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ONSOZ

Toplumun en kiiciik fakat en 6nemli sosyal birimi olan aile pazarlamacilar i¢in 6nemli
bir pazar boliimiinii olusturmaktadir. Aile icerisindeki bireyler birbirleri ile etkilesim
icerisindedir ve kendi satin alma kararlarinda oldugu kadar aile satin alma kararlarinda
da etkindir. Aile satin alma kararlarinda farkli roller olmakla beraber bu rollerde son
zamanlarda degisimler meydana gelmistir. Giiniimiizde c¢ogunlukla tek birey
hakimiyetindeki aile satin alma karar siirecine diger aile iiyelerinin de katilimi stz

konusudur.

Giiniimiizde aile yapilari, yasam sartlart gibi etmenlerde meydana gelen degisiklikler
sonucu ¢ocuklar aile satin alma kararlarinda ¢ok daha etkili role sahiptirler. Cocuklarin
aile satin alma kararlan iizerindeki etkinligini konu alan ve 7-12 yas arasindaki
cocuklar1 g6z oniinde bulunduran bu ¢alisma siiresince ve lisansiistii egitimim boyunca
degerli Onerileri ile beni yonlendiren, destegini esirgemeyen danisman hocam Dog. Dr.
Remzi Altunmisik’a sonsuz tesekkiirlerimi sunmay1 bir bor¢ bilirim. Manevi destegi ile

calismalarimda yanimda olan Arastirma Gorevlisi Kazim Mert’e tesekkiir ederim.

Ayrica hayatim boyunca maddi ve manevi destegini hi¢cbir zaman esirgemeyen aileme

saygilarimi sunar, tesekkiir ederim.
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Cocuklarin aile satin alma kararlar1 iizerindeki etkileri farkli acilardan ele alinmalidir. Bu

calismalar basarili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in 6nemli bilgiler saglar.

Bu calismada cocuklarin aile satin alma kararlar lizerindeki etkilerinin 6zellikle farkli yapidaki
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farkli davramiglar sergilemekte, ailelerin bunlara tepkileri ise c¢ogunlukla c¢ocugun Ilehinde

sonug¢lanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Aile Satin Alma Kararlari, Cocuk, Tiiketici Olarak
Cocuk




Sakarya University Institute Of Social Sciences Abstract Of Master’s Thesis

Title Of The Thesis: A study on the influences on the family purchasing decisions of children
with an age of 7-12 years old

Author: Sezin SONMEZ Supervisor: Assoc. Prof. Remzi Altunisik
Date: 07 July 2006 Nu. of pages: VI (pre text) + 95 (main body) + 6 (appendices)
Department: Business Subfield: Production Managament And Marketing

Family is the smallest but most effective consumer desicion unit in society. The balance of
social and economical exchanges leads to the changes in families structures. There is observed
that in families the buying decisions are made in common and the roles of members in families
are changing. Nowadays, children have affective roles on buying decisions. Today, childs are
effective at purchasing decisions. The influence of children on family purchsing decision should
be research from various perspective. The studies supply important knowledges to develop

successful marketing strategies.

Within this framework, we want to examine and this researchs includes the influences of children
in different family states, products and different buying behavior decision making process. As
methodology, focus group studies and a questionnaire on families who had child/children in 7-12

years olds was utilized in collecting the data used in the study.

Child’s effects show difference by type of product and purchase process level. Childs at different
sex has effects on purchasing and researches shows that girls has bigger influence at purchasing
decision. The influences of children on decision process are especially on the kinds of products
which is chancing about the steps of decision process. Children are affected by friends and

advertisements. And children beaver very different on their wishes.

Key Words: Consumer Behaviours, Family Purchasing Decisions, Children, Children As

Consumer

Vi



GIRIS

Yogun rekabetin yasandigi ve farkli istek/ihtiyaca sahip tiiketicilerin oldugu pazar
ortaminda sirketlerin tiiketici odakli dogru stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Tiiketici
odakli anlayisin hdkim oldugu pazar ortaminda tiiketicilerin istek/ihtiyaglarina, onlari

tatmin edecek sekilde yanit veren sirketler basariyr yakalamaktadirlar. Bu basari i¢in

tiikketicilerin her yonil ile iyi bir sekilde taninmas1 gerekmektedir.

Tiiketici davraniglari, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde belirleyici rol oynamaktadir.
Tiiketici pazarlar1 incelenirken pazarin kimlerden olustugu, pazarda neyin, ne zaman, nerde,
nasil satildigi arastirilmalidir. Bunlarin 6grenilmesi satin alma ve tiikketim aliskanliklarinin
anlasilmasinda da fayda saglayacaktir. Elde edilen bilgiler pazarlama calismalarinin tiiketici
istek ve ihtiyaclarina cevap verecek sekilde olusturulup gelistirilmesinde yani basariya

ulagmada yol gosterici olacaktir.

Tiiketici davraniglar1 karmasik yapidadir. Bu davraniglarinin anlagilmasina yardimei olacak
modeller bulunmaktadir. Pazarlamacilar tiiketici davraniglarinin incelendigi arastirmalar
sonucunda iiriin/hizmet i¢in potansiyel miisteriye yonelebilmektedirler. Bu davraniglarin
Ogrenilmesi pazar boliimlendirmesi, hedef pazar secimi, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve tiiketicilerin yonlendirilmesi ¢calismalarinda 6neme sahiptir. Pazarlamacilar
tiketici davranislarinin incelendigi arastirmalar sonucunda {iiriin/hizmet icin potansiyel

miisteriye yonelebilmektedirler.

Problem ¢ozme siireci olarak ifade edilebilecek satin alma karar siireci problemin farkina
vartlmasi, bilginin arastinlmas1 ve alternatif ¢oziimler getirilmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma karar1 sonrasinda degerlendirme olarak
sayillan dort asamadan olugmaktadir. Tiiketicilerin davraniglar1 bu safhalarin her birinde

ayr1 olarak ele alinmalidir.

Tiiketici davranislan kisisel, sosyo-kiiltiirel, psikolojik, ekonomik, bir¢ok faktorden farkli
sekillerde etkilenen, farkli kisilerde farklilik gosteren, farkli faaliyetlerden olusan, farkli

rollerle ilgilenen karmasik ve dinamik bir yapiya sahiptir.



Toplumun en kiiciik sosyo-ekonomik birimi olan aile, tiiketici i¢in birincil derecede bilgi
kaynag1 olma potansiyeli ile pazarlamacilarin ilgisini cekmektedir. pazarlamacilarin ilgisini
cekmektedir. Referans gruplar icerisinde kisinin satin alma kararlarim etkileyen en onemli
etmen ailedir. Tiiketici karar birimi olan ailenin satin alma davranislari, pazarlama yonetimi
icin onemlidir. Tiiketici pazarinin ¢ogunun aile {iyeleri tarafindan olustugu diisiiniildiigtinde

tiikketici davranislarini ele alan pazarlamacilar i¢in ailenin 6nemi anlasilmaktadir.

Aile iiyelerinin hem bireysel hem de aile ile ilgili satin alma kararlarinda etkilesim ig¢inde
olmalart kaginmilmazdir. S6z konusu etkilesimin var oldugu bu grupta farkli roller
mevcuttur. Giiniimiizde aile yapisindaki degisikliklere paralel olarak aile iiyelerinin
rollerinde de degisme ve gelismeler gdzlenmektedir. Baslatici, etkileyici, karar verici, satin
alic1, kullanici olarak bes baslikta toplanan rollerden her biri tek bir kisiye ait olabilecegi
gibi, tiim roller bir kiside de toplanabilmektedir. Aile icerisindeki roller {iiriin/hizmet
kategorisine, satin alma siirecinin hangi asamasinda olunduguna gore farkliliklar

gostermektedir.

Aile satin alma davranislarinin incelenmesinde sadece karar veren kisinin baz alinmasi,
ailenin diger liyelerinin iirtin/hizmet satin alma kararlarina etkilerinin goz ardi edilmesine
neden olur. Yani pazarlama faaliyetlerini kisi bazinda olusturan firmalar, eksik calismig

olacaklardir.

Degisen yasam kosullarina paralel olarak geleneksel yapidan uzaklasan ailede satin alma
kararlar artik {iyelerin ortak katilimi ile gerceklesmektedir. Bu katilimi agiklamada esler
acisindan ele alinan ¢alismalara rastlanmakla birlikte cocuklarin incelendigi ¢aligmalarin
nispeten az oldugu soylenebilir. Halbuki hem bugiiniin hem yarmin pazarimi olusturan
cocuklarn tiiketici olarak varligi, etkisini onemli derecede gostermektedir. Pazarlamacilarin

ilgisini ¢eken ¢ocuk faktorii ailelere ulasmada da 6nemli bir aragtir.

Giintimiizde c¢ocuklarina fazla vakit aywramadiklarini diistinen ailelerin  arttig1
gozlenmektedir. Bu aileler ister istemez ipleri ¢ocuklarina kendiliklerinden vermektedirler.
Cocuga verilen Onemdeki artig, teknolojik gelisim, televizyon ve reklamlarin etkisi

cocuklarin aile satin alma kararlarindaki rollerinin degismesine ve ¢ocuklarin daha etkili



hale gelmesine sebep olmustur. Cocuklarin etki dereceleri iiriin, satin alma karar siirecinin
asamasi, aile karakteristigi, cinsiyet ve baska faktorlere gore degisiklik gostermektedir.
Cocuklar, tiiketici karar birimi olan ailenin satin alma kararlarinda 6nemli bir role sahip
olup cocuklarin degisen ve dinamik olan etkinliginin, gelisim siirecleri, tiiketici olarak
sosyallesme siireclerinin ve davraniglarinin incelenmesi hem bugiiniin hem de yarinin

pazarina 1s1k tutacaktir.
Calismanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, ¢ocuklarin aile satin alma karari iizerindeki etkisinin ortaya
koymaktir. Uriin ¢esidi, satin alma karar siirecinin asamalari, cocugun satin alimda
etkilendikleri faktorler, ¢cocugun tiiketici olarak davranislari, aile karakteristigi, ailenin
tiketici olarak c¢ocuklar1 hakkindaki tutumlar gibi faktorler bu etkinin diizeyini
farklilastirmaktadir. Bu sebeple tek bir acidan yapilan incelemenin yetersiz ve yaniltict

olacagini soylemek miimkiindiir.

Burada hedeflenen, belli faktorler cercevesinde aile satin alma kararlarma 7- 12 yas

araliginda olan ¢ocuklarin etkisini pazarlama anlayis1 baglaminda irdelemektir.
Cahsmanin Onemi

Aile satin alma kararlarina aile iliyelerinin etkisi konusunda cocuklar1 farkli agilardan
inceleyen kaynaklara rastlanmakla birlikte 6zellikle Tiirkce kaynaklarin kisith oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Eslerin aile satin alma kararlar iizerindeki etkilerini gbéz Oniinde
bulunduran c¢aligsmalar artik yerini ¢ocuklara da yer veren incelemelere birakmistir.
Dinamik bir yapiya sahip olan satin alma karar siireci ve tiiketici davraniglari hakkindaki
arastirmalar ilerleyen zaman icerisinde yenilenmelidir ki bu calisjma bu acidan da

onemlidir.

Giintimiizde aile satin alma siirecleri aile {iiyelerinin katilimi ve ortak kararlan ile
sonu¢lanmaktadir. Cocuklarin da katiliminin oldugu bu siirecte ¢cocugun tiiketici kimliginin
varligi kendini gostermektedir. Cocuklara kendi istek/ihtiyaglar1 olan, bunlar1 dile

getirebilen ve karsilayacak yetiye sahip olan tiiketiciler gozii ile bakilmasi kac¢inilmaz



olmustur. Pazarlama yOnetimi i¢in bugiiniin ve gelecegin tiiketicilerinin davraniglarinin
bilinmesi 6nemlidir. Bu calisma c¢ocuklarin iiriin/hizmet satin aliminda aile kararlar
tizerindeki etkilerini farkli degiskenler agisindan ayri ayri ortaya koymasi agisindan
onemlidir. Bu bilgiler 15181inda pazarlama faaliyetleri yon kazanacaktir. Cocuklarin tiiketici
kimligini de bir defa daha kanitlayan bu ¢alisma hem aragtirmacilar hem de pazarlamacilar

icin onemli veriler icermektedir.
Calismanmin Metodolojisi

Cocuklarin aile satin alma kararlart {izerindeki etkisinin incelenmesi anket calismasi ile
gerceklestirilmistir. Tiiketici olma siireglerini tamamlayan 7-12 yas arasi c¢ocuklarin
incelemeye katilmasi uygun bulunmustur. 7-12 yas araliginda ¢ocugu olan ebeveynlere
uygulanan anketin olusumu bazi asamalart icermektedir. Literatiir bilgileri taranmasi ve
ilgili kisilerle yapilan miilakatlar sonrasinda konunun aydinlatilabilmesi i¢in deginilecek
hususlara karar verilmis ve pilot uygulamaya gecilmistir. Yaklasik 20 kisinin yer aldigi
pilot calisma sonrasinda anket icerigine son sekli verilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi
esas alinarak uygulanan anket ile 7-12 yas arasinda cocugu olan 530 ebeveynden elde

edilen veriler SPSS 11.5 programi yardimu ile analiz edilmis ve yorumlanmugtir.
Calismanin Icerigi Ve Kapsam

Cocuklarin aile satin alma kararlarina etkilerini konu alan bu calisma iic bdéliimden
olusmaktadir. Calismanin ilk béliimiinde genel olarak pazarlama ve tiiketici davraniglar
konularina deginilmistir. Pazarlama kavrami, pazarlama kavram ve anlayisindaki
gelismelerden bahsedildikten sonra tiiketici kavrami pazarlama baglaminda incelenmistir.
Tiiketicinin davranislart ve etkilendikleri faktorlerin incelenmesi konunun temelde iyi
anlasilmasi icin onemlidir. Ayrica bu kisimda satin alma karar siireci ve bu siirecte genel
anlamda tiiketicinin rollerini esas alan aciklamalarda bulunulmustur. Bu bolim tiikketim
birimi olan aile ve tiiketici olarak ¢ocuklarin davraniglarinin anlasilabilmesi acisinda 6nem

teskil etmektedir.

Ikinci boliim olarak diisiiniilen kistmda satin alma karar birimi olarak aile ve pazarlama

calismalarindaki onemi ile tiiketici olarak ¢ocuk konularina deginilmistir. Aile satin alma



kararlarinda ¢ocugun rolii her zaman aym derecede etkinlige sahip degildir. Bu konulara
deginilirken aile satin alma kararlarinda etkili etmenler, etkinin derecesinin ortaya

konulabilmesi agisindan onemlidir.

Aile yapis1 ve cocugun rolii, cocuga tiiketici olarak bakis agisi, ¢ocugun tiiketici olarak
gelisimi konularinin bu amacgla calismada yer almasi uygun goriilmiistiir. Cocuklarin
etkisini yas, cinsiyet, aile karakteristigi, iirlin cinsi, satin alma karar siirecinin agamalar1 gibi
farkli agilardan ele alan incelemelerin de varligina deginen bu calismada pazarlamacilar

acisindan tiiketici olarak ¢ocugun 6nemi de vurgulanmustir.

Calismanin uygulama kisminmi olusturan {i¢iincii boliimde 7-12 yas arasinda ¢ocugu olan
530 ebeveyne uygulanan anket calismasi sonrasinda elde edilen veriler ve bu verilerin

analiz sonuglar1 yer almaktadir.



BOLUM 1: PAZARLAMA VE TUKETIiCi DAVRANISLARI

Giiniimiizde isletmelerin rekabet ortaminda pazarlama konularina ilgi gostermeleri
kacinilmaz hale gelmistir. Degisen ekonomik kosullar, yasam tarzlar1 beraberinde
pazarlama faaliyetlerinin farklilasmasini gerektirmistir. Degisen ve cesitlenen tiiketici
istekleri pazarlama c¢alismalarinda tiiketici kavramin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiiketici
kavrami, pazarlama stratejilerinin  olusumunda  6nemli  bir faktor  olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi isletmelerin yogun rekabet sartlarinda hayatta kalabilmeleri i¢in zorunlu hale
gelmistir. Pazarlama iizerine yapilmis bir¢cok arastirma olmakla birlikte bu calisma
icerisinde ozellikle tiiketici davraniglan ile iligkilendirmek suretiyle pazarlama ile ilgili

genel olarak bilgiye yer verilmesinin yararl olacagi diisiiniilmiistiir.
1.1. Pazarlama Kavram

Ozellikle giiniimiizde kisiler, modern yasamin ayrilmaz bir pargasi olan pazarlama
kavramindan etkilenmektedirler. Pazarlama, siire¢ ve faaliyetler serisi olup iiretici, tiiketici

ve aracilardan olugan biiyiik bir sistem olan pazar igerisinde gerceklesir.

Pazar kavrami bizi pazarlama kavramina gotiiriir. Pazar, bir {iriin, hizmet veya degeri olan
herhangi bir seyin fiili yada potansiyel alicilarinin olusturdugu kiime olarak tanimlanabilir.
Pazarlama, insan istek ve gereksinimlerini gidermek iizere degisimi gerceklestirmek icin
pazarlarla caligmak anlamina gelmektedir ki bu da pazarlama icin yapilan, kisi ve
guruplarin  {iriin  ve deger yaratarak ve bunlar birbiriyle degistirerek istek ve
gereksinimlerini elde ettikleri sosyal yonetimsel bir siire¢ tanimin1 dogrulamaktadir (Tek,

1999).

Pazarlama, kisilerin ve oOrgiitlerin istek ve ihtiyacin1 karsilamak amaciyla iirlin ve
hizmetlerin, yaratilarak fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmas: faaliyetidir.
Pazarlama, kisi ve orgiitlerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir miibadele islemi
olup isletmelerin degisik amagclarla tiiketiciye ulasmada kullandig1 bir faaliyetler biitiiniidiir
(Mucuk, 2000). Miibadelede iki tarafin goniillii olmasi esas olup taraflarin ihtiyac karsilama

amaclt olarak kiymetlerin degis tokusu ile gerceklesir.



Pazarlama faaliyetlerinin gerceklestigi alan, pazar olarak tamimlanir ve bu faaliyetler belli
Ogelerin bir araya geldigi bir sistem icerisinde gerceklesir. Pazarlama sisteminde genel

olarak ii¢ 6geden bahsetmek miimkiindiir ki bunlar; iireticiler, tiiketiciler ve aracilardir.

Pazarlama sisteminin ilk 6gesi olan {iireticiler pazarin ihtiyaci olan mal/hizmetleri, iiretim

faktorlerini bir araya getirmek sureti ile iireten, ortaya ¢ikaran taraftir.

Pazarlama sistemin ikinci 68esi olan tiiketiciler istek, arzu ve ihtiyaclarin karsilamak amaci
ile talep ve satin alma faaliyetlerinde bulunan taraftir. Bu kavram sadece kisi yada kisiler
bazinda algilanmayip orgiitsel amacglart dogrultusunda tedarik amaclh olarak pazarlama
sistemine giren tiizel kisilerin de tiiketici sayildiklar1 unutulmamalidir. Ureticiler igin amag
kar elde etmek iken tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larin1 karsilama amaclarinda olmasi belki

aradaki en belirgin fark: olusturmaktadir.

Pazarlama sisteminde {igiincii faktor olan aracilar, iireticilerle tiiketicileri bir araya getiren,
baglantinin kurulmasini saglayan perakendeci, toptanci, satici veya daha genel ifade ile

pazarlamacilardan olusmaktadir (Altunigik ve dig., 2002).

Ingiliz Pazarlama Enstitiisii’ne gore pazarlama; “ miisteri isteklerini etkin ve karli bicimde
belirleyen, tahmin eden ve tedarik eden bir yonetim siireci’’olarak tanimlanir. Amerikan
Pazarlama Birligi’nin pazarlama kavrami icin yaptigi tanimlama ise sudur: “’Pazarlama;
kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde miibadeleyi saglamak iizere; iiriinlerin ve

diisiincelerin yaratilmasi, dagitimi ve tutundurma cabalaridir’’ (akt. Islamoglu, 1999).

Pazarlama, orgiit ile onun miisterilerinden olusan birlikteligi yaratan eylemlere verilen bir
isimdir. Bir disiplin olarak pazarlamanin amaci, miisteriler ile pazarlama Orgiitii arasinda

miibadelenin gerceklestirilmesini giivence altina almaktir (Odabasi, 1996).

Pazarlama alanindaki degisikliklere paralel olarak pazarlamanin tanimi da degisiklige
ugramistir. Bu yiizden pazarlamanin bircok tanimina rastlanmaktadir. Dar anlamda
pazarlamadan i¢in iiriin ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere ve/veya kullanicilara dogru
akisini saglayan isletme cabalar1 olarak soz edilir. Genis anlamda tanimlamak gerekirse

pazarlama; iirlin, hizmet, faaliyet kisi, yer (mekan), orgiit ve fikirlerin, degisim siireci



aracilig ile istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilastirmaya yonelik
insan faaliyetleri biitiiniidiir. Bu tanimda pazarlama artik yalnizca kar amacl ticari ve sinai
isletmelere ©Ozgii bir faaliyet olarak degil, her tiirlii Orgiit, kurum, kurulus ve insan

tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alinmaktadir (Tek, 1999:5).
1.2. Pazarlama Kavram Ve Anlayisindaki Gelismeler

Pazarlama kavram ve anlayisinda giiniimiiz modern pazarlama anlayisina ulasilana kadar
birtakim degisiklikler yasanmistir. Bu degisiklikler ekonomik ve yapisal gelismelerle

paralellik sergilemektedir.

Giiniimiiz pazarlama kavraminin olusumuna kadar ii¢ asamali bir dénem gecirilmistir. {1k
asama, Uriin temellidir. Cogunlukla iiriinii imal eden, hizmeti yaratan ve amacin miimkiin
oldugunca fazla sirket iiriinii satmak diisiincesi hakimdir. Tiiketim toplumu yaratmaya
doniik klasik pazarlama asamasidir. ikincisi asamada oncelik miisterinin olup iiriin, hizmet
miisterilerin gereksinimlerine uygun hale getirmeye cahigilmistir. Uciincii asama ise
miisterinin Odedigi paraya potansiyel seceneklerden daha yiiksek karsilik saglanmasini
ongoren, diinya piyasalarindaki hizli ve koklii calkantilar1 dikkate alan miisterilerin mutlak

egemenligine dayalidir.

Pazarlama anlayisindaki gelismeler iiretim yonlii ve pazarlama yonlii olarak
asamalandirilabilir. Uretim yonlii asamalardan olan ©Uretim Anlayis1” asamasinda, malin
talebinin arzindan ¢ok oldugu durumlarda gegerli olmustur. Ayni zamanda bu, iiretim
maliyetlerinin baslangicta yiiksek olmasi durumunda pazar1 genisletmek amact ile
maliyetlerin diisiiriilmesi gerekliliginde de bagvurulabilinen yaklasimdir. < Uriin Anlayist”’
asamasinda kalite, performans, Ozellik acisindan bakilir ve tiiketicilerin sorun ve
ihtiyaclarimin ¢oziimii goz ardi edilir. Ciinkii yapilan her seyin satilacagi diisiincesi
hakimdir. Uretim yonlii asamalardan iiciinciisii olan *’Satis Anlayis1”” asamasinda ise satis
gelistirme faaliyetleri ile tiiketicileri cekme, ikna etme ve tutma diisiincesi hakimdir. Klasik
pazarlama anlayis1 olarak da adlandirilan bu asama miisteri odakliliktan ¢cok uzak olup

amag sadece satis yapmak, kar elde etmektir (Tek, 1999:11).



Pazarlama yonlii asamalar1 “Modern Pazarlama’ veya ‘’Pazarlama Anlayisi’’ asamasi ile
“Sosyal Pazarlama’> yada “Toplumsal Pazarlama’® anlayisi olarak siniflandirmak

mimkundiir.

“Modern pazarlama’’ veya ‘“’pazarlama’’ kavrami yada anlayisinin olusumu arz fazlasinin
yasandig1, rekabetin yogunlastigi, tiiketici bilincinin gelismeye basladig: siirece denk gelir.
Hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyerek, bunlarin karsilanmasi ve miisteri tatmini
saglanmasi amaciyla biitiinlesik pazarlama araglarindan yararlanarak mal ve hizmetlerin
rakiplerden daha iyi sunulmasi diisiincesi hakimdir. Odak nokta miisteri istek ve ihtiyaclari
olup satis yaklasiminda odak noktanin saticinin istekleri oldugundan birbirinden oldukga
farkli kavramlardir. Uretim ve iiriin yaklasgimlarinin odak noktasi iiriin oldugundan
pazarlama yaklagimindan ayrilmaktadir (Altumisik ve dig., 2002). Bu acgiklamalar
paralelinde pazarlama yaklagimlarinin 6zelikleri genel bir cercevede Tablo 1’de 6zet olarak

verilmektedir.

Tablo 1. Degisen pazarlama yaklasim ve ozellikleri

Yaklasim | Odak Noktasi Amac ve Ozellikleri

- Uretimin arttirilmasi
Uretim  |Imalat - Maliyetlerin diisiiriilmesi

- Satis artistyla kar maksimizasyonu

-Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
Uriin Mamiiller - Kalite seviyesinin yiikseltilmesi

- Satig artisiyla kar maksimizasyonu

Satis Uretilenin satilmasi -Promosyon ve satis faaliyetlerine agirlik verilmesi
(Saticinin ihtiyaglar1) |- Satis devir hizinin yiikseltilmesi yoluyla kar artisi
Pazarlama | Tiiketici ne istiyor? - Biitiinlesik pazarlama

(Tiiketicinin ihtiyaclar1) | - Uretimden 6nce ihtiyaclarin belirlenmesi

- Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artisi

Kaynak: Altunisik ve dig. (2002:18).



“Modern pazarlama’’ yada pazarlama kavrami veya anlayisi, isletmenin temel gorevinin,
once hedef pazarlarin istek ve gereksinimlerinin saptayip biitiinlesik pazarlama araclarindan
yararlanip, alicilar1 tatmin ederek kar yada cikar saglamak ve diger orgiitsel amaclara
ulagsmak oldugunu savunur. Bu anlayista pazarlarin, tiiketicilerin/miisterilerin istek ve
gereksinimlerine gore farkli pazar dilimlerine ayrilabilece8i ve tiiketicilerin bunlardan
kendi istek ve gereksinimlerini en iyi karsilayanlar tercih edecekleri goriisii hakimdir (Tek,

1999:18).

Pazarlama anlayisinda miisteri merkezdedir. Teknolojik gelismeler, kiiresellesmedeki artis,
gelisen tiiketici bilinci gibi gelismelere paralel olarak pazarlama yaklasiminda bir adim
daha ileri gidildiginde ‘toplumsal pazarlama’’, “pazar odaklilik’’, “’iliskisel pazarlama’

gibi kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal pazarlama anlayisinda, modern pazarlama anlayisindaki gibi hedefi olan tiiketici
tatminini saglarken topluma da odaklanma s6z konusudur. Amaca ulasma yolunda
gerceklestirilen tiim faaliyetler sirasinda toplumu ilgilendiren konularda hassas olunmalidir.
Pazar odaklilik kavrami ile miisteriyi anlama, tamima amaciyla yapilan faaliyetlerde
organizasyonun tiim birimlerin yer almasi ifade edilirken iligkisel pazarlamada, rekabet
istiinliigli saglama yollarindan birinin de gelisen ve degisen sartlar icerisinde iiretici-

tiikketici baginin korunmasi oldugu diisiiniiliir (Altunisik ve dig., 2002).
1.3. Tiiketici Davramsi Ve Pazarlamadaki Onemi

Cagdas pazarlama anlayisinin temelinde tiiketici merkezcilik vardir. Isletmenin odak
noktas1 olan tiiketicinin nasil, neden, ne zaman, ne gibi etkilerle satin alma islemini
gerceklestirdigi konular ¢cagdas pazarlama anlayisindaki isletmelerin cevaplamasi gereken
sorular haline gelmistir. Bunlar igin tiiketici kavrami, ozelikleri, tiiketici davraniglari
tizerindeki etki faktorleri ve bunlart aciklama amaciyla gelistirilmis modelleri incelemek

faydali olacaktir.
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1.3.1. Tiiketici Kavramm

Tiiketici; kigisel arzu, istek ve ihtiyaglari icin pazarlama bilesenlerini satin alan yada satin
alma kapasitesinde olan kisidir (Karabulut, 1981:11). Tiiketici, pazart olusturan tiiketim
birimi olarak kabul edilir. Pazarlama acisindan tiiketici, hayatim siirdiiriirken degisik
konularda ihtiya¢ duyup bunu gidermek i¢in elinde imkanlar1 ve firsatlart bulunan kisidir.

Tiiketiciler mal ve hizmetleri bedel karsiliginda alip kullanirlar (Altunisik ve dig., 2002:65).

Tiiketim, iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin gereksinimlerini tatmin etmek
tizere kullanilmasidir. Tiiketici pazari, mal ve hizmetlerin kisisel veya ailesel tiiketimleri

icin elde eden veya satin alan tiim kisilerden olusur.

Tiiketici bir diriinii kullanan veya tiiketen kisi veya orgiitsel birimdir. Miisteri ise fiilen satin
alma kararim veren kisi veya orgiitsel birimdir. Tiiketici taniminda gecgen ihtiyag;
mahrumiyet duygusudur ve kisi bu gereksinimini tatmin etmek amaci ile harekete gecerek
gerekli mal ve hizmetleri elde etmeye calisir. Istek ise ihtiyaci giderecek objelerdir.

Gereksinimlerin kiiltiir ve kisilik ozellikleri ile biitiinleserek aldig: sekildir (Tek, 1999:6).

Tiiketiciler; satin almay1 kendi ihtiyag, istek ve arzulari i¢in, kendi iradeleri ile kendi
gelistirdikleri karar kriterleri dogrultusunda yaparlar. Satin alma sonras1 degerlendirme de

onlara aittir.

Tiiketici, pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve en karmasik elemanidir ki bunun iki
nedeninden birincisi, insan davraniglarin1 6lgme ve degerlendirmedeki zorluk iken ikincisi,
insan davramisinin hem i¢ hem dig faktorlerce belirlenmesidir. Bu baglamda da her

miisterinin tiiketici fakat her tiiketicinin miisteri olmadig1 sdylenebilir (Islamoglu, 2003).

Isletmeler pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin oncelikle hedef pazar secimini yapar.
Kargilanmas1 gereken ihtiyaci olan, harcama istegi ve satin alma giici olan kisi veya
orgiitlerin olusturdugu pazarda belirli yonlerden ortak ozellikleri olan secilmis tiiketici
grubu hedef pazari olusturur. Tiiketiciler, pazar icerisinde yada ailevi ihtiyaclarini
karsilamaya c¢alisan nihai tiiketiciler ile kendi faaliyetlerini siirdirmek amaciyla satin alma

yapan endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler olmak iizere ikiye ayrilabilir (Mucuk, 2004).
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Bu calisma aile satin alma siirecine yonelik oldugundan tiiketici ile nihai tiiketici, pazar

kavramu ile de tiiketici pazar1 ifade edilecektir.
1.3.2. Tiiketici Davramslar1 Ve Ozellikleri

Insan davranisi temelde tiiketici davramisinin esasini olusturur. Yani tiiketicinin pazar ile
ilgili davraniglarin1 insan davraniglart icerisinde, tiiketici davraniglarinin sinirin1 pazar ve

tiikketim ile ilgili olan davranislar ¢ercevesinde tutarak incelemek dogru olacaktir.

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, para ve enerji gibi kisith kaynaklar1 tiiketime
yonelik nasil kullandigini inceler. Bu faaliyetler zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde

olabilir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Tiiketici davranis1 “’bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinliklere yol acan, belirleyen karar siirecleridir’” (Tek,

1999).

Hayatin1 siirdiirebilmek i¢in ihtiyaglarint giderecek imkani1 bulunan, bir bedel karsiliginda
aldigr mali kullanan kisi olarak ta tanimlanan tiiketici, satin alma siireci igerisinde farkli

roller iistlenebilmektedir.

Tiiketici davranisi, ihtiya¢ hissedilmesi anindan baslayan, ihtiyacin karsilanmasi icin satin
alinan mal yada hizmetin kullanilmasi ve sonrasinda saglanan faydanin degerlendirilmesini

icine alan bir siirectir (Altunigik ve dig., 2002).

Tiiketici davraniglarina ait Ozelliklerden yedi ana bashkta bahsetmek miimkiindiir ki bu
ozellikler bireylerin iiriin/hizmet secme, satin alma, kullanma gibi satin alma faaliyetlerini

aciklamada yol gostericidir:

» Tiiketici davranis1 sorunlara ¢oziim getirmek i¢in iiriin, hizmet gibi ¢oziim yollarin

gelistirme amacin gerceklestirmek icin giidiillenmis bir davranistir.

» Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir. Tiiketici davranisinda, satin alma karar siireci

ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasi
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davranislar da incelenir. Bu siirec en temel hali ile satin alma Oncesi faaliyetler, satin

alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler olarak siniflandirilabilir.

Tiiketici davranislari, cesitli faaliyetlerden olusur ki bu faaliyetlerden bazilar

planlanmis iken bazilar tesadiifi olarak gerceklesir.

Tiiketici davraniglar1 karmagiklik ve zamanlama acisindan farkliliklar gosterir.
Karmagik kararlar verme durumunda karar siireci uzayacaktir ki bu gibi durumlarda
karar1 basite indirgemek i¢in marka bagimlilig1 yaratma ve baskalarinin fikirlerini alma

gibi yontemlere bagvurulur.

Tiiketici davranisi, satin alma siireci igerisinde farkli roller barindirir. Bu rollerden
baslatict satin almay1 Oneren Kkisi, etkileyici ise satin alma kararini, satin almayi, iiriin
yada hizmeti kullanmay1 etkileyen, konu hakkinda goriisii degerlendiren kisidir. Son
secimde otoriteye ve finansal giice sahip olan kisi karar verici role sahiptir. Satin alict
satin alma islemini gerceklestirirken kullanici, tiikketim eylemini gerceklestiren kisidir.
Satin alma islemi tek bir kisinin karari, tiiketiciyi de karar veren tek birim olarak
degerlendirmemek gerekir. Aslinda karar verme islemi bes baslik altinda toplanan ve

yukarida bahsedilen rollerin hepsini icine alan bir siire¢ olarak diisiiniilmelidir.

Tiiketici davranislar1 ¢evre faktorlerinden etkilenir ve faktorlerin etki derecesi ile etki

stireleri farklilik gosterir.

Kisilik fakliliklarindan 6tiirii  tiiketici  davranislari, farkli kisiler i¢in farkliliklar
gosterebilir. Farkli kisilikte tiiketici olmasi tiiketici davranislarinin analizini de
karmasik hale getirmektedir. Odak nokta olan tiiketici tatminini saglamak amaci ile bu
davranislar1 incelemek, uygulanacak politikalara kars1 verilecek tepkiler belirlenmis ve
pazar boliimlemesine yardimci olacak bilgilere de ulasilmis olunacaktir (Odabasi ve

Baris, 2003:30-38; Wilkie, 1986).
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1.3.3. Pazarlamada Tiiketici Davramslarinin Onemi

Rekabet ortaminda varliklarmi siirdiirmeye c¢alisan kuruluslar pazarlama stratejilerini
gelistirirken c¢agdas pazarlama anlayis1 ile hareket etmelidirler. Cagdas pazarlama
felsefesinde miisteri tatmini esastir. Sirket pazarlama yonetiminin basarisi iyi bir stratejik
planlama ile miimkiindiir. Tiiketici davramiglarimi  Ogrenilmesi sonrasinda pazar
boliimlemesi yapilip hedef pazar se¢cimi gerceklesir. Gelistirilen pazarlama stratejileri ile
tiikketicilerin olumlu tutumlar1 saglanmis olur. Tiiketici odakli anlayista hedef kitle tanimi,
tiriinde faklilagsma, istiinliik saglayict ve miisteri tatminine yonelik stratejiler gelistirip

uygulama esastir (Islamoglu, 2003).

Pazarlama yonetimi icin, pazar firsatlarinin degerlendirilmesi ve analizinde, 6zellikle hedef
pazar secimi, bu hedef kitleye uygun pazarlama uygulamalar1 gelistirilmesi amaciyla
tiketici davraniglarmin  incelenmesi Onemli bir noktadir. Tiiketicinin pazarlama

uygulamalarina verdigi tepkinin olumlu yada olumsuz olmasi basarinin gostergesidir.

Tiiketici davranislarinin analiz edilmesi, neden ve nasillarinin incelenmesi dogru pazarlama
stratejileri gelistirmek acisindan 6nemlidir. Thtiyac duyma, bu ihtiyac karsilamak icin satin
alma isleminin gerceklesmesi ve sonuclarin degerlendirilmesi safhalarindaki tiiketici

davranislar1 da pazarlamanin konusu dahilindedir.

Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilayacak iiriinleri/hizmetleri onlarin uygun
gordiigli yer ve zamanda, istedikleri sekilde bulmalarinin saglanmasi pazarlama
birimlerinin amacidir. Bu noktada da tiiketici davraniglarinin arastirilmasinin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Marka/kurum imaji ve bagimhiligi yaratma ve gelistirme, olumlu tutum
yaratma, pazarlama stratejilerinin tiiketicilere gore belirlenmesi gibi konularda tiiketici

davranislarinin arastirilmasinin 6nemi agikca ortaya ¢cikmaktadir (Giiriiz, 1998).

Tiiketicilere, onlart memnun edici hizmet sunmak pazarlama stratejilerinin baslangi¢
noktasidir. Bunu olumlu sekilde sonug¢lanmasi, hedef olarak secilen tiiketiciler hakkinda
bilgi edinmeyi gerektirmektedir. Tiiketicilerin satin alma ve tiiketim aligkanliklarini agiga
cikarabilecek bazi noktalardan bahsetmek miimkiindiir. Bu konulara egilen sirketler, ortaya

cikan bilgilerden yola ¢ikarak tiiketiciler hakkinda gerekli bilgileri toplayabilmektedirler.
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Hedef kitle hakkinda bilgi edinebilmek i¢in cevaplanmasi gereken sorular asagidaki gibi

ozetlenebilir:”’
= “Tiiketiciler kimlerdir?
= Tiiketicilerin gereksinimleri ve istekleri nelerdir?
= Tiiketicilerin hedefleri nelerdir?
= Satin alma kararinda s6z sahibi olanlar kimlerdir?
= Tiiketiciler satin alma kararini nasil alirlar?
= Tiiketiciler ne zaman satin almaya hazir gibidirler?

» Tiiketiciler nereden satin almayi tercih ederler? <’ (Kotler, 2000a:116).

Sirketlerin gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan algilanma sekli
ve gosterilen tepkiler bu uygulamalarin basar1 diizeyinin isareti olabilir. Sirketler, ¢cagdas
pazarlama anlayisi ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin etme yolunda pazarlama
karmast gelistirmek zorundadirlar. Tiiketici davranislarinin incelenmesi ile onlarin farkli
durumlara kars1 verecegi farkli tepkiler onceden tahmin edilebilecektir. Bu sebeplerden
dolay1, pazar yerinde tiiketici davranislart ve nedenlerini incelerken pazar1 kimin
olusturdugu, bu kisilerin neyi, ne zaman, neden, nereden, ne siklikla, kimlerle aldigi,
kullanim ve elden ¢ikarma davranislarinin neler oldugu gibi konulara aciklik getirme yani
tiikketiciyi tamimlama kuruluslar i¢in gz ardi edilemeyecek bir konudur ( Kavas ve dig.,

1995:3).

Tiiketicilerin satin alma kararlarimi nasil aldiklar1 incelenirken satin alma kararinin kim
tarafindan verildigi veya yonlendirildigi, varsa bilginin kisiye kim tarafindan aktarildigini

bilmek onemli faydalar saglayacaktir (Odabasi ve Baris, 2003:30-38).

Ayrica bu konularin aydinlatilmasi iiriiniin iiretim planlamasi, paketleme ve ambalajlama,

tutundurma, fiyatlandirma, dagitim ¢alismalarini da etkileyecektir (Mucuk, 2004:81).

Satin alma davranisinda bulunanlarin pazarlama faaliyetlerine gosterdikleri tepkiler, tatmin

diizeyleri isletmeler i¢in 6nemlidir. Tepkilerin onceden bilinmesi, tatmin olusturulabilmesi
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icin alicilarin neyle, ne zaman, nasil ve nerede etkilendiginin bilinmesi isletmelerin

basarisinda 6nemlidir (Cemalcilar, 1996).

Kisacasi, pazarlama caligmalarinin bagariya ulasabilmesi icin Oncelikli olarak tiiketici
pazarlar1 ve davraniglar analiz edilir. Bu asamada tiiketici pazarinin kimlerden olustugu,
pazarin sattig1 seyler, satin alma sebepleri, satin alma zamani ve yeri, satin almaya kimlerin

katildig1 konular tek tek ele alinarak incelenmelidir.
1.3.4. Tiiketici Davrams Modelleri

Islamoglu (2003:9) tiiketici davranis modeli icin “’tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini

29

nasil yriittiiklerini ve bunlarin ortaya cikis bi¢cimini tamimlayan mantik yolu ’’ tanimini

kullanmustir.

Pazarlama acgisindan karmasik ve sayisiz faktorce etkilenen tiiketici davraniglarinin
aciklanabilmesi amaci ile cesitli modeller gelistirilmistir. Tiiketici davranislarinin ¢ok
sayida degiskenden etkilendigi karmasik bir konu olmasi sebebiyle, bu konuya aciklik
getirmeye c¢alisan modeller tiiketici istek ve ihtiyaclarim1 tatmin etme zorunlulugunun

farkinda olan isletmeler i¢in faydali olacaktir.

Tiiketici davranis modeli; tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil yiiriittiikklerini ve
bunlarin ortaya ¢ikis bicimini tanimlayan yada agiklayan mantik yoludur. Bu modeller,
tilketicinin satin alma kararim1 vermesindeki tiim siirecleri ve islemleri ele alarak bunlarin
nasil olustuklarini, olusumlarini etkileyen degiskenleri agiklamak ve tanimlamak amacina

hizmet ederler (Islamoglu, 2003).

Cesitli faktorlerden farkli bicimde etkilenen tiiketici davraniglar ‘etki unsurlari, tiiketicinin
ozellikleri ve tepkileri’ acisindan incelenmelidir. Tiiketiciler ¢esitli uyaricilarca etkilenir,
kendi ozellikleri cercevesinde tepki gosterir. Bu {i¢ 6genin bir arada incelenmesi tiiketici
davranislarinin  anlagilmasim1  kolaylagtiracaktir.  Psikolojik faktorler (i¢ faktorler),
sosyo-kiiltiirel faktorler (dis faktorler), demografik degiskenler, pazarlama cabalari,
durumsal etkiler kisinin davranis bi¢imini sekillendiren etmenlerdir. Pazarlama karmasi

elemanlar1 ve ¢evreden gelen uyaricilarin etkisi kisisel ve psikolojik faktorlerle birleserek
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kara kutu olarak adlandirilan net olarak gozlenemeyen tepkilere yol acar (Odabasi ve Baris,

2003).

Iki gurupta toplanan modellerden Aciklayict (Geleneksel Modeller)’in hicbiri, tek basina
tiikketici davranislarin1 agiklayamaz. Her biri, tiiketici tercihlerinin aciklanmasina farkli bir
bakis getirirken hepsinin ortak 6zelligi tiiketici davranislarimi giidiilerle agiklamasidir. Bu
bakiglarin her birinde belli bir tutarlilik olmasina ragmen davranisin olus bi¢cimi hakkinda

bilgi vermezler. Bu modeller, tercihlerin nasil yapildigina degil neden yapildigina aciklar.

Bu modellerden en ¢ok bilinenler arasinda tiiketici tercihlerini iktisadi giidiilere dayandiran
Ekonomik Model, psikolojik faktorlere yer veren Freudian Modeli, tiiketici davraniglarinda
o0grenmenin etkili oldugu teorisini savunan Pavlovian modeli ve sosyal pisikolojiye agirlik

veren Veblen Modeli yer alir.

Tamimlayict Tiiketici Davranis Modelleri, tiiketiciyi bir karar verici olarak goriip tiiketici
davraniglarinin  bazi faktorlerden etkilendigini ve tiiketici karar verme siirecinin

asamalardan olusan bir problem ¢6zme siireci oldugunu savunur (Islamoglu, 2003).

Tiiketici davranmig bigcimlerini, davramisla ilgili faktorleri ve davramis siirecini inceleyen
modeller mevcuttur. Tiiketici davramig siirecini ayrintili bicimde inceleyen ve degisik
faktorlerin bu siirece etkilerini arastiran modellerden biri Howard Sheth (HS) modeli sinirls,
sinirsiz ve otomatik sorun ¢6zme konularindan bahseder. Otomatik satin alma davranisinda
bilgi gereksinimi azdir ve ihtiyaci biran evvel giderilmesi istenmektedir. Ge¢cmiste edinilen
deneyimler sayesinde yiiksek marka bagimlilig1 olustugundan bilgiye fazla ihtiya¢ yoktur.
Markalar arasinda farklilik olmadigi gibi sik sik alinan diisiik fiyatl iirlinlerde gecerli olan

davranis bicimidir.

Swuirli sorun ¢ozme davramisinda, kisinin yeterli bilgiye sahip oldugu, tercihi olup
degistirmeyi diisiinmedigi bir marka olmasina karsilik yeni markalar hakkinda bilgi

edinmek istedigi durumlar s6z konusudur. Ihtiyac acil degildir.

Ihtiyacin acil olmadigi, yiiksek risk nedeniyle bilgi ihtiyacinin yiiksek oldugu davranis

bicimi ise sinirsiz sorun ¢ozmedir.
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Assael modelinde tiiketici, yliksek ve diisiik ilgiye gore karmasik yada aligkanlik halinde iki
farkl1 karar sergiler. Her tiiketici satin alma karar1 karmasik degildir. Uriin rizikolu, sik sik
alinmayan, pahali, teknik 6zelligi olan, statii gostergesi olan bir iiriin ise tiiketici karmagik

satin alma davranis1 gosterir (1slam0glu, 2003; Kotler, ¢ev. Muallimoglu, 2000b).

Sekil 1. Tiiketici davrams modeli

Tiiketici Davranisini Etkileyen Pazarlama
Kokenli Faktorler: Pazarlama Bilesenleri

|

Tiiketici Davranisin1 Etkileyen
Kisisel Faktorler

|

Giidiiler, Ogrenmg, Algilama,
Tutum, Kisilik Ozellikleri,
Yasam Tarzi

TUKETICININ SATIN ALMA
KARAR SURECI

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Aile
Sosyal Siniflar
Gruplar
Kiiltiir

Demografik faktorler

Yas, Cinsiyet, Egitim, Meslek,
Gelir, Cografik yerlesim
ozellikleri vb.

Ihtiyacin farkina varma

v

Ihtiyaci ;Fammlama
Bilgi Ioplama
Alternatiﬂeri* Degerlendirme

Satin Alma
v

Satin Alma Sonrasinin
Degerlendirme

Durumsal faktorler

Fiziksel Cevre, Sosyal Cevre,
Zaman, Para, Satin almanin
aciliyeti

Kaynak: (Islamoglu, 2003; 18).

Tatminsizlik

Tatmin
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Tablo 2. Degisik satin alma karar tiirleri

Satin almanin 6nemi | flgi yiiksek flgi diisiik

Kararin Tiirii Risk yiiksek Risk diisiik

Alternatifler ~ tam  olarak | DEGISIKLIK ARAMA
degerlendirmek i¢in, yogun
bilgiye ihtiyac duyulur.
Alisilmis yada denenmis marka
yoktur. Otomobil vb. mallar.

Karmasik karar
verme

Tiiketicinin marka degistirme
istegine  uygun  mallar.
Kahve, cay

MARKA BAGLILIGI SUREN SATIN ALMA

Aliskanlik halinde Cok az bilgiye gerek duyulur. | Degisiklik 6nemli
Alisilmis  bir marka vardir.

karar verme Parfiim ve sigara gibi.

degildir. Kagit mendil gibi.

Kaynak: (islamoglu, 2003;15).

1.3.5. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglar1 hakkinda gelistirilen bircok model olmasina karsilik bunun icin tek
basina hicbir model yeterli olmamaktadir. Gelistirilen modeller tiiketici davranislarinin bazi

faktorlerden etkilendikleri konusunda birlesir.

Tiiketici davranis modellerinin, etkisinden bahsedilen faktorleri kabul etmeleri
kacinilmazdir. Ciinkii 6ncelikle tiiketici davranist insani bir davranistir ve kisiyi etkileyen
toplumsal yada psikolojik olsun farkli faktorler onun satin alma davranisimi da
etkileyecektir. Anlik eylem olmayip bir siire¢ olarak degerlendirilmesi gereken tiiketici
davranislar1 bu siirec icerisinde bazi faktorlerden etkilenmesi kaginilmadir. Kisilerin uyum
saglamaya calistigi cevreden, istek ve ihtiyaclarim karsilama amaclarini sinirlayan

etmenlerden etkilenmeleri onun satin alma davranisim da etkileyecektir (Iislamoglu, 2003).
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Makro pazarlama acisindan tiiketici davranislarinin incelenmesi, ¢agdas (modern ve sosyal)
pazarlama felsefelerinin, tiiketim kiiltiiriiniin, tiiketici hareketlerinin ve perakende dagitim
alanindaki gelismelerinin izlenmesini gerektirirken, mikro pazarlama agisindan bu inceleme
sosyo-kiiltiirel, demografik, ekonomik, teknolojik, politik, yasal, ekolojik faktorlerle
iligkilidir.

Tiim tiiketici davranis modellerinin ortak noktada bulustugu faktorler iki gruba ayrilmistir
ki bunlar i¢ yasant1 ve ruhsal durumdan kaynaklanan i¢ faktorler ile ¢cevreden kaynaklanan

dis faktorlerdir.

Tiiketici ister istemez kisisel, sosyal, psikolojik, ekonomik bir¢ok faktérden ve pazarlama
cabalarindan etkilenmektedir. I¢ faktorler olarak, giidiilenme, motivasyon, algilama,
Ogrenme, tutum, kisilik, yasam tarzi gibi faktorlerden bahsedilirken kisisel Ozellikler,
demografik yapi, durumsal faktorler, ekonomik faktorler, kiiltiir, sosyal sinif, referans grup,
aile, pazarlama cabalar1 dis faktorler arasinda yer alir (Islamoglu, 2003; Altumsik ve dig.,

2002).

Tiiketici satin alma davramisim1  etkileyen etmenler, pazarlamacilarin pazarlama
boliimlendirmesi, hedef pazar se¢imi, uygun pazarlama karmasi se¢imi ve gelistirilmesinde

onemli yol gostericileri olusturur (Odabasi, 2003).

Tiiketici satin alma davranislar1 belli basliklar altinda agiklanmaya calisilirken ilk olarak
psikolojik faktorler ele alinacaktir. Psikolojik faktorler tiiketicilerin satin almadaki
amaclari, hangi triinleri hangi istek ve ihtiyaclar1 i¢in ve neden aldiklar ile ilgilidir.
Uriiniin nasil algilandig1, iiriine kars1 gelisen tutumlar ve inanclar da o iiriiniin markasi,

kalitesi gibi unsurlar kadar tiiketici satin alma davranigini etkilenmektedir.

* Motivasyon (Giidiilenme): Kisiler giidiileri ile harekete gecerler. Giidii bu etkiye sahip
gii¢ iken giidiilenme veya motivasyon uyaricilar etkisiyle harekete gegmektir. Aslinda
kisinin davraniglar1 altinda yatan etken giidii olup uyarilar ile olusan bu giic, harekete
gecmeyi tetikleyen ihtiyaclar sonucu olusur (islamoglu, 2003; Kotler, cev.

Muallimoglu, 2000b). Pazarlamacilar satin almada rol oynayan giidiiyii teshis edip bunu
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tilkketiciye uygun ortamda sunar yada davranisa sebep olan zit giidiilerin ayni1 anda

olusmasini saglarlar ise satin alma islemini gerceklestirebilirler (Islamoglu, 2003).

Algilama: Algilarin kaynagi duygulardir. Cevresel faktorlerle uyarilan kisisel duygular
fakli ozellikte olacagindan algilamalar da farkli olacaktir. Algilamada uyaranlarin
farkina varilmasi s6z konusudur. Tiiketici giidiilere magruz kaldiktan sonra nesne yada
mesaja dikkat edip 0grenmeye calisirsa bu bilgiler ileride kullamilmak iizere hafizada
saklanacaktir. Pazarlamaci istek, ihtiya¢ ve beklentilere uygun mesajlar iletebilmelidir.
Bu mesajlarin algilanmasi 6lgiisiinde 0grenme, tutum ve akabinde satin alma

gerceklesecektir (Islamoglu, 2003).

Ogrenme: Ogrenme kavramin icerisinde oncelikle ilgi, daha sonra ihtiyac ve uyarilar
olmaz zorundadir. Deneyim sonucunda kisilerin davramiglarinda kalic1 degisiklikler
meydana gelir. Bir davramis degisikligi olan 6grenme, kisinin ¢cocuklugundan itibaren
ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla cevresinden bilgi edinmeye baslar. Bu bilgiler satin
alma davranisina etkiler (islamoglu, 2003). Diirtii, uyaran, ipucu, tepki, pekistirme gibi
faktorlerin bir araya gelmesi ile gerceklesen Ogrenme, deneyimlerden kaynaklanir.
Ipuglari ile giidiilenme yaratilip, iiriinii giiclii diirtiilerle iliskilendirdikten sonra olumlu

bir sekilde yapilan pekistirme ile talep yaratilabilir (Tek, 1999).

Pazarlama acgisindan Ogrenme; satin alma sonrasinda tatmin olma derecesine baglh
olarak markanin 6grenilmesidir. Bireyin gelecekteki davramiglarini yonlendiren bir
siirec olan Ogrenme sonucunda tiiketime iligkin bilgi ve tecriibeler tiiketici
aligkanliklarin1 ve davraniglarini etkileyecektir. Pazarlamaci, pazarlama tekniklerinden
faydalanarak, iirlinlerin algilanmasinda ihtiya¢ sonucu olusan giidiileri kendi iiriinii i¢in
kullanmay1 ve bu iiriinii siirekli bir tercih haline getirebilmeyi dgrenme ile saglayabilir

(Altunigik ve dig., 2002; Shiffman, 1983).

Tutumlar: “’Kisinin nesne, kam yada ortamlara yonelik olumlu yada olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimi’’ (Odabasi ve Baris, 2002:158) olarak tanimlanan
tutum satin alma kararinda dogrudan etkilidir. Insanlarin 6grenme sonucunda

olusturdugu tutumla, inang¢lar satin alma davranisini etkilemektedir. Pazarlamacilar
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irtinlerine kars1 beslenen tutumlari, bunlarin ne yonde oldugunu bilmek istedikleri gibi
bu tutumlarin nedenlerine de 6nem verir. Tutumlarin olusumu bilgiyle iliskilendirilmis
ve iriin bilgisi ile iiriin 6zellikleri agisindan iiriin tutumlar1 inceleme konusu olmustur

(Tek, 1999).

Kisilik: Satin alma davranislarinin insanin kendine 0Ozgii biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin biitiinii olan kisilik kavramindan etkilenmemesi diisiiniilemez. Kisiligin
olusmasinda genetik ozellikler ve zaman icerisinde edinilen kazanimlar etkilidir. Kisilik

sadece o bireye ait bir 6zellik oldugundan dolay1 karmasik bir konudur (Mucuk, 2000).

Tiiketicinin satin alma kararlarin etkileyen kisisel faktorler iki grupta degerlendirilebilir.

Bunlar demografik 6zellikler ve durumsal faktorlerdir.

Demografik faktorler; aile durumu, yas, cinsiyet, medeni hal, egitim, meslek, gelir,
yasam tarzi gibi bireye ait bilgilerdir. Farkli yas gruplarinin tercihleri farkli olmaktadir.
Tiiketicinin medeni durumu, cocuk sahibi olup olmamasi satin almadaki tercihlerini
onemli derecede etkiler. Ayrica egitim seviyesi de talep edilen iiriinlerin kalite, c¢esit
acisindan karmasikligi ile orantilidir. Gelir seviyesinde artis satin alma giiciinii
arttirirken harcamalarin  zorunlu harcamalardan liiks harcamalara kaydirmaktadir
(Wilson, cev. Havkir 1994; Cemalcilar, 1996). Kisinin yasam tarzi onun c¢evresi ile
temasin1 etkiler. Yasam tarzi, kisinin bakis acisi, faaliyetleri, diisiinceleri, ilgilerini
iceren yasam bi¢imidir. Yasam tarzinin, satin almanin ne i¢in olacagi, nasil, ne zaman,
nerede, kim tarafindan yapilacag iizerinde etkileri s6z konusudur. Pazarlama
stratejilerinde  pazar  boliimlerinin  teshisindeki, medya kararlarindaki  ve
konumlandirmadaki planlamalarda basvurulmas: gereken bir etkendir (Islamoglu,

2003).

Durumsal faktorler: Tiiketicinin satin alma aninda gegerli olan sartlardir. Satin alma
kararlar1 plansiz bir sekilde aniden olusan durumlar sonucu olasabilmektedir (Mucuk,
2000). Ayrica satin alma karari aninda kendisini gosteren bazi durumsal faktorler de
mevcuttur ki bunlar arasinda fiziksel ve sosyal cevre, zaman, para, zaman, aciliyet,

fiziksel ve toplumsal kisitlar, satin alma amaci sayilabilir (islamoglu, 2003).
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Sosyolojik faktorler; tiketicinin ¢evresini olusturan aile, is ortami, arkadas, toplumsal

siniflar ve kiiltiirel unsurlar onun satin alma davranisinin etkileyicilerindendir. Yapilan

bircok arastirma sonucunda toplumda cesitli katmanlarin insan tutum ve davraniglarini

etkiledigi goriisiinde karar kilinmustir.

Kiiltiir: Tiiketici satin alma davraniglan tizerinde onemli bir etkiye sahip olan Kkiiltiir
faktorii, siirekli degisime ugrayan bir kavram olup tanimlamasi zordur. insanin oldugu
her sey kiiltiirel bir anlam tasimaktadir. Hedef kitleyi olusturan Kkisilerin istek ve
davraniglarinin kiiltiir tarafindan belirlenmesi kaginilmazdir. Ciinkii her insan toplum
icinde yetisir ve algilari, tercihleri, deger yargilari, davranislar: toplumun kiiltiiriinden
etkilenir. Alt kiiltiir bireyin toplumda bolgesel, dinsel, irksal farkliliklarin olmasi ile
olusan bir kavramdir. Kiiltiir 6grenilebilirdir. Tarihi, siireklilige sahip, toplumsal,
degisken, biitiinlestirici, ihtiyaglar1 karsilayici ideallestirilmis kurallar sistemidir
(Kocabas ve dig., 1999). Pazarin boliimlenmesinde, hedef pazarin tayininde,
konumlandirmada, pazarlama programlarinin ne sekilde kullanilacagina karar
verilmesinde, davranisi en kapsamli bicimde etkileyen kiiltiir kavrami Oncelikli

degerlendirme kriteri olmalidir.

Sosyal sinif: Toplumun benzer deger, ilgi, davranis ve hayat tarzin1 paylasan nispeten
homojen alt boliimleri olarak kabul edilen sosyal sinif hiyerarsik bir yapiya sahiptir.
Sosyal simiflar gelir, meslek, egitim durumu, konut gibi faktorlerce belirlenir. Bu
sekilde cok boyutlu olan bu kavramin degiskenleri pazarlamacilar tarafindan tam olarak
belirlenebilmelidir. Temel olarak alt, iist, orta olmak iizere iic katmana ayrilir ki bunlar
da kendi aralarinda alt gruplara ayrilir. Aym sinifin iiyeleri benzer davranisglar sergiler.
Sosyal smif dinamiktir, uygulamada simiflar arasi gecislerin olabilecegi ve sosyal
siiflarin 6nemlerinin degisebilecegi pazarlamacilar tarafindan goz ardi edilmemelidir.
Isletme, farkli siniflara dahil tiiketiciler arasinda arastirma yaparak iiriiniiniin hangi
sosyal sinifa hitap ettiinin belirleyip buna gore strateji olusturmalidir (Tek, 1999;
Islamoglu, 2003).

Referans gruplar: Sosyal gruplar icinde yer alan referans gruplar, cevresel etkenler

arasinda tiiketici satin alma davranisimi yonlendirmede en etkili olan topluluklardir.
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Referans (damigma) grubu bireylerin fikirlerini, degerlerini, bakis acilarini
sekillendirecek giice sahiptir. Bu grup iiyeleri, kisiyi yeni davranig ve hayat tarzlar ile
tanigtirir, tutumlari, diisiinceleri etkileyerek iiriin seciminde baski olusturabilir. Etki
tesiri driinler ve markalar arasinda farkliliklar gostermektedir. Bagta aile olmak iizere
kisinin yakin ¢evresi ve birebir temasta olmadigi iinlii yildizlar, sporcular gibi 6rnek
alacagi, taklit edecegi kisiler referans gruba ait topluluklardir (Tek, 1999; Mucuk,
2000).

Aile, bu grubun yakin ¢evre denilen alt boliimiinde yer alir. Kisi, bebekliginden beri
etkilesim icerisinde bulundugu ailesinden giiclii bir sekilde etkilenmektedir. Bahsedilen
etki her zaman icin direk olarak satin alma karari iizerinde dogrudan olmayabilir. Kisi
satin alma siirecinin farkli asamalarinda aile icerisinde farkli roller tarafindan
etkilenebilir ve farkli rollere biiriinlip etki gosterebilir. Fikir veren, etkili olan, karari
veren, Uriinii satin alan ve kullanan farkli kisiler olabilmektedir. Bu roller zamanla
degisime ugramaktadir (Mucuk, 2000; Altumisik ve dig., 2002). Bu sebeple
pazarlamacilar aile {iyelerinin satin almadaki rollerini inceleyerek stratejilerini tek kisi
tizerinde yogunlastirmaktan siyrilip ¢alismalarinda farkli rollere sahip aile iiyeleri ve

etkilerine de yer vermelidirler.

Ekonomik faaliyetler: Parasal gii¢, ekonominin yapisi, ekonomideki degisiklikler
tilketicinin satin alma davramigini etkileyecektir. Gelir artisi, satin alma egilimini
tetikleyerek talebi arttiracaktir. Satin alma giicii artan tiiketici, zorunlu ihtiyaclarini

karsilamanin yani sira liikks olarak nitelendirilen harcamalara da kayacaktir.

Pazarlama cabalari: Isletmeler, amaglar1 olan kar1 elde etmek icin iiriinlerinin satin
alinmasint ister ve bunun i¢in bazi caligmalarda bulunur. Bu caligmalar, tiiketicileri
etkilemeye calisan {iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim olmak iizere 4 grupta toplanan

pazarlama karmasidir (Altunisik ve dig., 2002).
1.4. Satin Alma Karar Siireci Ve Tiiketici Rolleri

Karar verme, “’bir konu karsisinda veya bir problemin ¢oziimiinde ilgili ¢6ziim yollar

arasindan birinin secilmesi’’ olarak tantmlanmistir (Terzioglu, 1987:33).
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Tiiketici davranislar icerisinde iki siirecten bahsedilebilir. Bunlar karar alma siireci ve
satin alma siirecidir. Karar alma siireci disaridan ilk bakista goriilemese de tiiketicinin
zihninde isleyen siirectir. Disaridan goriilebilen kisim ise satin alma siirecini temsil eder.

Bu siire¢ sonucunda satin alma kararlar1 gergeklesir (Altunisik ve dig., 2002).

Tiiketici satin alma davraniglart bir sorun ¢6zme davranisidir ve bir siire¢ olarak
degerlendirilir. Bir sorun ¢oziicii olan tiiketici, satin alma kararint vermede bir siire¢

yasarken cesitli faktorlerden etkilenir.

Satin alma siireci, tiiketici satin alma davramslarini etkileyen ve bu boliime kadar
bahsedilen faktorlerin yani sira durumsal etkilerden, karar verme yaklasimlarindan ve

ilgilenimlerinden de etkilenmektedir.

Satin alma davranisi, kisilerin mal/hizmet satin alimiyla ilgili kararlar1 ve davranislari olup
karar verme siireci bir strateji niteligi tasimaktadir. Genel olarak satin alma kararlari; malin
fiziksel ve teknik Ozellikleri, ekonomik sartlar, fiyat, saticinin imaji, psikolojik-sosyolojik

etkiler, kaynak miktar1 ve cesidi gibi etmenler ¢ercevesinde verilir (Cemalcilar, 1996).

Belirli bir zaman diliminde ve yerde kendisini gosteren durumsal etkiler, satin alma ortami
ile iliskili olarak gecici baskilardir. Fiziksel etkiler durumsal etkiler icerisinde yer alir ve
duyulara hitap eden bu etkiler her zaman denetlenemez. Cevrenin ses ve 151k diizenlemesi

yada mevsim sartlari tiiketici de farkli tepkilere neden olacaktir.

Satin alma davranmisi {izerinde etkili bir faktér olan soysal ortam Kkisilerin etrafinda olan
sahislarla ilgilidir. Bir kisi sosyal etki ile aligverisi sosyal bir etkinlik goriip ona gore
davranirken diger bir kisi kalabalik ortamlarda iiriin se¢iminde zorluk yasayabilir. Bu
sebeple aligveris ortaminda bulunan kisilerin yogunlugunun satin alma kararlarini

etkiledigini soylemek miimkiindiir.

Zaman kavrami da satin almay1 etkileyen faktorler arasindadir. Satin alma sirasindaki
zaman kisit1 bilgi edinme ve degerlendirme asamalarini yasama sansini ortadan

kaldiracaktir. Zaman i¢inde yasanan olaylar yada aligverigin yapilacagr zaman dilimleri
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(hafta sonu, bayram giinleri yada ikramiye zamanlar1 gibi) satin almayi etkileyen faktorler

arasindadir.

Satin alma eylemi ihtiya¢ karsilamak amaci ile yapilir. Amag, her zaman kisisel degildir.
Satin almanin amaci farkli olabilir. Bu eylem icin 6rnegin, hediye verilmek iizere yada 6zel
giinlerde kullanilmak iizere alinan bir iirliniin se¢ciminde farkli kriterler goz Oniinde

bulundurulabilir.

Duygusal durum, satin alma siirecinin tiim asamalarin1 etkileyebilmektedir. Sikinti
durumunun 0zellikle bayanlar1 aligverise cikmaya yonlendirdigi gozlenirken bu durum

yapilan ¢aligsmalarla da belirlenmistir.

Ekonomik ve finansal durum satina lama kararmi olumlu yada olumsuz etkilemektedir.
Kolaylastirict unsurlar olarak adlandirilan etkinlikler kisinin aligverise yonlenmesine, satin
alma kararinda faklilagsmalara sebep olabilir. Kredi karti, taksit, lojistik imkanlar1 gibi
yontemlerle aligverise tesvik amaglanmaktadir ki bu yontemler giiniimiizde gecerliligini

korumaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Tiiketici, ihtiyaglarim tatmin etmek amaci ile pek cok satin alma karar1 vermektedir. Sorun
¢ozme durumunda olan tiiketici i¢cin verecegi karar tipleri c¢esitlidir. Satin alma kararlar
icin rutin, sinirlt ve yogun satin alma karar: terimlerinden bahsedilmisti. Sik satin alinan ve
disiik fiyatli driinlerin aliminda rastlanilan rutin satin alma kararlarinda ge¢mis
deneyimlerin yaninda ek bilgiye gerek duyulmazken sinirli problem ¢6zmede mevcut
deneyimlerin yaninda farkl bilgilerin 6grenilmesi ile yeni markalarin da degerlendirilmeye
katilmasi so0z konusudur. Yogun, karmasik sorun ¢dzme ise karar vermenin en uzun
stirdiigii karar tipidir. Bu kararlar pahali, yiiksek riskli ve bilginin az oldugu iiriinlerde s6z

konusu olmaktadir (Mucuk, 2004).

Tiiketicinin alacagi iiriin hakkinda bilgisi arttikca arastirma talebi ve bilgi kullanimi
azalmakta, {iriiniin 6nemi arttikca da bilgi ihtiya¢ ve kullanimi da artmaktadir. Bir problem
¢cOziim siireci olarak adlandirilan satin alma karar siireci, tiiketicinin ni¢in, nasil alindigt

sorularini aciklamaya galisir.
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Tiiketici davraniglarim1 anlamak igin gelistirilen ii¢ tiir satin alma siireci modellinden

yararlanilir ki bunlar olgusal, mantiksal ve kurumsal modellerdir.

Mantiksal modele gore satin alma, alinan kararlarin sira ve tiplerini gosterir. Sorun ¢oziicii
olarak kabul edilen tiiketici mal, miktar, zaman, fiyat, 6deme gibi konularda karar verme
durumunda kalabilmektedir. Giidiileyici faktorler, pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltiirel
faktorler gibi karari etkileyen faktorler arasinda yer alir. Kurumsal modele gore satin alma
modellerin esasinda tiiketici davramiglan ile ilgili olarak kara kutu kavrami karsimiza
cikmaktadir. Verilen kararlarda pazarlama karmasi elemanlari, sosyo-Kkiiltiirel faktorler ve

giidiileyici faktorlerin etkilesimi s6z konusudur (Caglar ve Kili¢ 2005).

Sekil 2. Tiiketici satin alma karar siireci

Problemin Farkina
Varilmasi

\ 4

Alternatif Coziimler ve
Bilgi Arastirilmasi

\ 4

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

\ 4

Satin Alma Karan

\ 4

Satin Alma Sonrasi
Duygular

Kaynak: (Kotler, 1997:192).

Olgusal modele gore satin alma, en basit satin alma karar siireci modeli olup satin alma
kararim1 bes asamali bir siire¢ olarak acgiklar. Satin alma islemi satin almadan uzun bir
zaman once baslar ve satin almadan sonra devam eder ve bir zaman sonra sonug¢lanir. Genel

olarak tiiketici satin alma siireci bes asamada incelense de biiyiik farkliliklar olmamakla
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beraber dort veya altt asamadan bahsedildigi goriilmektedir. Genel anlamda bes asamadan

bahsederken bunlardan bazilarinin yer degistigi yada atlandigi, siirecin kisaltildigi durumlar

oldugunu g6z ard1 etmemek gerekir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Ihtiyacin  duyulmasi: Gereksinim, insan davranislarinin  temelini  olusturur.
Gereksinim, beraberinde gerginlik meydana getirir. Gerginligi giderici davranis olarak
tanimlanan giidiilenme, satin alma davranisim tetikler. Dolayis1 ile satin alma siirecinin
tatmin edilmeyen ihtiyaclarin gerilimi ile basladigin1 soylemek dogru olur (Tek, 1999).

Ihtiyacin fark edilmesi ile karar siirecinin baslamis demektir.

Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplama: Ihtiyaclarin karsilanmasi yolunda
mevcut alternatiflerin belirlenmesi ve bu alternatifler hakkinda bilgi toplanmasi satin
alma siirecinin ikinci asamasini olusturur. Satin alma bir sorun olarak diisiiniiliirse
¢oziime ulagsmak icin bilgi sarttir. ilk olarak mevcut bilgi degerlendirilir. Benzer sorunla
karsilagilma durumunda daha once edinilmis bilgilerden yararlanabilmek miimkiin
olacaktir. Fakat icsel aramanin olumsuz sonuclandigi yada bunun yeterli olmadigi

durumlarda bilgi edinmek i¢in ¢esitli kaynaklara yonelinir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi i¢in yararlanilacak bilgi kaynaklar1 aile, arkadas,
komsu gibi sahsi kaynaklar, reklamlar, magazalar, satis gorevlileri, perakendeciler gibi
ticari kaynaklar, kamu kaynaklar: ve deneysel kaynaklardir. Bu kaynaklarin etki diizeyi
iriin ve kisinin Ozelliklerine gore degisebilir. Kisi engok ticari kaynaklardan bilgi
edinirken aslinda etkili olan1 sahsi kaynaklardir. Bu kaynaklar yardimiyla edinilen bilgi
sayesinde kisinin karar vermesi kolaylasir ve risk azalir (Kotler, ¢cev. Muallimoglu,

2000b; Odabasi1 ve Baris, 2003).

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Bilgi toplayan tiiketici degisik kriterler
cercevesinde degerlendirme ve se¢cim siirecini yasayacaktir. Alternatifler arasinda karar

verirken alternatiflerin 6nem sirasi ve Ozellikleri dikkate alinacaktir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasindaki iirlinler rekabet¢i iiriinlerdir ve
aralarinda karsilastirma s6z konusudur. Bu karsilagtirma sirasinda  Oncelik

degerlendirme kriterlerinindir ki bunlar iiriin 6zelligi, sorun ¢ozme Onceligi, yarar
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saglama derecesi gibi Ozellikler olabilir (Kotler, cev. Muallimoglu, 2000b).
Degerlendirme kriterleri degisik niteliklerdir ve bu kriterlerin 6nemi tiiketici tarafindan
degerlendirilir. Kriter sayisi ise iiriin, durum ve tiiketiciye bagh olarak degisir. Aranan
ozellikler 6nem sirasina gore siralandiktan sonra kisisel 6zellik ve cevre faktorlerine
baglh olarak sartlar dikkate alinip alternatifler belirlenir ve degerlendirilir (Odabasi ve

Baris, 2003; islamoglu 2003).

Satin alma Kkarari: Satin alma karar siirecinin dordiincii asamasi olarak islenen satin
alma karar asamasinin yasanmasi, degerlendirmenin olumlu sonu¢lanmasini gerektirir.
Tiiketicinin tepkisini gosteren bu kritik asamanin olumlu sonug¢lanmasi ile {iriin cinsi,

markasi, miktari, satin alma zamani ve yeri gibi konularda kararlar verilir.

Bu kararlarin verilmesi satin alma eyleminin gerceklesecegi anlamina gelmez.
Tiiketiciler kars1 karsiya oldugu, algiladig risklere paralel olarak satin alma kararini
erteleyebilir, degistirebilir yada karardan tamamen vazgecebilir (Mucuk, 2004; Tek
1999).

Satin alma kararinin satin alma eylemine doniismesinin cesitli gereklilikleri vardir.
Bunlar arasinda oncelikli olarak para ve zaman uygunlugu gelir. Ayrica ihtiyaglarin
oncelik sirasi, kiiltiir, kisisel ozellikler, yasam tarzi, iiriin performansi, saglanan tatmin
gibi faktorler de satin alma kararinin satin alma eylemine doniisiip doniismeyecegini

belirlemektedir (Islamoglu, 2003).

Tercih edilen alternatife kars1 etrafindaki kisilerin tutumu, o kisinin yakinlik derecesi ile
orantil olarak satin alma kararini etkileyebildigi gibi, satin alma gorevlisinin hareketi,
ortamin diizeni gibi durumsal faktorler de satin alma hakkindaki diisiincelere yon verir

(Kotler, ¢cev. Muallimoglu, 2000a).

Satin alma sonrasi: Satin alma karar siireci, uriniin satin alinmasi ile son bulmaz.
Satin alma sonrasinda tiiketici, ihtiyaclarinin tatmin edilmesi konusunda degerlendirme
yapar. Kisi tamamen tatmin olabilecegi gibi belli 6l¢iide tatminsizlik ve pismanlik da

duyabilir. Ozellikle rutin olmayan iiriinlerin alimi sonrasinda bilissel pismanlik-celiski
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denilen huzursuzluk duyulabilir. Bu durumda iiriinii elden ¢ikarma yoluna gidilebilir

(Tek, 1999).

Olusan tecriibeler satin alma siirecinin diger agsamalarinda geri doniisiim ile girdi olarak
kullanilabilmektedir. Tecriibe ve tutumlar, kisinin diger satin alma siireclerinde etkili

olabilecegi gibi cevresindekileri de etkileyecektir.

Olumlu sonuglanan satin alma karar siireci ile tatmin olmus tiiketici, olumlu tutumunu
etrafina da yansitan, marka bagimhiligi gelismis olan, potansiyel alici haline gelmis
tilkketicidir. Olumsuz tutum edinmis, marka kaymasi olmus, etrafindaki kisilere iiriin ve
hizmetlerle ilgili olumsuz seyler ileten, sikayet¢i bir tavir sergileyen tiiketici ise tatmin

edilmemis tiiketicidir (Odabas1 ve Baris, 2003).

Tiiketici satin alma kararlarinin  verilmesinde kararin kim tarafindan verildigi
pazarlamacilar i¢in pazarlama ¢aligmalarina yon vermeleri acisindan 6nemlidir. Satin alma
karar siireci igerisinde kisilerin oynadiklar1 roller, bu siirecte konu edilen diger konular
kadar onemlidir. Satin alma siirecinde fakli roller ve farkli kisiler s6z konusudur. Satin
alma karar1 her zaman sadece bir kisiye ait olmaz. Her bir rol bir kisiye ait olmayip birden

cok roliin bir kiside rastlandig1 durumlar da s6z konusudur.

Satin alma davranisinda insanlarin oynadiklari roller bes baslik altinda ifade edilmektedir:
Baslaticr: Uriin veya servisin satin alinmasi gerektigi fikrini ortaya atan kisidir.

Etkileyen: Goriis ve tavsiyelerinin degerlendirildigi, karari etkiledigi kisidir.

Karar verici: Satin alma isleminin herhangi bir kisminda karar veren kisidir. Satin almanin
gerceklesip gerceklesmeyecegine, neyin, nereden, ne zaman nasil satin alinacagina karar

Verir.
Saticr: Gergek satigi yapan kisidir.

Kullanici: Tiiketim islemini gerceklestiren, {iriin veya sevisi kullanan kisidir (Kotler, ¢ev.

Muallimoglu, 2000a:176) .
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BOLUM 2: AILE SATIN ALMA KARARI VE TUKETIiCi OLARAK
COCUK

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda yer alan aile,
bu faktorler arasinda ¢ogu zaman en Onemli etkiye sahip olamidir. Degisen ekonomik
dengeler sonucunda aile satin alma yapisinda degisimler meydana gelmistir. Bu
degisimlerle birlikte cocuga gosterilen ilgideki artis, medyanin giicii, iletisim kanallarinin
giiclenmesi, dolayisi ile ¢cocugun daha da bilin¢glenmesi ailenin satin alma rollerindeki

degisimde ¢ocugunda 6n plana ¢ikmasina sebep olmustur.
2.1. Aile Kavram Ve Aile Yapisi
Tiirk Aile Yapis1 Ozel Komisyonu tarafindan yapilan tanima gore aile;

“Kan bagliligi, evlilik ve diger yasal yollardan, aralarinda akrabalik iliskisi
bulunan ve cogunlukla aymi evde yasayan bireylerden olusan; bireyin cinsel,
psikolojik, sosyal ve ekonomik ihtiyaclarinin karsilandigi, topluma uyum ve
katilimlarinin saglandigi ve diizenlendigi temel bir toplumsal birimdir’” (Unalan,

1988).

Toplumu olusturan en kiiciik sosyal grup olan aile, sosyal arastirmalarin temelini
olusturmaktadir. Toplum i¢inde en kiiciik fakat en onemli Orgiit olan aile pazarlamacilar
acisindan da 6nemli bir arastirma konusudur. Ciinkii aile, aileyi olusturan kisilerin tiiketim
davranislar1 iizerinde onemli etkilere sahiptir. Kisinin davranislari hem kendi hem de aile

iyelerinin kararlarinda etkili olacaktir.

Genel anlamda aile, kan bagi, evlilik gibi faktorler sonucunda birlikte oturan iki yada daha
fazla kisinin olusturdugu bir grup olarak tanimlanabilir (Shiffman, 1991). Aile farkl
acilardan gruplandirilabilir. Aile tiplerinin sekillenmesine evlenme bigimleri, aile iiye
sayisi, oturma yeri yada otoritenin dagilimi etki eder. Bunlar arasinda tiiketici davraniglar
g6z Oniinde bulunduruldugunda otoriteye dayali siniflandirma daha anlam kazanmaktadir.
Otorite faktoriine dayali olan siiflandirmada ataerkil aile ve anaerkil aile kavramlari

karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Barig, 2003).
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Ana ailesi, ana akrabaliginin hakimiyetinin s6z konusu olmasi, fakat otoritenin annenin
erkek kardesinde toplanmasi durumunu ifade eder. Anaerkil ailede ailenin otoritesi

kesinlikle annededir.

Ataerkil aile de ise otorite babadadir. Ailenin sekillenmesinde baba faktorii rol oynar. Daha
genel anlamda otorite agisindan ikinci grup olarak baba ailesi kavramindan bahsetmek
gerekirse anne ve babanin ¢ocuklar iizerinde esit soz hakkina sahip oldugu aile yapisi
boliinmez asaba aile yapisi, mutlak otorite ve egemenligin babaya dayandigi ataerkil aile
yapist karsimiza c¢ikar. Bu aile yapisinda baba, son karar verici roliindedir. Tiiketici
davramislar acisindan esas alinan otoritenin dagilimima gore yapilan simflamadir (Ozkalp,

1993; Gokge, 1976).

Sosyoloji biliminde aile, ¢ekirdek aile ve geleneksel aile olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Geleneksel aile, birden fazla kusagin bir arada yasadig aile tipidir. Cekirdek aile ise, sanayi
devrimi ile ortaya cikan, koyden kente go¢ ile geleneksel ailenin degisimi ile olusan, anne,

baba ve cocuk(lar)in yer aldig aile tipidir (Seckin, 1993:160).

Ayrica, aile yapilar1 hane halki etmeni g6z oniinde bulundurulup ele alindiginda da
cekirdek (kiiciik) aile ve genis aile kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Kiigiik aile genellikle
anne ve babadan olusur. Otorite anne ve babaya esit olarak dagilmistir. Bu tiir aileler
genellikle anne, baba, cocuktan olusur ve kararlar birlikte verilir. Esler arasinda esitlik s6z
konusudur. Genellikle bir¢ok aileden olusan, aile iiyelerinin sayica fazla oldugu aile tipi

olan genis aileler geleneksel yapidadir ( Odabasi ve Baris, 2003).

Aile icin © Aym cati altinda yasayan, aym geliri paylasan, evlenme kan ve akrabalik
baglar ile birbirine baglanmis olan ve oynadiklar1 cesitli rollerle birbirini etkileyen sosyal

bir kurumdur’’(Seckin, 1993:3) tanimi1 yapilmaktadir.

Genel anlamda aile islevleri arasinda ekonomik, egitim, koruyuculuk, sayginlik, dinsel
egitim, eglenme ve dinlenme, koruyuculuk, iireme, karsilikli sevgi ortami yaratma gibi
islevler sayilabildigi gibi bu islevlerin yerine getirilebiliyor olmasi saglikli bir ailenin

isaretidir. Islevlerin yerine getirilmesinde aile niteliklerini olusturan ailenin demografik,
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sosyal, ekonomik ve gelisimsel nitelikleri ve ailenin bulundugu yasam dongiisii gibi

etmenler rol oynamaktadir (Seckin, 1993:3).

Sosyoloji biliminde ailenin islevleri yukarida bahsedilen islevler ile tanimlanmakta iken
tiikketici davranmiglart konusunda bunlardan ayr1 olarak bazi iglevler 6n plana ¢cikmaktadir.
Bunlar ekonomik, toplumsal, duygusal, uygun yasam bicimi ve siizge¢ islevleridir. Ailenin
ekonomik ihtiyaclar1 karsilama islevi temel islevdir. Bu islevin gerceklestirilmesinde
tiyelerin sorumluluklarinda zamanla degisiklikler gozlenebilir ki kadinlarin ¢alisma
hayatina katilmasi buna ornek gosterilebilir. Aile iiyeleri bos vakitleri, 6zel giinleri
paylasarak toplumsal islevini yerine getirir. Aile iiyeleri arasinda duygusal iligkilerin yogun
oldugu aciktir. Aile iiyelerinin herhangi birinin yasadigy, etkilendigi bir olayda diger iiyeler
de aynmi1 yonde etkilenir. Aile tipi, ekonomik durum, yasam egrisindeki yeri, sosyal konum
gibi faktorler bir araya gelmesiyle ailenin yasam bi¢imi olusur. Aile yasam bigcimi aile
iyelerinin tiikketim yapilarina sekil verir. Aile kiiltiir, danisma gibi genis toplumsal sistemler
konusunda siizme ve yorumlama islevini gerceklestirir ki bu siire¢ aile tiikketim davranigini

etkiler (Odabas1 ve Baris, 2003).

Bilginin bu kadar etkili ve bilgiye ulasmanin giderek daha da kolaylastigi giiniimiizde
toplumsal yapinin pargasi olan ailede de degisiklikler olmaktadir. Aile birimi toplumda
sosyo-kiiltiirel, demografik, ekonomik faktorlere ve bulundugu yasam dongiisiine bagh

olarak degisiklikler gostermektedir.

Aile yagam dongiisii, ailenin kurulduktan sonra tiim iiyelerini kaybedinceye kadar gecirdigi
agmalari i¢ine alir. Bu siirec igerisinde kisi fakli rolleri iistlenir. Zaman ilerledikce ailede
statii degisimleri gerceklesir ki bu degisimler aile ihtiyaglarini, satin alma davranislarini ve

satin alma karar siireclerini etkiler.

Medeni durum, yas, cocuklarin yasi, gelir gibi etmenler yasam donemi i¢indeki asamalari
etkiler. Aile yasam egrisinin her asamasi pazar boliimlemesi ve pazarlama uygulamalari
acisindan Onemlidir. Pazarlama caligmalarinda verimli olarak yararlanabilmek igin her

asamanin iilke capinda dagiliminin belirlenmesi, incelenmesi gerekmektedir.
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Sekil 3. Tiiketici yasam dongiisii-pazarlama iliskisi

Tiketici
Olarak Aile
Yapisi
: Aile Satin
DA_l_le Yasam Alma Ve Pazarlama
ongiisiiniin > Tiiketim > Stratejisi
Asamasi Davranisi
Aile Karar
Siireci

Kaynak: (Alpgalip, 2005)’den adapte edilmistir.

Ailenin yasam egrisindeki yeri, aile yapis1 ve karar siireci, aile satin alma ve tiikketim
davranislarini etkileyecektir. Ortaya c¢ikan bu etkilesim pazarlama faaliyetlerine yon

verecektir.

Aile yasam egrisinde bahsedilen her asama ic¢in farkli gereksinimlerden bahsetmek
miimkiindiir. Ailenin icinde bulundugu her evrede gereksinimlerin yani sira davraniglar da
farkl1 olacaktir. Bunlar 1yi incelenerek farkli gereksinimlere uygun farkli stratejiler

gelistirilmelidir.

Aile yasam egrisi asamalarindan bahsedilecek olursa ©Ornek olarak Michigan
Universitesinde yapilan bir calisma ile incelenen yedi aile yasam egrisi asamasindan
bahsetmek miimkiindiir. Bu asamalar genc bekar, ¢cocuksuz genc evli, alt1 yasindan kiiciik
cocuklu gen¢ evli, alti yasindan biiyiik ¢ocuklu geng¢ evli, cocuklart olan yash evli,

cocuksuz yaslh evli, bekar (dul) yasl (Odabas1 ve Baris, 2003).

Bekarlar ve geng¢ ciftler yeniliklere daha yakindir. Fiyat bilingleri vardir, cok fazla
kazanmazlar, fazla sorumluluklar1 yoktur. Cocuksuz yeni evlilerin iiriin eksigi fazladir.

Dayanikh tiikketim mallarina ihtiya¢ duymaktadirlar. Aileye ¢ocugun katilmasi ile tiiketim
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bicimleri degisir ve cocuk bakimi i¢in gerekli harcamalarin yani sira yapilan harcamalar
egitim, tibbi bakim gibi iiriinlere kayar. Alt1 yas altinda ¢ocugu olan geng aileler i¢in
oksiiriik surubu, vitamin, oyuncak gibi ihtiyaclar gozlenirken alt1 yas iizerinde ¢cocugu olan
ailelerde reklamlardan az etkilenme oldugu, miizik dersleri, temizlik malzemeleri gibi
gereksinimler gozlenmistir. Cocuksuz yash evliler aile yasam doneminde Onemli bir
asamadir. Bu gruptaki aileler ¢cocuklar1 biiyiimiis, paralarin1 farkli bi¢imde harcayabilecek
durumdadirlar. Genellikle seyahat, hobi ve daha Once gerceklestirilemeyen istekler 6n

plandadir (Odabasi ve Barig, 2003; Tek, 1999).
2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Birimi Olarak Aile

Sosyal gruplar icgerisinde yer alan referans gruplar bilgi ve etki kaynagi olmalarindan
dolay1, cevresel degiskenler arasinda tiiketici davranmiglarini etkileyen en onemli degisken
gruptur. Referans gruplar icinde en etkili olan ise kisinin dogumuyla icinde bulunmaya

basladig “’aile’’dir.

Aile, tiiketici davranislart konusu ile iliskilendirilirken ekonomik ag¢idan, destek agisindan,
uygun yasam tarzlari ve c¢ocukluk sosyolojisi acilarindan incelenir. Aile {iiyelerinin
sorumluluklar1 degisen ekonomik yapiya bagl olarak farklilagsmistir. Ornegin alisildig gibi
eve para getiren sadece baba degildir. Artik anne de ¢alisarak para kazanmaya baslamistir.
Cocuklarin da belli yasa geldiklerinde eve katkida bulunduklar1 gozlenmektedir. Uyeleri
arasindaki birliktelik duygusu ailenin belirgin Ozelligidir. Yasam tarzi agisindan
bakildiginda kisilik, yetistirme tarzi, tecriibe gibi faktorlerin davranislarda etkili oldugu
gozlenmektedir. Cocukluk sosyolojisi konusunda da sdylenecek en 6nemli husus ¢ocukluk
doneminde edinilen tecriibelerin tiiketici olma siirecinde 6nemli bir yere sahip oldugudur

(Shiffman, 1991).

Aile satin alma davranisi, pazarlama yOnetimi i¢inde dnemli bir yere sahiptir ki tiiketici
davranisi1 ve kararlarinin alinmasi ¢ogunlukla aile icerisinde olup 6grenildigi, sekillendigi

icin aileyi hedef alan ¢aligsmalar basariya ulasmada dogru yolda demektir.
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Yalniz yasayan kisiler satin alma kararini verir, satin alma islemini gerceklestirir ve
irtin/hizmeti tiiketir. Ailelerde ise satin alma kararinda etkilesimler, fikir aligverisleri, ortak

kararlar s6z konusudur (Islamoglu, 2003).

Dinamik ve karmasik bir siire¢ olan karar verme, bir problemin ¢6ziimiiniin
gerceklestirilmesidir. Sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve kisisel bircok etmen karar verme

islemini etkilemektedir.

Aileler, giinliik yasantilarinda bir¢cok konuda karar vermek zorunda kalmaktadirlar. Aile
icerisinde verilecek kararlar, bireysel olarak verilecek kararlardan farkli yapidadir. Aile
icerisinde bireysel ihtiyaglar i¢in satin alma kararlar1 ve aile i¢in yapilan satin alma

kararlar1 s6z konusudur.

Kisi her ne kadar bagimsiz karar verme yetisine sahip olsa da satin alma kararlarinda

ailenin mutlaka etkisi bulunmaktadir (Karabulut, 1989).

Aile {iiyelerinin hakim oldugu kararlar, iirtin tipine gore, aile yapisina, aile yasam
dongiisiine, karar verme siirecinde bulunulan siirece gore faklilasir. Geleneksel, otoriter
ailelerde erkek hakimiyeti s6z konusu iken modern aile yapis1 kararlarda ortaklik egilimini

yansitmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003; Karafakioglu, 2005).

Satin alma karar birimi olarak ailenin satin alma ve tiiketim karar1 verdigi tiriinler ii¢ grupta
degerlendirilebilir. Bunlardan ilki birkag¢ defalik kullanilan yiyecek ve icecek gibi mallardir.
Kullandiktan sonra yok olmayan ve faydasim1 devam ettiren giyecek gibi iirtinler ikinci
grubu olusturur. Uciincii grupta ise dayanikli tiiketim mallar1 yer alir. Bunlarin yam sira
hizmetler acisindan bakilacak olursa; insan bedenine ve zihnine, fiziksel varliklara ve soyut

varliklara yonelik hizmetlere rastlanmaktadir (Aydogan, 1996).

Bazi iiriinler ile iligkilendirilerek yapilan arastirmalarda iiriine gore daha etkili olan, s6z
sahibi olan aile liyeleri belirlenmistir. Aile satin alma kararlarinin verilmesinde dort grupta

toplanan durumlar bazi 6rnek iiriinlerle birlikte asagida gosterilmistir.

» Kararlarda kocanin hakim oldugu durumlar: Otomobil, hayat sigortasi, elektrikli

esyalar.
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» Kararlarda kadinin hakim oldugu durumlar: Mutfak esyalari, cocuk kiyafetleri, kadinin

kendi kiyafetleri, temizlik iiriinleri.

» Eglerin kararlar {izerinde esit hakka sahip oldugu durumlar: Seyahat, ev, ¢ocuklarin
egitimi.
= Aile iiyelerinin satin alma kararlarinda bagimsiz oldugu durumlar: Kisisel bakim

iriinleri, recetesiz ilaglar, icecekler (Odabasi ve Barig, 2003; Karafakioglu, 2005).

Kiiltiir, kisilerin ilgi alanlari, tecriibe, kisinin egitim seviyesi ve karakteristik ozellikleri de

aile satin alma rollerindeki belirleyicilerdir (Alpgalip, 2005).

Tiiketici satin alma siireci genel olarak bes asama icermektedir. Bunlar; problemin
belirlenmesi, se¢eneklerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin

alma sonras1 degerlendirmedir (Kotler, 1997).

Uriinler bazinda yapilan incelemelerin yaninda karar verme siirecinin asamalarina ve bu
siirecte kullanilan degerlendirme kriterlerine gore rolleri inceleyen arastirmalar da

yapilmistir.
Bu kapsamda dayanikli tikketim mallar1 agisindan yapilan bir arastirmanin bulgularina gore;

= Satin alma Oncesi aragtirmalarda ve fiyat degerlendirmesinde, marka, kalite 6zellikleri

acisindan erkegin rolii agir basmaktadir.

» Kadinin rolii ise ihtiyacin hissedilmesi ve renk, bicim gibi 6zelliklerin degerlendirilmesi

konularinda 6nemli 6l¢iide fazladir.

= Zaman konusunda, satin alma sonrasindaki degerlendirmelerde kadin ve erkegin onemli

oranda ortak karar vermeleri s6z konusudur (Islamoglu, 1990).

Uriin yada hizmetin degeri arttikca aile iiyelerinin satin alma kararlarin1 beraber verme
egilimleri artar. Yeni iirlinlerde, karmasik karar verme soz konusudur. Risk yiiksek,
dolayisiyla bilgi ihtiyaci fazladir. Bu etmenler satin alma kararlarinin ortak alinmasini
tetikler. Ayrica, satin almaya ayrilacak zamanin az olusu, satin almanin aile i¢in éneminin

derecesi ve aile demografik yapisi da bu etmenler arasindadir (Odabasi ve Baris, 2003).
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Aile satin alma davranislarindaki degisimlerin temelinde yatan sey, cesitli faktorlerden
otiirli aile iiyelerinin satin alma kararlar ile ilgili rollerindeki degisimlerdir. Hatta yeni
rollerin olusumudur. Bu sebeple aile satin alma kararlar1 konusunun islenmesinde ‘rol’

kavrami ¢evresinde izah yapilmasi yanlis goriilmemektedir.

Aile satin alma kararlarinda belirtilen rollerdeki degisimden bahsetmeden Once degisik

bireyler tarafindan iistlenilen rollerden de bahsetmek yerinde olacaktir.

Aile satin alma kararlarinda tiiketici davranis rolleri, bir iiriin/hizmet goz 6niine alindiginda
bes baslik altinda toplanabilir ki bunlar; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve

kullanicidir (Kotler, 2000a).

Aile icerisindeki roller farkli olmakla beraber bu roller iiriin/hizmet kategorisine gore
degismektedir. Bu sebeple aile bireyleri i¢in genel bir rol dagilimi yapmak zordur. Yapilan
arastirmalar ¢ok dikkat gerektirmektedir. Pazarlamacilar tiiketici satin alma davraniglarini
ele alirken sadece satin alma kararim1 veren kisiyi ele alirlarsa saglikli sonuclar elde
edilmeyebilir. Uriiniin alimina karar veren, iirtinii satin alan, tiriinti kullanan her zaman ayni
kisi olmayabilir. Roller iiriine, aile yapisina, kisinin uzmanlik alanina gore degisir. Tiiketici
arastirmalar1 sonucu potansiyel ailelere uygun pazarlama caligmalar1 gelistirilirken satin

alma kararinda etkili, hakim olan aile liyesi belirlenmelidir (Odabas1 ve Baris, 2003).
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Sekil 4. Ailede farkh tiiketim rolleri

| Etkileyici
g (Cocuklar)

Cocuklara
yonelik iletisim

Anne-baba
(Karar verici)

.| Anne-Baba
"| (Satin alic1)

.| Cocuklar
"| (Tiiketiciler)

Ebeveynlere
yonelik iletisim

.| Bilgileri alicilar
g (Ebeveynler)

Kaynak: (Hawkins ve dig., 1998, s. 196, akt. Odabas1 ve Barig, 2003).

Bilgi toplama rolii, ihtiyacin tanimlanmasindan sonraki adimda gecerlidir. Thtiyac1 giderme,
problemi ¢6zme yolunda iiriin/hizmet ile ilgili bilgileri toplayacak kisi; konusunda bilgi

sahibi, uzman olan kisidir. Yeni, pahali, risk tasiyan iiriinler i¢in ayrintili bilginin 6nemi

artmaktadir.

Karan etkileyen bireyler, ihtiyaclarin 6nceligi, 6nemi konularinda degerlendirme yapip
uygun oldugu diisiiniilen iiriin hakkinda fikirlerini bildirirler. Karara etki her zaman i¢in
gorseldir ve kisilerin bilgili olmas1 gerekmez. Ozellikle cocuk merkezci ailelerin satin alma

kararlarma cocuklarin sadece isteme eylemi ile etkide bulunmalar1 bu duruma Ornek

gosterilebilir.

Nihai karar1 verenler satin almay1 onaylayabilir, erteleyebilir yada vazgecgebilir. Bu karari

verirken ihtiya¢ 6nceligi, zaman, para konular1 degerlendirilir (Islamoglu, 2003).

Bir mal veya hizmet aliminda aile iiyelerinin satin alma kararlar iizerindeki farkl etkileri,

bu konuya olan ilgiye sebep olmustur.
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Tiiketici pazarinin cogunlugunu olusturan ekonomik birim olan aile ile ilgili genellemeler
yapmak zordur ve yaniltict olabilir. Buna 6rnek bir sebep olarak kadinlarin satin alma
kararlarma katilmlarinin giderek artis gostermesi, bu artisin kentsel alanlart daha ¢ok
temsil etmesi gosterilebilir. Her mal, o malin pazari ve ailenin davramiglari ayr1 ayr

incelenmelidir.

Aile iiyelerinin satin alma kararlarini, birlikte karar verme egilimi igerisinde verdigi
durumlarin artmasinin yam sira belli iiriinler i¢in belli aile iiyelerinin agirlikli s6z sahibi
oldugu durumlar da gozlenmektedir. Baz1 iiriin ve satin alma kararinda agirlikli s6z sahibi
olan iiyelerle ilgili ©Orneklere yer verilmisti. Aile iiyelerinin satin alma kararlarina
katilmalar1 ve bu katilimlardaki agirliklarinin aile yapisiyla da iliskisi vardir. Dolayist ile

aile yapis1 da pazarlamacilarin bu konuda goz ardi etmemeleri gereken bir husustur.

Uriin veya hizmetin miktari, bilyiikliigii, talep edilme zamam gibi konular o mal veya
hizmetin cinsine gore farkliliklar gostermektedir. Pazarlamacilarin dikkat etmeleri gereken

diger husus da alim isleminin yapilacag fiziksel ortam1 bilmektir.

Demografik 6zellikler, ailenin yasam egrisindeki yeri, aile biiyiikliigii, medeni hal, ¢alisma
durumlar1 ve en Onemlisi yas etmenleri goz Oniinde bulundurularak ortak ozelliklerde
bulunan aileleri siniflandirmak miimkiindiir. Bu 0zellikler tiiketimi de etkileyen
faktorlerdir. Pazarlamacilar aile yapisinin, aile iiyelerinin neleri, nasil, nerede, neden

tiikkettiklerini bilmek zorundadir (Odabas1 ve Baris, 2003; Islamoglu, 2003).

Pazarlama faaliyetleri icerisindeki reklam, medya, dagitim kanallart kararlar1i ve
tiriin/hizmet dizaym ile ilgili caligmalarin satin alma kararinda etkili oldugu belirlenen
kisilere yonelik gelistirilmesi olas1 stratejilerden biridir. Aile i¢erisinde satin alma kararini
veren kisiyi belirlerken incelenmesi gereken konular vardir. Bunlar arasinda aile yapisi, aile
iiyelerinin rolleri, cocuk sayis1, satin alinacak malin cinsi, niteligi sayilabilir. Ornegin aile
icerisinde olusan kari-koca yetki dagilimi iiriinden iiriine ve aileden aileye biiyiik

farkliliklar gosterecektir (Mucuk, 2004).
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Sekil 5. Aile tiiketim davranisi ve pazarlama stratejisi

Ekonomik Durum, Ailede Satin Alma ve Pazarlama Stratejisi
Toplumsal Gelisim Tiiketme Karan

Kiiltiir

Aile yapis1 Bilgi Al Uriin

(Genis, ataerkil vs., Etkileyici Fiyat

Yasam egrisindeki Satin Alic Dagitim

yeri Kullanici Tutundurma
(Bekar, evli, cocuklu > >

VS.)

Karar verme

yaklasim

(Koca baskin, birlikte

VS.)

Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2003, s. 258).

Kisiler cogunlukla bir ailenin parcasidir. Uriin degerlendirilmesinin birey bazinda
yapilmasi, pazarlamacilar icin nispeten kolay ve basit bir yaklasim olsa da ailenin diger
bireyleri tarafindan gelen katkilari, etkileri her zaman tam olarak aciklayamadigi bir

gercektir (Islamoglu, 2003; Schiffman ve Kanuk, 1983:319).

Pazarlama faaliyetlerinin igerisindeki reklam, medya, dagitim kanallar1 kararlar1 ve
tirin/hizmet dizaym ile ilgili caligmalarda satin alma kararina etkili olan kisinin

belirlenmesi 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2003).

Bunlarla birlikte aile biriminin mallarin satin alma bi¢imi, zamani, yeri, miktart iiretim
planlamasina, paketleme ve ambalajlama, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim konularina da

yon verecektir (Islamoglu, 2003).

Tiim aileyi ilgilendirmesinden dolay1 ailede verilecek kararlar, bireysel kararlardan daha
karmagiktir. Bu karmagik siireci daha iyi anlamak amaciyla modele olan ihtiya¢ en az

bireysel karar modellerine olan ihtiya¢ kadardir.
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Sekil 6. Aile satin alma karar modeli

PSIKO | Birey karar Bilgi > Bilgi
LOJIK "| siireci Toplayicilar Arastiricilar
SETLER v
. Thtiyacin l
1.Kisi Ortaya Cikisi Cals
2.Kisi ¥ Algilama manin
3-Kisi Karara Katl Rol Ozellikleri Coziim
arara Katilma N ol Ozellikler1 lemesi
* A
¥ .| Marka <
o Degerlendirme
-Satin almanin - Etkileyiciler £
Onemi - Satin Alma v
-Satin Almanin |p| Ajani Aile Karari
Riski -Karar
-Satin Almanin Vericiler l
Zamani - Tiiketici
Satin Alma

Kaynak: (Assael, 1984, s. 390, akt. 1slamoglu, 2003, s. 202).

2.3. Tiiketici Olarak Cocuk

Hem kendi hem de ailesi ile ilgili satin alma kararlarinda etkiye sahip olan ¢ocuk bu iki
durumdan dolay1 tiiketici kavrami ile 6zdeslestirilebilir. Cocuklar artik isteklerini 6zgiirce
dile getirebilen, satin alma yada aldirtma giiciine sahip bireyler haline gelmislerdir. Ailenin
diger tiyeleri tarafindan olan etkiler, kisinin satin alma davraniglarini nasil, ne kadar, ne

sekilde olursa olsun sekillendirmektedir.

Aile satin alma karar siirecinde ¢ogunlukla aile iyelerinin ortak karar egiliminde olduklari
belirtilirken bu karar siireci icerisinde cocuklarin etkisi de kendini gostermektedir.
Pazarlama birimlerinin ilgisini ¢eken bu tiiketici grubu, 6nemli bir pazarlama bolimii
haline gelmistir. Cocuklarin tiiketici olarak davraniglarinin iyi bir sekilde incelenmesi ilgili

pazarlama faaliyetlerinin basarisi i¢in 6nemlidir.
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Cocuklarin aile satin alma kararlar1 konusunda dolayli ve dolaysiz etkilerinin olmasi, aile
icerisinde goriislerine basvuruluyor olmasi onlar1 pazarlama yoneticileri i¢in onemi artan
bir kesim, tiiketici davranislarinin incelenmesinde 6nemli bir grup haline getirmektedir.
Cocuklara yonelik pazarlama calismalarinin, tanitimlarin son on yil siiresince artig
gostermesi  sadece bugiiniin ¢ocuk tiiketicisi degil cocukluk doneminde edinilen
aliskanliklarin yetigkinlikte de kisiyi etkileyeceginden dolay1 gelecegin tiiketicisini de
etkilemektedir (Petterson ve dig., 2004; Foxman, 1989).

Tiiketici olarak cocugun davranislarini, tiiketici olarak gelisim ve sosyallesme kavramlari
cercevesinde incelemek yararli olacaktir. Bu faktorler yarinin yetiskinleri olacak bugiiniin
cocuklarinin tiiketici davranislarina sekil verecektir. Bu sebeple ilk olarak ‘cocugun tiiketici
olarak sosyallesmesi’ ve ardindan ‘cocugun tiiketici olarak gelisimi’ konularina deginilmesi

uygun bulunmustur.
2.3.1. Cocugun (Tiiketici Olarak) Sosyallesme Siireci

Cocuklar, istekleri olan ve bu istekleri gerceklestirebilecek satin alma giiciine sahip,
harclik, armagan gibi seylerden kendi baslarina harcama yapabilecek gelir elde etmis
bireylerdir (Lindstrom, 2003). Istek ve ihtiyaclarm dile getirme, herhangi bir sekilde ifade
etme yetileri vardir. Satin alma siirecindeki asamalar1 yasayabilen yani satin alma Oncesi
bilgi arastiran, satin alma islemini planlayan, satin alma islemini gerceklestiren ve satin
alma sonras1 degerlendirme yapan bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Giiven ve

Babaoglu, 1997).

Tiiketici olarak sosyallesme, kisinin tiiketici gibi davranabilmesi ic¢in yetenek, bilgi ve

davranis bicimi kazanma siirecidir (Alpgalip, 2005).

Bu siirecin ¢ocuk agisindan iyi bilinmesi onun 1yi anlasilmasini saglayacaktir. Cocugun ii¢
pazar icinde yer aliyor olmasi onun tiiketici olarak sosyallesmesinin incelenmesini onemli
kilmaktadir. Cocuklar ¢evresinden etkilenir ve cevresindekileri etkiler. Ayrica edindigi
tecriibeleri ileriki yillarda kullanma ihtimalleri ve dnemli bir pazari olusturuyor olmalar1 da

cocugun tiiketici olarak sosyallesme konusunun 6nemini arttirmaktadir.
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Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi konusunda, gelisim evresi ve ¢evresel etkenlerin
bilinmesinin sosyallesme siirecinin aydinlatmasinda ©6nemli oldugunu sOylemek

mimkundiir.

Cocuklarin gelisim-ogrenme siireclerinin incelenmesi pazarlama ¢alismalari i¢cin 6nemlidir.
Hedefe direk olarak ulasabilmek i¢in farkli yaslardaki ¢ocuklarin algilama yeteneklerinin
bilinmesi, fakli yas guruplarindaki ¢ocuklarla iletisim kurulabilmesi gereklidir. Ailelerin
cocuklarinin fikirlerine danigsmasi ve ¢ocugun goriis belirtmesi konularinda da yas énemli
bir faktordiir. Ayrica duygusal gelisme, cocuklarin farkli yaslarda nasil duygular i¢inde
olduklarini anlamak da pazarlama calismalarina yon verir. Hedef pazar olan ¢ocuklarin
anlayabilecegi mesajlarin yollanmasi, taktikler gelistirilmesi acgisindan ¢ocuklarin gelisim

siireclerinin incelenerek bu bilgilerden yararlanma pazarlamacilar i¢in faydali olacaktir.

Cocugun geligim-ogrenme siireci dort ana doneme ayrilmaktadir. Bunlar Piaget tarafindan
aciklanan Motor Gelisimi Dénemi, Islem Oncesi Donem, Somut Islemler Donemi ve Soyut

Islemler Dénemidir.

1940’larin baslarinda, gelisimci psikolog Jean Piaget, “mantiksal kavramanin dort evresi”
ad1 altinda bir sistem gelistirdi. Buna gore semsorimotor olarak adlandirilan 0-2 yas
evresinin karakteristigi, cocuklarin taklit etme, diisinme ve hatirlama yeteneklerini
kapsamaktadir. Bir sonraki evre 2-7 yas arasindaki cocuklar i¢in, islem Oncesi evre adini
verilen evredir. Bu evrede ¢ocuk dil becerilerini gelistirirken sembolik bi¢cimde diisiinmeye
baslar. Fakat ihtiyaclarin1 diisiinceye cevirememektedir. Ayrica bu evrede cocugun

baskasinin bakis acisin1 gormekte zorluklar yasadigin1 soylemek miimkiindiir.

Uciincii evre 7-11 yaslar arasinda somut islevsel evre olarak belirtiliyor. Bu evrede cocuk
mantikli olarak diisiinmeye bagslar. Problemleri ¢6zebilmek icin somut seylere ihtiyac
duyar. Konsantre olma ozellikleri gelisir. Cevreden etkilenmeye baslamaktadir. Son evre
olan bicimsel islevsellik, 11-15 yaslart arasindaki c¢ocuklarda goriiliiyor. Kurdugu
varsayimlar ve c¢ikardigr mantikli sonuglar neticesinde soyut problemleri de ¢ozebilir hale
gelen cocuk daha bilimsel diisiinmeye baslar. Artik bu cocuklarin potansiyel miisteri

olduklari s6ylenebilir (Quayumi, 2001:64; Piaget,1996, akt. Dudani, 2004:5).
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1956 ‘da psikyatrist Erik Erikson “Erikson’un c¢ocuk gelisiminde 8 evresi” adinda
yayinladig ¢alismasinda bahsi gecen ilk evre * giiven ve giivensizlik “ ismini tasimaktadir
ve yasamin birinci senesini kapsar. Buna gore eger duygusal ihtiyaglar birlesirse bebegin
giiven duyusu gelismekte, birlesmezse ¢cocuk tiim diinyaya kars1 giivensizlik beslemektedir.
Ikinci evre, 1-3 yas arasinda “utang, kusku evresi  basit cocuk miicadelesi kendine giiven
ve kendine olan giivensizlik duyusuna dayanirken iigiincii evre, “inisiyatif ve su¢luluk™ 3-6
yas arasi ¢ocuklar i¢in goz Oniine alinmis olup 3-6 yas arasi ¢ocuklarin elde etme beceri ve

giidiistine sahip olduklari ifade edilir.

6-12 yas arasi ¢cocuklar i¢in “endiistri ve ikinci kalite (beceri)” diinyay1 anlama ve cinsiyet
kisiliklerini gelistirme o6zelliklerinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Besinci evre “
kimlik ve kimlik bunalimi * (sadakat) , 12 —18 yaslar1 cocukluktan yetiskinlige gecis ve
yeni kimlik elde etme evresidir. Son ii¢ evre * kisisellik ve izolasyon”, “yaraticilik ve 6z
sogurma”, ” biitiinlik ve umutsuzluk™ olarak adlandirilmistir (Weiland, 1993:20; Yavuzer,

1993).

1983’te, Howard Gardner ¢ocuklarda “ Sekiz Tipte Zeka ““ adli teoremini gelistirdi. Bu
teoremlerden ilkine gore “dilbilimsel’” olan zeka turu bu tip zekdya sahip cocuklarin,
yazmay1, okumayi ve hikdye anlatmay1 sevdigini gosteriyor. Ikincisi matematiksel zeka bu
tip cocuklar desen kategoriler ve iliskiler ile ilgileniyor. Ugiincii tip zeka bedensel degil
duygusal zekadir bu tip zekaya sahip ¢ocuklar bedensel isleri nasil yapacaklar1 konusunda
hislere sahiptir. Dordiincii tip zeka uzaysal zeka, bu tip zeka sahibi ¢ocuklar fotograf ve
goriintiileri diisiiniirler. Besinci tip zekd miiziksel zekadir ve cocuklar siirekli sarki
sOyleyerek kendilerini davul gibi kullanarak ritim tutarlar. Altinc1 zeka tipi, kisilerarasi
zeka tipi olarak ifade edilir. Cocuklarin yasitlar1 arasinda lider olmaya calismasi ve yasitlari
ile iyi iletisim kurmasi konu edilir. Son zeka tipi ise cocuklarin utanga¢ oldugunu

gostermektedir (Asztolas, 2003).

Cocuklarin tutumlarini, bakis acilarini, davranislarimi etkileyecek olan gelisim siirecleri
pazarlamacilar i¢in Onemlidir. Bugiiniin ve gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklari
anlayabilmek, onlara farkli kosullarda dogru sekilde hitap edebilmek icin yapilan

calismalarda ilk adimlardan biri onlarin gelisim siireclerini bilmektir.
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Aile, arkadas, okul, gelisen iletisim araclar1 gibi bir¢ok cevresel etken de ¢ocugun

sosyallesmesinde 6nemli bir konudur.

Insanlarin tiiketici olarak sosyallesmesi cocukluk donemine dayanmaktadir. Cocukluk
donemindeki satin alma davranis tecriibesi de pazardaki bilgi, beceri ve tutumlarin olusumu
olarak tanimlanan, cocugun tiiketici sosyallesmesinin bir parcasidir (Petterson ve

dig.,2003).

Cevresel etkenler arasindaki ailenin, ¢ocugun yasaminda en etkili sosyal birim oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Anne ve babanin yada ailedeki diger bireylerin ¢ocuk ile olan
etkilesimi cocugun aile igersisindeki yerini ortaya koymaktadir. Cocugun sosyallesme
siirecinin bagladigi, ilk sosyallesme deneyimini yasadigi yer ailedir. Aile yapisi, sosyo-
ekonomik ve Kkiiltiirel seviyesi, genisligi cocugun duygusal, toplumsal gelisiminde ve
sosyallesme siirecinde de etkilidir. Cocuk i¢in 6zellikle okul oncesi donemde anne, baba,
day1, hala gibi aile bireylerinin kisilik yapist da bu kisilerin ¢ocuk tarafindan model
alinmasi durumunda Onemlidir. Yakin ilgi ve demokrasi ortaminda yetisen cocuklar
diisiincelerini ozgiirce ifade edebilen, iletisim giicii kuvvetli, yaratic1 ve girisken ¢ocuklar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yavuzer, 1993).

Cocuk miisteri olurken bu siireci etkileyen unsurlar arasinda ebeveynlerin neyin dogru
neyin yanls oldugunu mantikli bir sekilde izah etmesi ve ¢ocugu yoOnlendirmesi ile
istenilen bir seyi farkli bir sekilde goOstererek ondan vazgecirme gibi durumlar yer
almaktadir. Cocugun baskalarin1 kendine model almasi da onun tiiketici kimligi {izerinde

etkili olacaktir (Asztalos, 2003).

Ailenin ¢ocuk {iizerinde neyin dogru neyin yanlis oldugunu anlatma, onu yonlendirme,
tesvik etme yada engelleme gibi etkileri vardir. Ayrica aile ¢cocuklarinin {iriin kalitesi, fiyati
konusunda bilgili olmalarin1 istemektedirler. Bu amaclacocuklar aile tarafindan aligverise
gonderilmekte, satin alma Oncesi aragtirma yapmalar1 icin bilgilendirilmekte ve maddi

olanaklarinin kullanimini yonlendirilmektedir (Babaoglu ve dig., 1999).

Arkadas faktorii de ¢evresel etkenler arasinda dnemli bir yere sahip goziikmektedir. Cocuk

icin arkadas grubu sosyallesme konusunda aileden sonra etkinligi onemli olan bir faktordiir
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ki ailede edinilen deneyimler arkadas faktorii ile degisip sekillenebilmektedir. Bunun yani
sira aile ve arkadas ile sekillenen sosyallesme siirecinin devaminin yasandigi okuldan
cocugun sosyallesmesinde ilk toplumsal grup olarak bahsetmek miimkiindiir (Yavuzer,

1993).

Aile, arkadas, okul kavramlar kadar iletisim araclar1 da 6zellikle son yilarda sosyallesmede
onemli bir role sahip olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Iletisim araglarmin yaygin olmasi
cocuklarin bilgiye ulasimini kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir. Aile tiiketim ile ilgili

bilgi kullanimin1 6gretirken medya kanallar1 daha cok gorsellik ile ilgili etkilere sahiptir.
2.3.2. Cocugun (Tiiketici Olarak) Gelisim Siireci Ve Davramslari

Istek ve ihtiyaclarimi dile getiren, istek ve ihtiyaglarini kendi baslarina harcama yapabilme
yetisi yada aile iizerindeki etkileri ile karsilayabilen ¢cocuklar, hem kendi harcamalar1 hem
de aile satin alma davramglarina etkileri agisindan Onemli bir tiiketici kitlesini

olusturmaktadirlar.

Cocuklar alt1 aylik iken maskot ve logolar1 sekillerini zihinlerinde bi¢imlendirirler. Ikinci
yaslarda marka bagimliliginin basladigini sdylemek miimkiindiir. Cocuklar ii¢ yasinda
triin-marka adlarim telaffuz etmeye baslarlar. Bes yasina gelen cocuk ise kendi satin
almalarini ailenin parasal destegi ile yapmaya hazirdir. Cocuk yedi yasinda iken artik kendi

kararlarin1 verecek giice sahiptir (Alpgalip, 2005).

Cocugun iiriinleri renklerle belirledigi zamanlar olmaktadir. Istekte bulunmaya ardindan
secim yapmaya baslar. Parasal, kalite ve 0Ozellik yoniinden ayirim yapmaya baglayan

cocugun bagimsiz satin alma eylemleri de ortaya ¢ikar.

Cocuklarin tiiketici davraniglar aile i¢inde giderek biiyiimektedir. Aile {iyeleri cocuklara
aligverise bakis acilarini ve tiiketici ihtiyaglarim1 6gretmeye baglamistir. Cocuklar fiyat ve
kalite arasindaki iliskiyi 6grenmislerdir. Ge¢miste yapilan ¢alismalar ¢ocuklarin tiiketime
bakis acisinin ogretilmesinde ailenin 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Ayrica
cocuklarin hangi marka ve magazay1r se¢mesi gerektigi ilizerinde de ailenin etkisi s6z

konusudur. Ailelerin bilgiye ulasmada ve mesajlar1 dogru bir sekilde degerlendirmede de
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motive edici bir etkisi olmaktadir. Aile bireylerinin yan1 sira arkadas, yas, sosyal sinif ve

cinsiyet faktorleri de ¢cocuklarin tiiketici olarak davraniglarinda 6nemli belirleyicilerdir.

Cocuklar tarafindan verilen satin alma kararinda sadece yas degil cinsiyet de belirleyici
olmaktadir. Ebeveynler ¢ocuklarin kitlesel iletisim araglarina ulasmasinda onemli ve giiclii
bir etkiye sahiptir, ebeveynler igerigine bagh olarak, cocuklarin kitlesel iletisim araglarina
ulagmasini sinirlayabilir veya siire limiti koyabilirler. Aile, birlikte aligverise ¢ikma,

etkileme, 6grenme acilarindan da onemlidir (McNeal, 1992).

Tiiketici olarak ¢ocugun davranislari, ebeveynlerinin yonlendirmeleri ile sekillenecektir.
Model aldig1 kisi de onun tiiketici kimliginin olusumunda biiyiik etkiye sahip olacaktir.

Tiiketici olarak edindigi her tecriibe onun satin alma davranislarini etkileyecektir.

Cinsiyet farklarinin tiiketim davranislarindaki etkisinin ise biyolojik perspektif ve sosyal
perspektife dayandigi belirtilmektedir. Biyolojik sebeplere dayali cinsiyet fakliliklari,
fiziksel ve biyolojik fonksiyonlardaki degisiklikleri yansitirken sosyolojik faktorlere dayali
cinsiyet farklarinin kokiinde cinsiyetler arasi iligkiler ve sosyal olusumun etkileri vardir.
Biyolojik ve psikolojik olusumlar olaganiistii bir sekilde devam ederken bu olusumlar
bireylerin degisik yasam siirelerindeki davraniglarina etkileri farkli olmaktadir (Asztalos,

2003).

Cinsiyet farkinin tiiketici davranislarindaki etkisi ¢ocukluk doneminin erken safhalarinda
baslar. Yapilan bircok c¢alisma kizlarin giyim konusunda erkeklere gore daha bilincli
oldugu belirlenmistir. 1963’te Jon T. Powell kizlarin bir sey satin almadan 6nce daha ¢ok
magaza gezdiklerini belirledi. Ayrica bu bulgu erkeklerin kendi baslarina veya arkadaslar
ile aligveris yaptiklarim kizlarin ise daha cok aileleri ile birlikte aligveris yapmaktan
hoslandiklarin1 gostermektedir. R.K. Avery, 1979°da kizlar ile erkeklerin aligveris
davranislarindaki faklihigin kaynaginda duygusal gelisimin olabilecegini, bu durumunun
kizlar ve erkeler arasindaki para harcama sekillerini etkiledigini bulmustur (Asztalos,

2003).

Moschis, erkek bireylerin sati1 alinacak iiriine veya hizmete deger bicmede daha kesin ve

dogru karar verme yetenegi varken, kizlarin ise verilen bilgideki mesaj1 kavrayarak ayirt
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edebilme yeteneklerinin oldugunu belirlemis ve bunun sebebi olarak erkeklerin genc

yaslarda kizlara gore daha fazla bagimsizlik elde edebiliyor oldugunu gostermistir.

1979’da Mochis and Roy L. Moore un birlikte yiiriittiikleri bir calismada, bir masa iizerinde
kol saati, sa¢c kurutma makinasi, flash fotograf makinasi, giines gozliigii, hesap makinasi,
piller, giyim esyasi, ayakkabilar ve ciizdan gibi farkli ¢esitlerde iiriinler koyularak ¢ocuklar
konusunda cinsiyetin karar vermeye etkisi, kizlar ile erkekler arasinda iiriinlere gore
algilamadaki segiciligi gozlenmistir. Bulunan sonuglara gore erkeler sekiz iiriiniin iiciinii
satin almada daha biiylik bir bagimsizlik gosterirken kizlar elbise ve ayakkabilar1 alirken
bagimsiz davrandiklari ortaya ¢cikmistir. Bu aragtirma satin alma bagimsizliginin erkeklerde
yas ile birlikte arttigini, bunun yani sira aile, arkadaslar ve televizyonun satin alinacak
irtiniin reklamina katkida bulundugunu gostermistir. Kizlar icin satin almada etkili olan en
onemli faktor ve kritere bakilirsa, satin alinacak {iriiniiniin arkadaslar1 tarafindan
begenilmesi ve 1yi bilinmesi, kizlari o iiriinii almaya yonlendirdigini sdylemek miimkiindiir.
Erkekler i¢in ise iirlin satiliyorsa ve 1iyi biliniyorsa erkeklerin o iirlinii almaya daha istekli

olduklar1 anlasilmastir.

Satin alma kararinda marka isminin, arkadaslarin, televizyon reklamlarinin ve ailenin

biiyiik rol aldigini ortaya ¢ikmaktadir (Asztalos, 2003; Petterson, 2004).

Kiiciik yastaki cocuklar etki gosterme yada tepki yolu olarak aglama v.s. seceneklerine
basvururken daha biiyiilk yastaki cocuklar anlasma yoluna gitmekte, tekliflerde

bulunmaktadirlar (Petterson ve dig., 2004).
2.3.3. Tiiketici Olarak Cocugun Pazarlama Cahsmalarindaki Yeri Ve Onemi

Ailelerin sosyo-ekonomik yapilarmin degismesi ile birlikte pazarlamacilar stratejilerini
gelistirirken degisen aile satin alma davranislart ve tiiketici olarak cocuklar iizerinde

yogunlasmaya baglamiglardir.

Aile satin alma kararlarinda eslerin rolleri hakkinda yapilmis ¢alismalar olmakla birlikte

cocuklarin bu konuya dahil eden ¢alismalara nispeten daha az rastlanmaktadir.
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Cocuklara tiiketici goziiyle bakilmaya baglandigi tarih ve bu siire¢ incelendiginde
gecmisten giinlimiize pazarlama yoneticilerinin cocuklara bakis acilarinda biiyiik
degisiklikler gozlenmistir. 1890’larin baslarinda fark edilen ¢ocuk pazarmin fark edilmesi
ile birlikte sirketlerin bu yondeki calismalar1 baslamistir. 1930’larda oyuncaklar, hikaye
kitaplar1 cocuklarin eglendirmek amaclh kullanilirken sonralar1 bu {iriinlerin iizerine firma
isimleri de yazilmaya baglanmistir. Cocuklarin dikkatlerini c¢ekebilmek ic¢in yapilan
faaliyetlerden yarismalar, ¢cocuklar kadar aileleri de etkilemeyi amaglamistir. Yarigmalar
sonucu verilen odiiller, satin alinan iriinlerin yaninda verilen bonuslar ¢ocuklarin satin
alma istegini arttirdig1 gibi ¢cocuklarinin etkisinde kalan ailelerin de o iiriinii satin alma

egilimi icerisinde olmaya basladig gozlenmistir.

1930’1arda Kellogg’s General Mills ve Champel gibi ev esyalar1 firmasinin radyo iizerinden
yaptig1 reklam calismalari yerini 1940 ve 1950’lerde televizyona birakmustir. Teknolojinin
getirdigi televizyon, pazarlamacilar i¢in Onemlerinin biiylimeye basladigi cocuklara

ulagilmasi i¢in biiyiik avantajlar saglamistir (Asztalos, 2003).

1950’11 yillarda genel anlamda sadece sayilari fazla olan grup olarak goriilen ¢ocuklarin,
satin almaya olan etkilerinin yaninda kendi gelirlerinin oldugunun fark edilmesi 1960’11
yillar1 bulmustur. Pazarlama béliimleri, 1970’lerde cocuklart bir pazar boliimii olarak
degerlendirmeye ve cocuklar i¢in yeni iiriin/hizmet sunmaya bagslamistir. Aym yillarda
niifus ve aile i¢i gelirdeki artisa paralel olarak pazarlamacilarin ¢ocuklari miisteriye
cevirme istekleri artmistir. Bu arada ¢ocuklarin tiiketici olarak gelisim siireglerinin islemesi
de soz konusudur. Bu yillarda cocuklarin iiriinlere olan ilgilerinde, kendilerini miisteri
olarak gormeleri ile ilgili izlenimlerde artis goriilmiistir. O donem pazarlamacilar,
cocuklarin {iriinlere olan ilginin artmasina yonelik degisik stratejiler gelistirmeye

baslamiglardir.

1980’ler tiiketici olarak kabul goriilen ¢ocugun yetigkinlerle ayni haklara sahip oldugu
yillardir. 1990’larda yetigskin pazarinda oldugu gibi pazar boliimlendirmesine gidilmis,
yetiskin odakli iiretimde ¢ocuklara yonelik egilim baslamis, ¢cocuk pazar1 pazarlamacilar

icin biiyilk bir pazar haline gelmis, bu pazarda basarili olabilmek icin c¢ocuklarin
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aligkanliklari, gelisim siirecleri ve her agidan etkilendigi faktorler incelenmistir (Asztalos,

2003; McNeal, 1992).

Sosyo-ekonomik yapidaki degisime paralel olarak farklilasan tiiketici satin alma
davranislar1 ve aile icerisindeki roller, pazarlamacilar stratejilerini gelistirirken satin alma
davranislarinin incelenmesinde aile ve tiiketici olarak c¢ocuk kavramlar {izerinde
yogunlagsmaya itmistir. Pazarlama birimlerinin ¢ocuklara karsi artan ilgilerinin sebebini,

cocuklarin ii¢ tiir pazarda da etkili olmasi yeteri kadar aciklamaktadir.

Cocuklar {i¢ tiir pazarin da iiyeleri durumundadirlar. Bu pazarlar mevcut pazar, etki pazart
ve gelecek pazaridir. Kendi harcamalarini bagimsiz bir sekilde yapabiliyor olmalari
cocuklart mevcut pazarin iiyeleri yapmaktadir. Ailelerinin ve arkadaslarinin satin alma
kararlarmi etkiliyor olmalar1 ise cocuklarin etki pazarini olusturmasi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Cocuklarin edindikleri deneyimler onlarin yetiskin olduklarindaki tiikketim
davranislarini mutlaka etkileyecektir. Marka sadakatinin olusumu c¢ocukluk déneminde
kendini gostermeye baslamaktadir ki bunlar cocugun gelecek pazarini olusturdugunu
gostermektedir (Babaoglu ve dig., 1999; McNeal, 1992). Aileler ¢ocuklarinin aile satin
alma kararlarina katilmalarina onlara olabildigince iyi imkanlar sunma isteklerinin sonucu
olarak izin vermektedirler. Giin gectikce daha cok yetkiye sahip olan ¢cocuklarin aile satin
alma kararlarina etkileri yaslar ilerledikce kendi bagimsiz harcamalarin1 yapmalarina

dogru kaymaktadir (McNeal, 1992).

Baz sirketler, uyguladiklar1 ¢caligmalarla markalarini kullanarak cocuklar kiiciik yaslardan
etkilemeye baslamakta, bu sekilde markalarinin hizli bir sekilde yayilimin
hedeflemektedirler. Cocuklarin degisen tutumlarin1 géz 6niinde bulunduran pazarlamacilar
onlarin giiclii ve kalici bagimlilik kurma potansiyellerinden de yararlanirlar. Ozellikle on
yasindan baglayarak artan marka bagimlilik egilimi goz oniine alinarak olumlu tutumun
temelleri atilir ve yetiskinlikte de kendini gosterecek marka sadakatinin potansiyeli

yaratilmis olur (Martin, 2003).

Gec¢miste aile satin alma davranislarinin incelenmesinde sadece esler konu alinirken

giinlimiizde cocugun rolii ve etkisi de goz ardi edilmeyen bir konu olarak karsimiza
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cikmaktadir. Cocuklarin artan etkisinin fark edilmesi ile birlikte bu incelemelere ¢ocuk ta
katilmistir (Maglebur ve Tamara, 1990). Cocuklarin aile satin alma davraniglarina etkileri
dogrudan ve dolayli olabilmektedir. Cocuk talebini dile getirerek dogrudan bir etkide
bulunabilmektedir ki burada cocugun katilimi1 sonucu birlikte karar verme siireci
islemektedir. Cocugun isteyecegini tahmin ettigi {riinlerin aliminda ise dolayh etki
varligin1 gostermektedir. Cocugun aile ile olan bu etkilesiminde aile tarafindan farkli
tutumlar gozlenebilmektedir. Cocugun satin alma istegine karsi aile kabul etme, farkli bir
iriin satin alma, satin almay1 erteleme, satin almayr reddetme ve gérmezden gelme gibi

davranislarda bulunabilmektedir (McNeal, 1992).

1980 ve 1990’larda cocuklara hala birincil miisteri gozii ile bakiliyordu ve ¢ocuklar birgok
Uriiniin  alinmasinda s6z  sahibiydiler. 1990’larda  pazarlamacilarin  ¢ocuklarin
aliskanliklarina daha fazla dikkat ¢ekmeye basladigi gozlenmistir. Cocuklarin bazi
aligkanliklarina bakmak gerekirse sunlar ifade edilebilir. 1930’1larin ortalarinda yapilan bir
pazar arastirmasinda cocuk dogasimi arastirilmistir. Bu calismada belirtilenlere gore
cocuklar koleksiyon tiryakileridirler, pul, bozuk para, giyecek, esya, fotograf ve daha
bircok seyin toplayip koleksiyon yaparlar. Cocuklar katilimcidir, kliip ve topluluklar
severler ve yetiskinler gibi davranarak iiye olduklar: toplulugun ayricaligi hoslaria gider.
Cocuklarm hayali kahramanlara hayranliklart vardir. Ozellikle de televizyon izleme
alisgkanliklar1 tizerinde yogunlasan calismalarin yani sira verilen reklamlarin yayinlanma
saatlerinin, ¢ocuklarin televizyon izleme saatleri ile ayni zamana denk getirilmeye

calisilmasi da izlenen stratejiler arasinda yer almistir (Asztalos, 2003).

Farkli zevklere seslenen farkli iiriinler ile pazarinda lider konumda olan bir sirketin
basarisinda {iriinii kadar onu c¢ocuklarin sempatisini kazanmis ¢izgi kahramaniyla

sunumunun yarattig fark ta etkin olmustur (Lindstrom, 2003).

1900’1lardan 1940’lara kadar ¢ocuklar ailelerin satin alma kararlarinda en 6nemli etki olarak
goriilmiis, 1950’lerin biiyliyen ekonomisinde yetiskinler (teenagers) tiiketiciler olarak
goriilmeye balanmis ve 1980’lerde 5 yasinda olan c¢ocuklarin beyninde marka bilincinin
oturdugu belirlenmistir. 1990’larda yetiskin odakli olan iiretim, ¢ocuklara 6zgii hale

gelmistir (Asztalos, 2003; Dudani ve dig., 2004).
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2.3.4. Aile Satin Alma Kararlarinda Cocugun Rolii

Aile iiyelerinin aile satin alma karar siirecindeki rollerinde ekonomik ve toplumsal
yasantidaki degisime paralel olarak degisiklikler meydana gelmistir. Ornegin geleneksel
aile tipinde babanin otorite oldugu bircok konuda artik diger aile iiyeleri de fikir beyan eder
duruma gelmistir. Babanin ilgilenmedigi bircok konu artik onun ilgi alanina girmeye
baslamistir. Bu degisim cocuklar konusunda da gecerlidir. Aile satin alma kararlar
tizerinde gozlenen etki diizeyleri, ¢ocuklarin rollerindeki degisimin de bir gostergesidir

(Islamoglu, 2003).

Cocuklarin kisiliklerinin, diisiince yapilarinin, yasam bi¢imlerinin ilk olarak sekillenmeye
basladig1 yer ailedir. Aile satin alma kararlarinda aile iiyelerinin rolleri artmakta ve
degismektedir. Aile iiyelerinden olan ¢ocugun bu kararlardaki rolii de bu degisimin bir
parcasidir. Aile iiyeleri arasindaki etkilesimde ¢ocuk, hem etkileyen hem de etkilenen taraf
olabilmektedir. Burada konu edilen, ailenin aktif yada pasif, direk yada dolayli, nasil olursa

olsun aile satin alma kararindaki rolii ve etkisidir.

Aile, cocuklar icin en onemli referans gruptur. Cocuklar erken yaslardan itibaren model
aldiklar ailelerinden etkilenirler ve tutumlari, davraniglari, tiikketim konusu ile ilgili bilgi ve

becerileri bu modele gore sekillenir (Swinyard ve Sim, 1987).

Aile yapisi ve cocuklarin rollerindeki bu degisimin bazi nedenleri; ¢alisan kadinlarin
sayisindaki artis, ¢ekirdek ailelerin artmasi, bosanmalarin artmasi, ¢ocuklarin biiyiik anne
yada biiyiikk babalarla yetismesi, ¢ocuk sahibi olmanin ertelenmesi, ¢ocuklarin bilgiye
ulagsmada teknoloji ve medya gibi kanallardan yararlanabilir olmas1 seklinde ifade

edilebilmektedir (Dudani ve dig., 2004).

Aileler ¢ocuklarma yeterli zaman ayiramadiklari i¢in sugluluk hissederler. Bunun yani sira
stres, aile ile gecirilen vaktin az olmasi da ailelerin ¢ocuklar1 i¢in daha ¢ok sey yapma, daha

cok sey alma isteklerine yol acar (Dudani ve dig., 2004).
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Cocuga verilen O©nemdeki artis, teknolojik gelismeler, haberlesme kanallarinin
yayginlagmasi, reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkisi bu degisimin nedenleri arasinda

sayilabilir.

Ailelerin kendi cocukluklarindaki tatminsizlikleri ¢ocuklarina yasatmak istememeleri de bu
degisimi tetikleyen etmenler arasindadir. Ailenin ¢ocuklarina karsi tutumlari, ¢ocuklarinin
isteklerini karsilama konusundaki bakis acgilarini dogru orantili olarak etkilemektedir

(Islamoglu, 2003).

Degisen aile yapisi ile ailelerin ¢cocuklarina kars: tutumlarinda degisiklikler gozlenmektedir.
Cocuga karst olan olumlu tutum, cocugun aile satin alma kararlarinda etkili olmasini
olasiligin1 arttirmaktadir. Ailenin tutumlarindaki bu degisikligin sebepleri su sekilde de

ifade edilmistir:

- Cocuk sahibi olmay1 erteleyen, kariyer ve maddi giic edinmis kisiler ¢cocuk sahibi

olduklarinda tiim olanaklarim1 ¢ocuklarina sunmaya baslamiglardir.

- Anne ve babanin calisan bireyler olmalar1 sebebi ile cocuklarina yeterli zaman ayiramiyor
olmalar1 onlarin sugluluk duygusuna kapilmalarina neden olmustur. Bu duygu ile tetiklenen
aileler cocuklar1 icin daha c¢ok harcama yapma egilimindedirler. Ayrica ebeveynlerin

vakitlerinin az olmasi ¢ocuklarin tiiketici roliine sahip olmalarini hizlandiran bir durumdur.

- Ebeveynlerin tek cocuk fikrini benimsemeleri beraberinde cocuk i¢in daha ¢ok harcama

istegi olugmaktadir.

- Bosanmis ebeveynlere sahip ¢ocuklarin ister istemez sorumluluklari artmaktadir. Satin
alma islemlerini de iistlenmeye baslayan cocuk, karar verici roliindi, tiiketici roliinii beklide

kiigiik yaslarda kazanma durumunda kalmaktadir (McNeal, 1992).

Cocuklarin aile satin alma kararlarina etkileri ve bu etkilerin siddeti iiriin, satin alma karar
siirecinin agamasi, aile yapisi, aile iiyelerinin karakteristigi, ¢cocugu yasi gibi etmenler
acisindan farklilasir (Mangleburg, 1990; Swinyard ve Sim, 1987). Bu etmenleri inceleme

konusu alan 6rneklerden ¢aligma siiresince faydalanilmistir.
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Cocugun aile satin alma kararlarindaki rollerini incelerken c¢ocugun gelisim-68renme
siirecinin, sosyallesme siirecinin bilinmesi hedef kitle olan cocugun taninmasinda faydali

olacaktir.

Cocuklarin aile satin alma kararlarina olan etkileri {iriinlere gore degismektedir (Foxman,
1989). Ayrica satin alma karar siirecinin hangi asamasinda olundugu ve aile yapisina gore
de cocuklarin aile satin alma kararlarindaki etki diizeyi degismektedir. Yas ve cinsiyet

faktoriiniin de inceleme konusunu olarak alindig1 calismalar bulunmaktadir.

Cocugun ‘Aile Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi’ne yonelik arastirmalara da yer vermek
uygun goriilmiis, bu calisma icerisinde zaman zaman bu incelemelerin 1s181nda
ilerlenmistir. Aile satin alma kararlarinda eslerin rolleri hakkinda yapilmis c¢alismalar
olmakla birlikte c¢ocuklarin bu konuya dahil eden caligmalara nispeten daha az

rastlanmaktadir.

1997 yilinda yapilan bir arastirmaya gore 2 ile 14 yaslar1 arasindaki ¢ocuklarin ailelerin
harcamalarina dolayl etkisi ev esyalart satisinda 300 milyar dolar1 bulmustur (Kotler, cev.

Muallimoglu, 2000b).

Amerikadaki 3 — 17 yas aras1 ¢ocuklarin senelik 50 milyar dolarlik eglence harcamalari
oldugunun agiklandigi incelemede ¢ocuklara bagli satin almaya olan etkisinin ise yillik 340

milyar dolar oldugunu belirtilmistir (Asztalos, 2003).

Tiiketici arastirmalar1 aile bireylerinin tiiketici davranmiglarina, satin alma kararlarina
cocuklarin dnemli derecede olan etkilerini vurgulamaktadir. Cocuklarin aile satin alma
kararlarina etkileri dolayli ve dolaysiz olabilmektedir. Cocuklar isteklerini dile getirebilir,
oneride bulunabilirler. Aileler satin alma sirasinda ¢ocuklarinin taleplerini, tercihlerini,
istedikleri iiriin ve markayr bilirler ve dikkate alirlar (McNeal, 1992; Kotler, cev.

Muallimoglu, 2000b).
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BOLUM 3. METODOLOJi VE UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Cocugun giiniimiizde satin alma kararina etkisi onemli Ol¢iide kendini hissettirmektedir.
Literatiirde bu konu ile ilgili ¢calismalar yer almaktadir. Ancak ¢ocuklara iliskin yapilan bu
calismalarin ¢ogunda reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri ve reklamlara olan zaaflara
iliskin ¢alismalar yogunlasmis durumda iken cocuklarin rollerine iliskin ¢alismalara daha
az rastlanmaktadir. Ayrica aile satin alma karar1 konusunda yapilan caligmalarda eslerin
rollerindeki degisimleri inceleyen calismalar olmasina karsi, bu degisimde ¢ocuk faktoriine

ozellikle yer veren Tiirk¢e kaynaklara nispeten az rastlanmaktadir.

Bu calismanin amaci, ¢ocuklarin aile satin alma kararlan iizerine etkilerini daha spesifik

olarak incelemektir.

Gelisme caglar1 goz Oniinde bulunduruldugunda 7-12 yas arasi cocuklarin ele alinmasi
uygun goriilmiistiir. Bunun sebepleri farkli agilardan ele alinabilir. Bu yas araliginda olan
cocuklar artik problemlerini somut 6rneklerle dile getirebilme yetisine sahiptirler. Istek ve
ihtiyaclarim 6zgiirce, mantikli bir sekilde dile getirebildiklerinden etki dereceleri daha
fazladir. Okul caginda olan bu yas araligindaki ¢ocuklarin c¢evresindekilere artik okul
arkadaslari, Ogretmenleri de dahil olmaktadir ki bu c¢ocugun etkilendigi faktorleri
arttirmaktadir. Kendi harcliklarini idare etme yetisine sahip olan bu ¢ocuklar aile iizerindeki
etkilerinin yam sira kendi satin alma gii¢lerinin olmasi ile de pazarlamacilarin ilgisini
cekmektedir. Bu sebeplerden dolay1 bu ¢calismada 7-12 yas araliginda olan ¢ocuklar tercih

edilmistir.

Her anne-baba cocugu i¢in en iyi olam diisiinmektedir. Cogu zaman da farkinda bile
olmadan cocuklarinin tesirinde kalmaktadirlar. 7-12 yas arasindaki ailelerin goriislerinin
alindig1 bu ¢alismanin temel amaci, ¢cocuklarin aile satin alma karar {izerindeki etkisinin
ortaya koymaktir. Cocuklarin aile satin alma kararlarina etkileri {iriin ¢esidi ve satin alma
karar siirecinin asamalari, cocugun tiiketici olarak davraniglart ve satin almada

etkilendikleri faktorler, aile karakteristigi, ailenin tiiketici olarak c¢ocuklari hakkindaki
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tutumlar1 gibi etmenlere gore farklilik gosterir. Bu sebeple c¢alismanin bu faktorler

cercevesinde ele alinmasi amaglanmistir.
3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Calismada metodoloji olarak anket ¢alismasi ve miilakat yontemi kullanilmistir. Literatiir
bilgileri taranmasi ve ilgili kisilerle yapilan miilakatlar sonrasinda edinilen bilgiler 1s181inda
anket sorular1 olusturulmus ve pilot uygulamaya gec¢ilmistir. Yaklasik 20 kisinin yer aldigi
pilot calisma sonrasinda anket icerigi son sekline gelmistir. Anket sorulart Ek 1°de

verilmistir.

Calismada anket yontemi kullanilmistir. Sakarya ve Istanbul illerinde 7-12 yas aras1 cocuga
sahip ebeveynlere dagitilan anketler sonucunda veriler elde edilmistir. Anket calismasinin
demografik 6zellikler agisindan farkli gruplara dahil oldugu diisiiniilen kisilere homojen bir
sekilde ulagsmasina dikkat edilmistir. Katilimcilara 7-12 yas araliginda cocuga sahip
ebeveynler olup olmadiklarinin anlagilmasi amaci ile bir filtre sorusu yoneltilmistir. Bu
soruya olumlu yamt veren 625 kisiye dagitilan anketlerden geri donen ve analize alinan
anket sayist 530 olarak belirlenmistir ki bu rakamlar dagitilan anketlerin %84,8’inin
degerlendirmeye alinabildigini gostermektedir. SPSS 11.5 programi yardimi ile analiz

edilen 530 adet anketinin verileri degerlendirilmistir.
3.3. Anket Analiz Sonuclar

Amag ve metodolojisi belirlenen anket calismasinin verileri istatistik olarak incelenmis ve

analiz sonuglar1 bu boliim igerisinde sunulmustur.
3.3.1. Demografik Ozellikler

Anketleri dolduran 530 katilimciya ait demografik ozelliklerin dagilimi Tablo 3’de
gosterilmistir. Katilimcilarim %68,5°1 bayanlardan olusmaktadir. Calismanin 6zgiinliigii
acisindan babalarinda dahil edildigi cocuk kavraminin oldugu bu c¢alismada annenin 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir.
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Egitim seviyelerine bakildiginda %38,8 ile lise ve %36,4 ile Universite/Yiiksek
Lisans/Doktora mezunlarinin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Bu durum calismaya

katilan ebeveynlerin egitim diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Yas araligina gore katilimcilar incelendiginde yogunlugun 26-40 yaslar1 arasinda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %20,4’iiniin 26-31, %?28,7’sinin 31-35 ve %?26,6’sinin 36-40
yas araliklarinda olduklar1 gbz Oniine alindiginda yas konusunda homojen bir dagilim
oldugunu soylemek miimkiindiir. Ankete %36 ev hanimlarinin katildigi, bunu yiizde sirasi
ile %24,3 memur, %]18,5 serbest meslek sahibi kisilerin izledigi gozlenmektedir.

Bayanlarin cogunlukta ¢cikmasi sonucu bu kisimda kendisini dogrulamaktadir.

Dort kisinin bulundugu aile yiizdesi %49,6 olup ¢ogunlugu olusturmakta ikinci sirada ise

%?25,3 orani ile ii¢ kisilik aileye sahip katilimcilarin oldugu belirlenmektedir.

Anketi dolduran ebeveynlerin %64,3’liniin 7-12 yaslar1 arasinda tek cocuga, %30,9’unun
iki ¢ocuga sahip oldugu belirlenmistir. Bu durumda genel olarak katilimcilarin ¢ekirdek

ailenin tiyeleri oldugunu, katilanlarin ¢cocuk sayisinin az oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Aile biitcesine katkida bulunan kisi sayisina bakildiginda %47,2 bir kisi, % 48,5 iki kisi
oldugu belirlenmistir. Medeni hal ve evde yasayan kisi sayina bakildiginda aile biit¢esine
katkida bulunan ikinci kisilerin ebeveynlerden digeri oldugu soylenebilir. Bu ise ¢alisan

anne-baba demektir.

Aile ortalama aylik gelirler dagilimina bakildiginda 501-1000 YTL olan %21,0, 1001-1500
YTL%25,3 ve 1501-2000 YTL olan %20,2 katilimci tespit edilmisken bunlar1t %15,1
oranla 2001-2500 YTL %14,3 oranla 2501 ve iizeri takip etmektedir.
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Tablo 3. Anketi dolduramin demografik ozellikleri

Demografik
Ozellikler Demografik Ozellik Secenekleri N= 530 /)
Bayan 363 68,5
Cinsiyet Bay 167 31,5
Ikogretim 97 18,3
Lise 190 35,8
Egitim durum Meslek Yiiksekokulu 50 9,4
Universite/ Yiiksek Lisans/Doktora 193 36,4
25 ve alt1 10 1,9
26-30 108 20,4
31-35 152 28,7
Yas 36-40 141 26,6
41-45 ve tizeri 119 22,5
Isci 99 18,7
Memur 129 24,3
Meslek Serbest 98 18,5
Emekli 11 2,1
Ev hanimu 193 36,4
3 143 27
Beraber yasamlan 4 263 49,6
Kisi sayisi 5 96 18,1
6 28 5,3
Aile biitcesine 1 250 47,2
katkida bulunan 2 257 48,5
kisi sayisi 3 23 4.4
500 YTL ve alt 21,0 4,0
501-1000 YTL 112 21,0
Ortalama ayllk 1001-1500 YTL 134 25,3
aile geliri 1501-2000 YTL 107 20,2
2001-2500 YTL 80 15,1
2501 YTL ve lizeri 76 14,3
7-12 yas arasi 1 341 64,3
cocuk sayisi 2 164 30,9
3 25 4,7

3.3.2. Cocugun Aileye Bakisi

Ankete katilan ebeveynden kendileri ve diger ebeveyni cocuklarinin bakis acisi ile
tanimlamalar1 istenmistir. Tablo 4’te de ylizde dagilimlar1 gosterilen yanitlardan anne i¢in
verilen cevaplarda %?22,9 arkadas gibi, %18,7 tath dilli/giiler yiizlii, %13,3 sabirli olmak

tizere pozitif ozelliklerin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Baba i¢in ise otoriter (%14,0),
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kuralc1 (%11,9) ozelliklerinin varlii s6z konusudur ve arkadas gibi (%15,4), tath dilli/giiler
yiizli (%12,2), sabirh (%10,8) gibi ozelliklerle benzer yiizdeye sahiptir. Bu durumda
katilimcilarin, ¢cocuklarin anneleri i¢in daha 1limli ifadeler kullanacaklari, babalar1 i¢in de
bu sifatlarin gecerli olmasinin yaninda mesafe, kural kavramlarina da yer verecegi

degerlendirmesi yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4. Anne-babanin ¢ocuklara gore bazi 6zelliklerini degerlendirilmesi

N= 530 ANNE BABA
%o %o
Arkadas gibi 229 154
Tath dilli/Gtiler yiizli 18,7 12,2
Sabirli 13,3 10,8
Kuralc1 11,1 11,9
Otoriter/Mesafeli 6,4 14,0
Sessiz ve sakin 5,2 7.1
Gelenekci 3,7 6,2
Tutumlu/Cimri 32 2.9
Asabi 3,1 6,5
Baskici 2,0 3,0
Inatci 1,9 33
Bilmis 2,4 2,7
Evhamh 5,8 2.2
Mgisiz 0,4 1,8

3.3.3. Cocuklarin Satin Alma Kararlarinda Etkili Faktorler

Arastirmaya katilanlara ¢cocuklarinin satin alma kararina etkisi acisindan cinsiyet faktoriinii
degerlendirmeleri istenmistir. Elde edilen dagilima gore katilimcilarin %47,8’1 cinsiyet
faktoriiniin satin alma kararina etki acisindan belirgin bir etmen olmayacagini ifade ettigi
gozlenmektedir. Bu ifadeye verilen cevaplardan ikinci sirada ise %31,0 ile kiz cocuklari
yoniinde bir egilim s6z konusudur. Erkek cocugun satin alma kararlarina etkisinin daha
fazla oldugunu diistinenler ise %13,7°dir. Erkek ve kiz farkina bakildiginda kiz ¢cocuklari
lehinde verilen cevaplarin azimsanamaz oranda oldugu goziikmektedir. Tiiketim

aliskanliklarinin ¢ocukluk doneminde sekillendigi diisiiniiliirse gelecegin tiiketicilerinin de
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erkeklerden ziyade bayanlar yoniinde agirlik kazanacagi soylenebilir. Ebeveynlerin bu konu

hakkindaki yanitlarinin dagilimi1 Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Satin alma kararina etkisi acisindan anne-baba goziinde ¢ocuk cinsiyetinin

degerlendirilmesi
%
Farketmez 47,8
Kiz 31,0
Erkek 13,7
Fikrim yok 7.4

Anketi dolduran ebeveynlere cocuklarinin satin alma davraniglar tizerinde etkisi oldugunu
diisiinecegi bazi faktorler sunulmusg, se¢cim yapmalari istenmistir. Verilen cevaplar
dogrultusunda ailelerin %?25,4’ii cocuklarinin arkadaglarindan, hemen arkasindan %23, 6’s1
reklamlardan etkilendigini diisiinmektedir. Bunlarin arkasindan %17,1 televizyon
programlari ve 12,5 magaza ve vitrinler izlemektedir. Yakin ¢evrenin cocuklar iizerinde de
etkisi ortaya cikmaktadir. 7-12 yas araligindaki ¢ocuklarin okul caginda olup arkadas
ortamlarinin daha da artacagi ve farklilasacagi bir donemde olmalar1 onlarin bu cevreden
etkilenmelerini olagan kilmaktadir. ilgili verilerin yiizde olarak dagilimi Tablo 6’da

gosterilmistir.

Tablo 6. Ailelerin cocuklarimin satin alma davramslarina etki ettigini diisiindiigii

faktorler
%o
Arkadaslar 25,4
Reklamlar 23,6
Televizyon programlari 17,1
Magaza ve vitrinler 12,5
Aile bireyleri 10,6
Promosyonlar 5,6
Internet 4.4
Digerleri 0,8
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3.3.4. Uriin Gruplarma Gore Cocuklarin Satin Alma Kararlarma Etkileri

Cocugun, so6z konusu iriinlerin satin alim kararma etkilerinin farkli acilardan incelenmesi
ile edinilen sonuglarin dogrulugu arttirilmis olacaktir. Bu sebeple ¢ocuklarin satin alma
kararlar1 tizerindeki etkilerinin incelenmesinin iirlin bazinda ve satin alma safhalar

acisindan yapilmasi uygun bulunmustur.

Katilimcilardan belirtilen iiriinlerin satin alinmasi kararinda aile iiyelerinden nispeten daha
belirleyici olan kisiyi belirtmesi istenmistir. Verilen iiriin/hizmetler arasindan ‘oyuncak’,
‘cikolata-cips v.s.’, ‘kirtasiye malzemeleri’, ve ‘resim-miizik gibi kisisel gelisim
aktiviteleri’ ¢cocuklarin etkisinin belirleyici oldugu secenekler olarak belirlenmistir. Verilen
cevaplarin dagilimina bakilacak olursa oyuncak aliminda %57,6 oram ile ¢ocugun daha
belirleyici oldugu goze carpmaktadir. Cocugun nispeten daha etkili oldugu iirlinlerden 6n
plana ¢ikan diger iirlinler i¢in verilen oranlar ‘cikolata-cips v.s.” icin %53,3, ‘kirtasiye
malzemeleri’ i¢in %44.,9 ve ‘resim-miizik gibi kisisel gelisim aktiviteleri’ i¢in %33,9 olarak

belirlenmistir.

Katilimc1 ebeveynler, ‘resim-miizik gibi kisisel gelisim aktiviteleri’ i¢in ¢ogunlukla
(%33,9) cocugun daha etkili oldugunu diisiinmektedir. Bu {iriin icin se¢ilen %21,8 orani ile
anne-baba ve %28 oram ile tiim aile birlikte secenekleri diger aile tiyelerinin katilimi

konusunda da fikir vermektedir.

Cocuk kiyafeti i¢in %45,9 orami ile anne secene8i On plandadir. Baba %?2,5 ile en az
yiizdeye sahip iken, tek basina ¢cocugun %16,6 oranina sahip oldugu belirlenmistir. Satin
alma konusunda daha cok anne hakimiyetinde olan bir diger iiriin ise meyve-sebzedir. Bu
kategoride anne tek basina etkisi daha fazla olan kisi olarak secilmistir ve cevap orani

%50,1’dir.

Bisiklet aliminda en etkili aile bireyi olarak %33,5 orani ile baba se¢ilmisken ¢ocugun tek
basina etkili oldugunu diisiinen ebeveynlerin oran1 %26,9’dur. Bilgisayar satin alma
kararinda c¢ogunlukla baba (%41,1) veya anne-baba birlikte (%23,2) etkili oldugu
gozlenmektedir. Ayni sekilde otomobil alimindaki dagilim da bu ydnde olup baba i¢in
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%45,2 ve anne-baba i¢cin %30,7 oranlar1 karsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle verilen
tirtinlerden ‘otomobil’i ¢ocuklarin etkisinin en az oldugu {iiriin kategorisine sokmak

mimkundiir.

Cocuk odas1 takimi i¢in verilen yanitlar %38,9 ile tiim aile secenegi yoniindedir. Bunu
%22,8 ile tek basina anne, %26,1 ile anne-baba ve %10 tek basina cocuk izlemektedir.

Cocuk ile ilgili bu iiriinde anne etkisi daha agirlikli hissedilmektedir.

Sinema, tiim ailenin birlikte karar verdigi bir secenek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada
verilen yanitlar %43,2 ile tiim aile birlikte secenegini isaret ederken, %23 anne baba, %18

tek basina ¢cocuk seceneklerini karsimiza ¢cikarmaktadir.

Oyun ve film videosu satin alma veya kiralama konusunda verilen secenekler arasinda
hemen hemen orantili bir dagilim s6z konusu olup analiz sonucunda tek bagina tiim aile

seceneginin %35,1 oranina sahip oldugu anlasilmaktadir.

Restaurant seciminde cevaplarin dagilimina bakilacak olursa %34,8 anne-baba, %?26,7 baba

ve %26,5 tiim aile birlikte secenekleri sirasi ile verilen cevaplardir.

Icecek igin etkili oldugu diisiiniilen kisiler icin verilen cevaplar ise %28,3 anne,%28,1 tiim
aile iyeleri, %23,0 anne-baba birlikte ve %13,9 tek basina cocuk secenegidir.
Katilimcilarin verdigi cevaplara gore kirtasiye malzemelerinin aliminda 6n plana ¢ikan aile

liyesi %44,9 orani ile ¢cocuktur. Bunu %19,6 ile anne izlemektedir.

Cocuklarin tek basina 6n plana ciktigi iirlinler yaninda ¢ogu iiriinde (¢ocugun etkisinin en
az oldugu belirlenen otomobil, bilgisayar, bisiklet secenekleri haricindeki iiriinler) aile ile
birlikte secenegindeki oran fazlasi, ¢cocugun aile kararma katiliminin gostergesidir. Bu
tiriinler kendi aralarinda siniflandirilabilecek sekilde secilmis olup risk i¢eren ve cocugun
ilgi alanina girmeyen iiriinlerde cocugun belirleyiciliginin az oldugu goriilmektedir. Ilgili

verilere Tablo 7°de yer verilmistir.

Katilimcilar i¢in satin alma diislincesinin ortaya ¢ikmasi, iiriin alternatiflerinin arastirilmasi
ve incelenmesi, marka model se¢cimi olmak iizere li¢ asamada sunulan satin alma karar

siirecine ait kisa bir kavramsal aciklama yapilmistir. Katilimcilara satin alma karar
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siirecinin ii¢ asamasini agiklamay1 amacglayan bu agiklama sonrasinda onlardan, belirtilen
tiriinlerin satin alim kararinda ¢ocuklarin bu safhalardan hangisinde daha fazla etkili
oldugunun belirtilmesi istenmistir. Her iiriin icin yapilan degerlendirmeler ile ilgili veriler
Tablo 8’de verilmistir. Her iirlin ve satin alma asamas1 i¢in etki derecesinin degistigi
unutulmamalidir. Cocuklarin etkileri konusunda genellemeye gitmek yaniltict olacaktir.

Her {iriin i¢in bu asamalarin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tablo 7. Satin alma kararinda iiriin bazinda anne, baba, cocuk etki diizeyleri

@ = d = =< 3
= = 2 s 2 B £ o2
£ = = 28| 3 |EFE
) =
%0
Oyuncak 11,9 29 8,2 57,6 19,5
Cikolata, cips v.s. 16,3 58 11,7 53,3 12,9
Kirtasiye malzemeleri 19,6 5,8 11,4 44,9 18,4
Regir.n—miiz.ik. gibi .kisisel 11,9 44 21.8 339 28.0
gelisim aktiviteleri
Bisiklet 3.9 33,5 17,0 26,9 18,7
Sinema 9,6 6,3 23,0 18,0 43,2
Cocuk kiyafeti 45,9 2,5 14,3 16,6 20,8
Icecek 28,3 6.8 23,0 13,9 28,1
Cocuk odas1 takimi 22,8 2,2 26,1 10,0 38,9
Bilgisayar 2,6 41,1 232 8,7 244
Meyve-sebze 50,1 5,7 26,1 3,6 14,5
Restaurant 9,1 26,7 34,8 2,9 26,5
Otomobil 1,5 45,2 30,7 1,2 21,4
Oyun ve film Vidc?osu 5.9 11,6 23.9 23.5 35.1
satin alma veya kiralama

Uriinlere gore satin alma kararinda aile iiyelerinden nispeten daha belirleyici olan kisiyi
belirtmeleri istenildiginde katilimcinin ¢ocugu isaretledigi secenekler ‘oyuncak’, ‘kirtasiye
malzemeleri’, ‘cikolata-cips v.s.” ve ‘resim-miizik gibi kisisel gelisim aktiviteleri’ basta
olmak {iizere ailenin diger iiyeleri ile birlikte paylasim i¢inde oldugu iiriinlerdir. Satin alma
asamalar1 goz oniinde bulunduruldugunda verilen yanitlar ‘oyuncak’, ‘cikolata-cips v.s.’,
‘kirtasiye malzemeleri’, i¢in sirast ile %359,9, %42,5 ve %41,9 satin alma diisiincesinin

ortaya ¢ikmast olarak ifade edilirken ‘resim-miizik gibi kisisel gelisim aktiviteleri’ %47.3
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iiriin alternatiflerinin arastirilmasi ve incelenmesi yanit bulmus iken ‘cocuk kiyafeti’ icin
marka/model secimi (%40,4), ‘cocuk odas1 takimi’nda ve ‘oyun ve film videosu satin alma
veya kiralama’ kategorisinde ikinci satin alma asamasi olan iriin alternatiflerinin

arastirilmast ve incelenmesi (sirasi ile %40,7 ve % 40,3) asamalar1 nispeten 6n plandadir.

Ankete katilan ebeveynlerin %52,7°si otomobil satin alma kararinda c¢ocuklarin

marka/model se¢imi asamasinda daha etkili oldugu yoniinde fikir bildirmislerdir.

Bisiklet i¢in bu ii¢ satin alma safhasi i¢in verilen cevaplara bakildiginda sirasi ile %36,
%25,9 ve %38,1 oranlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgisayar i¢in ise bu siralama %37,1,
%27,8 ve %35,2°dir.

Tablo 8. Cocugun satin alma kararinda etkili oldugu safhalarin iiriin bazinda

degerlendirilmesi
= 7} oE g e
o-— & ,E - L
= = $% SE E E % g
) = :§ %‘ E ‘—;'. qg E “
w )
©% TET |
%0
Oyuncak 59,9 20,2 19,8
Meyve-sebze 50,3 334 16,3
Cikolata, cips v.s. 42,5 21,0 36,5
Sinema 41,9 41,9 16,2
Kirtasiye malzemeleri 41,9 32,8 25,4
Restaurant 39,0 35,6 25,4
Bilgisayar 37,1 27.8 352
Bisiklet 36,0 259 38,1
Icecek 359 29,4 34,8
Reslrp—mﬁglk gibi kisisel gelisim 33.8 473 19.0
aktiviteleri
Oyun ve film v1d§:osu 33.0 403 26,7
satin alma veya kiralama
Cocuk odas1 takimi 31,8 40,7 27,5
Cocuk kiyafeti 31,6 28,1 40,4
Otomobil 20,8 26,5 52,7
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Sinema icin verilen cevaplarda birinci ve ikinci satin alma safhast %41,9 oraninda
secilirken meyve-sebze icin %50,3 ile birinci asama On plana ¢ikmustir. Restaurant ve
icecekte ii¢ satin alma safhasi i¢in de ortalama olarak ayni yiizde oranlarinda bir dagilim

s6z konusudur.
3.3.5. Ailelerin Cocuklarin Satin Alma Kararlarindaki Rollerine Iliskin Tutumlar:

Ailelerin cocuklarina tiiketici olarak bakis agilar1 satin alma kararlarinda ¢ocuklarin rolleri
acisindan Onemlidir. Cogu zaman aileler farkinda olmadan cocuklarin etkisi altinda
kalmakta iken c¢ocugu ile iletisim i¢inde olan, onun tiiketici kimligini benimsemis olan,
cocuguna birey gozii ile bakan aileler yeri geldiginde c¢ocuklarinin satin alma kararina
katilimini bilingli olarak desteklemektedir. Cocuklarin 6zellikleri, ailenin tutumu, aile satin
alma kararlarindaki etkilesimde 6nemlidir. Satin alma konusunda ¢ocuklarin rolleriyle ilgili
ifadelere yamit vermesi istenen ebeveynlerin verdigi cevaplar dogrultusunda bazi

degerlendirmeler yapilmistir. Bu konudaki yanitlar Tablo 9’da goriilmektedir.

“Cocugumun benim kullanacagim bir iiriin i¢in satin alma kararina katilmasina miisaade
ederim’’ ifadesine %40,5 oraninda ‘kismen katiliyorum’, *’Cocugumun kendi kullanacagi
bir iiriin i¢in satin alma kararina katilmasi benim icin énemlidir’ ifadesine %54,0 oraninda
‘tamamen katiltyorum’ ve *Cocugumun tiim ailenin kullanacagi bir iiriin i¢in satin alma
kararina katilmasi benim i¢in 6nemlidir’ ifadesine %35,5 ‘tamamen katiliyorum’ yaniti
verilmistir. Bu ifadeler dogrultusunda katilimcilarin ¢ocuklarmin kendileri ile ilgili
konularda 6zgiir biraktiklarini, tiim aile ile ilgili konularda s6z hakki verdikleri yoniinde
fikir verirken katilimcilarin kendileri ile ilgili konularda ¢ocuklarini nispeten az danmistiklar
sonucu ¢ikmaktadir. Genel olarak katilimcilarin ¢ogunun, ¢ocuklarma fikirlerini sunmalari
icin gerekli imkanlar1 sunduklari, buna paralel olarak ¢ocuklarin diisiincelerini 6zgiirce dile

getirebildikleri bir ortamda yetismekte oldugu anlasilmaktadir.

‘Cocugumun gereksinimleri/ihtiyaglar1 kendi gereksinimlerimden daha énemlidir’ ifadesine
katilimcilarin % 55’1 tamamen katildigini, %21,9°’u ¢ogunlukla katildigini ifade ederken

%15,8’1 kismen katildigin1 belirtmistir.
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‘Cocugumun istekleri/ihtiyaglari icin maddi olanaklarimi zorlarim’ ifadesine verilen

cevaplar tamamen katilim yoniinde yogunlastig1 gozlenmektedir.

Cocugunun satin alma kararindaki etkisinin onun yasina gore degistigini yoniinde fikir
beyan eden katilimcilarin yaklasik % 73,0 oraninda oldugu soylenebilir. Buradan ailenin
cocuklarina bilingli olarak s6z hakk: verdigi durumlar icin yas faktoriiniin 6nemli bir kistas

olarak degerlendirildigi ortaya ¢ikmaktadir.

‘Cocugum her gordiiglinii satin almak ister’ ciimlesine verilen cevaplarin dagilimin
bakildiginda ebeveynlerin bu ifadeye karsi olumsuz yaklasimlart goze carpmaktadir.
Katilimcilarin = %22,7’si  hi¢c katilmaz iken %13,5’1 ¢ogunlukla, %13,9’u kismen
katilmamaktadir. %6,7 orani bu ifade i¢in emin olmadiklarini belirten katilimcilar1 temsil
etmektedir. Diger yandan katilmcilarin %21,8’inin kismen, %11,9’unun c¢ogunlukla,
%9,4’tinlin tamamen katildiklart belirlenmistir. Cocuklarin da satin alma isteklerinde
kendilerine gore secicilikleri vardir. Kendi harcama kararlarini alabilme yetisine sahip
cocuklarin bu 6zellikte olmasi yadsinamaz. Cevaplarin bu sekilde dagilimi uyumlu ¢ocuk
profilini isaret ederken cocuklarin se¢cim yaptiklari, her gordiigiinden etkilenmeyip bilingli

tercihleri oldugunun sdylenmesine imkan tanimaktadir.

‘Cocugum televizyon programlari/reklamlardan etkilenir’ ifadesine yogun olarak verilen
cevaplara %30,5 kismen, %?25,4 oraninda ¢ogunlukla ve %?20,2 oraninda tamamen katilim
oldugu goriilmektedir. Bu ifade i¢in emin olmadigini ve bu ifadeye katilmadigini belirten
katilimcilarin orani ise yaklasik %24’tiir ki buda ¢ocuklarin etkilendigi diger faktorlerin

onceliklerinin olabilecegini hatirlatmaktadir.

Istedigi bir sey alinmadiginda ¢ocugun kizip hir¢inlastigi yoniindeki davranisini onaylayan
katilimcilarin oranm yaklasik %54, emin olmadiklarini ifade edenlerin orani yaklasik %6 ve
onaylamadiklarini1 belirten katilimecilarin orant %40°dir. Burada da calisma icerisinde
cocugun satin alma kararlarina tepkileri konusunda yer verilen ifadeler ve cevaplar arasinda

uyum olup genellikle ¢ocuklarin tepkilerinin asabi oldugu anlagilmaktadir.
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‘Cocugum arkadaslarinda gordiigii her seye sahip olmak ister’ ifadesi %42 katilmama, %51
katilma egiliminde olan ebeveynler tarafindan cevaplanirken %6,9 oram ile ebeveynlerin

bu konuda emin olmadiklar1 belirlenmistir.

Bu calismada cocugunun tutumlu ve hargliklarini biriktirmeyi seven bir yapiya sahip
oldugunu diisiinen ebeveyn sayisinin cogunlugu olusturdugu belirlenmistir. Verilen ifadeye
%?25,2 oraninda kismen katilma, %21,3 oraninda cogunlukla katilma, %19 oraninda
tamamen katilma s6z konusudur. Emin olmadiklarin1 belirtenlerin oran1 %9,5 iken bu

ifadeye katilmama egiliminde olanlarin oran1 toplam olarak yaklasik %25 tir.

‘Cocugum bir sey istediginde alip alamayacagimi sorar’ ifadesi c¢ocuklarin uyumlu
taraflarim1 ele almak icin secilmis ifadelerden biridir. Buradaki katilim oranlarina
bakildiginda cocuklarinin bu egilimde oldugunu diisiinen ebeveynlerin ¢ogunlukta oldugu
anlasilmaktadir. Bu ifadeye %40,6 oraninda tamamen katilan, %?24,5 oraninda ¢ogunlukla
katilan, %17,2 oraninda kismen katilan cevaplayici oldugu, geri kalanlarin ise hi¢, kismen,

cogunlukla katilmadiklarin1 yada emin olmadiklarini belirttikleri ortaya ¢ikmaktadir.

‘Cocugum esyalarim1 arkadaslariyla paylasmayi sevmez’ ifadesi i¢in katilimcilarin %28’i
‘hi¢ katilmiyorum’, %16,9’u ‘cogunlukla katilmiyorum’, %10,7’si ‘kismen katilmiyorum’
derken %6,3’ii ‘emin degilim’ demistir. %19’u kismen, %8,4’ii cogunlukla ve %10,6’s1 ise
tamamen katillyorum secenegini isaretlemislerdir. Buradan c¢ocuklarinin paylasma
egilimleri icin olumsuz diisiinen ailelerin azinlikta oldugu goriilmektedir. Cocuklarin

paylagsma egilimleri onlarin 1liml1 tutumlarinin gostergelerinden biridir.

Katilimcilarin ¢ogunun ¢ocuklari i¢in mantikli agiklamalar sonucunda 1srarc1 olmadiklar
yoniinde diistindiikleri soylenebilir. ‘Cocuguma istedigi seyin daha sonra alinacagi
sOylendiginde ikna olur’ ifadesine %35,9 oraninda katilimci tamamen kaldigini, %?20,7
oraninda katilmer ¢ogunlukla katildigimi, %22 oraninda katilimei da kismen katildigini
belirtmistir. ‘Cocugum istedigi seyin alinmamasinin nedenleri agiklandiginda ikna olur’
ifadesine tamamen katildigini ifade eden ebeveynlerin orani ise %40,5’dir. Bunu sirasi ile

%24.,4 ile cogunlukla katiliyorum ve %16,4 ile kismen katiliyorum yaniti izlemektedir.
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Cocuklar istediklerini elde edebilmek i¢in farkli taktikler gelistirme yetisine sahiptirler.
Kullandiklar taktiklerden biri de farkli kisileri ikna yoluna gitmeleridir. ‘Cocugum istedigi
seyi aldirmak i¢in kimi ikna edebilecegini iyi bilir’ ifadesine verilen cevaplara bakildiginda
belirlenen yaklasik %78 oraninda katilim bunun bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir.

Sonuglara bakildiginda bagvurulan taktiklerden birinin de tehdit etme oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin ‘Cocugum istedigini aldirmak icin tehdit eder’ ifadesini degerlendirmeleri
istenmistir. Biraz daha sert bir tepki olan bu davranis icin verilen cevaplara bakildiginda
ebeveynlerin bu ifadeye katilmama egiliminde olduklar1 belirlenmistir. %55,8 hic
katilmiyorum, %10,2 cogunlukla katilmiyorum, %8,1 ise kismen katilmiyorum toplam

olarak yaklasik %74 olacak sekilde katilmama egilimi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Cocuklarin bilingli tiiketici olma yolunda, kendilerine 6zgii secicilikleri oldugu, kalite ve

marka bilgilerinin olustugu gozlenmektedir.

‘Cocugumun istekleri iiriinden ziyade markaya yoneliktir’ ifadesine yonelik tutumlar
yaklasik %36 oraninda katilma, yaklasik %56 katilmama yoniinde iken bu konuda emin

olmayanlarin oran1 %7,8dir.

Ailelerin farkinda olmadan ¢ocuklarinin tesiri altinda kalmalarinin yam sira bilingli olarak
onlara soz hakki vermeleri de sz konusudur. ‘Cocugum isteklerini bizlere mantikli bir
sekilde ve ozgiirce aciklar’ ifadesine katilimcilarin %43,1°1 tamamen katilirken %?23,7’si
cogunlukla ve %19,5’i kismen katilmaktadir. %19,5 oraminda katilimcilarin emin
olmadiklart yoniinde cevap verdikleri belirlenmistir. Bunun yani sira bu ifadeye
katilmayanlarin oraninin yaklasik %13 oldugu goriilmektedir. Genel olarak ankete katilan
anne-baba cocuklarina diisiincelerini, isteklerini ozgiirce dile getirebildikleri bir ortam
sunduklar1 goriisiindedir. Katilimcilarin ¢ogunun yaniti, cocugunun isteklerini mantikl

olarak ifade edebilme yetisine sahip oldugu yoniindedir.
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Tablo 9. Cocuklarin satin alma rollerine iliskin ailenin degerlendirmeleri
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%
Cocugumun “’benim’’
kullanacagim bir {irlin igin satin 89 |1 7.0 | 7,0 | 46 | 40,5 | 17,5 | 144 | 471

alma kararina katilmasina
miisaade ederim

Cocugumun “’kendi’’ kullanacagi
bir iiriin i¢in satin alma kararina
katilmas1 benim i¢in onemlidir

15| 13 | L1 |13 ] 126 | 281 | 540 | oo

Cocugumun “’tiim aile
bireylerinin’’ kullanacag: bir iiriin
icin satin alma kararina

katilmas1 benim i¢in dnemlidir

12 | 23 | 44 |36 232|298 | 355 | 577

Cocugumun gereksinimleri/ihtiyag-
lar1 kendi gereksinimlerimden daha
onemlidir

1,7 | L1 [ 23|21 158 | 21,9 | 550 | ¢15

Cocugumun istekleri/ihtiyaglari i¢in

maddi olanaklarimi zorlarim 2,1 1,0 2,7 136|259 | 271 37,6 5.82

Cocugumun satin alma kararindaki

etkisi onun yasina gore degisir 12 ] L2 | 3,1 129 186 | 264 | 46,6 | ¢

Cocugum her gordiigiinii satin

almak ister 227135139 | 6,7 | 21,8 | 11,9 | 94 | 3¢5

Cocugum televizyon

programlari/reklamlardan etkilenir 70 1 66 | 50 | 54 30,5 | 254 | 202 | 503

Cocugum istedigi bir sey
alinmadiginda kizar ve hir¢inlasir 20,0 | 94 11021 6,1 | 257 | 152 | 134 | 407

Cocugumun istekleri

benimkilerden dnce gelir 37 1 21 | 52 56| 22,7 | 252 | 356 | 559

Cocugum arkadaglarinda

gordiigii her seye sahip olmak ister 1821 1451 92 | 69 | 277 | 14,5 9,0 391

Cocugum tutumludur ve

harcliklarini biriktirmeyi sever 741 66 | 11,0 1951 252 | 21.3 | 190 | 478

Cocugum bir sey istediginde alip

alamayacagimi sorar 36 | 29 | 61 |50 | 17,2 | 24,5 | 40,6 | 565

Cocugum egyalarini
arkadaslartyla paylagmay1 sevimez

28,0 [ 169 | 10,7 | 63 | 190 | 84 | 106 | 339
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Tablo 9. Cocuklarin satin alma rollerine iliskin ailenin degerlendirmeleri (devam)
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%
Cocuguma istedigi seyin daha
sonra alinacag: sdylendiginde ikna 3,6 311 7.8 1671220 | 20,7 | 359 | 556

olur

Cocugum istedigi seyin
alinmamasinin nedenleri
aciklandiginda ikna olur
Cocugum istedigi seyi aldirmak
icin kimi ikna edebilecegini iyi
bilir

Cocugum istedigini aldirmak icin
tehdit eder 55,8 | 10,2 | 81 | 87 | 89 4,1 42 2134
Cocugumun istekleri tiriinden
ziyade markaya yoOneliktir
Cocugum isteklerini bizlere
mantikli bir sekilde ve 0Ozglirce

27 | 34 | 57 69| 164 | 244 | 405 | 566

7,7 | 3.1 | 66 | 56| 239 | 254 | 297 | 550

33,0 | 112 [ 120 | 7.8 | 194 | 99 | 66 | 305

25 | 11| 3269|195 | 237 | 43,1 | 543

aciklar
1: Hig¢ katilmiyorum 2: Cogunlukla katilmiyorum 3: Kismen katilmiyorum 4: Emin degilim
5: Kismen katiliyorum 6: Cogunlukla katiliyorum 7: Tamamen katiliyorum

3.3.6. Satin Alma Kararlarna iliskin Aile-Cocuk Tepkileri

Katilimcilara ¢ocugun alinmasini istedigi {iriin/hizmeti, kendisinin alinmasini uygun
bulmadigr durumlarda karsilikli davramiglarin agiga ¢ikarilmasi igin iki tiirli soru
yoneltilmistir. Her iki durumdaki olas1 davranis sekilleri icin verilen yamtlar Tablo 10 ve
Tablo 11°de goriilmektedir. BOyle durumlarda ailenin, c¢ocugunun hangi tepkileri
verecegine dair, belirtilen segenekler arasinda tercih yapmasi yada goriisiiniin agiklanmast

istenmistir.

‘Mantikl karsilar’ ve ‘istemeyerek de olsa karsilar’ ibareleri ise ¢cocugun 1limli davranisini
temsil etmektedir. Anketi yanitlayan ebeveynlerden %49,1’i bahsi gecen durumda
cocugunun bu sekilde bir tavir sergiledigini ifade etmistir. ‘Digerleri’ seceneginde de

‘Istemeyerek de olsa kabul eder’’ ifadesini dogrulayici ciimlelere rastlanmistir.
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Burada ‘Aglar’, ‘Kiismek veya bagka yollarla tehdit etmeye calisir’ ve ‘Beni
sevmiyorsunuz, sizi birakip giderim v.s. diye soylenir’ ifadeleri cocugun hir¢in tepkilerini
temsil etmektedir ve bu egilimde olan cevap orami toplamda %31,6 olarak belirlenmistir.
Daha akillica bir taktik ile ailede ‘Bagska birisini ikna etmeye calisma’ durumu icin
%19,1’lik bir oran sdz konusudur ki bu secenek de olaya gosterilen direng olarak
degerlendirilebilir. Bu iki oran goz oniinde bulundurularak katilimcilarin ¢ocuklarinin kolay
pes etmeyen bir tavir igerisinde olduklarimi diisiindiikleri anlagilmaktadir. Cocuklar bu

taktiklerle satin alma konusunda aile iizerinde biiyiik bir baski unsuru olusturmaktadirlar.

Tablo 10. Satin alinmasim istedigi bir seyin alinmadigi durumlarda cocugun

davramslan
%
Istemeyerek de olsa kabul eder 37,2
Ailede bagka birini ikna etmeye ¢aligir 19,1
Aglar 13,4
Mantikl karsilar 11,9
Kiismek veya baska yollarla tehdit etmeye ¢alisir 9,4
Beni sevmiyorsunuz, sizi birakip giderim v.s. diye sdylenir 3,8
Digerleri 0,1

Satin alma konusunda anne-baba ve ¢ocuk arasinda ¢atismanin, uyumsuzlugun oldugu
zamanlarda taraflarin davraniglarini incelemek amaci ile sorulan ikinci tiir soru ise boyle bir
durumda anne-babanin tepkilerinin nasil oldugudur. Burada katilimcidan hangi tepkileri ne

siklikla sergiledigini belirtmesi istenmistir.

‘Isteginin uygun olmadigini agiklamaya calisinm’ ifadesine katihmcilarin %714
cogunlukla secenegini isaretlemistir. Ortalama degerin 3,54 olup 4’e dogru olmasi bunu
dogrulamaktadir. Bu ifade ¢ocuklara kars1 ebeveynin 1limli tutumunu yansimaktadir. ‘Belli
sartlart yerine getirmesi durumunda istedigini alacagimi soylerim’ ifadesi set bir tutum
olmayip sarth bir yaklasimi temsil etmektedir ve katilimcilarin %44,82’1 bu davranisi

zaman zaman sergilediklerini ifade etmistir.
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Burada bahsi gecen durumlarda ebeveynin ilk tepkisinin olumlu oldugu goziikmektedir.
Burada katilimcilarin, ¢ocugun kisiligine deger verilerek onunla iletisim kurma, onu

bilgilendirme ve yonlendirme egilimlerinin varlig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Cocugun diisiincelerine karsi ilgisiz bir yaklasimi temsil eden ifadeler ve cevap yiizdeleri su
sekildedir: ‘Kendi haline birakirim’ ifadesi %358,2 oraminda hi¢chir zaman, sorumlulugu
baskasmna birakinm’ ifadesi ise %75,2 oranminda hi¢chir zaman tercih edilmeyen
davranislardir. ‘Daha sonra alinm diyerek gecistiririm’ %45,1 zaman zaman %37,4 hicbir
zaman secenekleri ile yanitlanmis olup katilimcilar tarafindan nadiren tercih edilen bir
davranistir. Bu yanitlar sonucunda anne-babanin genelde cocuklarmi dikkate aldiklari,
catismalar esnasinda onlara gercek¢i davrandiklari, umursamaz tavir takinmadiklar

anlasilmaktadir.

Tablo 11. Cocugun 1srarci oldugu fakat satin almamin uygun bulunmadig:
durumlarda ¢ocuga kars1 gosterilen davramslar ve sikliklari

=
=< <
= =
=S| 88| ¥ | § S
SE|EE| = | B | £
= R|INKR| @n o =

%

Isteginin uygun olmadigini aciklamaya calisirim 1 154 | 22 | 714 | 3,54

Belli sartlar1 yerine getirmesi durumunda istedigini

< .. . 14 448 | 16,6 | 24,7 | 2,52
alacagimi soylerim

Daha sonra alirim diyerek gecistiririm 374 | 451 | 10,7 6,7 | 1,87
Digerleri - - 66,7 | 33,3 | 1,67
Kendi haline birakirim 58,2 | 294 | 7,6 4,8 1,59
Sorumlulugu baskasina birakirim 75,2 | 182 | 34 32 | 1,34
1: Hicbir zaman 2: Zaman zaman 3: Siki sik 4: Cogunlukla

3.3.7. Faktor Analizi Ve Gruplar Aras1 Farkhliklar

Bu calisma icerisinde ¢ocuklarin aile satin alma kararlarina etkilerinin, onlar tiiketici
kimliklerinin, davranislarinin anne-baba tarafindan degerlendirilmesine imkan taniyan

ifadelere yer verilmistir. Anket sonuglari dogrultusunda bu ifadelere ait faktor analizi
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yapilmistir. Buna gore 6 faktor karsimiza ¢cikmaktadir. KMO degerinin 0,808 oldugu bu
calismada agiklanan toplam varyans degerinin % 57,499 oldugu tespit edilmistir. Bu

analizin icerigi Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12 incelendiginde 1. faktor grubunda karsimiza her seye sahip olmak isteyen cocuk
profili ¢cikmaktadir. Bu ifadelerin ¢ocugun satin alma isteginin olusumunda etkili olan ve
onu yonlendiren durumlar ile verdigi tepki, gosterdigi davranis hakkinda fikir edinmede

yardimci nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Isteklerini ifade edebilme yetisine sahip kendi harcama giicii olan cocuk, ailenin satin alma
kararlarina etkisi ile goze carptigi kadar kendi tiiketici kimligi ile de pazarlamacilarin
ilgisini ¢cekmektedir. Satin alma siirecinde satin alma kararinin ¢ocuk agisindan olumsuz
sonuglandigt durumlari muhakeme edebilen, ailenin yonlendirmesine uyum gosteren
cocuklarin tiiketici olma yolunda bilin¢lendigini sdylemek miimkiindiir. Bu konular ile
ilgili olarak mevcut durumun ortaya konmasi ¢alismanin dogru yorumlanmasi agisindan
onemli goriilmiistiir. 2. faktor grubu icerindeki ifadeler ebeveynlerin ¢cocuklari i¢in bu konu
hakkindaki diisiincelerini, egilimlerini anlamaya yardimci olacak ifadelerdir. Bu ibarelerin

‘uyumlu ¢ocuk’ u isaret ettigini soylemek miimkiindiir.

3. faktor grubu cocugun istek ve ihtiyaglarim karsilamadaki tutumlarimmi ortaya
koymaktadir. Her anne-baba ¢ocugunun isteklerini/ihtiyaglarini eksiksiz olarak karsilama,
onlara her imkani sunma egilimindedir. Bu ifadeler bu durumu bir kez daha degerlendirme

imkan1 sunmaktadir.

‘Cocugumun tiim aile bireylerinin kullanacagi bir iirlin i¢in satin alma kararia katilmasi
benim i¢in énemlidir’, ‘Cocugumun kendisinin kullanacag bir {iriin icin satin alma kararina
katilmas1 benim i¢in 6nemlidir’ ve ‘Cocugumun benim kullanacagim bir iiriin i¢in satin
alma kararma katilmasina miisaade ederim’ ifadeleri yapilan faktor analizinde 4. grup
olarak karsimiza cikmaktadir ve ailenin demokrat olma durumu sdz konusu edilmektedir.
Anlasildig1 iizere bu grupta, ailenin ¢ocugunun fikirlerine damistigi durumlar1 igceren
ifadeler yer almaktadir. Satin alma kararlarinda ¢ocugunun fikirlerine danigsarak onu bu

karar siirecine bilingli olarak dahil etmesinin farkli durumlarda farkli Olgiilerde
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olabilmektedir. Ebeveynlere yoOneltilen bu ifadeler ile onlarin tutumlari belirlenmeye

calisilmugtir.

‘Cocugum esyalarini1 arkadaslariyla paylagsmay1 sevmez’ ve ‘Cocugum istedigini aldirmak
icin tehdit eder’ ibareleri 5. faktor grubunda yer alip bu ifadeler cocugun arkadaslar ile
olan iletisimi ve ¢ocugun isteginin yerine gelmesi icin kullandig: taktikler hakkinda bilgi
verme egilimindedir. Bu grupta ‘hir¢in ¢ocuk’ kavramimin yer aldigini sdylemek

mumkindiir.

Tablo 12’ye bakildiginda 6. faktér grubunda ‘Cocugumun satin alma kararindaki etkisi onun
yasina gore degisir’ ifadesinin yer aldig1 goriilmektedir. Bu calismada, ailenin ¢ocuklarini
satin alma kararlarina dahil etmesinin bazi faktorlere gore degisiklik gosterecegi gibi bu
etkinin siddetinin de bazi etmenlere gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Etki siddetini
belirleyen etmenlerden biri de ¢ocugun yasidir ve ‘Cocugumun satin alma kararindaki etkisi
onun yasina gore degisir’ ifadesi ebeveynlerin bu konudaki diisiincelerini ortaya koyacak

nitelik tasimaktadir.

Tablo 12. Cocuklarin satin alma rollerine iliskin ailenin tutumlarina ait faktor analizi

1. FAKTOR - Her seye sahip olmak isteyen cocuk- Faktor Aciklanan
Yiikii % Varyans

Cocugum arkadaslarinda gordiigii her seye sahip olmak ister 0.744

ocugum her gordiigiinii satin almak ister

Goeug ¢ s 0.698

Cocugum televizyon programlari/reklamlardan etkilenir
0.695 %13.699

Cocugum istedigi bir sey alinmadiginda kizar ve hir¢inlagir 0.635

Cocugumun istekleri iirlinden ziyade markaya yoneliktir 0518

Cocugum istedigi seyi aldirmak icin kimi ikna edebilecegini iyi

bilir 0.354
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Tablo 12. Cocuklarin satin alma rollerine iliskin ailenin tutumlarina ait faktor analizi

(devam)

2. FAKTOR -Uyumlu ¢ocuk- Faktor Aciklanan
Yiikii % Varyans

Cocugum istedigi seyin alinmamasinin nedenleri

aciklandiginda ikna olur 0.702

Cocugum bir sey istediginde alip alamayacagimi sorar .

Cocugum tutumludur ve har¢liklarini biriktirmeyi sever 0.588 %11.372

Cocuguma istedigi seyin daha sonra alinacagi sdylendiginde

ikna olur 0.586

Cocugum isteklerini bizlere mantikli bir sekilde ve o6zgiirce

aciklar 0.570

3. FAKTOR -Cocugun istek/ihtiyaclarimmn karsilanmasi Faktor Aciklanan

durumu- Yiikii % Varyans

Cocugumun istekleri benimkilerden 6nce gelir 0.845

Cocugumun gereksinimleri/ihtiyaglar1 kendi

gereksinimlerimden daha 6nemlidir 0.755 %10.414

Cocugumun istekleri/ihtiyaclar1 icin maddi olanaklarim

zorlarim 0.679

4. FAKTOR -Cocuga sz hakki verilmesi durumu- Faktor Aciklanan
Yiikii % Varyans

Cocugumun “’tiim aile bireylerinin’’ kullanacagi bir iiriin i¢in

satin alma kararina katilmasi benim i¢in énemlidir 0.726

Cocugumun “kendi’” kullanacagi bir iiriin icin satin alma %9.007

kararina katilmasi benim i¢in 6nemlidir 0.592 '

Cocugumun “’benim’’ kullanacagim bir iiriin icin satin alma

kararina katilmasina miisaade ederim 0.578

5. FAKTOR -Hircin ¢cocuk- Faktor Aciklanan
Yiikii % Varyans

ocugum esyalarini arkadaglariyla paylagsmay1 sevmez

Goeug i STy PEYTSTIEY 0.787 %7.150

Cocugum istedigini aldirmak icin tehdit eder
0.578

6. FAKTOR -Cocugun yasinin etkisi- Faktor Aciklanan
Yiikii % Varyans

Cocugumun satin alma kararindaki etkisi onun yasma gore 0.845 %5.856

degisir
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3.3.8. Gruplar Arasi Farklihklar

Bu boliimde farkli gruplar arasinda olasi farkliliklarin incelenmesi amaci ile analiz
asamasinda yapilan t-testi, Ki-kare ve oneway anova testlerinin sonuglarina yer

verilmektedir.

» Bu c¢alismanin analiz kisminda c¢ocuklarin satin alma rollerine iligkin katilimcilarin
tutumlari agisindan yine katilimcilarin cinsiyetleri arasindaki farkliligin incelenmesi amaci

ile ilk olarak t-testi’ne de yer verilmistir. Analiz sonuclar1 Tablo 13’de gosterilmistir.

‘Cocugumun kendi kullanacagu bir iiriin icin satin alma kararina katilmasi benim icin
onemlidir’ Onermesine verilen cevaplarin analizinden, bu ifadeye ait tutumlarda anne ve

baba i¢in farklilik s6z konusu oldugu anlasilmaktadir.

Bu testin sonuglarinin degerlendirilmesi iki asamali olmustur. Ilk olarak Levene Testine ait
Sig. degerine bakilmistir. Bu deger 0,05’ten biiyiik (0,851) oldugu i¢in varyans farkinin
olmadig1 yani t-testine ait sonuclarda varyanslarin esit oldugu (birinci) satirdaki p (Sig.(2-
tailed)) degerine bakilmistir. p degerinin 0,004 olup 0,05 degerinden kiiciik oldugu
gozlenmis ve bu sebeple iki grup arasinda anlamli fark oldugu belirlenmistir. Kisiler,
kendisi ile ilgili satin alma kararlarinda ¢ocugunun fikrinin Onemsenmesi agisindan
degerlendirildiginde bayanlarin cogunluklu olarak bu fikre katildigr goriilmektedir.
(t=2,886 ve p=0,004<0,05)

‘Cocugumun tiim aile bireylerinin kullanacag bir iiriin icin satin alma kararina katilmasi
benim i¢cin onemlidir’ ifadesine yaklasim agisindan da cinsiyetler aras1 anlamli fark oldugu
(t=3,37 ve p=0,001<0,05) anlasilmaktadir. Buna gore bu ifadeye olumlu katilimin

bayanlarca daha fazla oldugu anlagilmaktadir.

Cinsiyetler arasinda ‘Cocugumun gereksinimleri/ihtiyaclar: kendi gereksinimlerimden daha
onemlidir’ ifadesine katilim konusunda anlamli farklilik vardir. Bu testin sonuglariin
degerlendirilmesi yine iki asamada gerceklestirilmis olup cinsiyetler arasinda anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir (t=3,24 ve p=0,001<0,05). Cocugun ve kisinin kendisinin

istek ve ihtiyaclar1 karsilastirildiginda verilen 6nem acisindan ¢ocuklarininkine daha 6nem
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veren Kkisilerin bayanlar oldugu, bu ifadeye tamamen katilma egiliminde olduklari

goriilmektedir.

‘Cocugum her gordiigiinii satin almak ister’ ifadesine ait tutumlarda anne ve baba i¢in
farklilik s6z konusudur. Oncelikle Levene Testinde Sig. degerine bakilmustir. Bu deger
0,05’ten biiyiik (Sig.=0,052) oldugu icin varyans farkinin olmadigi dolayisiyla varyanslarin
esit oldugu (birinci) satirdaki p (Sig. (2-tailed) ) degerine bakilmistir. Bayanlar ve baylar
arasinda bu oOnerme konusunda anlamli farklilik goriilmiistiir (t=-2,810 ve p=0,05).
Cocugunun her gordiigiinii satin almak istemesi konusunda bayanlarin katilmama

egiliminde olduklari, baylarin kararsiz kaldiklar1 gozlemlenmektedir.

‘Cocugum televizyon programlari/reklamlardan etkilenir’ 6nermesine katilim konusunda da
baylar ve bayanlar arasinda farklilik oldugu soylenebilir (t=-1,963 ve p=0,05). Cocuklarinin
televizyon programlari/reklamlardan etkilendigi ifadesi bayanlara gore baylar i¢in daha dogru

karsilandig1 goriilmektedir.

‘Cocugum istedigi bir sey alinmadiginda kizar ve hir¢inlasir’ dnermesine yonelik tutumlar
arasinda anlamh farklilbik vardir. Bu yargiya iki asamali degerlendirme sonucunda
ulasilmistir. {1k olarak Levene Testine ait Sig. degeri 0,05’ ten kiiciik (0,000) oldugu igin
varyans farkinin oldugu dolayisiyla varyanslarin esit olmadig: (ikinci) satirdaki p degerine
bakilmistir. Bu deger 0,05 degerinden kiigiiktiir (0,003) ve gruplar arasinda anlaml farklilik
vardir (t=-3,010 ve p =0,047<0,05). Burada bu konuya katilim acisindan baylarin kararsiz

oldugu, bayanlarin ise kismi bir katilmama diisiincesinde oldugu anlagilmaktadir.

‘Cocugum arkadagslarinda gordiigii her seye sahip olmak ister’ ifadesine yaklasimin
cinsiyetler arasi farklilig1 olup olmadigini ortaya koyabilmek amaci ile t-testi analiz sonucu
yukarida da ifade edildigi gibi iki adim ile irdelenmistir. Sonug¢ olarak bu ifadeye katilim
acisindan cinsiyetler aras1 farklihik oldugu anlasilmistir (t=-1,997 ve p =0,047<0,05).
Cocugunun bu sekildeki davranisa sahip oldugu fikri babalar tarafindan yine kararsizlikla

karsilanmis, bayanlar tarafindan kismen de olsa reddedilmistir.

‘Cocugum bir sey istediginde alip alamayacagini sorar’ ifadesine goriis bildiren bayan ve

bay katilimcilar arasinda anlamli fark vardir (t=2,877 ve p =0,04<0,05). Cocugun uyumlu
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tavrini ifade eden bu 6nermeye bayanlarin daha biiyiik ¢cogunlukla katildiklarini soylemek

mumkindiir.

‘Cocugum esyalarimi arkadagslariyla paylasmayt sevmez’ ifadesine goriis bildiren bayan ve
bay katilimcilar arasinda anlamli fark vardir. Bu yargiya iki asamali degerlendirme
sonucunda ulasilmistir. Yine oncelikli olarak Levene Testinde bulunan Sig. degerinin
0,05’ten kiiciik (0,043) olmasi1 sebebi ile varyans farki s6z konusu olmaktadir. Yani
varyanslarin esit oldugu (birinci) satirdaki p (Sig. (2-tailed) ) degerine bakilmalidir. Bu
satirdaki p degeri 0,05 degerinden kiigciik oldugu icin (p=0,043 ve t=-2,033) gruplar
arasinda anlamh fark oldugu anlasilmistir. Cocuklarinin egyalarin1 arkadaslarn ile
paylasmay1 sevmemeleri konusunda erkeklerin kararsiz kalirken bayanlarin kismi olarak

katilmama egiliminde olduklar1 anlasilmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetleri arasinda ‘Cocugum istedigi seyin alinmamasinin nedenleri
actklandiginda ikna olur’ ifadesine yonelik tutumlar acisindan anlamli farkliligin varlig
tespit edilmistir (t=3,219 ve p =0,01<0,05). Cocugun uyumlu tavrini ifade eden bir baska
onerme de bu sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Burada da bayanlarin daha biiyiik ¢ogunlukla

bu goriise sahip olduklarini sdylemek miimkiindiir.

‘Cocugum istedigini aldirmak icin tehdit eder’ dnermesine katilim konusunda cinsiyetler
arasinda anlaml farklilik goriilmektedir. Bayanlar ve baylar arasinda bu 6nerme konusunda
anlaml farklilik oldugu tespit edilmistir (t=-2,663 ve p=0,008). Cocugunun tehdit yoluna

basvurmasinin bayanlarca daha az destek buldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin - ‘Cocugumun istekleri iiriinden ziyade markaya yoneliktir’ Onermesine
katilimlarina bakildiginda cinsiyetler arasinda katilim farkliliklar1 oldugu belirlenmistir. Bu
sonuca ulasmada yararlanilan degerler su sekildedir: t=-2,663 ve p=0,007<0,05.
Bayanlarin kismi olarak katilmama egiliminde oldugu bu ibarenin erkekler tarafindan

kararsizlikla karsilandig1 anlagilmaktadir.

Katilimcilarin cinsiyetleri arasinda ‘Cocugum isteklerini bizlere mantikli bir sekilde ve
ozgiirce aciklar’ ifadesine yonelik tutumlar acisindan anlamh farklilik goriilmektedir. Bu

ifadeye katilim agisindan bayanlar ve baylar arasinda gruplar arasinda anlamli fark oldugu
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belirlenmistir (t=3,385ve p=0,001<0,05). Demokrat ve iletisim giiclii bir aile yapisini, hatta
cocugun fikirlerini ifade etme yetisinde olma durumunu ortaya koyacak 6zellikte olan bu

onerme icin bayanlarin daha olumlu diisiindiiklerini séylemek miimkiindiir.

Yapilan t-testi sonucu ilgili ifadelerden geri kalan 6 tanesi icin katilimcilarin tutumlar ile

cinsiyetleri arasinda anlaml bir fark olmadigini (p>0,05) sdylemek miimkiindiir.

Tablo 13. Bayanlar ve baylar arasinda ¢ocuklarin satin alma rollerine iliskin tutumlar
acisindan farkhliklarin degerlendirilmesi

N= 530 Cinsiyet | Ortalama | Sig. t p
Cocugumun “’benim’’kullanacagim bir {iriin 478
icin satin alma kararina katilmasina miisaade | Bayan ' 247 1.308 | .191
ederim Bay 4.56
Cocugumun ‘’kendi’’kullanacag bir iiriin i¢in 6.32
satin  alma kararma katilmast benim icin |__DBayan ' 851 | 2.886 | .004
onemlidir Bay 6.01
Cocugumun °’tiim aile 591
bireylerinin’’kullanacagi bir iiriin icin satin | Bayan ' 000 | 3370 | .001
alma kararina katilmasi benim i¢in dnemlidir 5.46
Bay
6.28
Cocugumun  gereksinimleri/ihtiyaclari kendi | Bayan 000 | 3.241 | .001
ereksinimlerimden daha 6nemlidir 5.87
g Bay
5.80
Cocugumun istekleri/ihtiyaclart icin maddi | Bayan 756 | -553 | 581
olanaklarimi zorlarim Bay 5.87
6.06
Cocugumun satin alma kararindaki etkisi onun | Bayan 518 | 980 | 327
yagina gore degisir Bay 5.94
3.48
Cocugum her gordiigiinii satin almak ister Bayan 052 | -2.810 | .005
Bay 4.02
4.92
Cocugum televizyon programlari/reklamlardan Bayan 208 | -1.963 | .050
etkilenir Bay 5.25
3.90
Cocugum istedigi bir sey alinmadiginda kizar | Bayan 000 | 3010 | .003
ve hir¢inlagir Bay 4.46 ' ' )
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Tablo 13. Bayanlar ve baylar arasinda ¢ocuklarin satin alma rollerine iliskin tutumlar
acisindan farklhiliklarin incelenmesi (devam)

N= 530 Cinsiyet | Ortalama | Sig. t p
Cocugumun istekleri benimkilerden once gelir Bavan 563
Y 463 | 738 | .46l
Bay 5.52
Cocugum arkadaglarinda gordiigii her seye
: X Bavan 3.80
sahip olmak ister Y 007 |-1.997 | .047
Bay 4.16
Cocugum tutumludur ve harcliklarini 4.85
e 1. . Bavan .
biriktirmeyi sever y 503 | 1.180 | .238
Bay 4.65
Cocugum bir sey istediginde alip 579
alamayacagimi sorar Bayan : 837 | 2.877 | .004
Bay 5.36
Cocugum esyalarim arkadaslariyla paylasmay1 B 327
sevmez ayan 047 | 2.033 | .043
Bay 3.65
Cocuguma istedigi seyin daha sonra alinacagi 555
sdylendiginde ikna olur Bayan : 599 | 151 | .880
Bay 5.58
Cocugum  istedigi seyin  alinmamasinin
5 > ) Bavan 5.81
nedenleri aciklandiginda ikna olur y 038 | 3,219 | .001
Bay 5.32
Cocugum istedigi seyi aldirmak ic¢in kimi ikna
A Bavan 5.31
edebilecegini iyi bilir y 160 | 159 | .873
Bay 5.28
Cocugum istedigini aldirmak i¢in tehdit eder B 219
e 408 | -2.663 | .008
Bay 2.65
Cocugumun istekleri lirlinden ziyade markaya
yoneliktir Bayan 2091 o5 | 2698 | 007
Bay 3.60
Cocugum isteklerini bizlere mantikli bir sekilde
ve bzgiirce agiklar Bayan 39T | 404 | 3.385 | .001
Bay 5.53
1: Hig¢ katilmiyorum 2: Cogunlukla katilmiyorum 3: Kismen katilmiyorum 4: Emin degilim
5: Kismen katiliyorum 6: Cogunlukla katiliyorum 7: Tamamen katiliyorum
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Satin alma siireci ig¢erisinde ebeveynler ile cocuklar arasinda c¢atisma oldugu durumlarda
taraflarin davranmiglari, tepkileri incelenmistir. ‘Belli sartlart yerine getirmesi durumunda
istedigini alacagimi soylerim’ onermesi yoniinde fikir bildiren katilimcilarin cinsiyetleri
arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir. Bayanlar ve baylar arasinda cocuk ile anlagsma
egiliminde olma durumunu temsil eden bu 6nerme konusunda anlamli farklilik oldugu
belirlenmistir (t=-2,716 ve p=0,007). Bu sartli yaklasim konusunda bayanlarin kismi olarak

katilmama durumlan gozlemlenmektedir.
Bu analize ait bilgiler Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. Cocugun satin alma kararina tepkilerine kars1 ailenin davramslarimin
cinsiyetler arasi farklihk durumu

N= 530 Cinsiyet | Ortalama | Sig. t P
(Sig-2-tailed)

_ 3.59

Isteginin uygun olmadigint Bayan 0.018 | 1.940 0.053
aciklamaya caligirim Bay 3.44
Belli sartlar1 yerine getirmesi B 246

durumunda istedigini alacagimi ayan 0.975 | -2,716 0.007
soylerim Bay 2.64
1.79

Daha sonra alimm diyerek Bayan 0.644 | -1,800 0.072
gecistiririm Bay 2.03
1.55

. Bayan 0.803 | -1,446 0.149
Kendi haline birakirim 1.67

Bay ’

1.30

Sorumlulugu baskasina Bayan 0.002 | -1,716 0.088
birakirim Bay 1.44

» Ki-kare analizi ile hem ‘satin alma kararinda iiriin bazinda ailede daha etkili olan kisi’,
hem de ‘cocugun satin alma kararinda daha etkili oldugu satha’ agisindan cinsiyetler

arasindaki farkliligin incelenmesi amaclanmustir.
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Uriin satin aliminda etkisi daha belirgin olan kisinin belirlenmeye calisildigi soruya
vaerilen cevaplar dogrultusunda katilimcilarin cinsiyetleri arasinda farklilik yaratan iiriinler

olarak ‘meyve-sebze, restaurant, icecek ve c¢ikolata-cips v.s.” karsimiza ¢ikmaktadir.

‘Meyve-sebze’ aliminda aile icerisinde daha belirleyici olan kisi hakkinda cinsiyetler arasi
farklilik tespit edilmistir (X*=16,837, p<0,002). Cevap dagilimlarina bakildiginda
bayanlarin c¢ogunlugunun (~%54) bu sorunun cevabi olarak ‘anneyi’ isaret ettigi

gozlenmektedir.

‘Restaurant’ secimi konusunda da cinsiyetler arasi farkliliktan s6z etmek miimkiindiir
(X?=10,795, p<0,029). Bayanlar arasindaki tercih ’anne-baba’ secenegi yoniinde iken
baylar sadece baba secenegi yoOniinde fikir bildirmistir. Ayrica bayanlarin bu karar da

cocuga da yer verdigi gézlenmektedir.

Katilimcilarin ‘icecek’ baz alinarak ailede daha belirleyici kisiyi belirtmeleri istenmistir.
Verilen cevaplarin analizinden verilen yanitlar acisindan cinsiyetler arasi farkligin var
oldugu tespit edilmistir (X?=9,889, p<0,042). Bayanlarin ¢ogu i¢in icecek satin alma
kararinda (marka/model secimi gibi) aile bireyleri icerisinde daha belirleyici oldugu
diistiniilen kisi ‘anne’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cevaplar bayanlarin bu egilimde
oldugunu gostermektedir. Babalarin ise daha ¢ok ‘tiim aile’ se¢enegi yoniinde egilimlerinin

oldugu anlasilmaktadir.

Uriin secenegi olarak sunulan ‘cikolata, cips v.b’ kategorisine verilen cevaplarin Ki-kare
testi ile analizi sonucunda cinsiyetler arasi farklilik tespit edilmistir (X2:14,639, p=<0,006).
Bu kategoride verilen cevaplarin dagilimina bakildiginda bayanlarin, bu iiriin i¢in ailede
satin almada daha belirleyici olan bireyin ‘cocuk’ oldugunu diisiinme egilimlerinin daha

fazla oldugu belirlenmistir.

Cocugun daha etkili oldugu iiriin satin alma safhalart agisindan cinsiyetler arasi

farkliliklarin degerlendirilmesi konusunda Ki-kare analizine yer ver verilmistir.

Istatistiki olarak bayanlar ile baylar arasinda iki farklilik tespit edilmistir. Cocuklarin

‘cocuk kiyafeti’ satin aliminda ‘model-marka sec¢imi’ asamasinda daha etkili oldugu
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yoniinde bir egilime sahip olduklar1 anlagilmistir. Baylarin cevap dagilimlari ise belirtilen

tic satin alma safhasi i¢cinde hemen hemen esit sekildedir (X2=6,101, p<0,047).

‘Cocuk odasi takim1’ satin aliminda ¢ocugun hangi satin alma sathasinda daha etkili oldugu
konusundan cinsiyetler arasi farklilik tespit edilmis olup bayanlarin ‘alternatiflerin
arastirilmasi ve degerlendirilmesi’ asamas1 yoniinde daha egilimli oldugu anlagilmaktadir

(X*=13,790, p<0,001).

* Bu boliimde yapilan oneway anova analizi ile katilimcilarin farkli agilardan ¢ocuklarin
satin alma rollerine iligkin tutumlarindaki farkliliklarin incelenmesi saglanmistir. Buna gore
egitim diizeyi ve yas degiskenlerine gore, verilen ifadelerle ilgili tutumlar agisindan anlaml
bir farkliligin olmadig tespit edilmistir. Diger yandan belirtilen ifadelere olan yaklagimlar
acisindan meslek grubu ve ortalama aylik aile gelir seviyesi farklih@ bu yontemle

incelenmistir.

Meslege gore karsilastirma yapildiginda ‘Cocugum televizyon programlari/reklamlardan
etkilenir’ ifadesine katilim agisindan ‘serbest meslek grubu ile ev hanimi grubu’ arasinda
anlamli bir farklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ortalama fark (I-J) =0,72 iken
F=3,106 ve p<0,015). ‘Cocugum isteklerini bizlere mantikli bir sekilde ve 6zgiirce agiklar’
ifadesine katilim acisindan ortalama fark (I-J) =-0,59 iken F=3.422 ve p<0.009 oldugu i¢in
‘serbest meslek grubu ile ev hanimi grubu’ arasinda anlamli bir farkin oldugunu sdylemek

miimkiin olmaktadir.

Oneway anova testi ile analiz edilen bir baska konuda gelirler arasindaki farkliliga
dayanmaktadir. Istatistiki analiz sonucunda bazi ifadeler agisindan baz1 gelir gruplarindaki

arasindaki farkin belirlenmesi miimkiin olmustur.

Katilimcilarin  cevaplarmma gore ‘Cocugum istedigi bir sey alimmadiginda kizar ve
hir¢inlagir’ ifadesine katilim agisindan 501-1000 YTL arasinda aile gelirine sahip grup ile
2501- ve {izeri aile gelirinin oldugu grup arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmistir
(F=3,96 ve p<0,002). 1001-1500 YTL ve 2501 ve lizeri aile gelirinin oldugu grup arasinda

da anlaml bir fark oldugu goriilmiistiir.
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Ayni sekilde 501-1000 YTL arasinda aile gelirine sahip grup ile 2501 ve iizeri aile gelirinin
oldugu grup arasinda ‘Cocugum arkadaglarinda gordiigii her seye sahip olmak ister® ifadesi

acisindan anlaml bir farklilik oldugu anlagilmistir (F=3,96 ve p<0,002).

Yapilan karsilastirma sonucu séz konusu ifadeler ve farkliligin aciga ¢iktigi gelir gruplari
incelendiginde gelir seviyesi iyi olan ailelerin c¢ocuklarinin daha hir¢in, doyumsuz

olduklarii sdylemek miimkiin goziikkmektedir.

85



SONUC VE ONERILER

Ailelerin sosyo-ekonomik yapilarinin degismesi ile birlikte aile satin alma davranislari
pazarlamacilarin ilgisini ¢eken bir konu olmus ve pazarlamacilar stratejilerini gelistirirken
degisen aile satin alma davraniglar1 ve tiiketici olarak cocuklar iizerinde yogunlasmaya

baslamiglardir.

Cocuklarin aile satin alma kararlar1 {izerindeki etkilerinde gozlenen artis, bu konu ile ilgili
yapilan ¢aligmalarin geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu konu hakkinda inceleme anne-baba
bakis acisi ile irdelenmeye calisilmistir. Etkisinin ortaya c¢ikarilmaya calisildiglr grup ise

7-12 yas arasindaki cocuklardir.

Giintimiizde c¢ocuklar istek ve ihtiyaglarin1 sebepleri ile ozgiirce dile getirir hale
gelmislerdir. Cocuklarin aile satin alma kararlarina olan etki diizeyleri bircok faktore gore
degismektedir. Cocugun yasi, s0z konusu {iiriin, satin alma karar siirecinin hangi asamasinda
olundugu, aile yapisi, ailenin satin alma konusundaki rolleri ile ilgili ¢ocuklarina karsi
tutumlar1 gibi faktorlere bagh olarak cocuklarin satin alma kararlarindaki etki diizeyleri

degismektedir.

Cocuklar dolayli yada direk ailelerinin satin alma davramiglarimi etkilemektedirler. Aile
arasinda olan etkilesimde satin alma kararlar verilirken ¢atisma oldugunda c¢ocuklarin
nispeten hircin davrandigi, isteklerinin pesini ilk anda birakmadiklar, farkli taktikler
uyguladiklar1 ortadadir. Ozellikle aile gelir diizeyi fazla olan ailelerin cocuklarinin daha
doyumsuz olduklari, hir¢in davranislar igerisinde bulunduklari gézlenmektedir. Catisma
durumunda cocuklarin verdigi en iyi tepki, sonucu istemeyerek de olsa kabul etmelerdir.
Aileler de ¢ocuga olan ilgi ile sert bir tutum yada ilgisizlik iceren davramislar yerine
cocuklarii bilingli bireyler olarak goriip anlagsma yoluna gittikleri, umursamaz bir tavir
takinmadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ailelerin bu tutumu satin alma kararlarinda ister istemez

cocuklarin tesirinde kalmalarina sebep olacaktir.

Bugiiniin ve yarinin tiiketicileri cocugun, ii¢ boyutta pazar kavrami icgerisinde yer alan
bireyler olarak pazarlamacilarin aileye ve cocugun cevresine de ulagsmada Onemli bir

unsurdur. Onlara yapilacak pazarlama ¢alismalarinin basaris1 ancak onlarin davraniglarinin,
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durumlara tepkilerinin iyi anlagilmasi ile miimkiin olur. Veriler dogrultusunda, ¢ocuklarin
cevre faktorlerinden biri olan arkadas grubundan etkileniyor olmasi fikrinin 6nemli bir yere
sahip oldugu belirlenmistir. Bu durum, okul ¢aginda olan 7-12 yas arasi ¢ocuklarla ilgili
ortaya cikan olasi bir sonuctur. Bu ¢calismada reklamlarin, televizyon programlarinin etkisi
kadar magaza ve vitrinlerin ¢ocuklar iizerinde etkisinin var oldugu diisiiniildiigii de ortaya

cikmistir.

Cocuklarin aile satin alma davraniglarina etkilerinin derecesi hicbir zaman igin
genellestirilemez. Bu ¢alismada farkli iiriinlere ve farkli satin alma asamalarina yer veren
sorular yer almaktadir. Katilimcilara gore aralarinda en ¢ok ‘oyuncak’, ‘cikolata-cips v.s.’,
‘kirtasiye malzemeleri’, ve ‘resim-miizik gibi kisisel gelisim aktiviteleri’nin yer aldigi
tirtinler/hizmetler sunulmus ve cocuklarin etkisinin daha belirleyici oldugu secenekler
olarak bu iiriin/hizmetlerin segildigi goriilmiistiir. Ayrica tiim aileyi ilgilendiren eglence
iceren iriin gruplart i¢in de cocuklarin so6z hakkinin varligi goriilmektedir. ‘bisiklet’,
‘bilgisayar’, ‘otomobil’ iiriinleri ac¢isindan da satin alim kararinda daha belirleyici olan kisi
hakkinda bilgi edinilmek istenmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda bu iiriinleri ¢ocuklarin
etkisinin en az oldugu iiriin kategorisine sokmak miimkiindiir. Yiiksek ve diisiik risk grubu
acisindan bakildiginda bu iiriinlerin riskli gruba girdiginden ¢ocugun katiliminin diisiik

oldugu sodylenebilir.

Ayrica aile karakteristigi, cocugu tiiketici olarak gorme egilimi de etkinin derecesini
belirlemektedir. Cocuklari ile arkadas gibi olma egimlinde olan ailelerin ¢ogunlukta oldugu

goriilmektedir. Bu sonug ¢ocuk ile olan iletisimi, ona verilen dnemi arttiracaktir.

Uriin/hizmet satin alma kararinda cocugun nispeten daha etkili oldugu satin alma safhasi
incelendiginde tek tek {iiriin bazinda verilen cevaplarin incelenmesinde yarar vardir.
Cocugun satin alma kararlarindaki etkinligi bisiklet, cocuk kiyafeti ve otomobilde daha ¢ok
marka/model seciminde karsimiza c¢ikarken, resim-miizik gibi kisisel gelisim aktiviteleri,
cocuk odas1 takimi ve oyun ve film videosu satin alma veya kiralama gibi tiriin/hizmetlerde
ikinci satin alma asamasi olan iiriin alternatiflerinin arastirilmasi ve incelenmesi asamasinda
yer almaktadir. Sinemada da alternatiflerin arastirildigi ve degerlendirildigi ikinci satin

alma safhasinda etkinligin oldugu goziikmektedir. Calisma icerisinde verilen diger
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tiriinlerde (oyuncak, cikolata-cips vs., meyve-sebze gibi) cocuklarin satin almay1 baglatict

rolde oldugu belirlenmistir.

Annenin ¢ocukla daha ¢ok ilgilenmesi sebebi ile ¢ocuk ile ilgili ¢alismalar genelde anne
yada anne-c¢ocuk ikilisi ile yapilmaktadir. Cocugun satin alma rollerine, davraniglarina ait
ebeveynlerin tutumlarina bakildiginda annelerin daha ilimli bir tutum icerisinde oldugu
goriilmektedir. Degisen aile yapisi ile babanin da rollerinde, ilgi alanlarinda degisiklikler
meydana gelmigse de bu tiir calismalar da hala babanin ilgilenim oraninin diisiik oldugu
gozlenmektedir. Kadin-erkek ayrimi yapmadan dagitilan bu anket calismasinda erkek
katilimcilarin azligr bunu kanitlamaktadir. Kasti olarak babanin da katiliminin saglanacagi

arastirmalarin yapilmasi bu agidan farkli olacaktir.

Cocugun tiiketici davramiglarimin  aile icerisinde sekillendigi gercegi pazarlama
yoneticilerinin hem cocuk hem de ebeveyni goz Oniinde bulundurarak calismalarini
yonetmeleri geregini ortaya koymaktadir. Cocuklar kadar aile de goz Oniinde
bulundurulmalidir. Kisilerin tiiketici ve anne-baba kimlikleri iyi degerlendirmelidir.
Ebeveyn, cocugunu dogru tercih konusunda sorumluluga, yonlendirme giidiisiine sahiptir.
Dogru olmadigini diisiindiigii bir sey konusunda ¢ocugun yogun 1srarina ragmen olumsuz
tavir takinabilir. Hem sorumluluk duygular ile ¢ocuklarina miidahale etmeleri hem de
ozellikle baz iiriin/hizmetler konusunda son karar verici olmalar1 pazarlama yoneticilerinin

ebeveyne yonelmesi geregini dogrulamaktadir.

Ebeveynin cocugunun tiiketici kimligini, kisisel 6zelliklerini biliyor olmasi ve konulardaki
degerlendirmeleri, cocugun satin alma kararlarina etki diizeyinde onemli bir yere sahiptir.
Kisi, cocugun bu 6zelliklerine kars1 ne kadar olumlu tutum igerisinde olur ise ¢ocugunun

satin alma kararlarina katilimina miidahalesinin o kadar kolay olacag: agiktir.

Aile tiyeleri, arkadaslar gibi ¢cevresindeki kisiler, reklam, medya gibi pazarlama ¢alismalari
cocugun etkilendigi faktorler arasinda yer almaktadir. Bu faktorlerin 6nceligi belirlenerek
cocuga ve aileye yonelik uygulamalar gerceklestirilmektedir. Burada bu faktorlerin yani
sira ‘magaza ve vitrinler’ alternatifi de degerlendirmeye alinmasi gereken bir baska faktor

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Cocuklarin aile satin alma kararlarindaki etki diizeylerini etkileyen etmenlerden olan ‘yas’
faktoriiniin aileler acisindan ¢ogunlukla 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Cocuklarin tiiketici
olarak gormelerinin, onlarin satin alma kararlarina katilma derecesinin etkilendigi bir faktor

de budur.

Cocuk ile etkilesimi daha kuvvetli, nispeten daha ilgili aile iiyesinin belirlenmesi bu
uygulamalarin basarisimi arttiracaktir. Yapilan arastirmalarda secilen aile iiyesi olarak
genellikle ‘anne’ karsimiza ¢ikmaktadir. Konunun kisitlanmamasi, aile igcerisinde degisen
roller de goz Oniine alinarak bu calismaya ‘baba’larin da dahil edilmesine karar verilmistir.
Fakat katilimin ¢ogunluk olarak anneler tarafindan oldugu goriilmiistiir. Degisen yasam
sartlarinda annelerin ¢aligma hayatlarinin olmasi, ¢ocuklar ile geg¢irdigi vaktin azalmasina
sebep olmustur. Annenin ilgilenme durumunun daha fazla olmasi genel bir durum olmakla
birlikte bu sugluluk duygusu ile daha da c¢ocuklarina ilgi gostermekte, onlar

reddedememektedir.

Cocuk pazarindaki hareketlenmeler ¢ocuk merkezli stratejilerin olusturulmasimi gerekli
kilmistir. Anne-baba cocuklarin istek/ihtiyaglarimi karsilama konusunda siiphesiz ki en
yisini diisiinmektedirler. Bu sebeple olusturulan stratejilerde anne-babaya yonelik

uygulamalara da yer verilmesi yararl olacaktir.

Tiiketici davranislarinin incelenmesi, davraniglarin dinamik bir siire¢ olmasindan dolay1
zaman icerisinde hatta farkl acgilardan, farkli sartlarda tekrar edilmeyi gerektirmektedir.
Ornegin daha iist yaslar, ergenlik donemini kapsamaktadir. Bu acidan ele almacak

calismalar daha farkli bir aragtirma konusunu olusturmaktadir.

Sosyal-ekonomik degisimlere paralel olarak tiiketici satin alma davraniglar1 da
degismektedir. Bu degisikligin varligi aile satin alma kararlarinda hissedilmektedir.
Cocuklarin ailenin satin alma kararlarindaki etkinliginin bu degisimler paralelinde
incelemek yararli olacaktir. Bu sebeple zaman sartlarina bagli olarak arastirmalar
tekrarlanmalidir. Tekrarlanan caligmalar farkli bolgeleri i¢ine alan, farkli sosyo-ekonomik

diizeydeki aileleri de icermelidir. Cocuklarin aile satin alma kararlarindaki etki diizeylerinin
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belli sartlara baglh olarak degisiklik gosterdigi belirtilmisti. Bu etmenlerden birisi de ‘yas’

olup farkli yas araligindaki ¢ocuklarin da ¢alisma icerisine katilmasi yararh olacaktir.

Literatiirde genel olarak annelerin yer aldigi ¢alismalarin varligi s6z konusudur. Bu tiir
calismalarda aile kavrami anne ile sinirli tutulmamali, babanin hatta diger aile iiyelerinin de

dahil oldugu arastirmalar yapilmalidir.

Bu calismada, ¢ocuklarin aile satin alma kararlar1 iizerine etkileri incelenirken ebeveynlerin
goriislerine basvurulmustur. Yoneltilen ifadeler acgisindan c¢ocuklarin da uygulamaya
katilmasi, onlarin da fikirlerinin alinmasi edinilen verilerin karsilastirilmasi ve sonuglarin

dogrulugu agisindan verimli olacaktir.

Bulunan sonuglar bahsi gecen sartlarda, 6rneklemde, ’aile satin alma kararlarina ¢ocuklarin
etkisi’ konusunda farkli agilardan bilgiler vermektedir. Bugiiniin sartlarinda bu calismanin
sonuglarinin, pazarlama yonetimi ve bu konu ile ilgili yapilacak yeni incelemeler icin

ipuglart icerdigini, 6rnek teskil edecegini soylemek miimkiindiir.
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EKLER

EKk 1. Anket Sorular1
COCUKLARIN AiLE SATIN ALMA KARARINA ETKIiSi ANKETI

Degerli Katilimci,

Bilindigi gibi ¢ocuklar hayatimizin en onemli varliklaridir. Her ebeveyn ¢ocugu i¢in en iyi
olan1 yapmaya calisir. Bunu yaparken ¢cogu zaman g¢ocuklarimizin aileler olarak bizim
kararlarimizda ne kadar etkili olduklarin1 diisiinmek pek aklimiza gelmez. Bu calismanin
amaci, cocuklarin ailenin satin alma kararlari iizerindeki etkilerini ortaya c¢ikarmaktir.
Kisacasi, bu ankette “Cocuklarimiz satin alma kararlarimiz iizerinde ne kadar etkilidir?”
sorucuna cevap aranmaktadir. Akademik amaclh olan bu calismaya katilimiizdan dolay:
tesekkiir ederim.

NOT: Bu anket 7-12 vas arasi cocugu olan aileler tarafindan doldurulacaktir.

Dog. Dr. Remzi ALTUNISIK - Sezin SONMEZ
Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

1. Ailede 7-12 yas arasi kac¢ cocuk bulunmaktadir? [........ccceeueeeee. ]

2. Ailede cocuklarimzdan sizi tammlamalar: istenseydi, cocuklarimz sizi (anne ve
baba olarak) hangi sifatlar1 kullanarak tammmlardi? (Hem anne i¢in hem de baba
icin 3’er tane sifat se¢iniz)

>
Z,
Z,
=
=
>
=
>

Otoriter/Mesafeli
Arkadas gibi
Tutumlu/Cimri
Kuralci
Sessiz ve sakin
Asabi
Tatli dilli/Giiler yiizlii
Mgisiz
Gelenekei

. Sabirli

. Baskic1

. Inatc

. Evhamli

. Bilmis
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3- Size gore satin alma kararinda kiz cocuklar1 m yoksa erkek cocuklar1 mi daha
etkilidir?

[ ] Kiz cocugu [ ] Erkek cocugu [ ]Fark etmez [_] Fikrim yok

4. Genel olarak, cocuklarmmzin iiriin satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerden
en onemli 3 tanesini isaretleyiniz.

1. Reklamlar
2. Arkadaslar
3. Televizyon programlari
4. Internet

5. Aile bireyleri

6. Magaza ve vitrinler

7. Promosyonlar

8. Digerleri (Belirtiniz)

COEOEOET

5- Asagida verilen iiriinlerin her biri icin satin alma kararinda (marka ve
model secimi gibi) aile bireylerinden hangisinin daha belirleyici oldugunu
belirtiniz.

11. Kirtasiye malzemeleri
12. Cikolata, cips v.s.
13.Resim-miizik gibi
kisisel gelisim aktiviteleri
14. Oyun ve film videosu
satin alma veya kiralama

URUN ANNE BABA ANNE- COCUK TUM AILE
BABA BIRLIKTE
BIRLIKTE

1. Oyuncak [] [] [] [] [l
2. Cocuk kiyafeti [] [] [] L] L]
3. Bisiklet [] [] [ []
4. Bilgisayar [] [ ] L] L]
5. Otomobil [ [] L] []
6. Cocuk odas1 takimi [ ] [] L] []
7. Sinema [] [ ] [] L]
8. Meyve-sebze [] [ ] L] L]
9. Restaurant [] [] [] L]
10. Igecek L] [] [] L]
[] [] [] []
[] [] [] []
[] [] [] []
[] [] [] []

0 [



6- Asagidaki tabloda satin alma siirecinin 3 kademesinden bahsedilmektedir. Bunlar
satin alma diisiincesinin ortaya ¢cikmast, iiriin veya marka arama veya inceleme, ve
satin alinacak iiriiniin secimidir. Asagidaki listede verilen her bir iiriin icin
cocugunuzun goreceli olarak daha etkili oldugu safhayi isaretleyiniz?

Satin alma Uriin
Uriin diisiincesinin alternatiflerinin Marka/Model
ortaya citkmasi  arastirilmasi ve secimi
incelenmesi
1. Oyuncak [] [] []
2. Cocuk kiyafeti []
3. Bisiklet
4. Bilgisayar
5. Otomobil
6. Cocuk odasi1 takimi
7. Sinema
8. Meyve-sebze

9. Restaurant

10. icecek

11. Kirtasiye malzemeleri
12. Cikolata, cips v.s.

13. Resim-miizik gibi
kisisel gelisim aktiviteleri
14. Oyun ve film videosu
satin alma veya kiralama

S O
S O
S O
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7-Asagidaki ifadelere ne olciide katildigimzi
belirtiniz.

katilivorum

Cogunlukla
Katiliyorum

g
=
5 £
E =
2=
(SR

Kismen
katilmiyorum

Katilmiyorum

Cogunlukla
Hic

katilmiyorum

Cocugumun “’benim’’ kullanacagim bir iiriin i¢in
satin alma kararina katilmasina miisaade ederim.

Cocugumun “’kendi’’ kullanacag: bir iiriin i¢in
satin alma kararina katilmas1 benim i¢in
onemlidir.

Cocugumun °’tiim aile bireylerinin’’ kullanacagi
bir iirlin i¢in satin alma kararina katilmasi benim
icin onemlidir.

Cocugumun gereksinimleri/ihtiyaglar1 kendi
gereksinimlerimden daha 6nemlidir.

Cocugumun istekleri/ihtiyaglari i¢in maddi
olanaklarimi zorlarim.

Cocugumun satin alma kararindaki etkisi onun
yasina gore degisir.

Cocugum her gordiigiinii satin almak ister.

Cocugum televizyon programlari/reklamlardan
etkilenir.

Cocugum istedigi bir sey alinmadiginda kizar ve
hir¢inlasir.

Cocugumun istekleri benimkilerden once gelir.

Cocugum arkadaslarinda gordiigii her seye sahip
olmak ister.

Cocugum tutumludur ve har¢liklarim biriktirmeyi
sever.

Cocugum bir sey istediginde alip alamayacagimi
sorar.

Cocugum esyalarin1 arkadaglariyla paylagsmayi
sevmez.

Cocuguma istedigi seyin daha sonra alinacagi
sOylendiginde ikna olur.

Cocugum istedigi seyin alinmamasinin nedenleri
aciklandiginda ikna olur.

Cocugum istedigi seyi aldirmak i¢in kimi ikna
edebilecegini bilir.

Cocugum istedigini aldirmak icin tehdit eder.

Cocugumun istekleri irlinden ziyade markaya
yoneliktir.

Cocugum isteklerini bizlere mantikli bir sekilde
ve Ozgiirce aciklar.

OO0 0oo|oo|o|d oo oQ@|o|do|jo) of O™ | Tamamen
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8- Satin almamz istedigi bir seyi almadigimizda, cocugunuz asagidaki davramslardan
hangilerini sergiler, isaretleyiniz?

[ ] Aglar

[ ] Mantikl karsilar

[] Istemeyerek de olsa kabul eder

[ ] Ailede bagka birisini ikna etmeye calisir

[ ] Kiismek veya baska yollarla tehdit eder

[] Beni sevmiyorsunuz, sizi birakip giderim v.s. diye sdylenir
[ ] Diger (Belirtiniz). ......ccevevveeeereeeeeeeeeeeeeenen.

9- Cocugunuz sizden gerceklestiremeyeceginiz bir sey satin almamz istediginde,
asagidaki yollardan hangilerine ne siklikta basvurursunuz?

g =
s
kS £ | g
E | % | § | &
= 7} o)
8 | 2| E £
O | A | N =
Isteginin uygun olmadigin1 agiklamaya calisirim.
Daha sonra alirim diyerek gecistiririm.
Belli sartlar1 yerine getirmesi durumunda istedigini
alacagimi soylerim.
Kendi haline birakirim.
Sorumlulugu baskasina birakirim.
Digerleri (belirtiniz)....
Anketi dolduramin demografik 6zellikleri
10- Cinsiyetiniz? [ ] Bayan [ ] Bay
11- Medeni haliniz? [ ]Evli [ ]Bekar [ ] Diger

12- Egitim durumunuz?
[ ] 1lkogretim [ ] Lise [ ] Meslek Yiiksekokulu [ ] Universite [ ] Yiiksek/Doktora
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13- Yasimz?

[]25 ve alt1 [ ]126-30 []131-35 [ ]36-40

[ ]41-45 [ ]46-50 []51-56 [ ]56 ve iizeri
14- Mesleginiz? ......................

15- Evinizde (ailenizde) beraber yasadigimz (siz dahil) kisi sayis1 nedir?

(12 [13 []4 [15 []6 [ ]7 ve iizeri

16- Aile biitcesine kag kisi katkida bulunuyor?
(11 [J2 [13 [14 []5 [ ]6 ve tizeri

17- Ortalama aylik aile geliriniz nedir?
[ []500 YTL ve alts [ ]501-1000 YTL [ ]1001-1500 YTL
[ ]1501-2000 YTL [ ]2001-2500 YTL [ 12501 YTL ve iizeri

Ankete katildigimz icin tesekkiir ederim...
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