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Tiketim c¢ilginligmin ciddi boyutlara ulastigi bugilinlerde c¢ocuklar, isletmeler ve
pazarlamacilar tarafindan fethedilmesi gereken bir pazar olarak goriilmektedir.
Cocuklar sadece kendileriyle ilgili harcamalar1 degil, ayn1 zamanda ailelerinin de
harcamalarint yonlendirmektedirler. Giiniimiiz ¢ocuklarinin tiikketici olarak bilgi
diizeyleri gegmis kusaklara nazaran ¢ok daha yiiksektir. Niifus igerisindeki paylarina
ve har¢lik miktarlarmna bagli olarak ilk dénem c¢ocuk-ergenlerin aligveris
aliskanliklar degisiklik gostermektedir. Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmeleri ilk
olarak ailede baslamakta, zamanla etrafindaki insanlar1 kendisine model alarak
sekillenmeye devam etmektedir. Ozellikle ¢ocukluktan yeni ¢ikmis ergenlige adim
atmis olan cocuklar aligverislerini gergeklestirirken kendilerine rol model aldiklar

kisilerden etkilendiklerini s6ylemek miimkiindiir.

Bu ¢alismanin amaci, 11-14 yas arasindaki ilk donem ¢ocuk-ergenlerin satin alma
kararlarinda rol modelin gorece etkisinin incelenmesidir. Bu amagla, Subat 2014’°de
507 ilk donem cocuk-ergen iizerinde kolayda orneklem yontemi ile anket ¢aligmasi

yiritilmistir.

Arastirma bulgulari, ilk donem g¢ocuk-ergenlerin aligveris davraniglarinda rol model
etkisinin, arkadas etkisi, {inli kisi etkisi, ¢cocuk etkisi, aile etkisi olmak tlizere dort
farkl1 boyuttan meydana geldigini isaret etmektedir. Ayrica, ¢ocuklarin yaslari
bliylidilkce satin alma kararlarinda ailelerinin etkileri daha az hissedilmektedir.
Cocuklarin 6grenim gordiikleri simif diizeyi arttik¢a, satin alma kararlarinda kendi
etkileri artmaktadir. Cocuk-ergenlerin satin alma kararlarinda rol model etkisi
demografik ozellikler agisindan cinsiyete, yasa, gelire, okul tiirline, 6grenim gordiigii

sinif diizeyine gore degismektedir.
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GIRIS
Heniiz ¢ocukluktan c¢ikip, ergenlife yeni adim atmis olan ilk donem ¢ocuk-ergen
tiketicilerin, sergilemis olduklar1 tavir ve Ozellikleriyle simdiye kadar gordiiglimiiz
kusaklardan ¢ok farkli bir kusagi temsil ettigi ifade edilebilir. Bu kusagin ¢ocuklari,

hi¢bir kusagin sahip olmadigi kadar kisisel giice, paraya, etkiye ve dikkate sahiptirler
(Lindstrom ve Seybold, 2003:1-2).

Cocuk-ergenler gecmis yillara nazaran biling diizeylerinin artmasi, ailenin satin alma
kararlarinda etkili olmalari, degisim ve yeniliklere agik olmalar1 sebebiyle
pazarlamacilar ve isletmeler tarafindan fethedilmesi gereken 6zel bir tiiketici grubu
olarak goriilmektedir (Lee ve Beaty, 2002:36). Isletmeler ve pazarlamacilar ¢ocuklara
ulagilmak i¢in reklam, promosyon gibi tanitim kampanyalarina milyonlarca dolar para

harcamaktadirlar.

Ulkemizde ilk donem cocuk-ergenler (11-14 yas arasi) niifusun énemli bir kismimni
olusturmaktadir. 2012 yil1 niifus verilerine gore 20 ve daha az yas grubunda 25.262.731
birey yasamaktadir. Bu niifusun igerisinde bizimde arastirma grubumuzu temsil eden
10-14 yas arasinda 6.499.258 ilk dénem g¢ocuk-ergen bulunmaktadir (TUIK, 2012).
Cocuklarin pazarda tiiketici olarak Onemlerinin artmasi, aligveris davranislarinin
arastirllmasin1 ~ gerektirmektedir.  Cocuklarin  aligveris  davranislarini = nasil
sekillendirdikleri, kendilerine kimleri rol model aldiklari, baskalarindan etkilenerek
neler satin aldiklar1 gibi pazara ait bilgilerin hem isletmeler hem de pazarlamacilar i¢in

oldukca 6nemli oldugu diistiniilmektedir.
Calismanin Konusu

Giliniimiizde niifus igerisindeki paylarinin ve satin alma gii¢lerinin hizla artmasi ile
birlikte 6nemi giderek artan ¢ocuk-ergen tiiketicilerden olusan pazar yadsinamayacak
biiyiikliige ulasmistir. Cocuklar kendi ihtiyaglarinin 6tesinde ev ihtiyaglarina, hatta
alinacak otomobile kadar miidahale edebilmektedir. Buna gore yapilan bir arastirmayla
cocuk-genglerin dogrudan harcamalarda 188 milyar dolarlik bir miktarin yaninda, anne
babalarin harcamalarinda c¢ocuklarin istek ve fikirlerini goézetmeleri sebebiyle 300
milyar dolarlik bir harcamaya daha dolayli yoldan etki ettikleri tespit edilmistir
(Lindstrom ve Seybold 2003: 46-47). Cocuk tiiketicilere yonelik yapilan baska bir



arastirmada ise, ¢ocuklarin neredeyse 100’den fazla {irlin kategorisinde satin alma
kararlarin1 6nemli oranda etkiledigi belirlenmistir (Odabas1 ve Barig, 2010:263). Ancak
0zel bir tiiketici grubunu temsil eden ¢ocuk-ergen tiiketicilerin aligveris davranislarina
yonelik iilkemizdeki caligmalarin yetersiz seviyede oldugu gorilmiistiir. Genis bir
literatiir taramas1 sonucunda bu ¢aligmanin konusu ilk dénem ¢ocuk-ergen tiiketicilerin
sosyallesmeleri, aligveris davraniglari, alisveris davranislarinda rol model etkisi ve ilgi

alanlar1 hakkinda bilgi toplanmasi olarak belirlenmistir.
Calismanin Amaci

Bu ¢alismanin oncelikli amaci, 6zel bir tiiketici grubu olan ilk donem c¢ocuk-ergen (11-
14 yas arasi) tiiketicilerin aligveris davraniglarini inceleyerek, aligveris davraniglari
esnasinda kendilerine rol model olarak gordiikleri kisilerin etkisini ortaya koymaktir. Bu
baglamda 11-14 yas arasi cocuk-ergen tiiketicilerin aligveris davranislarini etkileyen
faktorler 4 boyuttan meydana gelmektedir. Buna gore bu boyutlar sirasiyla; arkadas
etkisi, Uinli kisi etkisi, cocuk etkisi ve aile etkisidir. Arastirma kapsaminda, asagidaki

sorulara cevap aranmaktadir:

e ilk dsnem ¢ocuk-ergenlerin aligveris davranislari ve yasam tarzlari nelerdir?

e ilk dsnem cocuk-ergenlerin alisveris davramslarina etki eden boyutlar nelerdir?

e ilk dénem ¢ocuk-ergenlerin alisveris davranislarinda rol model olarak arkadas
etkisi demografik ozelliklere gore degismekte midir?

e Ik donem ¢ocuk-ergenlerin alisveris davranislarinda rol model olarak iinlii kisi
etkisi demografik 6zelliklere gore degismekte midir?

e Ilk dénem gocuk-ergenlerin alisveris davranislarinda rol model olarak aile etkisi
demografik 6zelliklere gore degismekte midir?

e Ilk dénem cocuk-ergenlerin alisveris davranislarinda rol model olarak g¢ocuk

etkisi demografik 6zelliklere gore degismekte midir?

Bu baglamda, ¢ocuk-ergen tiiketicilere yonelik mal ve hizmet iireten isletmelere, bu
tiiketici grubuna ulasmak i¢in hangi yollarin dogru ve etkili olduguna yonelik oneriler

sunmak hedeflenmektedir.



Cahsmanm Onemi

Giliniimlizde cocuk-ergen tiliketicilerin aligveris davramislarini gerceklestirirken satin
aldiklar1 {rilinlerde, ailelerinin yan1 sira arkadaglarindan ve {nlii kisilerden
etkilendiklerini sdylemek miimkiindiir. Ancak 6zel bir tliketici grubu olan ilk donem
cocuk-ergen (11-14 yas arasi) tiikketicilerin aligveris davraniglari lizerinde kendilerine rol
model olarak gordiikleri kisilerin etkisinin olup olmadigina yonelik yabanci literatiirde
konuyla ilgili ¢caligmalar bulunsa da iilkemizde konuyla ilgili ¢alisilmis yeterli sayida
caligma bulunmamaktadir. Gelecegin tiiketicilerini temsil eden cocuklarin aligveris
davranislarinda rol model etkisini 6lgmenin, hem bu alanda ¢alisan arastirmacilar hem

de isletmeler ve pazarlamacilar i¢in faydali olacag: diistiniilmektedir.
Calismamin Kapsam

Niifus igerisindeki paylarinin, satin alma gii¢lerinin ve ailelerin satin alma kararlari
tizerindeki etkilerinin artmasi, yetiskin olduklar1 dénemde tiiketici davranis modellerini
etkileyen tutumlarinin bu donemde belirginlik kazanmas1 nedeni ile 6zel bir tiiketici
grubunu temsil eden ilk donem c¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) aligveris davraniglari

temel alinarak, aligveris davranislarinda rol model etkisi incelenmistir.

Bu kapsamda calisma dort boliimden olugmakta olup birinci bolimde ergenlik donemi
ve ergenlerin gelisimsel 6zelliklerine iliskin kavramsal ¢ergeve, ikinci boliimde 6zel bir
tiiketici grubu olan ilk donem ¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) tiikketici davranislart ve
tilkketici olarak sosyallesmeleri, tigiincii boliimde ilk donem c¢ocuk-ergenlerin alisveris
davraniglarinda rol model etkisine iliskin kavramsal ¢erceve sunulmus olup, dordiincii
boliimde ise ilk donem c¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) aligveris davranislarina rol
model etkisini belirlemeye yonelik yapilan arastirma kismi yer almaktadir. Arastirmanin
sonu¢ kisminda ise elde edilen bulgular yorumlanmis, isletmelere ve diger

arastirmacilara cesitli oneriler sunularak ¢alisma sonuglandirilmistir.
Calismanin Yontemi

Calismanin orneklemini Sakarya ilinde ikamet eden 11-14 yas arast 507 ¢ocuk-ergen
olusturmaktadir. ilk donem ¢ocuk-ergen tiiketiciler (11-14 yas aras1) ile ilgili literatiirde
yapilmis ¢alismalarin kisitli olmasi bu ¢alismanin kesifsel nitelikte bir ¢alisma olmasini

zorunlu kilmustir. Veriler standardize anket yolu ile elde edilmistir. Literatiir taramasi ve



cocuk-ergenlerle yapilan odak grup goriismeleri sonucunda degiskenler ve onlari
etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmigtir. Yapilan odak grup goriismeleri
kapsaminda calismamiz ic¢in gerekli verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu
sekillendirilmistir. Anket formunda yer alan sorularin bir kismi arastirmacilar tarafindan
hazirlanirken, bir kismi da Mascarenhas ve Higby (1993) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten
yararlanilarak olusturulmustur. Elde edilen veriler IBM SPSS Statistic 20 programi

vasitasiyla degerlendirilmistir.



BOLUM 1: ERGENLIK DONEMI VE OZELLIiKLERI

1.1. Ergenlik Tanim

Latince kokeni “adolescere” olan ergenlik kelimesi yetiskinlige dogru adim atan,
biiyiiyen, yetiskinlige ulasan anlamlarma gelmektedir. Bu kelime, yapisi geregi bir

durumu degil bir siireci anlatmaktadir (Yavuzer, 1992:277).

Ergenlik; basta biyolojik degisiklikler olmak iizere psikolojik, fiziksel, sosyal ve biligsel
gibi pek c¢ok alanda degisimin yasandigi, birincil ve ikincil cinsiyet ozelliklerinin
kazanildig1, zihinsel kapasitedeki ilerlemeyle birlikte soyut diisiinmenin gelistigi ve
bunlarin disinda siyasal, ekonomik, duyussal, toplumsal, yasal, kiiltiirel gibi alanlarda
da degisim ve sorumlulugun arttig1 gecis donemi olarak tanimlanabilir (Senemoglu,

1997:56-57).

Ergenlik donemi ise, bireyin igerisinde bulundugu toplum tarafindan artik ¢ocuk olarak
goriilmedigi; ancak yine toplum tarafindan heniiz yetiskin olma statiisiiniin, kimliginin
ve islevinin tam anlamiyla verilmedigi yasam donemini ifade etmektedir (Yavuzer,

1982:85).

Modern ergenlik psikolojisinin babasi olarak kabul edilen G. Stanley Hall de ergenlik
donemini, firtinali ve stresli bir donem olarak tanimlamaktadir (akt., Gander ve

Gardiner, 1995:404).

Ergenlik, asagi yukar1 12 yasla 18 yas arasinda devam eden ve bircok, biyolojik,
bilissel, sosyal ve kisilik 6zelliklerinin ¢ocukluktan yetiskinlige gectigi, gelisimsel bir
donemi kapsamaktadir (Plotnik, 2007:407).

Ergenlik donemi, ergenlerin gergek benlikleri (ger¢ekten ergenlerin kim olduklar),
ideal benlikleri (ergenlerin kim olmak istedikleri) ve korktugu benlik (ergenlerin kim
olmaktan korktuklar1) arasinda bir ayrim yapabilecekleri donemdir (Steinberg,

2007:298).
1.2. Ergenlik Siireci

Ergenlik doneminin baslangicin1 ve ne kadar siirecegini belirlemek olduk¢a zordur.

Ergenlik; toplumlara, donemlere ve kisilere gore farkli Ozellikler gostermektedir.



Ergenlik donemi ile ilgili yapilan tanimlarda, ergenligin baglangict ve bitisi ile ilgili
oldukga farkli yas araliklar1 verilmektedir. Diinya Saglik Orgiitii tarafindan ergen, 10
ile 19 yagslar arasindaki herhangi bir kisi olarak tanimlanmaktadir (WHO, 1997:14).

Ergenlik doneminin biitiin asamalar1 ve bu donemde yasanan olaylar kisilerde ayn
sirada meydana gelmesine ragmen, zamanlamasi kisiden kisiye biiyiik farkliliklar

gosterebilir (Senemoglu, 2005:27).

Ergenlik donemi ile ilgili yas siirlamasi su sekilde gosterilmektedir (Kulaksizoglu,

1999:4) :

‘ Ergenligin Sonlar1

16-21 yas kizlar
. Ergenligin Ortalari 17-21 yas erkekler

14-16 yas kizlar
15-17 yas erkekler

¢ Ergenligin Bagslar
11-13 yas kizlar
13-15 yas erkekler

Sekil 1.1: Ergenlik Donemi Yas Sinirlamasi
Kaynak: Kulaksizoglu, 1999:34

Steinberg (2007) ile Steiner ve Feldman (2008)’a gore biitiin toplumlar tarafindan
ergenlik cocukluktan yetiskinlige gecis donemi olarak kabul edilmekte ve gliniimiiziin
degisen kosullar1 da dikkate alindiginda ergenlik doneminin yas sinirlarinin on yas
dolaylarinda baglayip, yirmili yaslarin baglarin1 da kapsadigr goriisii iizerinde

uzlasilmaktadir (akt., Atkinson vd., 2008:108).



1.2.1. Erken Ergenlik Donemi

Erken ergenlik donemi, 10-14 yaslar arasindaki donemi kapsamaktadir (Cuhadaroglu,
2000). Gelisim psikolojisi alaninda yapilan ¢aligmalarda erken (ilk) ergenlik doneminin
erinlik (puberty) ile basladig1 goriisii kabul gérmektedir. Bu nedenle erken ergenlik
donemi daha cok erinlik kavrami ile aciklanmaktadir. Erinlik (puberty), cinsiyet
yeteneklerinin kazanildigir donemi ifade etmektedir. Bu donemde ¢ocuklarda fiziksel ve

psikolojik bir¢ok degisim gézlemlenmektedir (Biihler, Spiegel ve Thomas, 1987:91).

Erinligin baslangici kizlarda 7 yas, erkeklerde 9,5 yas kadar erken ya da kizlarda 13 yas,
erkeklerde ise 13,5 yas olarak kabul edilmektedir. Kizlarda erinligin ilk isaretleri ile
fiziksel olgunlagsmanin tamamlanmasi arasindaki stire 1,5 yildan 6 yila kadar
degisebilirken, erkeklerde ise bu siire 2 yildan 5 yila kadar degisebilmektedir. Bu
nedenle erken ve hizli olgunlasan bir ergenin erinlik donemini 10 veya 11 yasina kadar

tamamlama ihtimali de bulunmaktadir (Steinberg, 2007:50).

Erinlik donemi stiresince fiziksel biiylime hizinda artig, birincil cinsiyet o6zellikleri
(cinsel organlarin gelisimi) ile ikincil cinsiyet 6zelliklerinin kazanimi, beden 6lcii ve
oranlarinin degigimi ile el ve ayaklarda orantisiz biiylime seklinde bedensel degisimler
meydana gelmektedir (Biihler, Spiegel ve Thomas, 1987:91). Bunun yani sira, bu
donemde ergenlerde otoriteye karsi gelme, yalniz kalma istegi, iletisim problemleri,
soyut diistinebilme yetisi ile birlikte asir1 merak duygusu, bilgi edinme istegi gibi psiko-

sosyal problemler de goriilebilmektedir (Steinberg, 2007:56).

Erken ergenlik doneminde yakin arkadasliklar da onem kazanmaya baslamaktadir.
Cocuk-ergenler tarafindan daha c¢ok ayni cinsiyetten arkadaslar ve grup aktiviteleri
tercih edilmektedir. Bu donemde kurulan arkadasliklar ¢ocuk-ergenlerin ilgi alanlarini

ve giyim tarzlarim etkilemektedir (Derman, 2008:20).
1.2.2. Orta Ergenlik Donemi

Orta ergenlik donemi 15-17 yas arast donemi kapsamaktadir (Cuhadaroglu, 2000). Bu
donemdeki ergen artik ¢ocuk goriinlimlii degildir, ancak heniiz yetiskin olarak da
goriilmemektedir. Orta ergenlik doneminde pubertal degisiklikler ve bilissel gelisim
tamamlanmigtir. Donemin en belirgin 6zelligi kisiligin olusmasi ve bagimsizligin elde

edilmesidir. Ergen; bu donemde anne, baba ve diger bireylere kars1 ¢eliskili duygular



tagimakta, anne babadan uzaklagmakta ve aile disinda sevgi kaynaklari aramaktadir

(Eksi, 1990:126).

Orta ergenlik donemindeki ¢ocuklar ¢ogu zaman kendilerini akranlarmin goézlerinden
gormektedirler. Bu donemdeki cocuk-ergenlerin disg goriiniisleri, giyim tarzlart ve
davraniglarinin  akranlar1 tarafindan onaylanmamast durumu benlik saygilarinda

azalmaya neden olabilir (Derman, 2008:20).
1.2.3. Son Ergenlik Donemi

Son ergenlik donemi ise 18-21 yaslar arasi dénemi kapsamaktadir. Ust yas siniri
kiiltiirel, ekonomik ve egitsel faktorlere bagli olarak degiskenlik gosterebilir
(Cuhadaroglu, 2000). Bu donem igerisinde, genclerde fiziksel gelisimin tamamlandig,
bedensel degisimle ortaya c¢ikan kafa karigikhiginin azaldigi ve kendini kontrol
duygusunun arttig1 gézlemlenmektedir. Gelecege yonelik hedefler daha net ve belirgin
bir sekilde ifade edilebilmektedir. Son ergenlik donemindeki genglerin soyut
diistinebilme yetenegi gelismistir. Ayrica diger donemlere kiyasla son ergenlik
doneminde akran grubunun 6neminin azaldigi da sdylenebilir (Pawlowski ve Hamilton,

2008; akt., Yavas, 2012:185).

Bu donemin sonunda kimlik duygusu edinebilmis genglerin yakin iligkiler kurabilme ve
bu iliskileri siirdiirebilme, is ve es secebilme, toplum icerisinde eriskin rollerini
tistlenebilecek sorumluluga sahip olma becerileri gelismekte, baskalarina ve gelecege

kars1 olan ilgileri artmaktadir (Derman, 2008:21).

1.3. Ergenlik Déneminin Gelisim Ozellikleri

Ergenlik donemindeki ¢ocuklarin gelisim 6zellikleri bes baslik altinda ele alinacaktir.
1.3.1. Fiziksel Gelisim

Ergenlik donemi, ¢ocuklugun sonu ve ergenligin baslangici arasinda kalan bir ya da iki

yillik siireci kapsayan bir donemdir. Bu donemde ergenin fiziksel gelisiminde birgok

degisiklikler goriilmektedir (MEB, 2011:15).

Ergenlik doneminin biitiin asamalar1 ve bu donemde yasanan olaylar kisilerde ayni

sirada yasanmasma ragmen, zamanlamast kisiden kisiye biiylik farkliliklar



gosterebilmektedir. Kizlar, erkeklere kiyasla 1,5-2 yas once bulug ¢agina girmekte ve

bu stire¢ yaklasik 6 y1l siirmektedir (Senemoglu, 2005:27).

Ergenlik dénemi boyunca bireylerin boylar1 asagi yukar1 25 cm. kadar uzamaktadir
(Steinberg, 2007:44). Kizlarda boy uzamasi ve agirlik artist 11 yas civarinda artis
gosterirken, 15 yasa dogru yavaslamaktadir. Erkeklerde ise ortalama olarak hizli bir

sekilde boy uzamasi 14-15 yaslarinda goriilmektedir (Senemoglu, 2005:27).

Yasanan fiziksel ve fizyolojik degisimler, ergenlerin viicut yapilari arasinda biiyiik
farkliliklara sebep olmaktadir. Ergenlik doneminde 6zellikle erkeklerde eller ve ayaklar
viicuttaki diger organlara kiyasla daha hizli bir sekilde gelismektedir. Erkekler daha
kemikli ve kasl bir viicut goriiniimiine sahip olurken, kizlar daha yuvarlak hatli bir

viicut goriiniimiine sahip olmaktadirlar (Ar1, 2003:84).
1.3.2. Bilissel Gelisim

Ergenlik donemindeki en onemli gelismelerden biri de ergenin diisiinme biciminde
meydana gelen degisimdir. Bireyin ic¢inde bulundugu diinyayr anlamasma ve
ogrenmesine yardimci olan, aktif zihinsel faaliyetlerdeki gelisime biligsel gelisim
denilmektedir. Biligsel gelisim agisindan ergenlik doneminin &zelligi, ¢ocugun artik

yetiskin gibi (soyut) diistinebilir hale gelmis olmasidir (Senemoglu, 2005:32).

Bilissel gelisim kuramlar ilk kez Isvigreli psikiyatrist Jean Piaget tarafindan ortaya
atilmistir. Biligsel gelisim kuramlar1 ¢ocuklarin, ¢evrelerinde olup bitene iliskin bilgiyi

isleme yetilerinin evirilen dogasinin altin1 ¢izmektedir (Engin, 2013:222).

Piaget’ye gore biligsel gelisim dort temel evreye ayrilmaktadir. Bunlar; duyusal motor
(0-2 yas), islem oncesi (2-7 yas), somut iglemler (7-11 yas) ve soyut iglemler (11 yas ve
tizeri) donemleridir (akt., John, 1999:184). Piaget tiim ¢ocuklarin bu gelisim siireglerini

sirastyla yasamasi gerektigine inanmaktadir (Senemoglu, 2005:39).



Tablo 1.1: Bilissel Gelisim Evreleri

TAHMINI I . .
EVRELER ERISILEN TEMEL OZELLIKLER
YASLAR
Kendisini diinyadan ayirt etme
Duyusal Motor 0-2 yas Refleksif davranislardan amagli davraniglara gegme
Nesnenin siirekliligini kazanma
. . Cevresindeki olay ve nesneleri ¢esitli sembollerle ifade etme
Islem Oncesi
2-7 yas Tek yonlii siniflandirmalar yapma
Doénem ] o )
Baslangigtaki ben merkezlilikte giderek azalma
Mantiksal diigiinme yeteneginde gelisme
. Korunum kazanma
Somut Islemler .
7-11 yas Ust diizeyde siniflama yapma
Doénemi .
Ben merkezlikten uzaklagma
Somut yollarla problem ¢6zme
Soyut diistinme
. Biligsel yontemle problem ¢ézme
Soyut Islemler ) ) ) o
1lyas ve lizeri ~ Deger ve inang sistemini yapilandirma
Donemi

Fikir diinyasiyla aktif olarak ilgilenme ve diigiincesini

etkinliklerine yansitma

Kaynak: Senemoglu, 2005:39
Duyusal-Motor Donemi (0-2 Yas)

Dogumdan iki yasa kadar olan siireci kapsayan bu donem Duyusal-Motor Donem olarak
adlandirilmaktadir. Yeni dogmus bebek, cevreden gelen uyaricilara sadece refleksler
araciligiyla tepki verirken, ancak iki aylik oldugunda istemli hareketler gostermeye

baslamaktadir (Erden ve Akman, 1997:55).

Bu donem cocuklarin taklit etme, diisiinme ve hatirlama yeteneklerinin gelisimini
kapsamaktadir. Bebek, bu donemde dis diinyayr tanimak i¢in duyularini ve motor
becerilerini kullanir. Deneme yanilma yoluyla 6grenme gerceklesmektedir. Cocuklar,
duyusal-motor doneminin sonlarina dogru deneme yanilma yoluyla problem ¢ézme
davranislarindan, daha planli bir sekilde =zihinsel olarak problem c¢ozmeye

yonelmektedirler (Senemoglu, 2005:40-41).

Duyusal-motor doneminin en belirgin 6zelliginden biri de duyu organlarinin bilincine

kavusmak ve bedeninin farkina varip onu istedigi gibi kullanabilmeyi 6grenmektir
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(Bacanli, 2004:64). Bu donemde soyut betimleme ve icadin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
cocuk, belirli bir davranis1 gercekten eyleme doniistirmeden 6nce simgelerle ifade

edebilmektedir (Ertung, 2011:40).
Islem Oncesi Dénem (2-7 Yas)

Anaokulunda gecirilen yillara da denk gelen bu donem iki-yedi yas arasindaki siireci
kapsamaktadir. Bu donemde, cocuk dil becerilerini gelistirirken sembolik bigimde
diisiinmeye baslamaktadir. Ancak, gelistirdikleri kavramlar ve kullandiklar1 sembollerin
anlamlar1 kendilerine 6zgiidiir. Bu donemdeki c¢ocuklar, benmerkezci bir diisiince
yapisina sahiptirler. Cevrelerindeki kisilerin kendilerinden farkli bir bakis agisina sahip
olabilecegini diisiinememektedirler. Islem 6ncesi dénemdeki ¢ocuklar objeleri sadece
tek bir 6zellik agisindan siniflandirabilmektedir. Hayal diinyalarinin ¢ok genis olmasi da
bu yas ¢ocuklarmin bir baska 0Ozelligidir. Donemin sonuna dogru gelindikce
benmerkezci diisiince yerini mantikli diisiinceye birakmaya baslamaktadir (Erden ve

Akman, 1997:56).
Somut islemler Dénemi (7-11 Yas)

Somut islemler donemi, mantiksal diisiiniis ve yorumlama becerilerinin temellerinin
atildigr ve onceki donemlerden algi, diisiinis ve davranig bakimindan farkliliklarin

goriildiigl bir donemdir (Ertung, 2011:40).

[Ikogretim yillar1 ile ortiisen somut islemler doneminde ¢ocuk Ogrenebildigi ve
basarabildigi kadariyla ¢evresindekiler tarafindan begenilmek ve takdir edilmek

istemektedir (Yesilyaprak, 2004:126)

Somut islemler donemindeki ¢ocuklar, biligsel yeterlilik bakimindan hizli bir degisim
yagsamaktadirlar. Bu donemde, bilgiyi sistemli ve mantikli bir bigimde isleme becerisi
edinmektedirler. En {ist diizeyde gruplama yapabilir ve nesneleri belirli 6zelliklerine
gore siiflandirabilirler. Cocuklar, benmerkezcilikten uzak, olaylar1 baskalarinin bakis
acisindan gorebilmektedirler. Bu donemdeki cocuklarin biligsel yapilari, somut oldugu

stirece karmasik problemleri ¢ozebilecek diizeye sahiptir (Senemoglu, 2005:45-46).
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Soyut Islem Donemi (11-16 Yas)

Soyut islem doneminde c¢ocuk-ergenlerin diisiincesi somut islem donemindeki
cocuklarin diisiince yapisindan oldukga biiytlik farklilik gostermektedir. Somut islemler
doneminde c¢ocuklar kendilerine verilen soyut problemleri ¢ozemezken, bu dénemde
akil yiriterek, zihninden islemler yaparak problemleri c¢ozebilmektedirler. Fiziksel
nesneler yerine kelimeler, kavramlar kullanarak bunlart birbiriyle mukayese
edebilmekte ve gruplar olusturabilmektedirler (Ar1, 2003:86). Bu asamadaki ergenler
soyut veya varsayimsal konular1 diisiinme, olaylar1 baskalarinin bakis agisindan
gorebilme ve bilissel problemleri mantikli bir sekilde ¢6zme becerisi kazanmaktadirlar

(Plotnik, 2007:410).

Soyut islemler donemindeki ¢ocuklar tiiketici olduklarmin  farkindadirlar.
Fiyatlandirma, markalastirma gibi temel kavramlar ile ticari pazar yeri hakkinda

birtakim bilgilere sahiptirler (Grant ve Stephen, 2005:453).

Piaget, ergenlik doneminde 11 yas ve lizerinde baglayan soyut diisiinme ile birlikte
ergenlerin artik yetiskin diinyasina hazir olduklarini, kisilik yapilarinin, ahlak
anlayislarmin  gelistigini, kendilerini  algilayista temel degisikliklerin ergen
egosantrizminin bu donemde gergeklestigini belirtmektedir. Bu donemde goriilen
ergenlik egosantrizmi, ergene daha genis diislinebilme olanagi tanimakla birlikte kendi
disiinceleri ile bagkalarinin  diisiinceleri arasinda karmasa yasamasma yol

acabilmektedir (akt., Kiiclikkaragdz, 2004:94-95).
1.3.3. Ahlak Gelisimi

Ahlak, bireyin dogru ile yanlisi ayirt edebilmesini saglayan ilkeler ve degerler
biitliniidiir. Baz1 psikologlar ahlak gelisiminin biligsel gelisim ile sosyal gelisim arasinda
bir gelisim dénemi oldugunu, bazilar1 da sosyal gelisimin bir alt boyutu oldugunu ileri

stirmektedirler (Aydin vd., 2013: 141).

Ergenlik doneminden dnce tam anlamiyla olgunlagsmis bir ahlak yapisindan s6z etmek
miimkiin degildir. Zira bilissel agidan soyut islemlere dayanan ahlaki kabullerin
kavranip benimsenmesi ancak yeterli ve uygun bir biligsel gelisimle miimkiin
olmaktadir. Ahlaki olgunluga yonelme ergenlik donemiyle birlikte ancak soyut diisiince

gelisimine paralel olarak gelisebilmektedir (MEB, 2011:21).
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Kisilerin ahlak gelisimi belirli agamalar1 izlemektedir. Piaget’ye gore, ahlak gelisimi,
cocugun bilissel gelisimine bagli olarak arkadas cevresiyle olan sosyal etkilesimi
cercevesinde gerceklesmektedir (akt., Aydin vd., 2013:141). Piaget, ¢ocuklarin biligsel
gelisimi ile ahlaki degerleri arasinda iliski olduguna inanmaktadir. Piaget, ¢ocuklarin
ahlak gelisim 6zelliklerini ¢ocuklarin oyunlarint gézlemleyerek aciklamaya calismistir.
2-6 yas arasindaki ¢ocuklar kurallarin farkindadirlar ancak, bu kurallarin ne amagla
konuldugunu ya da o kurallara neden uymalar1 gerektigini anlamamaktadirlar. 6-10 yas
arasindaki c¢ocuklar, kurallara uyum saglamakta tutarsizlik gosterseler de kurallarin
oldugunu kabul etmektedirler. 10-12 yaslarda ise oyunu kurallara goére oynayarak,
kurallarin oyuna yon vermek ve anlagsmazliklari ¢6zmek amaciyla konuldugunu

anlamaktadirlar (Senemoglu 2005:62-63).
1.3.4. Sosyal Gelisim

Ergenlik doneminde meydana gelen bir diger gelisim boyutu ise sosyal gelismedir.
Bireyin sosyallesmesi ilk olarak ailede meydana gelmektedir. Bu baglamda ergenin
sosyallesme siireci aslinda ¢ocukluk déoneminde baglamakta ve ergenlik doneminde ise
bu silire¢ ailenin disina tasarak okul cevresi ve arkadas gruplar1 etrafinda hizla
sekillenmeye devam etmektedir. Bu sosyallesme siireci igerisinde ergen igin ailesi
Oonemli gordigli konularda, bir basvuru kaynagi olmaya devam etmektedir (Kog,

2004:238).

Sosyal gelisim siireci igerisinde ¢ocuk-ergenin o6zellikle kendi cinsinden ebeveyn ile
0zdesim kurmast ¢ok 6nemlidir. Cocuklar bu donemde kendilerine yakin hissettikleri

kisileri 6rnek almaktadirlar (Empati, 2003:6).
1.3.5. Kisilik Gelisimi

Kisilik, bireyin i¢ ve dis c¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve
yapilasmis bir ilisgki bi¢imidir (Ciiceloglu, 2011:404). Ergenlik donemi fizyolojik
degisikliklerle baslayip gergekei bir kimlik bulma siirecine kadar devam eden, kimlik
arayisinin gerceklestigi bir siirectir (Eksi, 2011:130).

Ergenlik donemi, kisilik olusumunda doniim noktasidir. Ergenin kendini buldugu ya da
kesfetmeye calistigt bir donemdir (www.guncedanismanlik.net). Ergenlik déneminin

temel gelisimsel Ozelligi kimlik olusturmaktir. Kimlik olusumu o6zdeslesme ile

13



baglamaktadir. Bu yiizden ¢ocuk-ergenler ¢evresinde gordiigli, begendigi, etkilendigi
degerli  saydigi  kisileri model  almakta, onlarla  6zdeslesmektedirler

(www.caglatugba.com).

Bireylerin kisilik gelisiminde etkili olan dogustan gelen Ozellikleri, genlerle anne-
babalardan ¢ocuklara gecen ozellikler, ¢evresel etmenleri ise dogumdan 6liime degin
bireyin anne-babasi, akranlar1 ve diger bireyler ile olan iligkileriyle, yasam boyu
deneyimlerinden olusmaktadir (Aydin vd., 2013:125). Bireyin kisiligi yasamin ilk
yillarindan itibaren Oncelikle aileden ve daha sonrasinda bireyin sosyal cevresinden
aldig1 geri bildirimlerden etkilenmektedir. Ergenlik doneminde ise bireyin sahip oldugu
becerileri, ilgi alanlarin1 ve degerlerini kesfetmeye baslamasiyla kimlik olusumu

sekillenmektedir (abdullahfurkan.wordpress.com).

Cocuk-ergenlerin kisiliginin olusmasinda kendilerine 6rnek aldiklar1 bireylerin, rol
modellerin etkisi olduk¢a fazladir. Bazen ergenler bu donemde aile ve yakin
cevrelerinde tanidiklar: bireyleri rol model olarak gorseler de aslinda ¢ogunlukla tinli
kisileri kendilerine idol, rol model olarak gormektedirler. Cocuklar tarafindan idol
olarak kabul edilen kisiler genellikle is adamlari, sporcular, film/televizyon yildizlari,
sarkicilar, politikacilar arasindan ¢ikmaktadir. Rol modellere duyulan hayranlik, kisilik
gelisiminin ve yetiskinlik donemine gegigin bir adimi olarak kabul edilebilir

(abdullahfurkan.wordpress.com).
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BOLUM 2: iLK DONEM COCUK-ERGEN (11-14 YAS ARASI)
TUKETICILER VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Bu bolimde ilk donem ¢ocuk-ergen pazarinin Oneminden bahsedilerek, tiiketici

davranislari ve tiiketici davranislarina etki eden faktorler ortaya konulacaktir.
2.1. flk Dénem Cocuk-Ergen Pazariin Onemi ve Biiyiikliigii

Niifus icerisindeki paylarinin, satin alma gii¢lerinin ve ailelerin satin alma kararlari
iizerindeki etkilerinin artmasi, yetiskin olduklart déonemde tiiketici davranis modellerini
etkileyen tutumlarinin bu dénemde belirginlik kazanmasi nedeni ile son yillarda ¢cocuk,
geng, teenager ve adolasanlar onemi giderek artan oOzel tiiketici gruplari haline

gelmislerdir (Loudon ve Della Bitta, 1988; akt. Sener ve Babaogul, 2007:128).

Hentiz ¢cocukluktan yeni ¢ikip, ergenlige adim atan ilk donem cocuk-ergen tiiketiciler
kendilerinden 6nceki higbir kusagin sahip olmadig1 harcama giiciine sahip olduklar i¢in
perakendeciler tarafindan biiylimekte olan ¢ekici bir pazar olarak goriilmektedir (Grant
ve Stephen, 2005:451). Ciinkii cocuk-ergenler; harcama giicleri, moday1 yakindan takip
etmeleri ve yeni Uriinlere ¢abuk adapte olmalar1 nedeniyle hayat boyu miisteri olma

potansiyeline sahiptirler.

Son yillarda pazarlamacilar ve reklamcilar ¢ocuk-ergen tiiketicilere ulagabilmek i¢in
cok cesitli yollara bagvurmaktadirlar. Gerek pazarlamacilar gerekse reklamcilar 3

sebepten dolay1 ¢ocuklar lizerinde yogunlagsmaktadir (McNeal, 1992:16).

e Birincisi, glniimiizde ¢ocuklarin harglik miktar1 ve harcama Ozgiirliikleri
artmistir. Ailelerin diinyaya getirdikleri ¢ocuk sayisi1 da gitgide azalmaktadir.
Kiigtilen ailelerde artik her iki ebeveynin de c¢alisiyor olmasiyla birlikte eskiye
oranla ailelerin aylik gelirlerinde de artis gézlenmektedir. Dolayisiyla, kendi
isleriyle oldukg¢a mesgul olan ve c¢ocuklarina yeterince zaman ayiramayan
aileler, onlara hem daha fazla para, hem de daha fazla harcama ozgiirliigi
sunmaktadirlar (www.tipeezblog.com). Cocuk-ergen tiiketiciler de paralarini,
kendi ihtiyag ve istekleri dogrultusunda 6zgiir bir sekilde harcayabilmektedirler.
Ornegin, cocuklar ciizdanlarindaki paranin yiizde 32’sini yiyecek-igecege, yiizde

28’sini ¢esitli oyuncaklara, yiizde 16’sin1 giyim kusama, ylizde 9 unu sinema ve
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spor gibi faaliyetlere, yilizde 5’ini video oyun salonlarina, kalan yiizde 10 unu ise
diger ihtiyaclarina harcamaktadirlar (www.capital.com.tr).

e Ikincisi, bugiiniin gocuklari gelecegin pazarmmi olusturmaktadir. Bu sebepten
dolay1, ¢ocuk-ergenler ne kadar erken yaslarda marka ile tanisirlarsa, gelecekte
onlarda marka sadakati olusturmak o kadar kolay olacaktir. Bu yilizden
markalarin, ¢ocuklarla kuracaklari iletisime 6zen gdstermeleri ve Oniimiizdeki
yillarda sahip olmak istedikleri sadik miisteri kitlesinin temellerini erken
yaslarda atmalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir (www.tipeezblog.com).

e Sonuncusu ise, giiniimiizde ¢ocuklar ailenin satin alma kararlarinda biiyiik rol
oynamaktadirlar. Ailelerin yapti§i harcamalarda ¢ocuklarin etkisi oldukc¢a
giicliidiir. Cocuklar artik sadece giinliik aligverislerde degil tatile gidilecek
yerden, satin alinacak otomobile kadar her tiirlii biiylik kararin ortagi, hatta ikna
edicisi konumunda rol oynamaktadirlar (www.crmnedir.gen.tr). Cocuklar,
aileleri tarafindan harcanan ve kendi yaptiklari direkt harcamalarin 10 kati
biiyiikliigiindeki harcamay1 da yonlendirmektedirler. Neredeyse, 100'den fazla
iriin  kategorisinde ailelerinin satin alma kararlarim etkilemektedirler

(www.capital.com.tr).

Ulkemizde 2012 yil1 niifus verilerine gore 20 ve daha az yas grubunda 25.262.731 birey
yasamaktadir. Bu niifusun igerisinde bizimde aragtirma grubumuzu temsil eden 10-14
yas araligin1 temsil eden 6.499.258 ilk dénem g¢ocuk-ergen bulunmaktadir (TUIK,
2012).

[k dénem gocuk-ergenlerin (6n ergen) nasil motive olduklarini, belirli mal veya hizmet
satin almaya nasil karar verdiklerini, onlar1 harekete geciren nedenleri belirlemek i¢in

tiikketici davraniglarini incelemek yararli olacaktir.
2.2. Tiiketici Tanim

Tiiketici, kisisel istek, arzu ve ihtiyaglart i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya
satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir (Tek ve Ozgiil, 2005:163). Tiiketici bir
oOrgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendisine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya

da ret eden kisi oldugu i¢in ve bunlarin tamami igletmenin hedef pazarin1 kapsadigi igin,
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isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde kilit unsur olarak kabul edilmektedir

(islamoglu ve Altunisik, 2010:5).

Tiiketici kelimesi ile son kullanim amaci ile {iriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
anlatilmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2010:20). Tiiketici, zevk ve tercihleri dogrultusunda
satin alma davranigin1 gergeklestiren ve bunun sonucunda fayda saglayarak tatmine
ulasan bireydir (Alagoz, 2008: 318). Baska bir tanima gore ise tiiketici; giderilmesi
gereken ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar

olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2001:64).

Tilketim kavramini, iktisadi iirlin ve hizmetlerin faydalarinin insanlarin ihtiyaglarin
tatmin etmek amaciyla kullanilmas1 olarak da tanimlamak miimkiindiir (Tek ve Ozgiil,
2005:163). Tiiketim, biyolojik ve kiiltiirel bir varlik olan insanin yine bu 6zelliklerinden
kaynaklanan gereksinimlerini karsilamak i¢in mal ve hizmet satin almasi anlamina

geldigine gore her insan bir tiiketicidir (Akytiz, 2009:3).

Gilintimiizde tiiketim, fizyolojik gereksinimleri tatmin etme siirecinden ¢ok psikolojik
tatmin saglayan, ¢cevre ve dis diinya ile kurulan iletisimin temelini olusturan bir iletisim
araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler kullandiklari, satin aldiklari, sahip olduklar1
tiriinler araciligi ile ¢evrelerine ve kendilerine kim olduklari, diisiince yapilari, tutum ve

davraniglar1 hakkinda bilgi vermektedirler (Kog, 2012:28).
2.3. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin friinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri secimlerini, satin almalarini, tliketmelerini, iirlinleri kullanmalarint ve
kullandiktan sonra elden c¢ikarmalariyla ilgili siiregleri kapsayan bir bilim dalidir
(Solomon, 2004:7). Tiiketici davraniglar tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve

neden satin aldiklarini agiklamaktadir (Akturan, 2007:238).

Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etmeleri ve
kullanmalartyla dogrudan ilgili olan etkinlikler ile bu etkinliklere yol acan ve bu
etkinlikleri belirleyen kararlar siirecidir (Tek ve Ozgiil, 2005:164). Giiniimiizde tiiketici
davranig1 sadece satin alma esnasinda meydana gelen olaylar1 degil, satin alma Oncesi
ve sonrasindaki durumlart ve bu asamalarla ilgili olan deneyimleri ve cesitli faktorleri

de incelemektedir (Kog, 2012:29). Tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baslayarak

17



ihtiyac1 gidermek i¢in satin aldigi mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra
ondan elde ettigi fayday1 degerlendirmesi ile ilgili olan bilissel, duygusal ve davranigsal

faaliyetler biitiiniidiir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004:67).

En genis anlamu ile tliketici davranisi pazar yerinde tiiketicilerin davranisini inceleyen,
bu davranisinin nedenlerini agiklamaya c¢alisan uygulamali bir bilim dalidir (Odabast ve

Baris, 2010:16).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanabilmesi icin gerekli bilgilerin toplanmasi,
degerlendirilmesi ve tiiketici davraniglarinin anlasilmasi ve pazarlama karmasinin buna
gore gelistirilmesi, giinlimiiz pazarlama anlayisini yansitmaktadir. Tiiketici odakli hale
gelen giinlimiiz pazarlama anlayisinda; tiiketici davraniglarinin bilinmesi, pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda kilit unsurdur. Bu yiizden isletmeler, tiiketicide satin
alma istegi yaratabilmek i¢in oncelikli olarak tiiketici istek ve ihtiyaclarini anlamaya
caligmali ve bu istek ve ihtiyaglar1 en i1yi sekilde karsilayabilecek iiriin ve hizmetleri
ireterek, bu iriin ve hizmetlerin rakiplerinin sunduklarindan farkli olmasmi

saglamalidirlar (Arslan, 2003:84).
2.3.1. Tiiketici Davramsi Siirecindeki Roller

Satin alma karar siireci icerisinde bireylerin iistlendikleri roller, bu siiregte yer alan
diger konular kadar 6nemlidir. Satin alma stirecinde fakli roller ve farkli bireyler yer
almaktadir. Satin alma siireci igerisindeki roller bes baslik altinda ifade edilebilir

(Odabasi1 ve Baris, 2010:34):

Baslatici: Bazi istek ve gereksinimlerin karsilanmadiginin farkina varan ve bu durumun

degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bir sekilde bazi1 davranis ve ifadeleriyle, satin alma
kararini, satin almayi, iirtin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da olumsuz bir

bi¢cimde etkileyen kisidir.
Karar verici: Son se¢imi kabul ettirmede maddi giicii ve otoritesi olan kisidir.
Satin alici: Satin alma faaliyetini gergeklestiren kisidir.

Kullanici: Satin alinan {iriinii kullanan, tiiketen kisidir.
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Etkileyici

(Cocuklar)
Cocuklara
Yonelik Iletisim
Anne-Baba Anne-Baba Cocuklar
(Karar Verici) (Satin Alict) (Tiiketiciler)
Ebeveyne
Yonelik Tletisim

Bilgileri Alict
(Ebeveynler)

Sekil 2.1: Ailede Farkh Tiiketim Rolleri
Kaynak: Del I. Hawkins, Roger J. Best ve Kennet A. Coney, 1998: 6; akt. Odabasi ve Barig, 2005:249

Miisteri sadakati yaratmak isteyen isletmeler, potansiyel miisterilerle kiiciik yaslarindan
itibaren ilgilenmeye baslamaktadirlar. Konuyla ilgili yapilan c¢aligmalar, c¢ocuk-
ergenlerin karar alma siirecinde giderek daha aktif rol oynadigini ve etkileyici, karar
alict ve kullanic1 rollerini istlendiklerini gdstermektedir. Ge¢miste cocuk-ergenler
birgok konuda s6z sahibi degil iken, giiniimiiz ¢ocuk-ergenleri aileleri tarafindan karar

alirken danigilacak aile tiyeleri olarak goriilmektedirler (Ross ve Harradine 2004:13-15).
2.4. Tiiketicinin Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen bir¢ok faktdr olmakla beraber, bu faktorleri
demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel basliklar1 altinda gruplandirmak miimkiindiir

(Kotler, 2001: 144; akt. Cakmak ve Cakir, 2012:173).
2.4.1.Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim diizeyi ve meslek tiliketicilerin satin alma

davranisinda etkili olan demografik faktorleri olusturmaktadir.
2.4.1.1. Yas

Yas; giyim, gida, mobilya, eglence gibi tiikketim gereksinimlerinin karsilanmasinda
olduk¢a onemli bir faktordiir (Atilgan, 2003:91). Her yas grubunun davranis sekli ve

gereksinimleri farklilik gostermektedir. Bu nedenden dolayr pazarlamacilarin ve
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reklamcilarin hedef kitleye hitap eden mesaj ve Kkitlesel iletisim aracin1 secerken
gereken Ozeni gostermeleri ve yas grubuna gore pazar arastirmasi yapmalari
gerekmektedir (Ergin, 2007:22). Ornegin, 3-6 yas arasindaki ¢ocuk tiiketiciler iizerinde
cizgi film karakterlerinin bulundugu iiriinleri tercih ederken, biraz daha biiyiik olan 11-
14 yas arasindaki ¢cocuk-ergen tiiketiciler ise daha ¢ok hayrani olduklar1 futbolcularin,

pop sarkicilarinin tanittiklari, kullandiklari {irtinleri tercih etmektedirler.
2.4.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, tliketicilerin satin alma davraniglarinda oldukg¢a etkili olan bir faktordiir.
Kadinlar ve erkekler satin alma davramslarinda ¢ok farkli yapilara sahiptirler. ilk dsnem
cocuk-ergenlerin de cinsel kimliklerine gore istek ve ihtiyaglar1 farklilik gostermektedir.
Ornegin, kiz ¢ocuklar1 giyim, taki, aksesuar, el isi, resim gibi alanlara; erkek cocuklar
ise elektronik Ttriinler, spor malzemeleri gibi alanlara yonelik tercihlerde

bulunmaktadirlar (Ergin, 2007:23).
2.4.1.3. Gelir Durumu

Tiiketicinin gelir durumu, {riin ve marka secimini etkileyen faktdrlerdendir. Gelir
durumu, harcanabilir gelirin seviyesine, istikrarliligina, ele ge¢is zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile

tasarruf arasindaki segimlerine baghdir (Tek ve Ozgiil, 2005:173).

Gelir durumu satin alinacak mallarin seciminde oldukca etkilidir. Pazarlamacilar
acisindan tiiketicilerin hangi gelir grubuna dahil olduklarin1 bilmek pazarlama
stratejilerini belirlemeleri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. ilk dénem ¢ocuk-ergen
tiikketiciler, diinya genelindeki yapisal tanimlar itibariyle, yiliksek gelir grubuna dahil
ailelerin, farkli markalara ulasabilme imkanina sahip ¢ocuklar1 olarak bilinmektedirler
(Ergin, 2007:23). Ornegin; yiiksek gelir grubuna ait bir ailenin {iyesi olan ¢ocuk-ergen
tiikketici Lacoste, Burbery, Guess gibi markalar1 satin alirken, daha diisiik gelir grubuna
ait bir ailenin {iyesi olan ¢ocuk-ergen tiiketici ise LCW, Defacto gibi magazalardan

aligveris yapmaktadir.
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2.4.1.4. Egitim Diizeyi ve Meslek

Tiiketicilerin egitim diizeyleri ve meslekleri satin alma davraniglarini etkileyen bir diger
faktordiir. Tiiketicilerin mesleklerinin satin alma davranislari tizerinde biiyiik bir etkisi
bulunmaktadir. Alt diizey meslek grubu mensuplart daha ucuz {iriinlere yonelirken, iist
diizey meslek grubu mensuplar1 ise daha yiliksek fiyatli ve gosterisli iirlinleri tercih

etmektedirler (Kili¢ ve Goksel, 2004:62).
2.4.2. Psikolojik Faktorler

Tiketici davranisin1 etkileyen psikolojik faktorler; O6grenme, giidiilenme, algilama,

tutum ve kisilik bilesenlerinden olusmaktadir (Odabasi ve Barig, 2010:77-125).
2.4.2.1. Ogrenme

En genis anlamiyla 6grenme, davranislarda meydana gelen kalici degisiklik olarak
tanimlanmaktadir. Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucunda meydana gelen
degisikliktir. Ogrenme sonucunda meydana gelen degisikligin miimkiin olabildigince

devam ettirilmesi gerekmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010:77-78).

Pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan 6grenme ise, pazarlama iletisimi vasitasiyla
hedef kitlenin 6grendikleri sonucunda davranislarini sekillendirmesi, reklami yapilan
{iriinii satin almas1 anlamma gelmektedir (Kog, 2012:144). Ornegin; kiiciik yaslarda
aileleri ile birlikte aligverise giden cocuk tiiketiciler ailelerinin satin aldiklari {iriin ve
markalar1 gorerek, ilerleyen yaslarda kendi yaptiklar aligverisler esnasinda benzer iiriin

ve markalar1 tercih etme egilimi gosterebilirler.
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PAZARLAMA CABALARI

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

Psikolojik Etkiler
Ogrenme
Giidiileme
Algilama
Tutum

Kisilik

Sosyo-Kiiltiirel Etkiler
Danigma Gruplari
Sosyal Sinif
Aile
Kisisel Etkiler

Kiltiir

—

—

Demografik Etkiler
Yas
Cinsiyet
Egitim
Cografik Yerlesim
Meslek

Gelir

!

TUKTICi SATIN ALMA
SURECIH

Sorunun Belirlenmesi
Segenekleri ve Bilgileri Arama

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi Degerleme

1§

Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Nedeni

Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 2.2: Genel Tiiketici Davramis1 Modeli
Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2005:50
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Tatmin

Tatmin
Olmama




2.4.2.2. Giidiilenme (Motivasyon)

Davraniglarin arkasindaki sebeplerin neler oldugunu bilmeden davraniglari anlamak
miimkiin degildir. Tiiketici davranislarinin anlasilabilmesi i¢in tiiketicilerin ihtiyaglarini
ve onlar1 harekete gegiren sebepleri (giidiilerin) bilmek gerekmektedir. Tiiketicileri
harekete geciren sebeplerin temelinde insan ihtiyaglari yer almaktadir. Abraham
Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi modeline gore, ihtiyaglar; fizyolojik, giivenlik, sosyal,
saygi1 ve kendini gerceklestirme ihtiyaglar seklinde siralanmaktadir. Maslow’ a gore bir
onceki ihtiya¢ doyurulmadan bir sonraki ihtiyaca ge¢ilememektedir (Kog, 2012:192-
204).

Basarma Ihtiyaclar

(Kendini spat Etme ve Gdsterme)

Sayilma Ihtiyaglar1 (Statii, Sayg1 Gorme, Prestij)

Sosyal Ihtiyaglar (Sevgi, Ait Olma, Sevme, Sevilme)

Giivenlik Ihtiyaclar (Giivenlik, Korunma)

Fizyolojik Ihtiyaglar (Aglik, Susuzluk)

Sekil 2.3: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi
Kaynak: Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006:63

Yapilan aragtirmalar neticesinde ilk donem g¢ocuk-ergenleri motive eden dort temel
giidiileyici faktor tespit edilmistir. Bu faktorler glic (power), bagimsizlik (freedom),
eglence (fun) ve aidiyet (belonging) faktorlerinden olusmaktadir (Siegel vd., 2004:45;
akt; Ergin, 2007:28).

e Giic¢ (Power)

[k dénem c¢ocuk-ergenler igin giic, herhangi bir durumu veya bireyi kontrol edebilmek,
hem kendi adina hem de baskalar1 adina karar verebilmek anlamma gelmektedir. Ilk

donem cocuk-ergenler fiziksel ve duygusal olarak gelismekte olduklar1 bu siireg
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icerisinde egitim, spor, sanat alanlarinda yaptiklar1 faaliyetlerin bir ya da birkaginda

yeteneklerini sergileyerek, en giiclii olmak istemektedirler.
e Bagimsizlik (Freedom)

Kendilerini ne bir ¢ocuk ne de bir ergen olarak goren ilk dénem cocuk-ergenler,
genellikle iki diinya arasinda sikisip kaldiklarmi diisiinmektedirler. ilk donem c¢ocuk-
ergenler, bir yandan ergenlere bakarak bagimsiz olmayr arzularken, diger yandan
ailelerinin korumasi altinda olduklar1 i¢in mutludurlar. Hayal diinyalar1 sinir tanimayan
cocuklar ayn1 zamanda dikkat c¢ekmeyi ve bir birey olarak algilanmayi

hedeflemektedirler.
e Eglence (Fun)

[lk doénem c¢ocuk-ergenlerin eglence anlayislart yetiskinler iizerinde hakimiyet
saglayabildikleri, yetiskinleri dize getirebildikleri durum ve olaylar ile ifade
edilmektedir (Ergin, 2007:28). Kendi istediklerini yetiskinlere yaptirabildikleri 6lgiide

mutlu olmaktadirlar.
e Aidiyet (Belonging)

Ik dénem ¢ocuk-ergenler i¢in bir grup tarafindan kabul gérmek, bir gruba ait olmak son
derece dnemlidir. Bu yaslardaki ¢ocuklarin popiiler olma istegi ¢ok giicliidiir. Ornegin;
bu donemdeki g¢ocuk-ergenler, arkadas gruplari1 tarafindan kabul goérebilmek adina
onlarin tercih ettikleri iirlin ve markalara yonelmekte ve hatta arkadag grubu tarafindan
dislanmamak i¢in ¢ogu zaman kendi tercihlerini dile getiremediklerini ifade

etmektedirler.
2.4.2.3. Algilama

Bireylerin bes duyu organi1 yardimiyla ¢evresini anlamaya ¢aligma siirecidir. Bebeklik
doneminde (0-3 yas), ¢evreyi algilama cabalarinin belirgin bir sekilde gerceklestigi
gorilmektedir. Tiiketici davranisi agisindan algilama siireci, satin alma sonrasinda
pismanlik yasamamak igin, liriinii satin aldiktan sonra da mutlu olabilmek i¢in bir gesit
kendini sigortalama islemidir seklinde tanimlanabilir (Kog, 2012:86). Bireyler

tarafindan satin alinan iiriiniin ne mali oldugu, bireylerin kalite beklentileri, fiyatinin iyi
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olup olmadigi, iiriine sahip olma sonucunda elde edilecek yararlar gibi bir¢ok konuda

yaptiklar1 degerlendirmeler algilamanin bir sonucudur (Odabas1 ve Barig, 2010:128).
2.4.2.4. Tutum

Pazarlama agisindan tutum, bireyin bir mala ya da markaya kars1 takindig1 olumlu ya da
olumsuz tavirdir. Tutum, bireyin bir sey hakkinda ne diisiindiigiinii, ne hissettigini ifade
etmektedir. Tutumlar 6grenme silireci sonucunda meydana gelmektedir. Tutumlarin
degistirilmesi miimkiindiir ancak, oldukg¢a sabit ve istikrarli bir egilim gosterdigi i¢in,

tutumlarin degistirilmesi uzun zaman alabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:151-152).
2.4.2.5. Kisilik

Kisilik, bireyin i¢ ve dis g¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmis bir iliski bi¢imidir (Ciiceloglu, 2000:404). Kisilik kavraminin pazarlamada
onemli bir yeri olmasina ragmen, yapilan arastirmalar tliketici davraniglarini agiklamada
celigkili sonuglar oldugunu gostermektedir. Bazi aragtirmalar kisiliin iirlin, marka,
magaza seciminde onemli bir faktér oldugunu vurgularken, bazi arastirmalar ise higbir

etkisinin olmadigini ileri stirmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010:189).
2.4.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler tiiketicinin igerisinde bulundugu cevreyle ilgili unsurlardan
meydana gelmektedir. Aile, referans (danisma) gruplari, sosyal smif ve kiiltiir

tiikketicinin satin alma davranisinda etkili olan faktorlerdir (Atilgan, 2003:91).
2.4.3.1. Aile

En genis anlamiyla aile; kan bagi, evlilik gibi faktorler neticesinde birlikte oturan iki ya
da daha fazla bireyin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve
Baris, 2005:245). Aile, ilk kez tiiketici roliinii tanitan ve asilayan baslica sosyallesme
araclarindan birisidir. Cocuk-ergenlerin tiiketim davranmisint kazanmalarinda, aile
iiyeleriyle dogrudan ya da dolayl olarak kurulan iletisimler onemli rol oynamaktadir

(Akyiiz, 2009:17-18).

Hite ve Hite (1994)’e gore cocuk-ergenler tiiketim davranislarini ¢ok erken yaglarda

ailelerinden gorerek kazanmaktadirlar (akt., Ustiin ve Cegindir, 2009:1). Cocuklar erken
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yaglardan itibaren model aldiklar ailelerinden etkilenmekte ve tiiketime kars1 tutum ve
davranislarini ailelerini gozlemleyerek sekillendirmektedirler (Cakmak ve Cakir,

2013:117).

Tuketicinin satin alma sirecinde ailenin iki temel roli bulunmaktadir ve bu roller

ailenin pazarlamacilar i¢in 6nemini gostermektedir (Akin, 1998:29):

e Aile, bazi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.
e Aile, kiigiik bir referans grubu olarak iiyelerinin bireysel satin alma kararlarini

etkilemektedir.
2.4.3.2. Referans (Damisma) Gruplari

Referans grubu bireyin tutumlarini, diisiincelerini, deger yargilarini ve davranislarini
dogrudan ya da dolayl olarak etkileyen insan ya da insan toplulugudur. Bu grup aile ve
diger yliz yiize iligkilerin oldugu yakin ¢evre (arkadas, 6gretmen, akraba, komsu,...vb.)
ile bireyin lyesi olmadigr ve dogrudan iliskisi olmayan kisilerden (artist, sarkici,

sporcu,...vb.) olusabilir (Tek ve Ozgiil, 2005:172).

Sosyal gruplar igerisindeki referans gruplar bilgi ve etki kaynagi olmalarindan dolayi,
cevresel degiskenler arasinda tiiketici davranislarina etki eden en 6nemli degisken

gruptur (Cakmak ve Cakir, 2013:119).

Referans gruplari, {riin ve marka farkindaligi saglamak, bireyin tutum ve
davraniglarinin - grup normlariyla uyumlulugunu karsilastirmak acgisindan oldukca
onemli bir etkendir (Makgosa ve Mohube, 2007:64). Tiketiciler kendi fikirlerini
gelistirme, iiriin segcme ve karar verme siireci icerisinde referans gruplarinin goriislerini

dikkate almaktadirlar (Gillani, 2012:325).
2.4.3.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif, benzer 6zellikleri nedeniyle toplumda yer alan diger gruplardan farklilagan
grup lyeleri olarak tanimlanabilir. Bunlar hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri,
tutumlar1 ve davraniglar paylasan ve nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir
(Tek ve Ozgiil, 2005:169). Tiiketicilerin zevkleri, tutumlar1 ve davranislari birbirinden
farklilik gosterdigi i¢in sosyal smiflar pazar arastirmasi siirecinde dikkate alinmalidir

(Ergin, 2007:18).
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Her sosyal sinifin kendine ait bir sembolii bulunmaktadir. Eger, pazarlama yoneticisi

hedef pazarini olusturan sosyal sinifin sembolii ile kendi markasin1 6zdeslestirebilirse,

hem o sosyal sinifa ait bireyleri liriiniine ve markasina ¢ekebilir hem de o smifta yer

almak isteyen bireyleri kendi iiriin ve markasina ¢ekebilir (Islamoglu ve Altunisik,

2010:199-200).

Yapilan arastirmalar sonucunda c¢ocuk-ergenler de kendi iglerinde dort sinifa

ayrilmaktadirlar (Lindstrom ve Seybold, 2003:15-16).

Aykirilar: Bu gruptaki cocuklar kendilerini aykir1 kabul etmeyen bagimsiz ve
isyankar ¢ocuklardir. Kendilerini ilk donem ¢ocuk-ergen kusaginin iiyesi olarak
gormemektedirler. Modaya ve markalara karsi ilgisiz gibi gorilintirler fakat
siklikla markalarla 6zdeslesir ve asi tavir sergilerler. Uriin ve markalar
herkesten once dener ve ¢ogunlukla eski iirlinleri yeni seylerle birlestirerek
kendilerince yeni tarzlar yaratirlar.

Yonlendirenler: Bu kusak igerisindeki en popiiler siniftir. Goriisleri biitiin grup
tarafindan benimsenmektedir. Bu yiizden pazarlamacilarin elde etmek
istedikleri, hedeflerindeki ¢ocuklardir. I¢inde bulunduklar1 grup igerisinde
popliler ve géz ontlinde olduklar igin onlarin sectikleri {irtinler ortam igerisinde
hizla yayillmaktadir. Yonlendirenler, stilin ne derece Onemli oldugunun
bilincinde olduklar1 i¢in dis goriislerine ¢ok vakit ayirirlar, giyimlerine 6zen
gosterirler ve 6zellikle de saglarina ¢ok dikkat ederler.

Izleyenler: Giiniimiizdeki cocuk-ergenlerin biiyiik bir ¢ogunlugunu temsil
etmektedirler. Yonlendirenleri cok yakindan takip ederler ve onlarin goriislerini
dikkate alirlar. Bu gruptaki ¢ocuklar hi¢bir zaman bir seyi ilk deneyen olmazlar.
Oncii olmak gibi lider ruhuna sahip degillerdir. Bu ¢ocuklarin 6zgiivenleri ¢ok
giiclii degildir. Dinledikleri miizik tiirli, satin aldiklart kiyafetler,...vb.
yonlendirenlerin birkag ay onceki se¢cimlerinden olusmaktadir (Ergin, 2007:19).
Tepkiseller: Bu gruptaki ¢ocuklar akran grubu arasinda genellikle basarili
olmamakla birlikte popiiler olmak ve kabul gorebilmek adma ¢ok c¢aba
gostermektedirler. Moda trendlerini nadiren yakalarlar. Ozgiivenleri diisiik ve
cok fazla arkadasa sahip olmadiklari i¢in sosyal kabul ve ozgiliven pesinde

kosmaktadirlar.
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2.4.3.4. Kiltir

Kiiltlir, insanlarin istek ve gereksinimlerini belirleyen en temel faktorlerden birisidir.
Insanlarin meydana getirdigi deger sisteminin, ahlak, inang, sanat, sembol, gelenek ve
goreneklerin bir karisimidir (Tek ve Ozgiil, 2005:168). Kiiltiir, tiiketici davramslarina
yon veren ve satin alma davranigina etki eden faktorlerle iliskili oldugu i¢in, pazarlama

icin onemlidir.

Ik dénem cocuk-ergen tiiketiciler, kiiresel bir nesil olarak tanimlansalar da farkl
tilkelerde, farkli kiiltiirlerde yasayan ¢ocuklar arasinda degisken o6zellikler goriilmesi
muhtemeldir. Ayni iilkenin farkli cografyalarinda, farkli alt kiiltiirlere maruz kalan ilk
donem cocuk-ergen tiiketiciler de birbirlerinden farkli tutum ve davranislar sergileyip,
farkli segimler yapabilirler (Ergin, 2007:17). Pazarlamacilar strateji gelistirirken kiiltiirel

faktorleri ve bireylerin bu faktorlere gosterecekleri tepkileri dikkate almalidirlar.
2.5. Tiiketici Satin Alma Siireci

Genel olarak tiiketicinin satin alma karar siirecinin bes basamaktan olustugu kabul
edilmektedir. Bu siirecin dort ya da alt1 basamaktan olustugunu kabul eden calismalar
bulunsa da bunlar arasinda biiyiik farkliligin olmadig1 géze carpmaktadir. Bes asamali
bir tiiketici karar verme siirecini sematik olarak asagidaki sekilde gostermek

miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2007:332-333).
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Sorunun Belirlenmesi

|

Bilgileri ve Secenekleri Arama

|

Seceneklerin Degerlendirilmesi

|

Satin Alma Karar1

Satin Almama

A
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Satin Alma
Satin Alma Sonrast Degerlendirme
i
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Tatmin

(Siire¢ Tamamlanir)

Tatminsizlik

(Birinci Agamaya Donme Olasilig)

Sekil 2.4: Satin Alma Karar Siireci Asamalar

2.5.1. Sorunun Belirlenmesi

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2007:333.

Sorun
Hala
Gegerli

Durma

Bir problem olarak ihtiyacin ortaya ¢ikmasi satin alma karar silirecinin ilk basamagini

olusturmaktadir. ihtiyag, bireyin sahip olduklari ile sahip olmak istedikleri arasinda fark

bulunmasiyla ortaya c¢ikmaktadir (Kerin vd., 2004:100; akt., Tirkay, 2011:33).

Pazarlamacilar yapacaklari pazarlama arastirmalariyla, pazarda bulunan tiiketicilerin

ithtiyaclarim1 ve sorunlarini tespit ederek ve bu ihtiyaclar1 giidii haline cevirerek

tiiketicinin ihtiyaclarini tatmin etme yollarini bulabilirler (Akin, 1998:27).

2.5.2. Bilgileri ve Secenekleri Arama

Bu basamak gereksinim duyma ile baslamaktadir. Tiiketicinin diirtiisii giiglii ise bilgi

aramadan da ilk gordiigli trlin ile ihtiyacini giderebilir. O anda satin almazsa
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gereksinmeyi bellegine depo eder. Tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesi;
diirtiisiiniin  siddetine, ek bilgiyi elde etme kolayligina, ek bilginin Onemine ve

arastirmadan hoslanip hoslanmadigima baglhidir (Tek ve Ozgiil, 2005:185).

Tiiketici kendi bilgi ve deneyimleri yardimi ile sorunu c¢ozebilecek durumda ise, ek
bilgiye ihtiyag duymayacaktir. Ancak, bu bilgiyi yetersiz bulursa, baska bilgi kaynaklari
yardimi ile bilgi ihtiyacini karsilayacaktir. Tiiketicinin dis bilgi kaynaklar1 arasinda
sosyal gruplar (arkadas gruplari, referans gruplari, komsulari, vb.), gazete, dergi, kitap
ya da profesyonel kisi ve kuruluslar, uzmanlar ve piyasadaki iiriinler ve markalara
iliskin degisik kaynakli bilgiler ve satis elemanlar1 yer almaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010:44).
2.5.3. Sec¢eneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler bilgi arastirmasi sona erdigi zaman ihtiyaglarini karsilamak i¢in se¢eneklerin
degerlendirilmesi asamasina gegerler. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde yer alan
seceneklerin  degerlendirilmesi siirecini  sekildeki gibi  gdstermek miimkiindiir

(Islamoglu ve Altmisik, 2010:47).

Degerlendirme
Olgiitleri
Her Bir Kritere
Olgiitlerin Gore Alternatifleri Kararin Alternatifin
Gorece Onemi Degerlendirme ilkeleri Secimi
Dikkate Alinan
Alternatifler

Sekil 2.5: Tipik bir Alternatiflerin Degerlendirme Siireci
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2010:47

Bir tiiketici {irlin ve markalar arasinda karsilastirma yaparken, onceligi degerlendirme
kriterlerine vermektedir. Bu kriterler, arzulanan yararlar, kullanim o6zellikleri, sorun
cozme kapasitesi gibi 6zellikler olabilir. Ancak, bu 6zelliklerin hepsi, tiiketici agisindan
ayn1 onem derecesine sahip degildir. Bu yiizden, tiiketici bir iiriin veya markada
bulunmasini istedigi 6zellikleri onem sirasina koymaktadir. Daha sonra, kendi kisisel

ozelliklerine ve cevresel faktorlere bagli olarak dikkate alacagi secenekleri belirlemekte
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ve bunlart degerlendirmektedir. Daha sonra bu degerlendirmeye goére secenekler

arasindan en uygun olanmni segmektedir (islamoglu ve Altmisik, 2010:47).
2.5.4. Satin Alma/Almama Karar

Tiiketiciler ~ problemlerini  tanimlayarak, bu probleme uygun secenekleri
degerlendirdikten sonra kararlarin1  vererek, satin alma/almama davranigini
gerceklestirmektedir. Tiiketici beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda segenekleri
degerlendirerek satin alma/almama kararin1 verir. Bu noktada tiiketici iiriin, fiyat, kalite
ozelliklerine bakarak marka tercihini gerceklestirmektedir. Eger tiiketici satin aldigi
iirlinden memnun kalirsa satin alma davranigsimi tekrarlayacaktir (Akdemir ve Temel,

2006:29).
2.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrast degerlendirme asamasinda tiiketiciler, ne bekledikleri ile ne satin
aldiklar1 arasinda karsilagtirma yaparak, satin alma faaliyetinin basarili m1 basarisiz mi
olduguna karar verirler. Satin alma sonras1 degerlendirme asamasinda tiiketiciler, satin
almig olduklar1 {irlinden tatmin olabilecekleri gibi pigsmanlik da duyabilirler. Pahali
dayanikli tiriinler satin alan tiiketiciler satin alim sonrasinda biligsel pismanlik denilen
bir huzursuzluk yasayabilirler (Kilig ve Goksel, 2004:60). Satin aldig1 {iriinden tatmin
olan tiiketiciler, sonraki satin alma kararlarinda ayn1 iirini ve markay1 segme ve onu

baskalarina tavsiye etme gibi davraniglarda bulunabilir.
2.6. ilk Dénem Cocuk-Ergen Tiiketicilerin Onemi

[Ik donem gocuk-ergenler kendilerinden dnceki higbir kusagin sahip olmadigi harcama
giiciine sahip olduklar1 i¢in perakendeciler tarafindan cekici biiyliyen pazar olarak

goriilmektedir (Grant ve Stephen, 2005:451).

McNeal cocuk-ergen tiiketici kitlesinin gliniimiizde 6nem kazanmasina neden olan

faktorleri su sekilde siniflandirmaktadir (McNeal 2000:32-34):

« iki ebeveynin de cahstigi aile sayisindaki artis: Kadmlarin ¢alisma hayatinda
giderek daha fazla rol almasi ile artan aile gelirleri, cocuklara harcayabilecekleri daha

fazla para saglamaktadir.

31



* Dogum oranlarindaki azalma: Calisma hayatina giren kadinlarin daha az ¢ocuga
bakabilecek olmalarinin etkisiyle aile basina diisen cocuk sayis1 azalmistir. Bu sayede
cocuklar, ailelerin kendileri i¢in ayirdigr parayr ¢ok sayida kardes ile paylasmak

zorunda kalmamaktadir.

* Cocuk sahibi olmay1 erteleyen aileler: Ekonomik durumda mevcut olan
belirsizlikler, ailelerin ¢ocuk sahibi olma kararlarini ertelemelerine sebep olmustur.
Boylece geg yaslarda ¢ocuk sahibi olan aileler cocuklarinin daha ¢ok iistiine diismekte,

onlara daha fazla para vermektedirler.

* Tek ebeveynli aile sayisindaki artis: Bosanan aile sayisindaki artigla beraber
cocuklar erken yaslarda daha biiyiik sorumluluklar iistlenmektedir. Bu yiizden ¢ocuklar,

daha erken yaglarda tiiketici kimligi kazanmaktadirlar.

* Biiyiikbaba ve biiyiikannelerin 6nemli hale gelmesi: Ailelerin daha mesgul ve
cocuklarindan uzak hale gelmesiyle birlikte, daha az mesgul olan biiyiikbaba ve
biiyiikanneler yardima kosmaktadir ve onlar genellikle torunlarina, ailelerden daha fazla

para ayirmaktadirlar. Bu da ¢ocuk tiiketiciler i¢in ekstra gelir anlamina gelmektedir.

* Sucluluk duygusu faktorii: Anne-babanin ¢alisir hale gelerek biitiin giin ¢ocugu
yalniz birakmalari, onlarda sugluluk duygusu olusmasina neden olmaktadir. Aileler bu

duyguyla basa ¢ikmak icin, ¢cocuklara daha fazla {iriin satin almaktadir.
2.7. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Tiiketim ¢ocukluk yaslarindan ortaya ¢ikarak, yetiskinlik donemine kadar hizli ve aktif
bir bi¢cimde yasanarak 6grenilen bir siirectir (Ozabac1 ve Ozmen, 2005:136). Tiiketici
davranis1 karmasik bir siiregten olugmaktadir. Ancak, pazarlamacilarin tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclari1 dogru bir sekilde tanimlayabilmeleri i¢in, tiiketicilerin nasil
davrandiklarini, satin alma kararlarini nelerin etkiledigini, iirliin se¢ciminde nasil bir

stireci takip ettiklerini bilmeleri gerekmektedir (Grant ve Stephen, 2005:452).

Cocuklarin tiiketici davranislart yaklasik kirk yil 6nce tiiketicinin sosyallesmesi kavrami
icerisinde ele alinmistir. Cocuklar, dogumlarindan yetiskinliklerine degin gegen siire

icerisinde bir¢ok biligsel ve sosyal siirecten gegmektedirler. Cocuklar kiigiik yaslardan
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itibaren yaglarinin artmasina paralel olarak mal ve hizmetlerin satin alinmasina iliskin

kararlara artan dl¢iide katilmaktadirlar (Ward, 1974:1).

Gilinlimiiz aile yapisinda meydana gelen degisimler, anne babalarin her ikisinin de tam
zamanl iglerde calisiyor olmasi, satin alma kararlarinda ¢ocuk-ergenlerin alisiimamis
bir gilice sahip olmalarina izin vermektedir. Ciinkii ¢ocuklar okuldan eve geldiklerinde
anneleri ve babalar1 isten doniinceye kadar evle ilgilenmeleri ve evle ilgili bazi
aligverigleri sikca iistlenmeleri gerekmektedir. Bu durum onlarin gegmistekinden ¢ok
daha erken bir zamanda tiiketici olarak sosyallesmelerine neden olmaktadir (Lee ve

Beaty, 2002:36).

Tiiketici olarak sosyallesme, cocuklarin pazarda tiiketici olarak ihtiya¢ duyduklari bilgi,
yetenek ve tutumlari kazanma siireci olarak ifade edilmektedir. Cocuklarin bu siireg
icerisinde  kazanacaklar1  beceriler, yetiskinlikteki  tliketim  aligkanliklarinin

sekillenmesine yardimci olacaktir (Ward, 1974:2).
2.8. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesme Siirecini Etkileyen Faktorler

Cocuklarn tiiketici olarak sosyallesme siirecinin bireysel faktorler, sosyallesme araglari
ve 0grenme sistemleri olmak {izere ii¢ tane temel bileseni bulunmaktadir (Verma ve

Kapoor, 2004; akt. Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:216).
2.8.1.Bireysel Faktorler

Cocuklarn tiiketici olarak sosyallesmesini etkileyen bireysel faktorler; sosyo-ekonomik

diizey, yas ve cinsiyetten olugsmaktadir.
2.8.1.1. Sosyo-Ekonomik Diizey

Egitim, gelir, meslek, sosyal statii ve yasanilan yer gibi faktorler sosyo-ekonomik
diizeyi etkilemektedir. Sosyo-ekonomik diizey biitlin tiiketim aligkanliklarini etkiledigi
icin cocuklarin tliketici olarak sosyallesmesini etkileyen faktorlerin basinda yer

almaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:216).

Sosyo-ekonomik diizey ergenlerin, marka ve magaza tercihlerini, pazardaki uyaricilara
karg1 gelistirmis olduklar1 biligsel savunma mekanizmalarini, satis personeli ve

reklamlara kars1 tutumlarini etkilemektedir (Ozgen,1995; akt. Ersoy, 2005:31).
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Sosyo-ekonomik diizey aynit zamanda ¢ocugun ailesi ile iletisimini de etkilemektedir.
Yiiksek sosyo-ekonomik diizeye sahip ¢ocuklar, tiiketimle ilgili konularda aileleriyle
daha fazla iletisimde bulunmakta ve anne babanin tiikketim davraniglarin1i daha g¢ok
model almaktadirlar. Ayn1 zamanda yiiksek sosyo-ekonomik diizeye sahip aileler,
cocuklarin goriislerine daha fazla 6nem vermekte, cocuklarinin ailenin satin alma
kararlarina katilmasina izin vermekte ve onlarin tiiketici kimliklerini onaylamaktadirlar

(Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:218).
2.8.1.2. Yas

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili olan bir diger faktér yastir. Bu
stirecte yasla ilgili gelismeler algisal donem (3-7 yas arasi), analitik donem (7-11 yas
arasl) ve yansitma donemi (11-16 yas arasi) olmak {lizere {li¢ asama iginde

gerceklesmektedir (John, 1999:186).

Bu donemler, bilissel ve sosyal gelismelerle baglantili olarak; cocuklarin nasil
diistindiikleri, ne bildikleri ve tiiketicilige nasil gectikleri konularinda onemli

degisikliklerin elde edildigi donemlerdir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:218).
2.8.1.3. Cinsiyet

Ergenler arasinda tiiketimle ilgili olarak, cinsiyetten dolay1 ortaya ¢ikan farkliliklardan
birisi fiziksel goriiniis ve giyimle ilgilidir. Yapilan arastirmalar kiz ¢ocuklarinin, erkek
cocuklarina kiyasla giyimle daha ilgili olduklarimi gostermektedir. Fiziksel ¢ekicilige
onem verilmesi ve bireyin arkadas grubu tarafindan kabul gérme ihtiyaci gibi konular,
ozellikle gen¢ kizlarin giyime daha fazla 6nem vermelerine ve paralarinin daha biiyiik
bir oranini kiyafete harcamalarina sebep olmaktadir (Dursun, 1993:57,58; Ozbek, 2002:
38; akt., Ersoy, 2005:32).

2.8.2.Sosyallesme Araclari

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde rol oynayan sosyallesme araglari; aile,

arkadas grubu, okul, kitle iletisim araclarindan meydana gelmektedir (Ward, 1974:7).
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2.8.2.1. Aile

Aile, yetiskinlerin ve ¢ocuklarin yakin etkilesimde bulunduklari bir gruptur. Cocuklarin
finansal bilgi, tutum, inang ve uygulamalar1 6grenmesi bakimindan finansal sosyallesme
faktorii olarak aile son derece onemlidir (Alhabeeb, 1996; akt., Sener ve Babaogul,

2007:137).

Cocuklarin tiiketicilik davranislarini kazanmasi okul Oncesi donemde baslamaktadir.
Ister okuryazar olsun isterse olmasin, ¢ocuk tiiketimle ilgili bir secim davranisinda
bulunacaktir. Bu baglamda cocugun se¢im davranisinda aile olduk¢a 6nemli bir etkiye

sahiptir (Nazik, 2005:64-65).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi ile ilgili yapilan caligmalara gore; ¢ocuk-
ergenler ailelerini gozlem ve taklit etme yolu ile kendi tiketim davraniglarinm

sekillendirmektedirler (Mascarenhas ve Higby, 1993:54).
2.8.2.2. Arkadas Grubu

Arkadaslik aileden sonra yasamin her doneminde gerekli olan, iletisim gruplarinin tiim
ozelliklerini tasiyan, ortak davranis kaliplar1 ve tutumlarin paylasildigi, yeni davranig
kaliplar1 ve tutumlarin olusturuldugu en kiiciikk toplumsal birim olarak kabul

edilmektedir (Koknel, 1997; akt., Ak¢a, Baran ve Bigakei, 2011:182).

Ergenlik donemi igerisinde, ¢ocuk-ergenlerin sosyal kimliklerinin yapilanmasinda ve
psikolojik gelisim asamalarinda akran grubu Onemli bir faktordiir (Gecas and Steff,
1990; akt., Gentina ve Bonsu, 2013:87). Akranlar, dogrudan etkilesimde bulunulan,

bireylerin norm, tutum ve davraniglarini sekillendiren kisilerdir (Gillani, 2012:324).

Cocuklar kiigiikken daha ¢ok ailelerinin, yaslar1 biiyiidiik¢e ise daha ¢ok arkadaslarinin
norm ve degerlerine glivenmektedirler (Assael, 1992; akt., Sener ve Babaogul,
2007:140). Aile etkisinin aksine, arkadas grubunun etkisi ergenlik doneminde artis
gostermektedir (Shim ve Gehrt, 1996:309). Yedi yasindan sonra arkadaslarin ¢ocuk
iizerindeki etkisi hissedilmeye baslamaktadir (Baldik, 2004:778).

Arkadas grubu; dis diinyayla olan sosyal baglarin kurulmasinda énemli bir fonksiyonu

iistlenmektedir. Uriin ve marka tercihinde, giivenilen ve degerleri birbirine benzer olan
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arkadaslarin verecekleri bilgiler ¢ocuk-ergenler icin olduk¢a Onemlidir (Odabasi ve

Baris, 2010:235).

Arkadas grubu, ergenlerin ailesinden bagimsiz kimlik olusumunda, {iriin se¢iminde,
marka ve magaza tercihlerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Mangleburga, Patricia
ve Bristol, 2004:102). Cocuk-ergenler arkadas grubunda kabul gérmek, grup icerisinde
varligini siirdiirebilmek icin satin alma davranisindan Once arkadaslartyla etkilesimde
bulunmaktadirlar (Mascarenhas ve Higby, 1993:4). Cocuklar karar verme ve satin alma
davraniglarin1 ~ sekillendirme asamasinda akran baskisi karsisinda savunmasiz
kalmaktadirlar ve onlarin beklentilerine uyum gosteren davranislar sergileme
egilimindedirler (Makgosa ve Mohube, 2007; akt., Gillani, 2012:325). Bazt durumlarda
ergenler arkadas grubu tarafindan onay gorebilmek adma onlarin hareketlerini,

tutumlarin1 benimsemis gibi goriinmektedirler (Baldik, 2004:778).

Cocuk-ergenler yapmis olduklar1 secimlerin arkadaslarmin tercihleriyle uyum
saglamasini istedikleri i¢in arkadaslariyla birlikte alisverise gitmeyi tercih etmektedirler.
Arkadaslarla birlikte yapilan aligveris ¢ocuklarin aligveris davranislarinda algilanan risk

ve belirsizliklerin azaltilmasinda da yardime1 olmaktadir (Gentina and Bonsu, 2013:88).
2.8.2.3. Okul

Egitim kurumlari ¢ocuklarin ¢esitli bilgileri kazandiklar1 kurumlardir. Okul, karmasik
bilgileri basitlestiren, zararli ¢evresel bilgileri azaltan, bireyin ¢evre sinirlamalarindan
kurtulup daha genis bir ¢evre ile iliski kurmasina olanak saglayan, cocugun sosyallesme
stirecinde igerisinde yer aldigi ilk temel toplumsal kurulustur (Yavuzer, 2003; akt. Sahin

ve Hatungil, 2008:84-85).

Okul ¢ocuklar i¢in yeni ve karmasik bir sosyal ¢evreye girmek, birey olarak toplumda
yer almak ve dis diinyaya agilmak demektir. Bu sebepten dolayr okul, ¢ocukluk ve
genclik déneminde 6nemli bir sosyallestirme faktoriidiir. Ogretmenler de gocuklarin
tilkketim davranmislarinin sekillendirilmesinde anne-babalar1 kadar oOnemli bir role
sahiptir. Bu durum c¢ocuklarin okulda gecirdigi zamanin fazla olmasindan

kaynaklanmaktadir (Moschis, 1987; akt. Sener ve Babaogul, 2007:141-142).
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2.8.2.4. Kitle letisim Araclan

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerini etkileyen bir diger sosyallesme araci ise
teknolojide yasanan degisimle birlikte her giin bir yenisi hayatimiza giren kitle iletisim
araglaridir. Aile en etkili sosyallesme araci olarak diisiiniiliirken, giiniimiizde 6zellikle
televizyon ve internet bu siire¢c igerisinde daha fazla ve etkili rol oynamaktadir.
Televizyondaki programlar ve reklamlar ¢cocuklar {izerinde etkili olmaktadirlar. Yapilan
arastirmalara gore, ¢ocuklar tiiketici olarak sosyallesmeleri ve tliketici davraniglarini,
etkilesim icerisinde olduklar kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kazanmaktadirlar (Fan ve

Li, 2010:172).

Cocuklarin davranislarim1 dizi-filmler, filmler ve oOzellikle de reklamlar ¢ok fazla
etkilemektedir. Reklamlar cocuklar iizerinde bazen olumlu ¢ogu zamanda olumsuz

etkiler birakmaktadir (Nazik, 2005; akt., Sener ve Babaogul, 2007:142-143).

Internet hayatimiza yakin zamanda girmis olmasmna ragmen cocuklarmn internet
kullanim orani her gecen giin artmaktadir. Cocuklar interneti aligveris, sohbet, online
oyun oynamak, gezinti yapmak ve aninda mesaj gondermek amaciyla
kullanmaktadirlar. Bu yiizden, ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerinde internetin

de 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:222).
2.8.3.Ogrenme Sistemleri

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerinde rol oynayan 6grenme sistemleri biligsel

gelisim ve sosyal 6grenme teorileridir.
2.8.3.1. Bilissel Gelisim Teorisi

Biligsel gelisim teorisi Piaget’in biligsel gelisim modeline dayanmaktadir. Piaget biligsel
gelisim teorisini dort basamakta ele almaktadir. Bunlar; duyusal motor (0-2 yas), islem
oncesi (2-7 yas), somut islemler (7-11 yas) ve soyut islemler (11 yas ve iizeri)
donemleridir. Bu siire¢ igerisinde yer alan her bir basamak birbirinden biiyiik farkliliklar

gostermektedir (John, 1999:184).

Biligsel gelisim teorisine gore ¢ocuk-ergenlerin ¢ocukluk ve ergenlik donemi arasinda
edindikleri tiiketici yetenekleri, bireylerin biligsel yapisinda meydana gelen degisimler

ve farkliliklarla agiklanmaktadir (Moschis ve Churchill, 1979:43).
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Piaget, bireylerin dogumlarindan yetiskin oluncaya kadar cesitli zihinsel gelisim
basamaklarindan gectigini vurgulamaktadir (Stanton, 1993; akt., Sener ve Babaogul,
2007:132). Yasla birlikte cocuklar zihinsel olarak tiiketici yeteneklerini daha ¢ok
ogrenmekte ve daha c¢ok farkina varmaktadirlar (Ward, 1974:6). Yaslan ilerledikge
analitik diistinme kapasitesi gelisen ¢ocuk-ergenler, aligveris merkezlerinin farkina
varmakta, aligveris kurallarin1 daha iyi anlamakta; fiyatlar1 ve markalar1 karsilagtirmayi
ogrenmekte; fiyatlandirmanin {iriin degerini yenilemek i¢in bir mekanizma oldugunu

ogrenmektedirler (Ersoy, 2005:34).
2.8.3.2. Sosyal Ogrenme Teorisi

Sosyal 6grenme teorisine gore ¢ocuklarin aile, akranlar, medya, okul gibi sosyallestirme
faktorleri ve cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik diizey gibi sosyal yap1 degiskenleri yolu ile
tiiketici becerilerini 6grendigi kabul edilmektedir (Ward, 1974; akt., Sener ve Babaogul,
2007:132).

Bireylerin tiiketimle ilgili tutum ve davranislari, 6grenme deneyimlerinin dogrudan bir
sonucudur. Sosyal Ogrenme teorisine gore bireyler gozlem ve taklit yolu ile

davranislarini sekillendirmektedirler (Run, Butt ve Nee, 2010:70).

Cocuklar gerek bugiin gerekse gelecek i¢in dikkate alinmasi gereken 6nemli ve degerli
bir kitle olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son yillarda ¢ocuk tiiketicilere yonelik pazarlama
faaliyetlerinde artig goriilmektedir. Cocuklar sadece kendilerine yonelik iiriinlerle ilgili
mesaj bombardimanina maruz kalmamakta, ayni zamanda aile i¢in satin alinacak

iirtinlerle ilgili mesajlarda ¢ocuklara yoneltilmektedir (Cakmak ve Cakir, 2013:116).

Pazarlamacilar ve reklamcilar ¢ocuk tiiketicilere ulasabilmek, onlar1 anlayabilmek, istek
ve ihtiyaglarina cevap verebilmek igin cesitli stratejiler gelistirme cabasi igerisine
girmislerdir. Cocuklara yonelik bu ilginin 3 nedeni oldugu ileri siiriilmektedir (Sener ve
Babaogul, 2007:129). Birincisi, giiniimiizde cocuklarin har¢lik miktar1 ve harcama
Ozgirliiklerinin artmis olmasidir (Atesoglu ve Tiirkkahraman,2009:216). Basta Bati
toplumlar1 olmak iizere tiim toplumlarda ¢ocuklar kendi istek ve ihtiyaglarina énemli
miktarda para harcamaktadirlar (Kaur ve Singh, 2006). Cocuk-ergen tiiketicilere yonelik
pazardaki ilgiyi artiran ikinci unsur da bu donemde kazanilan tutumlarin, gelecekteki

davranig kaliplari1 ve dolayisiyla gelecekteki pazar yapisini etkileyecek olmasidir
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(Kaur ve Singh, 2006). Cocuklarin erken yasta marka ile tanigmalari, gelecekte marka
sadakatinin olusturulmasina kolaylik saglayacaktir. Cocuk-ergenlere yonelik tiglincii
ilginin nedeni ise ailelerin satin alma kararlar1 iizerinde c¢ocugun biiyiik etkisinin
olmasidir. Cocuklarin, ailelerinin yaptiklari harcamalar iizerinde dogrudan ya da dolayl
olarak etkili olduklar1 goriilmektedir. Cocuklarin sadece kendilerine yonelik markalari
secerken degil, ayn1 zamanda ailelerinin kullandiklar1 araba, elektronik esya, tatil yeri
veya cep telefonu marka segimlerinde de ciddi bir sekilde etkileri oldugu tespit

edilmistir (Lindstrom ve Seybold, 2003).

Meydana gelen bu durumlar, g¢ocuk-ergenlerin ge¢cmistekinden ¢ok daha erken bir
zaman igerisinde tiiketici olarak sosyallesmelerine yol agmaktadir (Lee and Beaty,

2002:36).
2.9. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesme Asamalar:

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme asamalar1 5 basamaktan olusmaktadir (Mc Neal,

1992:9-13):

e Ebeveynlere Eslik Etme ve Gozlem: Cocugun pazarla tanistigr ilk asamadir.
Aileler, aligverise giderken genellikle bebeklerini ve ¢ocuklarini da gotiiriirler.
Cocuk, bu donemde aligveris ortami ile ilk baglantilarin1 kurmaya baslar. Bu
donem 2 aydan 33 aya kadar uzayabilir.

e Ebeveynlerine Eslik Etme ve Talepte Bulunma: Bu evrede ¢ocuk, anne ve
babasiyla aligveris yaparken magazada gordiigii iirtinleri el ile isaret ederek veya
sozlii olarak evde de talep etmeye baglar. Bu evrenin ilerleyen asamalarinda
televizyondaki reklamlarin etkisiyle, ¢ocuk bazi iiriinleri evde talep etmeye
baglar.

e Ebeveynlerine Eslik Etme ve Secim Yapma: Bu evre ¢ocuklarin yiirlimeye
baslamasi ile birlikte, 3-4 yaslarinda raflarda bulunan {iriinleri segerek ve bunlari
raftan almaya basladiklar1 donemdir. Bu dénem, ¢ocugun ilk fiziksel iliskisini
icerir. Ebeveynleri ile aligverise ¢ikan cocugun kendisi i¢in iirlin segmesi bu
dénemin en belirgin 6zelligidir.

e Ebeveynlerine Eslik Etme ve Yardimh Alsveris: Bu evrede cocuklar

ebeveynleri ve diger insanlar tarafindan verilen paralari yardimli aligveris ile
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harcamaya baglarlar. Bu donem ¢ocugun magazadaki tirlinleri elindeki para ile
alabilecegini anladig1 donemdir. Cocuk isteklerini ebeveynlerine iletmek yerine,
kendisi begenip, secip, kontrollii olarak satin almayi tercih etmektedir.

e Tek Basina Bagimsiz Alsveris Yapma: Cocugun tiiketici olarak
sosyallesmesinin son basamagi aile yardimi olmaksizin alisveris yapmasidir. Bu

donem 11-16 yaslarin1 kapsamaktadir.

Tiim bu 6grenme asamalar1 ¢cocugun gececegi Algisal Donem (Perceptual), Analitik
Donem (Analytical) ve Yansitma Donemi (Reflective) olmak iizere 3 asama igerisinde

ger¢eklesmektedir (John, 1999:186):

Algisal donem (3-7 yas): Cocuklarin, pazarm hizli ve kolayca algilanabilen
ozelliklerine odaklandigi donemdir. Cocugun tiiketim bilgisi, genellikle tek bir boyuta
dayanan algisal Ozellikler veya farkliliklar iizerine, kendi yaptig1 gozlemlerdeki
detaylardan olugsmaktadir. Cocuklar marka ve aligveris magazalarina aginadirlar ancak
bunlarin tam olarak ne anlam ifade ettiklerini anlayamamaktadirlar. Bilgiyi siniflama,
diizenleme veya iligkilendirme gibi yetilere sahip olmadiklari i¢in de kisisel varliklar ve
deneyimleri ¢cok daha genel bilgi yapilar ile iliskilendirmektedirler. Kararlar sinirli bilgi
birikimi kapsaminda alinmaktadir. Olaylara tamamen ben merkezli bir agidan yaklasim
s6z konusudur. Ayrica bu donemde cocuklarin baskasinin bakis agisini gormekte
zorluklar yasadig1 sdylenebilir. Ornegin ¢ocuklar gekici bir oyuncak veya sekerleme
gordiiklerinde, tiim ilgilerini bu {irline yoneltir ve bu isteginden de vazge¢mezler. Bu
nedenle ailelerin ¢ogu, slipermarketlerde veya alisveris magazalarinda, istedigi bir
irlinii almay1 reddettiklerinde, cocuklarin aglamaya ve bagirmaya baslamasi ile
kargilasmaktadirlar. Bu donemdeki cocuklar 4-5 yaslarindan itibaren reklamlar
taniyabilir ve bunlart diger televizyon programlarindan ayirt edebilirler. Ancak,
reklamlarin amaglarin1 anlayamazlar. Reklamlar ile seyredilen televizyon programlari
arasindaki farki da ancak basit algisal kavramlar olarak ifade edebilirler (John,
1999:186-187). Bu donemdeki 2-3 yas arasindaki ¢ocuklar ise, magazalarda markalari
ve firiinler iizerindeki bazi karakterleri taniyabilirler. Ozellikle {izerinde dikkat gekici
unsurlarin (carpict renkler, resimler ve animasyon karakterler gibi) oldugu iiriinleri

reklamlarindan ve kutusundan kolaylikla tantyabilirler (www.perakende.org).
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Analitik donem (7-11 yas): Analitik doneme gecisle birlikte cocuklarda biligsel ve
sosyal acidan biiylik degisimler meydana gelmektedir. Bu donem tiiketici bilgisi ve
yetenekleri acgisindan ¢ok Onemli gelismeleri icermektedir. Algisal diisiinceden
sembolik diisiinceye gecis ve bilgi isleme yeteneginin artmasi, cocugun reklamlar1 veya
marka gibi daha karmasik kavramlari anlamasini, ben merkezli diisiince yerine daha
genis bir bakis agis1 olusturmasini saglamaktadir. Uriin kategorileri ve fiyatlar ile ilgili
kavramlar fonksiyonel olarak diisiiniilmekte, iiriin ve markalar birden fazla 6zellik veya
farkl1 boyutlarla degerlendirilmektedir. Uyaricilar1 farkli boyutlariyla analiz edebilme
yetenegi, ¢cocuklarin karar verme yeteneklerinde ve stratejilerinde de biiylik degisimler
meydana getirmektedir. Cocuklar bu donemde, iirliinlerin 6zelliklerini ve kalitesini
degerlendirmeye baslamakta, {irlinleri karsilastirmaktadir. Birden fazla 6zelligi dikkate
alarak ve bir strateji olusturarak, se¢cimlerinde daha akilci hareket etmektedirler. Bu
donemdeki cocuklar ben merkezcilikten uzaklasarak olaylar1 ve diinyayr baskalari
acisindan da gorebilmektedirler (John, 1999:187). Bu doénemdeki ¢ocuklar 7-8
yaglarinda ise, reklamlarin iknaya yoOnelik amaglarint gormeye ve reklamlardaki

taraflilig1 ve aldatmay1 da fark etmeye baslamaktadirlar (www.preakende.org).

Yansitma Donemi (11-16 yas): Yansitma donemi, biligsel ve sosyal gelisim acisindan
cesitli boyutlarda daha ileri gelismelerin kazanildigi dénemdir. Cocuklarin sosyal
yetenekleri ve bilgiyi isleme yontemleri gelistikge, pazara ait markalara ve fiyatlara
iliskin bilgileri de daha detayli ve karmasik hale gelmektedir. Kendi kimliklerini
sekillendirirken diger insanlarinda bakis acilarinin farkindadirlar ve i¢inde bulunulan
gruba uyum gosterirler. Tiiketici olma, se¢cim yapma ve marka tiiketiminde tiiketici
olmanin sosyal boyutuna daha ¢ok dikkat etmektedirler. Iginde bulunulan durum ve
konuya gore tiiketim kararlar1 degisiklik gosterebilir. Benzer bir bigimde, aileyi ve
arkadaslar1 ikna etmede, dogrudan bir yaklagim yerine onlarin sahip olduklar1 goriisleri
desteklemenin sonuca ulagsmada daha iyi sonuglar verdigi gibi stratejik davranislar

sergileyebilirler.
2.10. Cocuk Tiiketici Pazar

Cocuk tiiketicilerin olusturdugu pazarlar; Temel Pazar, Etkileyici Pazar ve Gelecek

Pazar1 olmak tizere 3 farkli pazardan meydana gelmektedir (Kaur ve Singh, 2006:2).
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Cocuk Tiiketici

|

Temel Pazar Etkileyici Pazar Gelecek Pazari
Aktif Pasif
Tercih Yapmada Satin Almada
Bagimsizlik Bagimsizlik

Sekil 2.6: Cocuk Tiiketicilerin Ustlendikleri Roller

Kaynak: Kaur ve Singh, 2006:3

2.10.1. Temel Pazar

Temel pazarda, belirli iiriinler sadece ¢ocuk tiiketiciler icin liretilmektedir. Cocuklar bu
pazarin temel kullanicist ya da satin alicis1 konumundadirlar. Cocuklar, temel pazarda
bazen iiriinleri kendileri satin almakta bazen de iiriinler ¢ocuklar i¢in aileleri tarafindan

satin alinmaktadir.

2.10.2. Etkileyici Pazar

Cocuk tiiketiciler bu pazarda ailelerinin, biitiin ailenin kullanimi i¢in satin alacaklari
iirtinler ile ilgili kararlarimi etkilemektedirler. Bu grupta, ¢cocuklarin dogrudan etkilerini
kullandiklari, tercihlerini yiliksek sesle dile getirerek ailelerine karsi rahatsiz edici bir
baski uyguladiklari bazi {iriin gruplar yer almaktadir. Bazi iiriin gruplarinda ise ailenin
satin alma davranisi, c¢ocuklarinin tercihlerine yonelik Onceki bilgilerinden
etkilenmektedir.

2.10.3. Gelecek Pazar

Cocuk tiiketiciler, gelece8in yetiskin pazarlarim1 meydana getireceklerdir. Cocuk
tiiketicilerin olusturdugu bu {li¢ pazar tiiri géz Oniline alinirsa, onlarin diger tiim
demografik gruplardan daha biiylikk bir pazar potansiyeline sahip olduklari

anlasilmaktadir.
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BOLUM 3: iILK DONEM COCUK-ERGENLERIN (11-14 YAS
ARASI) ALISVERIS DAVRANISLARINDA ROL MODEL ETKISI

3.1. Rol Model Tanim

Ergenlik doneminde meydana gelen biyolojik degisimler kolaylikla fark edilse de
biligsel, duygusal ve sosyal degisimleri anlamak ve takip etmek o kadar kolay degildir.
Cocukluktan ergenlige gecis siirecinde bilissel, duygusal ve sosyal anlamda birtakim
degisiklikler yasanmaktadir. Cocuk-ergenler artik sadece anne babanin 6gretmis oldugu
dogrularla yetinmemekte ayni zamanda kendi simirlarini ¢izmeye ¢aligmaktadir

(www.guncedanismanlik.net).

Ergenligin ilk donemindeki cocuklar daha ¢ok ailelerinin etkisinde kalirken, orta
ergenlik donemindekiler ise daha ¢ok yasitlarinin etkisinde kalmaktadir. Ergenligin son
donemindeki ¢ocuklarda ise daha c¢ok giiclii bir bagimsizlik duygusu gelismekte ve bu
donemdeki ¢ocuklarin arkadaslari, aileleri ve sosyal ¢evreleriyle olan iliskileri daha ¢ok
giiven, sadakat ve empati lizerine kurulmaktadir (Altuschuler ve Brash, 2004:76; akt.,

Ugur, 2011:102).

Gilinlimiiz ¢ocuk-ergenleri onceki kusaklardan ¢ok farkli ve gli¢lii bir yapiya sahiptir. Bu
kusagin c¢ocuklar1 ¢ogunlukla bireyselligi tercih etmekte ve kendilerince belirlemis
olduklar1 yasam tarzin1 benimsemektedir (Unal ve Ercis, 2007:325). Diger yas
gruplarina gore trendlere, modaya daha ¢ok 6nem vermektedirler. Bu donemdeki ¢ocuk-
ergenler, tutum ve davraniglarint 6rnek alacagi, kendisini onlarla 6zdeslestirecegi, yol

gosterecek bir rehbere, rol modele ihtiyag duymaktadirlar (www.bsm.gov.tr).

Rol modeller; bireylerin hayrani olduklar1 ve onlar1 taklit ettikleri, bireysel basar1 ve
Ozelliklere sahip kisilerdir. Rol modellerin bireylerin, karar verme davranisi lizerinde
dogrudan yada dolayl etkileri bulunmaktadir (Bandura, 1977; akt., Run, Butt ve Nee,
2010:72).

Rol modeller bagkalar1 tarafindan saygi duyulan ve attig1 her adimi yakindan takip
edilen, sahip oldugu 6zelliklerle bagkalarindan farklilagsan bireylerdir (Rahman, Ahmad
ve Khan, 2013:173). Bu kisiler bireyler tarafindan biiyiik basarilara imza atmis yildiz ya
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da idol olarak goriilmektedir (Carrington & Skelton, 2002; akt., Rahman, Ahmad ve
Khan, 2013:174).

Bireylerin tiiketici olarak sosyallesme siirecleri ¢ok erken yaslarda baslamaktadir. Bu
sireg; kiiltiir, aile, arkadas grubu, iinli kisiler/rol modellerden etkilenmektedir
(Solomon, 2004; akt., Run, Butt ve Nee, 2010:72). Rol modeller de hem gegmiste hem
de gilinlimiiz c¢agdas pazarlama iletisiminde kullanilan en etkili sosyallesme

araclarindandir (Bandura, 1977, akt., Run, Butt ve Nee, 2010:72).

Cocuk-ergenler icin, dogrudan ya da dolayl olarak etkilesimde bulundugu, kararlarini
ve davraniglarini etkileyebilme o6zelligine sahip olan herkes rol model olabilir. Bu
tanimdan hareketle rol modeller dogrudan etkilesimde bulunulan aile, arkadas, akraba
vs. olabilecegi gibi, dogrudan etkilesimde bulunulmayan {inlii kisiler de olabilir. Rol
modeller cocugun tiiketime yonelik karar, tutum ve davraniglarin1 ve markalara yonelik

algilarini da etkilemektedir (Martin ve Bush 2000:441-443).

Cocuk-ergenler kendilerine rol model aldiklar1 kisilerin yasam tarzlarmi ve
davraniglarini taklit etmektedir (Turcinkova ve Moisidis, 2011: 490). Kendilerine rol
model olarak sectikleri kisiler gibi davranmaya g¢alismakta ve onun gibi giyinerek

davranislarini o kisiye gore diizenlemektedirler (Ugur, 2011:104).

Ergenlik donemindeki, ¢ocuklar etraflarinda onun gibi olmak istedigi kisiler gérmek
istemektedir. Cocukluk déneminde oyun ve taklitle, ergenlik doneminde ise genellikle
0zdesim yoluyla model edinen ¢ocuklarin rol modelleri, sosyal gelisim siirecinde aile,
okul, arkadas cevresinden olabilecegi gibi, kitlesel iletisim araclarindan ve ozellikle
televizyondan etkilenme ile de ortaya cikabilir (Yavuzer, 1982:84). Bireyler kendilerini
tinlii kisinin yerine koyarak, onun gibi giyinerek, onun magin1 ya da filmini seyrederek,
kolyesinin benzerini takarak veya posterini odasinin duvarina asarak o kisiyi taklit
etmektedirler (Yiksel, 2001:62; akt., Erkal, 2013:34). Cocuk-ergenlerin markaya
yonelik algi ve tercihlerinin sekillenmesinde reklamlarin, akranlarin, tinli kisilerin/rol

modellerin biiyiik etkisi bulunmaktadir (Martin ve Bush 2000:441-443).

Rol modeller ¢ocuk-ergenler tarafindan bir dlgme standarti veya idol olarak kabul
edilmektedir. Kendilerini nasil algiladiklari, rol modelle ne kadar benzerlik

gosterdiklerine veya onlarin goziinde rol modelin nasil goriildiigine bagli olarak
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degismektedir. Cocuk-ergenler kendilerine3 rol model olarak gordiikleri kisilerin
davranis bigimlerini ¢ok yakindan takip ettikleri icin kendi kisilik o6zelliklerini ve

tavirlarini onlara gore sekillendirmektedir (www.acemiyim.com).

Rol modeller cocuk-ergenlerin psikolojik gelisim siireclerinde de 6nemli bir role
sahiptir (Grant ve Stephen, 2005; Harradine ve Ross, 2007; akt.,, Yew ve Zain,
2013:21). Ergenlik dénemindeki ¢ocuk-ergenlerin karakterlerinin, kariyer se¢imlerinin,
egitim amaglarinin ve kimliklerinin sekillenmesine yardimci olmaktadir (Dix, Phau ve
Pougnet, 2010:38). Rol modellerin o6zgiivenleri, hayattaki durusu bireyleri
etkilemektedir (Martin ve Bush, 2000:2). Doan ve Eccles (1994) calismasinda ¢ocuk-
ergenlerin kendilerine rol model olarak gordiikleri kisilerin kendilerini anladiklarina ve
kendileri i¢in bir seyler yapacagina inandiklarini tespit etmistir (akt., Rahman, Ahmad

ve Khan, 2013:174).
3.2. Rol Model Olarak Aile

Cocuklar toplumsal bilgi ve sosyal becerisi olmadan dogar ve etrafinda taklit
edebilecegi birilerini ararlar. Aradig1 bu kisiler genellikle ilk etkilesimde bulundugu
anne babalaridir. Aile ¢ocuklarin ilk 6gretmeni ve rol modelidir. Cocuklar genellikle
ailelerinin ne sdylediklerinden ziyade ne yaptiklarindan daha ¢ok etkilenmektedir. Anne
babalarinin nasil  davrandiklarimi  gorerek kendi davraniglarimi  buna  gore

sekillendirmektedir (www.lancaster.unl.edu).

Aile 0grenme silirecinde en etkili araclardan birisidir. Cok erken yaslardan itibaren
cocuklarin davranislarin1 sekillendiren, hayat boyu etkisi devam eden, c¢ocuklarin
sosyallesme siirecinde 6nemli bir role sahip olan bir rol modeldir (Krause ve Ellen,
2007; akt., Yew ve Zain, 2013:22). Aileler, ¢ocuklarin davraniglarint pekistiren ve
cocuklarina inanglart ileten, tutum ve davraniglarinin sekillenmesine yardimci olan

birincil kaynaktir (Run, Butt ve Nee, 2010:72-73).

Anne ve babalarin, ¢ocuklarinin tiiketim davraniglarini gelistirmek amaciyla rol model
gorevini Ustlenmeleri gerekmektedir. Ailenin iistlenmis oldugu bu rol modellik,
cocuklarin para ve aligveris konusunda daha fazla deneyim sahibi olmasini, kendi basina
satin alma karar1 verebilmesini ve sec¢imlerini degerlendirmesini kapsamaktadir

(Carlson ve Grossbart, 1988; akt., Ersoy, Demirci ve Ersoy, 2007:87).
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Cocuk-ergenler gozlem ve etkilesim yolu ile aligveris davraniglarini aile igerisinde
ogrenmektedirler. Bu Ogrenmenin, g¢ocuk-ergenlerin marka ve magaza se¢iminde,
aligveris yapma sekli {lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Run, Butt ve Nee,

2010:72-73).

Aile, cocuklarinin tiketimle ilgili olan fiyat duyarliligi, tasarruf ve pazarlik
yeteneklerini kazanmalaria yardimci olmaktadir (Yew ve Zain, 2013:23). Ayrica aile
pazarlamanin yapi taslar1 arasinda yer alan; marka tercihi ve sadakati, medya giiveni,
fiyat duyarliligi, fiyat-kalite iliskisi ile ilgili konularda da c¢ocuklarin diisiincelerini
etkilemektedir (Childers ve Rao, 1992:198). Eger aile aligverislerinde siirekli ayni
markay1 tercih ediyorsa, ¢ocuklarda ailelerinden gordiikleri i¢in o marka, cocuklar
tarafindan iyi olarak algilanacaktir (Hite and Hite, 1994:187; akt., Ustiin ve Cegindir,
2009:1)

North and Kotze (2001)’e gore tiiketici olarak sosyallesme siirecinde, bireylerin karar
verme asamasinda aile en 6nemli referans grubudur (akt., Grant ve Stephen, 2005:453).
Aile bu siire¢ icerinde sadece gozlemlenen ve taklit edilen degil, aynt zamanda
cocuklarin iletisim yoluyla etkilesim igerisinde bulundugu bir rol modeldir (Lachance

vd., 2003; akt., Beaudin ve Lachance, 2006:314).

Gegmiste yapilan caligmalar ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siireci igerisinde,
cocuklar ergenlige ulasincaya ve arkadas grubu onlar i¢in bilgi kaynagi haline gelinceye
kadar ailelerinin 6nemli bir role sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Moschis and

Moore, 1980; akt., Dotson ve Hyatt, 2005:36).

Konuyla ilgili yapilan aragtirmalar, ¢cocukluk ¢aginda ailede kazanilan deneyimlerin,
gelecekteki aligveris tercihleri iizerinde etkili olacagina isaret etmektedir (Run, Butt ve
Nee, 2010:72-73). Martin ve Bush (2000) calismasinda, ¢ocuk-ergenler tarafindan
televizyon/film yildizlari, sporcular gibi {inlii kisiler rol model olarak goriilse de, yine
de aile ¢ocuklar i¢in en etkili rol model olarak kabul edilmektedir (akt., Yew ve Zain,
2013:21). Cocuklar birer tiiketici olarak bugiin i¢in akran gruplar1 ve medya gibi ¢esitli
faktorlerin etkisi altinda olsa da, en biiyiik etki halen ailelerinden gelmekte ve aileler,
cocuklarin satin alma davraniglarint ¢esitli sekillerde etkilemektedirler (Sener ve

Babaogul, 2007:137).
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Latif, Saleen ve Abideen (2011) calismasina gore, cocuk-ergenlerin aligveris
davraniglarinda hem aile hem de tinlii kisiler etkili olmasina ragmen, ailenin ¢ocuklarin
satin alma davranislarinda ¢ok daha onemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Yew ve

Zain, 2013:22).

May ve Koester (1985) yaptiklart calismada 9-12 yas arasindaki cocuklarin
cogunlugunun aileleri ile Ozellikle de anneleri ile birlikte aligveris yaptiklarini,
cocuklarin yaslar1 arttik¢a kararlarinda akran etkisinin de belirgin bir bigimde
hissedildigini ancak yine de satin almayla ilgili son kararda ailenin akranlara gore ¢ok

daha belirgin bir etkisinin oldugunu tespit etmistir (Madran ve Bozyigit, 2013:81).

Son zamanlarda c¢ocuk-ergenler ve ailelerine yonelik yapilan bazi ¢alismalar,
giiniimiizde yasanan degisim ve ilerleyen teknolojinin de etkisiyle birlikte ¢ocuklarin
ailelerine rol modellik yaptigim vurgulamaktadir. Ozellikle Bati kiiltiiriinde geng
goriinmek isteyen anneler, kendilerini kizlar ile karsilastirmakta, ayni magazadan
aligveris yapmakta, kizlarinin giyim tarzim taklit etmekte, kizlariyla benzer seyleri satin

almaktadirlar (Gavish, Shohom ve Ruvio, 2010:44-50).
3.3. Rol Model Olarak Unlii Kisiler

Bireyler davraniglarint ve tutumlarimmi baskalarinin  davraniglarini model alarak
sekillendirmektedirler. Cocukluk doneminde rol model alinan kisiler daha ¢ok aile
bireyleri arasindan secilirken, ergenlikle beraber model alinan kisiler daha ¢ok {inlii

isimler arasindan secilmektedir (www.zaman.com).

Ergenlik doneminde popiiler olana hayran olmak, iinlii kisilerin hayatlarmi yakindan
takip etmek hatta onlar taklit etmek, bu kisileri hayatin merkezine yerlestirmek oldukca

dogal bir siire¢ olarak kabul edilmektedir (www.guncedanismanlik.net).

Tanimnmus, {inlii kisiler bireylerin satin alma kararlari lizerinde olumlu etki yaratan bir
referans grubudur. Bu grubun igerisinde basarili isadamlarindan, sinema ve tiyatro
oyuncularina, sporculardan gazetecilere kadar bircok farkli alanda basar1 kazanmis
kisiler yer almaktadir (Agrawal, 1993; akt., Albar ve Oksiiz, 2013:421). Unlii kisiler,
toplumun belirli bir kesimi arasinda, belirli bir derece tin kazanmis kisilerdir. Aktorler,
pop sarkicilari, sporcular, vs. {inlii kisiler olabilirler. Onlarin {inleri ve basarilar

baskalarina ilham olabilmektedir (Run, Butt ve Nee, 2010:72).
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Medya c¢ocuk-ergenlere davranislarini taklit edecegi ve benzemeye calisacagi ¢ok
sayida rol model sunmaktadir. Film yildizlari, sporcular gibi iinlii kisiler cogu gocuk-
ergen i¢in dolayli yoldan etkilesimde bulunulan, ulasilmak istenilen rol modellerdir
(Ruihley vd., 2010; Yew ve Zain, 2013:26). Dolayl1 yoldan etkilesimde bulunduklari bu
kisiler, cocuk-ergenlerin tiiketimle ilgili kararlarin1 ve davranislarini da etkilemektedir

(Sahay ve Sharma, 2010; Yew ve Zain, 2013:22).

Ergenlige adim atan c¢ocuklar artik ailelerinin disinda ¢evrelerinde, televizyonda
gordiikleri, belki hayatlarinda hi¢ karsilasmadiklar1 veya karsilasamayacaklar kisilere
hayran olmaya, onlar gibi giyinmeye, saclarina aynt modeli vermeye ve hayran
olduklar1 kigilerin  ozelliklerine benzer oOzellikler tasimaya c¢alismaktadirlar
(www.dbe.com). Modern toplumlarda kitlesel iletisim araglar1 yoluyla iinlii kisilere
duyulan hayranlik hizla yayilmaktadir. Cocuk-ergenler pop sarkicilari, sporcular gibi
tinlii kisilere yogun bir hayranlik beslemektedirler (Chiou, Huang ve Chuang,

2005:318).

Cocuk-ergenler, kendilerine sunulan starlara asik olmakta ve onlar gibi olmak i¢in ¢aba
sarf etmektedirler. Onlar gibi davranmaya, konusmaya, giyinmeye ve hatta sacin1 onlar
gibi kestirmeye baslamaktadirlar. Posterlerini odalarinin  duvarlarina asmakta,
konserlerini ve televizyonda ¢ikan programlarini kagirmamaya 6zen gostermektedirler
(www.gencgelisim.com). Teknolojide yasanan degisimler, modanin etkisi, medya ve
moday1 siiriikleyen sarkici, sporcu gibi iinlii kisiler ¢ocuk-ergenlerin 6zellikle giysi
secimleri iizerinde ailelerinden daha baskin hale gelmistir (Yurdakul ve Ustiin,

2009:283-284).

Cocuklar tinli kisileri kendilerine rol model olarak gérmektedirler. Cilinkli bu kisiler
siradan insanlara gore daha cekici gelmektedirler. Unlii kisiler oldukca zengindirler,
zenginliklerini sahip olduklar1 pahali miicevherler, giydikleri kiyafetler, arabalar ve
evler ile gostermektedirler. Cocuk-ergen tiiketiciler de giydikleri kiyafetler ve baska
yollar araciligi ile onlari taklit etmeye calismaktadirlar (Alperstein, 1991; akt., Chan ve

Zhang, 2007:140).

Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar ¢ocuklarin yaglarinin artmastyla birlikte ailelerini rol
model olarak gormekten gittikce uzaklastiklarini, bunun yerine arkadaslarini,

Ogretmenlerini  ve diger bireyleri rol model olarak gormeye basladiklarim
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gostermektedir (Rahman, Ahmad ve Khan, 2013:174). Yetiskin kisilere nazaran,
cocuklar ve ergenler inliilerden etkilenmeye daha fazla egilimlidirler (Run, Butt ve

Nee, 2010:72).

Rahman, Ahmad ve Khan (2013) tarafindan yapilan calismada, c¢ocuk-ergenlerin
aligveris davraniglar lizerinde anne babaya nazaran, spor ve eglence diinyasindan iinlii
kisilerin rol model olarak daha fazla etkiye sahip olduklar1 belirlenmistir. Cocuk-
ergenlerin daha ¢ok televizyonda gordiikleri, popiiler sanatgilar ve artistleri kendilerine

rol model olarak gordiikleri tespit edilmistir.

Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar goz oniinde bulunduruldugunda, Run vd. (2010)’a
gore; Malezyali ¢ocuk-ergenlerin tiikketim davranislarinda iinlii kisilerin aileden daha
cok etkili oldugu tespit edilmistir (Run, Butt ve Nee, 2010:77). Makgosa (2010)
caligmasinda, iinlii kisi rol modellerin 6zellikle ¢ocuk-ergenlerin satin alma faaliyetleri
ve  lirlin degistirme kararlarinda olduk¢a oOnemli bir etkiye sahip oldugunu

belirtmektedir (akt., Rahman, Ahmad ve Khan, 2013:175).

Cocuk-ergenler tarafindan sporcular da sira disi1 kisilik 6zelliklerine sahip birer
kahraman olarak algilanmaktadirlar (Dix, 2009:1). Sporcu inliiler gostermis olduklari
atletik basarilar ile c¢ocuk-ergenler ve gengler tarafindan rol model olarak

goriilmektedirler (Dix, Phau ve Pougnet, 2010:38).

Martin ve Bush (2000)tarafindan yapilan ¢alismada, aile her ne kadar ergenler i¢in etkili
bir rol model olarak kabul edilse de son zamanlarda yapilan ¢alismalar ergenlerin {inlii
kisileri rol model olarak gordiiklerini tespit etmistir. Ergenler, bu kisilerle dogrudan
etkilesim kuramadiklar1 i¢in tutum ve davranislarini gozlem ve taklit yoluyla

sekillendirmektedirler (Martin ve Bush, 2000:1-2).

Gliniimiizde televizyon yildizlarinin, pop sarkicilarinin, futbolcularin sag sekilleri,
giyim tarzlar1 ¢ok kiiglik yastaki ¢ocuklarda goriilmektedir. Erkek cocuklar rol model
olarak popiiler sanatgilar ve spor diinyasindan iinlii isimleri secerken, kiz ¢ocuklar ise
daha cok rol model olarak karsi cinsten popiiler film/televizyon yildizlarin1 ve pop
sarkicilarini tercih etmektedirler. Ozellikle son zamanlarda popiiler kiiltiiriin bize
sundugu televizyon dizilerindeki karakterlerin ve sarkicilarin ¢ocuk-ergenlerin

davranislari tizerindeki etkileri olduke¢a dikkat ¢ekicidir (www.guncedanismanlik.net).
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Arkadas grubu icerisinde siirekli bahsedilen kisilere benzemek, o kisiler gibi giyinmek,
onlar1 yakindan takip ederek onlar gibi davranislar sergilemek g¢ocuk-ergenler i¢in
olduk¢a onemlidir. Bu durumun farkina varan pazarlamacilar firsat1 kagirmamak adina
iinli geng yetigkinleri model olarak kullanarak, ¢ocuk-ergenlerin dikkatlerini iizerlerine

cekmek icin ¢aba sarf etmektedirler (Yurdakul ve Ustiin, 2009:274).

Rol model ve idol olarak goriilen iinlii kisilere duyulan hayranlik, cocukluk ve ergenlik
donemindeki kimlik gelisiminin bir pargasidir (Giles ve Maltby, 2004; akt., Maltby vd.,
2006:274). Cocuk-ergenler hayranlik duyduklar kisiler ya da popiiler dizi/filmlerdeki
karakterlerle 6zdeslesebilmektedirler. Onlar gibi giizel olmak, onlar gibi giyinmek,
onlarinkine benzer davranislar sergilemek istemektedirler. Caughey (1984, 1985, 1994),
iinlli kisileri rol model olarak goren bireylerin kendi goriislerini onlara benzettiklerini
tespit etmistir. Bu bireyler kendi kisilik ozelliklerini rol modeli olan kisilere gore
sekillendirmektedirler. Cocuk-ergenler rol modeli olan kisilere benzemek adina, kendi
fiziksel goriiniimlerini, tutumlarin1 ve davraniglarini degistirdiklerini ifade etmektedirler
(akt., Chan ve Zhang, 2007:142). Ornegin sokaklarda popiiler olan bir dizinin, reklamin

ya da sarkinin kahramanina benzeyen insanlara rastlamamak miimkiin degildir.

Cocuk-ergenler, kendi yasamlarinda eksik olan yonlerini gidermek ig¢in {inliilerin
attiklar1 her adimi takip etmektedirler. Bir¢ok cocuk-ergen, giyim tarzini ve
davraniglarin1 inliilere benzetmeye c¢alismakta ve bu durum onlara, kimliklerini
olusturma firsatt sunmaktadir. Hatta bazilari, daha da ileri giderek rol model olarak
gordiikleri tnliilere benzemek adina estetik ameliyat yaptirmayr dahi goze
alabilmektedirler (Run, Butt ve Nee, 2010:72-73). Unlii pop sanatcis1 Justin Bieber’in
33 yasindaki Amerikali bir hayrani {inlii sarkiciya benzemek i¢in estetik ameliyat i¢in

100 bin Dolar harcamistir (www.radikal.com).
3.3.1. Pazarlamada Unlii Kisi Kullanimiin Amaclar

Pazarlamada iinlii kisiler bazen markaya fiziksel Ozelliklerinin yani sira kisilik
kazandirmak, marka imaji olusturmak bazen de halkla iligkiler ve satis gelistirme
faaliyetlerini yonlendirmek ve yiiriitmek amaciyla kullanilmaktadir (Albar ve Oksiiz,
2013: 419). Unlii, tanimus kisileri reklamlarinda kullanan firmalar, bu kisiler sayesinde
tilketicileri etkilemeyi, kisacas1 mal ve hizmetlerine olan talebi arttirmayi

amaclamaktadirlar (Karafakioglu, 1988:15; akt., Cardakli, 2008:54).
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3.3.2. Pazarlamada Unlii Kisi Kullaniminin Avantajlari

Son zamanlarda reklamlarda {riin tanmitimlarinda (nli  kisilerin ~ kullanimi
yayginlagsmistir. Televizyon reklamlarinin %20’sinde televizyon, miizik, spor, sinema
ya da is diinyasindan iinli, taninmis kisiler yer almaktadir. Televizyon reklamlari i¢in
harcanan milyonlarca dolarin yaklagik %10’u reklamlarda yer alan tinli kisiler igin

kullanilmaktadir (Agrawal, 1993:563; akt., Albar ve Oksiiz, 2013:421).

Icecekten telefona c¢ok sayida iiriiniin tanitimii {inlii kisiler yapmaktadir. Uriin
tanitiminda ve reklamlarda kullanilan iinli kisilerin gilivenilir ve sevilen kisiler olmasi
da oldukca onemlidir. Isletmeler icin iiriin tanitim1 ve reklamlarda iinlii kisi kullanimi
oldukca maliyetli oldugu i¢in segilen kisiler ¢cok dikkatli bir sekilde belirlenmektedir
(Mishra, 2001:59).

Pazarlama c¢abalarinda inlii kisilere yer vermenin avantajlart asagidaki sekilde

siralanabilir (T1gli, 2010:18-22):

e Pazarlamada {nlii kisinin kullanilmasi marka degerine olumlu katki
saglayabilir. Unlii kisinin ¢ok fazla taninmis olmasi ve sahip oldugu olumlu
imaj1 dogrudan markaya transfer edilebilir.

e Bir¢ok farkli marka arasindan Onceligin o markaya verilmesine yardimci
olabilir. Ornegin, yapilan bilimsel arastirmalarda cocuk tiiketiciler tarafindan
inli kisilerin tanittiklar1 iirlinlerin daha c¢ok tercih edildigi kanitlanmistir
(Young, 5; akt., Tigl, 2010:18).

e Unlii kisinin kisiligi, kullanic1 imajiyla ortiistiigii takdirde satislar1 arttiracaktir.

e Pazarlamada iinlii kisinin kullanimi, kayitsiz tiiketicinin reklam ya da markaya
olan tutumlarin1 degistirebilir. Satin alma niyeti ve satin alma kararin1 markaya
yonlendirebilir (Roozen, 3; akt., Tigl, 2010:18).

e Tiiketici, tinlii kiginin yer aldig1 iiriin ya da markay1 satin alarak, hayrani oldugu
tinlii kisiye daha yakin oldugunu hissedebilir ve bdylece kullandig: {iriin ya da
markadan ekstra bir haz alabilir.

e Marka ilk kez tiiketiciyle bulusacaksa inlii kisi yardimiyla bilinirligi ve

farkindaligi arttirilabilir.
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e Kiiresel pazarlara ya da miisterilere acilmak isteyen isletmelerin finansal
yapilart da gicliiyse diinya sohretlerinden yararlanmalar1 etkili sonuglar

yaratabilir.

Unlii kisi rol modeller ¢ocuk-ergenlerin satin alma davranislarini ve niyetlerini
etkiledikleri i¢in, giinlimiizde ¢ok sayida isletme, ¢ocuk-ergenlerin rol model olarak
gordiikleri iinlii kisilere reklam ve kampanyalarinda yer vermek icin biiylik bir biitce

ayirmaktadir (Martin ve Bush, 2000:2).

Pazarlamacilar 6zellikle iiriin ve tiiketici arasinda koprii kurmaya yardimci olacak
giivenilir Uinlii kisileri reklamlarda oynatmakta ve iriinlerin tanitimini bu kisilerin
yapmasini saglamaktadirlar (Yew ve Zain, 2013:22). Reklamcilar ve pazarlamacilar
irlinlerine tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in, Unliler tarafindan kullanildigini

belirtmektedirler (Chan ve Zhang, 2007:140).

Reklamda kullanilan iinlii kisilerin iiriine uygunlugu da olduk¢a énemlidir. Ornegin
cocuklara yonelik bir {irlin reklaminda onlarin sevmedigi, begenmedigi bir kisinin
kullanilmasi, {riine karst sogukluk yaratabilir. Bu ylizden iiriinle inli kisinin
Ozdeslesebilecek Ozelliklere sahip olmasit gerekmektedir (Cardakli, 2008:56).
Reklamlarda {iriinti tanitacak olan {inlii kisinin hedef kitle tarafindan taniniyor olmasi
gerekmektedir (Erkal, 2013:30). Ornegin; Adidas Neo’nun tanitiminda ¢ocuk-ergenler

tarafindan taninan {inlii sarkic1 Selena Gomez’in yer almasi gibi.

Unlii, popiiler kisiler marka tanmitimi, marka bilinirligi ve hatta siradan iiriinlerin
piyasaya tanitilmasinda yardimei olmaktadirlar (Dix, 2009:1). Unlii kisileri rol model
olarak gdren tiiketiciler onlarin kullandiklar1 markalari tercih etmektedirler. Bu yiizden,
tinlii kisiler tiiketicilerin tekrar satin alma davraniginda bulunmalarina sebep olmaktadir
(Low ve Lim, 2012:98). Konuyla ilgili yapilmis ¢aligmalar; rol model olarak kabul
edilen tinli kisinin cekiciliginden ziyade, giivenilir olmasinin tiiketicilerin satin alma
davraniglari lizerinde daha ¢ok etkili oldugunu gostermektedir (Dix, Phau ve Pougnet,
2010:38). Unlii kisilerin giiven vermesi, bireylerin firmaya ya da iiriine giiven
duymasina neden olmaktadir. Ornegin tiiketicilerin banka, araba gibi karar vermekte
zorlandiklari trtinlerin reklamlarinda 6zellikle tinlii kisiler kullanilmaktadir (Simsek ve

Imran; akt., Cardakli, 2008:56).
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Reklam ve kampanyalarda yer alan {inli kisiler markalarin algilanan degerini
yiikseltmektedir. Tiiketiciler de kalitesini yiiksek olarak algiladiklari bu markalara sahip
olabilmek adina yiiksek fiyatlar1 6demeyi goze almaktadirlar (Shimp, 2008; akt., Low
ve Lim, 2012:98).

Erdogan vd. (2001)’e gore; tiiketicileri satin almaya ikna etmek ve onlar {izerinde uzun
stireli etki birakmak i¢in, reklam ve kampanyalarda tinlii kisiler kullanilmaktadir (akt.,
Low ve Lim, 2012:98). Ipsos KMG Medya Arastirmalar1 8-14 yas arasi ¢ocuklarin
%22'sinin hayran oldugu iinlii kisinin kullandigi, tanitimini1 yaptigi iirlinleri tercih
ettigini ortaya koymaktadir (www.dunya.com). Gavish, Shohom ve Ruvio (2008)
caligmasinda, {inlii kisi rol modellerin hem kiz ¢ocuklarinin hem de annelerinin aligveris

davraniglarinda iinlii kisi rol modellerin etkili oldugunu belirtmistir.

Reklamlarda kullanilan iinlii kisilerin cinsiyeti de bireylerin onlara yonelik algisini
etkilemektedir. Mishra (2001) tarafindan yapilan ¢alismaya gore erkek cocuk-ergenler
bayan {inliileri daha giivenilir, uzman ve bilgili olarak algilarken, kiz ¢ocuk-ergenler ise

erkekleri daha giivenilir olarak algilamaktadirlar (Mishra, 2001:62).
3.3.3. Pazarlamada Unlii Kisi Kullaniminin Dezavantajlar

Reklamlardaki mesajlarin iletilmesinde ve tiiketicilerin pazarlamaya yonelik tutumlarini
etkilemede film yildizi, sporcu gibi iinlii kisiler 6nemli birer faktordiir. Ciinkii bu kisiler
cocuk-ergenler tarafindan saygi duyulan kisilerdir (Dix, 2009:1). Marka tanitiminda
kullanilan tinlii kisilerin ¢ocuk-ergenler tarafindan algilanan imajlar1 ¢ocuk-ergenlerin
marka tercihlerini etkilemektedir. Eger iirlin tanitiminda kullanilan kiginin algilanan
imaj1 olumsuz ise c¢ocuk-ergenler rol modelden etkilenmemektedirler (Yew ve Zain,
2013:23). Giivenilir olarak algilanmayan {inlii kisiler ¢ocuk-ergenlerin o {iriin ya da

markaya kars1 tutum ve davraniglarin1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Pazarlama cabalarinda iinlii kisilere yer vermenin dezavantajlari asagidaki sekilde

stralanabilir (T18l, 2010:22-25):

e Unlii kisilere 6denen iicretlerin ¢ok yiiksek olmas1 kampanyanin etkili olmamasi
durumunda biiyiik kayiplarla sonuglanabilir (Babacan, 2008: 208; akt., Tigl,
2010:22). Reklamlarda tinlii kisileri kullanmak ciddi anlamda bir finansal destek
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gerektirmektedir. Ornegin iinlii futbolcu Cristiano Ronaldo Nike firmasiyla
32.5Milyon Dolarlik bir s6zlesme imzalamistir (Www.examiner.com).
Pazarlamada iinlii kisi kullanmanin en biiyiik risklerinden birisi de Vampir
Etkisi’ dir. Yani tiiketicilerin tiim dikkatlerini iinlii kisiye odaklamalar1 ve
markaya iliskin mesaji kagirmalaridir (Ozata, 2006; akt., Cardakli, 2008:58).
Pazarlamada kullanilan {inlii kisilerin markanin 6niline ge¢me riski s6z konusu
olabilir. Bazen uyku etkisi olarak iinlii kisi animsanirken hangi markada yer
aldig1 hatirlanamayabilir.

Unlii kisinin 6zel veya mesleki yasaminda yasanan olumsuzluklar icinde yer
aldigi kampanyaya negatif etki de bulunabilir. Ornegin Justin Bieber’m
uyusturucu kullanmaktan hapishaneye girmesi iinlii sarkicinin hayranlarini hayal
kirikligina ugratmistir.

Unlii kisinin ayn1 anda birden fazla iiriin ya da markanin iletisim faaliyetlerinde
yer almasi tiliketici iizerinde diiriistliik acisindan eksiklik olarak algilanabilir
(Yeshin, 1998:156). Tripp, Jensen ve Carlson (1994)’a gore, ayni kisinin birden
fazla {irtinlin tanitiminda kullanilmasi o inlilye ve reklama duyulan giiveni

olumsuz etkilemektedir (akt., Mishra, 2001:59).
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3.3.4. Unlii Kisilerin Yer Aldig1 Reklam Filmleri

Unlii kisilerin yer aldiklar1 reklam filmlerinden bazilar1 asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Tablo 2.1: Unlii Kisilerin Yer Aldig1 Reklam Filmi Ornekleri

Unlii Kisi Marka Uriin Kategorisi
Arda Turan Defacto Giyim
Arda Turan Simit Saray1 Gida
Burak Yilmaz Nike Spor Giyim
Cristiano Ronaldo Nike Spor Giyim
Drogba Nike Spor Giyim
Drogba Pepsi Icecek
Hadise Avon Kozmetik
Hadise Nestle Cikolata Gida
Hadise Penti Giyim
Hande Dogandemir Lipton Icecek
Justin Bieber Adidas Neo Spor Giyim
Justin Bieber Someday Kozmetik-Parfiim
Katy Perry Adidas Spor Giyim
Kerem Bursin Line Elektronik
Kerem Bursin Lipton Icecek
Messi THY Ulasim
Murat Boz Colin’s Giyim
Murat Boz Yedigiin Icecek
Murat Boz Paraf Kart Banka
One Direction Nabisco Gida-Biskiivi
One Direction Pepsi Icecek
Rihanna Armani Jeans Kozmetik-Parfiim
Selena Gomez Adidas Neo Spor Ayakkab1
Serenay Sarikaya Elidor Kozmetik-Sampuan
Serenay Sarikaya Mavi Jeans Giyim
Snijder Lipton Ice Tea Icecek
Taylor Swift Cover Girl Kozmetik-Makyaj
Taylor Swift Sony Cybershot Elektronik

3.4. Rol Model Olarak Arkadas

Cocuk-ergenler ailelerinden bagimsiz kimlik olusturmak ve kendi kararlarin1 verirken
bagimsiz olmak istemektedirler. Bu yiizden ¢ocuk-ergenler, sosyal iligkileri icerisinde
kendilerini kanitlamak ve wvarliklarim1 kabul ettirmek amaci ile akran grubuna

yonelmektedirler (Aydin, 2004:89).
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Akran grubu, g¢ocuklar tarafindan deneyimlerin paylasildigi, iliskilerin kaginilmaz
kaynagi olarak goriilmektedir ve bu yiizden ¢ocuk-ergenler kendi akran gruplarini tercih
etmektedirler. Aileden daha sik bir araya gelinen, etkilesimde bulunulan akran gurubu
sosyal karsilagtirma yapmaya olanak saglayan en temel kaynaktir (Saunders, 2001; akt.,

Chan ve Zhang, 2007:140).

Arkadas gruplari, bireyleri belirli sekillerde davranmaya tesvik etme, davraniglariyla
onlara 6rnek olma ya da model olma ve sosyal etkilesimi de iceren iletisim siirecleri

araciligi ile bireylerin davranis, deger ve tutumlarini etkileyebilir (Dursun, 1993:42).

Aile sosyallesme siirecinde en 6nemli itici giic olarak diisliniilmesine ragmen, kiz ve
erkek cocuk-ergenlerin bazi kararlarinda akran grubunun daha etkili oldugu

bilinmektedir (Rahman, Ahmad ve Khan, 2013:174).

Cocuklar biiytidiik¢e, davranislarinin sekillenmesinde ailenin yani sira 6zellikle diger
cocuklarin etkilerinin giderek arttigi gozlenmektedir. Arkadashigin 6nem kazanmasi
yasamin her devresinde siirmekte ve akran gruplarinin baskisi, zaman igerisinde ailenin
etkisine denk, hatta ondan daha da {istlin olmaya baslamaktadir (Basal, 2007; akt.,
Coskun ve Kurnaz, 2009:113). Cocuklar yaslar1 biiyiidilk¢e zamanlarinin daha azini
aileleri ile gegirirken, biiylik bir kismimi ise arkadaslariyla gegirmeyi tercih
etmektedirler. Ayrica ¢ocuk-ergenler liriin ve popiiler markalarla ilgili tercihlerinde
arkadaslarinin baskisini yogun bir sekilde hissetmektedirler (Dotson ve Hyatt, 2005:37).
Cocuklarin idol olarak kabul ettigi, hayranlik duydugu kisilerin giyimleri, kullandiklar1
aksesuarlar, medyanin ve arkadas grubunun etkisiyle birlikte moda halini almaktadir

(Eraslan, 2005:5).

Cocuk-ergenler iizerinde arkadas gruplarinin etkileri {i¢ baslik altinda toplanabilir

(Moschis, 1987: 104; akt., Dursun, 1993:41):

e Arkadaglar, bireylerin tiiketicilikle ilgili olan degerleri, tutumlari, becerileri
kazanmalarin1 dogrudan etkileyebilirler.

e Arkadaglar, bireylerin tiiketicilikle ilgili olan degerleri, tutumlari, becerileri
kazanmalarin1 dolayl olarak etkileyebilirler.

o Arkadaglar, diger sosyallesme ajanlarmin birey tizerindeki etkilerini

degistirebilirler.
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Linn (2004) calismasina gore, biiyiimekte olan cocuk-ergenlerin gencler ve geng
yetiskinlere 6zendiklerinin, bir an 6nce biliylimek ve arkadas grubu icerisinde kabul
gormek istediklerinin farkina varan pazarlamacilar ve reklamcilar, ¢ocuk-ergenlerin
dikkatlerini tizerlerine ¢ekebilmek adina kendilerinden biraz daha biiyiik ¢cocuk-gencleri
rol model olarak se¢meleri ve onlar gibi olmalar1 i¢in c¢abalamaktadirlar (Grant ve

Stephen, 2005:450-451).

Ergenlik donemindeki cocuklarda arkadas grubu ailenin yerine gecerek cocuk-
ergenlerin karar verme ve satin alma siireclerini etkilemektedir (Turcinkova ve
Moisidis, 2011:490). Bu donemde ¢ocuklar arkadaslarinin etkilerini yogun bir bigimde
hissetmektedirler. Ayrica kizlar erkeklere gore ergenlik donemine daha erken girdikleri
icin daha erken yaslarda arkadas gruplarindan etkilenmektedir (Roedder-John, 1999;
akt., Dotson ve Hyatt, 2005:38). Bu donemde ¢ocuk-ergenler daha ¢ok akran etkisine
maruz kalmakta ve 6zellikle onlarla birlikte aligveris yapma egilimi gostermektedirler.
Yapilan ¢aligmalar, ergenlerin arkadaglariyla birlikte aligveris yapmay1 sevdiklerini ve
sirf onlara benzemek adina birlikte aligveris yapmak istediklerini gostermektedir
(Tootelian ve Gaedeke, 1992; akt., Mangleburga, Patricia ve Bristol, 2004:101).
Okulda, mahallede, carsida beraber olduklar1 arkadas veya yasitlarinin giydikleri
kiyafetler, ayakkabilar, kullandiklar1 kirtasiye malzemeler okul cantalarinin vb. rengi,
sekli, lizerindeki resmi gibi Ozellikleri cocuklarin tercihlerinde etkili olmaktadir

(Karaman, 2010:77).

Cocuk-ergenler i¢in arkadas grubunun takdirini kazanmak oldukc¢a onemlidir. Bu
donemdeki cocuk-ergenler arkadaglarini giysileri, dinledikleri miizik ve oynadiklari
elektronik oyunlara bakarak se¢mektedirler (Lindstrom ve Seybold, 2003:82).
Cocukluktan yetiskinlige gecis donemi boyunca ¢ocuk-ergenler arkadas grubu i¢inde
kabul gormek, onlar arasinda popiiler olmak ve farkli oldugunu gostermek
istemektedirler. Cocuk-ergenler bu siire¢ icerisinde giyim tarzi, miizik zevki, hobileri ve
dis goriiniisityle kendi yasam tarzini yansitarak kimliklerini olustururlar (Keller ve

Kalmus, 2009; Yew ve Zain, 2013:27).

Pazarlamada arkadas grubu ergenlerin aligveris davranislarini etkilemektedir. Ergenler
arkadaslarinin  kullandiklar1 iirinleri satin almaktadirlar. Ayrica arkadas grubu,

ergenlerin aileden bagimsiz kimlik olusturmalarina, iiriin, marka ve magaza se¢imine
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yardimct olmaktadir (Churcill and Moschis, 1979; akt., Mangleburga, Patricia ve
Bristol, 2004:102).

Cocuk-ergenler akran baskisina dayanamamaktadirlar. Ciinkii onlar karar verirken
icerisinde bulunduklar1 sosyal aglara giivenmekte ve arkadas grubunun soziinii
dinlemektedirler (Nga et. al., 2010; akt. Low ve Lim, 2012:100). Arkadaslar, ergenlerin
aligveriglerinde satin alma kararina yardimci olmak i¢in eslik etmektedir. Yapilan
arastirmalara gore iirlin ve marka hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan ergenler,
arkadas grubundan yardim almaktadir. Ciinkii, arkadasla birlikte gerceklestirilen bir
aligveris sonrasinda yanlis bir karar verme olasiliginin diisiik olduguna inanmaktadirlar
(Kiecker ve Hartman, 1993; akt., Mangleburga, Patricia ve Bristol, 2004:103).
Arkadaslarla birlikte alinan seyler ergenler i¢in ¢ok dnemlidir. Ciinkii onlarla birlikte
alman seyler arkadas grubu igerisinde hakim olan imaj1 yansitmaktadir (Mangleburga,

Patricia ve Bristol, 2004:102).

Onceleri arkadas grubunun etkisi belirli bir smirin Stesine asmaz iken, giiniimiizde
cocuk-ergenlerin iizerindeki etkileri diinyanin oObilir ucuna degin uzanmaktadir
(Lindstrom ve Seybold, 2003:198). Ornegin bugiin baktigimizda 6zellikle kiz ¢ocuklar
arasinda diinya capinda hizla biiyiiyen bir Justin Bieber hayranligi s6z konusudur. Bu
hayranlik diinya geneline yayilarak Justin’e hayranlik duyan biitiin ¢ocuk-gencler

kendilerini Belieber olarak adlandirmaktadirlar.

Kiz ¢ocuklarinin erkek cocuklarina gore arkadas grubu ile olan iligkileri daha giigliidiir.
Ozellikle kiyafet alisverislerinde kizlar arkadas grubunun goriislerini dnemsemekte,
onlarla benzer tercihler yapmaktadir (Thomson, 2000; akt., Harper, Dewar ve Diack,
2003:199). Yapilan arastirmalara gore kiz c¢ocuklar erkeklere kiyasla giyim
aligverislerinde arkadas gruplarindan daha cok etkilenmektedirler (Harper, Dewar ve

Diack, 2003:199).

Turcinkova ve Moisidis (2011) arastirmasinda, cocuk-ergenler arkadas grubu igerisinde
cool ve ¢ekici goriinmek i¢in, arkadaglarinin tavsiyelerini dikkate aldiklarini tespit
etmistir. Ozellikle de okul arkadaslarinin etkisi oldukca yiiksektir (Turcinkova ve
Moisidis, 2011:490). North, Kotze (2001) ve Acuff (1997)’ye gore erken addlesan
doneminde on ergenler satin alma karar1 almak zorunda kaldiklarinda bu kararda

arkadas grubu ¢ok énemli bir rol oynamaktadir (akt., Grant ve Stephen, 2005:455).
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Arastirmacilardan bazilari, ¢ocuk-ergen tiiketicilerin yasamlarinda akran grubunun
etkisi arttikga ailelerinin etkisinin azaldigini ifade etmektedir (Moore ve Bowman,
2006:536; akt., Madran ve Bozyigit, 2013:82). Sing, Kwon ve Pereira (2003)
caligmalarinda, ¢ocuk-ergenlerin  biiylidiikce sosyallesme araglar1 ile olan
etkilesimlerinin degistigini ve medya ve akran etkisinde kalma egiliminin ailenin
etkisinde kalma egiliminden daha belirgin hale geldigini sdylemektedirler (akt., Madran

ve Bozyigit, 2013:82).

Ozgen ve Goénen’in (1992) calismasinda cocuk tiiketicilerin  bilgi kaynaklar
arastirildiginda, arkadaslarin en 6nemli ti¢ bilgi kaynagi arasinda yer aldig1, Kamuriddin
ve Mokhlis (2003) tarafindan yapilan ¢alismada da akran grubunun cocuk tiiketicilerin
sosyallesmesinde ve karar verme tarzlar iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (akt.,

Sener ve Babaogul, 2007:140).
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BOLUM 4: ILK DONEM COCUK-ERGENLERIN (11-14 YAS
ARASI) ALISVERIS DAVRANISLARINDA ROL MODEL
ETKISININ INCELENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Tezin bu boliimiinde arastirmanin amaci, Onemi, kisitlari, yontemi ve arastirmanin
modeli sunulacaktir. Daha sonra ise, yapilan analizlerden elde edilen bulgular tartisilip

Oneriler sunularak bolim sonlandirilacaktir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, 6zel bir tiiketici grubu olan ilk dénem c¢ocuk-ergen (11-14 yas
aras1) tlketicilerin aligveris davraniglarini inceleyerek, aligveris davraniglarinda rol
model etkisini ortaya koymaktir. Calismada c¢ocuklarin aligveris davraniglari
incelenerek, bos zamanlarinda neler yaptiklari, ilgi alanlariin neler oldugu, ne tiir
programlar1 takip ettikleri de ele alinmistir. Bu baglamda; cevap aranan arastirma

sorular1 arasinda;

[k dénem ¢ocuk-ergenlerin aligveris davranislari ve yasam tarzlar1 nelerdir?

e ilk dsnem cocuk-ergenlerin alisveris davranislarina etki eden boyutlar nelerdir?

e ilk dénem ¢ocuk-ergenlerin alisveris davraniglarinda rol model olarak arkadas
etkisi demografik ozelliklere gore degismekte midir?

e Ilk donem ¢ocuk-ergenlerin alisveris davranislarinda rol model olarak iinlii kisi
etkisi demografik 6zelliklere gére degismekte midir?

e Ilk dénem ¢ocuk-ergenlerin alisveris davranislarinda rol model olarak aile etkisi
demografik 6zelliklere gore degismekte midir?

e Ilk dénem gocuk-ergenlerin alisveris davranislarinda rol model olarak g¢ocuk

etkisi demografik 6zelliklere gore degismekte midir?

Bu amacla, Sakarya ilinde bulunan devlet ve 6zel okullarda 6grenim goren 507 ¢ocuk-

ergen lizerinde bir arastirma gerceklestirilmistir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Glinlimiizde g¢ocuk-ergen tiiketicilerin aligveris davraniglarin1 gerceklestirirken satin

aldiklar1 {rilinlerde, ailelerinin yan1 sira arkadaslarindan ve {inlii kisilerden
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etkilendiklerini sdylemek miimkiindiir. Ancak 6zel bir tiiketici grubu olan 11-14 yas
aras1 ¢ocuk-ergen tiiketicilerin aligveris davranislar1 iizerinde kendilerine rol model
olarak gordiikleri kisilerin etkisinin olup olmadigina yonelik yabanci literatiirde konuyla
ilgili ¢aligmalar bulunsa da iilkemizde konuyla ilgili ¢alisilmig yeterli sayida ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu sebepten dolayi, 6zel bir tiiketici grubu olan ilk donem ¢ocuk-
ergen (11-14 yas arasi) tiiketicilerin aligveris davraniglarinda kendilerine rol model

olarak gordiikleri kisilerin etkisini saptamak amag¢lanmaktadir.
4.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin gergeklestirilmesi siirecinde birtakim kisitlarla karsilagilmistir. Calismanin
en 6nemli kisit1 zaman ve maliyet kisitindan dolay1 ¢alismanin yalnizca Sakarya ilindeki

devlet okullar1 ve 6zel okullarda uygulanmig olmasidir.
4.4. Arastirma Metodolojisi

Calisma odak grup goriismelerinden ve nicel yontemlerden yararlanilarak
gerceklestirilmistir. Konu ile ilgili yapilan literatiir taramasi ve c¢ocuk-ergenlerle
gerceklestirilen odak grup goriismeleri sonucunda degiskenler ve onlari etkileyen
faktorler belirlenmeye c¢alisilmistir. Calismanin 6rneklemi, Sakarya ilindeki 2 devlet
okulunun (Atatiirk Ortaokulu ve Ziibeyde Hanim Ilkdgretim Okulu) ve 2 6zel okulun
(SAU Vakfi Ozel Okullar1 ve Sahin Okullarr) ilkdgretim ikinci kademesinde okuyan
507 ogrencisinden olusmaktadir. Calismadaki arkadas etkisi, {inlii kisi etkisi, ¢cocuk
etkisi ve aile etkisini 6lgmek i¢cin Mascarenhas ve Higby (1993) tarafindan gelistirilen
Olcekten yararlanilmigtir. Ayrica arastirma konusu ile ilgili literatlir taranarak
aragtirmacilar tarafindan yapilan odak grup goriismelerinden elde edilen veriler
dogrultusunda gelistirilen dlgekler kullanilmistir. Standardize anket yoluyla elde edilen

veriler SPSS 20 programu ile analiz edilmistir.
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4.4.1. Arastirmanin Modeli

Rol Model Etkisi

-

Aile etkisi

~ -

~~-——”

Sekil 3.1: Arastirma Modeli
4.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin evrenini ilkogretim ikinci kademe (5., 6., 7. ve 8. sif) diizeyinde
O0grenim goren 11-14 yas arasi cocuk-ergenler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise Sakarya ilinde Milli Egitim Bakanligi’na bagl ilkdgretim ikinci kademe
2 devlet (Atatiirk Ortaokulu ve Ziibeyde Hanim Ilkogretim Okulu) ve 2 6zel okul (SAU
Vakfi Ozel Okullar1 ve Sahin Okullar1) olusturmaktadir. Arastirmada iki asamali
ornekleme gergeklestirilmistir. Ilk asamada okullarin belirlenmesinde kasti 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Bu yontemde; arastirmamizin amaci dogrultusunda farkli sosyo-
demografik ozelliklere sahip, alt ve list segmenti temsil eden 6zel ve devlet okullar
secilmistir. Tkinci asama ise; anketin uygulanacag ilkogretim ikinci kademe 5., 6., 7. ve
8. simiflarda okuyan Ogrencilerin secilmesidir. Ankete katilacak Ogrenciler ise ders

programi1 c¢ercevesinde, uygun olan ders saatlerinde, rehber Ogretmenlerinin
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yonlendirmeleriyle birlikte okuldaki smiflar arasindan kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak belirlenmistir. Arastirmanin orneklemi, degisik demografik o6zelliklere
sahip katilimcilarin temsiline imkan verecek sekilde 6zenle sec¢ilmistir. Anket
uygulamasi, Sakarya Il Milli Egitim Miidiirliigii'nden gerekli izin alinarak Subat-Mart
2014 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Ormneklem biiyiikliigii, sinirsiz anakiitle icin %95 giiven araliginda, % 5 hata pay ile 384
olarak tespit edilmistir. Bu arastirmada, 700 sayisina ulasilmis ancak anketlerden 102
tanesinin biiyiikk bir kismi eksik dolduruldugundan ve 91 tanesinin de gelisigiizel
cevaplanmis olmasindan dolay1 193 anket 6rneklemden ¢ikartilmis olup, 507 adet anket

analize elverigli goriilmiistiir.
4.4.3. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Calisma icin gerekli verilerin toplanmasinda odak grup calismasi ve anket yontemi
kullanilmistir. Literatlirde ¢ocuk-ergen tiiketicilere yonelik yapilan ¢aligmalarin kisith
olmasi, bu ¢alismanin kesifsel nitelikte bir calisma olmasini zorunlu kilmistir. Konu ile
ilgili kapsamli bir literatiir taramas1 yapilmis olup literatiir taramasi sirasinda daha once
cocuk-ergenlerin konu oldugu, cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi, ¢ocuklarin
tiketici davraniglari, ¢ocuklarin aligveris davramiglarinin arastirilldignr  kaynaklar
incelenmistir. Literatiir taramasi ve ¢ocuk-ergenlerle yapilan odak grup goriismeleri
sonucunda birtakim degiskenler ve bu degiskenleri etkileyen faktorler tespit edilmistir.
Bu baglamda; ¢alismamiz i¢in gerekli verilerin toplanmasinda kullanilan anket formuna
ilk sekli verilmistir. Anket formunda yer alan sorularin bir kismi arastirmacilar
tarafindan hazirlanirken, bir kismi da Mascarenhas ve Higby (1993) tarafindan
gelistirilen Glgekten yararlanilarak olusturulmustur. Olusturulan anketteki eksiklikleri
diizeltmek icin pilot uygulama gerceklestirilmistir. ilk pilot uygulama 25 kisi {izerinde
yapilmistir. Ozellikle de Mascarenhas ve Higby (1993) tarafindan gelistirilen 6lgekten
alman ifadelerin Ingilizceden Tiirkceye cevirilerinden dolayr katilimeilarin anlasilmaz
bulduklar1 ifadeler revize edilmistir. Katilimcilarin yaslarinin da kii¢iik olmasindan
dolay1 dlgekte yer alan akran kelimesinin ne anlama geldiklerini bilmedikleri ortaya
cikmistir. Bu sebepten dolay1 anket formunda yer alan akran ifadesinin yerine arkadas

ifadesi kullanilmustir.
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Pilot calisma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda anket formunda gerekli
diizeltmeler yapilarak, 20 kisilik farkli gruba ikinci bir pilot uygulama gerceklestirilmis
olup, bu uygulama sonrasinda anketin anlasilirhi§inin ¢cok daha yiiksek diizeyde oldugu
gozlemlenmistir. Anket formunda yer alan ifadelerdeki son diizenlemeler de yapildiktan

sonra anket formu EK-1’deki son halini almistir.
4.4.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda, elde edilen verilerin yorumlandigi bu boliimde oncelikli olarak
aragtirmaya katilan ¢ocuk-ergen tiiketicilere ait demografik oOzelliklerin yer aldigi
frekans tablolar1 degerlendirilecektir. Cocuk-ergenlerin aligveris davranislarinda
kimlerden etkilendikleri, ne tiir iirlinler satin aldiklari, televizyonda ne tiir programlari
izledikleri, bos zamanlarinda neler yaptiklari, kendilerine rol model olarak kimleri
gordiikleri ve bu kisilerin ¢cocuk-ergenlerin aligveris davranislarinda ne derece etkileri
olduklar1 degerlendirilmistir. Daha sonra, arastirmanin gegerlilik ve giivenilirlik
sonuglart verilmistir. Arastirma baglaminda g¢ocuk-ergenlerin aligveris davraniglarinm
etkileyen faktorler acgisindan demografik oOzelliklerin bir rol oynayip oynamadigini
belirlemek amaciyla ¢esitli gruplar arasi karsilastirma testleri yapilmistir. Parametrik
test yapmaya elverisli olmayan veriler i¢in ise ki-kare testi uygulanmistir. Anket formu

araciligi ile toplanan verilerin degerlendirilmesinde SPSS 20.0 program1 kullanilmistir.
4.5. Arastirma Bulgulan

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilan ilk donem g¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas

aras1) demografik bilgilerine yer verilecektir.
4.5.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin cinsiyet dagilimlarina baktigimizda kiz ¢ocuklarin sayisi
(%55,8), erkek cocuklara (%44,2) nazaran biraz daha fazla olmakla beraber dengeli bir
dagilim gostermektedir. 507 cocugun 239’u 6zel okulda, 268’1 ise devlet okulunda
ogrenim gormektedir. Ozel ve devlet okulunda &grenim géren gocuklarin sayilarmin
orneklem igerisinde dagiliminin birbirine yakin olmasi istenmistir. Bu esit dagilim bize
cocuk-ergenlerin aligveris davraniglarinin okuduklari okul tiirline gére yorumlanmasi
strecinde daha tutarli sonuglar elde etme firsati sundugundan olduk¢a Onemlidir.

Arastirmamizin 6rnekleminin ilkogretim ikinci kademe diizeyinde Ogrenim goren
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cocuklardan olugmasindan dolay1, ¢ocuklarin okuduklari sinif diizeyleri 5., 6., 7. ve 8.
siiflar arasinda homojen bir dagilim gostermektedir. Cocuklarin okuduklari sinif
diizeylerine paralel olarak yaslarina iliskin dagilimlarin da 6rneklem igerisinde birbirine

yakin oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin biiylik bir cogunlugunun (%60,6) annesi ev hanimidir.
Diger seceneklerin dagilimlarina baktigimizda ise; ¢ocuklarin %10,1’inin annesi
ogretmen iken, %6,9’u serbest meslek ile ugrasmaktadir. Cocuklarin babalarinin
mesleklerine baktigimizda ise; yaklasik %30’unun babasinin serbest meslek ile
ugrastigl, %11,8’inin is¢i, %11,6’smin ise esnaf oldugu goriilmektedir. Arastirma
bulgular1 dogrultusunda, anne ve babalarinin mesleklerine iliskin net bir bilgiye sahip

olmayan ¢ocuk sayisinin da oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin ailelerinin aylik ortalama gelir diizeylerine bakildiginda,
cocuklarin yarisina yakininin ailelerinin aylik ortalama gelir diizeylerinin 4001 TL ve
iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum arastirmamizin 6rnekleminin yarisini temsil
eden Ozel okulda 6grenim goren ¢ocuklarin ailelerinden kaynakli olabilir. Ailelerinin

ortalama aylik gelir diizeyleri 0-1000 TL araliginda ise sadece 31 ¢ocuk bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan cocuklarin ailelerindeki birey sayisi dagilimlarina baktigimizda,
birey sayis1 4 olan ailelerin oraninin diger se¢eneklerden yiiksek oldugu goriilmektedir.
Cocuklarin 1/4'lintin ailesi 5 kisiden olusurken, 68 c¢ocugun ailesi ise 3 kisiden
olugmaktadir. Arastirmaya katilan ¢cocuklarin %53,1°1 2 kardes iken, yaklasik %15 inin
ailede tek cocuk oldugu goriilmektedir. Cocuklarin ailede kaginct ¢ocuk olduklarina

iliskin bilgilere baktigimizda ise yarisi ailede birinci ¢ocuktur.
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Tablo3.1: Cocuklara iliskin Demografik Ozellikler

.. . Frekans | Yiizde .. Frekans | Yiizde
Demografik Ozellikler Demografik Ozellikler
s ( (%) g (0 (%)
b Kiz 283 55,8 Ozel 239 47,1
2z s
z gE
S |Erkek 224 442 | © F [Deviet 268 52,9
5 119 23,5 11 127 25,0
T |6 130 25,6 = |12 128 25,2
@ |7 131 25,8 > |3 131 25,8
8 127 25,0 14 121 23,9
Ev Hanim 307 60,6 Serbest Meslek 148 29,2
Ogretmen 51 10,1 — Isci 60 11,8
on
iqc:n Serbest Meslek 35 6,9 = Esnaf 59 11,6
G Doktor 14 2,8 < |Ogretmen 30 5,9
. = g
= lisci 12 2.4 £ [Emekli 28 55
£ S
E Esnaf 10 2,0 5 Doktor 26 5,1
S Emekli 6 12 < |Polis 10 2,0
£ [Avukat 3 0,6 R JAvukat 2 04
Polis 2 0,4 Diger 144 28,4
Diger 67 13,2 2 4 0,8
P 0-1000 TL 31 6,1 5 3 68 13,4
:? 5 _ 10012000 TL 95 187 | & z |4 258 50,9
£ 2= [2001-3000TL 87 172 | = i P 127 25,0
2 £ O [3001-4000 TL 80 158 | 2 6 37 7.3
D -~
= < .
< 4001 TL ve 214 422 7 ve iizeri 13 2,6
uzeri
1 70 13,8 _ 1 265 52,3
SZ2NE2 269 53,1 =2 |2 166 32,7
= 25 S 2
SSECEP 127 250 | &P 57 11,2
4 ve iizeri 41 8,1 4 ve lizeri 19 3,8

4.5.2. TIk Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi) Yasam Tarzlar

Bu boliimde, i1lk donem ¢ocuk-ergenlerin yasam tarzlari incelenmektedir. Bu baglamda,
cocuk-ergenlerin sevdikleri renkler, dinledikleri miizik tiirli, cep telefonundaki tercih
ettikleri markalar, gelecekteki yapmak istedikleri meslekler, bos zaman aktiviteleri,
okuduklar dergiler, televizyonda izledikleri programlar ve kanallar, internet kullanim

aliskanliklari, hayranlik duyduklar: tinlii kisiler ele alinmistir.
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4.5.2.1. Cocuklarin Sevdikleri Renkler

Arastirmaya katilan 507 cocuktan 153’iiniin en ¢ok sevdigi renk mavidir. Bunu

strastyla, mor (%14,0), kirmizi (%13,8) ve siyah (%11,8) izlemektedir.

Tablo 3.2: Cocuklarin Sevdikleri Renkler

Renkler Frekans (f) Yiizde (%) Renkler Frekans (f) | Yiizde (%)
Mavi 153 30,2 Beyaz 15 3,0
Mor 71 14,0 Turkuaz 15 3,0
Kirmiz1 70 13,8 Turuncu 12 2.4
Siyah 60 11,8 Lacivert 11 2,2
Yesil 51 10,1 Pembe 11 2.2
Sari 34 6,7 Diger 4 0,6

4.5.2.2. Cocuklarin Burclar

Arastirmaya katilan 507 c¢ocugun burglarina iliskin bilgiler asagidaki tabloda yer

almaktadir. Tablodan da goriildiigli lizere c¢ocuklarin burglari homojen bir dagilim

gostermektedir.
Tablo 3.3: Cocuklarin Burg¢lari
Burglar Frekans (f) Yiizde (%) Burclar Frekans (f) | Yiizde (%)
Balik 50 9,9 Boga 41 8,1
Akrep 49 9,7 Yay 41 8,1
Kog¢ 47 9.3 Basak 39 7,7
Terazi 47 9,3 Oglak 38 7,5
Yengec 42 8,3 ikizler 36 7,1
Aslan 41 8,1 Kova 36 7,1

4.5.2.3. Cocuklarin Gelecekte Yapmak istedikleri Meslekler

Arastirmaya katilan ¢ocuklara gelecekte hangi meslegi yapmak istedikleri sorulmustur.
Tabloda da goriildiigli gibi, alinan cevaplar dogrultusunda doktor (% 21,1) gocuklar
arasinda en ¢ok tercih edilen meslektir. Bu meslegi sirasiyla mimar (% 16,0) ve
ogretmen (% 10,7) izlemektedir. Cocuklarin % 5,9’luk kismi ise gelecekte hangi

meslegi yapmaya karar vermediklerini belirtmistir.
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Tablo 3.4: Cocuklarin Gelecekte Yapmak Istedikleri Meslekler

Meslek Frekans (f) | Yiizde (%) Meslek Frekans (f) | Yiizde (%)
Doktor 107 21,1 Avukat 24 4.7
Mimar 81 16,0 Polis 17 34
Ogretmen 54 10,7 Psikolog 15 3,0
Miihendis 45 8,9 Oyuncu 12 2,4

Kararsizim 30 5,9
Sporcu 31 6,1 Diger o1 17.8

4.5.2.4. Cocuklarin Sahip Olduklar1 Cep Telefonu Markasi

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin biiylik bir ¢ogunlugunun cep telefonu bulunmaktadir.
Cocuklarin sahip olduklar1 telefonlarin markalarina bakildiginda % 39,3’liik oranla en
cok tercih edilen cep telefonu markasinin Samsung oldugu belirlenmistir. Samsung
telefon markasini sirastyla %13,4 orami ile Nokia ve % 10,7 orani ile Iphone takip
etmektedir. Arastirma bulgulart arasinda dikkat ¢eken bir diger nokta ise, aragtirmaya
katilan ¢ocuklarin yaklagik %25’inin cep telefonunun bulunmamasidir. Bu durum
ailelerin ¢ocuklarinin heniiz telefon kullanacak yasta olmadiklarini diisiinmelerinden

kaynakli olabilir.

Tablo 3.5: Cocuklarin Sahip Olduklari Cep Telefonu Markasi

Cep Telefonu Frekans Yiizde Cep Telefonu Frekans Yiizde
Markalari (f) (%) Markalar: (f) (%)
Samsung 199 393 General Mobile 15 3,0
Nokia 68 13,4 HTC 11 2,2
Iphone 54 10,7 Telefonum Yok 117 23,1
Blackberry 17 34 Diger 26 49

Yapilan aragtirma kapsaminda ¢ocuklara kullanmakta olduklar1 cep telefonu markasini
neden tercih ettikleri sorulmustur. Alinan cevaplar dogrultusunda, ¢ocuklarin 1/3’iiniin
cep telefonlarini, dncelikli olarak tercih etme sebepleri telefondaki uygulama sayisinin
fazla olmasidir. Bunu sirasiyla cep telefonu markasinin herkes tarafindan biliniyor
olmast ve markanin giivenilir olarak algilanmasi (%32,7) ile telefonun kamera

¢Oziiniirliiglinlin (%30,4) yiiksek olmasi izlemektedir.

Arastirma bulgularinda bir diger dikkat ¢eken sonug ise; ¢ocuklarin yaklasik 1/4'tiniin
kullandiklar1 cep telefonu markasinin aileleri tarafindan tercih edilmis olmasidir. Bu
durum aile biiyiiklerinin kendilerine yeni bir cep telefonu aldiklarinda, eski telefonlarini

cocuklarina vermelerinden kaynakli olabilir.
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Tablo 3.6: Cocuklarin Sahip Olduklar1 Cep Telefonu Markasini Tercih Etme

Sebepleri
Kullandigimz Markayr | Frekans | Yiizde Kullandigimz Markayi Frekans Yiizde
Tercih Etme Sebebiniz ) (%) Tercih Etme Sebebiniz () (%)
Uygulama Sayisi 189 37,3 Popiiler Olmasi 99 19,5
Markasi 166 32,7 Gosterisli Olmasi 87 17,2
Kamera Coziiniirliigii 154 30,4 Statii/Prestij Saglamasi 30 5,9
Ailemin Tercihi 124 24,5 Unlii Kisinin Kullanmasi 17 34
Fiyatin Uygun Olmasi 118 233 Diger 40 8,0

4.5.2.5. Cocuklarin Dinledikleri Miizik Tiirii

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%76,7) tarafindan en ¢ok dinlenen
miizik tiirii yabanci poptur. Yabanct pop miizigi sirasiyla yerli pop miizik ile Rock

miizik tiirli takip etmektedir.

Tablo 3.7: Cocuklarin Dinledikleri Miizik Tiirii

Miizik Tiirii Frekans (f) | Yiizde (%) | Miizik Tiirii | Frekans (f) | Yiizde (%)
Yabanci Pop 389 76,7 Klasik 83 16,4
Yerli Pop 186 36,7 Metal 64 12,6
Rock 150 29,6 Caz-Blues 36 7,1
Hip-Hop-Rap 122 24,1 Diger 14 2,8

4.5.2.6. Cocuklarin Bos Zamanlarindaki Aktiviteleri

Giliniimlizde ¢ocuklarin biiyiilk bir c¢ogunlugu bos zamanlarini daha c¢ok miizik

dinleyerek, internete girerek ve televizyon izleyerek degerlendirmektedir.

Arkadaglariyla birlikte gezmeye giden ¢ocuk sayisi arastirmaya katilan cocuklarin
yaklasik %55’ini olusturmaktadir. Cocuklar tarafindan bos zamanlarin1 degerlendirmek

icin en az tercih edilen aktivite ise sinemaya gitmektir.

Tablo 3.8: Cocuklarin Bos Zamanlarindaki Aktiviteleri

Bos Zaman Aktivitesi |Frekans (f)|Yiizde (%)] Bos Zaman Aktivitesi |Frekans (f)|Yiizde (%)
Miizik dinlerim 373 73,6  |Bilgisayar oyunu oynarim 258 50,9
internete girerim 372 73,4 'Video/film izlerim 255 50,3
TV izlerim 370 73,0  |Gezmeye giderim 235 46,4
Arkadaslarla gezerim 276 544  IDers cahsirim 205 40,4
Kitap okurum 267 52,7 Sinemaya giderim 201 39,6
Spor yaparim 262 51,7 |Diger 15 3,0
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4.5.2.7. Cocuklarin Okuduklar: Dergiler

Arastirmaya katilan ¢ocuklara okuduklari dergileri siralamalari istenmis ve bu
siralamanin sonuglart agagidaki tabloda verilmistir. Cocuklar arasinda % 35,1°lik oranla
en ¢ok okunan dergi Hey Girl dergisidir. Bu dergiyi sirastyla Bilim Cocuk ve Go Girl
dergileri takip etmektedir. Cocuklarin yaklasik 1/4'1 herhangi bir dergi okumadiklarini

ifade ederken, ¢ocuklar arasinda en az tercih edilen dergi ise Atlas Cocuk dergisidir.

Tablo 3.9: Cocuklarin Okuduklar1 Dergiler

Okuduklar Dergi F“’ili‘)a"s Y(‘(',Z‘)ie Okuduklari Dergi | '" e('t‘)a“s Y(‘(‘,/Zo‘)ie
Hey Girl 178 35,1 Dream You 79 15,6
Bilim Cocuk 166 32,7 Oyun Dergisi 73 14,4
Go Girl 126 249 Vogue 23 4.5
Futbol Takim Dergileri 93 18,3 Atlas Cocuk 11 2,2
glr"een‘:ie;" Sg : 21(2) Dergi Okumuyorum | 117 23,1

4.5.2.8. Cocuklarin Televizyonda izledikleri Programlar

Bu Dboliimde c¢ocuklarin televizyon izleme davraniglarina iligkin  bilgiler
degerlendirilmistir. Cocuklarin televizyonda ne tlir programlart ve hangi kanallari
izledikleri tespit edilmistir. Arastirmaya katilan 507 c¢ocuktan sadece 6’s1 TV
izlememektedir. Bunun disindaki 501 ¢ocuk TV izledigini belirtmistir.

Tablo 3.10: Cocuklarin TV izleme Durumlar

TV izleme Durumu Frekans (f) Yiizde (%)
Evet 501 98,8
Hayir 6 1,2

Cocuklar Tarafindan izlenen Yerli Dizi/Filmler

Arastirmaya katilan c¢ocuklar arasinda en c¢ok izlenen yerli dizi Star TV’ de
yayinlanmakta olan genclik dizisi Medcezir’dir. Bu baglamda, ¢ocuklarin giindemde
olan poptler yerli dizileri yakindan takip ettiklerini sdylemek miimkiindiir.
Medcezir’den sonra en ¢ok izlenen diziler ise Kanal D’de yayinlanmakta olan Giinesi

Beklerken ile Kiiclik Aga’dir.
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Tablo 3.11: Cocuklarin izledikleri Yerli Dizi/Filmler

Yerli Dizi/Film Frekans(f) |Yiizde(%) Yerli Dizi/Film Frekans (f) | Yiizde(%)
Medcezir 162 32,0 Muhtesem Yiizyil 8 1,6
Giinesi Beklerken 69 13,6 Cocuklar Duymasin 7 1,4
Kiiciik Aga 49 9,7 Arka Sokaklar 6 1,2
Sana Bir Sir Verecegim 21 4,1 Sefkattepe 6 1,2
Yalan Diinya 9 1,8 Seksenler 5 1,0
Calikusu 8 1,6 Zengin Kiz Fakir Oglan 5 1,0

Cocuklar Tarafindan izlenen Yarisma Programlari

Cocuklar arasinda en ¢ok izlenen yarigsma programi %14,6’lik bir oranla Star TV’de

yayinlanmakta olan Yetenek Sizsiniz Tiirkiye’dir. Yetenek Sizsiniz Tirkiye yarigmasini

sirastyla ATV’de yaymlanmakta olan Kim Milyoner Olmak Ister (%11,8) ile Kanal

D’de yayinlanmakta olan Ben Bilmem Esim Bilir yarisma programi takip etmektedir.

En az izlenen yarigsma programi ise TRT 1’de yayinlanmakta olan Aileler Yarisiyor adli

yarigma programidir.

Tablo 3.12: Cocuklarin izledikleri Yarisma Programlan

Yarisma Program Frekans Yiizde Yarisma Program Frekans Yiizde

(f) (%) (f) (%)
Yetenek Sizsiniz Tiirkiye 74 14,6 Kizlar ve Anneleri 13 2,6
Kim Mil Imak
Kim Milyoner Olma 60 11,8 | Kag Para Kag 12 2.4
Ister
Ben Bilmem Esim Bilir 40 7,9 O Ses Tiirkiye 9 1,8
Kapanmadan Kazan 30 59 Survivor 6 1,2
X Factor Star Isig1 26 5,1

Aileler Y 5 1,0

Biiyiik Risk 14 2.8 tleler Yaristyor

Cocuklar Tarafindan izlenen Belgeseller

Tabloda arastirmaya katilan ¢ocuklar tarafindan en c¢ok izlenen belgesel programlarinin

dagilim1 yer almaktadir. Tablodan da goriildiigii {izere, ¢cok az sayida ¢cocugun belgesel

programlarinmi izledigi sonucuna ulasilmaktadir. Cocuklar 6zellikle hayvanlarla ilgili

belgeselleri takip etmektedirler. Televizyonda en ¢ok izlenen belgesel kanali ise Nat

Geo Wild’ dur.
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Tablo 3.13: Cocuklarin izledikleri Belgeseller

Belgesel Frekans (f) | Yiizde (%) Belgesel Frekans (f) | Yiizde (%)
Nat Geo Wild 23 4,5 Yaban TV 4 0,8
Hayvanlar Alemi 17 34 Ayna 3 0,6
Animal Planet 6 1,2
Discovery Diger 11 2,2
Channel 4 0.8

Cocuklar Tarafindan izlenen Yabanci Dizi/Filmler

Arastirmaya katilan ¢ocuklar arasinda en ¢ok izlenen yabanci dizi Teen Wolf (%6,3)
olurken, bunu sirasiyla The Walking Dead (%4,7) ve Supernatural (%2,6) takip
etmektedir. Bu tiir dizi/filmler c¢ocuklarin birbirlerinden etkilenmelerinden dolay1

cocuklar arasinda oldukca popiilerdir.

Tablo 3.14: Cocuklarin izledikleri Yabanci Dizi/Filmler

Yabanci Dizi/Film Fre('i‘)ans Y(‘;Z‘)ie Yabanci Dizi/Film F“?i‘)a“s Y(‘(‘,/i‘)ie
Teen Wolf 32 6,3 The Wampire Diaries 6 1,2
The Walking Dead 24 4,7 How I Met Your Mother 5 1,0
Supernatural 13 2,6 Hunger Games 5 1,0
Alacakaranhk 10 2,0 Waverly Biiyiiciileri 5 1,0
Doctor Who 8 1,6 .

Pretty Little Liars 6 1o | Diger 102 204

Cocuklar Tarafindan izlenen Spor Programlari

Arastirmaya katilan g¢ocuklarin televizyonda izledikleri spor programlarina iliskin
dagilimlar asagidaki tabloda verilmistir. Cocuklar tarafindan en ¢ok izlenen spor kanali
%10,3’liikk oranla NTV Spor’dur. NTV Spor’da o6zellikle takip edilen programlar ise
Yiizde 100 Futbol ve Futbol Aktiiel Programi’dir. NTV Spor’u sirasiyla TRT Spor
(%5,3) ve Lig TV (%4,7) takip etmektedir.

Tablo 3.15: Cocuklarin izledikleri Spor Programlari

Spor Programu | Frekans (f) | Yiizde (%) | Spor Programm | Frekans (f) | Yiizde (%)
Ntv Spor 52 10,3 Fb Tv 4 0,8
Trt Spor 27 53 GsTv 4 0,8
Lig Tv 24 4.7 Diger 5 1,0
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Cocuklar Tarafindan izlenen Miizik Programlari

Arastirmaya katilan cocuklarin yaklasik 1/5°1 (%19,5) NR1 miizik kanalini takip
etmektedir. NR1’da agirlikli olarak yabanci pop miizik pargalarinin yayinlanmasi
cocuklarin en ¢ok dinledikleri yabanci pop miizik ile de paralellik gostermektedir. Diger
seceneklerin dagilimlarina baktigimizda ise; %4,9’u Kral TV’yi, %3,9’u ise Power

Turk’ 1 izlemektedir.

Tablo 3.16: Cocuklarin izledikleri Miizik Kanallar

Miizik Kanah Frekans (f) Yiizde (%) Miizik Kanal Frekans (f) Yiizde (%)
NR1 99 19,5 MTV 12 2,4
Kral TV 25 4,9 Metro Fm 7 1,4
Power Tiirk 20 39 Diger 7 L4
Dream TV 16 3,2 ’

Cocuklar Tarafindan izlenen Cizgi Dizi/Filmler

Cocuklar tarafindan en ¢ok takip edilen ¢izgi film kanali Disney Channel’dir.
Cocuklarin Disney Channel’de en ¢ok izledikleri ¢izgi film ise Phineas and Ferb’tiir.
Disney Channel’dan sonra en ¢ok izlenen kanallar Cartoon Network ve TRT Cocuk’tur.
Cartoon Network’de ¢ocuklar tarafindan en ¢ok izlenen ¢izgi film Adventure Time iken,

TRT Cocuk kanalinda ise Kdstebekgiller en ¢ok izlenen ¢izgi filmdir.

Tablo 3.17: Cocuklarin izledikleri Cizgi Dizi/Filmler

Cizgi Dizi/Filmler | Frekans(f) | Yiizde(%) | Cizgi Dizi/Filmler | Frekans(f) Yiizde(%)
Disney Channel 52 10,3 Yumurcak TV 8 1,6
Cartoon Network 34 6,7 Cnbc-e 3 0,6
Trt Cocuk 21 4,1

MinikaGO 3 0,6
Nickelodeon 8 1,6

4.5.2.9. Cocuklarin internet Kullanimlar

Bu boélimde c¢ocuklarin internet kullanimlarina iligkin bilgiler yer almaktadir.
Cocuklarin internette hangi sitelere girdikleri, internette neler yaptiklar tespit edilmistir.
Cocuklarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%85,0) tarafindan en ¢ok ziyaret edilen site
Facebook’tur. Cocuklar tarafindan en ¢ok ziyaret edilen ikinci site ise Youtube’dur. Bu
bilgiden yola ¢ikarak calismanin Orneklemini olusturan cocuklarin sosyal medya

ortaminda oldukg¢a aktif olduklarin1 soylemek miimkiindiir.

73



Tablo 3.18: Cocuklarin internette Girdikleri Siteler

Internet Sitesi | Frekans (f) | Yiizde (%) | Internet Sitesi | Frekans (f) | Yiizde (%)
Facebook 431 85,0 Instagram 76 15,0
Youtube 382 75,3 Vine 57 11,2
Google 323 63,7 Wikipedia 48 9,5
Twitter 130 25,6 Foursquare 13 2,6

Giliniimliz ¢ocuklarinin internet ile i¢ ice bir sekilde biiylimesinden yola ¢ikarak
arastirmaya katilan g¢ocuklara internette neler yaptiklari sorulmustur. Cocuklarin bu
soruya verdikleri cevaplar internette hangi sitelere girdikleri sorusuna verdikleri
cevaplarla paralellik gostermektedir. Tabloda da goriildiigli {izere ¢cocuklarin biiytlik bir
cogunlugu (%81,7) internette miizik dinlediklerini belirtirken, bunu internette
arkadaslarla sohbet ederim (%78,9) ve video/film izlerim (%66,3) segenekleri takip

etmektedir.

Tablo 3.19: Cocuklarin Internette Yaptiklar: Aktiviteler

Frekans (f) Yiizde (%)
Miizik dinlerim 414 81,7
Arkadaslarla sohbet ederim 400 78,9
Video/film izlerim 336 66,3
Oyun oynarim 310 61,1
Odev yaparim 283 55,8
Spor/magazin haberlerini takip ederim 164 32,3
Unliilerle ilgili haberleri takip ederim 162 32,0
Yer bildirimi/check-1n yaparim 96 18,9

4.5.2.10. Cocuklarin Hayranlk Duyduklarn Unlii Kisiler ve Unlii Kisilere
Hayranhk Duyma Sebepleri

Arastirmaya katilan ¢cocuklardan hayrani olduklari iinlii kisilerden en fazla {i¢ tanesinin
isimlerini belirtmeleri istenmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda ¢ocuklar en ¢ok
Cristino Ronaldo’dan etkilenirken, bunu sirasiyla Rihanna, Selena Gomez, Demi
Lovato, Cagatay Ulusoy, Eminem, Drogba, Katy Perry vb. tinliiler takip etmektedir.
Diger seceneklerde ise, giindemdeki popiiler dizi oyuncular1 ile futbolcular yer

almaktadir.

Cocuklarin hayranlik duyduklart kisiler ile bu kisilere hayranlik duyma sebeplerine

yonelik capraz tablo yapilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda aragtirmamiza
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katilan ¢ocuklar Cristiano Ronaldo’nun yakisikli ve karizmatik oldugunu belirtirken,
Rihanna’nin sarkilarin1 begendiklerini ve kendisini giizel bulduklarini, Selena Gomez’in
ise sarkilariin giizel oldugunu, kendisini giizel bulduklarmi ve giyim tarzini
begendiklerini ifade etmislerdir. Unlii kisilerin yakisikli ve giizel olmasi, giyim tarzlari
cocuklar tarafindan olduk¢a Onemsenmektedir. Buna gore, cocuklarin iinli kisiye
hayranlik duymalarinda oncelikli olarak iinlii kisinin dis goriiniisiinii dikkate aldiklar

sOylenebilir.

Tablo 3.20: Cocuklarin Hayranhk Duyduklari, Begendikleri Unlii Kisiler ile Unlii
Kisilere Hayranhk Duyma Sebeplerine liskin Capraz Tablo
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olmasi
Sarkilari 28 |78 161 | 57 [ 25|50 |21 |47 |19 | 45 | 15|18 |20 |31 | 34
Hayirseverligi 5 1 1 7 3 4 3 3 2 2 3 4 - 1 3
Yakasikh / giizel

65 |42 62| 51 | 58|29 |34 (3549 | 36 |47 |28 |47 |31 | 24
olmasi
Sac sekli 29 |16 | 16| 12 (25| 7 | 15|17 | 16| 13 111141 3 7 10
Unlii olma 20100616 | 2136|819 |[3|3]|3]13| 2
hikayesi
Soyledigi sozler 1 | 14| 3 14 |3 12| 1] 6|2 5 513|313 4
Kisiligi 28 | 26 | 15| 21 17 |17 |28 | 17 | 11 13 1811117 9 12
Isini iyi yapmas: | 74 |31 |25 | 19 [ 22|31 |46 |21 |26 | 8 19 |39 |18 | 7 11
Espritiiel olmasi 4 | - | 2 2 212 |3 -2 1 2 | - 1 - 2

4.5.2.11. Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin Aldiklar1 Uriinler

Arastirmaya katilan c¢ocuklarin hayrani olduklar1 kisilerden etkilenerek en ¢ok satin
aldiklar irtin - %46,5’1ik oranla bilekliktir. Bunu sirasiyla, %45,6’lik oranla poster ve
%40,6’l1k oranla dergi takip etmektedir. Cocuklarin har¢lik miktarlarinin ¢ok yiiksek
olmamasindan dolayi, ¢ok pahali olmayan bu tiir Uriinleri satin aldiklar1 sOylenebilir.
Arastirma kapsaminda iinlii sporculara duyulan hayranligin da etkisiyle birlikte
cocuklarin 1/3’1i tarafindan forma alindig1 goriilmektedir. Cocuklar arasinda en az tercih

edilen {irtin ise %6,5 lik oranla yatak ortiistidiir.
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Tablo 3.21: Cocuklarin Hayrani Oldugu Kisilerden Etkilenerek Satin Aldiklar:

Uriinler
Frekans Yiizde Frekans Yiizde

(U] (Y0) ® (Y0)
Bileklik 236 46,5 Telefon kilifi 122 24,1
Poster 231 45,6 Baskil t-shirt 119 23,5
Dergi 206 40,6 Sapka (kep) 106 20,9
Forma 179 35,3 Parfiim 104 20,5
Ayakkabi 172 33,9 Canta 94 18,5
Sticker 161 31,8 Kirtasiye malzemeleri 72 14,2
i:f:il(nMa"" konser,...) Ei ;lé Yatak ortiisii 33 6,5

4.5.2.12. Cocuklarin Begenmedikleri, Hoslanmadiklar1 Unlii Kisiler ve Unlii

Kisileri Begenmeme, Hoslanmama Sebepleri

Arastirmaya katilan c¢ocuklardan begenmedikleri/hoslanmadiklar1 {inli kisilerden en
fazla {i¢ tanesinin isimlerini belirtmeleri istenmistir. Cocuklarin biiyiik bir ¢cogunlugu
tarafindan en c¢ok begenilmeyen isim Justin Bieber’dir. Ancak bu durum, c¢ocuklarla
yapilan odak grup goriismelerinden elde edilen bilgilerle paralellik gostermemektedir.
Odak grup goriismeleri esnasinda bir¢ok c¢ocuk tarafindan Justin Bieber en ¢ok
begenilen {inlii kisiler arasinda gosterilirken, arastirmamizin bulgular1 sonucunda
cocuklarin begenmedikleri kisiler arasinda ilk sirada yer almaktadir. Bu durum, Justin
Bieber’in son zamanlarda toplumda Ornek olmayacak davraniglar sergileyerek,
uyusturucu kullanirken yakalanip cezaevine girmesinden kaynaklaniyor olabilir. Justin

Bieber’1 ise sirastyla One Direction ve Drogba izlemektedir.

Cocuklarin begenmedikleri, hoslanmadiklar1 {inlii kisiler ile bu kisileri begenmeme,
hoslanmama sebeplerine yonelik capraz tablo yapilmistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda arastirmamiza katilan g¢ocuklar Justin Bieber ve One Direction’in
tarzlarin1 begenmediklerini, onlar1 simarik bulduklarini belirtirken, Miley Cyrus’un ise
yasindan biiylik davranislar sergiledigini ifade etmislerdir. Buna gore, ¢ocuklarin biiyiik
bir cogunlugunun bu kisilerden simarik olduklarini diistindiikleri ve tarzlarini (giyim
tarzi, sa¢ sekli,...) begenmedikleri i¢in hoslanmadiklari, bu kisileri begenmedikleri

sonucunu ¢ikartabiliriz.
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Tablo 3.22: Cocuklarin Begenmedikleri, Hoslanmadiklar Unlii Kisiler ile Unlii

Kisileri Begenmeme, Hoslanmama Sebeplerine Mliskin Capraz Tablo

S 5 S < » Q g £
P = .
= A E a8 | = =0 = 5 5

Biitiin . kizlarin/erkeklerin ilgisini iizerine 99 63 | 16 2 21 9 17 |17
cekmesi
Cok simarik olmalari 231 | 176 | 50 43 52 41 27 | 34
Arkadas grubundan dislanma korkusu 10 7 1 3 1 1 3 1
Siirekli herkesin agzinda olmalari 111 | 78 | 26 21 25 13 16 | 22
Yasindan biiyiik davranislar sergilemesi 121 | 79 | 20 20 | 33 12 12 | 17
Dinledigim miizik tarzimin degismesi 65 51 |17 17 13 19 13 | 24
Tarzini begenmeme (giyim, sa¢ sekli...) 199 | 139 | 52 45 48 41 41 | 39

4.5.2.13. Cocuklarin Yeni Satin Aldig1 Bir Kiyafeti Bir Baskasinda Gordiigiinde
Verdikleri Tepki

Arastirmaya katilan g¢ocuklara yeni satin aldiklar1 bir kiyafeti bir bagkasinin tizerinde
gorseler tepkilerinin ne olacaklart sorulmustur. Asagidaki tabloda ¢ocuklarin bu sorulara
verdikleri cevaplar yer almaktadir. Tablodaki bilgilere gore, ¢ocuklarin yaklasik 1/3’i
bu durumu umursamayacaklarini belirtirken, %17,4’4 (88) ise bir bagkasi ile pisti
olmay1 sevmedigini ancak yine de bu kiyafeti giyecegini ifade etmistir. Sadece 5 ¢cocuk

ise bir daha asla o kiyafeti kullanmayacagini belirtmistir.

Tablo 3.23: Cocuklarin Yeni Satin Aldiklan Bir Kiyafeti Bir Baskasinda
Gordiiklerinde Verdikleri Tepki

Frekans (f) Yiizde (%)
Umursamam 162 32,0
Pisti olmay1 sevmmem ama yine de giyerim 88 17,4
Cok yakismis derim 81 16,0
Sinir olurum 59 11,6
Sevdigim bir arkadasim ise sorun degil 58 11,4
Yan yana gelmemeye calisirim 34 6,7
Sevmedigim birisi ise yakismamis derim 20 3,9
Bir daha asla kullanmam 5 1,0

4.5.3. Cocuklarin Ahsveris Davramislarinda Rol Modeller ve Etkileri

Arastirma kapsaminda cocuklara kendilerine giyim tarzi, sa¢ sekliyle kimi ornek
aldiklar1 sorulmustur. Arastirmaya katilan ¢ocuklardan 130°u kendisine kimseyi 6rnek

almadigin1 belirtirken, ¢ocuklarin 33’1 {inlii futbolcu Cristiano Ronaldo’yu kendisine

77



ornek aldigini belirtmistir. Kendisine kimseyi ornek almadigini belirten ¢ocuklar
yapilan odak grup goriismelerinde kendim olmayi, kendi tarzimi yansitmayi, baskalarini
taklit etmemeyi tercih ederim seklinde agiklamada bulunmustur. Diger seceneklerin
dagilimlarina baktigimizda ise, iinlii isimlerin yani sira ¢ocuklarin kendilerine aile
bireylerinden ve arkadas cevresinden kisileri de Ornek aldiklar1 goriilmektedir.
Arastirmaya katilan ¢ocuklardan sadece 10’u kendisine Justin Bieber’1t ornek aldigimi

belirtmistir.

Tablo 3.24: Cocuklarin Kendilerine Ornek Aldiklar:1 Rol Modeller

Frekans(f) Yiizde(%) Frekans(f) | Yiizde(%)

Kimse Yok 130 25.7 Cagatay Ulusoy 15 3,0
Cristiano Ronaldo 33 6,5 Babam 13 2,6
Annem 26 5,1 Rihanna 12 2,4
Arkadasim 26 5,1 Serenay Sarikaya 12 2,4
Kuzenim 24 4,7 Taylor Swift 12 2,4
Selena Gomez 20 3,9 Justin Bieber 10 2,0
Ablam 16 3,2 .

Demi Lovato 16 32 Diger 142 27,8

4.5.3.1. Cocuklarm Uriin Satin Alma Kararlarinda Rol Model EtKisi

Bu boliimde arastirmaya katilan ¢ocuklara cesitli iirtin/iiriinleri satin alirken, satin alma
kararlarinda etkili olan kisilerin ve araglarin kimler ve neler oldugu sorulmustur.
Cocuklarin vermis olduklari cevaplar dogrultusunda sadece 2 iiriin ¢esidi disinda kalan
biitiin iiriinleri satin alma kararlarinda en ¢ok etkili olan 3 kisinin kendisi, annesi ve

babasi oldugu goriilmektedir.
Spor Malzemesi Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Arastirmaya katilan cocuklarin %53,8’1 spor malzemesi satin alma kararlarimi
kendilerinin verdiklerini belirtirken, %37,7°si babasinin goriisiinii dikkate aldigini,

%32,0’si ise annesinin goriisiinti dikkate aldigini ifade etmistir.

Tablo 3.25: Spor Malzemesi Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) Yiizde (%) Frekans (f) Yiizde (%)
Kendim 273 53,8 internet 53 10,5
Baba 191 37,7 Akraba 25 4,9
Anne 162 32,0 Reklamlar 24 4,7
Arkadas 68 13,4 Satis Elemam 21 4,1
Kardes 67 13,2 .
Unlii Kisi 56 11,0 Ogretmen / 1.4
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Kiyafet Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin kiyafet satin alma kararlarinda etkili olan ilk 3 secenek
strastyla; %59’ ile kendim, %56,6 ile annem ve %25°8 ile babamdir. Cocuklarin kiyafet
aligverislerini genelde aile iiyeleriyle birlikte yaptiklar1 goriilmektedir. Ozellikle anneler
cocuklarma ne alinacagi konusunda gorislerini daha fazla dile getirdikleri igin
cocuklarin satin alma kararlar1 iizerinde annelerinin biiyilk bir etkisinin oldugu
sOylenebilir. Kiyafet aligverisleri 11-14 yas grubu cocuklar arasinda arkadas grubu
igerisinde kendilerini ifade edebilmeleri agisindan olduk¢a 6nemli olmasina ragmen,
sadece 59 c¢ocuk katilimci kiyafet satin alma kararlarinda arkadaslarindan yardim
aldigimi belirtmistir. Arastirma bulgulart sonucunda dikkat ¢eken bir diger bulgu ise,

reklamlarin ¢ocuklarin satin alma kararlari {izerinde ¢ok az bir etkiye sahip olmasidir.

Tablo 3.26: Kiyafet Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) | Yiizde (%) Frekans (f) | Yiizde (%)
Kendim 299 59,0 internet 34 6,7
Anne 287 56,6 Akraba 27 5,3
Baba 131 25,8 Satis Elemani 16 3,2
Kardes 67 13,2 Reklamlar 9 1,8
Arkadas 59 11,6 .
Unlii Kisi 58 114 | Ofretmen ! 0.2

Ayakkabi Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin %61,3’ii ayakkabi satin alirken tercihlerini kendilerinin
yaptiklarini, %45,2’si annesinin goriislinii aldigini, %36,5’1 ise babasinin goriislinii
aldigim ifade etmistir. Cocuklarin ayakkabi satin alma kararlarinda etkili olan kisi ve
araclar ile kiyafet satin alma kararlarinda etkili olan kisi ve araclar paralellik
gostermektedir. Satis elemanlarinin ve reklamlarin ¢ocuklarin satin alma kararlar
iizerinde diisiik bir etkisinin oldugu sdylemek miimkiindiir. Cocuklarin spor ayakkabi
tercihlerinde 6zellikle {inlii futbolcularin etkisi oldugu sdylenebilir. Yapilan odak grup
goriismelerinde c¢ocuklar, sevdikleri {inlii futbolcularin tanitimini yaptiklar1 spor

ayakkabilari satin aldiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 3.27: Ayakkabi Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) Yiizde (%) Frekans (f) | Yiizde (%)
Kendim 311 61,3 internet 38 7,5
Anne 229 452 Akraba 17 3,4
Baba 185 36,5 Satis Elemani 13 2,6
Kardes 69 13,6 Reklamlar 9 1,8
Unlii Kisi 51 10,1 . .
Arkadas 50 9.9 Ogretmen 1 0,2

Kitap Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Arastirmaya katilan cocuklara kitap satin alma kararlarinda kimlerin ya da hangi
araclarin etkili olduklar1 sorulmustur. Asagidaki tabloda da goriildiigii iizere, cocuklarin
%63,9’u satin alma kararlarini kendilerinin verdiklerini belirtirken, % 25,4’ annesi ile
%19,9’u ise babasi ile karar verdigini belirtmistir. Cocuklarin kitap tercihlerinde

arkadaslarinin ve 6gretmenlerinin de dnemli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.28: Kitap Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) | Yiizde (%) Frekans (f) | Yiizde (%)
Kendim 324 63,9 internet 20 3,9
Anne 129 254 Akraba 16 3,2
Baba 101 19,9 Unlii Kisi 13 2,6
Arkadas 61 12,0 Satis Elemam 8 1,6
gi:gt::en ;g 2:2 Reklamlar 3 0,6

Gida Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Arastirmaya katilan c¢ocuklara gida satin alma kararlarinda kimlerin ya da hangi
araglarin etkili olduklar1 sorulmustur. Asagidaki tabloda da gorildiigii lizere, gida
aligverislerinde %63,3’1liik bir oran ile annenin ve %56,4 ile babanin etkili oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.29: Gida Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) | Yiizde (%) Frekans (f) | Yiizde (%)
Anne 323 63,7 AKkraba 13 2,6
Baba 286 56,4 Internet 9 1,8
Kendim 166 32,7 Satis Elemani 9 1,8
Kardes 42 8,3 Arkadas 6 1,2
Reklamlar 16 32 Unlii Kisi 4 0,8
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Teknolojik Uriin Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Arastirmaya katilan ¢ocuklara teknolojik {iriin satin alma kararlarinda kimlerin ya da
hangi araglarin etkili olduklar1 sorulmustur. Cocuklarin %62,3°l teknolojik bir {iriin
satin alirken Oncelikli olarak babasinin goriisiinii aldigmmi belirtmistir. Bu durum
erkeklerin teknolojik tirlinlere duyduklar1 ilgiden kaynaklaniyor olabilir. — Ayrica
cocuklar bu tarz {rlinleri satin alirken internetten de oldukca yogun bir sekilde
yararlanmaktadirlar. Internet {izerinden iiriinle ilgili bilgilere rahatlikla ulasip iiriinler
arasinda kiyaslama yaparak hangi iriinlin nerede daha uygun oldugu bilgisine

ulasabilirler.

Tablo 3.30: Teknolojik Uriin Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) | Yiizde (%) Frekans (f) | Yiizde (%)
Baba 316 62,3 Akraba 32 6,3
Kendim 264 52,1 Reklamlar 27 5.3
Anne 161 31,8 Satis Elemani 19 3,7
Kardes 80 15,8 Unlii Kisi 16 3,2
Internet 76 15,0 .
Arkadas 47 93 Ogretmen 3 0,6

Kirtasiye Malzemesi Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Arastirmaya katilan ¢ocuklara kirtasiye malzemesi satin alma kararlarinda kimlerin ya
da hangi araglarin etkili olduklar1 sorulmustur. Cocuklarin % 67,1°1 kirtasiye malzemesi
satin alirken kendisinin karar verdigini belirtmistir. Bu baglamda diger segeneklerin
dagilimlarina baktigimizda ise ¢ocuklarin satin alma kararlarinda %31,0 ile anneleri ve
%20,3 ile babalarinin etkili olduklar1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica arkadaglar1 ve

ogretmenleri de ¢cocuklarin satin alma kararlarinda etkilidir.

Tablo 3.31: Kirtasiye Malzemesi Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) | Yiizde (%) Frekans (f) | Yiizde (%)
Kendim 340 67,1 internet 13 2,6
Anne 157 31,0 Unlii Kisi 11 2,2
Baba 103 20,3 Satis Elemani 11 2.2
Kardes 33 6,5 Reklamlar 5 1,0
Arkada 21 4,1
(")gretmin 20 3.9 Akraba 4 08
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Taki Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Arastirmaya katilan cocuklara taki satin alma kararlarinda kimlerin ya da hangi
araglarin etkili olduklar1 sorulmustur. Asagidaki tabloya bakildiginda, arastirmaya
katilan c¢ocuklarin %54,2’sinin taki satin alma kararlarin1 kendilerinin verdikleri
goriilmektedir. Taki satin alma kararina etki eden kisi ve araglar arasinda %30,8 ile anne
ve %9,1 ile arkadas etkili olan diger unsurlar arasinda yer almaktadir. Ozellikle kiz
cocuklar1 yapilan odak grup goriismelerinde taki, aksesuar satin alirken hayram

olduklari iinlii kisilerden etkilendiklerini belirtmistir.

Tablo 3.32: Taki Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) | Yiizde (%) Frekans (f) | Yiizde (%)
Kendim 275 54,2 Baba 33 6,5
Anne 156 30,8 Internet 16 3,2
Arkadas 46 9,1 Akraba 13 2,6
Kardes 45 8,9 Satis Elemani 5 1,0
Unlii Kisi 38 7,5 Reklamlar 3 0,6

Kisisel Bakim Uriinleri Satin Alma Kararlarinda Rol Model EtKisi

Arastirmaya katilan ¢ocuklara kisisel bakim iiriinleri satin alma kararlarinda kimlerin ya
da hangi araclarin etkili olduklar1 sorulmustur. Cocuklarin %55,6’s1 satin alma
kararlarin1 kendilerinin verdiklerini belirtirken, %35,5’1 annesinin goriisiinii dikkate

aldigini, % 10,8°1 ise arkadasinin goriisiinii dikkate aldigini ifade etmistir.

Tablo 3.33: Kisisel Bakim Uriinii Satin Alma Kararlarinda Rol Model Etkisi

Frekans (f) | Yiizde (%) Frekans (f) | Yiizde (%)
Kendim 282 55,6 Unlii Kisi 28 5,5
Anne 180 35,5 internet 22 43
Arkadas 55 10,8 Akraba 17 3.4
Kardes 51 10,1 Satis Elemani 12 2.4
Baba 33 6.5 Reklamlar 11 2,2

4.5.4. Ilk Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi) Ahsveris Davramslarina
Etki eden Faktorler

[k dénem gocuk-ergenlerin (11-14 yas aras1) alisveris davranislarna etki eden faktorleri

ortaya ¢ikartmak amaciyla faktor analizi uygulanmistir.
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Tablo 3.34: KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri 0,811
Bartlett Yaklasik Ki-Kare 2414,870
Kiiresellik Serbestlik Derecesi 136
Testi Anlamhihk 0,000

KMO degerinin 0,5-1,0 arasinda olmasi kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, bu
degerin en az 0,7 diizeyinde olmasi tatmin edici olarak goriilmektedir (Altunisik vd.,
2007: 226). Uygulanacak faktor analizi i¢in kullanilan KMO testinin sonucu tabloda
gorildiigli tizere 0,811 olarak bulunmustur. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p<0,05). Bu sonuglar, analiz i¢in &rneklemin
yeterli biiyiiklikkte oldugunu ve verilere faktér analizinin uygulanabilecegini

gostermektedir.

[k dénem cocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi1) alisveris davranislaria etki eden faktorleri
ortaya c¢ikartmak amaciyla Likert ifadelerine varimax dondiirme metodu kullanilarak
“Temel Bilesenler Faktor Analizi” uygulanmistir. Analiz sonucunda, kullanilan
ifadelerin dort boyuta ayrildigi goriilmistiir. Elde edilen her boyutun yiikleri
incelenerek ve i¢ tutarlik testleri (Cronbach Alpha) de yapilarak, bu dort faktor
¢Oziimiinlin uygun oldugu kanaatine varilmistir. Bu sonuca ulagabilmek amaciyla faktor
analizi 5 kez tekrarlanmistir. 0,50’nin altinda kalan ifadeler analizden ¢ikarilmis ve

yalnizca 0,50 nin iizerinde deger alan faktorler ile analize devam edilmistir.
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Tablo 3.35: Ilk Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi) Alisveris

Davranislarina Etki Eden Faktorler

Faktérler Faktor | Aciklanan Cronbach
Yiikleri Varyans Alpha
%
S.3 Arkadaslarimin aligveris yaptig1 magazalari
. . , 799
tercih ederim.
S.2 Aligveris yapacagim magazanin arkadaslarim 739
tarafindan onaylanmasi benim i¢in énemlidir. ’
S.6 Uriin tercihlerimde arkadaslarim oldukca
oy ,660
— | etkilidir.
o g S.9 Arkadaslarimin satin aldiklari Girtinleri takip
’E 2 .ederfak dogru seyleri satin aldigimdan emin olmak 596 17.871 0.785
ﬁ -g 1sterim.
= = | S.1 Arkadas ¢evrem tarafindan onaylanmayan 522
< urlinleri nadiren satin alirim. ’
S.17 Bir tirlinii satin almadan 6nce sosyal medya
ortaminda arkadaslarimin iirtin hakkindaki ,519
goriislerini alirim.
S.8 Satin almadan 6nce daima arkadaglarimla 508
iiriiniin fiyat1 ve kalitesi hakkinda konusurum. ’
S.22 Hayrani oldugum kisilerin kullandiklari 792
iiriinleri satin alirim. ’
S.19 Fiyati ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani
:;:’ oldugum kisilerin kullandig: tanittig1 tirtinii satin , 755
ﬁ 2 | alirm.
E E‘ s.18 .Moda olan iiriinleri satin almayi tercih 645 16.394 0.759
S = ederim.
5 S.21 Sosyal medya ortaminda popiiler olan iiriin ve
; . . ,617
markalari tercih ederim.
S.20 Giyim tarzimda hayrani oldugum kisilerin 587
etkisi yoktur. ’
— | S.14 Uriiniin fiyat: ve kalitesinden anlamadigim 23
X £ | zaman aileme danigirim. ’
— e
E i S.10 Bir seyler satin alirken ailem bana eslik eder. , 744 10,525 0,617
=
S 8 S13. Ailemle konugmadan asla yeni bir sey satin
(&) ,601
almam.
~ 5’ S.12 Benim i¢in ne alinacagina ailem karar verir. ,889
- S
S H ; ; 5 9,976 0,784
< 2 | S.11 Neyi, nereden ve hangi markay alacagimi
[ 2 - . . ,789
cogunlukla ailem belirler.
KMO=0,811 Toplam Aciklanan Varyans= 54,765
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Elde edilen ilk faktor olan “Arkadas Etkisi” toplam agiklanan varyansin %17,871 ini
aciklamaktadir. “Unlii Kisi Etkisi” faktorii toplam varyansin %16,394’iinii, “Cocuk
Etkisi” %10,525’ini ve “Aile Etkisi” ise %9,976’sim1 ag¢iklamaktadir.

4.5.5. Rol Model Etkisinin Demografik Ozelliklere Gore Degisimi

Bu bolimde, ilk donem ¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) aligveris davranislarini
etkileyen faktorler acgisindan demografik oOzelliklerin bir rol oynayip oynamadigini

belirlemek amaciyla gesitli gruplar arasi karsilagtirma testleri yapilmistir.

Cocuk-ergenlerin aligveris davraniglarini etkileyen faktorlerde, cinsiyet ve okul tiirii
acisindan bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla bagimsiz grup t-testi
yaptlmistir. Yapilan analiz sonucunda ilk donem c¢ocuk-ergenlerin aligveris
davranislarmi etkileyen faktorler acisindan cinsiyet ve okul tiiriine gore farkliliklar

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.36: Cinsiyet ile Ik Donem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi) Alisveris
Davranislarimi Etkileyen Faktorler Arasindaki Farklhilhiklara Yonelik t-Testi

i1k Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-
14 Yas Arasi) Ahsveris t p Aciklama (t-Testi)

Davranislarina Etki Eden Unsurlar

Kiz veya erkek c¢ocuklar arasinda
Arkadas Etkisi -1,935 0,054 | aligveris davraniglarinda arkadas etkisi
acisindan farklilik yoktur.

Kizlar erkeklere gore aligveris
Unlii Kisi Etkisi 2,073 0,039 | davranislarinda iinlii kisilerden daha fazla

etkilenmektedirler.

Kizlar erkeklerden daha fazla oranda
Cocuk Etkisi 2,335 0,020 | aligveris davraniglarinda satin  alma

kararlarin1 kendileri vermektedirler.

Erkeklerin  aligveris  davranislarinda
ailelerinin  etkisi  kizlarin  aligveris
davraniglarina  kiyasla daha fazladir.
Aile Etkisi -4,018 | 0,0001 | Erkekler aligverisi kizlar kadar ¢ok
sevmedikleri icin aligveris
davraniglarinda ailelerinin etkisi daha ¢ok

hissedilmektedir.
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Tablo 3.37: Okul Tiirii ile Ik Donem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Aras1) Alisveris
Davranislarim Etkileyen Faktorler Arasindaki Farkhiliklara Yonelik t-Testi

ik Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-14
Yas Arasi) Alisveris Davranislarina t P Aciklama (t-testi)
Etki Eden Unsurlar

Cocuklarin 6grenim gordiikleri okul tiirii
ile aligveris  davranislariyla  ilgili
Arkadas Etkisi -1,100 0,272 | verdikleri kararlarda arkadastan
etkilenmeleri arasinda istatistiki agidan

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.

Ozel okulda 6grenim goren cocuklarin
aligveris  davraniglarinda  Gnli  kisi
.. etkisinin, devlet okulunda 6grenim gdren
Unlii Kisi Etkisi 0,501 0,617 )
cocuklarinkinden daha yiiksek olmasina
ragmen, bu  farklilasma  anlamh

bulunmamustir.

Ozel okulda okuyan cocuklar devlet
okulunda okuyanlara gore, harcama
giiclerinin de yiliksek olmasinin etkisiyle
birlikte aligveris davraniglarinda kendi
Cocuk Etkisi -2,371 0,018 o ) R
kararlarimi kendileri vermektedirler. Ozel
okulda okuyan c¢ocuklarin aligveris

davraniglarinda  kendi tercihleri 6n

plandadir.

Devlet okulunda okuyan c¢ocuklarin
aileleri  6zel okulda  okuyanlarin
Aile Etkisi -3,504 | 0,0001
ailelerine kiyasla, ¢ocuklariin aligveris

davranislarinda daha fazla etkilidirler.

Demografik 6zellikler agisindan ilk donem cocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) aligveris
davraniglarini etkileyen faktorler arasinda herhangi bir farkliligin olup olmadigini
belirlemek amaciyla One-Way ANOVA analizi yapilmistir. Tabloda ¢ocuk-ergenlerin
aligveris davraniglarini etkileyen faktorler agisindan yasa, 6grenim gordiikleri sinif

diizeyine, gelire gore farkliliklar oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.38: Yas Diizeyi Ile Ilk Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi)
Alsveris Davramslar1 Arasindaki Farklhiliklara Yonelik One-Way ANOV A Analizi

Ik Dénem Cocuk-
Ergenlerl'n (11-14 Yas Aras) F p SCHEFFE Analiz Sonuclari
Alisveris Davranislarina
Etki Eden Unsurlar
ilk donem c¢ocuk-ergenlerin (11-14
yas aras1) aligveris davranislarinda
arkadas etkisi yasa gore farklilik
Arkadas Etkisi 2,505 | 0,058 | gostermemektedir. Yani  cocuklar
hangi yasta olursa olsun
aligverislerinde arkadaglarindan
etkilenmemektedir.
Cocuklarin aligveris davraniglarinda
Unlii Kisi Etkisi 0.019 | 0.996 unlii kisi etkisi ile yas gruplan

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmamaktadir.

Cocuklarin aligveris davranislarinda
kendi  kararlarint  vermeleri  yas
diizeylerine gore farklilik
gostermektedir. 11 yas ile 13-14 yas
ve 12 ile 14 yas arasinda farklilik
Cocuk Etkisi 9,910 | 0,0001 | vardir. Cocuklarin yaslart kiigiildiikce
aligveris davranislarinda kendi
kararlarint1 ~ kendilerinin ~ vermeleri
zorlagmakta, aligverigle ilgili
kararlarinda  {izerinde  ailelerinin
etkileri daha ¢ok hissedilmektedir.

Ailelerin ¢ocuklarmin aligverislerinde
karar verme etkileri yas diizeylerine
gore  farkliliklar  gostermektedir.
Cocuklarin yaglar1 azaldikga, ailelerin
¢ocuklarin aligverislerinde etkileri
) .. daha c¢ok hissedilmektedir. 11 yas ile
Aile Etkisi 4,264 10,005 5 s, 11 yas ile 14 yas, 12 yasy ile 14
yas  gruplart  arasinda  anlaml
farkliliklar bulunmaktadir. Cocuklar
yaslar1 arttikga, ailelerinden bagimsiz
aligveris yapmakta, kendi istediklerini
satin almaktadir.
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Tablo 3.39: Simif Diizeyi ile Ilk Donem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi)
Alsveris Davramslar: Arasindaki Farkhihiklara Yonelik One-Way ANOV A Analizi

Ik Dénem Cocuk-Ergenlerin
(11-14 Yas Arasi1) Ahsveris

Davramslarina Etki Eden F p SCHEFFE Analiz Sonuclari
Unsurlar
Cocuklarin aligveris davraniglarinda
arkadaslarindan etkilenmeleri
Arkadas Etkisi 2,326 | 0,074 O0grenim gordiikleri siniflara gore

farklilik gdstermemektedir.

Cocuklarin aligveris davranislarinda
unlii  kisi etkisi ile Ogrenim
Unlii Kisi Etkisi 0,408 0,747 | gordikleri smif diizeyleri arasinda
istatistiksel ~ olarak anlamli  bir
farklilik bulunmamaktadir.

Cocuklarin alisveris davranislarinda
kendi kararlarimi kendilerinin verme
durumlar1 6grenim gordikleri sinif
diizeylerine gore degisiklik
gostermektedir. 5., 6., 7. smif ile 8.
sinif arasinda anlamli  farkliliklar
bulunmaktadir. Cocuklarin 6grenim
gordiikleri simf diizeyi arttikea,
aligverislerinde kendi  kararlarim
kendileri vermektedir. Okuduklari

Cocuk Etkisi 11,405 | 0,0001

simif diizeyleri arttikga ailelerinden
bagimsiz aligveris yapmaya
baslamakta ve ailenin goriislerini goz
ard1 etmektedirler.

Cocuklarin 6grenim gordiikleri sinif
diizeyleri ile ailelerin c¢ocuklarmin
aligverislerinde karar verme etkileri
arasinda istatistiki acidan anlamh
farklilik bulunmaktadir. Cocuklarin
Aile Etkisi 3,730 | 0,011 | 6grenim gordiikleri smif diizeyleri
kiictildiikce  ailesinden  bagimsiz
karar veremedigi gorilmektedir. 5.
ve &8 smf gruplart arasinda
istatistiksel acgidan anlamli
farkliliklar bulunmaktadir.
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Tablo 3.40: Ailelerin Aylik Ortalama Gelir Durumu ile ilk Dénem Cocuk-

Ergenlerin (11-14 Yas Arasi) Ahsveris Davranislar1 Arasindaki Farkhihklara
Yonelik One-Way ANOVA Analizi

Ik Dénem Cocuk-
Ergenlerin (11-14 Yas Arasi)
Alsveris Davramislarina

Etki Eden Unsurlar

SCHEFFE Analiz Sonuclari

Arkadas Etkisi

1,653

0,160

Cocuklarin aligveris davranislarinda
arkadaslarindan etkilenmeleri
ailelerinin  aylik ortalama  gelir
diizeyine gore farklilik

gostermemektedir.

Unlii Kisi Etkisi

2,088

0,081

Cocuklarin aligveris davraniglarinda
inlii kisi etkisi ile ailelerinin aylik
ortalama gelir dilizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

Cocuk Etkisi

2,329

0,055

Cocuklarin  aligveriglerinde  kendi
kararlarint ~ vermeleri  ailelerinin
ortalama aylik gelir diizeyine gore

farklilik gdstermemektedir.

Aile Etkisi

4,907

0,001

Cocuklarin  aligveriglerinde ailenin
etkisi gelir diizeyine gore farklilik
gostermektedir. Bu baglamda;
ailelerin gelir diizeyleri azaldik¢a
cocuklarin aligveris davranislarinda
karar verme etkileri artmaktadir. 0-
1000TL ile 4001 TL ve iizeri gelir
diizeyi, 1001-2000 TL ile 4001 TL ve
iizeri gelir elde eden gruplar arasinda

anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
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4.5.6. Demografik Ozelliklere Gére Cocuklarin Unlii Kisilere Hayranlik Duyma
Sebepleri

Arastirmaya katilan ilk doénem c¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) demografik
ozelliklerine gore tinlii kisilere hayranlik duyma sebeplerini belirlemek amaciyla ¢apraz

tablo yapilmistir.
Cinsiyete Gore Unlii Kisilere Hayranhk Duyma Sebepleri

Arastirmaya katilan ilk donem c¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) iinlii kisilerden
hoslanma ve o kisileri begenme sebeplerine iliskin dagilimlar tabloda yer almaktadir.
Tabloya gore kizlar iinlii kisilere daha ¢ok sarkilari, yakisikli/ giizel olmalari, giyim
tarzlari, kisiligi, tinlii olma hikayesi, sdyledigi sézler ve hayirseverligi gibi sebeplerle
hayranlik duyarken, erkekler ise isini iyi yapmasi, karizmatik olmasi, sa¢ sekli ve

espritiiel olmasi nedeniyle hayranlik duymaktadir.

Tablo 3.41: Cinsiyete Gore Unlii Kisilere Hayranhik Duyma Sebepleri

Kiz Erkek

N=505 f % f % Toplam
Yakisikli/giizel olmasi 169 61,5 106 38,5 275
Sarkilari 173 67,8 82 32,2 255
Isini iyi yapmasi 75 36,6 130 63,4 205
Giyim tarzi 121 68,4 56 31,6 177
Karizmatik olmasi 69 445 86 55,5 155
Kisiligi 78 61,4 49 38,6 127
Sac sekli 45 48,9 47 51,1 92
Unlii olma hikayesi 29 59,2 20 40,8 49
Soyledigi sozler 33 80,5 8 19,5 41
Hayrseverligi 11 52,4 10 47,6 21
Espritiiel olmasi 7 43,8 9 56,2 16

Okul Tiiriine Gore Unlii Kisilere Hayranhk Duyma Sebepleri

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin okuduklar1 okul tiirtine gore tinlii kisilerden hoslanma,
onlar1 begenme sebeplerine iliskin dagilimlara baktigimizda, devlet okulunda okuyanlar
tinlii kisilere daha ¢ok yakisikli/ giizel olmasi, sarkilari, giyim tarzi, karizmatik olmasi
ve sa¢ sekli nedeniyle hayranlik duyarken, 6zel okulda okuyanlar ise isini iyi yapmasi,
kisiligi, Unli olma hikayesi, soyledigi sozler, hayirseverligi ve espritiiel olmasi

nedeniyle hayranlik duymaktadir.
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Tablo 3.42: Okul Tiiriine Gore Unlii Kisilere Hayranhk Duyma Sebepleri

Ozel

N= 505 Devlet Toplam
f % f %

Yakisikli/giizel olmasi 101 36,7 174 63,3 275
Sarkilari 117 459 138 54,1 255
Isini iyi yapmasi 108 52,7 97 47,3 205
Giyim tarz 70 39,5 107 60,5 177
Karizmatik olmasi 60 38,7 95 61,3 155
Kisiligi 74 58,3 53 41,7 127
Sac sekli 40 43,5 52 56,5 92
Unlii olma hikayesi 29 59,2 20 40,8 49
Soyledigi sozler 22 53,7 19 46,3 41
Hayirseverligi 11 52,4 10 47,6 21
Espritiiel olmasi 11 68,8 5 31,2 16

Yas Diizeyine Gore Unlii Kisilere Hayranhik Duyma Sebepleri

11 yasindaki ¢ocuklar iinlii kisilere daha ¢ok giyim tarzlari, sa¢ sekillerinden dolay1, 12

yasindakiler ise yakisikli/glizel olmasi, karizmatik olmasi, isini iyi yapmasi, kisiligi ve

hayirseverliginden dolay1 hayranlik duymaktir. Cocuklarin yaslari arttik¢a tinliilerin dis

goriiniislerinden ziyade isini 1yl yapmasi, kisiligi, sdyledigi sozler ve hayirseverligi gibi

davranislarina daha fazla dikkat ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3.43: Yas Diizeyine Gore Unlii Kisilere Hayranhk Duyma Sebepleri

11 12 13 14
N=1505 f % f % f %% ¢ % Toplam
Yalagikl/giizel 69 | 251 | 73 | 265 | 64 | 233 | 69 | 251 | 275
olmasi
Sarkilari 67 26,3 | 62 | 243 | 74 | 29,0 | 52 | 20,4 255
isini iyi yapmasi 52 254 | 46 | 224 | 57 | 27,8 | 50 | 24,4 205
Giyim tarz 49 27,7 | 39 | 22,0 | 42 | 23,7 | 47 | 26,6 177
Karizmatik olmasi 31 20,0 | 43 | 27,7 | 39 | 252 | 42 | 27,1 155
Kisiligi 27 21,3 | 35 | 27,6 | 35 | 27,6 | 30 | 23,6 127
Sac sekli 37 40,2 | 25 | 272 | 16 | 174 | 14 | 152 92
Unlii olma hikayesi 9 184 | 13 | 26,5 | 13 | 26,5 | 14 | 28,6 49
Soyledigi sozler 7 17,1 9 22,0 | 16 | 39,0 9 22,0 41
Hayirseverligi 2 9,5 8 38,1 3 14,3 8 38,1 21
Espritiiel olmasi 5 31,2 1 6,2 5 31,2 5 31,2 16

Siif Diizeyine Gore Unlii Kisilere Hayranlik Duyma Sebepleri

Cocuklarin okuduklar1 smif diizeylerine gore iinlii kisilerden hoslanma ve o kisileri

begenme sebeplerine baktigimizda 5.
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sekillerinin bu kisilerden hoslanma, begenme sebepleri icerisinde kendileri i¢in 6nemli
oldugu goriilmektedir. Cocuklarla yapilan odak grup goriismelerinde 6zellikle 5. sinifta
okuyan c¢ocuklar begendikleri, hoslandiklar1 {inlii kisilere benzeyebilmek adina kendi
saclari1 Uinlii kisilerin sa¢ sekilleri gibi kestirdiklerini, giyim tarzlarin1 onlarin
giyimlerini g6z Oniine alarak sekillendirdiklerini ifade etmistirler. 6. Siniftaki ¢cocuk-
ergenler Unli kisilere kisiligi, iinli olma hikayesi ve hayirseverligi, 7. smiflar
yakisikli/glizel olmasi, sarkilari, giyim tarzi ve sOyledigi sozler; 8. siniflar ise isini iyi

yapmas1 ve karizmatik olmasindan dolay1 hayranlik duymaktadirlar.

Tablo 3.44: Sif Diizeyine Gore Unlii Kisilere Hayranhk Duyma Sebepleri

5 6 7 8
N=1505 Toplam
f % f % f % f %

Yakisikli/giizel olmasi 65 | 23,6 | 69 | 25,1 | 71 | 25,8 | 70 | 25,5 275

Sarkilari 62 | 243 | 65 | 255 | 72 | 28,2 | 56 | 22,0 255
Isini iyi yapmasi 49 | 23,9 | 46 | 224 | 53 | 259 | 57 | 27,8 205
Giyim tarzi 46 | 26,0 | 37 | 20,9 | 48 | 27,1 | 46 | 26,0 177
Karizmatik olmasi 32 | 20,6 | 40 | 25,8 | 40 | 25,8 | 43 | 27,7 155
Kisiligi 24 | 18,9 | 38 | 29,9 | 32 | 25,2 | 33 | 26,0 127
Sac sekli 35 | 38,0 | 25 | 27,2 | 19 | 20,7 | 13 | 14,1 92

Unlii olma hikayesi 8 16,3 | 18 | 36,7 | 10 | 20,4 | 13 | 26,5 49

Soyledigi sozler 5 122 | 12 | 293 | 14 | 34,1 | 10 | 244 41

Hayirseverligi 2 9,5 8 38,1 4 19,0 7 33,3 21
5

Espritiiel olmasi 31,2 2 12,5 3 18,8 6 37,5 16

Aylik Ortalama Gelir Durumuna Gére Unlii Kisilere Hayranhk Duyma Sebepleri

Cocuklarin ailelerinin gelir diizeyleri yiikseldikce {inlii kisilerden hoslanma, bu kisileri
begenme sebeplerinin de ¢esitlilik gosterdigi goriilmektedir. Tabloya gore ailelerinin
aylik ortalama gelirleri 4001 TL ve iizeri olan ¢ocuk-ergenler diger gelir gruplarina gore

iinliilerin biitiin 6zelliklerine daha fazla hayranlik duymaktadirlar.
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Tablo 3.45: Aylik Ortalama Gelir Durumuna Gére Unlii Kisilere Hayranhk

Duyma Sebepleri

0-1000 1001-2000 | 2001-3000 | 3001-4000 4(.),01 \.re £
N=505 uzeri %

£l % | £ | % | f|%|f|%|f/|%]|¢&
Yakisikly/giizel olmasi 20 | 7.3 | 68 | 24,7 | 54 | 19,6 | 34 | 12,4 | 99 | 36,0 | 275
Sarkilari 19 | 7,5 | 41 |16,1 | 45 | 17,6 | 42 | 16,5 | 108 | 42,4 | 255
Isini iyi yapmasi 11 54 | 33 (16,1 | 36 | 17,6 | 35 | 17,1 | 90 | 43,9 | 205
Giyim tarzi 9 5,1 37 1209 34 192 30 | 169 | 67 |379| 177
Karizmatik olmasi 13 84 | 38 24,5 | 21 |13,5| 27 | 174 | 56 | 36,1 | 155
Kisiligi 3 2,4 19 | 150 20 | 157 | 22 | 17,3 | 63 |49,6 | 127
Sag¢ sekli 6 6,5 19 | 20,7 18 | 19,6 | 16 | 17,4 | 33 |359| 92
Unlii olma hikayesi 2 4,1 6 1221 9 184 | 7 143 | 25 [ 51,0 49
Soyledigi sozler 3 7,3 6 146 | 5 122 7 17,1 | 20 | 48,8 | 41
Hayirseverligi 2 9,5 3 143 5 (238 3 14,3 8 38,1 21
Espritiiel olmasi 1 6,2 2 12,5 2 12,5 2 12,5 9 56,2 | 16

4.5.7. Demografik Ozelliklere Gore Cocuklarin Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii

Kisilerden Hoslanmama Sebepleri

Arastirmaya katilan ilk doénem c¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) demografik
ozelliklerine gore {inlii kisileri begenmeme, bu kisilerden hoslanmama sebeplerini

belirlemek amaciyla ¢apraz tablo yapilmistir.
Cinsiyete Gore Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden Hoslanmama Sebepleri

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin cinsiyetlerine gore iinlii kisilerden hoslanmama, bu
kisileri sevmeme sebeplerini belirlemek amaciyla ¢apraz tablo yapilmistir. Buna gore,
kizlar tnlii kisileri simarik bulduklari, tarzlarmi (giyim tarzi, sa¢ sekli,...)
begenmedikleri, yaslarindan biiyiilk davranislar sergilediklerini diistindiikleri, siirekli
herkesin agzinda olmalar1 ve dinledikleri miizik tarzinin degismesinden dolay:
begenmediklerini belirtirken; erkekler ise icerisinde bulunduklar1 arkadas grubundan
dislanma korkusundan ve biitiin kizlarin dikkatlerini lizerlerine topladiklarindan dolay:

begenmemektedirler.
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Tablo 3.46: Cinsiyete Gore Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden

Hoslanmama Sebepleri

Kiz Erkek
N= 487 Toplam
f % f %
Cok simarik olmalari 178 | 54,6 | 148 | 454 326
Tarzin1 begenmeme (giyim tarzi, sa¢ sekli,...) 171 54,6 142 | 454 313
Yasindan biiyiik davranislar sergilemesi 97 60,2 64 39,8 161
Siirekli herkesin agzinda olmalari 81 52,6 73 474 154
Kizlarin/erkeklerin ilgisini iizerine ¢cekmesi 64 48,9 67 51,1 131
Dinledigim miizik tarzinin degismesi 69 61,6 43 38,4 112
Arkadas grubundan dislanma korkusu 2 16,7 10 83,3 12

Okul Tiiriine Gore Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden Hoslanmama

Sebepleri

Devlet okulunda okuyan ¢ocuklar ismini belirttikleri {inlii kisilerden simarik olmalari,

tarzlarmi (giyim tarzi, sa¢ sekli,...) begenmemeleri, yaslarindan biiyliik davranislar

sergilemeleri, slirekli herkesin agzinda olmalari, biitiin kizlarin/erkeklerin dikkatlerini

lizerlerine ¢ekmeleri ve dinledikleri miizik tarzlarinin degismesinden dolay1

hoslanmadiklarini belirtirken, 6zel okulda okuyan cocuklar ise arkadas grubundan

dislanma korkusundan dolay1 bu kisilerden hoslanmamaktadirlar.

Tablo 3.47: Okul Tiiriine Gore Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden

Hoslanmama Sebepleri

Ozel Devlet
N=487 Toplam
f % f %
Cok simarik olmalari 150 | 46,0 | 176 | 54,0 326
Tarzim1 begenmeme (giyim tarzi, sa¢ sekli,...) 145 | 46,3 168 | 53,7 313
Yasindan biiyiik davranislar sergilemesi 79 49,1 82 50,9 161
Siirekli herkesin agzinda olmalari 61 39,6 93 60,4 154
Kizlarin/erkeklerin ilgisini iizerine ¢cekmesi 50 38,2 81 61,8 131
Dinledigim miizik tarzinin degismesi 49 43,8 63 56,2 112
Arkadas grubundan dislanma korkusu 7 58,3 5 41,7 12
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Yas Diizeyine Gore Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden Hoslanmama

Sebepleri

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin yaglarina gore iinli kisilerden hoslanmama sebeplerine
iligkin elde edilen verilere baktigimizda, 11 yasindakiler tarzlarini (giyim tarzi, sag
sekli,...) begenmedikleri, yaslarindan biiylik davraniglar sergiledikleri, siirekli herkesin
agzinda olduklar1 ve arkadas grubundan dislanma korkusundan dolay1 bu kisilerden
hoslanmadiklarini belirtirken, 12 yasindakiler arkadas grubundan dislanma korkusundan
dolay1r hoslanmadiklarin1 belirtmektedirler. 13 yasindakiler bu kisileri ¢ok simarik
bulduklar1, 14 yasindakiler ise kizlarm/erkeklerin dikkatlerini {izerlerine g¢ektikleri ve

dinledikleri miizik tarzi degistigi i¢in bu kisilerden hoslanmamaktadir.

Tablo 3.48: Yas Diizeyine Gore Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden

Hoslanmama Sebepleri

11 12 13 14 g
N= 487 L;
f | % | f| % |f| % | f| % S
Cok simarik olmalar: 69 | 21,2 | 83 | 255190 | 27,6 | 84 | 25,8 | 326
Tar?lm begenmeme (giyim tarzi, sa¢ o1 | 29.1 | 85| 272 |75 | 24.0 | 62 | 19.8 | 313
sekli,...)
Yasindan biiyiik davranislar sergilemesi 43 | 26,7 | 41 | 25,5 | 38 | 23,6 | 39 | 24,2 | 161
Siirekli herkesin agzinda olmalari 41 | 26,6 | 39 | 25,3 | 36 | 23,4 | 38 | 24,7 | 154
Klzlaru.l/erkeklerm ilgisini iizerine 28 | 214 | 34 | 260 | 31 | 237 | 38 | 200 | 131
cekmesi
Dinledigim miizik tarzimin degismesi 29 | 259 | 28 | 25,0 | 25| 22,3 | 30 | 26,8 112
Arkadas grubundan dislanma korkusu 4 1333] 4 (3331 8,3 3 1250 12

Smif Diizeyine Gore Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden Hoslanmama

Sebepleri

Cocuklarin tnlii kisilerden hoslanmama, onlart begenmeme sebeplerinin okuduklari
smif diizeyine gore dagilimma baktifimizda 5. simiftaki cocuklar ismini belirtmis
olduklar1 kisilerden tarzlarin1 begenmedikleri ve yaslarindan biliyiik davraniglar
sergiledikleri i¢in hoslanmazken, 6. smiftakiler siirekli herkesin agzinda olmalarindan
dolay1 hoslanmamaktadir. 7. siniftaki ¢cocuklar ismini belirttikleri kisilerin ¢ok simarik
olmalar1, 8. smiftakiler ise kizlarin/erkeklerin biitiin ilgilerini {izerlerine ¢ekmelerinden

dolay1 hoslanmamaktadir.
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Tablo 3.49: Siif Diizeyine Gore Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden

Hoslanmama Sebepleri

5 6 7 8 g
N=487 %‘-
f % f % f % f % =
Cok simarik olmalari 64 | 19,6 | 82 | 25,2 | 94 | 28,8 | 86 | 26,4 | 326
Tarzin1 begenmeme (giyim tarzi, sa¢
90 | 28,8 | 76 | 24,3 | 77 | 24,6 | 70 | 22,4 | 313
sekli,...)
Yasindan biiyiik davranislar sergilemesi 43 | 26,7 | 36 | 22,4 | 42 | 26,1 | 40 | 24,8 | 161
Siirekli herkesin agzinda olmalari 37 124,045 (29232 |20,8 |40 | 26,0]| 154
Kizlarm/erkeklerin ilgisini iizerine ¢ekmesi | 24 | 18,3 | 38 | 29,0 | 31 | 23,7 | 38 | 29,0 | 131
Dinledigim miizik tarzimin degismesi 31| 27,7125 (223 |28 (25028250 112
Arkadas grubundan dislanma korkusu 4 13333 250 4 (3331 8,3 12

Ayhk Ortalama Gelir Durumuna Gére Unlii Kisileri Begenmeme, Unlii Kisilerden

Hoslanmama Sebepleri

Tabloya gore ailelerinin aylik ortalama gelirleri 4001 TL ve iizeri olanlar diger gelir

gruplarina gore ismini belirtmis olduklar1 tinlii kisilerin biitiin 6zelliklerinden daha fazla

hoslanmamaktadirlar.

Tablo 3.50: Aylik Ortalama Gelir Durumuna Gére Unlii Kisileri Begenmeme,

Unlii Kisilerden Hoslanmama Sebepleri

0-1000 1001- 2001- 3001- 4001 ve £
N= 487 2000 3000 4000 iizeri =
=]
f % | f| % | f| % | f| % f % | F
Cok simarik olmalari 22 6,7 | 54| 16,6 | 57 | 17,5 | 55| 16,9 | 138 | 42,3 | 326
Tarzin1 begenmeme 18 58 | 59| 188 | 57 | 182 | 47 | 15,0 | 132 | 42,2 | 313
Yasindan bityiik davramslar | | 35 o5 | 155196 [ 161 |30 | 18,6 | 74 | 46,0 | 161
sergilemesi
Herkesin agzinda olmalari 15 97 [ 36 |23,4 |21 |13,6 |29 |188 | 53 |344 | 154
Kuzlari/erkeklerin ilgisini 13 199 |29 22,1 24183 |23 |176| 42 | 32,1 | 131
uzerine g:ekmeSI
Dinledigim miizik tarzinin 10 | 89 [27 24117152 |18 16,1 | 40 |357 ]| 112
degismesi
Arkadas grubundan 0 00| 1]83]3 2503250 5 [41,7] 12
dislanma korkusu
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4.5.8. Demografik Ozelliklere Gére Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin
Aldiklar1 Uriinler

Arastirmaya katilan ilk donem c¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas aras1) demografik
ozelliklerine gore tinlii kisilerden etkilenerek satin aldiklari tirlinler belirlemek amaciyla

capraz tablo yapilmistir.
Cinsiyete Gore Cocuklari Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin Aldiklar1 Uriinler

Cocuklarin cinsiyetlerine gore sevdikleri, begendikleri iinlii kisilerden etkilenerek satin
aldiklar1 iriinleri belirlemek amaciyla ¢apraz tablo yapilmistir. Tabloya gore kizlar
bileklik, poster, dergi, sticker, albiim, telefon kilifi, baskil t-shirt, parfiim ve ¢anta satin

alirken, erkekler ise daha ¢ok forma ve ayakkabi satin almaktadir.

Tablo 3.51: Cinsiyete Gore Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin

Aldiklar Uriinler
_ Kiz Erkek Toplam

N=470 f % f %

Bileklik 158 66,9 78 33,1 236
Poster 175 75,8 56 24,2 231
Dergi 171 83,0 35 17,0 206
Forma 46 25,7 133 74,3 179
Ayakkabi(Supra) 62 36,0 110 64,0 172
Sticker 132 82,0 29 18,0 161
Bilet (Konser, mac,...) 90 57,0 68 43,0 158
Albiim 91 73,4 33 26,6 124
Telefon Kilifi 82 67,2 40 32,8 122
Baskili T-Shirt 82 68,9 37 31,1 119
Sapka(Kep) 54 50,9 52 49,1 106
Parfiim 76 73,1 28 26,9 104
Canta 67 71,3 27 28,7 94
Kirtasiye Malzemeleri 50 69,4 22 30,6 72
Yatak Ortiisii 17 51,5 16 48,5 33

Okul Tiiriine Gore Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin Aldiklar

Uriinler

Devlet okulunda 6grenim goren ¢ocuklar {inlii kisilerden etkilenerek daha c¢ok bileklik,
forma, sapka(kep) ve ¢anta satin alirken, 6zel okulda 6grenim goren ¢ocuklar ise poster,

baskili t-shirt, parfiim ve kirtasiye malzemeleri satin almaktadir.
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Tablo 3.52: Okul Tiiriine Gore Cocuklarm Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin

Aldiklar Uriinler
N= 470 Ozel Devlet Toplam
f % f %

Bileklik 109 46,2 127 53,8 236
Poster 121 52,4 110 47,6 231
Dergi 106 51,5 100 48,5 206
Forma 81 453 98 54,7 179
Ayakkabi (Supra) 84 48,8 88 51,2 172
Sticker 81 50,3 80 49,7 161
Bilet (Konser, mag,...) 79 50,0 79 50,0 758
Albiim 72 58,1 52 41,9 124
Telefon Kilifi 62 50,8 60 492 122
Baskil T-Shirt 65 54,6 54 454 119
Sapka (Kep) 42 39,6 64 60,4 106
Parfiim 56 53,8 48 46,2 104
Canta 45 479 49 52,1 94
Kirtasiye Malzemeleri 38 52,8 34 472 72
Yatak Ortiisii 17 51,5 16 48,5 33

Yas Diizeyine Gore Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin Aldiklan

Uriinler

Cocuklarin yaslarina gore sevdikleri, begendikleri iinlii kisilerden etkilenerek satin
aldiklar1 triinlere iliskin dagilim tabloda yer almaktadir. Tabloya gore 11 yasindaki
cocuklar bileklik, ayakkab1, telefon kilifi, parfiim, ¢anta ve kirtasiye malzemeleri satin
alirken, 12 yasindakiler forma ve ayakkabi satin almakta, 13 yasindakiler dergi, 14

yasindakiler ise daha ¢ok poster ve baskili t-shirt satin almaktadirlar.

98



Tablo 3.53: Yas Diizeyine Gore Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin

Aldiklar1 Uriinler
11 12 13 14

N=470 f % f % f % f % Toplam
Bileklik 63 | 26,7 | 55 23,3 58 24,6 60 | 25,4 236
Poster 54 | 234 | 54 23,4 59 25,5 64 | 27,7 231
Dergi 46 | 22,3 | 51 24,8 62 30,1 47 | 22,8 206
Forma 50 | 27,9 | 58 324 37 20,7 34 | 19,0 179
Ayakkabi (Supra) 44 | 25,6 | 52 30,2 36 20,9 40 | 23,3 172
Sticker 46 | 28,6 | 34 21,1 46 28,6 35 | 21,7 161
Bilet (Konser, mag,...) 40 | 253 | 34 21,5 42 26,6 42 | 26,6 158
Albiim 31 | 250 15 12,1 39 31,5 39 | 31,5 124
Telefon Kilifi 36 | 29,5 30 24,6 24 19,7 32 | 26,2 122
Baskili T-Shirt 28 [235| 29 244 27 22,7 35 | 29,4 119
Sapka (Kep) 29 274 | 28 26,4 29 27,4 20 | 18,9 106
Parfiim 32 | 30,8 | 23 22,1 20 19,2 29 | 27,9 104
Canta 37 1394 | 22 23,4 17 18,1 18 | 19,1 94
Kirtasiye Malzemeleri 25 34,7 | 12 16,7 16 22,2 19 | 26,4 72
Yatak Ortiisii 12 36,4 | 12 36,4 4 12,1 5 15,2 33

Smif Diizeyine Gore Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin Aldiklari

Uriinler

5. smifta okuyan cocuklar iinlii kisilerden etkilenerek daha ¢ok forma, telefon kilifi,
parfiim ve ¢anta satin alirken, 6. siniftakiler dergi, ayakkab1 ve sticker satin almaktadir.
Unlii kisilerden etkilenerek 7. sinifta okuyan cocuklar bileklik ve sinema/konser/mag
bileti satin alirken, 8. siniflar ise daha ¢ok poster, alblim ve baskili t-shirt satin aldigi

goriilmektedir.

Tablo 3.54: Simf Diizeyine Gore Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek Satin

Aldiklar1 Uriinler
5 6 7 8
N=470 f % T % T % f % Toplam
Bileklik 60 25,4 56 |23,7| 61 |258 1] 59 |25,0 236
Poster 52 22,5 60 | 26,0 50 |21,6 | 69 | 299 231
Dergi 42 20,4 59 | 28,6 | 54 |262 | 51| 248 206
Forma 53 29,6 49 | 274 | 40 |22,3| 37| 20,7 179
Ayakkabi (Supra) 43 25,0 47 273 | 42 | 24,4 | 40 | 23,3 172
Sticker 43 26,7 44 | 27,3 37 | 23,0 | 37 | 23,0 161
Bilet (Konser, macg,...) 39 24,7 34 | 21,5| 44 | 27,8 | 41 | 259 158
Albiim 29 23,4 23 18,5 34 | 27,4 | 38 | 30,6 124
Telefon Kilifi 32 26,2 32 1262 | 27 |22,1| 31254 122
Baskili T-Shirt 27 22,7 31 26,1 28 | 23,5 | 33 | 27,7 119
Sapka (Kep) 27 | 255 | 29 | 274 29 | 274 21 | 198 | 106
Parfiim 29 27,9 24 | 23,1 23 22,1 | 28 | 26,9 104
Canta 33 35,1 25 26,6 17 18,1 | 19 | 20,2 94
Kirtasiye Malzemeleri 24 333 16 | 222 14 19,4 | 18 | 25,0 72
Yatak Ortiisii 14 42.4 9 27,3 5 1521 5 15,2 33
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Aylik Ortalama Gelir Durumuna Gére Cocuklarin Unlii Kisilerden Etkilenerek
Satin Aldiklar1 Uriinler

Tabloya gore ailelerinin aylik ortalama gelirleri 4001 TL ve iizeri olan ¢ocuklar diger
gelir gruplarima gore iinlii kisilerden etkilenerek biitiin iirlin gruplarindan daha fazla

satin alabilmektedir.

Tablo 3.55: Aylik Ortalama Gelir Durumuna Gére Cocuklarin Unlii Kisilerden
Etkilenerek Satin Aldiklar1 Uriinler

4001 ve

0-1000 1001-2000 | 2001-3000 | 3001-4000 . E
N= 470 iizeri =

1% | | % | f|% | f|%]|f|%| &
Bileklik 17| 72 | 43 | 18,2 ] 38 | 16,1 | 37 | 157 | 101 | 428 236
Poster 10 | 4,3 37 116,0 | 36 | 156 | 33 | 143 | 115 | 498 231
Dergi 15| 7,3 27 | 13,1 | 32 | 155| 32 | 155 | 100 | 48,5 206
Forma 9 | 50 35 1196 | 37 |20,7| 29 | 162 | 69 38,5 179
Ayakkabi (Supra) 5129 | 27 | 157 ] 31 | 18,0 | 27 | 157 | 82 47,7 172
Sticker 10| 622 | 24 | 149 | 25 | 155 | 28 | 174 | 74 46,0 161
Bilet (Konser,mag...) 9 | 5,7 | 21 | 133 ] 24 [152 | 24 | 152 | 80 50,6 158
Albiim 5| 4,0 16 | 12,9 19 | 153 | 19 | 153 | 65 52,4 124
Telefon Kilifi 5| 4,1 15 | 12,3 ] 23 | 18,9 | 18 | 14,8 | 61 50,0 122
Baskili T-Shirt 7159 13 1109 | 22 | 18,5| 12 | 10,1 | 65 54,6 119
Sapka (Kep) 3|28 17 | 16,0 | 29 | 274 | 17 | 16,0 | 40 37,7 106
Parfiim 5| 48 13 | 12,5] 12 | 11,5] 19 | 18,3 | 55 52,9 104
Canta 7| 74 12 | 12,8 | 13 | 13,8 | 18 | 19,1 | 44 46,8 94
Kirtasiye Malzemeleri | 3 42 10 | 13,9 | 10 | 13,9 | 12 | 16,7 | 37 51,4 72
Yatak Ortiisii 1 | 3,0 1 3,0 9 |273 6 182 | 16 48,5 33

4.5.9. Demografik Ozellikler ile Alisveris Davramslarinda Unlii Kisilerden
Etkilenme Durumu Arasindaki Farkhihklar

Arastirmaya katilan cocuk-ergenlerin yaklasik %45°1 aligveris davraniglarinda {inlii
kisiden etkilenmezken, %27,8’1 ise aligveris davraniglarinda {nli kisiden
etkilenmektedir. Cocuklarin yaklasik 1/3’{iniin ise {inlii kisiden etkilenme durumu

konusunda karariz kaldiklar1 soylenebilir.

Tablo 3.56: Cocuklar Unlii Kisilerden Etkilenme Durumlari

Frekans (f) Yiizde (%)
Unlii Kisiden Etkilenmeyen 226 44,6
Kararsiz 140 27,6
Unlii Kisiden Etkilenen 141 27,8
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Cocuklarin demografik 6zellikleriyle aligveris davranislarinda {inlii kisilerden etkilenme

durumu arasindaki farkliliklar belirlemek amaciyla Ki-Kare analizi yapilmstir.
4.5.9.1. Cinsiyet ile Unlii Kisiden Etkilenme Durumu Arasindaki FarklihKklar

Cinsiyet ile Uinli kisiden etkilenme durumu arasindaki farkliliklart belirlemek amaciyla
ki-kare analizi yapilmistir. Yapilan ki-kare testi sonucu p<0,05 oldugu i¢in ilk donem
cocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) cinsiyetleri ile Uinlii kisiden etkilenme durumlari
arasindaki etkilesimin anlamli oldugu goriilmektedir. Tabloya gore kizlar aligveris
davranislarinda tinli kisilerden etkilenirken, erkek c¢ocuklar bu konuda kararsizlik

yasamaktadir.

Tablo 3.57: Cinsiyet ile Unlii Kisiden Etkilenme Durumu Arasindaki Farkhihiklar

Unlii Kisiden Etkilenme Durumu
Unlii Kisiden Kararsiz Unlii Kisiden
Etkilenmeyen Etkilenen
f % f % f %
Kiz 120 53,1 71 40,7 92 65,2
Cinsiyet Erkek 106 46,9 69 493 49 34,8
Pearson Chi-Square x> =17241 sd=2 p =,027

4.5.9.2. Yas Diizeyi Ile Unlii Kisiden Etkilenme Durumu Arasindaki Farkhihklar

Yapilan ki-kare testi sonucu p<0,05 oldugu icin ilk donem c¢ocuk-ergenlerin yaslari ile
iinlii kisiden etkilenme durumlari arasindaki etkilesimin anlamli oldugu goriilmektedir.
Yas gruplarina gore sadece 11 yasindakiler aligveris davranislarinda {inlii kisilerden

etkilenirken, diger yas gruplar1 kararsizlik yasamaktadirlar.

Tablo 3.58: Yas Diizeyi ile Unlii Kisiden Etkilenme Durumu Arasindaki

Farkhhklar
Unlii Kisiden Etkilenme Durumu
Unlii Kisiden Kararsiz Unlii Kisiden
Etkilenmeyen Etkilenen
f % f % f %
11 65 28,8 20 14,3 42 29,8
Yas 12 58 25,7 38 27,1 32 22,7
. 13 58 25,7 39 27,9 34 26,0
Diizeyi
14 45 19,9 43 30,7 33 27,3
Pearson Chi-Square y2=14,191° sd=6 p =,028

101



4.5.9.3. Simf Diizeyi Ile Unlii Kisiden Etkilenme Durumu Arasindaki Farklihklar

Yapilan ki-kare testi sonucu p<0,05 oldugu i¢in ilk dénem c¢ocuk-ergenlerin okuduklari
siif diizeyi ile linlii kigiden etkilenme durumlar arasindaki etkilesimin anlamli oldugu
goriilmektedir. Sinif diizeylerine gore 5. ve 6. siniflar aligveris davranislarinda iinli
kisilerden etkilenirken, 7. ve 8. siiflar kararsizlik yasamaktadirlar.

Tablo 3.59: Simif Diizeyi ile Unlii Kisiden Etkilenme Durumu Arasidaki

Farkhhklar
Unlii Kisiden Etkilenme Durumu
Unlii Kisiden Unlii Kisiden
Kararsiz
Etkilenmeyen Etkilenen
f % f % f %
5 61 27,0 19 13,6 39 27,7
6 58 25,7 35 25,0 37 26,2
Simif
7 57 25,2 42 30,0 32 227
Diizeyi
8 50 22,1 44 31,4 33 23,4
Pearson Chi-Square x 2= 12,845 sd=6 p =,046

4.5.10. Unlii Kisiden Etkilenme Durumu fle ilk Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-14
Yas Arasi) Alisveris Davranislar: Arasindaki Farkhiliklar

Bu boliimde, iinlii kisilerden etkilenme agisindan ilk donem ¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas
aras1) aligveris davranislarinda bir farkliligin olup olmadigimi belirlemek amaciyla t-
testi yapilmistir. Yapilan t-testi sonucunda sadece 1 ifade disindaki biitiin ifadelerde

istatistiki agidan anlamli sonuglar bulunmustur.

Unlii kisilerden etkilenen ilk donem ¢ocuk-ergenler (11-14 yas aras1), etkilenmeyenlere
kiyasla arkadas cevresi tarafindan onaylanmayan iirlinleri nadiren satin almaktadirlar.
Aligveris yapacaklart magazanin arkadaglar1 tarafindan onaylanmasi linli kisilerden
etkilenen cocuk-ergenler icin oldukca Onemlidir. Arkadaglarinin aligveris yaptiklari
magazalar1 daha cok tercih etmekte ve arkadaglarinin satin aldiklari iirlinleri satin
alabilmek icin para biriktirmektedir. Bu ¢ocuklar arkadaslariyla ayni markalar1 satin
aldiklarinda kendilerini gruba ait hissettigini ifade etmektedir. Ozellikle son moda ve
trendlerle ilgili konular1 daha ¢ok arkadaslarina danigsmakta ve bir {iriinii satin almadan
once daima arkadaslariyla triiniin fiyat1 ve kalitesi hakkinda konusmaktadirlar.

Arkadaglarinin satin aldiklar1 dirtinleri takip ederek dogru seyleri satin aldiklarindan
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emin olmak istemektedirler. Kisacasi, iinlii kisiden etkilenen cocuk-ergenlerin {iriin

tercihlerinde arkadaglarinin etkisi etkilenmeyenlere gore daha fazla hissedilmektedir.

Unlii kisiden etkilenmeyen cocuklar ise bir seyler satin alirken aileleri onlara eslik
etmektedir. Onlar i¢in nereden, hangi marka satin alinacagina ¢ogunlukla aileleri karar
vermektedir. Bu c¢ocuklar bir seyler satin almadan Once mutlaka aileleri ile
konusmaktadirlar. Unlii  kisiden etkilenen ¢ocuklar etkilenmeyenlerin aksine,
begendikleri bir liriin indirime girdiginde o iirlinii satin almalar1 i¢in aileyi ikna etme

konusunda daha fazla israrc1 davranmaktadirlar.

Alisveris davraniglarinda iinlii kisiden etkilenen ¢ocuklar bir {iriinii satin almadan 6nce
sosyal medya ortaminda arkadaslarinin {irtin hakkindaki goriislerini merak ederek {iriin
hakkinda arkadaslarina danismaktadir. Ozellikle moda olan iiriinleri satin almaktadir.
Unlii kisiden etkilenen 11-14 yas aras1 cocuk-ergenler, etkilenmeyenlere kiyasla fiyati
ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani olduklar1 kisilerin kullandiklari/tanittiklar
drtinleri yine de satin almaktadirlar. Kendi giyim tarzlarimi hayrani olduklari {inlii

kisilerinkine benzetmeye ¢aligmaktadirlar.
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Tablo 3.60: Unlii Kisiden Etkilenme Durumu ile ilk Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-

14 Yas Arasi) Alsveris Davranislar: Arasindaki Farkhiliklara Yonelik t-Testi

Analizi

ifade

Unlii Kisi Etkisi | Ortalama t p
Arkadas c¢evrem tarafindan onaylanmayan | Etkilenmeyen 2,54
oL - -2,341 ,020
drlinleri nadiren satin alirim. Etkilenen 2,84
Aligveris yapacagim magazanin arkadaslarim | Etkilenmeyen 2,34
. .. . . . _5 796 1
tarafindan onaylanmasi benim i¢in 6nemlidir. Etkilenen 321 > ,000
Arkadaslarimm aligveris yaptigi magazalar1 | Etkilenmeyen 2,59
. . -4
tercih ederim. Etkilenen 3.18 077 ,0001
Arkadaslarimin satin aldig dirtinleri alabilmek | Etkilenmeyen 1,65
o . .. o e . _2 141
i¢in para biriktiririm. Etkilenen 1.91 > ,033
Arkadaslarimla ayn1 markalar1 satin aldigimda | Etkilenmeyen 2,09
. N . . - -3,865 ,0001
gruba ait oldugumu hissederim. Etkilenen 2,66
Uriin ~ tercihleri kadasl 1duk Etkil 2,30
Umn . ercihlerimde arkadaslarim oldukga %enmeyen 6,682 0001
etkilidir. Etkilenen 3,28
Son moda ve trendlerle ilgili konular | Etkilenmeyen 2,46 7195 0001
arkadaglarima danigirim. Etkilenen 3,56 ’ ’
Satin almadan Once daima arkadaslarimla | Etkilenmeyen 2,64 4,690 0001
iirtinlin fiyat1 ve kalitesi hakkinda konusurum. | Etkilenen 3,38 ’ ’
Arkadaglarimin satin aldiklart {irtinleri takip | Etkilenmeyen 2,28
derek dog leri satin aldigimd i -3,013
edere . ogm seyleri satin aldigimdan emin Etkilenen 274 , ,003
olmak isterim.
Etkilenmeyen 4,25
Bi 1 tin alirken ailem b lik eder. 3,719
ir seyler satin alirken ailem bana eslik eder Etkilenen 378 R ,0001
Neyi, nereden ve hangi markayr alacagimi | Etkilenmeyen 2,92 4154 0001
cogunlukla ailem belirler. Etkilenen 2,31 ’ ’
Etkil 2,38
Benim i¢in ne alinacagina ailem karar verir. 1 enmeyen 2,961 ,003
Etkilenen 1,98
i i bi Etkil 3,85
Ailemle konusmadan asla yeni bir sey satin %enmeyen , 5.549 0001
almam. Etkilenen 3,02
Uriiniin fiyatindan ve kalitesinden | Etkilenmeyen 4,05
- . - 1,041 ,298
anlamadigim zaman aileme danigirim. Etkilenen 3,91
Begendigim bir iriin indirime girmigse o | Etkilenmeyen 3,46
irtiinii almalar1 konusunda ailemi ikna etmeye Etkilenen 423 -5,632 ,0001
caligirim.
TP ——— Eikil 137
Rek.lamlnl- gordiiglim iriinleri satin almayi %enmeyen , 6,456 0001
tercih ederim. Etkilenen 2,74
Bir iriinii satin almadan 6nce sosyal medya | Etkilenmeyen 2,17
ortaminda arkadaglarimin iiriin hakkindaki . -7,600 ,0001
Etkilenen 3,30

goriislerini alirim.

*1-Hi¢ katilmiyorum ... 5-kesinlikle katiliyorum
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Tablo 3.60°1n Devam

ifade Unlii Kisi Etkisi | Ortalama t p
Moda olan iirfinleri satin almay tercih ederim, | olcnmeYen 2,71 10,295 | ,0001
oda olan firiinleri satin almay: tercih ederim. |—.—— 2.00 -10, R

Fiyat1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani Etkilenmeyen 1,45

ldugum kigilerin kullandig §1 lirtini -26,586 1
oldugum kisilerin kullandigi/tanittig: tiriinii Etkilenen 4,13 , ,000
satin alirim.
Gi}.lir.n tarzzimda hayrani oldugum kisilerin Etk%lenmeyen 2,20 15709 | 0001
etkisi yoktur. Etkilenen 4,29
Sosyal medya ortaminda popiiler olan {iriin ve | Etkilenmeyen 2,37 11252 0001
markalari tercih ederim. Etkilenen 3,88 ’ ’
flz'i'yran.l oldugum kisilerin kullandiklar Etk%lenmeyen 1,61 30531 | 0001
drilinleri satin alirim. Etkilenen 4,39

*1-Hi¢ katilmiyorum ... 5-kesinlikle katilyyorum

4.5.11. Demografik Ozellikler ile flk Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi)

Alsveris Davranislar: Arasindaki Farkhihiklar

Ik dénem cocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) alisveris davranislari ile demografik
ozelikleri arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla Likert ifadelerin tiimiine
gruplararasi farklilik analizleri yapilmistir. Buna gore, cinsiyete ve okul tiirline gore
Likert ifadelere yonelik olarak yapilan t-testi sonuglar1 Tablo 3.61 ve Tablo 3.62°de

goriilmektedir.

Yas diizeyleri, smif diizeyleri ve aylik ortalama gelir durumuna gore Likert ifadelere
yonelik olarak yapilan One-Way ANOVA sonuglari Tablo 3.63, Tablo 3.64 ve
Tablo3.65’de goriilmektedir.

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlarda ankette yer alan ifadelerin hepsi
dahil olmadig i¢in, tiim ifadelere cinsiyet degiskenine gore bagimsiz grup t-testi

yapilmustir.

“Arkadaglarimin satin aldigi {riinleri alabilmek ic¢in para biriktiririm” degiskenine

iliskin kiz ve erkek ¢ocuklar arasinda istatistiksel olarak fark oldugu goriilmektedir.

“Son moda ve trendlerle ilgili konular1 arkadaslarima danisirnm” ifadesine katilim

diizeyine baktigimizda kizlar ile erkekler arasinda farklilik oldugu goriilmektedir.

“Neyi, nereden ve hangi markayr alacagimi c¢ogunlukla ailem belirler” degiskenine

iliskin kizlar ve erkekler arasinda istatistiksel olarak fark oldugu goriilmektedir. Erkek
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cocuklarin aligveris esnasinda kiz ¢ocuklara kiyasla ailelerinin goriislerinden etkilenme
diizeyleri daha ytiksektir. Erkekler kizlara kiyasla aligveris yaparken karasiz kaldiklar
durumlarda ailelerinin goriislerini daha ¢ok dikkate almaktadirlar. Kiz ¢ocuklart aileleri
ile birlikte alisverise ciksalar dahi kendi istediklerini satin almaktadirlar. Aileleri kiz
cocuklarnin goriislerini etkilememekte sadece aligveris esnasinda onlara eslik

etmektedir. Kizlar aligveris yapmaktan oldukca keyif almaktadir.

“Benim i¢in ne alinacagina ailem karar verir” ifadesine katilim diizeyine baktigimizda
kizlar ile erkekler arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Erkekler alisveris yapmayi
sevmedikleri i¢in ailelerin kendileri yerine karar vermelerine razi olduklarini
sOyleyebiliriz. Erkekler aligverisi kizlar kadar ¢ok sevmedikleri i¢in aligveris
davraniglarinda ailelerinin etkisi daha ¢ok hissedilmektedir. Onlar i¢in ne alinacagina

daha c¢ok aileleri karar vermektedir.

“Fiyat1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum kisilerin kullandig1 tanittigi
irtinti satin alirim” ifadesine katilim diizeyine baktigimizda kizlar ile erkekler arasinda
farklilik oldugu goriilmektedir. Kizlarin alisveris davranislarinda tinlii kisiden etkilenme
ortalamalar1 erkeklerinkinden daha yiiksektir. Bu durum, kiz ¢gocuklarinin modaya olan
ilgilerinden ve hayranlik duyduklar: tinlii kisileri yakindan takip etmelerinden kaynakli
olabilir. Kizlar hayrani olduklart kisinin tanittig1 iiriiniin fiyatt ne olursa olsun satin
alacaklarimi ifade etmistir. Ayrica {inli kisilerin giyim tarzlarindan etkilenerek kendi

giyim tarzlarii sekillendirdiklerini belirtmistirler.

“Giyim tarzimda hayrani oldugum kisilerin etkisi yoktur” degiskenine iligkin kizlar ve

erkekler arasinda istatistiksel olarak fark oldugu goériilmektedir.
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Tablo 3.61: Cinsiyet ile Ilk Donem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi) Ahsveris
Davranislar Arasindaki Farkhihklara Yonelik t-Testi

ifade Cinsiyet | Ortalama t p
Arkadaslarimm satin aldigi triinleri alabilmek igin para|Kiz 1,64
biriktiririm. Erkek 2,04 -4,032-1,0001
Son moda ve trendlerle ilgili konulari arkadaslarima|Kiz 3,17
danigirim. Erkek 2,67 3,761 0001
Neyi, nereden ve hangi markay alacagimi ¢cogunlukla ailem|Kiz 2,53
) -2,425 ,016
belirler. Erkek 2,82
o 9 . . Kiz 2,05
Benim i¢in ne alinacagina ailem karar verir. Frkek 2.54 -4,295 ,0001
Fiyati ne kadar yilksek olursa olsun hayrani oldugum K12 2,61 2 467 014
kisilerin kullandig1 tanittig1 tirlinii satin alirim. Erkek 230 ’ ’
Giyim tarzimda hayrani oldugum kisilerin etkisi yoktur, [~z 3271 9267 | 024
y yrani oldugum kisilerin etkisi yoktur. Erkek 2.97 , ,

*1-Hi¢ Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlara ankette yer alan biitiin
degiskenler dahil olmadigi i¢in, tiim ifadelere okul tiirii degiskenine gore bagimsiz grup
t-testi yapilmistir. Bu baglamda, devlet okulunda okuyan c¢ocuklarin 6zel okulda
okuyanlara kiyasla “Arkadaslarinin satin aldiklar1 {irtinleri satin alabilmek i¢in para
biriktirdikleri” ve “Bir seyler satin almadan 6nce mutlaka arkadaglarina danistiklari™
sonucuna ulasilmistir. Cocuklarla yapilan odak grup goriismelerinden elde edilen
bilgilere gore, ailesiyle birlikte aligverise giden cocuklar magazada begendikleri
irliinlerin resimlerini ¢ekip arkadaglarina gonderdiklerini ve arkadaslarinin da o {irlinii

begenmesi dogrultusunda {irtinii satin aldiklarini ifade etmistirler.

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin  6grenim gordiikleri okul tiiri ile alisveris
davranislarinda karar mercii ¢ocuk etkisi arasinda anlamli bir farklilik elde edilmistir
(p<0,05). Bu baglamda, devlet okulunda 6grenim goren cocuklar aligverislerinde
cogunlukla aileleriyle birlikte hareket etmekte ve ¢ocuklarin isteklerinden ¢ok ailenin
gortsleri etkili olmaktadir. Devlet okulunda okuyan cocuklar bir seyler satin alirken
mutlaka ailelerine danismaktadirlar. Ozel okulda okuyan ¢ocuklarin devlet okulunda
okuyan c¢ocuklara kiyasla ailelerinin de gelir durumlarmin iyi olmasindan dolay1
alisverislerinde daha 6zgiir olduklarini, istedikleri seyleri daha kolay elde edebildiklerini
soylemek miimkiindiir. “Neyi, nereden ve hangi markay1 alacagimi ¢cogunlukla ailem
belirler” ifadesine iliskin elde edilen sonuca baktigimizda, devlet okulunda okuyan
cocuklarin 6zel okulda okuyan ¢ocuklara kiyasla aligveris davraniglarinda daha az s6z

sahibi olduklari gériilmektedir. Ozel okulda okuyan c¢ocuklarin ise harcama gii¢lerinin
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daha yiiksek olmasi ve ailelerin ¢ocuklarin kararlarma saygi duyarak isteklerini geri
cevirmemesinden dolayr aligveris davranislarinda kendi kararlarini  rahatlikla

kendilerinin vermelerine olanak tanimaktadir.

“Ailemle konugmadan asla yeni bir sey satin almam” ifadesine iliskin sonuglara
bakildiginda 6ze okulda okuyan c¢ocuklar ile devlet okulunda okuyan ¢ocuklar arasinda

istatistiksel olarak farklilik tespit edilmistir.

Tablo 3.62: Okul Tiirii ile [k Donem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi) Ahsveris

Davranislan Arasindaki Farkliliklara Yonelik t-Testi

ifade Okul Tiirii Ortalama t p
Arkadaslarimim satin aldig1 iiriinleri alabilmek | Ozel 1,69
.. e -2,489 ,013
i¢in para biriktiririm. Devlet 1,93
. Ozel 2,8
Satin almadan Once daima arkadaslarimla Oze 87 2072 039
irtiniin fiyat1 ve kalitesi hakkinda konusurum. Devlet 3,14 ’ ’
Ozel 3,92

Bi 1 tin alirken ailem b lik eder. ’ -2,430

ir seyler satin alirken ailem bana eslik eder Deviet .16 , ,015
Ne}/i, neredc'en ve hangi markay1 alacagimi | Ozel 2,42 3865 | L0001
¢ogunlukla ailem belirler. Devlet 2,87
Benim igin ne alinacagna ailem k i Ozel 212 2493 | 013

enim i¢in ne alinacagina ailem karar verir. Doviet 240 -2, ,
Ailemle k d 1 i bi t Ozel 3,25

ilemle konusmadan asla yeni bir sey satin ze 4,562 0001
almam. Devlet 3,81

*1-Hi¢ Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlarda ankette yer alan ifadelerin hepsi
yer almadigr icin, tiim ifadelere simif diizeyi degiskenine One-Way Anova testi
yapilmistir. Buna gore, ilk donem c¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) okuduklar1 sinif
diizeylerine gore aligveris davranislari incelendiginde ankette yer alan bazi ifadeler ile

yas diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p<0,05).

“Aligveris yapacagim magazanin arkadaglarim tarafindan onaylanmasi benim igin
onemlidir” degiskenine iliskin 12 yas ve 13 yas arasinda istatistiksel olarak fark oldugu

goriilmektedir.

“Arkadaslarimin satin aldigi iriinleri alabilmek i¢in para biriktiririm” degiskenine
iligkin sonuglara bakildiginda 12 yas ile 11, 13 ve 14 yas arasinda anlamli farklilik

oldugu goriilmektedir.
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Cocuklarin yas diizeylerine gore “Bir seyler satin alirken ailem bana eslik eder”
ifadesine katilim diizeylerinin farklilastig1 sonucu elde edilmistir. Bu farkliligin en ¢ok
11 yasindaki c¢ocuklardan kaynaklandigi tespit edilmistir. Cocuklarin yaslar

kiiclildiikge, aileleri ile birlikte aligveris yapma olasiliklarinin arttig ileri siirtilebilir.

“Neyi, nereden ve hangi markay1 alacagimi ¢ogunlukla ailem belirler” ifadesine iliskin
sonuclara bakildiginda 11 yasindaki ¢ocuklar ile 12 ve 13 yas arasindaki cocuklar

arasinda istatistiksel olarak farklilik tespit edilmistir.

“Benim icin ne alinacagma ailem karar verir”, “Uriiniin fiyatindan ve kalitesinden
anlamadigim zaman aileme danisirim” ifadelerine iliskin sonuglara baktigimizda ise 11

yas ile 12 yas arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

Cocuklarin yas diizeylerine gore “Ailemle konusmadan asla yeni bir sey satin almam”
ifadesine katilim diizeylerinin farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu farkliligin
11 yasindaki ¢ocuklardan kaynaklandigi goriilmektedir. Cocuklarin yaslar1 kiigiildiikce

ailelerinin goriislerini almadan yeni bir seyler satin almadiklari sdylenebilir.

Tablo 3.63: Yas Diizeyi ile Ik Dénem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi)
Alsveris Davramslar: Arasindaki Farkhihiklara Yonelik One-Way ANOV A Analizi

i SPPSDPN Ortalama .
Ifade F Istatistigi Gruplar Farklart Sig.
Aligveris yapacagim magazanin arkadaslarim 3.808
tarafindan onaylanmasi benim i¢in 6nemlidir. ( 0’1 0)* 12 13 ,555% ,023
Arkadasl Idig1 iriinleri alabilmek = 399" 39
Arkadaslarimm satin aldigr drinleri alabilme 4,544 12 3 T 023
i¢in para biriktiririm. N
(.004) 14 A24% ,028
12 -, 743* ,0001
Bir seyler satin alirken ailem bana eslik eder. 10,865 11 13 -,561% ,001
(,0001)* 14 -,468%* ,009
Neyi, nereden ve hangi markayr alacagimi 6.950 12 -055% ,002
cogunlukla ailem belirler. (,0601)* 11 13 -,554% 011
Benim i¢in ne alinacagina ailem karar verir. 3,420 1 12 470 038
(OI7)*
Ailemle konusmadan asla yeni bir sey satin 7301 12 -,682* ,002
almam. (’0601)* 11 13 _,511* ,037
Uriiniin fiyatindan ve kalitesinden anlamadigim 3.843
zaman aileme danigirim. ( O’l 0)* 11 12 -,454%* ,023

*1-Hi¢ Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katilyyorum
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Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlarda ankette yer alan ifadelerin hepsi
yer almadigl icin, tim ifadelere siif diizeyi degiskenine One-Way Anova testi
yapilmistir. Buna gore, ilk donem c¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) okuduklar1 sinif
diizeylerine gore aligveris davraniglari incelendiginde ankette yer alan bazi ifadeler

arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p<0,05).

“Aligveris yapacagim magazanin arkadaglarim tarafindan onaylanmasi benim igin
onemlidir” degiskenine iliskin 5. siif ile 6. ve 8. smifta okuyan c¢ocuklar arasinda

istatistiksel olarak fark oldugu goriilmektedir.

“Arkadaslarimin aligveris yaptig1 magazalari tercih ederim” ifadesine iligkin sonuclara

baktigimizda 5. ve 6. sinifta okuyan ¢ocuklar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

“Arkadaslarimin satin aldig: iirtinleri alabilmek i¢in para biriktiririm” ifadesine katilim
diizeylerinin farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu farkliligin 5. simifta okuyan

cocuklardan kaynaklandig: goriilmektedir.

“Arkadaglarimla aym1 markalar1 satin aldigimda gruba ait oldugumu hissederim”
ifadesine iliskin sonuglara bakildiginda, 5. ve 8. smifta okuyan cocuklar arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

Cocuklarin siif diizeylerine gore “Bir seyler satin alirken ailem bana eslik eder”
ifadesine katilim diizeylerinin farklilastig1 sonucu elde edilmistir. Bu farkliligin en ¢ok
8. smifta okuyan cocuklardan kaynaklandigi tespit edilmistir. Cocuklarin yaslar

biiyiidiikce, aileleri ile birlikte daha az alisverise ¢iktiklar1 sdylenebilir.

“Neyi, nereden ve hangi markay1 alacagimi ¢ogunlukla ailem belirler” ifadesine iliskin
sonuclara bakildiginda, 5. ve 8. smifta okuyan ¢ocuklar arasinda istatistiksel olarak

anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

“Benim i¢in ne alinacagina ailem karar verir” ifadesine iliskin sonuglara baktigimizda 5.
ve 8. smifta okuyan ¢ocuklar arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. 5. simifta okuyan
cocuklarin bir seyler satin alirken tek basina karar veremedikleri ailelerinin onlarin

yerine karar verdikleri sdylenebilir.

“Ailemle konusmadan asla yeni bir sey satin almam” degiskenine iliskin 5. sinif ile 7.

ve 8. sinifta okuyan ¢ocuklar arasinda istatistiksel olarak fark oldugu goriilmektedir.
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“Uriiniin fiyatindan ve kalitesinden anlamadifim zaman aileme damisirim” ifadesine
iliskin sonuglara baktigimizda 8. sif ile 5. ve 6. sinifta okuyan cocuklar arasinda

anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 3.64: Simif Diizeyi ile Ilk Donem Cocuk-Ergenlerin (11-14 Yas Arasi)
Ahsveris Davramslar: Arasindaki Farklhihiklara Yonelik One-Way ANOV A Analizi

. . Ortalama
If: F Istatistigi 1 ig.
ade statistigi Gruplar Farklar Sig
Aligveris yapacagim magazanin arkadaslarim 3,950 6 ,509* ,049
tarafindan onaylanmasi benim i¢in 6nemlidir. (,008)* 5 8 ,558% ,026
Arkadaslarimm aligveris yaptigi magazalari 3408
tercih i ;
ercih ederim oI | 5 | 6 458 029
Arkadasl tin aldig: tirtinleri alabilmek 6,287 0 987 004
r aasar.ll'mr‘l.sa.nna 181 rtinleri alabilme , 7 406 036
i¢in para biriktiririm. (,0001)* 5
8 ,539% ,002
Arkadaglarimla ayn1 markalar1 satin aldigimda
gruba ait oldugumu hissederim. 3,292
21%*
(.020)* 5 8 5 ,025
5 - 757* 0001
Bir seyler satin alirken ailem bana eslik eder. ’
10,697 8 6 -,485% ,004
(,00001)* 7 -, 423% 016
Neyi, nereden ve hangi markayr alacagimi 5,754
¢ogunlukla ailem belirler. (,001)* 5 8 LO77* ,001
Benim i¢in ne alinacagina ailem karar verir. 4,460
(.004)* 5 8 ,566%* ,007
Ailemle konusmadan asla yeni bir sey satin 7,855 7 027* ,005
almam. (,0001)* 5 8 ,812% ,0001
Urliniin fiyatindan ve kalitesinden 4,970 5 -476%* ,015
anlamadigim zaman aileme danigirim. (,002)* 8 6 -,492% ,009

*1-Hi¢ Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum

Yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlarda ankette yer alan ifadelerin hepsi
yer almadigr icin, tiim ifadelere simif diizeyi degiskenine One-Way Anova testi
yapilmistir. Buna gore, ilk donem g¢ocuk-ergenlerin (11-14 yas arasi) okuduklart sinif
diizeylerine gore aligveris davranislari incelendiginde ankette yer alan bazi ifadeler ile

gelir gruplart arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir (p<0,05).

Tabloda goriilen sonuclara bakildiginda, “Neyi, nereden ve hangi markayr alacagimi
cogunlukla ailem belirler” degiskenine iliskin 4001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip

ailelerin cocuklar1 ile 0-1000 TL ve 1001-2000 TL gelire sahip ailelerin ¢ocuklari
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arasinda istatistiksel olarak fark oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi yiiksek ailelerin
mensubu olan ¢ocuklarin digerlerine kiyasla bir seyler satin alirken kendi kararlarini

kendilerinin verdikleri sonucuna ulasilabilir.

“Ailemle konugsmadan asla yeni bir sey satin almam” degiskenine iliskin sonuclara
bakildiginda 4001 TL ve iizeri gelire sahip ailelerin ¢ocuklari ile diger gelir grubunda
yer alan ailelerin ¢ocuklar1 arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin 4001
TL ve tlizeri gelir diizeyinden kaynakli oldugu sdylenebilir. Ailelerinin gelir diizeylerine

bagl olarak ¢ocuklarinda harcama 6zgiirliiklerinin arttig1 sonucuna ulasilabilir.

Gelir degiskenine gore “Sosyal medya ortaminda popiiler olan {iriin ve markalar tercih
ederim” ifadesi incelendiginde, gelir gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Yapilan test sonucu en biiyiik farkliligin 1001-2000 TL gelir diizeyine sahip

olan ailelerin ¢cocuklarindan kaynakli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.65: Ailelerin Aylik Ortalama Gelir Durumu ile ilk Dénem Cocuk-
Ergenlerin (11-14 Yas Arasi) Ahsveris Davramislar1 Arasindaki Farklhihklara
Yonelik One-Way ANOVA Analizi

. F Ortalama .
Ifade Istatistigi Gruplar Farklari Sig.
Neyi, nereden ve hangi markay1 6.848 4001 ve 0-1000 -,976* ,005
alacagimi cogunlukla ailem belirler. (. 0601)* Gizeri 1001-2000 -,652% ,003
0-1000 -,813% ,049
Ailemle konusmadan asla yeni bir 8591 4001 ve | 1001-2000 -866* 0001
sey satin almam. ’ . ’ ?
(,0001)* izeri | 2001-3000 | -,595* ,020
- - *
Sosyal medya ortaminda popiiler olan 6.070 1001 22(())(1)13000 713 015
v e . . 5 - ve
tirlin ve markalar tercih ederim. (.0001)* 2000 e -,806* ,0001

*1-Hi¢ Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum
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SONUC VE ONERILER

Ozel bir tiiketici grubunu temsil eden ilk dénem cocuk-ergen (11-14 yas arasi)
tiiketicilerin pazar1 giin gegtikce biiylimekte ve pazarlama diinyasinda ¢ocuklara verilen
onem her gecen gilin artmaktadir. Cocukluktan ergenlige adim atan ilk dénem cocuk-
ergenler kendilerinden onceki higbir kusagin sahip olmadigi harcama giicline sahip
olduklar1 ve niifus icerisindeki paylarmin yiiksek olmasindan dolay1 pazarlamacilar ve

yatirimcilar tarafindan dikkat ¢ceken 6zel bir tliketici grubu olarak goriilmektedirler.

Ik donem ¢ocuk-ergenlerin en ¢ok sevdikleri renk mavidir. Meslek tercihlerinde ise en
cok doktor, mimar ve 6gretmen segeneklerinin isaretlendigi goriilmektedir. Aragtirma
orneklemimizi olusturan cocuklarin sahip olduklar1 cep telefonlarinin markalarinda;
cocuklarin ¢ogunlugunun sahip oldugu cep telefonu markasi Samsung olarak ortaya
cikmistir. Bunu sirasiyla Nokia ve Iphone’un izledigi goriilmektedir. Cocuklarin
kullandiklar: cep telefonu markasini tercih etme sebeplerinin basinda ise telefonun sahip

oldugu fonksiyonel 6zellikler ile ailelerinin se¢imi olmasi gelmektedir.

Cocuklarin en ¢ok yabanci pop miizik dinlemekte; Hey Girl ve Bilim Cocuk dergisini

okumakta olduklar1 goriilmektedir.

Glinlimiiz ¢ocuk-ergenleri popiiler kiiltiiriin etkisine ¢ok ¢abuk maruz kalmaktadirlar.
Yapilan aragtirmada yer alan ¢ocuklardan sadece 6 tanesi hig¢ televizyon izlemedigini
belirtmistir. Arastirma kapsaminda c¢ocuklarin giindemdeki popiiler dizileri yakindan
takip ettikleri tespit edilmistir. Cocuklar arasinda en ¢ok izlenen yerli dizi/film Star TV’
de yaymnlanmakta olan genclik dizisi Medcezir’dir. Sonrasinda ise Kanal D’de
yayinlanmakta olan Giinesi Beklerken ve Kiigiik Aga dizisi gelmektedir. Cocuk-
ergenler bu dizilerde yer alan oyunculara karsi biiylik bir hayranlik beslemekte ve bu
kisilerin attiklar1 her adim1 yakindan takip etmektedirler. Cocuk-ergenler sirf bu kisilere
benzeyebilmek adina sag¢ sekillerini, giyim tarzlarini ve hatta davraniglarini bu kisilere
bakarak sekillendirmektedirler. Cocuklar arasinda en ¢ok izlenen yabanci dizi/filmler
ise Teen Wolf ve The Walking Dead’dir. Cocuklar arasinda tercih edilen yarisma
programinin ise Yetenek Sizsiniz Tiirkiye oldugu ortaya ¢ikmistir. En ¢ok izlenen spor
programi kanali NTV Spor, en ¢ok izlenen miizik kanali NR1, ¢izgi film kanali ise

Disney Channel’dir.
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Gegmis yillara nazaran giiniimiiz ¢ocuklarimin i¢inde bulunduklart ¢agin da etkisiyle
bilgiye sahip olmalar1 artik ¢ok daha kolaydir. Diinyanin bir ucunda meydana gelen
olaylar internet sayesinde dilinyadaki biitiin cocuklar arasinda adeta 1sik hiziyla
yayilmaktadir. Bu kusagin ¢ocuklar1 gilinlerinin ¢ogunu bir elinde cep telefonu, diger
elinde tablet ve dizinde laptop bilgisayar ile gegirmektedirler. Bos zamanlarini
cogunlukla miizik dinleyerek, internete girerek ve TV izleyerek gecirmektedirler.
Sosyal medyay1 yakindan takip eden c¢ocuk-ergenler, 6zellikle Facebook ve Youtube

gibi sosyal medya kanallarin1 oldukga aktif bir sekilde kullanmaktadirlar.

Arastirma kapsaminda ilk donem g¢ocuk-ergenlerin en ¢ok hayranlik duyduklar {inli
kisiler sirasityla Cristiano Ronaldo, Rihanna ve Selena Gomez olurken, bu kisilere
hayranlik duyma sebeplerinin arkasinda yakisikli/giizel olmalari, sarkilarini ve giyim
tarzlarin1 begenmeleri, islerinde basarili bulmalar1 yer almaktadir. Cocuklar tarafindan
hoslanilmayan, begenilmeyen kisiler arasinda ise Justin Bieber, One Direction ve
Drogba yer almaktadir. Cocuklarin bu kisilerden hoslanmama sebeplerinin arkasinda ise
daha ¢ok simarik olduklarini diistinmeleri, tarzlarmi (giyim tarzi, sa¢ sekli, vb.)
begenmemeleri ve olduklarindan biiyiik davranislar sergilemeleri yer almaktadir. Ayrica
rakip futbol takiminin oyuncusu olmasinin da bu kisiden hoslanmamalarinda biiyiik bir

etken oldugu diisiiniilmektedir.

Cocuklar hoslandiklari tinlii kisilerden goriip, etkilenerek bileklik, poster, dergi, forma,
ayakkabi, vb. c¢esitli tirtinler satin almaktadirlar. Satin alinan iriinlerinin biiyiik bir
cogunlugunun diisilk maliyetli oldugu goriilmektedir. Cocuklarin heniiz tam olarak
yiiksek miktarlarda harcama giicline sahip olmamalarindan dolayr daha ¢ok uygun
fiyath iriinleri satin aldiklart sdylenebilir. Bu durumu pazarlamacilar ve isletmeler
cocuk-ergen tiiketicilerin  gezegenine ulasmalarimi  saglayacak  bir  firsata
doniistiirebilirler. Isletmeler gelecegin potansiyel miisterileri olan cocuklara
ulasabilmek, onlarda marka baglilig1 yaratabilmek adina sevdikleri tinlii kisileri tespit
edip, ¢ocuklarin dikkatlerini kendi {iriinlerinin iizerine kolaylikla ¢ekebilirler. Boylelikle

yetiskinlik cagindaki marka bagliliginin temelleri atilmis olur.

Gecmis kusaklara nazaran giiniimiiz ¢cocuklar rahatlikla para harcamakta ve istedikleri
her seye diledikleri anda sahip olmaktadirlar. Arastirma bulgular1 dogrultusunda

cocuklar bir seyler satin alirken oncelikli olarak kendi goriislerini dile getirmekte ve
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kendi istediklerini satin almaktadirlar. Sonrasinda ise satin alma kararlarinda anne,

baba, kardes ve arkadaglarinin goriislerinden etkilenmektedirler.

Cocuklar erken yaslardan itibaren kendilerine rol model olarak gordiikleri kisilerden
etkilenmekte; tliketime yonelik tutum ve davraniglarini model aldiklart kisileri
gozlemleyerek sekillendirmektedirler. Rol modeller ¢ocugun tiikketime yonelik karar,

tutum ve davraniglarini ve markalara yonelik algilarini etkilemektedir.

flk donem ¢ocuk-ergenlerin alisveris davranislarinda rol model etkisinin arkadas etkisi,
tinlii kisi etkisi, cocuk etkisi ve aile etkisi olmak iizere dort boyuttan meydana geldigi

goriilmektedir.

Cocuklarin kiiciik yaslardan itibaren aligveris davranislar aile igerisinde sekillenmeye
baslamaktadir. Bu yiizden cocuklarin genellikle ilk rol modelleri aile bireyleridir. Aile
bireyleri daha c¢ok c¢ocuklarin kisilik ozelliklerinin, davranis ve tutumlarinin
sekillenmesine yardimci olmaktadir. Cocuklar ailelerinin tutum ve davraniglarini
gdzlemleyerek kendi satin alma davranislarii sekillendirirler. Ilerleyen donemlerde ise
cocuklar kendilerine rol model olarak daha ¢ok arkadas grubundan ya da iinlii kisiler
arasindan birisini se¢gmektedirler. Cocuklarin iinlii kisilerden kendilerine rol model
secmelerinin nedeni, {nliilerin dis goriinlimlerini begenmeleri, bu kisilerin fan
kuliiplerine iiye olup kendilerini bu gruba ait hissetmek istemelerinden
kaynaklanmaktadir. Cocuklarin arkadas grubu igerisinden kendilerine rol model
se¢cmelerinin nedenini ise daha ¢ok arkadas grubu icerisinde kabul gormek istemeleri ile
aciklayabiliriz. Bu calismada ilk dénem c¢ocuk-ergenler alisveris davraniglarinda rol
model olarak arkadas grubu ve iinlii kisilerden etkilendiklerini belirtseler de yine de son
kararlarini aileleri ile birlikte verdikleri ortaya ¢ikarilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular, Martin ve Bush (2000) tarafindan yapilan calisma ile paralellik
gostermektedir. Cocuk-ergenler tarafindan televizyon/film yildizlari, sporcular gibi iinlii
kisiler rol model olarak goriilse de, yine de aile ¢ocuklar i¢in en etkili rol model olarak

kabul edilmektedir (akt., Yew ve Zain, 2013:21).

Kiz ¢ocuklar1 erkek ¢ocuklara kiyasla {inlii kisileri daha yakindan takip etmektedirler.
Erkek ¢ocuklarin, aligverisi kizlar kadar ¢ok sevmedikleri ve bu yiizden de aligveris
davranislarinda ailelerinin etkili olduklar1 goriilmektedir. Ozel okulda 6grenim gdren

cocuklarin sahip olduklar1 imkanlar, ailelerinin gelir diizeylerinin ve egitim
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seviyelerinin de yiiksek olacagi beklentisiyle devlet okulunda 6grenim goren ¢ocuklara
kiyasla aligveris davraniglarinda farklilik olabilecegini ongoriiyoruz. Devlet okulunda
ogrenim goren ¢ocuklar 6zel okuldaki 6grencilere nazaran ailelerinin gelirlerinin de
diisitk olmas1 sebebiyle aligveris davraniglarinda kararlarini daha ¢ok ailelerine bagl
olarak almaktadirlar. Cocuklarin yaslar1 biiylidiik¢ce alisveris davranislarinda ailelerinin
etkileri daha az hissedilmektedir. Cocuklarin 6grenim gordiikleri sinif diizeyi arttik¢a,
aligveris davranislarinda kendi etkileri hissedilir derecede artmaktadir. Cocuklar kendi
kararlarim1  kendileri vermekte ve ailelerinin goriislerini géz ardi etmektedirler.
Cocuklarin 6grenim gordiikleri sinif diizeyleri diistiikce ailesinden bagimsiz karar

veremedigi goriilmektedir.

Kizlar aligveris davranislarinda tinlii kisilerden etkilenirken, erkek ¢ocuklar bu konuda
kararsizlik yasamaktadirlar. Kiz c¢ocuklar aligveris esnasinda {inlii kisilerin dis
goriiniislerinden etkilenirken, erkek ¢ocuklarda ise bu durum isini iyi yapmasi,

karizmatik olmasi seklinde ortaya ¢ikmistir.

Ogrenim gordiikleri sinif diizeylerine gére 5. ve 6. smifta okuyan gocuklar aligveris
davraniglarinda iinlii  kisilerden etkilenirken, 7. ve 8. smftakiler kararsizlik
yagamaktadirlar. Cocuklarin okuduklart sinif diizeyi arttikca kendi tarzlarini yaratmaya
0zen gosterdikleri, baskalarini taklit etmekten uzaklastiklar1 goriilmektedir. 5., 6. ve 7.
siifta okuyan cocuklar aligveris davraniglarinda iinli kisilerin giyim tarzlari, sag
sekilleri gibi dis goriiniislerinden etkilenirken, 8. siifta okuyan ¢ocuklar ise daha ¢ok

iinli kisilerin islerini iyi yapiyor olmasindan etkilenmektedirler.

Yas gruplarina bakildiginda sadece 11 yasindakiler aligveris davranislarinda {inlii
kisilerden etkilenirken, diger yas gruplarmin kararsizhik yasadigi goriilmektedir. 11
yasindakiler aligveriste iinlii kisilerin dis goriliniislerinden etkilenirken, 13 ve 14
yasindakiler  {nliilerin  isini iyi  yapmasindan, {nli olma hikayesinden,

hayirseverliginden etkilemektedirler.

Arastirma bulgular ilk donem c¢ocuk-ergenlerin aligveris davraniglarinda tinli kisi
olarak en ¢ok sporculardan, sarkicilardan, dizi film oyuncularindan etkilendiklerine
isaret etmektedir. Bu baglamda daha once literatiirde yapilmis caligmanin olmamasi
arastirmanin literatiire katki saglayacagini diisiindiirmektedir. Elde edilen bulgular iinli

kisilerin ilk donem cocuk-ergenlerin 6zelikle de 11-12 yas ¢ocuk-ergenlerin aligveris
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davraniglarinda son derece etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu da 11-12 yas
grubundaki ¢ocuklara yonelik pazarlamada iinli kisilerin etkili olacagini ortaya

koymaktadir.

Literatiirdeki baz1 calismalar, gec ergenlik donemindeki ergenler ile ergenlik Oncesi
donemdeki c¢ocuklar, orta ve erken ergenlik donemdeki g¢ocuklara kiyasla arkadas
gruplarindan daha az etkilendikleri sonucuna ulagmislardir. Ergenlik 6ncesi donemde
bulunan ¢ocuklarin ise daha ¢ok ailelerinin etkisi altinda kaldiklar1 tespit edilmistir. Geg
ergenlik donemi igerisinde bulunan ¢ocuklarin ise arkadaslarinin goriislerinden ziyade
kendi goriislerini 6n planda tuttuklar1 ve kendi kimliklerini olugturma gabasi igerisinde
olduklart sonucu ortaya konmustur. Calismamizda yapilan analiz sonuglart da
literatiirdeki bu bulgularla paralellik gostermektedir. Cocuklarin yaslart ve smif
diizeyleri arttikgca, aligveris davraniglarinda ailelerinin etkilerinin azaldigi, kendi
kararlarin1 kendilerinin verdikleri, iinlii kisiden daha fazla etkilendikleri goriilmektedir.
Yagslar1 daha kiiciik olan ¢ocuklarin ise iinlii kisilere yogun bir hayranlik besledikleri,
kendi giyim tarzlarimi, sa¢ sekillerini ve dis goriinlislerini tinlii kisilere gore
sekillendirdikleri goriilmekle birlikte, yine de aligverislerinde son karari aileleri ile

birlikte verdikleri ortaya ¢ikmustir.

Sonug olarak, bu calisma, giiniimiiz ¢ocuklarinin aligveris davranislarinda rol model
olarak kimlerden etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Cocuklar1 sdhret konusunda ¢ok
fazla istekli olmalari, iinlii kisilerden etkilenmeleri 6zellikle pazarlama agisindan kimler
tarafindan etkilendikleri, reklam ve tamitim gibi pazarlama faaliyetlerinde hangi
sohretlerin  kullanilmas1 veya hangi Ozelliklere vurgu yapilmas: konusunda

pazarlamacilara, yoneticilere ve yasa yapicilara dnemli ipuglar1 sunacaktir.
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EKLER

11-14 YAS ARASINDAKI GENCLERIN ALISVERIS DAVRANISLARINDA HAYAL EDIiLEN iMAJIN ROLU
Sevgili arkadasim,
Bu calisma, 11-14 yas arasindaki genglerin alisveris davranislarinda kendilerine rol model olarak goérdikleri kisilerin ne
derece etkili olduklarini incelemeye yonelik bir anket calismasidir. Yardiminiz igin tesekkir ederim.
Ars. Gor. Merve TURKMEN, Dog. Dr. Nilgiin SARIKAYA / SAKARYA UNIVERSITESI

1. En sevdiginiz renk? ..........ccoccoiiieiiiineenn, 2. BUFCUNUZ? ... e

3. Gelecekte hangi meslegi yapmak istersiniz?.............cccccoovvvevcincnccennn
4. Cep telefonunuzun markasini (suanda kullanmakta oldugunuz) belirtir misiniz?
() BLACKBERRY ( ) HTC ( ) GENERAL MOBILE [ 1 Cep telefonum yok

() NOKIA ( ) IPHONE ( ) SAMSUNG () Diger (Litfen yaziniz) w...oooeeccccreenen.

5. BU SORUYU 4. SORUYU DIiKKATE ALARAK CEVAPLAYINIZ. Yukarida belirtmis oldugunuz cep telefonu
markasini neden sectiniz?(Birden Fazla Secenek i§aretleyebilirsiniz)

() Kamera g6ztnurltginan yiksek olmasi () Markanin biliniyor olmasi () Ailemin tercihi
( ) Cok sayida uygulamanin olmasi () Statii/prestij kazandirmasi () Gosterigli olmasi
() Hayrani oldugum kisinin kullanmasi () Popliler olmasi () Fiyatinin uygun olmasi

() Diger (LUtfen YaziNIZ)...ooccceeerereeeeerereeeeeeesesesese e venean

6. Ne tiir miizik dinlemekten hoslanirsiniz? (Birden Fazla Secenek isaretleyebilirsiniz)
( ) Rock () Yabanci Pop () Klasik ( ) Hip-Hop-Rap
() Yerli Pop () Caz-Blues () Metal () Diger (Litfen yaziniz)........ccceeveeveeeennen

7. Bos zamanlarinizda ne/neler yaparsiniz? (Birden Fazla Secenek Isaretleyebilirsiniz)

() Kitap okurum ( )TV izlerim () Video / film izlerim () Gezmeye giderim (Garsi,pazar...)
() Ders galisirim () Mizik dinlerim () internete girerim () Bilgisayar oyunu oynarim
( ) Spor yaparim () Arkadaslarla gezerim ( ) Sinemaya giderim () Diger (Lutfen yaziniz).........ccceevne.

8. Okudugunuz dergi/dergiler hangisidir? (Birden Fazla Secenek isaretleyebilirsiniz)

() Dream You () Bilim Gocuk () Trendy () Blue Jean
( ) Vogue () Futbol Takim Dergileri ( ) Go Girl [ ] Dergi okumuyorum
( ) Hey Girl ( ) Oyun Dergisi () Atlas Cocuk () Diger (LUfen yaziniz)...coeveveevenennnns

9. TV’'de ne tiir program/programlari izliyorsunuz? izlemekte oldugunuz programlarin isimlerini belirtiniz?

(Birden Fazla Secenek isaretleyebilirsiniz)

() Yerli DIizi/Film. .o () SPOr Programi......cccccccecieciciesiiese e
() Yarisma Programi.......ccceeeeieeeeenenenieseeseeseeseeeeeen () MUZIK Programl......cccoeeeienesiene e
() BEIGESEL...oeiiiiiiceee e () Cizgi Dizi/Film..cceiceeieie e
() Yabancl Dizi/FilM......ccooevireesiieieeieeesssseeseseseenenens [ ]TV izlemiyorum

() Diger(LUtfen YazINIZ).....ccc.cooveerveeecreeeeeeereeeeeesseessesseenseennes

10. internette “EN COK GIiRDiGiNiZ iLK 3 internet Sayfasini 1.,2.,3. SEKLINDE” belirtiniz.

1:encok girdigim,..... 3:daha az girdigim seklinde siralayiniz
( ) instagram () Twitter ( ) Google () Wikipedia () Diger(Litfen yaziniz).......ccccooevrveveen.
() Foursquare () Facebook () Youtube ( ) Vine

LUTFEN ARKA SAYFAYA GECINiZ
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11. internet'te neler yapiyorsunuz? (Birden Fazla Secenek isaretleyebilirsiniz)

() Mazik dinlerim () Spor/magazin haberlerini takip ederim () Video/film izlerim
( ) Oyun oynarim () Yer bildirimi/check-in yaparim ( ) Unlilerle ilgili haberleri takip ederim
( ) Odev yaparim () Arkadaslarla sohbet ederim () Diger (Lutfen yaziniz)......c.cceeeeveveeeieeeenseneenns

12,, 13,, 14., 15. ve 16. sorulari asagidaki listede yer alan isimleri dikkate alarak cevaplayiniz.
(Hayrani oldudunuz iinlii isim listede yer almiyorsa DiGER SECENEGINE yaziniz)

* Miley Cyrus * Eminem * Selena Gomez * Drogba (GS)

* Taylor Swift * Bella Thorne * Rihanna * Hadise

* Justin Bieber * Murat Boz * One Direction * Katy Perry

* Ekin Kog * Manuel Fernandes * Kerem Bursin * Serenay Sarikaya
(Sana Bir Sir Verecegim) (BIK) (Glnesi Beklerken-Kerem) (Medcezir-Mira)

* Cristiano Ronaldo * Metalica * Mousa Sow (FB) * Demi Lovato

* Cadatay Ulusoy * Hande Dogandemir * Onur Kivrak DT 11 RO
(Medcezir-Yaman) (Glinesi Beklerken-Zeynep) (Trabzonspor) (Lutfen yaziniz)

12. Yukaridaki listede yer alan kisi(ler)den EN COK HAYRANI OLDUGUNUZ 3 tanesini,
1:en cok hayrani oldugum,..., 3: daha az hayrani oldugum seklinde yaziniz. (3'ten az da yazabilirsiniz)

13. SORU 12'DE yazmis oldugunuz kisi(lere) “nicin hayranlik duydugunuzu belirtiniz?"”
(EN FAZLA 3 SECENEK ISARETLEYiNiZ)

() Giyim Tarzi ( ) Hayirseverligi ( ) Unli Olma Hikayesi () Isini iyi yapmasi
() Karizmatik olmasi () Yakisikli/Glizel Olmasi () Soyledigi Sozler () Esprittiel Olmasi
() Sarkilari () Sag Sekli () Kisiligi () Diger (Litfen yaziniz)......c.c.coceunee.

14.Yukaridaki listede yer alan kisi(ler)den “BEGENMEDIGINiZ veya HOSLANMADIGINIZ 3 tanesini,
yaziniz. (3'ten az da yazabilirsiniz)

15.Soru 14'de yazmis oldugunuz kisileri BEGENMEME ya da bu kisilerden HOSLANMAMA sebepleriniz nelerdir?
Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz).

() BUtln kizlarin/erkeklerin ilgilerini Gzerine gekmesi () Yasindan biyik davraniglar sergilemesi

() Cok simarik olmalari () Dinledigim muzik tarzimin degismesi

() Arkadas grubumdan dislanma korkusu () Tarzini begenmeme (giyim tarzi,sag sekli,...)
() Surekli herkesin agzinda olmalari () Diger (LUtfen yaziniz)......oococeeevveerereeeeeeeeerevenes

16. SORU 12'de yazdiginiz hayrani oldugunuz kisi(ler)den goriip, etkilenip satin aldiginiz iiriin(ler) nelerdir?
Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz

( ) Canta () Sapka (Kep) () Albim () Kirtasiye Malzemeleri

( ) Dergi () Bileklik () Baskili T-Shirt () Ayakkabi (Supra, Krampon,....)

( ) Sticker ( ) Yatak Ortiisi () Poster () Sinema/Konser/Mag Bileti

() Parfim () Telefon Kilifi ( ) Forma () Diger (Litfen yaziniz) ......ccoeeeeveereereeienns

17. Yeni satin aldiginiz bir iiriinii (kiyafet, ayakkabi,vb.) bir baskasinda gordiigiiniizde ne yaparsiniz?

(TEK SECENEK iSARETLEYiNiZ)

() Umursamam () Sevmedigim birisi ise yakismamis derim () Yanyana gelmemeye calisirim
() Sinir olurum () Sevdigim bir arkadasim ise sorun degil () Bir daha asla kullanmam
() Gok yakismis derim () Pisti olmayl sevmem ama yine de giyerim () Didger (Litfen yaziniz).......cccceevrreerenene.
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18.Kendinize “

(AKRABA,UNLU KiSI,ARKADAS, vb) (Kim oldugunu belirtiniz)

19. Liitfen asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz.

D) ® ®

Hig Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum,

©

Katiliyorum ,

ORNEK ALDIGINIZ KiSi” (giyim tarziyla, sac sekliyle,vb.) varsa belirtiniz?

OO

Tamamen Katiliyorum)

NO IFADELER @@ @ @ @ @@
1 Arkadas cevrem tarafindan onaylanmayan liriinleri
nadiren satin alirnm. O] Ol Ol Ol Ol
2 Alisveris yapacagim madazanin arkadaglarim tarafindan
onaylanmasi benim igin 6nemlidir. L] L] L] L] L]
3 Arkadaslarimin alisveris yaptigi magazalari tercih
ederim. O] O] Ol Ol Ol
4 Arkadaglarimin  satin aldigi Urtnleri alabilmek igin para
biriktiririm. ] OO ]
5 Arkadaslarimla ayni markalari satin aldigimda gruba ait
oldugumu hissederim. ] ] ] O O
6 Uriin tercihlerimde arkadaslarim oldukca etkilidir.
] OO ]
7 Son moda ve trendlerle ilgili konularn arkadaslarima
danisirim. Ol Ol Ol Ol Ol
8 Satin almadan 6nce daima arkadaslarimla Grlinin fiyati ve
kalitesi hakkinda konusurum. L] L] L] L] L]
9 Arkadaslarimin satin aldiklan iriinleri takip ederek
dogru seyleri satin aldigimdan emin olmak isterim. Ol Ol Ol ] ]
10 | Bir seyler satin alirken ailem bana eslik eder.
] OO ]
11 | Neyi, nereden ve hangi markayi alacagimi gogunlukla
ailem belirler. ] OO ]
12 | Benim igin ne alinacagina ailem karar verir.
] OO ]
13 | Ailemle konusmadan asla yeni bir sey satin almam.
U] I U]
14 | Urunin fiyatindan ve kalitesinden anlamadidim zaman aileme
danisirim. O] O] O] O] O]
15 | Begendigim bir liriin indirime girmisse o iiriinii almalan
konusunda ailemi ikna etmeye calisirhm. L] L] L] L] L]
16 | Reklamini gérdigim Urinleri satin almayi tercih ederim.
] OO ]
17 | Bir iiriinii satin almadan 6nce sosyal medya ortaminda
arkadaslarimin iiriin hakkindaki goriislerini alirhm. O] Ol Ol Ol Ol
18 | Moda olan Urinleri satin almayi tercih ederim.
] OO ]
19 | Fiyati ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum
kisilerin kullandigi/tanittigi iiriinii satin alirim. ] O O] O ]
20 | Giyim tarzimda hayrani oldugum Kisilerin etkisi yoktur.
] OO ]
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21 | Sosyal medya ortaminda popiiler olan iiriin ve

markalar tercih ederim. Ol Ol Ol Ol ]

22 | Hayrani oldugum kisilerin kullandiklari Grlnleri satin alirim.

o (ojojg|] o

20. Asagidaki listede yer alan iiriinlerin her biri icin satin alma kararlarinizda etkili olan kisi veya araglarin

hangileri oldugunu ilgili kutulara X isareti koyarak belirtiniz.

Urtin Gruplari £ oS | s %"E’ g = E E = f.;,'
< om X Y < < << X 0 T O X 3 v w =]

Spor malzemeleri

Kiyafet

Ayakkabi

Kitap

Gida

Teknolojik Grinler

Kirtasiye malzemeleri

Taki

Kisisel bakim iriinleri

(ruj,rimel,jole,.....)
Yasimz? ()10 ()11 ()12 ()13 ()14 ()15 Cinsiyetiniz? ( ) Kiz ( ) Erkek
Okudugunuz okul tiirii? ( )Ozel ( ) Devlet Sinifiniz? ()s ()Yye ()7 ()8
Ailenizin aylik ortalama geliri?

( ) 0-1000 ( ) 1001-2000 ( ) 2001-3000 () 3001-4000 () 4001 ve Uzeri
Annenizin mesledi?”(ASAGIDA ANNENiZiN MESLEGi YER ALMIYORSA DiGER SECENEGINE YAZINIZ)”

( ) Ev hanimi () Isci () Avukat ( ) Doktor ( ) Esnaf

() Ogretmen () Polis () Emekli () Serbest Meslek () Dider(Litfen yaziniz)..................

Babanizin Meslegi?”(ASAGIDA BABANIZIN MESLEGI YER ALMIYORSA DiGER SECENEGINE YAZINIZ)"

( ) Doktor () Isci () Avukat ( ) Esnaf () Serbest Meslek
( ) Ogretmen ( ) Polis () Emekli () Diger(Litfen yaziniz)....c.coccovoveeen.n.
Ailedeki Birey Sayisi? (............ ) Kac Kardessiniz(Siz dahil)? (.........) Siz kacinci cocuksunuz? (............ )

SizZ DAHIL ailedeki cocuk sayisini ve cinsiyetini asagidaki tablodaki kutulara X isareti koyarak belirtiniz.

Birinci cocuk ikinci cocuk Ugiincii gcocuk Dérdiincii gocuk
Kiz
O] O] O] O]
Erkek
O] O] O] O]

Hayatta en cok yapmak istediginiz sey nedir? ...
Sizce basarili kisiler ne tiir 6zelliklere sahiptir? Siralayabilir misiniz?

ANKETE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.. .@
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