketicinin birbirine benzemegli bu ortamda, pazarlama yo6neticilerinin,
pazarlama stratejisi gelirirken, hedef pazardaki tutketicilerin istek vetiylaclarini
etkileyen cevresel faktorlerin yaninda tiketicilgizgt nitelikleri de dikkate alarak,
onlarin zevk ve tercihlerine yonelik Griin ve hiznsemabilmek icin gerekli bilgileri

edinmeleri gerekmektedir.

Tuketicilerin Gran ve hizmetleri nasil, niye kultaklarini veya kullanmadiklarini

anlamak pazarlama stratejilerine yon verecektiraltad ve Barg, 2007:24).



Pazarlama yoneticilerinin hedef pazarlarindaki tigkeri hakkinda bilgi edinebilmek
icin cevaplanmasi gereken sorulagagadaki baliklar altinda toplanabilir (Kotler,
2000:116).

» Tuketiciler kimlerdir?

» Tuketicilerin istek ve ihtiyaglari nelerdir?

» Tuketicilerin hedefleri nelerdir?

» Satin alma kararinda kimler s6z sahibidir?

» Tuketiciler satin alma kararini nasil verirler?

» Tuketiciler ne zaman satin almaya hazir gibidirler?
» Tuketiciler nereden satin almay tercih ederler?

Yukaridaki sorular, tiketici davraghar incelenerek cevaplanabilir. Bu sorularin
cevaplarinin pazarlama yoneticileri icin neden dihetdugu asagidaki ¢ aciklama ile
daha iyi kavranabilir (Odalgave Barg, 2007:16).

e Kuruluglarin pazarlama uygulamalarina tuketicilerin tepki®asari yada

basarisizlgin gostergesi olabilmektedir.

» Cadas pazarlama anlay, tuketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yoreli

pazarlama karmasi ggirmeyi gerekli kilmaktadir.

» Tuketici davranglarinin her yoniyle anjgmasi, onlarin pazarlama stratejilerine

gosterebilecekleri tepkilerin 6nceden kestiriimesiasi kilar.

Gunumuz serbest piyasa ekonomilerinde tatmin olagainketiciler yeni pazarlama
firsatlari ortaya ¢cikarmaktadir. Bu ylzden tuketi@vranglarinin pazarlama yoneticileri
tarafindan ankalmasi ve bilinmesi, pazarlama stratejilerinin uzddnemde bgarili

olabilmeleri i¢in hayati 6hem gamaktadir.

Basarili bir pazarlama anlayy tiketici ihtiyaclarinin tanimlanmasini, bu itggtara

sahip tuketici gruplarinin belirlenmesini, bu ilsglar kagillayacak yeni Urinlerin
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gelistirilip  konumlandiriimasint ve bu urunlerle ilgilolarak stratejilerin Uretilip

uygulanmasi gerektirmektedisfamaslu, 2003:7).

Kisacasi, urln, tutundurma, fiyatlandirma vgitiemdan olgan pazarlama karmasinin
basarili bir sekilde olgturulabilmesi icin, hedef pazardaki ttketicilerireyi, ne zaman,
nerede ve nasil satin githi etkileyen davraglarinin onceden analiz edilmesi
gerekmektedir. Boylece diturulacak pazarlama stratejileri uzun dénemdsabh

olmay! sglayabilir.
1.4. Tuketici Davranslari Kavrami
1.4.1.Tuketici ve Tuketim Kavramlari

Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a gore tukietibir mal veya hizmeti ticari
veya mesleki olmayan amaclarla edinen, kullanarawgrarlanan gercek ya da tizel

kisi” anlamina gelmektedir (Ozmen, 2007:6).

Pazarlama acisindan “tiketici, hayatini strdireddrbakimindan dgsik konularda
ihtiyac duyan ve bunu gidermek icin elinde imkarnyarefirsatlar bulunan kidir.”
Tuketiciler mal ve hizmetleri bedel karginda alip kullanirlar (Altugik ve di.,
2004a:66).Kisacas! tuketici, kisel harcamalari icin mal ve/veya hizmet satin alan

batdn bireylerdir.

Bir bagka tanima gore tuketici, §sel arzu, istek ve ihtiyaclar gaultusunda pazarlama
bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olagefekiilerdir. Tuketici Grtnleri
tuketen, méteriler ise satin alan ¢lerdir. Buna gore her msteri tiketicidir ama her

tiketici migteri desildir (Islamaglu, 2003:5).

Pazarlama literatUriinde tiketici denglitide sadece nihai tiketici aglamalidir.
Tuketiciler nihai ve endustriyel veya orgitsel tigiéer olmak (zere iki gruba
ayrilmaktadir. Satin algh mal ya da hizmeti 3&a bir mal ya da hizmetin Gretim
surecinde kullanmak Uzere satin alan tiketicilendistriyel tiketiciler olarak
adlandirilirken, satin algh Grinleri her hangi bir Uretim siUrecinde kullanaraaciyla
desil, sadece sdadigl faydadan trinin hayati boyunca yararlanma nilgeigtin alan
kisi ve kurumlara da nihai tuketiciler denmektedir. Balsmada ailenin satin alma
surecindeki etkiler incelegenden tiketici ile nihai tuketici kavrami ifade edektedir.
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Tuketici pazarlama sisteminin en kagwa elemanidir. Bunun iki nedeni vardir.
Birincisi, tuketici davrarglarini 6lgmek ve dgerlendirmek igin yeterince kullagh
olcme ve dgerlendirme tekniklerinin bulunmamasidiikinci neden ise, insan
davranglarinin i¢c ve ¢ faktorlerden etkilenmesi ve bunaghaolarak da tiketici
davranglarinin sirekli bir bicimde dgsmesidir {slamalu, 2003:7).Tiketim ise, bir

malin tretim ve mubadelesinden sonraki ekonomikyfiastirecinin songmasidir.

Insanlar artik wrinleri, sievlierinden c¢ok tadiklari anlamlardan dolayr satin
almaktadirlar (Solomon, 2006:12Bu ifade Urinun temelslevinin temel glevinin

onemli olmadg anlamina gelmemektedir. Vurgulanmak istenersidde, artik
drinlerin yada hizmetlerin insanlar icin temalevlerinin 6tesinde farkl bir rol

oynadgidir.

Insanlarin alverisi, ihtiyaglarin kagilanmasinin yerine genmek, ginlik hayatin
sikintilarindan uzakianak igin bir aktivite haline getirmesi bilingsizkigtim kavramini
onemli hale getirngstir.

1.4.2. Tuketici Davransi ve Ozellikleri

Tuketiciler her gun bircok defa satin alma kararlarirler. Tuketicilerin satin alma
kararlarini verirken hangi davratarda bulunduklari pazarlama bilimi icin dnemlidir.
Tuketici davrargl, pazardaki tuketicilerin davragharini inceleyen ve bu davrgtarda
etkili olan faktorleri argtiran bilim dalidir.

Tuketici davrangl, ihtiyacin hissedilmesi aninda dteyan, ihtiyacin kanlanmasi icin
satin alinan mal yada hizmetin kullaniimasi vedwlima sonrasinda @anan faydanin

degerlendirilmesini de icine alan bir surectir (Altyrk ve dig., 2004a:67).

Bilgiye ulasmanin cok kolay oldgu ve miteri memnuniyetinin 6neminin agi

ginimiz pazarlama dunyasingt&etlerin;
e Bizim misterilerimiz kimlerdir?
* Biz onlara nasil ukarnz?
e Onlara ne satmaliyiz?

* Onlarn satin almaya ne yonlendirir?
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¢ Onlari ne tatmin eder?

Sorularini cevaplayabilmeleri igin tiketici davrdarnni ayrintili bir bicimde 6nceden

aratirmalari gerekmektedir.

Tuketici davranglarina ait 0zellikleri yedi bgdik altina toplamak mumkundir (Odalba
ve Barg, 2007:30).

e Tuketici davrangl gudilenms bir  davranstir:  TUketici  davranyl,
karsilanmadgl zaman sorun olabilecek arzu ve istekleri tatnimeye yonelik
cozum yollarini geftirmeyi amac edinen gudulengridir davrangtir. Thtiyag ve
isteklerin tatminini sglayacak faktorlerin bilinmesi pazarlamacilar icin

onemlidir.

» Tuketici davranyi dinamik bir suregtir: Ttketici davramnginda, satin alma karari
sureci ve gamalarindaki farkli boyutlar ile satin alma sonmdsi meydana gelen
davranglar da incelenir. Sirec, birbirine gair ve birbirini zincirlemesekilde
takip ederlhtiyacin ortaya ¢ikmasi, satin alma faaliyetlerisaéin alma sonrasi
faaliyetler bu sureci okturur.

» Tuketici davrany! ceyitli faaliyetlerden olusur: Tlketici davranyl tesadifi veya
planlanmg olarak gerceklgebilir. Planlanarak yapilan faaliyetlere, satin @lm
kararini gerekli bilgileri toplayarak vermek ornelarak gosterilebilir. Tesadufi
olarak yapilan faaliyetlere ise satin almaysgidimedgimiz farkh bir Griin veya

markay! almak érnek olarak verilebilir.

e Tuketici davranyl karmagiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gosterir:
Farkli dGrin ceitleri icin verilecek satin alma kararlari kargria ve zaman
alicidir. Karmaiklik, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisine zorlgunu,
zamanlama ise karari verirken gecen sureyi ifadeledir. Satin alma kararini
kisa sUrede ve rahat ekilde verebilmek icin marka Banlilhigr yaratma gibi

yontemlere bgvurulabilir.

» Tuketici davrangi farkli roller ile ilgilenir: Satin alma karar sirecinde;
baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve lkanici olmak Uzere lefarkli

tuketim roli mevcuttur. Alinacak driin veya hizmgtee, butin rolleri oynayan
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tek bir kisi olabilmekteyken, her bir rolu farkli §lerde oynayabilmektedir.
Karar verme gleminin bu rollerin hepsini kapsayan bir sure¢ @lau

bilinmelidir.

» Tuketici davrangl cevre faktorlerinden etkilenir: Tiketici davrarginin dg
faktorlerden etkilenme Oze#i, onun hem dg@sebilec&gini hem de uyum
saglayacak bir yapiya sahip olgunu gostergesidir. Faktorlerin etki sureleri ve
dereceleri farkliliklar gosterir. Orgim Kkultirin etkisi uzun doénemli iken

reklamin etkisi kisa sirmektedir.

e Tuketici davranyi farkl kigiler icin farkhliklar gdsterebilir: Kisisel
Ozelliklerin dgzal sonucu olarak tuketici davralari farkl kisilerde farkliliklar
gosterebilir. Kgilerin farkhliklar gostermesi tiketici davratarinin anlaiimasi
glc ve zor olmasina neden olmaktadir. Bunun icsamharin neden farkli

davranglarda bulundgunu anlamak gerekir.

Hangi alanda uygulanirsa uygulansin,slldagic noktasi, hedef alinan Kkitlenin
ihtiyaclarini, arzularini, isteklerini g¢ou bicimde belirlemek olmaktadir. Bu tiketici
davranglari ve bu konudaki astirmalari vazgecilmez kilmaktadir.

1.5. Tuketici Davranisi Genel Modeli

Pazarlama yoneticileri agisindan tiketici dawianini Ggrenmek, bgaril bir pazarlama
stratejisinin gektirilmesi ve d@ru kararlarin verilebilmesi igin ¢ok 6nemlidir. Aalc
tuketici davranglarini Ggrenmek ne derece 6nemli ise bunugdbdabilmesi de o kadar
zordur. Cunki tUketici davraghari, insanin tam olarak acgiklanamayan i¢ dinyasind
ve kontrol edilemeyen ¢ok sayidaki cevresel fakt@igén etkilenerek bicimlenmektedir.

Bunun icgin ttketici davraglari ¢esitli modeller aracilgi ile agiklanmaya calilmistir.

“Tuketici davrang modeli, tiketicinin satin alma faaliyetlerini varidarin ortaya cilgi
bicimini tanimlayan veya aciklayan mantik yoluduBt modeller, tiketicinin satin
alma kararini vermesindeki tim suireclerin wemlerin nasil olstuklarini ve
olusumlarini etkileyen daskenleri aciklamak ve tanimlamak amacini giderler
(Islamalu, 2003:9).
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Tuketici davrarglarini agiklamaya yonelik gatirilen en 6nemli model kara kutu
modeli ve uyarici-tepki modeli olarak da bilinennge modeldir. Bu modele goére
tuketiciler karar verirken pazarlama uyaricilarigeyresel uyaricilar olmak Gzere iki tir
uyaricinin etkisinde kalmaktadir (Kotler ve Armsigp 1996:140).

Pazarlama uyaricilargletmenin migterisine sundgu hizmetlerin cgtlili gi, 6nerdgi
fiyat, vade v.b. kontrol edilebilir olan ve pazama karmasi (Urin, fiyat, tutundurma ve
dagitim) olarak bilinen pazarlama gigkenleridir. Cevresel uyaricilar ise, kararin
verildigi zamanda mgierinin icinde yaadgi cevreye ilgkin, 6rnesin Orf ve adetler,
gelir, demografik ve teknolojik yapi gibisletmenin kontroli dundaki ancak talebi

nitelik ve nicelik acisindan etkileyen faktorler@itarafakiglu, 2005:89;90).

Sekil 2: Uyarici-Tepki (Kara Kutu) Modeli

Pazarlama Diger Tiiketicinin Tiiketicinin Tepkileni
TUvaricldann  Uvancillar Eara Kutusu Frim tercibi

Triin Elronomil: u:l/'\ u:r; Mlatlca Tercik
Fiyat Teknolojik Magaza Tercihi
Dagitim Politik: Satn alma zamart
Tutundurma  Eiiltirel Satin alma rmulctan

Kaynak: Kotler ve Armstrong (1996:140)

Modelde pazarlanacak olan driin veya hizmgediuyaricilarin etkisiyle tiketicinin
karar verme sureci olan kara kutusuna girmektédiketici, kendisine sunulan Urin
veya hizmeti kara kutusu icinde yer alarsisel ve cevresel faktorlerin etkisinde

deserlendirmekte ve buna gore tepkiler gostermektedir.

Tam modellerin ortak noktasi, tiketicileri etkileyelesiskenlerin gruplandiriimasidir.

Bu desiskenler yada etmenlesagidaki gibidir (Odabs ve Barg, 2007:48;49).
« Ic desiskenler yada psikolojik etkiler olarak tanimlanamenler
* Dis desiskenler yada sosyo-kultirel belirleyiciler olaraktalanan etmenler
* Demografik etmenler

» Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanameeter
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+ Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler

Bu baglamda tuketici davraglarini etkileyen faktorlerin yer algh genel bir modegekil
3’'te gosterilmektedir.

Sekil 3: Tuketici Genel Modeli

~ PAZARTAWMA KARMASI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma
KULTUREL i
K.Li]hlr an P ®
Alt Kolkiir | TUKETICI SATIN ALMA
Sosyal Swuf EARAR SUREC]
SOSYAL Problernin Farlana Vanlmas:
Roller Ve Stati > ﬂ
Referans Gruplan —— . -
Al Alternanflenn Belirlenmes
£ L
¢ ve Bilg Toplama
KISISEL Alternatiflenn
Tag ve Vagam Dénemlent Degerlendinlmes:
Meslek ve Ofrenim Durunm @
Gelir ve Elkonomis Dunem |—»
Yagarmn Tarz Satn Alma Karan
Cinsiyet
Kigihik ﬂ Tatmin
Satm Alma Sonras
: : Davraglar
PRIKOLOJIE s Tatrmin
Cudilenmme Olmama
Alglama 0
Tubum ve Inanglar DURUMSAL FAKTORLER
Ofrenme
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Meden
Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Odabal ve Bars, (2007) ve Kotler ve Armstrong, (1996:141)'den dgamstir
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1.6. Tuketici Davranslarini Etkileyen Faktorler

Tuketici satin alma davragni etkileyen faktorler, pazarlama yoneticileringbazarin
bolumlendirmesi, hedef pazar secimi, secilen hguefar icin en uygun pazarlama
karmasinin olgturulmasi ve gegtirilmesi i¢in yol gosterici olmaktadirlar.

Pazarlama yoneticilerinin gorevi tiuketicilerin istee ihtiyaclari dgrultusunda, onlari
en iyi sekilde memnun edecek mal ve hizmetleri tiketicilgtmeltmektir. Bunun
saglanabilmesi icin tiketici isteklerinin tespit ediésinin yaninda bu isteklerin
nedenlerinin de ortaya cikarilmasi gerekmektedin. @irum, tuketici isteklerini
karsilayacak ve onlari memnun edecek kararlarin higlverimli sekilde verilmesine
olanak sglamaktadir. Sunulan drtnlere kaplumlu tavir gosteren ngterilerde sadik

bir misteri grubu olgturacaktir.

Dis ve i¢ faktorler olarak da gruplandirilan tikettavranglarini etkileyen faktorleri
kultarel, sosyal, kisel, psikolojik ve durumsal faktorler olmak lzdres baslik altinda

toplamak mamkundir.
1.6.1. Kdltarel Faktorler

Kaltarel faktorler, tiketici davraglarinda en derin ve en geretkiyi gosterirler (Kotler
ve Armstrong, 1996:141). Bu faktoérler, kiltdr, kitlttir ve sosyal sinif olmak tGzere (¢

basliklari altinda incelenmektedir.

Kdltdr, bir kisinin davranglarinin en temel nedenidir. Cuinkiskgocukluktan itibaren
bir toplum icinde buyir ve bu sirecte davséar, algilar ve temel der yargilari o
toplumun kudltirinden etkilenir. Kii satin alma davraginda bulunurken, farkli
davrangta bulunup yadirganmamak icin toplumdasigelms inanclarin, dger

yargilarinin etkisinde kalmaktadir.

Kultarel farkhliklar 6zellikle uluslar arasi pazamacilar icin daha da dnemlidir. Bu
nedenle ¢capraz kultirel gtamalarin 6nemi buyuktir. Boylece Ulke icindeki gmitli
Ulkelerdeki kultarel dgismeler incelenerek buna uygun drin tasarimlanablek,
1997:198).

Alt kadltdrler, “benzer durumlarda benzer ggan deneyimleri gecirmi Kisilerin

olusturdusu ortak dgerler sistemi” olarak tanimlanir (Karafaklo, 2005:98). Bitln
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dunya ulkelerinde oldiu gibi Turkiye’de de etnik yapi, dini inang farkklari gibi
farkl etkenlerden dolay: ojan c¢aitli alt kilttrler bulunmaktadir.

Tuketicilerin harcama g@imleri, tuketim yapilari ve tasarruf gdimleri tiketici
davranglar1 acisindan sosyal sinifin ¢ temel belirleyiitsAyni sosyal sinifa mensup
tiketicilerin tiketim ve satin alma ganliklar birbirine benzerken, harcama ve
tasarruf gilimleri de benzer 6zellikler gbstermektedir. Tlikebulundysu sosyal sinifa
gore bir alt siniftan ayrilma ve kendini gosterrie,ist sinifa ise benzeme, yakynea
ve kabul gérme isggndedir.

1.6.2. Sosyal Faktorler

Tuketicinin davrarglari, roller ve statl, referans gruplari ve aileddosan sosyal

faktorlerden de etkilenmektedir.

Referans gruplari, kilerin ve ailelerin satin alma kararini verirkerenklilerine gtiven
duyduklari, 6rnek aldiklari, kier, aileler, gruplar veya orgitlerdir (Karafaglo,
2005:100). Pazarlama acisindan referans grubginikitutumlarini, fikirlerini ve dger

yargilarini etkileyen insan topluluklaridir’(MucuRQ04:83).

Rol, bir grup ya da toplum icindeki insanlarin gem belirlenmg olarak oynadiklari
oyunlardir (Ozkalp ve i, 2004:45;46). Her insanin bulunduklari gruplarda,
orgutlerde, kurumlarda v.b. yerlerde bir stattstdwaKkisilerin sahip olduklari statiler
ve bu statllere Iga olarak oynadiklari roller, davragtarini ve tiketim akkanliklarini

etkilemektedir.

Aile Uyeleri tiketim kararinda énemli etkiye sahiptirlBu yizden aileler birgok Griin
grubu icin ana hedetftirler. Aile hem kazanan henti#teten birim oldgundan, tiketim

konusundaki kararlar aile Gyelerini etkilemektedir.

Aileyi olusturan bireylerin yuklendikleri roller aileyle ilgilkararlarin alinmasinda
onemli etkiye sahiptir (Odakave Barg, 2007:245)Bu roller bglatan, etkileyen, karar
veren, satin alan ve kullanan olaraks darkli sekildedir. Kisi, bu rollerin birini,

birkacini veya hepsini tek baa oynayabilir.
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1.6.3. Kisisel Faktorler

Tuketici davranglarini etkileyen bir dier faktor olan kjisel faktorleri; ya ve yaam
donemi, meslek vegbenim durumu, gelir ve ekonomik durum sgen tarzi, cinsiyet ve

kisilik olmak tzere alti bgik altinda toplamak mumkandur.

Her ya& grubunun kendine 6zgu istek ve ihtiyaclari var@w. yizden lgilerin yaslari
ve ic¢inde bulunduklari yam doénemleri satin alma kararlarini etkilemektedir.
Pazarlamacilar, Griin ve hizmetlerin hangi gaubuna hitap etini belirlemeli ve fiyat

tutundurma ve datim faaliyetlerini buna gére ofturmalidir.

Tuketiciler meslekleri ve grenim durumlari nedeniyle belirli Grtinlere ihtiyedgyarlar.
Bir isgbren ile bir gverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni gg@dir. Bir mihendis ile
doktor meslekleriyle ilgili cok d&sik aracglara ve gereclere ihtiya¢c duyarlar. Ayrica,
tuketicilerin @renim durumlar yikselmesi ihtiyac ve isteklerirsigenerek artmasina
sebep olmaktadir (Cemalci}d999:55).

Yasam tarzi, “geni anlamda insanin azamanini nasil gecirgli cevresinde nelere
onem verdii, dinya ve kendi hakkindaki glincelerini iceren bir yam bicimi olarak
tanimlanabilir’ {slamalu, 2003:148). Bu nedenle gam tarzina bz olarak Kkinin
tuketimin ve tercihleri farklihk géstermektedir.

Tiketici davranglarinin  farkhlik gdstermesinde etkili olan faktértlen biri de
cinsiyettir. Tiketicinin kadin veya erkek olmasitisaalma davraslarinda, talep

ettikleri mallarda ve marka secimlerinde farklij&stermesine sebep olmaktadir.

“Kisilik, kisinin kendine 06zgu psikolojik ve bedensel oOzellikier tumudar.”

Tuketicilerin  kkilik 0Ozellikleri onlarin algilarini ve satin alma adanslarini

etkilemektedir (Cemalcilar, 1999:59). ik karmagik bir yapiya sahiptir. Tiketici
satin alma davraglarini etkileyen Kilik faktorinin temel olarak dmstan gelen
kalitsal ozelliklerle mi, yoksa glicevrenin etkisi olan tecribelerle mekillendigini

soylemek guctur. Kilik ve cevre kagilikli etkilesim icinde davranylari etkilemektedir
(Mucuk, 2004:87).
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1.6.4. Psikolojik Faktorler

Tuketici davranglarinin dort psikolojik faktor tarafindan etkilegdidUstnilmektedir.

Bunlar; gudilenme, algilama, tutum ve inanglatgeenmedir.

“Gudu, bir davrary baglatan ve bu davragin yonini ve surekligini belirleyen i¢sel
bir guctur’ (Ozkalp ve d., 2004:199). Tanimdan da agilacaz gibi gudulerin iki
onemli klevi vardir. Birincisi, insani uyararak bir davrgnbaslatmaktir. ikinci islevi

ise, bu davraglara yon vermesidir. Orggén aclk gidusuyle aglik hisseden biriki

yiyecek bulmaya yonelecektir. Kisacasiiller gidiler ile harekete gecmektedirler.

Algilama, “herhangi bir nesne, olay, olgu, s6zckityram v.b. uyaricinin, gnin bes
duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ilesdiisel yapisinda belirlenmesi, anlaasi,
taninmasi, tanimlanmasi ve acgiklanmasi” demektipgglan, 2002:40)Baska bir
deysle, kisilerin gcevreden gelen uyaricilari, kendileri icinlamli bir dinya yaratacak
sekilde yorumlamalaridir (Karafakgtu, 2005:92).

Kisinin yaptiklari hersey &renme yoluyla meydana gelmektedir.sikikonusma,
yurime, araba kullanma, ylizme, satin alma ve tikegihi ygamla ilgili her seyi
Ogrenir. Pazarlamacilar, tuketiciningm@nme bicimleriyle ilgilenmektedir. Cunki
pazarlama stratejileri tiketicilere marka adingnmetleri, say yerini, fiyatl ve 6zel

promosyonlari animsatmaya yardimci olmaktadir.

Mallarini bgariyla pazarlamak isteyen biletme, tiketicilerin mallarini @enmesine
yardimci olmalidir. Genellikle de tuketiciler mallaleneyerek grenirler. Pazarlamaci,
bunun igin tiketicilerin Grinlerini denemelerinigt@malidirlar. Urinlerin 6rneklerini

dagitarak tuketiciler tarafindangtenilmesini sglayabilirler (Cemalcilar, 1999:57).
1.6.5. Durumsal Faktorler

Tuketicilerin satin alma karari verirken mevcutrolginde bulunduklari faktorlerdir.
Durumsal faktorler, “belirli bir zaman diliminde vgerde gbdzlemlenebilen mevcut
davrang Uzerinde gorunir ve sistematik etki yaratan tukididerdir.” Kisilerin satin

alma davranini etkileyen durumsal faktorleri, fiziksel ortarspsyal ortam, zaman,

satin alma nedeni, duygusal ve finansal durughidari altinda toplamak mumkandar.
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Fiziksel ortam, tuketicilerin satin alma davranda bulunduklari yer ile ilgili faktordir.
Alisveris yerindeki giklandirma, ses, muzik ve gleris yerinin atmosferi gibi unsurlar

tUiketicinin kararini etkilemektedir.

Zaman, faktorl tuketicilerin satin alma kararlaretkileyebilmektedir. Orngn, Grin
mevsimlik ise pazarlama cabalari ona goresgielmelidir. Bu nedenle pazarlamacilar

zamanla ilgili ¢ soruya cevap vermeleri gerekmaikt€rek, 1997:224).
* Alimlar mevsim, hafta, gtin ve saatlere gore nakilemmektedir?
* Gecmi vesimdiki olaylar satin alma kararinda ne gibi etkyj@pmaktadir?

e Tuketicinin satin alimda bulunmak ve Urina tiketnigk ne kadar zamani

vardir?

Sekil 4: Durumsal Faktorler

Fiziksel ortam —> | Isiklandirma, muzik, ses,
magaza ic¢i reklam

Sats elemant, birlikte
Sosyal Ortam [ | gelinen dostlar, ger

alisverisciler Davranis
_ - Harcanilan zaman

Gecmi; ve gelecek - Kesfetme ve
Zaman y | Olaylar, gindemdekiler, ogrenme gabasi

icinde bulunulan ay, yil, ——>» - jletisim kurma

saat Istegi

_ o - Harcama miktari

Satin alma | Bireysel kullanim icin ya

nedeni da hediye olarak alim

Keyifli, 6fkeli, rahat,
saglikll hissetmek, kredi
kartlari, cekler

Duygusal ve
finansal durum

!

Kaynak: Odabal ve Barg (2007:334)

Tiketicinin GrinG veya hizmeti hangi amagcla giddnemlidir. Orngin, tuketici bir
arint hediye olarak alirken farkli, kendisi icinrlaén farkli se¢cim yapmaktadir (Tek,
1997:224)
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Tuketici satin alma davragnda bulunurken etrafindaki glierden etkilenebilirler. Bu
kisiler sats elemanlari, arkagkar ve dger algverisciler olabilir.

Kisinin aligveris anindaki duygusal durumu, bilginin elde edilmesimmlenmesini,
aligsveris surecini ve tiketim davragtarini etkileyebilir (Odaba ve Barg, 2007:335).
Tilketici hasta iken veya fazla zamaninin olmgadurumlarda alaga triun icin fazla

zaman harcamak istemeyebilir.
1.7. Tuketici Satin Alma Karar Sireci Asamalari

Sekil 3'te yer alan genel tuketici modelinde, tlketin satin alma karar sireci bir
problem c¢6zmeslemi olarak gorulmektedir. Modele gore tuketici isadlma karar

sureci bg asamadan olgmaktadir.

Sekil 5: Satin Alma Karar Sureci Asamalari

Problemin Farkina Varilmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi
Toplama

!

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

!

Satin Alma Karari

!

Satin Alma Sonrasi Davrgtar

Kaynakotler ve Armstrong, (1996:158)

1.7.1. Problemin Farkina Varilmasi

Satin alma karar sireci bir ihtiyacin hissedilmiesiyglamaktadir. Bu ihtiyag, tatmin

olmams, doygunluk sglamamg gidunin gerilim olgturmasiyla bslar.
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Pazarlamacilar agisindan 6nemli olan bu gudulentaya cikmasini g#ayacak
uyaricilarin gektirilmesidir. Bunun bgarilabilmesi icin en dnemli faktorlerden biri
reklamdir. Reklamlardaki vurgular sayesinde tukletim doyuma ulamams guduleri

harekete gecirilebilir ve sonucunda bir problemitaga ¢cikmasi sganabilir.

Tiketici sorunu algilar ve bunu ¢ézmek icin harekgtcer. Karar alma surecinirger
asamalari ortaya cikan probleme ¢6zim bulma ile idgil (Odabal ve Bars,
2007;350).

1.7.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Ortaya cikan ihtiyaci kalayacak Uranle ilgili bilgilerin toplang ve soruna ¢6zim

getirecek seceneklerin belirlegdasamadir.

Tuketici ilk 6nce deneyimlerinden elde edinerekireginda olgan bilgileri kullanarak
soruna ¢O6zum Uretme cgacaktir ki bunaicsel arama denir. Eger i¢csel arama
sonucunda bilgiler yetersiz kalirsa tuketici bueseds bilgi kaynaklarina bgvurarak

digsal aramayapar. Tuketicilerin bgvurdugu digsal bilgi kaynaklart;

» Kisisel kaynaklar, Tuketicinin yakin cevresinden aile, arkalda, kongular ve

diger tanidiklardan elde ettikleri bilgilerdir.

» Ticari kaynaklar, Reklam, af§, sats temsilcileri, bayiler gibi kaynaklardan

s&glanan bilgilerdir.

 Kamusal kaynaklar, Gazete haberleri, makaleler ve raporlardan eldéeredi

bilgilerdir.

* Deneysel kaynaklarMusterinin Grind inceleyerek, sinayarak ve kullanarak

bilgi elde edilen kaynaklardan glur

Bu kaynaklarin oransal dnemi Uriinden Urlnegterinin icinde bulundgu duruma,

ariin veya hizmetin hakkindaki deneyimine gore faki(Karafakiglu, 2005:101).

Tuketicilerin aragtirma yapmasinin temel nedenleri;geli Urinler hakkinda bilgi
edinerek kgkularini azaltmak ve alternatifler arasindan dahaécim yapabilmektir.

Yapilan dgsal arama sonucunda tiketici, daha 6énce kulgangtiinden vazgecip biea
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ariint secebilir. Busamada pazarlama yoneticisinin gorevi, tiketicingsal aramaya
gerek duymayaga sekilde marka bamliligi yaratmaktir.

Pazarlama yoneticileri, tiketicilerin sdal bilgi arayina daha az BRaurmalarini
arzularlar. Bunun igcin marka panlihgini artirarak tiketicinin di kaynaklara

yonelmelerini azaltmaya cairlar (Odabai ve Barg, 2007:360).
1.7.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu agamada tuketici, belirledi alternatifler arasindan hangisini segéona belirli
kriterler altinda dgerlendirmesini yapmaktadir.

Tuketici topladgl ve hatirladgl bilgiler isiginda birbirine rakip olan birka¢ drin
secengini degerlendirmeye alir. Tuketici bunu fiyat gibi belidigi bir kriter Gzerinden

aranleri belli bir siraya sokarak yapmaktadir (Blyt 2000:43).

Kullanilan kriterlerden hangilerinin dnemli olguna tiketici karar verir. Bu kriterler,
maliyet ve performans gibi objektif kriterler ol#&mesi gibi prestij, marka, imaj ve
moda gibi subjektif kriterler de olabilmektedir. Waiici tarafindan kullanilan
degerlendirme kriterlerinin sayisi Urtine, tuketiciye duruma bgidir. Kolayda trinler
icin kriterlerin sayisi olduk¢a az olurken, gemmeli Urlnlerde kriter sayisi fazladir
(Odabal ve Barg, 2007:366).

1.7.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma kararsamasinda tiketici daha 6nce belirfgdiriterler ve 6zelliklere gére
siraladgl Urlnler arasindan arzulgdi markayr ve given duy@u magazayi
secmektedir.

Satin alinacak Urunidn belirlenmesinden sonra Uriméireden, ne zaman ve nasill
alinacg oOnemlidir. Bu gamada Urundn alinagamasaza, malin fiyati, ddeme ve

garanti kgullari gibi faktérler devreye girmekte ve satin alikararini etkilemektedir.

Satin alma karari her zaman satin alma eylemingisd@gyebilir. TUketiciler kan
karsiya oldyu, algiladgl risklere paralel olarak satin alma kararini estebilir,
degistirebilir veya karardan tamamen vazgecebilir (MucR®04). Burada algilanan en

onemli risk kginin 6deme durumunu etkileyen finansal risktir.
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1.7.5. Satin Alma Sonrasi Davrasglar

Satin alma sirecinin bu sogaaasinda tiuketici, triint satin alip kullandiktanrap
drinden beklegi ve drtinde buldgu 6zellikleri kagilastirarak dgerlendirme yapar.
Tiketici, Grdnun isteklerinin kaadigi kanisindaysa bir tatmin olabilir. Fakat

bekledgini bulamaz ise bu sefer tatminsizlik durumu ortgyemaktadir.

Tuketici yaptgl satin almadan tatmin olgga, bunu etrafindakilere anlatarak onlarin
satin alma kararinda etkili olabilir, markagbaliligl gerceklgtirerek bir sonraki ayni
satin almalarda ayni rdazay1 ve markayi secebilir. Tatminsgh oldugu durumlarda

ise tuketicisikayeti gibi 6nemli bir konu ortaya ¢ikmaktadir (tééakigzlu, 2005).

Uriiniin, tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini kadamadg durumlarda, tiketiciler
tarafindan eylemsizlik ve eyleme gecgeklinde iki davrary s6z konusudur (Odaka
ve Barg, 2007:393). Eyleme gecme durumunda, tuketicilpkiterini, sesli tepkiler,
Ozel tepkiler ve ucuncgahis tepkileri olmak Uzere Ugekilde dile getirmektedirler
(Blythe, 2000:46). Tuketicilerin tatminsizlik sonwwda gosterdikleri davraghar

asagidaki gibidir.

1. Seslitepkiler:Musteri geri gelir vesikayette bulunur.
2. Ozel tepkiler:Musteri arkadalarinasikayette bulunur.

3. Ucuincu sahy tepkileri: Tiketici kurulylarina, ticaret derneklerine, maliyeye

yapilansikayetleri ve yasal eylemler igerir.

4. Eylemsizlik: Tiketicinin  memnun kalmagh Uriin hakkinda hicbirsey
yapmamasidir (Odakave Barg, 2007:393).

Sikayetlerine ¢ozum bulunan tuketicileikayette bulunmayan tuketicilere gbre daha
sadik miteriler haline gelmektedirler. Eldeki nt@riyi kaybetmemenin maliyetinin,
yeni migteriyi bulmaninkinden daha ucuz ofglukesindir. Bu ylizden pazarlamacilar,
misterilerine Urln ya da hizmet hakkindaki sorunlaiemmeleri icin her tirli olana
yaratmaya ¢cagmaktadirlar (Blythe, 2000:47).
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1.7.6. Satin Alma Kararinda Tuketim Rolleri

Tilketicilerin satin alma kararinda kimlerin ne dede etkili oldgunun bilinmesi
pazarlamacilar acgisindan pazarlamasgadiarina yon verebilmeleri i¢cin 6nemlidir.
Satin alma kararinda farkliskier ve farkli roller mevcuttur. Ozellikle kisel Griinler
basta olmak Uzere bazi trlnlerin satin aliminda, batlieri ayni ki oynamaktayken,
ortak kullanimin s6z konusu olgu trinlerde genellikle satin alma kararinda farkh
kisiler ve farkli roller mevcuttur. Pazarlamacilar lgamada karara katilanlar ve
oynadiklar rolleri belirlemeye calrlar.

Satin alma kararina katilanlarin oyradoller be farkli sekildedir. Bunlar (Cemalcilar,
1999:54),

1. Bagslatan: Belirli bir mali ya da hizmeti satin alma Onerisiliki yapan yada satin
alma diguncesini ilk ortaya atan dir.

2. Etkileyen: Satin alma kararinin verilmesinde ggeiiinin ya da 6nerilerinin
agirh g olan kiidir.

3. Karar Veren: Satin alma kararinin bir b6liumunt ya da timunu rvdagidir.
Karar ya satin alma ya da satin almama biciminteyargikar. Satin alma karari

verilirse, neyin, ne zaman, nasil ve nereden adgndelirlenir.
4. Satin Alan: Satin almagini gergeklatiren kisidir.
5. Kullanan: Mali ya da hizmeti tiketen ya da kullanasidir.

Genel olarak tiketici karar veren birim olarak doréktedir. Ancak karar verme,
kisiden aileye kadar gegieyen geni bir yelpaze icerisinde guintlmelidir (Odabst ve
Baris, 2007:35).

Bir ekonomik birim olarak aile, gelirin kazaniimam vesekillendiriimesinin yani sira
uyelerinin tuketimle ilgili dgerlerini, normlarini ve standartlarini da ortay&aciir.
Cunku (Odabs ve Barg, 2007;257);

» Aile, bireyin tek baina tiketimini etkileyen birimdir

e Aile, 6nemli dangma grubudur
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* Aile, toplumsallailan ortamdir.

Ekonomik ve toplumsal yantida meydana gelenggmeler neticesinde aile tyelerinin
satin alma kararlann Gzerindeki rolleri ve etkilerdlezismektedir. Tuketim
aliskanhklarinda énemli etkiye sahip olan ailenin welérinin incelenmesi, hedef pazar
sec¢imi, pazara yonelik drin tasarimi ve konumlandircalsmalar icin dnemli

bilgilerin elde edilmesini sgdamaktadir.
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BOLUM 2: AILE SATIN ALMA KARARLARI VE TUKET iCi
OLARAK COCUK

2.1. Aile Kavrami ve Yapisi

Aile, toplumun olgumunda en kicik sosyal yapiyskié eden, en eski ve en dnemli
toplumsal kurumlardan biridirinsanin toplumsal bir varlik olmasindan dolayi bir
toplum icinde ygamasi zorunludurinsan dgumundan itibaren etkifem icinde
bulundgu ilk toplumsal kurum olan aile icinde buyimekt#demin, yggam bigciminden,

deger yargilarindan, inanclarindan ve tutumlarindéaieztierek yetgmektedir.

Literatirde dar ve gepanlamlarda olmak tzere farkli aile tanimlarindlaasnaktadir.

Ozankaya'ya gore;

“Alle, icinde insan tlrandn belli bicimde Uretifglj topluma hazirlanma sirecinin
belli dlgtide ilk ve etkili bicimde cereyan difti cinsel iliskilerin belli bigcimde
dizenlendii, esler ve anne-babalarla ¢cocuklar arasinda belli @cigten, sicak,
guven verici ilgkilerin kuruldusu, yine icinde bulunulan toplumsal dizene gore
ekonomik etkinliklerin az ya da c¢ok bir Olcide yealdigi toplumsal
kurumdur”(Ozankaya, 1979;233, akt. Konglen 2006:5).

Amerikan Ev Ekonomisi Birfii (American Home Economics Association)’nin taniein
gore ise; “Aile, ayni deerleri ve amaglari, alinan kararlarin sorumlulukiarve
kaynaklari, zamanla geén yukimlalik duygusunu pagkn, birbirine sinirsiz giiven

duygulariyla bglh bireylerden olgan bir kurumdur” (Génen, 1986:12).

Kisinin dogup, blyumeye b#adigl, hayata dair bircok unsuru ilk olarakgrénmeye
basladig aile, pazarlamacilar icin 6nemli bir anama konusudur. CUnki ailenin, aileyi
olusturan bireylerin tiketim davraglarinda etkisi vardir. Ki hem kendisi ailedeki
aliskanhklardan etkilenmekte hem de kendislkdinhklariyla dger aile Gyelerini

etkilemektedir.

Ailenin Gye sayisina, evlenme bigimlerine, soyuhrleais bicimine, oturma yerine ve
otoritenin d&limina gore siniflandiriigy goérulir (Odabg@ ve Barg, 2007:245). En

genel siniflandirma otoritenin giani ve ailenin buydklgine goére yapilmaktadir. Aile
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seklindedir.

Tarimsal ygamdan endustriyel yama gecilmeye B&ndg sanayileme sureci ile
meydana gelen @eimler sonucunda aileler kiigilmeye ve kendilerineegek dizeye
gelmeye bglamis ve bugiinki cekirdek aile kavrami ortaya ¢igtmi Cekirdek aile ayni
catl altinda bir arada yayan gler ve ¢ocuklar olarak tanimlanabilir. Uye sayisiaz
oldugu bu tur ailelerde anne ve babat eotoriteye sahiptirler (Odaka ve Bars,
2007:246).

“Genis aile ayni cati altinda yayan, ekonomik kaynaklarini paysa iki veya daha
fazla neslin bir arada bulungu ailedir’ (Ozkalp ve di., 2004:114). Gelenek ve
goreneklerine b#i olunan gery aile tipine genellikle gecimin tarimdan giandg
kirsal bolgelerde rastlanmaktadir. Bu aile tipiraderite en yal Uyeye aittir ve dier
aile Uyeleri de onun otoritesine ghalirlar. Ginimuzde keneenin artmasiyla
kisilerin kalabalik birsekilde bir arada y@adgiI geng aile kavrami yerini ¢ekirdek aile

kavramina birakmaya blamistir.

Tuketici davranglari acisindan bakilg@inda, karar vermede etki 6nemli bir unsur
oldugundan, otoritenin dalimina gore yapilan siniflandirma daha anlamh aktadir
(Ozkalp, 1993 akt. Odaliave Barg, 2007:245). Bu siniflandirmaya goére anaerkil aile

ve ataerkil aile turlerinden bahsedilebilir.

Ataerkil aile, babanin egemegihin hakim oldgu aile tipidir. Babanin verdi kararlar
kesindir ve tartilamaz. Dger aile tyeleri babanin kararlarina uymak zorundadiBu
aile tipinde baba otoritesini dinden alir. Kadire diakkina sahip olmamakla birlikte
erkezin atalarinin dinine & olmak zorundadir (Gokge, 1991:216).

Anaerkil aile de ise annenin ve akrabalarinin hégins6z konusudur (Odakave
Barig, 2007:246). Anaerkil ailede aile reisi dayidir aleabalik ilgkisi anne tarafindan
surer. Bu aile tipinde babanin ¢ocuklar ile so$yaili skisi yoktur (Gokge, 1991:215).

Ogburn’a gore gesiailenin genel anlamdalevleri; biyolojik islev, ekonomik glev,
koruma slevi, psikolojik islev, esitim islevi, prestij sglama levi, dini islev ve ailenin
bos zamanlarini deerlendirme §levidir (Ozkalp ve di., 2004:114). Ancak kenyme
ve sanayilgme sdreclerinin etkileriyle aileningslevlerinde daralmalar olngtur.
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Sosyolojik olarak aileninglevleri arasinda, neslin surdurtlmesi, ¢cocuklarakini ve
yetistirilmesi gibi etmenler sayillmasina graen, tiketici davraglari acisindan
bakildginda farkli glevler 6nem kazanmaktadir (Odabare Barg, 2007:246). Bu
islevler; ekonomik glev, toplumsallama klevi, duygusal glev, uygun yaam bicimi

islevi ve stizgecslevidir.

Ekonomik glev, aile Gyelerinin gereksinimlerini aile icindarkilanmaya cakllmasidir
(Ozkalp ve di., 2004:114). Sanayime ve kentlgmeyle beraber kadinin cgha
hayatina katilmasi bylevde aile tyelerinin sorumluluklarinda baziggéliklere yol
acmestir. Aile, tyelerinin ilk ve en 6nemli sosyajlae yerleri ailelerdir. Sosyajme
dogumla balamaktadir; bireyin toplumda gecerli olangdéeri, inanclari, davragi
kaliplarini @renip 6zimsemesi, cocukluk ve genclik donemlerigadigi gruplarda
gecerli dger, tavir ve rol beklentilerine gore sosyal benugya sosyal- kulturel
sahsiyetini kazanmasi ile devam etmektedir (Ergi@082. Aile Uyeleri arasinda
duygusal ilgkiler cok yasundur. Sevgi, mutluluk, kivang, Uzintl gibi duydusaylari
hep birlikte ygun bir sekilde yaarlar. Ailenin ekonomik durumu, aile tipi, yam
egrisindeki yeri, aile tyelerinin kilikleri ve sosyal konum gibi etmenlerin etkisiydde
uygun yaam bicimini olgturur. Ailenin ve Gyelerinin tiketim yapilari $gm bicimine
goresekillenir. Kiltir, sosyal sinif, dagma grubu gibi normlar aile tyeleri tarafindan
suzulerek yorumlanir (Odapave Barg, 2007:247).

2.2. Aile Yasam Sureci

Aile sosyal bir sistem oldiundan dger sistemler gibi dgmakta, ge§mekte ve zamanla
kendini yenilemektedir. Bu surec¢ icinde siker yaslanmakta, ihtiyag, istek ve

tercihlerinde dgisikliklerle beraber ailedeki rolleri ggsmeye balamaktadir.

Yasam sureci icerisinde bekar bir erkek evigyile koca roliine gecerken, cocuklar
oldugunda ise baba konumuna gecerek rolu tekrgrsdeektedir. Bu rol dgisiklikleri
ailenin, karar verme surecini ve davrganini da dnemli 6lctde etkilemektedir (Odgba
ve Barg, 2007:253).insanlar yglandikca uriin tercihleri ve aktiviteleri gigmektedir
(Solomon, 2004:396).

Yaygin olarak kullanilan aile yam sireci basamaklagagidaki gibidir
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Tablo 2: Aile Yasam Streci Asamalari

SAFHA BASLIK KARAKTER ISTIKLERT

1 Bekar Geng, bekar, tek kma
yasayanlar

2 Yeni evli Geng ve ¢ocuksuz aileler

3 Tam yuva 1 Ep .I_<UgUk cocuk alti yandan
kucuk

4 Tam yuva 2 E_r_1 !ngUk cocuk alti yandan
blaytk

5 Tam yuva 3 Cocuklari ile birlikte yaayan
yaslilar
Yasli ve evli ¢cocuklari evden

6 Bos yuva 1 ayrilmis  ciftler, aile reisi
calisiyor
Aile reisi emekli, yal ve evli

7 Bos yuva 2 cocuklart  evden ayrilmai
ciftler

8 Yalniz kalan 1 | Isci yash bekar

9 Yalniz kalan 2 Emekli wh bekar

Kaynak: (Altunisik ve dg., 2004a)

Farkli yggam donemlerinde farkh tiketici istek ve ihtiyagtan ortaya cikmasi, aile
yasam sirecini pazarlamacilar icin dnemli kilmakta&iireclerdeki davraglarin farkli
olmasi iyi bir pazarlama stratejisinin giliilmesi icin bunlarin kapsamli bigekilde

incelenmesini gerektirmektedir.
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Sekil 6: Aile Tuketim Davranisi ve Pazarlama Stratejisi

Ailenin
Yapisi

Aile Satin

Alle Yasam Alma ve Pazarlama
Sdureci L -
Tuketim Stratejisi
Asamalari

Davransl

Aile Karar
Alma Sireci

Kaynak: Alpgalip 2008'den uyarlanrgtir.

Yasam slrecinin her samasinda farkh gereksinimlerin olmasindan dolaye
yasam surecinin her samasi pazar bolimlenmesine temel stitmaktadir.
Ornesin, geng bekar samasinda gereksinim duyulmayan cocuk oyuncaklarina
cocuklu geng evli gamasinda ihtiya¢ duyulmaktadir. Yine ¢ocuksuz geviger
dayanikli tiketim gyalarina ihtiya¢c duyarlarken, alti yadan kic¢ik cocuklu
ailelerde, bebek mamasi, vitamin, oyuncak gibi @i ihtiya¢c duyulmaktadir.
Cocuksuz ysgli evliler icinse seyahat,geence gibi ihtiyaclar 6énem kazanmaktadir
(Odabal ve Barg, 2007:254;255).

2.3. Tuketim Birimi Olarak Aile

Aile tuketici davramnglarini etkileyen en onemli referans gruplarindandbi Kisi
dogdugu andan itibaren ailesindeki tutum ve davgkmdan etkilenmekte, kili ginin
onemli bir kismi, tiketicilikle ve tlketimle ilgildavrang ve gorileri bu etkilerle
sekillenmektedir. Kginin tuketim kaliplarinisekillendiren ve satin alma kararlarinda
onemli bir etkiye sahip olan ailelerin ve aile igeki bireylerin tuketici davrasglari,
pazarlamacilar icin tum yonleriyle incelenmesi &erinde durulmasi gereken 6énemili

konulardan biridir.
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Aile hem kazanan hem tiketen bir birim aldadan aile igindeki satin alma
davranglari pazarlama yonetimi icin Onemli bir yere sakmiptBirey satin alma
davranginda aile Uyelerinden etkilenebilggegibi kendisi de ailenin ger Uyelerini
etkileyebilmektedir. Bu ylzden kaxili pazarlama cabalarinin ggiiilebilmesi icin aile
dyelerinin tuketici davraglari kapsamli bigekilde incelenmelidir. Aile toplumdaki en
Onemli satin alma organizasyonudur ve bu yluzdeneenoyuna incelenmelidir (Kotler,
2000:166).

Tek bagina yaayan ksiler satin alma kararini tek $aa verir, satin almayi
gerceklatirir ve aldgl Urin veya hizmeti tiketir. Ailelerde ise satinmalar
etkilesimler, fikir alisverisleri ve ortak kararlar sonucunda gercefitéir (islamglu,
2003).

Solomon’a gore aile’de satin alma karari iki fagdkilde gerceklgmektedir (Solomon,
2004:418).

» Aile Uyeleri fikir birligi ile alinan satin alma kararlarinda satin almegiste
ilgili fikir birli ginde bulunmakta, yalniz bu igie@ nasil yerine getirilege

konusunda fikir ayriiina digmektedirler.

» Uzlasmaci satin alma kararlarinda ise aile Uyelerinnklfastek ve oncelikleri
mevcuttur ve bittn aile Gyeleri ayni anda beklentkagilayacak bir satin alma
isleminde anlgamamaktadir. Bundan dolayi ortak bir Grtin icin gra yoluna

gitmektedirler

Aile satin alma kararlari farkkekilde verilmektedir. Bu bakimdan dort temel durum
s6z konusudur (Odakiave Bars, 2007:250).

» Kocalarin kararda egemen ofudurumlar

Kadinlarin kararlarda egemen ogdudurumlar

Kadin ve kocaningi oldugu durumlar

Eslerin bgzimsiz oldgu durumlar
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Eslerin hangi drtn tirtine gore ve satin alma surdamgi a@amalarinda nasil bir etkiye
sahip oldgunun bilinmesi d@gru bir pazar bdolumlendirilmesi yapilabilmesi igin

pazarlamacilar agisindan ¢ok énemlidir.

Tuark toplumunda geleneksel olarak amsigtect roller aile reisi tarafindan
oynanmaktaydi. Fakat yapilan farkli giremalar sonucundagdim dizeyi yuksek,
eslerin calstigl demokratik ailelerde rollerin karmgkilde oynandii ve énemli rolleri

taraflarin birlikte oynadiklari goriilmektediis@amalu, 2003:163).
Sekil 7: Anne Babanin Satin Alma Kararlarindaki Rolleri

Birlikte Kar Verme

Erkek < i Kadi
Bira Otomobil Okul Camair, Kozmetik
Traktor Televizyon Yaz tatili Bulasik Gida
Sigorta Muzik seti Doktor Makinesi Temizlik
Emlak Ut Uriinleri

Kaynak: Karafakiglu (2005: 97)

Genellikle cok kjisel mallarin karari veren ve Urinii satin alan aysidir. Ornegin
kadinlar, kozmetik temizlik maddesi gibi UrGnleerdileri karar verip satin alirken,
konut ve otomobil aliminda, tatil yerinin secimindegle Uyeleri birlikte hareket

etmektedirler.

Aile i¢in satin alinan otomobil, televizyon, molalya da ev gibi tGrinler Gyeler @gk
ihtiyaclarina gore deerlendirilmektedir. Alinacak ev anne ve baba igpltimsal statd,
komsu ve ke yakinlik gibi faktorlere goére derlendirilirken, cocuk icin arkada

gruplarina, okula ve oyun alanlarina yakinlk agan dikkate alinmaktadir.

Aile icinde satin alma kararlarinda sbéarkli tiketim roli oynaduna daha 6nce
deginilmistir. Asagidaki sekilde oyuncak satin aliminda aile Uyelerinin oyal@kecesi

roller gosterilmektedir.
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Sekil 8: Ailede Farkli Tuketim Rolleri

Bu, iyihir dogum
giinii armagam olur!

MNereden? MNasil?
MNe zaman?

Ethileyici

Bahacimm hana oyuncak
tren ahr nusin?

aadin ofic:

Kaynak: Altunisik ve dg. (2004a:67)

Aile satin alma karar sirecide bireysel satin atararlariyla paralellik gostermektedir.
Literatiirde aile satin alma karar sireci U¢ (BelehWillis, 2002), dort (Wilkes, 1975)
ve be (Kotler ve Armstrong, 1996; Solomon, 20049amali olmak uzere farkh
sekillerde incelenmgtir. Arastirmamizin uygulama kisminda Ugaenali aile satin alma
karar siurecine dgnilecektir. Bu sirecin samalari satin alma fikrinin ortaya ¢ikmasi,
bilgi toplama ve alternatiflerin gerlendiriimesi ve satin alma kararinin verilmesi

seklindedir.

Uriin hakkinda sahip olunan bilgi miktari aile Uyals arasinda hangisinde fazla ise,
onun satin alma kararindaki etkisi daha fazla otadik (Beatly ve Talpade, 1994). Aile
dyelerinin tiketim rolleri satin alinacak Uriine gddeisebilecegi gibi satin alma
surecinin gamalarina goére de farkliliklar gosterir. Problenortaya cikginda ve
tanimlanmasinda anne, kararin verilmesinde balsgtirata safhasinda evin en biuyuk
oglu rol oynayabilir {slamalu, 2003:167). Pazarlamacilar agisindan énemli kérar

surecinin hangig@amasinda kimin daha etkili oldunu belirlemektir.
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2.4. Cocgun Tuketici Olarak Sosyallegmesi

“Toplumsallama, dger insanlarla ikki yoluyla, yardima gereksinim duyan bgpe
yava yava kendi kendisinin farkinda olan, belirli bir kiltiimr tarziyla beceriye sahip,
bilgili bir insana déngme surecidir.” (Giddens, 2000:44).

“Tuketici olarak sosyallgme, kiinin tuketici gibi davranabilmesi igin yetenek, dive
davrang bicimi kazanma surecidir’(Alpgalip, 2008). Tuketmarak ¢cocgun edindgi

tecrtbeler satin alma davrgarini etkileyecektir.

Bes on sene oncesine kadar sadece satin alma karareden alinan trtnleri tiketen
bir grup olarak sayillmakta olan cocuklarin, heditiinarcamada ailenin satin alma
kararinda énemli bir etkiye sahip ofglinu séylemek mumkuindur. Cocuklarin béyle bir
glce sahip olmaya kKlamasi, tiketici davragive tutumlarininsekillenmeye bgladig
sosyalleme doneminin gamalarinin her yoniyle detayli biekilde analiz edilmesini

pazarlamacilar icin 6nemli kilmaktadir.

Cocuklarin aile satin alma davrglarina etkisi dgrudan ve dolaysiz olmak Uzere iki
sekilde olabilmektedir. Dgrudan etkide, cocuk talebini dile getirerek ail¢irsalma
surecine katilabilir. Cogiun isteyecgi tahmin edilen trtnlerin aliminda ise dolayli etki
s6z konusudur. Gin gectikce daha ¢ok bilingleneidarin aile satin alma kararlarina
etkileri yag1 ilerledikce kendi bgimsiz harcamalarini yapmaya gio gidecektir
(McNeal, 1992, akt. S6nmez, 2006).

Pazarlama c¢almalari icin hem dolayli hem de dolaysiz olarak drgatin alimda etkili
hale gelen cocuklarin getne sureclerinin grenilmesi onemli hale gelstir. Erik
Erikson, Jean Piaget ve Sigmond Freud cocuklafigigesireclerini evrelere ayirarak

inceleyen kuramcilardan bazilaridir.

Erik Erikson, cocuklarin gedimlerini, given ve guvensizlik, utan¢ velu, inisiyatif ve
sucluluk, endustri ve ikinci kalite, kimlik ve kiknbulanimi, kgisellik ve izolasyon,
yaraticilik ve 6z sgurma son olarak tabutunlik ve umutsuzlu@lmak Uzere sekiz

evreye ayirmgtir (Yavuzer, 1993).
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Jean Piaget’e gore ise ¢cg@oun gelsim ve @Grenme sireci dort doneme ayrilmaktadir.
Bunlar, motor gefimi donemi, glem 6ncesi donem, somufi@mler dénemi ve soyut

islemler donemidir.

0-2 ya aralgini kapsayan motor gelmi donemi, cocuklarin taklit etme, glinme ve
hatirlama yeteneklerini kapsamaktadir. 2—§ geasindaki ¢cocuklarin bulungu islem
oncesi donemde cocuklar dil becerilerini glirken sembolik bicimde diiinmeye
baslarlar. Piaget'e gore, cocuk pgasindan sonra fiziksel dinya ile ilgili gergekleri
kavramaya bgamaktadir. Cocuklar bu yean sonra algilari yorumlayabilmekte ve
nesneler arasindagkiler kurabilmektedir. Ugtinci donem olan somyérinler donemi
7-11 ya aralgini kapsamaktadir. Bu dénemde ¢cocuk mantik§idémeye bdayarak
problemleri ¢6zebilmek icin somgeylere ihtiya¢ duyar. Soyuglemler donemi olarak
tanimlanan ve 11-15 yaarasindaki cocuklarda gorilen son evrede ise cocuk
cevresinden etkilenmeye d¢famaktadir. Bu donemde daha bilimsel sitimeye
baslayarak soyut problemleri de ¢ozebilir hale gelneelkt (Dudani ve di., 2004:5).

Cocuklarin tuketici olarak sosyajleesi aileleriyle akverise c¢ikmalari ve bdylece
pazarlama uyaricilariyla kalasmasi ile balar. ilk iki yil cocuklar arzu ettikleri Grtinleri
istemeye bglamaktadirlar. Yurimeye bladiklari zaman ise ngazalarda kendi
secimlerini yapmaktadirlar. Yaklk bes yasina gelen bircok cocuk Bamsiz satin
almalar yapmakta, kendi fdarina ugcmayi grenmektedirler (Solomon, 2004:405).

James McNeal cogun tuketici olarak sosyaljene sirecinde gedonemden gegini
belirtmektedir. Bunlar; gozlem, talepte bulunmagise yapma, yardimli ajveris ve

bagimsiz algveris yapma donemleridir (Ozata, 2007).

Ailelerin bebeklerini ve c¢ocuklarini auerise gotirmeye bdadigl gozlem dénemi,
cocyzun pazarla taguigl ilk donemdir. 2 aydan 33 aya kadar uzayan bu chiiee
cocuk aile ile birlikte yap#n alisveris gezilerinde cevresi ile ilk ilefimini kurmaya
baslar. ikinci donem olan talepte bulunma déneminde cocukaraarda gordiil ve
ilgisini ¢ceken urlnleri istemeye far. Cocuk bu isteklerini elsareti ile veya sozli
olarak ifade eder. Secim yapma donemi cocuklarmiiméye bglamalari ile birlikte
raflarda bulunan Grind se¢cmeyi ve bunu raftan asmagladiklar evredir. Cocuk ilk
fiziksel iletisimini bu donemde gercekdrir. Cocugun gordigl Urunleri elindeki
parayla alabilegeni anladgl yardimh algveris doneminde cocuk cevresindekilerin
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yardimiyla yakinlari tarafindan verilen paralarlas\eris yapmaya bgamaktadir.
Cocuygun artik kimsenin yardimi olmaksizin teksivea algveris yapmaya bgadig
bagimsiz algveris donemi bu ge$im siirecinin son donemidir (Ozata, 200K)sacas!
cocuklar, 4-5 yglarinda aldiklari harclklarla satin almalemini gerceklsgtirerek
tuketici olmaya ilk adimlarini atmaktadirlar. Bigin olarak tuketici olmaya 9-10
yaslarinda balamakta ve 12 yacivarlarinda ise toplumda tiketici olarak yerlerin

almaktadirlar.

Cocuklar 18 aylikken kurumsal etiketleri taniyalektedirler. 2-3 ygarina
geldiklerinde bebeklere Barbie, bilgisayarlara Deilyebilmektedirler(Lindstorm ve
Seybold, 2003:217).

Cocuklar, alti yaindan bglayarak paranin ve satin aldiklari gegin deserinin farkina

varmaktadirlar. Sekiz yana vardiklarinda satin aldiklari trinle verdiklg@ranin

degerinin ayni olup olmagini anlayabilmekte, on iki yana geldiklerinde ise, trtnleri
karsilastirarak algveris yapacak duruma gelmektedirlgiLindstorm ve Seybold,
2003:279).

Tuketici olarak sosyalkene, “tiketicilerin tuketimle birlikte ailenin finaal
kaynaklarinin yonetimi ile ilgili bilgileri, becdgari ve tutumlari gelitirme sireci”
olarak tanimlanmaktadir (Nazik, 2006). Cocuklariketici olarak sosyallnesinde

etkili olan en 6nemli faktorler, aile, arkadgrubu, okul ve medyadir.

Aile cocusa gelenek ve goéreneklerineskin tutum ve davraglarinin yaninda tiketim
ve tuketicilikle ilgili rolleri de @retmektedir. Cociun d@dugu andan itibaren aile
dyeleri ile etkilgim icinde olmasi ailenin sosyajl@e surecindeki Onemini
arttirmaktadir. Cocuklar tuketici davralarini ilk olarak ailede grenmektedirler.
Cocugun tuketici olarak sosyalenesinde etkili olan bir ger 6nemli faktérde arkaga
ve akran grubudur. Arkagayrubu cocgun tiketime ilgkin deserlerinin olymasinda,
marka ve m@aza seciminde etkilidir. Cocuk okulda ailesindenzlda zaman
gecirmektedir. Burada gdetmenlerinden ve ger esitim unsurlarindan grenecekleri
bilgiler tiketim konusundaki tutum ve davrglarini etkileyebilmektedir. Teknolojinin
hizli bir sekilde ilerlemesiyle hayatimiza daha fazla girmégglayan kitle iletgim

araclari cocuklarin tiiketim davralarini etkilemektedir. Ozellikle bilinglisekilde
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hareket etme yetepme ulgamayan cocuklar, reklam, ¢izgi film gibi medygeterinin
etkisinde daha fazla kalmakta ve bunlardan etkikktadirler (Nazik, 2006).

2.5. Aile Satin Alma Kararlarinda Cocuklarin Rolu

Aile satin alma kararlarinda slerin rollerini inceleyen c¢ajmalara @&irlik
verilmekteyken, son zamanlarda cocuklarin aile nsatima kararlarinda etkisinin
artmasiyla birlikte, cocuklarin da bu konudaki raldinceleyen camalara yer
verilmeye balanmstir. Martin Lindstorm’a gore, “Satin alma karartigkinler arasinda
bicimlenen izole bir olgu olmaktan cikghir. Artik satin alma sirecinin neredeyse

tamami ¢cocuk-genclerin etkisi altindadir” (Lindstove Seybold, 2003:253).

Cocuklarin etkisini inceleyen agamalara yabanci kaynaklarda sik¢a rastlanmaktadir
Ulkemizde ise gerin aile satin alma kararindaki roluniu inceleyarsstirmalara
rastlamakla birlikte, ¢cocuklarin rolint ve etkisinceleyen argirmalar icin ayniseyi

sOylemek mumkuan gddir.

Yabanci literatirde benzer konularda gak yapan akirmacilardan bazilari, Foxman
ve dig. (1989), Beatty ve Talpade (1994), Caruana ve N@$2003) Dudani ve g
(2004), Shohom ve Dalakas (2003), Wimalasiri (2@0#) Ulkemizde ise Seckin
(2000a), Seckin (2000b) \islamaslu (1990) benzer konularda gahalar yapmylardir.

Cocugun aile satin alma kararlarina etkileri Gzerine ilgap aratirmalarda cocuklarin
etkileri ve rolleri genellikle, y@ gruplarina, aile yapilarina, Urln siterine ve

Ozelliklerine odaklanarak incelengtir. Farkh faktorler baz alinarak yapilan bu
argtirmalarda elde edilen genel kani ¢ocuklarin alensalma kararlarindaki etkilerinin

arttig yonundedir.

Kadinlarin § hayatina girmesi, cekirdek ailelerin sayisininmasi, cocuk sahibi
olmanin ertelenmesi, cocuklarin teknolojideki gmklerin ve medya kanallarinin
etkisiyle daha cok bilgiye daha kisa zamandasmuddari, cocuklarin rollerindeki

degisimlerin nedenlerinden bazilardir (Dudani vg.dP004).

Berey ve Polley (1968) camalarinda, cocuklarin rollerinin 6nem kazanmasiqi U

nedenle aciklanglardir (akt. Aygin, 2006:16).

» Cocuklara yonelik pazarin buyimesi
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e Cocuklarin aile satin alma kararlarini etkilemesi

* Yetiskin tuketici davranglarinin cocuk tiketici davraglarinin birer sonucu

olmasidir.

Cocuklara 6nem verilmeye gdanmasinin tek sebebi onlarin sadece kendileri icin
gerekli Uranleri kendi paralarini harcayarak almatiesildir. Cocuklar bunun yaninda
ebeveynlerini de nasil Grtnler satin alacaklariusomda etkilemeleridir (Wimalasiri,
2004:274).

Teenager Research USA gremasina gore (Lindstorm ve Seybold, 2003:250),
cocuklarin ve genclerin ortalama satin alma gudbéilyik oranda astigostermgtir.
1993 yilinda 86 milyar $ olan ¢cocuk genglerin haraautari, 1998 yilinda 121 $ dolara
ulasmistir. 2002 yilinda ABD’de 4-12 waarasindaki ¢ocuklarin goudan yapi
harcamalar 40 milyar dolarken, ayni donemde 12-&9ayasindaki genglin yapms
oldugu harcamalarin 155 milyar dolar oglutahmin edilmektedir. Yine ayni dénemde
genclerin aile harcamalarina etkilerinin 500 milydolar old@gu varsayilimaktadir.
James U McNeal'in The Kids Market adli kitabina egdeentli ¢ocuk pazarinin
degerinin 1.88 trilyon dolar oldgu tahmin edilmektedir. Bu @erler de ¢ocuklarin ne

kadar etkili bir pazar okiurmaya bgladiginin bir géstergesidir.

Cocuzun cinsiyeti, ailedeki cocuk sayisi, ailenin gslwiyesi, anne-baba-¢ocuksKisi,
ebeveynlerin ¢cayma durumlari, gitim seviyeleri, Grinun fiyati gibi dgskenler
cocuklarin satin alma kararlarindaki etkilerinieterken, cocuklarin ya aile yapilari,

urun ¢aitleri ve 6zellikleri dsinda kullanilan dier faktorlerdir.

Beatty ve Talpade (1994) ise satin alma kararlariadne-cocuk ve baba-cocuk
iliskisini incelemgler ve anne-gcocuk arasindaki skinin baba-cocuk arasindaki
ili skiden daha buyik oldwunu bulmglardir.

Shohom ve Dalakas (2003)xocuklarin ailelerin karar alma surecinin problem
tanimlanmasigamasinda ¢ok gucli bir etkiye sahip olduklarinirbakktedirler.

Seckin (2000a), teenager (onlusygrubu) olarak adlandirilan 12-19gyarasindaki
cocuk-genclerin  tuketim davratarini incelemgtir. Arastirmaya gore kendi

alisveriglerini  kendi cep harclklariyla yapmaya steyan bu kgak tiketimi
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surikleyerek pazarin en dnemli dingntaline gelmstir. Bu ¢alsmada ¢ocuk-gencler
keyfine digkunler, geleneklerine Igalar, gizli cevherler, karamsarlar, iyi cocuklae v
dinyay! kurtaranlar olmak Uzere alti gruba ayglme her bir grubun tiketim
davranglar ayr ayri ele alinmtir. Turkiye’de bu ya grubunda 10 milyon 500 bin

cocuk-geng yer almaktadir.

Cocugun yal arttikca, bilgisi, ikna yetergg biling seviyesi ve istekleri artmakta ve
buna bgl olarak aile satin alma kararinda ebeveynler klaeuina daha fazla s6z hakki
vermektedirler (Beatty ve Talpade, 1994).

Cocuklarin satin alma kararina etkilerindesartneden olan ger énemli bir neden ise
daha fazla reklama maruz kalan gunumuiz cocuklarimlér ve hizmetler hakkinda
daha cok miktarda bilgi edinmesi ve bdylece annkalzauni satin alma kararinda
etkiliyor olmalaridir (Wimalasiri, 2004:275). Yapr bir argtirmaya gore (Leandhordt
ve Kerwi 1997 akt. Lindstorm ve Seybold, 2003:1983D, Avustralya velngiltere’'de

yasayan normal bir ¢cocuk her yil 20.000 ila 40.000sarda reklam gormektedir.
Cocuklarin, yedi gin yirmidort saat sayisiz kanaldairekli bilgilenip besleniyor

olmalari da dier kwsaklara gore daha bilincli olmalarinda etkilidir.

Gunumuz cocuklari daha 6nce ongoriulmerdicide interaktiftirler. Kendilerinden
onceki kyaklara gore daha hizh blyustérdir. Daha ilgili daha direkt ve daha
bilgilidirler. Onceki higbir kigagin sahip olamag kadar fazla fiziksel glice, paraya,
etkiye ve dikkate sahiptirler (Lindstorm ve Seyhd@003:1;2;230).

Cocuklarin satin alma karar surecindeki konumukilegen 6nemli faktorlerden biri de
satin alinacak uriintin fiyatidir. Urliniin fiyati gt ekonomik riski artmakta ve bu
yuzden cocuk bu sirecten soyutlanmaktadir. Cocutitgreten daha az pahali ve kendi
kullanimlarina yonelik olan trtnlerin satin aimandaha fazla etkilidirler (Foxman ve
dig., 1989).

Uriiniin cocga yonelik olmasi, ebeveynlerin secim hakkini gacbirakmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle trin kime hitap ediyorsanokarar sirecine etkisi artmaktadir
(Beatty ve Talpade, 1994). Cocuklar aile satin abla&ranglarini tatil ve seyahat
kararlarinda % 60, dergi aboneliklerinde % 55, kase videolarda % 47, muzik

sistemlerinde % 37 etkilemektedir (Foxman vg ,dl989). Yabanci literatirde teenager
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olarak adlandirilan geng¢ gocuklarin moday! takipesgsilimleri fazladir. Bu sebeple
geng cocuklarin 6zellikle giyim,geence ve elektronik harcamalarindaki rolt giderek

artmaktadir.

Ulkemizde Seckin (2000b) tarafindan yapilan ‘BlyBkizarlar adli aggirmada 0-12
yas arasindaki cocuklarin tiketim davrgari incelenmg ve cocuklarin ebeveynlerini
kendi harcamalarinin on kati bUylglinde harcamaya yonlendirdikleri sonucuna
variimistir.  Ayni argtirmaya gore cocuklar yiizden fazla Grinin satim &ararinda

etkilidirler.

Tablo 3: Cocuklarin Satin Alma Kararlarina Etkileri

Uruinler %
Disarida Yemek Yeme 45
Ev Bilgisayari 27
Fast-Food 50
Film-Sinema 45
Giyim-Kusam 70
Mobilya 50
Muzik CD-Kaset 33
Otel 18
Otomobil 12
Oyuncak 70

Kaynak: Seckin, (2000b), Capital Dergisi ‘Buyili Pazéral:8 say1:2000/1 s. 110

Cocuklarin aile satin alma davrglarindaki etkisinin dort ana sebebi vardir (Carua@a
Vasollo, 2003:55).

e GUnUmizde anne ve babalarin daha az gocsahip olmasi sonucunda

cocuklarin aile icindeki etkisinin artmasi,
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» Tek ebeveynli aile sayisinin artmasiyla cocukl&andi alsveriglerini yapmaya

baglamalari,

* Annelerin cagmaya balamasiyla evden uzakta kalmanin verdsucluluk
duygusu yuzinden anne babalarin ¢cocuklarin hetigstée yerine getirmek icin

onlara harclik vermegdiminde olmalari

« Calsan ciftlerin, cocuklarin kendine gtvenlerini ve de ilgili kararlarini
destekliyor olmalaridir.

Cocuklar ¢ tir pazarda etkili olmaktadirlar. Bizgdar mevcut pazar, etki pazari
ve gelecek pazaridir. Cocuklarin kendi harcamalabgzimsiz bir sekilde
yapabiliyor olmalari onlari mevcut pazarin tyespiyaktadir. Bunun yaninda
ailelerinin ve arkadgarinin satin alma kararlarini da etkiliyor olmalgocuklarin
etki pazarini olgturmasini sglamaktadir. Cocuklarin gelecekteki tiiketim
davranglar simdiki tiketim algkanlklarinda etkilene@nden cocuk gelecek

pazarin etkileyicisi konumundadir (Balghove dig., 1999).

Gencler alti sebepten dolayl pazarlamacilar iciendidir (Zollo 1999, akt. Cakir,
2006:138).

* Gengler, gelirlerini birgok kaynaktan elde etmekted ve istge bali harcama
glclerinden dolayr 6neme sahiptirler. Gelir portédly yetiskinlere oranla daha

genk ve duzenlidir.

« Kadinlarin § hayatina atilmalari genclerin tiketim faaliyethele etkin hale

gelmesine ve aileleri icin de gkeris yapmaya bgdamalarina sebep olngtur.

* Gengler birgcok mal ve hizmet hakkinda ebeveynlenmdaha cokey bilmekte

ve bu bilgileri onlara aktararak, onlarin bireyd@letimlerini etkilemektedirler.
« Moday! geng kitlelere yayarak modanin belirleyicisi konumunatkea.

* Gelecekteki tiketim davraghari simdiki  toketim  alskanhklarinda
etkilenecginden 6nemlidirler.

* Gengler sayilan hizla artan ve pazar payl hizlgupén bir hedef kitle

konumundadirlar
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Cocuklarin aile satin alma kararlarindaki etkileriartiyor olmasi onlari firsatlarla
dolu bir hedef pazar haline getirmektedir.
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BOLUM 3: ARA STIRMANIN YONTEM 1 VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Amaci

Daha 6nce bahsedifdi gibi, satin alma karar sireci bircok giremada ele alinngi
(Foxman ve di. (1989), Beatty ve Talpade (1994), Caruana ve Mag2003), Dudani,
ve dig. (2004), Shohom ve Dalakas (2003), Wimalasiri @0&eckin (2000a), Seckin
(2000Db) veislamglu (1990)) ve bu agsirmalarin icinde satin alma kararini etkileyen
faktorler Uzerine incelemeler yapilgtr. Cocuklarin ailenin satin alma karari tzerine

etkileri inceleyen ¢cagmalar ise, geRibir perspektifte konuyu ele algtir.

Bu calsmanin amaci “12-18 yaarasindaki cocuklarin, aile satin alma kararindaki
etkilerinin ne yonde ve karar strecinin hangaraasinda daha baskin olarak ortaya
ciktigini belirleyerek, farkh trtn gruplari agisindargidenlerin yaanip yganmadgini

saptamaktir.”
Arastirmanin Sorulari ve Hipotezleri

Beatty ve Talpade (1994), Grinun aile bireylerinlene hitap ediyorsa, onun aile satin
alma karar surecindeki etkisinin daha fazla gldw ve bu ylzden urinin ¢geu
yonelik olmasinin, ebeveynlerin secim hakkini @aclirakmasina sebep offlunu
belirtmislerdir. Wang (2004), ailenin satin alma kararlaandnemli rol oynayan
cocuzun etkisinin drtin gruplarina gore farklihk gostegrdi ifade etmsgtir (akt Cakir,
2006:131). Bu bglamda argtirmamizin birinci sorusgu sekilde ifade edilebilir.

e 12-18 ya arasindaki cocuklarin aile satin alma kararlaatkdleri Griin gruplarina

gore farklihk géstermekte midir?

Literatiirde cocuklarin aile satin alma kararlarkidatkilerinin satin alma karar
surecinin gamalarina goére agaran calsmalardaki genel kani, cocuklarin etkisinin satin
alma karar sidrecinin ilksamasi olan satin alma fikrinin ortaya ¢ikmaganaasinda
yogunlastigina yoneliktir. Shohom ve Dalakas (2003), ¢cocuklailelerinin satin alma
karar sidrecindeki etkilerinin satin alma fikrininrtayya cikmasi (problemin
tanimlanmasi) s@masinda cok fazla oldunu belirtmglerdir. Dayanikli tiketim
mallarinin aliminda cocuklarin, satin alma kararesiiin hangi gamasinda etkili

oldugunu aratiran benzer konulu kka bir argtirmada (Beatty ve Talpade, 1994)
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cocuklarin, satin alma kararininstzilmasi ve argirma/kararseklinde iki gamali olan
satin alma karar surecinin ilkaamasinda daha etkili olduklari sonucuna vagimiBu

baglamda argtirmamizin ikinci sorusu,

e 12-18 ya arasindaki cocuklar, Griin gruplarina gére satmadtarar surecinin hangi

asamasinda daha etkilidiggklindedir.

Gunumuzde aile satin alma kararinda cocuklarinlegikin artmasindaki en énemli
nedenlerden biri, Bta bganma olmak Uzere farkli nedenlerden dolayi tek ey
aile sayisinin artmasidir (Caruana ve Vasollo, ZB®3Dudani ve di., 2004). Tek
ebeveynli ailelerde ebeveyn, cocuklarin her igiediyerine getirmek istemekte ve
onun satin alma kararlarina katilmasina izin vetewik Bu bilgilerden hareketle

arggtirmamizin Uguncl sorusu ve buslzanda hipotez @gidaki gibidir.

e Tek ebeveynli ailelerde ¢ogun, aile satin alma karar sirecine katilmi daha ¢o

etkili olmaktadir?

Hi: Tek ebeveynli ailelerde ¢ogun, kendine yonelik trlnlerin satin alinma kararina

katilmasina, cift ebeveynli ailelere gore dahadazin verilmektedir.

H2: Tek ebeveynli ailelerde gogun, ev icin ortak kullanima y6nelik dGrtnlerin satin

alinma kararina katilmasina, cift ebeveynli ailelgore daha fazla izin verilmektedir.

Ortalama bir 21. yUzyil ailesi iki gelire birdertija¢ duymakta, bu ihtiyaci katamak
icinde anneler caimaya balamaktadir. Annelerin ¢caimaya balamasiyla artan ¢alan
kadin sayisi, cocuklarin aile satin alma karartkkn etkisinin artmasinin bir geer
onemli nedenidir (Caruana ve Vasollo, 2003:55; Dude di., 2004; Blythe, 2000;
Odabal ve Barg, 2007:260; Zollo 1999, akt. Cakir, 2006:138). Bogmltuda

hazirlanan dérdincl soru ve hipotezleri:

e Annenin c¢algtigl ailelerde ¢ocgun, aile satin alma karar stirecine katilmasina daha

¢ok izin verilmekte midir?

Hsz: Annenin caltigl ailelerde cocgun, kendi kullanimina yonelik Grlnlerin satin
alinma kararina katilmasina , annelerin sgahidg ailelere gore daha fazla izin

verilmektedir.
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Ha: Annenin galtigl ailelerde gocgun, ev igin ortak kullanima yonelik Grtnlerin satin
alinma kararina katilmasina, annelerin spahdgl ailelere goére daha fazla izin

verilmektedir.

Cocuklarin satin alma kararlarinda etkilegitien, aile yapisi, gelir, y@ sehirlesme ve
annenin cadma durumu gibi faktorlerden etkilemektedir (Meheotre Torges 1977).
Ebeveynlerin gitim seviyelerinin yiksek oldiu ailelerde, ebeveynler daha bilincli
hareket etmekte ve aile icinde herkesin gi@nini rahatca dile getirebilecekleri
demoktrik bir ortam yaratmaktadirlar. Bu demokratitamlarda ¢ocuklar gogierini
daha rahat bigekilde dile getirerek, satin alma kararlarini ekiektedirler. Ailede
satin alma kararlari gelir durumuylaskilidir. Gelir durumu ytiksek olan ailelerde, gelir
durumu dguk olan ailelere oranla ekonomik risk daha az glohdan, bu tir ailelerde
cocuklarin satin alma karar sirecine katilmasirfaadgok izin verilmektedir. Zengin
ailelerde, cocuklar satin alma kararlarinda enafatkiye sahip aile Uyeleridirler. Bu
ailelerde harcanabilir gelirin %75’i cocuklara gékie, dolayisiyla birgcok Grinidn satin
alma kararinda etkili hale gelmektedirler (The Géed Institute Of Marketing Bu
dogrultuda argtirmamizin bgnci sorusu ve hipotezlergagida verilmatir.

e Ebeveynlerin gitim seviyeleri ve ailenin gelir durumu, cocuklaraile satin alma

strecine katilmasinda etkili midir?

Hs: Ailenin gelir durumu cocgun, kendi kullanimina yonelik dGrtinlerin satin alkaaar

strecine katilmasinda etkilidir.

He: Ailenin gelir durumu cocgun, ev icin ortak kullanima yonelik dGrtnlerin saaima

karar sirecine katilmasinda etkilidir.

H7: Ebeveynlerin gitim seviyeleri cocgun, kendi kullanimina yonelik Grinlerin satin

alma karar sirecine katilmasinda etkilidir.

Hs: Ebeveynlerin gitim seviyeleri cocgun, ev icin ortak kullanima yonelik Grinlerin

satin alma karar siirecine katilmasinda etkilidir.
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3.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Orneklemin belirlenmesi agarmalar icin hayati derecede 6neme sahiptir. lEgm
argtirmalarda bgarili bir 6rnekleme sireci dorgamadan olgmaktadir (Altungik ve
dig., 2004b:123).

e Arastirmanin anakutlesini tanimlamak,

« Ornekleme cercevesini belirlemek,

«  Ornek buydkligini belirlemek,

* Uygun ornekleme tekgini kullanarak 6rngi secmek.

Arastirmanin ana kutlesi Turkiye'de 12-18syarasinda ¢ogiu olan tum ebeveynlerdir.
Ancak Turkiye’de 12-18 yaarasinda ¢ogiu olan ebeveynleri kapsayan ¢ok gelir
ana kitle Gzerinde caina yapmak oldukc¢a zor ve maliyetlidir. Bu ylzdeastrmanin
ana kutlesini iyi temsil edebilecalekilde bir 6rneklem olgturulmaya cakilmistir. Bu
amagcla orneklem,istanbul ve Sakarya’da 12-18 syaarasinda c¢ogiu olan
ebeveynlerden ofturulmustur. Ornekleministanbul ve Sakarya'yr kapsamasinin iki
onemli nedeni vardir. Birincisi, bu illerde farklsosyo-ekonomik yapiyr temsil
edebilecek ailelerin bulunmasi, ikincisi gttemanin zaman ve maliyet kisitlari
nedeniyle ulam kolayligi da dikkate alinarak anketin bu illerde daha kolay

uygulanabilecek olmasidir.

Uygun bir 6rnek kutle belirlenirken, hem ana kitleyi temsil edecek bir 6rnek
ulasiimasi gerekir (Alturgik ve dig., 2004b:124). Anakitleden cekilebilecek érneklem
hacimlerinin belirlenmesinde gdi yontemler gelgtirilmi stir. Bunlardan birisi bu amag
icin gelistiriimi s tablolarin kullaniimasidir (Bayram, 2004:10). Bagllamda ana kutle
%5 hata seviyesine gore en az 384 olmasi tavsiymadedir (Sekaran, 1992:253, akt.
Altunisik ve dig., 2004b:125). Bu nedenle bu gtramada belirlenen 6rnek buyuldi

en az 384 olmaldir.

Bu calsmada, veri elde etme yontemi olarak anket uygulayesiimstir. S6z konusu
anketin olgturulmasinda yapilan literatir c¢ahasindan vyararlanilgtir.  Anket
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sorularinin tasarlanmasinda, kagrka cumlelerden ve c¢ok sik kullaniimayan
kelimelerden kacginilarak sorunun aglamamasi veya yasglianlgilmasi dnlenmeye
calisiimistir. Sorularin hazirlaginda genelden 6zele g olmasina dikkat edilmgj

demografik 6zelliklere ilkin sorulara anketin son kisimlarinda yer verghmi

Anket 16 sorudan olunaktadir. Katilimcilara yoneltilen ifadeler 5 ndktigkert 6lcek
(O: Fikrim yok, 1: Kesinlikle Katiliyorum,....... 5: Kedikle Katilmiyorum) seklinde
hazirlanmg ve fikrim yok seceng ilave edilerek O ile kodlanmgtir. Ankete nihakekli
veriimeden oOnce 10 lik bir pilot calisma yapilimg ve yanls anlgiimalara yol
acabilecek unsurlar dstirilmistir. Pilot calsma neticesinde sogekli verilen anket
Subat ve Nisan aylarl arasindstanbul ve Sakarya 12-18 syarasinda cogiu olan

ebeveynlere uygulansgtir.

Ornekleme yontemi olarak hizli ve kolay uygulanagl 6zellgi olan kolayda
ornekleme yontemi tercih edilgnive farkli yglarda cocuklari olan ebeveynlerin
orneklemde temsil edilmesig@anmaya cakiimistir.

Dagitilan anketlerinde geri gelmeme olagilda dikkate alinarak hazirlanan 500 anket
Istanbul ve Sakarya illerinde 12-18 syaarasinda c¢ogiu olan ebeveynlere
uygulanmgtir. Anketlerin bir kismi yiz ytze yapilmbir kismi da teslim edilerek daha

sonra getirilmesi istenmtir.

500 anketten 422 tanesi geri dorymiée bunlardan 410 tanesinin @lo sekilde
doldurulup analize uygun ol@u gortulmtir. Bu ba&lamda anketlerin geri donme

orani % 84'tur. Veriler SPSS 12 programi ile anatimistir.
3.3. Veri Analizi ve Bulgular
3.3.1. Demografik Ozellikler

Calsma dahilinde 410 katihmciya ait demografik Ozdilde tablo 6’da
Ozetlenmektedir. Kadin katilimcilarin orani %56)3n erkek katilimcilarin orani
%43,7'dir. Oranlara bakildinda cinsiyetler agisindan katilimcilar arasinddafair

fark olmadgi goérilmektedir.
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Sekil 9: Katilimcilarin Cinsiyetlere Gore Dagilimlari

Cinaiyet

Erkek
A4%5
Kadin

56%0

Medeni hal acisindan bakifgnda evli katilimcilar (%93,7) buyuk bir gonlugu
olusturmaktadir. Yaaralgina goére katilimcilar incelenginde ¢cg@unlugun (%56,8) 40—
49 ya arasinda, %22,2'sinin 50-59 ve %19'unun ise 30¥&P arasinda oldiu

gorilmektedir.

Egitim seviyelerine bakil@gnda %50,5 ile ilkgretim ve %26,6 ile lise mezunlarinin
cogunlukta oldgu gorulmektedir. Bu durum camaya katilan anne-babalarigiten
seviyelerinin yiksek olmagini gostermektedir. Universite ve (zerindesitien
seviyesine sahip katilmcilarin orani ise %20,5di€atilimcilarin %42,4'0 ev
hanimidir. Bu da asirmaya katillan kadinlarin dértte Gcuntin ev hanatdugunu
geriye kalan dortte birlik dilimin ise c¢ahn kadin oldgu sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Katilimcilarin yakjk Ggcte biri ise serbest meslek sahibi olduklarini

belirtmislerdir.

Aile butcesine katkida bulunansksayisina bakilganda 57,8 ile bir kii, %32,7 ile iki
kisi, %7,8 ile de U¢ ki oldugu gorilmektedir. Gelir seviyeleri incelegdide goéreceli
olarak ailelerin gelir seviyelerinin dilk oldusu tespit edilmgtir. Bunun nedeni
calismaya katilan ev hanimlarinin ve aile bitgesineksinin katkida bulundgu aile
sayisinin fazla olmasidir. Katilimcilarin %50, 7isinrtalama aylik aile geliri 501-1500
YTL arasindadir. Katihmcilar @unlukla (%91) anne-baba ve c¢ocuklardansaitu
cekirdek aile yapisina sahiptirldki kusagin bir arada ygadig1 katilimcilarin orani ise
%8,5'dir.
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Tablo 4: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans
Srelikler SEREENE) N=410 i
Cinsiyet Kadin 231 56,3
Erkek 179 43,7
Evli 384 93,7
Medeni Hal Esinden ayrilmg 13 3,2
Esi 6lmuUs 13 3,2
29 ve alti 0 0
30-39 78 19,0
Yas 40-49 233 56,8
50-59 91 22,2
60 ve Ustl 8 2,0
Ev hanimi 174 42,4
Isci 38 9,3
Memur 47 11,5
Meslek Serbe;t meslek 120 29,3
Emekli 11 2,7
Tlccar 6 15
Calismiyor 11 2,7
Diger 3 0,7
IIkogretim 207 50,5
Lise 109 26,6
Egitim Durumu Onlisans 10 2,4
Lisans 61 14,9
Lisansustl 23 5,6
1 237 57,8
2 134 32,7
Aile Butgesine 3 32 7,8
Katkida Bulunan | 4 2 0,5
Kisi Sayisi 5 5 1,2
6 0 0
7 ve Ustl 0 0
500 YTL ve alti 72 17,6
501-1500 YTL 208 50,7
Ailenin Ortalama | 1501-2500 YTL 47 11,5
Aylik Geliri 2501-3500 YTL 14 3,4
3501-4500 YTL 44 10,7
4501 YTL ve Ustl 25 6,1
Cekirdek aile 373 91,0
Aile Tipi Iki kusak bir arada 35 8,5
Uc kusak bir arada 2 0,5




3.3.2. Uriin Gruplarina Goére Cocuklarin Aile Satin Ama Kararlarlarina Goérece
Etkileri

Cocuklarin aile satin alma kararlarinda hangi (gidé ve bu trinlerin satin alma karar
surecinin hangi samasinda etkili oldguna dair sonuglar tablo 6 ve tablo 10’da

gosterilmektedir.

Katilimcilardan belirtilen GrUnlerin satin alma &anda hangi aile Uyesinin nispeten
daha etkili oldgunu belirtmeleri istenngiir. Elde edilen sonuclara bakigginda
cocuklarin %72,2 ile kirtasiye malzemeleri satinmahda buyik bir etkiye sahip
olduklar1 gortulmektedir. Katilimcilarin %63,7’sirfi ve mizik CD’si, % 53,4’0 fast-
food urtnleri ve % 36,8’ bilgisayar aliminda, %’'d®a gidilecek sinema kararinda
cocuklarin etkileri oldgunu belirtmglerdir. Bu Grlnler nispeten ¢ocuklarin kullanimina

yonelik dranlerdir.

Katilimcilara goére cocuklarin aile satin alma kenda etkilerinin en az oldu
aranlerin bainda %0,5 ile otomobil gelmektedir. Otomobil ali@an% 49,8 ile tim
ailenin birlikte karar verirken, babanin bu karaakha etkili oldgunu soyleyenlerin
orani %28'dir. Otomobil ayni zamanda babanin satimm kararinda en etkili olchu
arandur. Cocgun etkisinin az oldgu diger Urlnler ise %2,7 ile beyazya, %3,7 ile
mobilya ve %3,9 ile restauranttir. Beyaga (%45,4) ve mobilya (%42,4) satin alim
kararinda anne ve baba birlikte etkiliyken, giddleecestaurantin seciminde (%48,5) tim

aile birlikte karar vermektedir.

Kozmetik Urdnleri aliminda annenin etkili olglinu belirten katilimcilarin orani
%63,4'tur. Bu bglamda kozmetik Grinleri annenin satin alma kararimh etkili

oldugu drtnlerdir demek mamkunddr.

Yiyecek drunleri igin %40,7 tum aile birlikte karaerirken, igcecek drtnlerin satin
aliminda da yiyecek urlnlerinde ofglu gibi ¢ggunlukla tim ailenin birlikte karar
verdigi gortlmektedir. Katilimcilarin %37,1’'ine gore céglefonu aliminda tim aile
birlikte karar vermekteyken, %34,1’'ine gore bu kaanne-baba birlikte vermektedir.

Cocuzun bu kararda etkili oldtunu digtinenlerin orani ise % 12,7°dir.

Tam ailenin birlikte etkisinin en fazla olgu kararlarin bginda %68 ile gidilecek tatil

yerinin sec¢imi gelmektedir. Katilimcilarin %16,8mgore bu kararda anne-baba birlikte
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etkiliyken, %9,5’'ine gore ise ¢ocuk daha etkilidiyim eyasi satin aliminda tum
ailenin birlikte daha etkili oldgunu dgunenlerin orani % 52,4'iken, cogun bu

kararda daha etkili oldwnu digtinenlerin orani %20,5'ir.

Cocuzun, tek baina etkisinin fazla oldgu belirlenen (kirtasiye drtnleri, film ve muzik
CD'si, Fast-Food, sinema ve bilgisayar) Urlnleramypda, tim ailenin birlikte satin
alma kararinda daha fazla etkiye sahip gld(Otomobil, yiyecek, icecek, tatil/seyahat,
cep telefonu, restaurant) drtinlerinde satin aliaidd aile Uyesi olarak etkisi olglu

sonucuna varilabilir.

Tablo 5: Uriin Gruplarina Gore Aile Uyelerinin Satin Alma Kararina Gorece
Etkileri

Anne- Tiim Aile

ORON Anne Baba BiBrﬁEtz Cocuk Birlikte
Fl% | Fl% | F|]% |F|% |[F [%
Otomobil 14 | 3,4| 115) 28,0 75 | 18,3 2 | 05| 204 49,8
Fast-Food | 46 | 11,2| 20 | 49| 30| 7,3/ 219] 53,4 95 | 23,2
Sinema 3 /07| 14| 3,4 32| 7,8201| 49,0 160 39,0

Bilgisayar 7 | 17| 28| 6,8 79| 19,8151 36,8 145 | 35,4
Kozmetik | 260| 634 5 | 1,2 59| 144 53 | 12,9 33 | 8,0

Yiyecek 105| 25,6/ 28 | 6,8| 84| 20,5 26 | 6,3| 167 | 40,7
icecek 74 | 18,0| 44 | 10,7| 74 | 18,0] 40 | 9,8 | 178 | 43,4
Cep 18 4.4 48 | 11,7 140 | 34,1 52 | 12,7| 152 | 37,1
Telefonu

Tatil/Seyahat 1 0,2| 22| 54| 69| 16,839 | 95| 279 | 68,0
Giyim 57 | 13,9| 7 1,7 47 | 11,5 84 | 20,5/ 215 | 52,4

Beyaz Bya | 84 | 20,5 47 | 115/ 186 454 11 | 27| 82] 20,
Restaurant | 31 | 7.6| 72| 17,6 92 | 22,4] 16 | 3,9| 199 48,5
Mobilya 78 | 19,0 27 | 6,6 | 174| 42,4 15 | 3,7| 116/ 28,3

Eign-_MUZik 11 | 2,7| 23| 56 34/ 83261637 81 198
Sl

Kirtasiye | 7 | 17| 7| 1,7/ 15| 3,7 296| 72,2| 85 | 20,7
Malzemeleri
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Katilimcilarin, farkh dGriin kategorilerinde satilma karari verirken hangi aile tyesinin
daha etkili oldgunu belirlemeleri cinsiyet, g#im seviyesi ve gelir durumuna goére

farkhlik gdsterir mi? sorusuna yanit bulmak am&cKi-kare testi uygulanmtir.

Uriin satin aliminda etkisi daha belirgin olagirkih belirlenmeye caildigi soruya
verilen cevaplar dgrultusunda katilimcilarin cinsiyetleri arasindaglsayar, sinema,

cep telefonu ve icecek drtinlerinde farkhlik ortaytamistir.

Bilgisayar drunu icin verilen cevaplar cinsiyetlagisindan farkhlik gostermektedir.
(Ki-kare=52,366, p=0,000<0,05) Kadin katihmcilargogunlugu(%37) bu Urln icin
verilen satin alma kararinda ‘tum ailenin birliktetkili oldugunu belirtirken erkek
katihmcilarin ¢gunlugu ise (%52) bu kararda ‘cocuklarin® daha etkili w@dnu

belirtmislerdir.

Sinema i¢in verilen cevaplarda da anlamli bir fugh rastlanmtir. (Ki-kare=6,999,
p=0,02<0,05) Bayanlar arasindaki tercih ‘tim aildikie’ secengi yoninde iken

baylar ise ‘cocuk’ seceggeyoninde fikir bildirmitir.

Cinsiyetler arasi farkhlik gosteren géir Urinler ise icecek (Ki-kare=44,755,
p=0,003<0,05) ve cep telefonudur. (Ki-kare=30,7840,000<0,05) Anneye gore bu
kararlarin verilmesinde ‘tum aile birlikte etkiken’ babaya gore ‘anne-baba birlikte’
etkilidir.

Tablo 6: Satin Alma Kararinda Etkili Olan Aile Uyesinde Farklilik Gosteren

Urainlerin, Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore De gerlendirilmesi

Uriin Kadin Erkek

Bilgisayar Tdm aile birlikte (%37) Cocuk (%52)

Sinema Tdm aile birlikte (%43,3)] Cocuk (%56,4)

icecek Tdm aile birlikte (%56,3)] Anne-baba birlik{&27,4)
Cep telefonu Tam aile birlikte (%44,6 Anne-baliditie (%30,7)

Ki-kare analizini yapabilmek icin kural olarak, beken dgeri 5'in altinda olan
hicrelerin %20'yi gegcmemesi gerekir. Bundan dolegitim seviyeleri i¢in yapilan

kargilastirmanin givenilir olmasi icinggtim seviyesi sorusunun cevabi olan lise ve ilk
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Ogretim secenekleri ‘lise ve alt’, Onlisans, lisans lisans Ustu secenekleri ise

‘Universite’ isimleri altinda birlgtirilerek soru iki kategorili hale getirilngiir.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin vgrdievaplarda g@tim seviyeleri agisindan,
bilgisayar  (Ki-kare=37,661, p=0,000<0,05), cep fme (Ki-kare=63,999,
p=0,000<0,05) ve beyazsya (Ki-kare=27,357, p=0,001<0,05) urUnlerinde ariam
farkhliklar tespit edilmgtir. Verilen cevaplardaki farkin kaynaklari tablo'd&@

Ozetlenmektedir.

Tablo 7: Satin Alma Kararinda Etkili Olan Aile Uyesinde Farklilik Gosteren

Urdinlerin, Katilimeilarin E gitim Durumlarina Goére De gerlendiriimesi

Uriin Lise ve alti Universite ve Ustl
Bilgisayar Tam aile birlikte (%32,7) Cocuk (%61,7)

Cep telefonu Anne (%43) Tam aile birlikte (%48,9)
Beyaz gya Anne-baba birlikte (%51,3) Tum aile birlikte (%9)

Tablo 7 incelendiinde eitim seviyesi yuksek ailelerde ¢ocuklarin, bazinlkeiin satin
alma kararinda daha etkili olgw gorilmektedir..

Her bir Griin grubuna gore, aile tyelerinin satmakararina gorece etkilerini 6lgmeye
yonelik olarak katilmcilarin gelir durumuna gorarkhligi incelenmg ve sonuclar

ayrintili olarak tablo 8'de verilngiir.

Tablo 8: Satin Alma Kararinda Etkili Olan Aile Uyesinde Farklilik Gosteren

Urlnlerin, Katiimeilarin Gelir Durumlarina Gére De gerlendirilmesi

Orlin 2500 YTL ve alti 2501 ytl ve Ustl Ki-kare P
Sinema Tam aile Cocuk 10,585 0,032
Bilgisayar Tdm aile Cocuk 32,252 0,000
Cep telefonu| Anne-baba Tam aile 59,079 0,000

Sonugclar dgrultusunda, gelir durumu yuksek ailelerdeki cocukla gelir durumu

disUk ailelerdeki ¢cocuklara oranla sinema, bilgisayarcep telefonu trinlerinin satin
alinma kararinda daha etkili olglu sdylenebilir. Ailenin gelir durumunun yiksek
olmasi ekonomik risk faktorini ortadan kaldirmaleigeler Griin aliminda daha rahat

davranabilmektedirler.
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Tablo 9: Urin Gruplar icin Cocuklarin Satin Alma Kararindaki Etkilerinin

Farkh Yas Kategorilerine Gore Karsilastiriimasi

URUN Cocuk Tum Aile Birlikte
12-14ys | 15-18ya | 12-14 ya | 15-18 ya
grubu grubu grubu grubu
Otomobil 0,5 4,5 51,4 50,2
Fast-Food 50,9 54,2 23,4 76,4
Sinema 48,6 48,3 34,6 41,0
Bilgisayar 29,4 41,3 38,8 32,1
Kozmetik 14,5 11,8 9,8 6,3
Yiyecek 4,7 7,7 38,3 41,7
Icecek 8,9 11,8 43,0 45,4
Cep Telefonu 7,9 16,2 30,8 45,4
Tatil/Seyahat 8,9 8,1 68,2 73,1
Giyim 19,2 20,7 55,6 54,6
Beyaz kya 4.7 1,8 14,0 23,6
Restaurant 3,3 5,2 43,5 54,2
Mobilya 2,3 3,7 22,0 33,2
Film-Muzik CD’si 57,9 69,0 23,4 15,9
Kirtasiye Malzemeleri 67,3 75,3 22,4 19,9

Tablo 9'da, birbirine yakin y#arda ¢ocuklara sahip ebeveynler iki kategoriyalasak
her bir Griin grubu icin aile bireylerinin satin @nkararindaki etkileri belirlenmeye
calisiimistir. Tabloda Urlinlerin satin aliminda ¢ocuklariiletinin olmadgini goésteren
anne, baba, anne-baba birlikte seceneklerine yedtmenistir. Sadece cocuklarin
arinler hakkinda dgrudan (Cocuk) veya dolayl etkilerini (TUm aile Ikite) gosteren
seceneklere ait bulgular gosteriftm. Elde edilen frekanslar incelerghde 15-18 ya
grubundaki cocuklara sahip ebeveynler, 12-14 yaubundaki cocuklara sahip
ebeveynlere nispeten satin alinacak trunlerinlbetimesinde ¢ocuklarin daha ¢ok etkili
oldugunu belirtmglerdir. Bu bulguya gore cocuklarin glari ilerledikce satin alma

kararinda daha fazla etkili olduklari séylenebilir.

Tablo 10’daki, cocgun satin alma kararlari surecinde etkili @ldussamaya yonelik
verilen cevaplara bakilginda katilimcilarin, % 55,6’s1 mobilya, % 55,4’lUybe aya,
% 50,51 cep telefonu, % 49,51 kozmetik, % 44,l6tomobil, %38,3'U yiyecek
aranlerinin alimi sdrecinde, % 49,8'i tatil/ seyah# 42,4’G restaurant aktivitelerinde
cocuklarin, triin ve alternatiflerinin argtirilmasi ve incelenmesassamasinda etkili

oldugu yonunde gorgibildirdikleri goralmektedir.
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Tablo 10: Cocusun Satin Alma Kararinda Etkili Oldu gu Safhalarin Uriin
Gruplarina Gore Degerlendirilmesi

Satin Alma Uriin ve Satin Alma
Fikrinin Ortaya | Alternatiflerinin Kararinin
URUN Cikmasi Arastiriimasi ve Verilmesi
Incelenmesi
F % F % F %
Otomobil 132 32,2 181 441 97 23,7
Fast-Food 143 34,9 126 30,7 141 34,4
Sinema 155 37,8 135 32,9 120 29,3
Bilgisayar 160 39,0 166 40,5 84 20,5
Kozmetik 129 31,5 203 49,5 78 19,0
Yiyecek 120 29,3 157 38,3 131 32,0
Icecek 141 34,4 | 149 36,3 120 29,3
Cep Telefonu 147 35,9| 307 50,5 56 13,7
Tatil/Seyahat 132 32,2 | 204 49,8 74 18,0
Giyim 151 36,8 134 32,7 125 30,5
Beyaz Eya 109 26,6 227 55,4 74 18,0
Restaurant 139 33,9| 174 42,4 97 23,7
Mobilya 97 23,7 228 55,6 85 20,7
Film-Muzik o1 | 222 | 150| 366| 169 | 41,2
CD’si
Kirtasiye 83 20,2 125 305 | 202 | 493
Malzemeleri

Katilimcilan %49,3'Uine goére cocuklar, kirtasiye Im@nelerinin alimindaatin alma

kararinin verilmesesamasinda etkili olmaktadirlar.

Fast-Food, sinema, giyim ve film-muzik CD’si UrUmlegin verilen cevaplar birbirine
yakin olmakla birlikte, Fast-Food (%34,9), siner®@37,8) ve giyim (%36,8) icisatin
alma fikrinin ortaya ¢cikmasis@amasidiger gamalara oranla cogun etkisinin nispeten
daha 6n planda olgu Urin gruplandir. Bu bilgiler literatirdeki gendéaniyla
ortismemektedir. Farkliiin cocuklarin yglarindan kaynaklanabilme ihtimali g6z
onunde bulundurularak, ¢ocuklarin satin alma ksiiaeci gamalarindaki etkileri farkh

yas gruplarina gore derlendirilmis ve sonuglar tablo 11'de verilgtir.
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Tablo 11: Farkh Uriinler igin, Cocuklarin Satin Aima Siirecinde Etkili Olduklari
Asamalarin 12-14 ve 15-18 YaGruplarina Gore Kar silastiriimasi

12-14 ya grubu 15-18 ya grubu
URUN C0) C0)

Bir Iki Ug Bir Iki Uc
Otomobil 29 43 28 33,6/ 454 21
Fast-Food 36,5 | 35,5 28 30,6 36,9 32,5
Sinema 37,4 | 299| 32,7 |38,4| 354 26,2
Bilgisayar 37,4 | 35,0 27,6 | 41,0 42,0 17,0
Kozmetik 276 | 49,1 | 23,4 | 33,2 47,2 19,6
Yiyecek 25,2 | 40,8 34 31,7| 36,9 30,6
Icecek 39,3 [ 34,1| 26,6 | 34,1 35,1 30,3
Cep Telefonu 33,6 495| 16,9 | 37,3 50,2 12,5
Tatil/Seyahat 346| 495| 159 | 30,3 49,4 20,3
Giyim 38,8 (34,1 27,1 | 33,2 41,3 25,5
Beyaz Eya 22,0 | 53,7| 24,3 | 27,7] 58,3 14
Restaurant 25,2| 45,8 29 38,7 39,5 21,8
Mobilya 22 50,5| 27,6 | 26,6/ 57,6 15,9
Film-Mizik CD’si 27,1 | 34,1 38,3 |17,3|] 39,1 435
Kirtasiye Malzemeleri 206/ 31,8 48,1 |18,1| 314 50,6

Bir: Satin alma fikrinin ortaya ¢ikmasi Uc: Satin alma kararinin verilmesi

iki: Urtin ve alternatiflerinin agairiimasi ve incelenmesi

Elde edilen bulgulara gére bazi trin gruplarindas{food, giyim, icecek, film ve
mizik CD’si) nispeten daha kucik syaki cocuklarin, satin alma karar surecinin ilk
asamasindaki etkilerinin daha buyUksyaki cocuklarin bu gamadaki etkilerinden daha
fazla old@gu sonucunda varilstir. Coclgun yai arttikca, bilgisi, ikna yetergg biling
seviyesi ve istekleri artmaktadir (Beatty ve Tapad994). Cocgun yal artikca
bilgisinin ve biling seviyesinin artmasi gawltusunda, ailelerin satin alma karar
surecinde Urun hakkinda bilgi edinmek igin ¢ocuklardangtiklari ve onlardan fikir

aldiklar sdylenebilir.
3.3.3. Satin Alma Kararlarinda Aile-Cocuk{liskileri
» Ebeveynlerin ¢cocuklari ile beraber yaptiklari alerislerdeki gsilimleri,

1999 yilinda Ac Nielsen Zet tarafindan yapilandsastirmada ¢ocuk ve genclerin satin
alma ve marka kararina ne 6lctide etkili olduklalireenmistir. Arastirma, cocuklariyla
birlikte aligverise ¢ikan ailelerin biyuk bir @oinlugunun tiketim miktarinin argini
ortaya koymstur. (Seckin, 2001)
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Tablo 12: Ebeveynlerin Cocuklari fle Beraber Yaptiklari Alisverislerdeki

Egilimleri

Frekans %
Daha fazla trin alirm 181 44,1
Ayni miktarda uruin igin daha fazla zaman harcarim 2 7 17,6
Ayni miktarda Uran icin daha az zaman harcarim 37 ,0 9
Daha az Urint daha az zaman harcayarak alirrm 16 9 3
Uriin miktari ve akveris zamani dgismez 98 23,9
Diger 6 1,5

Ankete katilan ebeveynlerden ¢ocuklari ile bergla@tiklar algverislerde ne tir glim
gosterdiklerini belirtmeleri istenstir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %
44,1'i cocuklariyla beraber yaptiklari @lerislerde daha fazla Grin aldiklarini
belirtirken, % 23,9'u da bu akerislerde aldiklari GOrinin miktarinin ve gleris
zamaninin dasmedggini ifade etmglerdir. Ayni miktarda drtn icin daha fazla zaman
harcarim diyen katilimcilarin orani ise % 17,6’d8onuclar AC Nielsen'’in sonuglarina
oranla dguk ciksa da ailelerin cocuklariyla birlikte yapakl alsverislerde daha fazla

ariin alma giliminde olduklari séylenebilir.

» Ebeveynlere gore satin alma kararina etkileri agidan c¢ocuk cinsiyetinin

degerlendirilmesi,

Katimcilardan c¢ocuklarin satin alma kararlariiilerinin cocuklarin cinsiyetlerine
gore degerlendiriimesi istenmgtir. Verilen cevaplara gére katilimcilarin buyudkr bi
cogunlugu (% 57,3) cocuklarin cinsiyetinin satin alma kararetkisi agisindan énemli

bir faktér olmadgini belirtmilerdir.

Tablo 13: Satin Alma Kararina Etkileri Acgisindan Cocuk Cinsiyetinin

Degerlendirilmesi

Frekans %
Erkek cocgu 66 16,1
Kiz cocygu 58 14,1
Her ikisi de 235 57,3
Fikrim yok 51 12,4

Erkek cocgun daha etkili oldgunu dgtnenlerin orant % 16,1 iken kiz gocuklarin daha
etkili oldugunu digtnen katilimcilarin orani %14,1'dir. Bu gkxlere bakildiinda erkek
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ve kiz cocuklari agisindan satin alma kararina atlsindan énemli bir fark olmagli
soylenebilir. Bu soruya verilen cevaplarirgdani yukaridaki tabloda verilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetleri acisindan bu soruya ilegr cevaplarda farkhlik oldiu
sonucuna varilngtir. (Ki-kare=46,373, p=0,000<0,05) Babalarin %448,&nnelerin ise
%64,1'i satin alma kararlarinda kiz ve erkek coauklin ayni etkiye sahip olgunu
belirtmislerdir. Farklilik babalarin %29,6'sinin erkek codakn, annelerin ise %
32,7'sinin bu kararda kiz c¢ocuklarinin daha fazilieolduklarini belirtmelerinden
kaynaklanmaktadir.

3.3.4. Ebeveynlerin Cocuklarin Aile Satin Alma Karaindaki Davranislarina
Yonelik Tutumlari

Zaman zaman aileler satin alma kararinda farkinidaagan cocuklarin etkisinde
kalmaktadirlar. Kimi zaman ise c¢ocuklariyla ifgtn icinde olan onlari yegkin ve
bilincli birer tlketici olarak goéren aileler, codakin satin alma kararina katilmasini
desteklemektedirler. Ebeveynlerin cocuklarin adarsalma kararindaki davratarina
iliskin tutumlarina yonelik katihm dereceleri en olutén en olumsuza @

siralanarak tablo 14'de gosterilmektedir.

Cocusun aile satin alma kararina etkisini “cgonuz aile satin alma kararinda etkili
midir?” seklinde tek bir ifade ile direk olarak 6lgmek yetee aciklayici dgldir.
Bunun yerine “ cocgumun kullanacg bir Grtn igin satin alma kararina katilmasina
izin veririm” ve “cocygumun ev icin kullanagamiz ortak Grlnlerin satin alinma
kararina katilmasina izin veririm§eklindeki ifadelerle etki dolayl olarak 6l¢tilmeye
calisiimistir. Ebeveynler “cocgumun (¢ocuklarimin) kullanaga bir trln igin satin
alma kararina katilmasina izin veririm.” ifadesir®é 52,4 oranindakesinlikle
katillyorum,ve “cocugumun (cocuklarimin) ev icin kullangganiz ortak trlnlerin satin
alinma kararina katilmasina izin veririm.” ifadesiise % 42,9 oranind&atiliyorum
cevabini vermgierdir. Bu ifadelere katilim derecelerine bgktnizda anne-babalarin,
hem cocuklarina yonelik hem de ev igin ortak kullaum s6z konusu oldw Uriinlerin
alim surecinde cocuklarin fikirlerine 6nem verdikiee onlari bu sirece dahil ettikleri,
buna bl olarak cocuklarin ditincelerini 6zgurce dile getirebildikleri bir ortamd
yetistikleri sdylenebilir. Tablo 5'de elde edilen ve g#¢arin (bilgisayar, sinema, fast-
food, mizik-film CD’si ve kirtasiye malzemeleri) ki kullanimlarina yonelik
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urtnlerin satin alma kararinda direk, aile icina&rtkullanima yonelik utrinlerin
(Otomobil, yiyecek, icecek, tatil/seyahat, cep fbe, restaurant) satin alinma
kararinda dolayli yoldan etkide bulunmalari bu éide verilen cevaplari destekler
niteliktedir.

“Cocugum (cocuklarim) trtn hakkinda internetten etkileniCocugum (cocuklarim)
reklam filmlerinden etkilenir” ve “Coggum (cocuklarim) triin hakkinda arkat#ainin
gortslerinden etkilenir’seklindeki ifadelere bakilginda ebeveynlere gore reklam ve
arkada faktorleri internete oranla daha 6n plana ¢ikmdikieReklam deyince akla ilk
once TV reklamlari gelmektedir. Televizyonun in&e oranla daha fazla evde
bulunabilecgi ve cocuklarinda bundan dolayr TV reklamlarinaeinete oranla daha
fazla maruz kalaga ihtimali dikkate alindiinda, TV reklamlarinin etkisinin internetin
etkisinden neden daha fazla aiduanlgilabilmektedir. Ebeveynlere gore arkada
cevresi ¢cocuklarl Griin hakkinda etkileyen bigedti Gnemli faktérdir. Arkadagrubu
cocysun tuketime ilgkin deserlerinin  olymasinda, mamul marka tercihlerini
gelistirmelerinde, m@gaza secimlerinde etkilidir (Nazik, 2006). 12-18s yarasindaki
cocuklar ergenlik donemine denk gelen ve kimlik yanada bulunulan bir ya
aralgindadirlar. Bu donemde cocuklar bir gruba ait olaea kendilerini bu grupta
kabullendirme arayindadirlar. Bu araylarin oldigu donemlerde cocuklar 6zellikle
okuldaki arkadsglari bata olmak Uzere farkh bir cok arkadgrubundan etkilenmekte

ve ¢ocuklarin tiketim kaliplar bu yonde galektedir.

“Cocugumun (cocuklarimin) gelir durumumuz hakkinda bilgigrdir”, “Cocusum
(cocuklarim) kaliteli trtin kavramindan haberdarde™Cocuum (¢ocuklarim) istedi
urtnleri nereden satin aldagai bilir’ ifadeleri bata olmak Uzere coguin tiketici
bilinclili gini 6lcmeye yodnelik yonetilen ger ifadelere verilen cevaplara bakgohda,
cocuklarin satin alma kararindaki etkilerinin artnmala dger kwaklara oranla daha
fazla bilgili olmalarinin etkisi oldgundan sz edilebilir. Bu bulgu Lindstorm ve
Seybold (2003)'un bulgularini desteklemektedir. \HEymlerin bu ifadelere olumlu
katilimlari, cocuklarin tiketim davratarinda ailenin gelir durumunu dikkate almalari,
arin alternatifleri arasinda kalastirma yapmalari, kaliteli Griin ve marka konusunda

bilgili olmalari, ¢cocuklarin bilingli birer tiketiolmaya baladiklarini gostermektedir.
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Tablo 14: Ebeveynlerin Cocuklarin Aile Satin Alma Kararindaki Davranislarina

fliskin Tutumlarin De gerlendiriimesi

Z
£ S
ele | 285 =
. o = = e
[FADELER 05| 5 > 6§ 053 | w
Xo5| o == 2 < > > £
=>| > | 88| E Z E 3
S22 |¥€|= |25/ E| s
QT | © Vo | © O @ X )=
X X X Z o X X X | L @)

S

Cocuyzumun (¢ocuklarimin)

kullanac& bir trtin igin 504|339| 85| 20| 171 15164
satin alma kararina ' ' ' , ' P L

katilmasina izin veririm.

Cocuygum (cocuklarim)
kaliteli Grtin kavramindan 439 1| 37,8 | 12,0/ 2,0 0,7 3,/71,67
haberdardir.

Cocuyzumun (¢ocuklarimin)
gelir durumumuz hakkinda | 44,9 | 36,6 | 10,2 4.6 12 241,73

bilgisi vardir.

Cocuygumun (¢ocuklarimin)

ev icin kullanacaimiz ortak 368| 429|137 46| 02| 1.7 176
drinlerin satin alma kararina ' ’ ’ ' T

katilmasina izin veririm.

Cocuyzum (cocuklarim)

istedigi Grlnleri nereden |
satin alacgini bilir. 36,3|40,0| 13,2 49| 24| 32188

Cocuzumun kendi bgina

arin alirken secenekler 298| 473| 93 68| 32| 34 198
arasinda karlastirma yapma ! ' 1 ' , ) )

aliskanhg vardir.

Cocuygum (cocuklarim) bir
seyi aldirmak istedii zaman | 34,9 | 38,3 | 11,5| 11,0 3,7 0,7 2,08

planli ve zekice hareket ede

=
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Tablo 14’'tGn Devami

IFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

Ne KatiliyorumNe
de Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katiimiyorum
Fikrim Yok

Ortalama

S

Cocuzumun (¢ocuklarimin)
istekleri icin maddi 2541 39,0 16,1 | 13,4| 3,2 2,9221

olanaklarimi zorlarim.

Cocuzum (¢cocuklarim) bir

urtin hakkinda istekte 31.7| 288 261| 80 468 07223
bulunurken markasinin ne

olacaini da belirtir.

Cocuygum (cocuklarim)

birlikte ciktigimiz -~ | 549 | 261| 263| 16,3| 34| 3,7 2,38
aligverislerde farkli bir Griin

almamiz icin istekte bulunun.

Gocgum istedgi Urini 24,6 | 239| 25.4| 13,4| 73| 54 2,39
harclklarini biriktirerek alir.

Cocuygumun (¢ocuklarimin)

fikriyle aldigimiz aranun, | 1371 578|198 | 16,6/ 12,9 9,3| 2,60
cocysumun izledgi reklam

filmleriyle ili skisi vardir.

Cocuygum (cocuklarim) trin
hakkinda internetten 154 | 24,9| 20,0 | 14,9| 16,18,8| 2,65

etkilenir.

Cocuygum (cocuklarim) triin
hakkinda arkadgarinin 13,9 35,0 | 19,6 | 12,7 15,8 3,2| 2,71

gorislerinden etkilenir.

Gocygum (cocuklanm) | 139 356 | 9,0 | 17,8 20,7 2,9 2,87
reklam filmlerinden etkilenir

Olgek: 1.Kesinlikle Katiliyorum................ 5:Kesinlikle Katilngorum (0:Fikrim yok analiz gi
birakilmstir.)
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“Cocugumun (cocuklarimin) istekleri icin maddi olanakhar zorlarim.” ifadesine
katilimcilarin % 39,0’'katildigini, % 25,4’Gkesinlikle katildgini belirtirken, % 3,2’lik

kismi bu ifadeydesinlikle katilmadiklarindile getirmglerdir.

“Cocugum (cocuklarim) birlikte ¢ikgimiz algveriglerde farkl bir Grin almamiz igin
istekte bulunur” ifadesine verilen cevaplarda, eyeNerin cocuklarla beraber ciktiklar
alisverislerde daha fazla Urtn aldiklari géiinti dg@rulamaktadir. Bu ifadeye verilen
cevaplarin ortalamasina bakgdida katilimcilarin ¢gunlugunun bu konu hakkinda
yoneltilen ifadeye katildiklari gérilmektedir. Bfadeye verilen cevaplarin sonuglari,
tablo 12’'deki bulgularla ortimektedir

3.3.5. Gruplar Arasi Farkliliklar

Bu boélimde ebeveynlerin, cocuklarin aile satin akaiarindaki davraglarina yonelik
gorislerinde farkl gruplar arasindaki olasi farkiih tespitine yonelik yapilan t testi ve

Oneway Anova analizlerinin sonuclarina yer verghni

3.3.5.1. Ebeveynlerin Cinsiyetlerine Gore Cocuklan Satin Alma Kararina

Katiliminin Degerlendiriimesi

Cocuklarin aile satin alma kararindaki davgkamina iliskin ifadelere verilen cevaplarda
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farkigin olup olmadginin belirlenmesi icin t testi

yapilms ve bu analize ait sonuclar tablo 15’de versiiini

Cinsiyetlere yonelik farkligin tespitinde t testi uygulangtir. Birinci asamada t testi
sonucunda elde edinilen Levene Testine ait sigeiee bakilmaktadir. Sig. derinin

0,05'ten blyltk olmasi gruplarin arasinda varyanslagit oldugu anlamina
gelmektedir. Sig. deerinin 0,05'ten kicguk oldgu durumlarda ise varyanslagite
degildir. Varyanslarin gt oldugu ilk durumda birinci satirdaki, varyanslarigite
olmadgi diger durumda ise ikinci satirdaki t ye(Sig. (2-tailed)) dgerlerine bakilarak

testin sonucuna yonelik yorumlar yapilabilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda “Cggum (cocuklarim) bir Grin hakkinda istekte
bulunurken markasinin ne olacar da belirtir.” ifadesine katiimcilarin verdikle
cevaplarda yine katilimcilarin cinsiyetleri arasnfarkhlik oldysu anlgiimaktadir.
Levene testine ait sig. geri 0,05'ten buyik (0,961) ¢cikmas! varyanslarsit eldugu
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anlamina gelmektedir. Bu durumda varyanslasin@dugu birinci satirdaki p (sig. (2-
tailed)) deerine bakilmgtir. P dgerinin (0,007) 0,05'ten kiuguk olmasi bu ifadeye
verilen cevaplarda anne ve babalarin arasindantamd farklihigin olduzu anlamina

gelmektedir.

Tablo 15: Cocuklarin Aile Satin Alma Karar Sidrecindeki Davranislarinin

Degerlendiriimesi Acisindan Katilimcilarin Cinsiyetlerine Goére Farkliliklarin

incelemesi

IFADELER S t p (Sig.
9 | istatistigi | (2-tailed))

Cocusum (gocuklarim) bir trin hakkinda

istekte bulunurken markasinin ne ocada | ,961 | -2,735 ,007

belirtir.

Cocuyzumun (¢ocuklarimin) kullanagabir

urtin icin satin alma kararina katilmasina izin ,000 | -2,080 ,038

veririm.

Cocuygumun (¢ocuklarimin) ev icin
kullanacgimiz ortak Urtinlerin satin alma ,000 | -2,067 ,039
kararina katilmasina izin veririm.

(;OCLgumun (cocuklarimin) istekleri igin 000 811 089
maddi olanaklarimi zorlarim.

Qopqum (cocuklarim) reklam filmlerinden 352 -1,479 140
etkilenir.

Cocuygum (cocuklarim) triin hakkinda 000 1,324 186

arkadalarinin gorglerinden etkilenir.

QOCLgum (gocgklapm) uruin hakkinda 093 | -2,067 039
internetten etkilenir.

Cocuygumun (¢ocuklarimin) fikriyle algamiz
Urinin, cocgumun izledgi reklam filmleriyle | ,000 | -2,865 ,004
ili skisi vardir.

(;OCLgumun_ (go_cuklarlmln) gelir durumumuz 621 488 626
hakkinda bilgisi vardir.
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Tablo 15'in Devami

IFADELER . t p (Sig.

SI9- | istatistigi | (2-tailed))
Cocuygum (cocuklarim) bigeyi aldirmak 951 1.119 264
istedigi zaman planh ve zekice hareket eder.| ' ’ ’
Cocusum istedgi Urtnu hargliklarini 000 | -1.259 209

biriktirerek alir.

12. Cocgumun kendi bgina trun alirken
secenekler arasinda kdastirma yapma 244 | -1,496 ,135
aliskanhg vardir.

Cocuygum (cocuklarim) kaliteli Grtin 016 1553 121
kavramindan haberdardir.

Cocusum (cocuklarim) istedi Grtnleri -1,849
i~ ,199 ,065
nereden satin alaga bilir.

Cocuyzum (cocuklarim) birlikte ¢ikgimiz
alisverislerde farkl bir Grtin almamiz igin 438 | -2,617 ,009
istekte bulunur.

“Cocugumun (cocuklarimin) kullanagabir trin igin satin alma kararina katilmasina
izin veririm.” ifadesine yaklgm acisindan anne ve babalar arasinda anlaminlfiarkl
oldugu (t=-2,080 ve p=0,038<0,05) aglanaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlaml fahidi gosteren bir dier ifade ise
“Cocugumun (cocuklarimin) ev icin kullanaganiz ortak Grtinlerin satin alma kararina
katilmasina izin veririm.” ifadesidir. (t= -2,06yp=0,039<0,05)

“Cocugumun (cocuklarimin) fikriyle algamiz Grinin, cocgumun izledgi reklam
filmleriyle iliskisi vardir.” (t= -2,865 ve p=0,004<0,05) ve “@gom (cocuklarim)
birlikte ¢iktigimiz algveriglerde farkli bir Grin almamiz icgin istekte buluriut= -2,617
ve p=0,009<0,05) ifadeleri de katilimcilarin cdaamin cinsiyetlerine gére anlaml bir
farkhilik gosterdgi diger ifadelerdir. Bu ifadelerde katilim acgisindan ddab daha

olumlu dginmektedirler.

S6z konusu ifadelerde, farkliik babalarin ifadeleakkinda daha olumlu ga&ru

bildirmelerinden, ¢ocuklarin satin alma karar siimedatilimi konusunda daha ilimh
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olmalarindan kaynaklanmaktadir. Babalarin anneleispeten daha cok cslyor
olmasi, onlarin evlerinden dolayisiyla c¢ocuklarmdaizak kalmalarina sebep
olmaktadir. Cocuklarla fazla vakit gecirememenin ardarla fazla ilgilenememenin
verdigi sucluluk duygusu, babalarin ¢ocuklarinin istekieyerine getirme cabasinda
olmalarina neden olmaktadir. Ayrica c¢ocuklarin, dvab tarafindan karar sirecinde
daha aktif olmaya t@ik edilerek, annenin bu konudaki yukinun hafiflenme yardimci

olmalari sglanmaktadir.

3.3.5.2. Tek ve Cift Ebeveynli Ailelerde Cocuklarin Satin Alma Kararina

Katiliminin Degerlendiriimesi

Tek ebeveynli ailelerin etkisini dl¢ebilmek icin deni durum sorusundakisiaden
bosanmg ve &i 0lmis secenekleri birlgirilerek tek ebeveynli hale getirilmive T-testi

uygulanmgtir.

Hi: Tek ebeveynli ailelerde cocuklarin kendi kullamenyonelik Grinlerin satin alinma

kararlarina katilmasina, cift ebeveynli ailelereeg@aha cok izin verilmektedir.

H2: Tek ebeveynli ailelerde ¢ocuklarin ev icin kullacak ortak Grtinlerin satin alinma

kararlarina katilmasina, cift ebeveynli ailelereeg@aha cok izin verilmektedir.

Tablo 16: Tek Ebeveynli Ailelerde Cocgun Satin Alma Kararina Katilmasina

fliskin Tutumlar

Ortalamalar
. . t
IFADELER SI9- | istatistigi | Tek | cift
ebeveyn| ebeveyn
Cocuygumun (cocuklarimin

kullanac& bir drin icin satin
alma kararina katilmasina izjn
veririm.

.015 2.578 1.27 1.70

Cocygumun  (cocuklarimin) ey
icin kullanacg& miz ortak
drdnlerin  satin alma kararina
katilmasina izin veririm.

.012 2.520 1.38 1.82
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Her iki ifade icin sig. dgerleri 0,05'ten kiguk oldtundan Hi ve H hipotezleri kabul
edilmektedir. Dolayisiyla ebeveynlerin, cocuklanem kendi kullanimlarina hem de ev
icin ortak kullanima yonelik drtinlerin satin almar&rina katilmalarina izin verdiklerini

sdylemek mumkuandur.

3.3.5.3. Annenin Cakma Durumuna Goére Cocuklarin Satin Alma Kararina

Katiliminin Degerlendiriimesi

Hs: Annenin caltigl ailelerde cocgun, kendi kullanimina yoénelik Grlnlerin satin
alinma kararina katilmasina, annelerin spahdgl ailelere gore daha fazla izin

verilmektedir.

Ha: Annenin caltigl ailelerde ¢cocgun, ev icin ortak kullanima yonelik drtnlerin satin
alinma kararina katilmasina, annelerin spahdgl ailelere goére daha fazla izin

verilmektedir.

Tablo 17: Annenin Calsma Durumuna GoOre Cocyun Satin Alma Kararina

Katilmasina Iliskin Tutumlar

Ortalamalar
. . T
Sig. | . .
IFADELER 9| istatistigi Calismayan | Calisan
Anne Anne
Cocyzumun (cocuklarimin
kullanac& bir Grdn icin satir| 000! 2578 1.83 133
alma kararina katilmasina izjn
veririm.
Cocigumun  (cocuklarimin) ey
Icin .kullanacglmlz ortak 062 2520 1.85 1.60
drinlerin satin alma kararina
katilmasina izin veririm.

“Cocugumun (cocuklarimin) kullanagabir trin icin satin alma kararina katilmasina
izin veririm” ifadesine verilen cevaplarda, annengalstigl ailelerle, annenin
calismadg! aileler arasinda anlamli bir farklihk vardir.={000<0,05). Cogiumun
(cocuklarimin) ev icin kullanagamiz ortak Urdnlerin satin alma kararina katiimasin
izin veririm. ifadesine ise katilimlar agisindan (p=0,062<0,05)amh bir fark

bulunamamgtir. Buna gore annenin cgthigi ailelerde ebeveynlerin, ¢ocuklarin kendi
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kullanimlarina yonelik Urinlerde cocuklara daha cebz hakki verginden so6z
edilebilir.

3.3.5.4. Ailelerin Gelir Durumuna Gore Cocuklarin Stin Alma Karar Sirecine

Katkisinin Degerlendiriimesi

Cocuklarin aile satin alma kararn surecindeki etkide, ailelerin gelir durumlarin
etkisinin olup olmadiini belirlemek amaciyla Oneway ANOVA testi kullanitir.
Ortaya cikan farkliliklarin hangi gelir gruplarimd&aynaklandiini saptamak icin de
Tukey testi yapilngtir.

Hs: Ailenin gelir durumu cocgun, kendi kullanimina yénelik Grinlerin satin alksaar

strecine katilmasinda etkilidir.

Oneway ANOVA testi sonucunda, “Cagumun (¢ocuklarimin) kullanaga bir Grin
icin satin alma kararina katilmasina izin veririniddesine verilen cevaplar acisindan
500 YTL ve alti aile gelirine sahip katilimcilaeid501 YTL ve Ustu aile gelirine sahip
katilimcilar arasinda anlamli bir fark olgluanlgilmistir (F=4,701 ve p=0,000<0,05).
Ayni ifade icin 501-1500 YTL ve 4501 YTL ve Uzerieagelirinin oldygu grup arasinda
da anlamli bir fark oldgu gorulmitir. Farkin kaynaklari ile ilgili Tukey testi sorag

asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 18: Ailelerin Gelir Durumuna Goére Cocuklarin Kendi Kullanimlarina
Yonelik Urtinlerin  Satin Alma Karar Sirecine Katkisinin Deserlendirilmesi
(Tukey Testi)

| 3 Ortalamalar Farki Anlamlilik (sig.)
(-J)
500 YTL ve Alti 4501 YTL ve Usti 0,851 0,000*
501- 1500 YTL 4501 YTL ve Usti 0,540 0,031~

He: Ailenin gelir durumu cocgun, ev icin ortak kullanima yonelik Grinlerin saaiima

karar siirecine katilmasinda etkilidir

“Cocugumun (cocuklarimin) ev icin kullanaganiz ortak Urtinlerin satin alma kararina

katilmasina izin veririm.” ifadesine katilim agidanda ailelerin gelir durumlari arasinda
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farkhliklar tespit edilmgtir (F=2,418 ve p=0,035<0,05). Tukey testi ile barkin
kayna incelenmg ve farkin 501-1500 YTL ile 1501-2500 YTL aile gele sahip

katilimcilardan kaynaklangh anlaiimistir.

Tablo 19: Ailelerin Gelir Durumuna Goére Cocuklarin Ev igin Ortak Kullanima
Yonelik Urtinlerin  Satin Alma Karar Sirecine Katkisinin Deserlendirilmesi
(Tukey Testi)

| 3 Ortalamalar Farki Anlamlilik (sig.)

(I-J)

501 - 1500 YTL 1501 - 2500 YTL 0,397 0,03*

Her iki hipotez icin elde edilen sonuclar neticelgngelir durumu ytksek ailelerin,
cocuklarinin satin alma karar sirecine katilmalamiesteklediklerini sdylenmek

mumkuinddr.

Tablo 8'de elde edilen bulgularda bu sonucu deste&ktedir. Tablo 8'deki sonuclara
gore cocuklar ailelerinin gelir durumlan agitzaman diiik gelirli ailelere oranla bazi

urdinlerin satin alinma kararinda daha etkilidirler.

3.3.5.5. Ailelerin Egitim Durumuna Gore Cocuklarin Satin Alma Karar Surecine
Katkisinin Degerlendiriimesi

H7: Ebeveynlerin gitim seviyeleri cocgun, kendi kullanimina yonelik Urlnlerin satin

alma karar surecine katilmasinda etkilidir.

Oneway ANOVA testi sonucunda, Katilimcilarin, “Cgomun (gocuklarimin)
kullanac& bir Urin icin satin alma kararina katilmasinan izieririm.” ifadesine
verdikleri cevaplardagtim seviyeleri acisindan istatistiksel acidan amlebir farklilik
oldugu anlgilmistir (F=8,931 ve p=0,000<0,05). Farklilik, ilg@tim ve lisans mezunu
katilmcilar ile ilk@retim ve lisansusti mezunu katilimcilarin verdiklegvaplardan
kaynaklanmaktadir. Coklu kalastirma testi (Tukey) sonuclan tablo 20'de

verilmektedir.
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Tablo 20: Ailelerin Egitim Durumuna Gore, Cocuklarin Kendi Kullanimina

Yonelik Urlinlerde Satin Alma Karar

Surecine Katkisinin Degerlendiriimesi

(Tukey Testi)
| ] Ortalamalar Farki Anlamiilik (sig.)
(-J)
iIkogretim Lisans 0,644 0,000*
fIkogretim Lisans ustu 0,623 0,006*

Hs: Ebeveynlerin gitim seviyeleri gocgun, ev icin ortak kullanima yonelik trinlerin

satin alma karar surecine katilmasinda etkilidir.

“Cocugumun (¢ocuklarimin) ev icin kullanagianiz ortak trtnlerin satin alma kararina
katilmasina izin veririm.” ifadesine verilen cevapla ilk@retim ile lise mezunu
arasinda ve ilkgretim ile lisans mezunu katilimcilar arasinda, tistiksel acidan
farkhilgin oldusu goralmigtar (F=7,274 ve p=0,000<0,05). Coklu
kargilastirma testi sonuclari tablo 21'de verilmektedir.

anlamli bir

Tablo 21: Ailelerin Egitim Durumuna Gore Cocuklarin Ev Icin Ortak Kullanima
Yonelik Uranlerin - Satin Alma Karar Sirecine Katkisinin Deserlendiriimesi
(Tukey Testi)

| ] Ortalamalar Farki Anlamiilik (sig.)
(-J)
IIkogretim Lise 0,346 0,002*
IIkogretim Lisans Usti 0,532 0,000*

Tablo 20 ve 21'deki bulgular, ebeveynlerirgiten durumlarinin yiksek oldiu
ailelerdeki cocuklarin, hem kendi kullanimlarinamhele aile igin ortak kullanima
yonelik Grdnlerin satin aliminda, ebeveynlerigitien durumu diguk olan ailelerdeki
cocuklara nispeten daha fazla etkili gidau gostermekteir. Tablo 7’deki bulgulara
gore universite ve Usti seviyedegrénim durumuna sahip olan ebeveynlerin
cocuklarinin, bazi trtnlerin satin alinmasi kadaidaha etkili olduklari goralngtir.
S6z konusu tablolarda elde edilen bulgular birbuesteklemektedir.
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Egitim durumu yuksek olan ailelerin daha demokratilepygla olma istekleri
dogrultusunda, aile icin alinan kararlarda butin aikereylerinin fikirlerine

basvurulmaktadir. Dolasiyla alinacak trlnlerin satmakararina, aile bireyleri olarak
cocuklarinda katilmasina izin verilmektedir. Ebaveyin esitim durumlarinin yiksek
oldugu ailelerde cocuklarin etkilerinin fazla olmasi, lir ailelerde cocuklarin

tuketicilik bilincinin daha gefimis olmasiyla da aciklanabilir.
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SONUC VE ONERILER

Toplumun en 6nemli birimlerinden olan aile, tuketimnimi olarak pazarlamacilar igin
g0z ardi edilmeyecek bir etmendir. Aile icinde lez hem ailedeki satin alma
davranglarindan etkilenmekte hem de aileningali Uyelerini etkilemektedirler.
Ailelerde 06zellikle ortak kullanima 6zellikle ortakullanima yonelik Grinler k&

olmak Uzere bir¢ok drtinun satin alma karar beelikérilmektedir. Bu kararlari verirken

bireyler farkh roller oynamaktadirlar.

Ailedeki satin alma davragiarini inceleyen gecmiargtirmalarda, genelliklesgerin bu
kararlar Uzerindeki etkileri Gzerinde durulgngocuklarin bu siregteki etkileri goz ardi
edilmistir. Ancak toplumsal ve ekonomik s@mda meydana gelen gigklikler,
cocuklarin bu surecteki etkilerinin artmasini ve giid1 edilmeyecek bir unsur haline
gelmelerini sglamistir. Teknolojik gelsmelere paralel olarak, kitle ilgim araclarinin
artmasiyla, cocuklarin sayisiz kanaldan 7 gin Zt bdgileniyor olmalari, onlarin
bilincli birer tiketici haline getirngtir. Artik cocuklar bilingli tiketiciler olarak, &nin

satin alma karar sirecinin 6nemli bir parcasi leagjalmglerdir.

Bu argtirmada amag, 12-18 yaarasindaki cocuklarin, aile satin alma kararindaki
etkilerinin ne yonde ve karar surecinin hangaraasinda daha baskin olarak ortaya
ciktigini belirleyerek, farkh trin gruplari agisindargidenlerin yaganip yganmadgini
saptamaktir.

Calismada drtun gruplari, otomobil, fast-food, sinemdgisayar, kozmetik, yiyecek,
icecek, cep telefonu, tatil/seyahat, giyim, beygyage restaurant, mobilya, film-mizik
CD'si ve kirtasiye malzemeleri olmak Ulzere ory Ibaslik altinda toplanngtir. Satin

alma karar sireci ise, ‘satin alma fikrinin ortaggkmasi’, ‘Griin ve alternatiflerin
arggtirlimasi ve incelenmesi’ ve ‘satin alma kararwenilmesi’ seklinde ¢ gamada ele

alinmstir.

Yapilan bu ¢cabmanin sonuglarini genel olarakggelendirdgimizde, tlkemizdeki 12-
18 ya arasindaki cocuklarin ailelerinin satin alma Karanda etkilerinin oldgu

gorulmektedir.

Cocuklar, farkli Grtnlerin satin alim kararindaettiveya dolayl etkiye sahiptirler.
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12-18 yag arasindaki c¢ocuklarin belirlenen drin ve hizmetptarindan kirtasiye
malzemeleri, film-mizik CD’si, bilgisayar ve fasidd trlnlerinin alimi ve gidilecek
sinemanin belirlenmesi fa olmak Uzere kendi kullanimlarina yonelik trimesatin
alinma kararinda direk etkileri bulunmaktadir. Qdaun, tim ailenin birlikte satin
alma kararinda daha fazla etkiye sahip gld(Otomobil, yiyecek, icecek, tatil/seyahat,
cep telefonu, restaurant) drtnlerin satin alimiddaaile Gyesi olarak dolayh etkisinin
oldugu sonucuna varilabilir. Cocuklarin etkisi Urlnlefiyatina gére dgismemektedir.
Etkinin derecesini belirleyen temel gigken Grinin cociun kullanimina yodnelik
olmasidir. Dolayisiyla pazarlama stratejisi stlmurken, Urtnlerinin satin alimlarinda
cocuzun etkisini dgerlendirmek isteyen pazarlama yoneticilerinin Uelinl cocuklar
tarafindan kulanim oranlarina goére siniflandirmgayak dgerlendirmeleri daha yararli

olacaktir.

Cocuklarin satin alma kararina pek katilmadiklaiintgruplari ise beyazsga ve
kozmetik Grdnleridir.  Bu dran gruplarinin direkbauklarin  kullanimina yénelik

olmamasi, onlarin bu kararda rol Ustlenmemelegriklayabilir.

Sinema harcamalarinda c¢ocuklarin etkin rol Gstlesiyyi® mal ve hizmetleri dncelikli

ihtiyagc olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir. @arin bilgisayar trinine olan
ilgi ve meraklari da ebeveynlerine gore daha farl®l nedenle ¢ocuklar bu trtnlerle
ilgili alternatiflerin argtirilmasinda gerekli bilgilerin toplanmasinda atkiler.

Bulgulara gore cocuklar, satin alma karar sureciriirin alternatiflerinin
arastiriimasi ve incelenmeséamasinda daha etkili olduklari sonucuna vagtimiBu
sonug literatiirdeki, “cocuklar satin alma kararesiimin satin alma fikrinin ortaya
citkmasi aamasinda daha etkilidir'seklindeki genel kaniyla Orginemektedir.
Cocuklarin satin alma karar sureciniftiriin  alternatiflerinin - argtirilmasi ve
incelenmesi’ asamasinda daha etkili olmalarinin shai ile ilgili olabilecesi
disunulmektedir. Bu dgiince, 12-14 yagrubundaki ¢cocuklarin, 15-18 ygrubundaki
cocuklara oranla satin alma karar sdrecifsatin alma fikrinin ortaya c¢ikmasr’

asamasinda daha etkili olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bir diger 6nemli bulgu ise ebeveynlerin cocuklariyla berapaptiklari akverislerde
daha fazla zaman harcayarak daha fazla urin aldiklaBu bulgular, ¢ocuklarin
diUstncelerini 6zgurce dile getirebildikleri bir ortamgetitikleri gostermektedir.
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Ailelerin gelir durumlari ve ebeveynlerin giim seviyelerine gore farkliliklar
incelendginde Dbulgular, ailelerin gelir durumlarinin ve ebgnlerin  gitim
seviyelerinin yiksek olmasi durumunda cocuklarigtdailgisayar ve cep telefonu

olmak Uzere bazi Urinlerin satin alma kararindaadkili olduklarini géstermektedir.

Egitim seviyeleri yiuksek olan ailelerin daha demolkayapida olmalarinin bu
farkhligin 6nemli bir sebebi oldiu diundimektedir. Bitim seviyesi ylksek
ebeveynler demokratik olma olgusunu bir felsefealdagormektedirler. Bu ebeveynler
cocuklarini da bir birey olarak gormekte ve onlagirislerine 6nem vermektediler.
Bunun sebebi de ebeveynlerin cocuklarinin gérine bavurmalarinin onlarin

gelisiminde etkili olacgini distinmelerinden kaynaklanmaktadir.

Gelirin yuksek oldgu ailelerde ¢ocuklarin satin alma kararinda etikilerartmasini da
iktisat teorisinden ve ekonomik risk kavramindagd@anarak aciklanabilir. Gelirin
yukselmesi tuketim harcamalarini arttirir, tuUkelisvcamalarinin artmasi daha ¢ok satin
alma kararinin verilmesi anlamina gelmektedir. Bile bireyi olarak cocgun da
tuketim alskanliklari ¢gitlenmekte ve cocuk, Bt kendi kullanimina yonelik Grunler
olmak Uzere bir¢cok Urindn satin alma kararindaietkinaktadir. Geliri yiksek olan
ailelerde ekonomik risk, geliri glik olan ailelere oranla daha azdir. Ekonomik riskin
olmasi nedeniyle, ailelerin ¢ocuklarin satin alnagak stirecine katilmalarina daha ¢ok
imkan sgladiklari digunulmektedir.

Cocuklarin, hem @tim seviyelerinin hem de gelir durumlarinin yutksekdugu
ailelerde, gitim seviyeleri ve gelir durumlari giik olan ailelere nispeten, bilgisayar ve
cep telefonu Urunlerinde satin alma karar sure&indkilerinin daha fazla oldiu
bulgusuna varilmgtir. Bu Urtnler, yakin gecrte Ulkemizde kullaniimaya Banmstir.
Yakin zamanda yaygirdan bu Uriinler hakkinda ¢ocuklarin, genellikle elyelerenine
gore daha bilgili olduklar! diiintilmektedir. Dolayisiyla ebeveynlerin bu trinlesatin
aliminda, drtinler hakkinda bilgiye sahip cocuklarigatin alma kararina katilmalarini

destekledikleri sdylenebilir.

Ebeveynlere gore satin alma kararina etki acisigdanklarinin cinsiyetleri Gnemli bir
etkiye sahip dgldir. Onlara gore erkek ve kiz cocuklarinin etkésini dizeydedir.

Ebeveynlerin cinsiyetlerine gore farkliliklar ineadiginde, babalarin ¢cocuklarin satin
alma karar surecine katiiminda annelere goére dahai olduklarn goralmigtar.
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Babalarin annelere oranla daha c¢ok sgghr olmalari onlarin evlerinden ve
cocuklarindan daha fazla uzak kalmalarina ve amlalgilenememelerine sebep
olmaktadir. Babalar bu ilgisizligi cocuklarin istekni yerine getirerek kapatmak
istemekte ve onlarin satin alma karar surecinelnkalarini desteklemektedirler.
Babalarin, ¢cocuklarin satin alma karar surecindrkatarini desteklemelerinin bir gér
onemli nedeninin ise annelerin bu konudaki yukinBafifletiimeye cakmak

istenilmesinin oldgu distinulmektedir.

Bulgulara gore, cocuklar trtin hakkinda bilgi ediein, en ¢cok arkagasevrelerinden ve
reklamlardan etkilenmektedirler. Satin alma kaidalka etkileri giderek artan ve birer
tiketici olma yolunda ilerleyen cocuklarin, kitléetisim araclarinin da etkisiyle
pazarlamacilar tarafindan ggiliilen reklamlara devamli maruz kalmalari reklamin

cocuklar tizerinde etkisinin bu denli gok olmasigikeamaktadir.

Ailenin tek ebeveynli olgu veya annenin c¢alyor olmasi c¢ocuklarin satin alma
kararinda etkili olmalarini etkileyen faktorlerdendBu tur ailelerdeki ebeveynler
cocuklarin satin alma kararina katilmalarina dabk igin vermektedirler. Bu tdr
ailelerde ebeveynlerin cocuklarina daha fazla ggsterme gliminde olmalari bu

etkinin diger ailelere oranla daha fazla olmasini aciklayadkiedir.
Calismanin kisitlari ve 6neriler

Calismanin bulgulan degerlendirilirken aratirma ile ilgili bazi kisitlar dikkate
alinmahdir. Ayrica bu kisitlar benzer konulardgpnyacak argtirmalar icin de ipuclari

olusturaca! disunulmektedir.

Arastirmanin 6rneklemiistanbul ve Sakarya’'da gayan aileler arasindan ghnaktadir.
Bu yizden farkli illerde yapilacak atamalarin farkli sonuclar verebilmesi
muhtemeldir. Bundan dolay! benzer konulusarmalar icin, daha gegibir cosrafyada

ve anakutleyi daha iyi temsil yetetiee sahip drneklem ofturulabilir.

Calismanin bir dger 6nemli kisiti ise, ¢ocuklarin satin alma kameki etkilerinin
yalnizca anne veya babalar tarafindangedendiriimesidir. Bundan sonraki
argtirmalarda, anne ve babanin her ikisinin hatta klacin da gorglerinin
alinabilecgi bir yontem uygulanarak daha etkili sonuclar eétilebilir. Arastirmada

degerlendirmeler anne veya babanin demografik Ozeliké gore yapilngtir.
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Cocuklarin da demografik Ozelliklerini dikkate ad#c calgmalarin yapiimasi daha

aciklayici sonugclar verebilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Sorulari

12-18 YAS ARASINDAKI COCUKLARIN AILE SATIN ALMA
KARARINA ETKILERI ANKETI

Degerli katilimei,

Cocuklar hayatin degismeyen ve vazgegilemez bir pargasidir. Bu yiizden hayatimizda tiim
kararlarimizi alirken direk veya dolayli olarak her birimizi etkilerler. Bu kararlarin arasinda
satin alma kararlari da vardir. Bu anket ile ¢ocuklarin, aile satin alma kararlarina etkileri
arastirilmaktadir. Bu arastirma tamamen akademik amagli olup, baska bir amagla
kullanilmayacaktir. Katiliminizdan dolay: tesekkiir ederim.

Akin BURSALI
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisd

1. 12-18 yas arasinda gocugunuz var mi?

[] Evet (] Hayir

2. 12-18 yas arasindaki gocugunuzun (gocuklarinizin) tam olarak yas(lar) ve
cinsiyet(ler)i nedir? (Litfen gocugunuzun (gocuklarinizin) cinsiyetini yasinin denk
geldigi siituna igaretleyiniz.)

Cinsiyet 12 13 14 15 16 17 18
Yas

Erkek O O O O O O (]

Kiz O O O O 0 U (|
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3. Asagida verilen drdnlerin her biri igin satin alma kararinda (marka ve model segimi
gibi) aile bireylerinden hangisinin daha belirleyici oldugunu belirtiniz.

ANNE- ¢COCUK . .
URUN ANNE BABA BABA (COCUKLA ;‘I’Q?_I’:(ﬂ'g
BIRLIKTE R)

Fast-food O O O 0 0
Bilgisayar 0 0 0 0 n
Yiyecek D D D D D
Cep

telefonu . . O U O

Giyim O O O O O
Restaurant m m m m |
Film-miizik

cdsi O O O O O

4. Cocugunuzla (gocuklarinizla) beraber giktiginiz alisverislerde genellikle ne tiir

egilimler gdsterirsiniz?

[ ] Daha fazla iirin alirim.

[] Ayni miktarda iiriin igin daha fazla zaman harcarim.

[] Ayni miktarda iriin igin daha az zaman harcarim.

[ ] Daha az iiriini daha az zaman harcayarak alirim.

[ 1 Uriin miktar: ve aligverig zamani degismez.

[ ] Diger (Litfen Belirtiniz).....u e
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o

Asagidaki tabloda satin alma siirecinin lig kademesinden bahsedilmektedir. Bunlar
satin alma fikrinin ortaya ¢ikmasi, iriin veya marka arama igin alternatiflerin
arastirilmasi ve incelenmesi ve satin alinacak driiniin segilmesidir. Asagidaki listede
verilen her bir {ridn igin gocugunuzun (gocuklarimzin) daha etkili oldugu asamayi

isaretleyiniz?

Urdn ve Satin alma
- Satin alma fikrinin | alternatiflerinin
URUN kararinin
ortaya gikmasi arastiriimasi ve . )
. . verilmesi
incelenmesi

Fast-food O O O

Bilgisayar 0 0 0

Yiyecek ] = O

Cep telefonu 0 O O

Restaurant 0 0 0
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6. Asagidaki ifadelere ne derecede
katildiginizi belirtiniz?

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

2. Cocugumun (gocuklarimin) kullanacag bir iiriin
i¢in satin alma kararina katilmasina izin veririm.

4. Cocugumun (gocuklarimin) istekleri igcin maddi
olanaklarimi zorlarim.

6. Cocugum (gocuklarim) iiriin hakkinda
arkadaslarinin goriislerinden etkilenir.

8. Cocugumun (gocuklarimin) fikriyle aldigimiz
lirtiniin, cocugumun izledigi reklam filmleriyle
iliskisi vardir.

10. Cocugum (gocuklarim) bir seyi aldirmak
istedigi zaman planli ve zekice hareket eder.

12. Cocugumun kendi basina iiriin alirken
segenekler arasinda karsilagtirma yapma

Ne Katiliyorum Ne

de Katilmiyorum

Katiimiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Fikrim yok
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aligkanhgi vardir.

13. Cocugum (gocuklarim) kaliteli rdin
kavramindan haberdardir.

14. Cocugum (gocuklarim) istedigi irinleri
nereden satin alacagini bilir.

15. Cocugum (gocuklarim) birlikte giktigimiz
aligveriglerde farkl bir irin almamiz igin O (oo o\opa
istekte bulunur.

7. Cocugunuz (gocuklarimiz) kendisine almanizi istediginiz bir driin igin nasil bir istekte
bulunur?

|:| Dogrudan ister.

|:| ima eder.

[] Baskasini araya sokar.

[] Tepki vermez.

|:| Diger (Litfen belirtiniz) .......cccccoieueeeeceineeeeeeeeeee e

8. Size gore satin alma kararinda kiz gocuklari mi yoksa erkek gocuklari mi daha
etkilidir?

[ ] Erkek gocugu [ kiz gocugu [ Her ikisi de [] Fikrim yok
9. Cinsiyetiniz?
[] Bay [] Bayan

10. Medeni haliniz?

D Evli D Esinden ayrilmis D Esi 6lmis
11.Yasinz?

[ 129 ve alt: [ ]30-39 [ ]40-49

[ ]50-59 [ ] 60 ve istii

12. Mesleginiz?
[ ] Ev hanimi |:|i§gi [ ] Memur [ ] serbest meslek
|:| Emekli |:| Calismiyor |:| Tiiccar |:| Diger (Litfen belirtiniz).........
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13. Egitim durumunuz?

[] Ilkogretim [ Lise [ ] &n lisans

14 Aile biitgesine kag kisi katkida bulunuyor?

[]1 []2 [13 [ ]a

15. Ailenizin ortalama aylik geliri nedir?
[ ]500 YTL ve alt: [ ]501-1500 YTL
[ ]2501-3500 YTL [ ]3501-4500 YTL

16. Aile tipiniz?
|:| Cekirdek aile (Anne-baba ve ¢ocuklar)
[ ] ki kusak bir arada
[] Ug kusak bir arada

D Lisans D Lisans Gstdi

|:|5 Déveijsﬂj

[ ]1501-2500 YTL
[ ] 4501 YTL ve iistii

Ankete katildiginiz igin tesekkiir ederim...
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