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OZET

Gliniimiizde pazarlama iletisiminde firmalarin yeni hedef kitlesi geng
tiketicilerdir. Ergenler sadece kendilerine yonelik iriinler i¢in mesajlara maruz
kalmamakta, artik ev halki adina satin alinan iiriinlerin mesajlari da onlara yoneltilmeye
baslanmaktadir.

Calismanin amaci, 12&18 yaslar arasindaki ergenlerin, aile satin alma
kararindaki etkilerini incelemektir. Ayrica bu baglamda etkilerin ne yonde ve karar
stirecinin hangi asamasinda daha baskin olarak ortaya ¢iktigini belirleyerek, farkli iiriin
gruplart agisindan degisimlerin yasanip yasanmadigini saptamak amaglanmistir. Bu amaca
ulasabilmek i¢in veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem
yontemi ile Mersin’de yasayan 12&18 yaslart arasindaki ergenlerin goriislerine
basvurulmustur. Arastirma sonuglart ergenlerin ailedeki satin alma kararlar1 lizerindeki
etkilerinin satin alinacak Uriiniin tiirii ve satin alma siirecinin kapsadigi karar verme
asamalar1 ile anlamli bir iligki i¢inde oldugunu goOstermektedir. Arastirma sonucunda,
ailenin gelirinin, aile iyelerinin mesleklerinin ve egitim diizeylerinin, ergenin yasi ve
cinsiyetinin, aile i¢erisinde mal ve hizmetleri satin alma kararin1 etkiledigi goriilmiistiir.

Ailelerin satin alma kararlarinda daha fazla etkili olmaya baslayan ergenler
dikkate alarak olusturulacak dogru pazarlama karmasi stratejileri, sirketlerin faaliyette

bulunduklar1 pazarlarda tistiinliik saglamalarina katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davraniglari, Aile Satin Alma Kararlar1, Tiiketici

Olarak Ergen.
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ABSTRACT

Nowadays, the new target group of the companies are started to being young
consumers. Adolescent are not only exposed to messages for the products for themselves.
But also the messages of product for purchased on behalf of the household are started to
lured into them.

The aim of this study is to determine firstly the effects of adolescents between
the ages of 12&18 on the family’s purchasing decisions. Also in this context which stages
of the decision making process effects more dominantly and then to determine whether the
changes are true or not within different product groups. In order to achive this goal, survey
method were used as a meterial for gathering information. The opinions of adolescents
whose ages are between 12&18 living in Mersin, were collected. Research results point out
that the influence of adolescents’ on family purchase decisions significantly related with
the type of the product and stage of the decision making process. In conclusion, it is
explicit that income of family, jobs and the educational level of family, age and gender of
adolescent have influence on their decision making.

The adolescent is becoming more and more effective on the decisions made by
their families and by this way the accurate marketing strategies made attentively will
contribute to the advantage of the companies in the market.

Key Words: Consumer Behaviours, Family Purchasing Decisions, Adolescent

As a Consumer.
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GIRIS

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore mal ve hizmet liretmek ve tiiketicileri
en iyi bi¢imde tatmin etmek cagdas pazarlamanin esas hedefidir. Tiiketici odakli pazarlama
bir evrim sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu evrimin ilk basamagi {irlin yonlii yaklasimdir. Bu
donemde “ne iiretirsem satarim” diisiincesi hakimdir. Isletme ve pazarlama bilimindeki
gelismeler bu yaklagimin terk edilmesini gerekli kilmis ve satis yonlii yaklagima gecis s6z
konusu olmustur. Satig yonlii yaklagim yiiksek satis hacmine odaklanmaktadir ve bu satig
hacmiyle yliksek karlara ulasilacagi umulmaktadir. Satis yonli yaklasim zamanla yerini
tilketici yonlii yaklasima birakmistir (Odabasi ve Barig, 2007:230). Temel tiiketim ve karar
verme birimi olan ailenin kurucular1 olan anne ve babaya kiyasla yas¢a ¢ok daha kiigiik
olan, ekonomik ve psikolojik olarak ebeveynlerine bagli yasadigi diisiiniilen, cesitli
nedenlerle tiiketim siirecine dahil olan ergenlerin, ailelerinin satin alma davranisina olan
etkileri bu arastirmanin konusudur. Arastirma, 12&18 yas grubundaki ergenleri ve

ailelerini kapsamaktadir.

Mal ve hizmet gesitleri tiiketicinin isteklerinde ve ihtiyaglarindaki degisimlere
gore hizla artmaktadir. Kiiresellesmenin neticesiyle artan rekabet isletmeler igin dinamik
kosullar yaratmaktadir. Isletmeler de bu kosullarda tiiketiciyi anlamaya ve tiiketicinin
istegi dogrultusunda pazarlama stratijileri gelistirmeye cabalamaktadir. Calismanin birinci
bolimiinde tiiketici kavraminin tanimina yer verilirken, tiiketici davranis modellerinden
bahsedilmistir. Tiiketici davranmigini etkileyen sosyo-kiiltiirel, demografik, durumsal ve

psikolojik faktorler agiklanmustir.

Mal ve hizmetlerin tliketiminde ¢esitli kararlarin alindig1 birimlerden biri de

ailedir. Aile hem iireten hem de tiiketen bir birim olmasi sebebi ile bircok tiiketici



arastirmasina konu olmustur. Toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma organizasyonu
ailedir ve bir ailenin mensuplar1 en etkili referans grubunu olusturmaktadir (Kotler,
2000:165). Calismanin ikinci bolimiinde aile yapisidan, tiiketici olarak aileden ve aile
yasam dongiisiinden bahsedilmistir. Ayrica bu bolimde aile satin alma kararlarinda
ergenin rolii ve aile ile etkilesimi konular1 ele alinmistir. Ailede satin alma kararlarinin
alinmasinin en temel 6zelligi karar alma siirecinde birden fazla kisinin etkili olusu ve satin
alma davranisinin farkli evrelerinde karara miidahil oluslaridir. Aile icerisinde satin alma
kararinin verilmesinde, egitim diizeyi, evlilik siireleri, yillik toplam tiiketim harcamalar1
tutari, meslek, ailede ¢cocuk olup olmamasi ve cocuk sayisi gibi etkenler belirleyici olarak

goriilebilmektedir.

Tiiketim ve karar verme birimi olarak ele aldigimiz aile biriminin satin alma
kararini nasil aldigia dair yapilan ilk arastirmalarda, ailedeki kadin ve erkegin satin alma
kararlarindaki etkileri arastirilmig ve aile satin alma davranisi anlasilmaya calisilmistir.
Ancak ailenin diger iiyeleri olan ¢ocuklarin, ailede alinan satin alma kararlar1 iizerindeki
etkileri de bir siire sonra fark edilmis ve bu 6nemli konu arastirmalara konu edilmistir.
Toplumda ve aile yapisinda meydana gelen degisiklikler ve giiniimiiz kosullarinda
cocuklarin istekleri daha aktif bir konuma gelmistir. Ozellikle ergenlerin, satin alma karari
verilirken hem karar veren olarak hem de etkileyen olarak aile i¢erisinde 6nemli bir yeri
oldugu inkar edilemeyecek bir gergektir. Calismanin {igiincii boliimiinde ise; Mersin ilinde
bulunan Ilkoégretim Okulu, Fen Lisesi, Anadolu Lisesi, Spor Lisesi, Sanat Lisesi, Ozel
Lise, Meslek Liseleri ve Teknik Liselerde egitimine devam eden ergenler ile ylizyiize
goriisme yontemi kullanilarak anket uygulamasi yapilmistir. Orneklem grubunu s6z
konusu ogrenciler arasindan kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen ve galismaya

katilmaya goniillii olan 400 tane ergen olusturmaktadir. Calismanin sonucunda ise gegmis
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yillarda konu ile ilgili yapilan arastirmalarin teknigi ve sonuglar ile karsilastirmalara yer
verilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular ve yapilan analizler incelenmis, elde edilen
sonuglardan bahsedilmis, bu sonuglardan yola ¢ikilarak genel bir Oneri ve arastirmanin

degerlendirilmesi yapilmistir.



L. BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARININ PAZARLAMA BILIMINDEKI YERI ve

TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

I.1. Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davramslari ile Tlgili Temel Bilgiler

Tiiketici; genel olarak bir ihtiyag ve isteginin farkinda olan, bu ihtiyaci
gidermek i¢in bir satin alma gerceklestiren ve bu lriinden bekledigi fayda tiikkendiginde
triinii elden ¢ikaran kisi olarak diistiniilebilir (Solomon, 2006:271). Tiiketici, pazari
olusturan tiiketim birimi olarak kabul edilir. Pazarlama acisindan tiiketici, hayatini
stirdiirirken degisik konularda ihtiyag duyup bunu gidermek igin elinde imkanlar1 ve

firsatlar1 bulunan kisidir (Tek, 1997: 106).

Tiiketici davranis1 ise; bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin harcama yapma,
satin alma ve kullanma karar ve eylemleri ile sonuglanan zihinsel ve fiziksel aktiviteleridir
(Czinkota, 2000:138). Literatiirde yapilan benzer ¢alismalar incelendiginde farkl: tilkelerde
cesitli aragtirmalar yiirtitiildiigli gorilmistiir. Tiiketici davranist konusunu ilk kez 1966°da
ortaya atan ve gelecek arastirmalara 151k tutan Jagdish Sheth, ‘A Theory of Family Buying’
(1974:9), calismasinda aile satin alma kararlar1 konusunda kapsamli bir teori gelistirmeye
caligsarak yine bir ilki gerceklestirmistir. Arastirmasinda aile satin alma karar1 alinirken en
onemli belirleyici faktorleri; sosyal sinif, rol uyumu, aile yasam dongiisii, kararin algilanan
riski ve aile iizerindeki zaman baskisi seklinde ele almistir. Satin alma ihtiyacini belirleyen
ve davranist baglatan kimdir?, satin alinacak {irlinii kim inceleyip bilgi verir? ve satin
almanin son evresini kim gerceklestirmektedir? sorularina cevap aramis ve aile iginde

dominant olan karakterin satin alma kararini baslattig1, iiriiniin 6zelligine gore bilgi sahibi
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olan ferdin degistigi ve gercek satin alma islemini genellikle ailedeki annenin yaptigi

sonuclarina ulagmistir.

Amact tiiketici davraniglarini tatmin etmek olan pazarlama sisteminin
icerisinde tiiketicileri etkileyen ve tliketici davramiglarini belirleyen birtakim faktorler
bulunmaktadir (Akat vd., 2006:19). Bu faktdrlerin her biri digerleriyle etkilesim i¢indedir,
ancak bu etkilesim her bireyde farkli seviyede oldugundan ve 6zellikle psikolojik faktorler
bireyden bireye degismesi sebebiyle tiiketici davranislart gesitlilik gostermektedir. Bu
baglamda tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin yer aldigi genel bir model
Sekil.l.1’de gosterilmektedir. Tiiketici davranis modeli; tiiketicilerin satin  alma
etkinliklerini nasil uyguladiklarini ve bunlarin ortaya ¢ikis seklini tanimlayan ya da
aciklayan mantik yoludur. Bu modeller, tiiketicinin satin alma kararin1 vermesindeki tim
asamalar1 ve islemleri ele alarak bunlarin nasil olustuklarini izah eder ve tanimlarlar

(Islamoglu, 2003:91).



Sekil I.1. Tiiketici Davranisi Genel Modeli

~ PAZARTANMA KARMAST
Urin, Fiyvat, Dagtim wve Tutundurina

KULTUREL ¢
Alt Koltir i TUKETICI SATIN ALMA
Sosyal Suuf EARAR SURECI
SOSVAL Problermin Farlana Wanlmas:
Roller Ve Stati o
Eferans S Alternanflenn Belirlenmesi
e S
¢ wve Bilg Toplama
KISISEL Alternatiflerin
Yag ve Yagam Donemlent Degerlendirilmesi
Meslek we OSrenim Durnamm u
Gelr ve Ekonomils Dunumn |3
Yagarm Tarm Satn Abna Harart
Cinsiyet
Kighle ﬂ Tatmin
¢ Satmn Alma Somrasi
_ i Dawraiglar
PRI OLOJIIE . Tatmin
Cudilernme Olmama
Alglama +
E‘im wc Inanglar DURUMSAL FALKTORLER
Srenme
Fiziksel Cevre
Sosval Cevre
Farnan

Satin Alma Medem
Duygusal we Finansal Dunun

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2007) ve Kotler ve Armstrong, (1996:141)’den uyarlanmustir.

Tiiketici davranislart ¢alismalarimin odak noktasi, tiiketicilerin karar verme
mekanizmasini anlamaktir. Tiketici davranislari, kisilerin mal ve hizmetleri satin almalari
ve tiiketmeleri sirasinda aldiklan kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal kararlar1 kapsayan
eylemlerdir (Cabuk ve Yagci, 2003: 70). 19. yilizyilda klasik iktisatcilar tarafinda ortaya
atilan, bugiin de hala kabul edilen goriise gore tiiketici rasyonel bir varliktir. Tiiketicinin

amaci elindeki sinirli kaynaklari, maksimum fayday: saglayacak bicimde kullanmaktir.
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Mikro ekonomik teorinin temelini olusturan bu goriise gore tiiketici gelirleri ve fiyatlar
bilinirse tiiketicilerin davraniglarini tahmin etmek miimkiin olacaktir. Ancak pazarlama ile
ilgili 6rnekleri inceledigimizde bu sadece gelir ve fiyatlarla agiklanacak bir siire¢ olmadigi
gibi tiiketicinin her zaman rasyonel kararlar aldig1 da sdylenemez. Yani onceki yillarda
tiikketici davranis1 ekonomi ve psikoloji ikilisine bagli iken, bugiin tliketici davranisinin
faydalandig1r bilim dali ¢ok fazladir. Tiiketici davranisi bilimine katkida bulunan bilim

dallan sekil 1.2°de goriildiigii gibi bir piramide yerlestirilebilir (Islamoglu, 2003:91).

Sekil 1.2. Tiiketici Davranmis1 Piramidi

Deneysel Psikoloji
Klinik Psikoloji
Gelisim Psikolojisi

Ekolosi
Sosyval Psikoloji
Mikro Ekonomi

Sosyoloji
Edebi Elestiri
Demografi
Tarih
Kiiltiirel Antropoloji

Kaynak: (Odabasi, 2007:41).

1.2. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davraniglarini agiklamak, her ferdin farkli niteliklere sahip olmasi
sebebiyle oldukga karisiktir. Pazarlamanin plan ve programlarinin temel kaynagi olarak
tilketici davraniglarinin gortilmesiyle, modellere dayanan yaklagimlar 6nem kazanmustir.

One siiriilen modeller tam giivenilir sonuglar vermese de tiiketici satin alma karar siirecinin
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ortaya konulmasi konusunda 6nemli mesafeler alinmasina yardimci olmaktadir (Ulukan,

2001:28).

Bu modelleri iki baglik altinda toplamak miimkiindiir. Birincisi Kurt Lewin
tarafindan gelistirilen genel tiiketici davranis modelidir. ikinci baslik ise diger davranis
modelleridir. Bu modeller ise aciklayicr tiiketici davranis modelleri ve tanimlayicr tiiketici
davranig modelleri olarak siniflandirilmaktadir. Psikolog Kurt Lewin’in ¢aligmasi satin
alma davranis1 iizerindeki etkileri siniflandirmaya yoneliktir. Tiketiciler karar verirken
pazarlama uyaricilari ve c¢evresel uyaricilar olarak iki tiir uyaricinin etkisi altinda
kalmaktadirlar (Karafakioglu, 2006:74). Lewin’in ortaya attigi kara kutu modeli
pazarlama, tiiketici ve tiiketici tepkileri g6z Oniinde bulundurularak su sekilde ele

alinmustir:

Sekil 1.3. Uyarnic1-Tepki (Kara Kutu) Modeli

Pazarlama Diger Tiiketicinin Tiiketicmin Tepkileri
TUvancldan  TUyancldar Eara Eutmasn iz, tercihi

TTriin Elkonormile u:'\l/ ﬂ:: Marla Terci
Fiyat Teknolojik IMagaza Tercitu
Dagitim Politike Satn alma zamatu
Tutndurma  Eultirel Satn alma rilitan

Kaynak: Kotler ve Armstrong (1996)

Kara kutu modelinde pazarlama mesaji1 tliketici tarafindan alinmakta, satin
alma davranisina dontismektedir. Geri besleme (feedback)’ i1 de ekleyerek gelistirilmis bir

kara kutu modeli elde edilecektir.



Sekil 1.4. Kara Kutu Modeli

Pazarlama Tuketici Satin Alma
Mesajlar1 Kara Davranisi
Kutusu
Geri
Besleme

Kaynak: Kotler ve Armstrong (1996)

1.3. Tiiketici Davranislarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Literatiirde tiiketici davramisinm1 etkileyen faktorleri; sosyal, kiiltiirel,
demografik, durumsal ve psikolojik basliklar1 altinda toplanmaktadir. Sosyal faktorler olan
roller, statii, referans gruplari ve aile tiiketici davranislarinin olusmasinda biiyiik rol

oynamaktadir (Stimer, 2007:63).

1.3.1. Kiiltiir

Literatlirde farkli tanimlar1 mevcut bulunan kiiltiir; bir toplumun iiyelerinin
ayirici karakteristikleri olan biitliinlesik 6grenilmis davranmig tarzlari sistemidir. Bu, bir
grubun soyledigi ve yaptigi ile soylemedigi ve yapmadigi her seyi igerir (Tek, 1997: 217).

Kiiltiir, bir kiginin davranislarinin en temel sebebidir. Ciinkii kisi ¢ocukluktan itibaren bir
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toplum i¢inde biiyiir ve bu siirecte davranislari, algilar1 ve temel deger yargilari o toplumun
kilttriiyle sekillenir. Kisinin, satin alma davramisinda bulunurken, farkli davranista
bulunup yadirganmamak i¢in toplumda alisilagelmis inanglarin, deger yargilarinin
etkisinde kalmasi sasirtict degildir.

Her toplumun kiiltiirii iki tiirlii 6geden olusmaktadir. Bunlardan birincisi maddi
ogelerdir. Maddi 6geler toplumun gelisim siirecindeki teknolojik ilerlemesini ve liretime
yonelik teknik becerilerini ifade etmektedir. Ikinci 6ge olan manevi dgeler ise toplum
yasamina diizen veren deger, inang, yasa, gelenek, gorenek ve ahlak kurallarindan
olugmaktadir (Yaras, 1998:13). Bu agidan bakildiginda kiiltiir, tiiketici davranislarini
etkileyen faktorlerin bir cogunu kapsamaktadir. Kisinin algilama siireci, 6§renme siireci,
inan¢ ve tutumlari, kisiligi; icinde yasadigi toplumdan, bilhassa o toplumun kiiltiiriinden
etkilenmektedir. Kiiltiir, bir toplumun kisiligi olarak da diisiiniilebilir. Nasil ki bireyin
kisiligi onu digerlerinden ayirt ediyorsa, kiiltiir de ait oldugu toplumu o6zel kilar. Bu
kendine has yap1 kusaktan kusaga aktarilarak varligini devam ettirmektedir (Cakaur,
2006:61).

Tiiketicilerin tiikketim aliskanliklart kiiltiirel degerlere gore sekillenir. Mesela,
Tiirkiye’de kahvaltida ¢ay tiiketimi kiiltiirel bir degerdir, baz1 Avrupa iilkelerinde ise kahve
tilketimi 6nemlidir. Bayramlarda cocuklara bayramlik almak, nisan bohgasi hazirlamak,
stinnet diiglinli vb gelenekler yine kiiltiirel tiiketime Ornektir. Bir diger 6rnek ise Amerika
otomobil piyasasinda diisiik hacimli motorlarin yerine otomobillerde biiyiikk hacimli
motorlarin tercih edilmesidir. Dolayis1 ile insanin hayatinin sonuna kadar tiiketim
aliskanliklarin1 ve satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli etmenlerden birisinin, bagh
olunan toplum kiiltiirii oldugu soylenebilir. Beatty, Holloway ve Wang (2007:1126)

ergenlerin etkisini kiiltiir konusunu goéz Oniine alarak incelemislerdir. Cin ve Amerikan
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kiltiirlerini ve aliskanliklarin1 géz onilinde bulundurarak, her iki iilkeden topladiklari
orneklemlerle yaptiklar1 arastirmada, iki iilke arasinda farkliliklar1 ortaya g¢ikarmislardir.
Ancak kiiltiirleri ve aile yapilar1 farkli olmasina ragmen, bu iki iilke arasinda gozle goriiliir
bir farkliliga ulagilamamistir. Her iki ililkede de ergenlerin aile satin alma kararina olan

etkileri ayn1 boyuttadir.

1.3.2. Alt Kiiltiir

Alt kiltiirler; benzer durumlarda benzer yasam deneyimleri gegirmis kisilerin
olusturdugu ortak degerler sistemi olarak tanimlanir (Karafakioglu, 2006:98). Alt
kiiltiirlerin ortaya ¢ikis sebebi, niifusun artmasi ve kiiltiirin homojen yapisinin
bozulmasidir. Homojen yapinin bozulmasiyla; bolgesel, dinsel, irksal vb. boyutta ortak
nitelikler gosteren gruplar alt kiiltiirleri olusturmaktadir (Mucuk, 2009:82).

Biitiin diinya iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de etnik yapi, dini inang
farkliliklar1 gibi farkli etkenlerden dolay1 olusan cesitli alt kiiltiirler bulunmaktadir. Kiiltiir
gibi alt kiiltiir de tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen ¢cok 6nemli etkenlerden
bir tanesidir. Bazi alt kiiltiirlerdeki tiiketiciler, baska kiiltiirlere 6zenip bu kiiltiirdeki
insanlarin tiikketim kaliplarina uymaya c¢abalarken, bazilar1 da o kiiltiirdeki tliketim
kaliplarindan uzaklasmaya calisip farkli mallara egilim gosterebilirler (Islamoglu,

2006:97).

Almanya’daki Miisliiman insanlarin domuz etini tiiketmekten kaginmasi ya da
Amerika’da ki siyah 1rkin beyaz irka gore farkli giyim ve miizik tarzina sahip olmasi farkli
alt kiiltiire 6rnektir. Kiiltiirlerin benzer tiikketim davranislar gosteren alt gruplara ayrilmasi
pazarlamacilarin isini kolaylastirmaktadir. Hedef pazar olarak belirledigi alt kiiltiire en
uygun pazarlama karmasini gelistirebilen ve pazar boliimiinii satin almaya yonlendirebilen

isletmelerin daha basarili olmas1 muhtemeldir.
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Ramanjeet Singh (2012:161) yilinda Hindistan’da yasayan ¢ocuklarin aile satin

alma davranisina olan etkilerini ve rollerini incelemistir. 5-14 yaslarinda 800 c¢ocugu
orneklemine katan Singh, Punjab and Chandigarh adli iki ayr1 schirde ve bu sehirlere ait
ilgelerde arastirmasini yiiriitmistiir. Hedef {iriin olarak giysi, ayakkabi, c¢ikolata,
atistirmalik, bilgisayar oyunu, teknolojik aletler, saglik icecekleri ve bisikleti segmistir. En

yiiksek etkinin ise kiyafetler ve teknolojik esyalar {izerine oldugu bulgusuna ulagmistir.

1.3.3. Sosyal Simif
Yasadiklar1 hayat tarzi, gelir diizeyleri, toplumda gordiikleri saygi itibari ile
birbirlerinden ayrilan genis insan kiimelerine sosyal sinif denir. Sosyal siniflar arasinda
kesin simirlar yoktur; kisiler list smifa gecebilir veya alt sinifa diisebilirler (Mucuk,
2009:51). Genel olarak sosyal sinif, toplumu meydana getiren niifusun gelir, meslek,
egitim vb. faktorler bakimindan hiyerarsik siralanmasini ifade eden bir kavramdir.
Tiketici davraniglart agisindan sosyal smif {ic temel konuda belirleyicidir. Bunlar
tilketicilerin harcama egilimleri, tiiketim yapilar1 ve tasarruf egilimleridir. Ayni sosyal
siniffa mensup tlketicilerin tliiketim ve satin alma aligkanliklar1 birbirine benzerken,
harcama ve tasarruf egilimleri de benzer 6zellikler gostermektedir (Karabulut, 1981:74).
1.3.4. Referans Gruplan
Tiiketicilerin davraniglarini ve buna paralel olarak satin alma kararlarini
etkileyen faktorlerin basinda referans gruplari gelmektedir. Referans grubu, tiiketicinin
tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan toplulugudur (Eski,
2008:36). Referans grubu, kisinin degerlendirme, tutum ve davramig gelistirme siireci
tizerinde yonlendirici etkisi olan gercek veya hayali kisi ve gruplardir (Mucuk, 1999:83).
Referans gruplan kiigiik tliketici gruplaridir. Burada kisi gruba iiye olmayabilir. Ancak o

grubun iiyesiymis gibi hareket eder, davranis gdsterir. Ornegin bir cok erkek cocugu iyi bir
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futbol oyuncusu veya astronot olmayi; kiz ¢ocuklari da yildiz olmay1 arzu ederler (Tokol,
1996:17).

Referans gruplar1 kisiyi kimi zaman yeni bir davranisa kimi zaman yeni bir
hayat tarzina yonlendirmektedir. Ayrica referans gruplari, kisilerin tutumlarini, benligini,
tiriin marka tercihlerini sekillendirmektedir. Pazarlamacilar referans grubunun tiiketici
tizerindeki etkisini iyi analiz eder ve bundan faydalanmaya cabalar. Aile ve arkadas
gruplart gibi dogrudan etkili olan referans gruplarinin yaninda, bir sanatg¢iya duyulan
begeni de benzer bir etki saglayabilir. Referans gruplarinin iiriin ve markalardaki en giiglii
etkilerinin, otomobiller ve renkli televizyon se¢iminde oldugu ve baslica marka se¢imleri
tizerindeki etkilerinin ise, mobilya ve giyim kusamda oldugu arastirmalarla ortaya
konulmustur (Kotler, 2000:165).

1.3.5. Aile

Aile, tiyeleri arasindaki etkilesimin en yogun oldugu gruptur. Aile; evlilik bagi
ile baslayan, akrabalik ve sosyal baglar ile birbirlerine baglanan, farkli rollere sahip,
birbirlerini etkileyen, genellikle ayni evde yasayan bireylerden olugan, hem kazanan hem
de tiiketen bir birimdir (Giinindi ve Giren, 2011:351). Kisinin ailesi ve yakin g¢evresi,
davranig yapisinda biiyiik rol oynar. Ailede edinilen aligkanliklar, aile {iyelerinin su andaki
ve ilerdeki davraniglarmi etkiler. Cogu zaman aile tiyelerinden erkek malin fonksiyonel
ozellikleriyle kadin da goriiniisiiyle ilgilenir. Cocuklarin rolleri ise yaslari biiyiidiik¢e
degisim gostermektedir (Tokol, 1996:24).

Insanlar yaslandikca iiriin tercihleri ve aktiviteleri degismektedir. Literatiirde
aile konusu ile alakali Davis ve Benny (1974:51) eslerin, ailede satin alma siirecine
etkilerini incelemis, satin alma siirecini; problemin tanimlanmasi, bilgi edinme ve son

kararin alinmasi olarak 3 farkli siire¢ olarak ele almistir. Calismanin sonucunda ise esler
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arasindaki etkinin alinan {iriine ya da hizmete gore degisim gosterdigi ancak aile gezisi,
fast food yiyecek gibi iirlin ve hizmetlerde anne ve ¢ocugun etkisinin biiyiik oldugu
gorilmiistiir.

Wilkie (1975:225) ¢alismasinda bu {i¢ asamanin sonuna 4. fiil olan satin alma
fiilini de eklemis ve satin alma karar stirecini fiili olarak gergeklestirilmesini incelemistir.
Aile satin alma davranisinda eslerin roliinii karsilastiran Wilkes, eslerin verdigi cevaplar
arasinda diisiik korelesyon bulmustur ve calismanin sonucunda aile satin alma kararinin,
karar verme siirecinin {lizerinde bir asamada ele alinmasi ve arastirilmasi gerektigi
gercegine ulagsmstir.

1975 yilina kadar yapilan arastirmalarda satin alma davranisi tizerinde ¢ocugun
etkisine cok fazla ilgi gosterilmedigi goriilmektedir. Ancak bu boslugu fark eden Foxman,
Tansuhaj ve Ekstrom (1989:482) c¢alismalarinda anne, baba ve ¢ocugu ii¢lii olarak ele
almis, cocugun satin alma davranisi ilizerinde Ozellikle kendi kullanacag: {iriinlerde
(giyecek, dergi, bisiklet, atistirmalik vb.) etkisinin mobilya, ev bilgisayari, kablolu tv gibi

iirlinlere nazaran daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

1.4, Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Demografik Faktorler
1.4.1. Yas

Tiketiciler pazarmi yas degiskenine gore boliimlendirilmesi ihtiyaglarin,
egilimlerin ve ¢esitli psikolojik ve sosyal islevleri belirlenmesi agisindan biiyiilk 6nem arz
etmektedir. Bunun sebebi yasla birlikte bireylerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik
ozellikleri de degismesidir (Cakmak, 2004:47). Ornek vermek gerekirse; 15-20 yas grubu
cd, kiyafet vb. mallar talep ederken, meslege yeni atilan ve aile kuranlardan olusan 25-30
yas grubunun ev esyalar1 talebi daha yogundur (Koseoglu, 2002:56). Bir yas grubu

tarafindan tercih edilen iriin, bir digeri tarafindan hi¢ kullanilmiyor olabilir. Bu nedenle
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isletmeler yas grubunu, pazar boliimlemede bir degisken olarak alip; ilgilendikleri pazar
boliimiine uygun iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyeti ile tiiketicileri arzu edilen
davranisa yani satin almaya yonlendirebilirler (Cakir, 2006:72).

Martensen ve Gronholdt (2008:9), 5-13 yas arasindaki ¢ocuklarin satin alma
davranigi iizerine etkilerini arastirdiklar1 makalelerinde, 14 farkh iiriin kategorisinde, 779
kisiye anket uygulanmistir. Aile kararlarina olan etkinin, ¢ocuklarin ve ergenlerin yaglarina
gore degisiklik gdsterdigi sonucuna ulagilmistir. Yasca biiyiik olan ¢ocuklarin, daha kiiciik
cocuklara nazaran, alinan kararlara etkilerinin daha ¢ok oldugu gozlenmistir.
1.4.2. Meslek

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugu bilinen bir diger faktor, bagh
olduklart1 meslek gruplaridir. Meslek; insanlarin hayatlarini devam ettirebilmek i¢in
profesyonel olarak yaptiklar ise verilen ad veya unvan olarak tanimlanabilir. Bireylerin
meslekleri dogrultusunda satin alma eylemine girismeleri bir baglamda yaptiklari igin yam
sira elde ettikleri gelir ile de ilgilidir. Insaatta calisan bir is¢i restoranlara gitmektense
yiyecegini yanina alip ¢alistigi mekanda yiyecegi icin bir yemek kabi satin alma eylemi
gerceklestirecektir, ancak bir holding sahibi 6gle yemegini is yerinden ¢ok farkli bir yerde
liks bir restoranda yiyebilir ve bdyle bir {lirlin satin alma ihtiyaci hissetmez (Comert ve
Durmaz, 2006:354).
1.4.3. Cinsiyet

Cinsiyetin, hem satin alma kararinda hem de {iriin ve marka se¢ciminde 6nemli
bir rolii bulunmaktadir. Tiiketicinin kadin veya erkek olmasi satin alma davranislarinda,
talep ettikleri mallarda ve marka segimlerinde farklilik gostermesine yol agmaktadir.

Cinsiyet kimligine iliskin baz tiiketici arastirmalarinda bireylerin maskiilenlik (erkeksilik)



16
ve feminenlik (kadinsilik) diizeylerinin; sectikleri iirtinlerle aligveriglerle ya da reklamlara
verdikleri tepkilerle olan iliskisi 6l¢tilmiistiir.

Giliniimiizde kadinlarin ve erkeklerin toplumdaki yeri ve davraniglari degisim
gostermektedir. Artik erkekler de kadinlar gibi daha fazla market aligverisi yapmaktadir ve
hatta marka duyarliligina bile sahiptirler. Batili iilkelerde evde ¢ocuklariyla daha ¢ok vakit
geciren ve ev isleriyle mesgul olan erkeklerin sayisinin artmasi, cinsiyetle ilgili karisiklig
daha da artirmaktadir. Bu nedenle sadece kadinlari hedef alan reklamlardan ziyade,
toplumsal yarar1 6ne ¢ikaran ve erkekleri hedef alan reklamlar yapilmaya baslanmistir.

Literatiirde cinsiyet faktorii ile yapilan bir diger arastirmada, satin alma karari
siirecinin li¢ agsamasini; satin alma siirecinin baslatilmasi, arastirma ve degerlendirme ve
son kararin alinmasi olarak tanimlayan Belch (2002:112) ise aile satin alma siirecine farkli
bir boyut kazandirmistir. 458 kadin ve erkek iizerinde yapilan arastirmada kadin tiiketicinin
erkek tiiketiciden daha etkili oldugu sonucuna varilmistir. Beatty ve Talpade (1994:332),
Foxman’in 1989’da yaptig1 calismayr genisletmislerdir. Ergen etkisinin cinsiyete dayali
farkliliklarin1 incelemisler ve de sistematik bir aragtirma yapmak adina biitiinlestirici bir
model kullanmislardir. 429 G6grenciyle yapilan anketler sonunda ailenin ¢aligma statiisii
bakimindan farkliliklari, ergenin kararlara dahil olmasmi ya da olmamasini dogrudan
etkilemektedir. Cinsiyet agisindan kurulan hipotezde ise; anne-ogul ile anne-kiz iliskisi

arastirilmis, fakat 6nemli bir fark olmadig: bulgusuna ulagilmastir.

1.4.4. Cevre Duyarhhg:

Gliniimiizde doganin kendini yeniden iiretmesinin bir smir1  oldugu
anlasildigindan beri, ¢cevre mallar1 ad1 verilen degerlerin de 6nemi artmis bulunmaktadir.
Tiketiciler ihtiyaclarim1 giderecek {iriinlere yonelirken, bu {iriinlerin ¢evreyle olan

uyumlarimi goz Oniine almaya ve tiiketim aligkanliklarini bu dogrultuda sekillendirmeye
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baglamislardir. Birey olarak tiiketiciler, ¢evre igin daha az kirlilik yaratan, geri
doniistiiriilebilir, yenilenebilir kaynaklarin iiretimde daha fazla kullanimimi talep
etmektedirler (Erbaslar, 2008:86). Glinlimiizde tiiketici pazarlarinda ¢evre dostu liriinlere
iliskin talep artmis ve bu pazar biiylime trendi i¢erisine girmistir.

1.4.5. Yasam Tarzi

Yasam tarzinin, bireylerin yasadiklar yeri, yaptiklarini, yediklerini yani giinliik
yasantilarinin neredeyse her kismini kapsayan olduk¢a genis bir tanimi vardir. Kisilerin ilgi
alanlarini, fikir ve disiincelerini yansitan yasam tarzi, bos vakitlerde yapilan faaliyetleri de
icermektedir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995:449). Bireyin yasam tarzi dgrenme
yoluyla olugsmaktadir. Bireyin yasam tarzini etkileyen faktorler kiiltiir, sosyal sinif, referans
ve arkadag gruplari olarak sayilabilir (Sarikaya, 2004:64).

Bireyin dogustan gelen ve yasadigi ¢evrede 6grendigi davranigsal ozellikleri,
onun vaktini ve bagsta geliri olmak {izere biitiin kaynaklarini nasil kullanacagini biiyiik
Olciide belirlemektedir. Tiiketici karakteri, psikolojik ozellikleri, sosyal sinifi, statiisii,
meslegi ve geliri gibi faktorler dogrultusunda kendine 6zgii bir yasam sekli olusturur. En
cok kullanilan ve bilinen yasam tarzi 6lgme yontemi de Degerler ve Yasam Tarzlar
(VALS)’dir (Ercis, Unal ve Can, 2007:5). 1980 senesinde, Stanford Arastirma Enstitiisii
arastirmacilart Mitchell ve Spengler tarafindan gelistirilen VALS arastirmasi i¢in, 800
soruluk anket hazirlanmistir. Bu anket formunda tiiketicilerin demografik ozellikleri,
faaliyetleri, finansal durumlar ve {irlin tiiketim tarzlar 6lgiilmektedir. 18 yasindan biiyiik,
Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan 1600 kisiye uygulanana anket ile VALS yasam
tarzi yonteminin temeli atilmistir. Pazarlamacilar gerekli Ol¢limler yapildiktan sonra,
yasam tarzina bagli olarak kisinin tiiketiminin ve tercihlerinin farklilik gosterecegini

gormiis ve buna gore pazar boliimlendirmesi yapmustir. Literatiirde Kaur ve Singh (2006:8)
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cocuklarin aile satin alma kararlarina olan etkilerini ve yasam tarzinin ortaya c¢ikardigi
farkliliklar1 incelemis ve ¢ocuklarin kahvaltilik gevrek, disarida yemek, market aligverisi,
dayanikli tiiketim mallar1 gibi {irlin grubu satin alimlan ile ilgili oldugu saptanmistir.
Schaninger ve Putrevu (2006:3), pazarlamada farklilik yaratmak i¢in sosyal sinif, normlar,
degerler, yasam tarzlar1 ve rol modellerinin 6nemini ele almistir. Bu aragtirma; yas, egitim,
gelir, meslek gibi demografik 6zelliklerin etkilerini incelemistir. Arastirma i¢in 444 aile ile
goriisiilmlis ve anketler yapilmistir. Fast food {irlinler, restaurant secimi ve market

aligverisi gibi konularda ¢ocuklarinin etkisinin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir.

1.4.6. Ekonomik Ozellikler

Kisilerin gelirleri arttiginda genellikle bircok malin talebi artar ve gelir
esnekligi pozitif olur. Bu durumdaki mallara normal mal denir. Ornegin et, otomobil
normal mallardir. Bazi mallar i¢in durum tersine de olabilir. Yani gelir artti§i zaman bu
mallara olan talep azalir. Bu durumda gelir esnekligi negatiftir. Bu mallara ise diisiik mal
ad1 verilir. Ornegin gelir diizeyi yiikselen halk regel yerine bal, mercimegin yerine ise eti
ikame edecektir. En temel sekli ile iktisadi acidan bakildiginda, tiiketiciler ekonomik
anlamda giicli durumdayken, belli tiiketim mallart ile 1ilgili satin alma eylemini

gerceklestirme oranlari artar ve bunu daha hizli bir sekilde yapabilirler.

Aymankuy ve Ceylan (2013:10), ailelerin turistik iiriin satin alma siirecinde
cocuklarin etkisini inceledikleri arastirmalarinda anne ve babanin ¢alistigi ailelerde tatil
satin alma karar siirecinde eslerin etkisinin ortak oldugu sonucuna varirken, tek bir esin
calistig1 ailelerde babanin daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Ayrica 13 yas ve tizeri
yas grubundaki ¢ocuklar tatil satin alma karar siirecinde aktif rol oynarken, 13 yas alti

cocuklarin etkilerinin daha sinirli oldugu bulgularina ulasilmistir.
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1.5. Tiiketici Davranmislarim1 Etkileyen Durumsal Faktorler
Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma kararimi verdigi sirada var olan
durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya c¢ikan bir durumdan da
kaynaklanabilir. Hastalanan bir yakinini ziyaret i¢in kisinin baska bir sehre gitmek tizere
tren veya otobiis bileti satin almasi buna 6rnek olabilir. Otomobil almay diisiinen bireyin,
calistigi kurumdaki 6zel sebepler nedeniyle isini kaybetmesi, bu konudaki kararindan
vazgecmesine; maasinda artis olmasi ise diisiindiiginden daha iyi marka veya model bir
araba alma karar1 vermesine yol agabilir. Bir alisveris merkezinde herhangi bir {iriinii satin
alma amaciyla bulunmasa bile durumsal faktorlerin etkisiyle satin alma eylemi
gerceklestirebilir (Mucuk, 2009:49). Sekil 1.5’te durumsal faktorler sekil yardimiyla

gosterilmis ve agiklamalarina yer verilmistir.



Sekil I.5. Durumsal Faktorler
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1.5.1. Fiziksel ve Sosyal Ortam

Tiiketicilerin satin alma davramiginda bulunduklar1 yer ile ilgili faktordiir.

Aligveris yerindeki 1siklandirma, ses, miizik ve aligveris yerinin atmosferi gibi unsurlar

tiikketicinin kararini etkilemektedir. Tiiketici satin alma davranisinda bulunurken etrafindaki

kisilerden etkilenebilir. Bu kisiler satis gorevlileri, diger aligveris yapan insanlar ya da eslik

eden arkadaslar olabilir.
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Amir Ishaque (2014:165), 125 Pakistanl aile ile yaptig1 arastirmasinda artik

satin almanin tiim siireglerinde ¢ocuklarin basrolde olduklar1 ger¢egine ulagilmistir. 1960’1
yillardan bugiine degisen aile yapisi ile ¢cocuklarin aile i¢ginde artan 6nemini vurgulayan
Ishaque, artik ¢ocuklarin pazarlama faaliyetlerinde sahip olduklar1 giiclin farkinda
oldugunu belirtmistir. Fiziksel ve sosyal ortamin tiiketime biiyiik etkisi oldugunu
vurgulayan Ishaque, yerel marketlerin dahi c¢ocuklar1 direk olarak hedef aldiklar

pazarlama faaliyetlerine girismeleri gerektigini belirtmistir.

1.5.2. Zaman

Zaman, faktorii tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.
Ornegin, iiriin mevsimlik ise pazarlama cabalar1 ona gore gelistirilmelidir. Bu nedenle

pazarlamacilar zamanla ilgili li¢ soruya cevap vermeleri gerekmektedir (Tek, 1997:224).

» Alimlar mevsim, hafta, giin ve saatlere gore nasil etkilenmektedir?
» Gegmis ve simdiki olaylar satin alma kararinda ne gibi etkiler yapmaktadir?
» Tiketicinin satin alimda bulunmak ve {iriinii tiikketmek i¢in ne kadar zamani

vardir?
1.5.3. Satin Alma Nedeni

Tiiketicinin {irlinii veya hizmeti hangi amacla aldigi onemlidir. Mesela,
tiketici bir Uriinii armagan olarak alirken farkli, kendisine alirken farkli segim
yapmaktadir (Tek, 1997:224). Cakir’in (2006:161) satin alma kararlarinda ¢ocuklarin
rolleri arastirmasinda, Karabiik sehir merkezinde 9-11 yas grubunda devlet ve 6zel
okullarda egitim goren 590 ilkogretim Ogrencisi ile anket caligmasi yapmis ve

cocuklarin, triinlerle ve firmalarin pazarlama mesajlariyla ilgi diizeylerini ortaya
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cikarmaya caligmistir. Arastirma sonunda satin alma nedeni spor yapmak olan ¢ocuklarin

kiyafet ve spor malzemeleri tizerinde etkilerinin daha fazla oldugu sonucuna ulagilmstir.
1.5.4. Duygusal ve Finansal Durum

Kisinin aligveris anindaki duygusal hali, bilginin izlenmesini, aligveris siirecini
ve tiikketim davraniglarini etkileyebilir. Tiiketici hasta iken veya fazla zamanimnin olmadigi
durumlarda alacag {irlin i¢in fazla zaman harcamak istemeyebilir. Benzer sekilde ay sonu
geldiginde bireyler daha az ve dikkatli harcamaya yonelmektedir (Odabasi ve Baris,

2007:335).

Wut ve Chou (2009:151), Hong Kong’ta yasayan ¢ocuklarin aile satin alma
davranisina olan etkilerini incelemistir. 336 aile iiyesi ile aragtirmasini tamamlayan Ming,
cocuklarin ozellikler satin alma finalinde yani satin alma kararinin verilmesi evresinde
etkili olduklarimi ve bu etkinin ailenin finansal durumuna gore degisim gosterdigini ortaya

koymustur.
1.6. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler
1.6.1. Motivasyon (Giidiillenme)

Bir ihtiyacinin farkina varan tiiketici, bunu gidermenin yollarin1 aramaya
baslayacak, yani harekete gececektir. Bireyler her ne sekilde olursa olsun bir iirline karsi
satin alma davranis1 gelistirecek sekilde motive olduklari zaman, o iiriinii satin alma
egilimleri artar ve bu satin alma eylemini gergeklestirebilmek icin siki1 bir ¢aba igerisine
girerler. Insanin hareketlerinin ydnlerini belirleyen, diisiinceler, umutlar, inanglar, arzu,
ihtiya¢ ve korkulara giidii denir (Celtek, 2004:6). Bir insan1 belirli bir amag i¢in harekete

geciren giice ise glidiileme denir. Giidiilenme zihinsel olarak nereye gidecegimize, neler
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yapacagimiza ve nasil bir yasam elde edecegimize karar vermek ve kavramaktir.

Tiiketicilerde de satin alma davranisinda giidiillenmenin etkisi biiytiktiir.

Motivasyon kuramlarinin en taninmisi ve yaygin olan1 Maslow’un ‘Ihtiyaclar
Hiyerarsisi kuramidir (Reid, 2008:9). Maslow bu kuramda, bireylerin ihtiyaglarinin belli
bir siralama igerisinde oldugundan ve bir asama tamamlandiginda digerine gegcildiginden
bahsetmektedir. Bu noktada bir ihtiya¢ tam olarak giderilmeden digerine gecildiginde
motivasyon unsurunun tam anlamiyla olusamayacagindan bahsedilir. Maslow bu

hiyerarsiyi bes boliime ayirarak olusturmustur.

> Fizyolojik Ihtiyaclar (Susuzluk ve aglik gibi fiziksel gereksinimler)
> Giivenlik Thtiyaci (Fiziksel yasamin devami, korunma, sigimma)

> Sosyal Ihtiyaclar (Aidiyet ve Sevgi Ihtiyact)

> Sayginlik Thtiyaci (Sayilma, taninma ve kabul)

» Kisilik Gergeklestirme (Kisinin kendi kisiligini bulmast).
1.6.2. Ogrenme

Ogrenme deneyimlerin neden oldugu bir davramis degisikligidir (Solomon,
1996:137). Ogrenme, ancak tekrar edilerek gerceklesir. Ogrenme siiresi boyunca elde
edilen tiiketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisina yoniinii belirlemektedir.
Kisinin kendisine ya da ¢evresine iliskin tutumlar1 ve yargilar tecriibelerden yararlanilir ki

bu da 6grenmenin sonucudur (Tavsanci, 1991:21).
1.6.3. Algilama

Algilama, en genel anlamiyla, duyumlar1 ve bilgileri segmesi, kavramasi ve

yorumlamasi siirecidir. Ayn1 zamanda bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalari
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ve yargida bulunmalaridir (Paksoy, 1996:32). Herhangi bir uyaricinin, bireyin bes duyu
organinin ve sezgilerinin yardimi ile anlagilmasi, taninmasi, tanimlanmasi ve agiklanmasi
demektir. Baska bir deyisle, kisilerin disaridan gelen uyaricilari, kendileri igin anlamli bir
sekilde yorumlamalaridir (Karafakioglu, 2006:92). Algilama sadece duyulara bagh
fizyolojik bir siire¢ degildir. Bireyin egitim diizeyi ve beklentileri, gegmis deneyimleri,
O0grenme siireci ve ¢evresi de 6nem tasimaktadir. Algilama yalniz uyarana degil, o uyarani
sarmalayan cevreye ve kisinin o andaki kosullarma baghdir (Ozer, 2009:3). Tiiketicilerin
marka ve marka fonksiyonlarini algilama sekilleri isletmeler agisindan biiyiik 6nem tagir.
Bir iriin ne kendiliginden var olmakta ne de kendiliginden kisisel bir anlam
kazanmaktadir. Pazarlama agisindan bir iirlin tiiketici onun bir ihtiyaci karsilayacagin

algiladiginda var olmaktadir.

Goodrich ve Mangleburg (2010:1335), ebeveynlerin ve akranlarin ergen
etkisini algilayislarini incelemislerdir. Bu konuyu sosyal gii¢ teorisini agiklayarak ele alan
arastirmacilar uzman gii¢, mesru gii¢, ddiillendirme giicii, benzesim giicii ve zorlayici gii¢
kavramlarii aciklamis ve ergenler ile akranlar1 arasinda kurduklan iliskiyi, gii¢ iliskisi
tizerinden anlatarak, satin alma etkisinin nasil algilandigini agiklamiglardir. 175 6grenci
tizerinde yapilan anketlerle konu incelenmis ve iiriin ¢esidine gore alginin ve etkinin

degistigi sonucuna varilmistir.
1.6.4. Kisilik

Bir bireyi digerlerinden ayiran tiim disiince, duygu ve davranig 6zelliklerine
kisilik denir. Bireyin aliskanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis acilari
ayirt edici ozellikleridir (Sheth ve Howard, 1969:350). Her insanin satim alim kararii

etkileyen kendine 6zgii bir kisiligi vardir. Ornegin 6z giiven, asabiyet, boyun egme vb. gibi
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belirli baz1 kisilik tipleri ile {iriin ve markalar arasinda gii¢lii baglantilar olmas1 durumunda
kisilik, tiiketici davranisin1 anlamaya yardimci olmaktadir (Tek, 1997:105). Malene Gram
(2008:271), gocuklarin anne ve babalarinin satin alma davraniglarini 6lgmek amaciyla
farkli kisilik ve kiiltiirlere sahip 200 Danimarkali ve 200 Alman c¢ocugu ankete tabi
tutmustur. Ayn1 zamanda 800 Danimarkali ve 1200 Alman ¢ocukla da telefon goriismesi
yaparak veri toplamistir. Arastirmalar1 sonunda kisilik 6zelliklerine gore ¢ocuklarin aileler

tizerinde etkisinin farkli oldugu sonucuna ulagmistir.
1.6.5. Tutum ve Inanclar

Inanclar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayic
diistincelerdir. Tutum ise, bireylerin nesne ya da ortamlara olan olumlu ya da olumsuz bir
sekilde tepkide bulunma sekilleridir. Tutum ve inanglar bireylerin satin alma kararlari ile
dogrudan etkilidir (Odabas1 ve Barig, 2007:158). Toplumdaki bireylerin inanc¢larinin
benzerligi 6lgiisiinde yaygin ve giiclii bir kiiltiir ortaya ¢ikar. Inanglar ayn1 zamanda
kiltiriin siirekliligini de saglamaktadir. Tutumlar ise, bireye ait olma, gozlenebilen bir
davranig degil davranisa hazirlayici bir egilim olma, birey i¢in anlam tasiyan, bireyin
farkinda oldugu herhangi bir objeyle ilgili olma gibi 6zellikler gostermektedir. Mesela,
Hindistan’da yasayan bir bireyin islettigi restoranda inek eti satmasi olanaksizdir

(Solomon, 1996:269).

Degerler ise kurallardir, kisi veya toplum igin dogru olduguna inanilani igerir.
Toplumlart birbirinden ayiran en Onemli ozelliklerden biri farkli deger sistemleridir
(Ataman, 2001:503). Kiiltiirel degerler yasam sekli ve davranislarla iligkilidir. Toplum
kisilerin temel degerlerini, davraniglarini, siirlarini, ¢esitli durumlara karsi alacaklar

tavirlar1 sekillendirmektedir. Ornegin, Japonya ataerkil bir topluma sahiptir ve kadinlar
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erkeklere karsi her zaman c¢ok saygili davranmaktadir. Metro, otobiis gibi toplu tasima
araglarinda yash kadinlarin ayaga kalkip yerlerini geng bile olsa erkeklere vermeleri, bati

toplumlarinda yetismis kisilere ¢ok ters gelebilmektedir.
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II. BOLUM
AILE YASAM DONGUSU KAVRAMI ve ERGENLERIN ROLU
11.1. Aile Kavram ve Yapisi

Aile, toplumun olusumunda en kiigiik sosyal yapiyr olusturan, en eski ve en
onemli toplumsal kurumlardan biridir. Insanin dogumundan itibaren etkilesim iginde
bulundugu ilk toplumsal kurum kisinin ailesidir. Birey, aile iginde biiylimekte, ailenin, yasam
biciminden, deger yargilarindan, inanglarindan ve tutumlarindan etkilenerek yetismektedir.
Aile kisinin mensubu oldugu ilk referans grubu ve rol istlendigi ilk ortamdir. Aile bireyin
kisiliginin olusmasinda 6nemli bir faktordiir. Ornegin psikanaliz ekoliiniin kisiligin temel
yapisinin dogumdan sonraki ilk bes yil icinde olustugu yoniindeki gorisleri, aileye
gosterilmesi gereken Onemin daha da iist diizeyde olmasi gerektigini destekleyen onemli

gostergelerden biridir (Karaca, 2005:73).

Literatiirde dar ve genis anlamlarda olmak tizere, farkli aile tanimlarina
rastlanmaktadir. Amerikan Ev  Ekonomisi Birligi (American Home Economics
Association)’nin tanimina bakacak olursak; aile, ayni1 degerleri ve amaglari, alinan kararlarin
sorumluluklarini ve kaynaklari, zamanla gelisen ylikiimliiliik duygusunu paylasan, birbirine
siirsiz giiven duygulariyla bagl bireylerden olusan bir kurumdur. Kisinin dogup biiyiimeye,
hayata dair bir¢ok unsuru 6grenmeye basladig: aile, pazarlamacilar igin 6nemli bir aragtirma
konusudur. Ciinkii ailenin, aileyi olusturan bireylerin tiiketim davranislarinda etkisi vardir.
Kisi hem kendisi ailedeki aliskanliklardan etkilenmekte hem de kendi aliskanliklariyla diger

aile tiyelerini etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2007:245).

Yapilan ¢alismalarda tiiketim siirecinin heniiz bebek evresinde basladigi ortaya

konmustur. Yasamlarinin ilk iki yilinda c¢ocuklar, bazi nesneleri talep etmeye



28
baslamaktadirlar. Yiirimeye basladiklarinda kendi se¢imlerine dogru yonelmekte ve 5 yasina
geldiklerinde ise, aile bireylerinden yardim alarak aligveris yapmaktadirlar (Solomon,
2006:413). Cocuklarin aile i¢cinde karar alma siirecine olan etkileri arastirlidiginda dort ¢esit

aile yapis1 goriilmiistiir. Bunlar (Kog, 2011:311);

-Otoriter anne-babalar; c¢ocuklarinin kararlarin1  sorgulamadan dinlemelerini
isterlerler. Otoriter ebeveyne sahip ailelerde; ¢ocuklarin karar alma siirecine katilimi sinirl

diizeydedir.

-Ihmalkar anne-babalar; c¢ocuklarina yeterli ilgiyi gostermediklerinden onlarin

uzerinde etkili olamazlar ve onlar1 kontrol edemezler.

-Demokratik anne-babalar; ¢ocuklari igin esitligin uygulandigi bir ortam yaratmak
icin ugrasirlar. Demokratik ailelerdeki ¢ocuklar, karar alma siirecinde aktif rol

oynamaktadirlar.

-Her seye miisaade eden anne-babalar; ¢ocuklarini kisitlamamaya ugrasirlar. Bu
tarz ailelerde, ¢cocuklarin aileleriyle ayni1 haklara sahip olduklari ama daha az sorumluluklar

olduguna inanilir.

Konuya sosyolojik olarak yaklasildiginda, ailenin gorevleri arasinda, neslin
stirdiiriilmesi, ¢ocuklarin bakimi ve yetistirilmesi gibi faktorler sayilmasina ragmen, tiiketici
davraniglar1 agisindan bakildiginda farkli islevlerin 6nem kazandigi sdylenebilir (Odabasi ve
Barig, 2007:246). Bu islevler; ekonomik islev, toplumsallasma islevi, duygusal islev, uygun

yasam bicimi islevi ve slizgeg islevidir.
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11.2. Tiiketici Satin Alma Karar Birimi Olarak Aile
11.2.1. Aile Satin Alma Karar Siireci

Aile satin alma karar siirecinin daha iyi agiklanabilmesi i¢in satin alma Kkarar
stirecinin asamalarinin belirlenmesi 6nemlidir. Pazarlama literatiiriine bakildiginda arastirma
birimi olarak ailenin kullanildig1 ¢alismalarin satin alma karar siirecini farkli sayilarda
asamalara bolerek ele aldiklar1 goriilmektedir. Davis ve Benny (1974:54) bu siireci iki asama
halinde ele alirken, Belch (2002:121) iig, Wilkes (1975:224) ise dort asamaya bdlerek
incelemistir. Wilkie satin alma karar siirecini problemin tanimlanmasi, bilgi edinme ve
alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verme ve satin alma, tiikketim ve degerlendirme ve daha
sonraki satin alim siirecine gegis olarak asamalandirmistir. Solomon (2006:265) ise satin alma
siireci asamalarin1 bes asama ile tanimlamis ve bu asamalarin igerdikleri alt karar ve

faaliyetleri su sekilde ifade etmistir:

1. Problemin tanimlanmasi: Satin alma siireci kisinin arzuladig1 veya ideal olan
durum ile i¢inde bulundugu durum arasinda anlamli bir farklilik oldugunu hissedince
baslamaktadir. Tiiketici bu asamada ¢6ziilmesi gereken bir sorun ile karsi karsiya oldugunu

algilamaktadir.

2. Bilgi edinme: Tiiketici bu asamada farkina vardig ihtiyaci gidermek i¢in bu
ithtiyac1 giderecek iirlin ile ilgili lirlin tlirline gore hafizas1 gibi igsel veya aile, arkadaglar

kataloglar, reklamlar gibi dissal kaynaklardan bilgi edinmeye ¢alismaktadir.

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi: Uriinleri degerlendirirken hangi kriterlerin
onemli olduguna karar vermeyi, alternatiflerin sayisin1 kabul edilebilir bir sayiya indirmeyi,
zihinde Ttriinleri belirli 6zelliklere gore gruplandirmay: igine alan bir satin alma siireci

agsamasidir.
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4. Uriin segimi: Uriin gruplarindan uygun fikirlerin bir araya toplanip
degerlendirilmesinden sonra ¢ok basit ve hizli sonuca ulastiran stratejilerle veya daha fazla

dikkat ve anlama siireci gerektiren stratejilerle se¢im yapilmasi asamasidir.
5. Sonug: Satin almanin gergeklestirilip tirliniin kullanilmaya basladig1 agsamadir.
11.2.2. Tiiketici Olarak Aile

Aile, toplumun en 6nemli karar verici tiikketim siifi olmakla beraber yetiskinlerin
ve cocuklarin yakin etkilesimde bulunduklar1 bir gruptur. Cocuklarin finansal bilgi, tutum,
inan¢ ve uygulamalar1 6grenmesi agisindan da son derece 6nemlidir. Bu sebepten ailelerin
tilketime yonelik olarak nasil karar aldiklar1 yillardir pazarlamacilar tarafindan arastirilmistir.
Yapilan birgok c¢alismada aile kararlar1 baglaminda kadin ve erkeklerin etkileri
degerlendirilirken ¢ocuk etkileri de yavas yavas arastirmalara konu edilmistir (Shoham ve
Dalakas 2005: 152). Cocuklarin satin alma tercihlerindeki aktifliklerini etkileyen faktorler;
annenin ¢alisma durumu, ailenin egitim diizeyi, ailenin yapisi (6rne8in ataerkil olup
olmadigi), aile bireylerinin iletisim sekli, ailedeki ¢ocuklarin sayisi olarak sayilabilir (Kaur ve

Singh 2006: 5).
11.2.3. Tiiketici Olarak Ergen

Diinyada c¢ocuklar ve ergenler satin alma davranisinda aktif rol oynamaya
baslayana kadar pek ¢ok lriin ve hizmet i¢in hedef kitle belirlemesi yapilmamistir. Fakat
iiriin ve hizmetlerdeki cesitlilik artinca pazarlamacilar pazari analiz etmeye; gelir, yas ve
yasam tarzi gibi pek c¢ok degiskeni gbéz Onilinde bulundurmaya ugrasmistir. Tiiketim
¢ilgmhigmin ciddi boyutlara geldigi giiniimiizde cocuklar ve 6zellikle teenager adi verilen
ergen grubu tim firmalar acisindan ideal pazar hedefini olusturmaktadir (Kaur ve Singh,

2006:27). Ekonominin gelismesi bir ¢ok sektorde mal ve hizmet artis1 saglarken ve iiretilen
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mal ve hizmetlerin biiyiik cogunlugu ergen tiiketicilerin isteklerini ve arzularini tatmin etmeye
yoneliktir. Dolayisiyla ergenler, tiiketim kararlarinda ¢ok Onemli karar grubunu

olusturmaktadir (McNeal, 1992:93).

Ebeveynlerin hayatlarindaki en 6nemli kararlarinda dahi dogrudan etkisi olan
ergenlerin, ailelerin satin alma davranisi iizerinde etkisi yillardir arastirilan ve tizerinde
sOylenecek c¢ok sey olan kapsamli bir konudur. Her yastan ¢ocuk ailenin satin almalarini
dogrudan ya da dolayli olarak etkiledigi i¢in tiiketici olarak tanimlanabilir (Nazik, 2005: 65).
Cocuklar ailelerini hangi alisveris merkezine gidileceginden, satin alinacak friine kadar
yonlendirmektedir. Yapilan arastirmada; ¢ocuklarin, cep telefonu almak isteyen bir ebeveyn
tizerinde %57 oraninda etkili oldugu ve bu etkinin %67’lere ulastig1 sonucu elde edilmistir

(Akbulut, 2005:82).

Gilinlimiizde c¢ocuklar gelecegin sadik birer miisterisi olarak diisiiniiliirken
bugiiniin aktif birer tiiketicisi konumundadirlar. Cocuklar i¢in olusturulan pazar ¢cocuklart da
tilketime yonlendirerek onlar1 gelecegin tiiketicileri konumuna getirmektedir. Olusturulan bu
cocuk tiiketici pazar1 eglence sektoriinden, gida sektdriine ve hatta giysi sektoriine kadar pek
cok alt sektorler olusmaktadir. Uluslararas: bir fast-food zinciri olan lokantadan c¢ocuklara
verilen hediyeyi almak ig¢in ailesini ikna eden g¢ocuk satin alma siirecinin aktif iyesi
olmaktadir. Yine sevdigi kahramanin baskili resminin oldugu bir giysiyi aldiran c¢ocuk

ailesinin tiilketim davranisin1 yonlendirmekte ve tiiketici bir 6zne olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Aydemir, 2005:84).

Yapilan aragtirmalar ¢ocuklarin O6nemli bir pazar paymi olusturdugunu
gostermektedir. Bu potansiyeli kesfeden Delta Havayollari, 1980'lerin sonunda 7-14 yas arasi
cocuklar1 hedef alan “Fantastik Yolcu” programini basglatmistir. Diinyanin bir ¢ok firmasi

cocuklara yonelik markalar ve irlinler i¢in ozel fiyatlar belirlemekte, promosyonlar
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yapmaktadir. Algida Pazarlama Miidiirii Deniz Aktiirk, Algida’nin 10 yil once Tiirkiye
pazarina girdiginde ¢ocuk pazarina ne kadar 6nem verdiklerini ve bugiin nasil bu stratejinin
meyvesini topladiklarin1 su sozlerle ifade etmektedir: “Bundan 10 yil once ilk Algida
dondurmasini tadan ¢ocuklar, bugiin lise ve {liniversiteye gidecek yastalar. Su an ulastigimiz
dondurma bilincinde, tam 10 yildir yapilan reklamlar, yatirimlar ve egitsel calismalar ¢ok
etkilidir. Reklamlarimizda saglikli iiretilmis dondurmanin ve bu dondurma ile ¢ocuklarin

giivende oldugunun altim ¢izdik”’

Pazarlama sirketleri ¢cocuklar icin hobi esyalari, mobilya, spor ayakkabisi, glines
gozIligii, dis macunu, sampuan ve sabun gibi gesitli lirlinler tiretmektedir. Hatta bilgisayar
sirketleri, bankacilik ve yatinm hizmetleri verirken bile c¢ocuklar g6z Onilinde
bulundurmaktadir. Tiirkiye'de de Mc Donald’s, Mothercare, Yesil Kundura, Pinar Siit,
Pegasus Havayollari, Akbank ve Yapi Kredi Bankasi gibi firmalar da ¢ocuklar igin pazarlama
yapmaktadir. Cocuklar i¢in iiretilen 6zel ambalajlar ise pazarlama faaliyetleri i¢ginde cok 6nem

verilen bir konudur.

Cocuklarin ve ergenlerin aile tiiketim kararlarinda ¢ok biiyiik rol oynamaya
basladigr Michael Solomon’un Tiiketici Davranislar1 adli kitabinda da genisce ele alinmustir.
Kitapta ¢ocuklarin sekerleme ve oyuncak endiistrisini biiylik dlclide destekledigi, yani sira
diger iiriinlerin de satin alma karar1 verilirken gocuklarin etkili oldugu vurgulanmaktadir. Iyi
ya da kotii; yeni jenerasyon ‘aligveris icin dogmus’ seklinde lanse edilmektedir (Solomon,

2006:402).
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11.3. Aile Yasam Dongiisii

Aile sosyal bir sistem oldugundan diger sistemler gibi dogmakta, gelismekte ve
zamanla kendini yenilemektedir. Bu siire¢ iginde kisiler yaslanmakta, ihtiyag, istek ve
tercihlerinde degisikliklerle beraber ailedeki rolleri degismeye baslamaktadir. Yasam siireci
icerisinde bekar bir erkek evlendiginde koca roliine gecerken, ¢ocuklar oldugunda ise baba
konumuna gegerek rolii tekrar degismektedir. Bu rol degisiklikleri ailenin, karar verme
stirecini ve davraniglarint da 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2007:253).
Ailelerin ihtiya¢ ve isteklerinin zamanla degistiginin fark edilmesi, pazarlamacilar tarafindan

sik¢a kullanilan ‘aile yasam dongiisti’ kavramini giindeme getirmistir.

Ailenin yasam dongiisii, model ya da tipik bir ailenin yagam boyu kaynaklarindaki
degisiklikleri ve bu kaynaklara taleplerini agiklamaktadir. Ailenin yasam dongiisii bilgisi,
uzun vadeli planlama ve gelistirmeleri miimkiin kilmaktadir (Gonen, 1986:24). Yaygin olarak

kullanilan bir siniflandirmaya gore aile yasam dongiisiiniin basamaklar1 sunlardir (Arpaci ve

dig.,1992:32) :

1. Bekar genc tek yasayanlar

2. Yeni evlenmis gen¢ cocuksuz ciftler

3. Dolu yuva I (en kiiglik cocuklart alt1 yasindan kiigiik olan geng evli giftler)

4. Dolu yuva II (en kiiciik ¢ocuklart alt1 yagindan biiytik olan geng evli ¢iftler)

5. Dolu yuva III (¢ocuklar ile birlikte yasayan yash evli ¢iftler)

6. Bos yuva I (¢ocuklar1 yuvadan ayrilmis yaslt evli ¢iftler, aile reisi ¢aligtyor)

7. Bos yuva II (¢ocuklar1 yuvadan ayrilmis yash evli ciftler, aile reisi emekli)
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8. Yalniz yasayan I (Halen ¢alisan yasl bekarlar)

9. Yalniz yasayan II (Emekli yasli bekarlar)

Bir baska smiflama ile aile yasam dongiisii ABD (Amerika Birlesik Devletleri)

icin Tablo I1.1°de goriildigii sekilde basamaklandirilmistir;

Tablo I1.1.  Aile Yasam Dongiisiiniin Evreleri

EVRELER OZELLIKLER

1. Bekarlar evresi; gengtir, | Mali sikintilar azdir. Modada diisiince lideridirler.
evlenmemis insanlar ayri evlerde | Eglence ve oyuna yoneliktirler. Satin aldiklari:
yasamaktadir. temel ev aletleri, mobilya, otomobiller, tatillerdir.
2. Yeni evlenmis ¢ift; gengtir,

cocuklart yoktur.

Satin alma orani en yiiksek seviyede ortalama
dayanikli ev esyalari, otomobiller, ev cihazlari,
mobilya, tatiller.

3. Dolu yuva I; en kiigiik ¢ocuk alt1
yasinin altinda.

Ev esyalarinin en ¢ok satin alindigi evredir. Satin
almanlar: ¢amasir makineleri, kurutucular, TV,
bebek mamasi, vitaminler, oyuncaklardir.

4. Dolu Yuva Il; en kii¢iik ¢cocuk alt1
yasinda veya daha biiytiktiir.

Mali durumlar: daha iyidir. Reklamlardan daha az
etkilenirler. Satin alinanlar: ¢ok miktarda yiyecek,
temizlik malzemeleri, oyuncaklardir.

5. Dolu Yuva Il1; evli, yash giftlerdir.
Bakmakla gorevli olduklar1 g¢ocuklar
vardr.

Mali durum ilk iki evreye kiyasla daha iyidir.
Cocuklardan bazilar1 is bulup ¢alisir. Reklamlarla
etkilemek zordur. Satin alinanlar; dayanikli esya,
yeni daha zevk verici mobilya, otomobille seyahat,
gereksiz ev egyalari, dis hekimligi hizmetleri,
dergiler.

6. Bosaltilmis Yuva I; yash ciftler.
Kendileriyle birlikte yasayan ¢ocuklari
yoktur, aile reisi galigiyor.

Ev sahipliginin en fazla oldugu evredir. Mali
durumlart ve tasarruftaki hesaplar1 ¢ogunu
memnun eder. Seyahat, eglence ve kendilerini
gelistirmek arzusundadirlar. Hediyeler verirler,
bagislarda bulunurlar. Satin alinanlar; likks esya,
tatiller, ev i¢in esyalardir.

7. Bosaltilmus Yuva II; yash evli
ciftler, kendileriyle birlikte yasayan
cocuklar yoktur. Aile reisi emekli
olmustur.

Gelirde kesin bir azalma vardir. Ev muhafaza
edilir. Satin alinanlar: tibbi cihazlar, sithhi bakim
urtinleridir.

8.Hayatta tek Kisi; emekli.

Gelirde kesin bir diisiis olmaktadir. Bazi tibbi
bakim ve tibbi iriinler temel ihtiya¢ olmustur.
Ayn1 zamanda bakilmak, sevgi ve giivenlik
ihtiyac1 dogmustur.

Kaynak: (Murphy ve Staples, 1979:18; Wells ve Gubar, 1966:362).
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Bir bagka arastirmada ise evreler; bekarlik, yeni evli ¢ift, cocuklu gen¢ evli,

cocuklu yasli evli ve yash bekar evresi olmak iizere 5 sekilde ele alinmaktadir (Schiffman ve
Kanuk, 2010:33). Mcgoldrick ve Carter 1989°da aile yasam dongiisii modelinin alt1 evresini
gelistirmistir. Bunlar geng bekar evresi, yeni evli ¢ift, kii¢iik ¢ocuklu aile, ergenlik doneminde

gocugu olan aile, ¢ocuklari evden ayrilan aile ve daha sonraki yasamda aile olarak ele

almmustir (Nazl, 2003: 27).

Bu calismada ise, aile yasam dongisiiniin evreleri, yukarida yer alan

siiflandirmalar incelendikten sonra asagida yeralan evreler esas alinarak incelenmistir;

1. Geng Bekar Evresi

2. Cocuksuz Geng Evliler

3. Cocuklu (0-12 yas) Geng Evliler

4. Ergen (12&18 yas) Cocuklu Orta Yash Evliler

5. Yaslh Evliler (Cocuklar1 yuvadan ayrilmis)

6. Yasli Bekar Evresi (Emekli ya da halen ¢alisiyor)

Aile yasam dongiisiiniin her asamasinda bireyler, farkli ihtiyaglarini giderme
gayreti icerisinde olurlar. Yine, her donemdeki bireylerin tiiketim davraniglari da
birbirlerinden farkli olacaktir. Cocuklart evlenip evden ayrilmis bir aile ile yeni evli ve kiigiik
cocuklu bir ailenin ihtiyaglar farkli olacag: gibi, tiiketim davraniglart da birbirinden farklilik

gosterecektir. Pazarlamada 6nemli olan, bu hedef pazar1 dogru belirleyebilmektir.
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11.3.1. Gen¢ Bekar Evresi

Bu asamada geng kadin ya da erkek ailesinden ayrilarak bir ev kurmustur ve bir
boliimii is sahibi iken bir boliimii de egitim gormektedir. Geng bekar evresindeki insanlar,
kira, ev esyasi, kiyafet, eglence, araba gibi giderlei karsilamak i¢in gelirlerini harcarlar.
Kendini 6nemseme ve kendi ekonomisini kurma gibi 6zelliklere sahip olurlar (Hallag, 2013,

151).

11.3.2. Cocuksuz Geng Evliler

Evlilik ya da beraber yasama karari, aile yasam dongiisiinde yeni bir basamagi
olusturmaktadir. Para biriktirme, mobilya ve daha kapsamli sigorta sekilleri artik ihtiyag

haline gelmistir.

11.3.3. Cocuklu Geng Evliler (0-12 yas)

Aile yagam dongiisiiniin en uzun donemi olan bu asama, 20 yillik bir zaman
dilimini olustururken ailenin ¢ocuk sayisi arttikga bu zaman dilimi daha da uzar. Bu zaman
diliminin uzunlugu sebebiyle, ¢ocuklarin okul dncesi déonemi ve okul sonrasi donemi olarak
ikiye ayirabiliriz. Bu donemde ana baba meslek hayatinda ilerler ve gelirleri artarken
cocuklarin da artan masraflar1 olmaktadir. Bu donemde c¢ocuklar sebebiyle annelerin isi
birakmasi aile gelirlerinde problem c¢ikarabilir. Cocuklar ic¢in yapilan cesitli harcamalar

finansal sorunlar ortaya ¢ikarabilir (Schiffman ve Kanuk, 2010:33).

11.3.4. Cocuklu Orta Yash Evliler (12&18 yas)

Cocuklan 12&18 yas arasinda olan bu ailelerde artik oyuncak, uzun siireli
kullanilan giysiler ¢ocuklarin talebini karsilamamaktadir. Bu tip ailelerde dershane, stirekli

eskiyen ve yenilenen teknolojik iletisim araglarini satin alma gibi ihtiyaglar s6z konusudur.
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Moday1 yakindan takip eden ve etrafindaki akranlarindan etkilenen geng¢ birey stirekli
tiketme egiliminde olacaktir. Bireyler henliz c¢ocuk sahibi olmadan oOnce yaptiklar
aligverislerden ve sosyal aktivitelerden 0diin vermek zorunda kalarak, zamanlarinin ve

ekonomik kazanglarinin biiyiik bir kismini ¢gocuklarina harcama egilimi gosterirler.

11.3.5. Yash Evliler (Cocuklari yuvadan ayrilmis)

Bu grupta evin reisi hala ¢alisiyor olabilir, ancak bu grubu olusturan biiyiik bir
kesim ya tamamen ya da kismen tam zamanl islerinden emekliye ayrilmiglardir. Yas, sosyal
konum ve emeklilikle birlikte zayiflayan finansal durum nedeniyle, yasl evli giftlerin saglik,
ev, yiyecek ve eglence gibi alanlarda ihtiyaglari vardir. Bu grubun zamani vardir ancak ¢ok
fazla paras1 yoktur. Bu da seyahat indirimlerini ve grupga yapilan tatilleri yash evli ¢iftler i¢in

¢ekici kilmaktadir.

11.3.6. Yash Bekéar Evresi (Emekli ya da halen c¢alisiyor)

Bu asamada eslerden birisi hayatin1 kaybeder ve diger es hayatim1 tek basina
siirdiirmek zorunda kalir. Hayatta kalan es eger calisiyorsa yash evlilik asamasinda oldugu
gibi ekonomik olarak bir sorun yasamayip tek basina yasamanin saglamis oldugu katkiyla
daha rahat harcama yapip, kendi zevklerine yonelik tiiketim davraniglart sergilerken, eger tek
kalan es emekliyse ayni rahathigi gosteremeyecektir. Es, kardes ve yashilarin kaybi ile

ilgilenme ve kendi 6liimii i¢in hazirlik evresi baslamaktadir (Hallag, 2013, 151).

Aile yasam dongiisiiniin pazarlamacilar tarafindan dikkatli bir sekilde incelenmesi
ve ailelerin yasam dongiisii asamalarindan hangisinin i¢inde yer aldigmin bilinmesi, ailelere
hangi pazarlama yontemlerinin uygulanacagini belirleme ve dogru gruba dogru iiriin

satabilme agisindan son derece 6nemlidir.
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11.4. Aile Satin Alma Kararlarinda Ergenin Rolii

Son donemlerde ergenlerin, satin alinmasinda bir rol iistlenmedigi bir mal ve
hizmet grubu yok gibidir. Yeni neslin adeta tiikketim ve aligveris i¢in dogmus oldugu
sOylenebilir. Bugiiniin kiigiik tiiketicileri yarinin yetiskinleri oldugu i¢in onlarin bu hayat

felsefesi pazarlamacilar igin biiyiik firsattir (Caruanna ve Vassallo 2003: 56).

Cocuk pazari, 6zellikle Tiirkiye gibi geng niifusu olan iilkeler i¢in biiyiikk 6nem arz
eden pazar boliimlerindendir. Bati’da bu boliim ‘kids market’ve ‘adolescent influence’ olarak
adlandirilmaktadir. Cocuk pazar1 ve geng pazari, son yillarda Tiirkiye’de de hizli bir sekilde
gelismektedir. Bu gelismeden yararlanmak ve bu pazarda iiriinlerine yer bulmak isteyen
firmalar ¢ocuk pazarina iliskin dogru pazarlama stratejileri gelistirmeye calismahidir. 12&18
yas arasindaki ergenler, biiyiik bir giicii elinde bulunduran dev bir pazardir. Onceki
kusaklardan ¢ok farkli davranmaktadirlar. Anne babanin ¢alistig1 evlerde yetistikleri i¢in daha
ozgiirdiirler ve ailenin giinliik islerine yardim etmeye isteklidirler. Bu c¢ocuklar daha 6nce

alisik olmadigimiz sorumluluklar tistlenmektedirler (Cakir, 2006: 136).

Ergenlerin aile satin alma kararlarina olan etkileri, anne babanin egitim durumuna,
aile tiyelerinin karakterlerine, ¢ocuk ve ebeveyn iliskilerinin durumuna, ¢ocugun yasina, ve
teknolojik gelismelere bagl olarak degismektedir. Degisen yasam kosullariyla birlikte
cocuklarin karar siirecinde 0zellikle karar verici roliindeki agirliklar1 daha da artmaktadir.
Kadinlarin ¢alisma yasamina atilmasi, ¢ocuklarin kararlardaki etkilerini artirmistir. Ozellikle
anneleri ¢alisan ¢ocuklar bir ¢ok satin alma kararinda annelerinin rollerinin biiyiik bir kismini
istlenmekte yani sorumluluk almaktadirlar. Bununla birlikte pazarlama mesajlarina
ebeveynlerinden daha c¢ok agik olmalari, ebeveynlerinin yogun caligma tempolarindan
kaynaklanan ilgi agigini, ¢ocuklara daha fazla sorumluluk ve yetki vererek kapatmaya ¢alisma

istekleri gibi sebeplerle ¢ocuklarin goreceli etkisi gittikce baskinlasmaktadir (Budzanowska,
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2011:147).

0-6 yas grubu ¢cocuklar hem pazarlama mesajlarina daha acik olduklarindan hem
satin alma isteklerinde emredici olduklarindan satin alma kararlarinda 6zellikle baslatic
roliinii istlenmislerdir. Batida teenager olarak anilan ergenlik donemindeki ¢ocuklarda yani
aragtirmanin konusunu olusturan ergen grupta ise, Ozellikle moday: takip etme egiliminin
fazla olmasi nedeniyle, giyim, eglence ve elektronik harcamalarinda satin alma kararlarinda
etkilerinin yiiksek oldugu rahatga goriilebilir. Ergenlerin yaslarinin arttikg¢a, ailelerde satin
alma kararlarinda ebeveynlerin ¢ocuklara bagvurma egilimi de artmaktadir. Bu nedenle kiigiik
yaslarda emrederek kararlarda séz sahibi olan g¢ocuk, yasi ilerledik¢e ebeveynlerin bilingli
kararlartyla satin alma siirecine dahil olmakta ve Ozellikle alternatifler hakkinda bilgi

toplanmasinda ebeveynlerinin yiikiinii hafifletmektedirler (Beatty ve Talpade, 1994:335).

Ergenler erken yaslardan itibaren ailelerinin satin alma siireglerine eslik etmekte
ve bu davramigtan etkilenmektedirler ve ebeveynlerini gozlemleyerek tiiketici davranisi
edinmektedirler (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:216). Cocuklarin tiiketici olmaya
baslamasi, gozlem, talepte bulunma, secim yapma, yardimli aligveris, bagimsiz aligveris gibi

bir takim evreleri de beraberinde getirmistir. Bu evreler sunlardir (2012:5);

Gozlem: Cocugun pazarla tanistigi ilk evre olan gdzlemde; aileleri ile aligverise
giden bebek ve cocuklar aligveris cevresi ile ilk iletisimlerini kurmaya baglar. Bu siire¢ 2

aydan 33 aya kadar degisebilir.

Talepte bulunma: Bu asamada cocuk, televizyondaki reklamlarin da etkisiyle bazi

tirtinleri evde talep etmeye baslarken bazi tirinleri de aligveris esnasinda goriip istemektedir.

Secim yapma: Cocuklarda artan yas ile beraber, aligveriste goriilen {riinlerin
secebildikleri, raftan alabildikleri bir donemdir. Bu evrede, ¢ocugun ilk fiziksel iletisimi de

baslamis olur.
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Yardimli aligveris: Bu evrede ise ¢ocuklar, aile ve aile yakinlari tarafindan verilen
paralart yine ailelerinin yardimi ile harcamaya baslamaktadir, bununla beraber c¢ocuklar,

magazadaki lirlinlerin para karsiliginda alinabilecegini de anlamaya baglamaktadir.

Bagimsiz aligveris yapma: Aile yardimi olmadan ¢ocugun aligveris yapabildigi

bir evredir.

Yukarida sozii edilen tim bu 6grenme siiregleri bireyin bebeklik evresinden
cocukluga gectigi ve sonrasinda ergenlik donemine gecegi dort ana sosyallesme asamasini

icermektedir. Bu asamalar sunlardir (Ikinci, 2011:66):

0-2 Yas duyusal donem; cocuklarin taklit edebilme, disiinme ve animsama

yeteneklerini kapsamaktadir.

2-7 Yas algisal donem; g¢ocuklarin dil becerilerinin gelistigi ve diisiinmeye

bagladiklart bir donemdir. Ancak ihtiyaglarini diisiinceye ¢evirme yetisine sahip degillerdir.

7-11 Yas analitik donem; bilgiyi sistemli ve mantikli bicimde islemeye baglar.
Uriinleri ve markalar: dzelliklerine ya da markalarina gore ayristirabilirler. Uriiniin kalitesini,
detayini, teknik o6zelliklerini degerlendirmeye basladiklar1t bu donemde c¢ocuklar, ailelerini
ikna etmek icin stratejik davranmaya baglar. Bu evreden 6nce ¢ocuklar reklamlar1 eglence

amagli izlerken, bu asamada reklamlarin amac1 anlasilir hale gelmektedir.

11-16 Yas yansitma donemi; kendi ihtiyaclarini belirleyebilen, bagimsiz aligveris
tecriibesi edinmis c¢ocuklar bu evrede daha bilimsel diisiinmeye baslamistir. Yansitma

donemine giren bir ¢ocugun artik potansiyel miisteri oldugu soylenebilir.

Aile, okul, arkadas g¢evresi gibi c¢evresel faktorler ise ¢ocugun sosyallesmesinde
etkili araglardandir. Aile, ¢ocuga genel tutum ve davranislari ile ornek teskil ederken, ayni

zamanda cocuklara har¢lik vererek parayr nasil harcamalar1 gerektigini Ogretmektedir.
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Arkadas cevresi ise iiriinler ve markalar hakkinda bilgi vermektedir. Uriiniin denenmesini,
tirtiniin ne sekilde kullanilacagini, hangi magazanin tercih edilmesi gerektigini ve se¢ilmis

tirlinlerin marka tercihini etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2007: 229).

Cok yakin zamana kadar ¢ocuklara tiiketen fakat karar veremeyen bir grup olarak
bakilmakta iken artik bu durum degismektedir. "Brandchild"” olarak bilinen diinyanin sayili
marka dahilerinden Martin Lindstrom 'un yaptig1 arastirmaya gore, cocuklar alti yasinda
paranin farkini bilirken, on yasinda marka bilinci yerlesmektedir. Martin Lindstrom 20-30 yil
sonra ulasabildiklerinden fazlasini bekleyen ve muhtemelen hayal kirikligina ugramis bir nesil
gorecegimizi, ¢linkii isteklerine ulasmak i¢in ¢alismaya aligkin olmayan bir nesille karsi

karsiya oldugumuzu belirtmektedir (Lindstrom, 2009:37).

Sonu¢ olarak; dogum oranlarindaki azalmalar, ailelerin ¢ocuk sahibi olma
planlarin1 geciktirmeleri, hem anne hem babanin calistigi aile sayisindaki yiikselis, tek
ebeveynli aile sayisindaki ylikselis, ¢calisan anne babada olusan sucluluk duygusu, ¢ocuklarin
bilgiye ulasmada teknolojik ve haberlesme kanallarini rahatga kullanabiliyor olmasi,
reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkisi gibi sebeplerle ¢ocuklarin aile kararlarinda en etkili

eleman haline getirmistir.
11.5. Aile Satin Alma Kararinda Aile ve Ergen Etkilesimi

Gliniimiizde aileler ¢ocuk merkezli tliketim asamasmna girmislerdir ve ister
istemez cocuklarin aile satin alma karari lizerinde 6nemli ve belirleyici bir unsur olduklarini
kabul etmislerdir. Gegmiste satin alma kararlarinin erkek tarafindan m1 yoksa kadin tarafindan
m1 verilmesi gerektigi konusunda tartigmalar yapilirken ve arastirmalar bu yondeyken bugiin
cocuklarin aile satin alma karar siirecinde en etkileyici elemanlardan biri oldugu konusunda

hem aileler hem de pazarlamacilar kesinlikle hem fikirdir.
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Babanin para kazandig1 ve annenin ¢alismayip ¢ocuklara baktig: ailelerde gii¢ ve

etki ebeveynlerdedir. Her iki ebeveynin de calistigr ailelerde ise ebeveynler ¢cocuklara daha
¢ok para verme ve daha ¢ok mal ve hizmet alma istegindedirler. Ciinkii cocuklar ile yeterince
vakit geciremedigini diisiinen ebeveynler, su¢luluk hissetmekte ve bu eksikliklerini bu sekilde

telafi etmeye ¢alismaktadirlar.

Teknolojinin hizla gelismesi ¢ocuklarin tiiketim tercihlerini de etkilemektedir.
Maruz kaldiklar kitle iletisim araglarinda her giin binlerce pazarlama mesajiyla kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Ebeveynlerine oranla dikkat diizeyleri daha yiiksek oldugu i¢in bu mesajlara
daha agik tepki gostermektedirler. Bu mesajlari ebeveynlerine de iletmektedirler. Bu nedenle
ailenin satin alma siirecinde bilgi tastyici, baslatict ve etkileyici rollerini yogun bir sekilde
tistlenmektedirler. Gengler ¢ok yonlii bir pazar boliimiidiir ve ihmal edilemeyecek kadar karli
bir pazar firsatidir. Bu pazarda basarili olmanin iki anahtar1 vardir: Geng tiiketicilerin 6nemini
kabul etmek ve onlarin benzersizligini anlamak. Gengler aslinda hem bugiiniin hem yarinin
tikketicileridir. Bir marka bir gencle iletisim kurdugunda Omiir boyu siliren bir sadakat
saglayabilir (Islamoglu, 2006 : 97).

Sekil I1.6: Ailede Farkh Tiiketim Rolleri

_— e

Bu, iyibir dogum
giinil armadiam olur!

Etkileyvics

MNereden? MNasil?
MNe zaman?

L—
e

HAnrar verici

Babacizim bana oyuncalc
Kauflarnzes tren ahir nasimn? Saiirn afick

Kaynak: (Altunigik ve dig., 2004: 67)
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Satin alma kararinin verilmesi asamasinda ailede ¢ocuk bulunmuyorsa, son karar

esler arasinda yapilacak goriismeler sonucunda verilir. Ancak aileye ¢ocuk dahil oldugunda
yapilacak aligveriglerde, anne ve baba sifatini kazanmis olan bireyler sadece kendilerini
diistinerek hareket edemezler. Ailenin yeni iiyesi onlar i¢in ¢ok Onemlidir ve satin alma
kararlar1 onun ihtiyaclarina ve onun isteklerine gore verilir. Cocugun aile karar alma siirecine
olan etkisi, cocugun yasi, cinsiyeti, sosyal sinifi ve egitimine gore degiskenlik gosterir. Ayni
sekilde ebeveynlerin c¢ocuklarinin tutumlarmma olan tepkileri farkli kiltiirlere gore
degismektedir. Pazarlamacilar, kiiresel indirim promosyonlari ve reklamcilik stratejilerini

uygulamaya koyarken bu gozlemleri dikkate almalidir (Wimalasiri, 2004:281).
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II1. BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULAR
I11.1. Arastirmanin Kapsam

Uriinlerin tiiketiminde farkli kararlarin alindigi birimlerden biri de siiphesiz ki
ailedir. Bagka bir ifadeyle; satin alma kararini veren birim, birey olabilecegi gibi ¢ok genis bir
yelpazede, ¢ok sayida liriiniin satin alindig ve tiiketildigi aile de olabilmektedir. Ailede satin
alma kararlarinin alinmasinin en temel 6zelligi, karar alma siirecinde birden fazla kisinin etkili
olabilmesi, aile tiyelerinin farkli asamalarda karara dahil olabilmesidir. Aile igerisinde satin
alma kararinin verilmesinde; egitim diizeyi, evlilik siireleri, yillik toplam tiikketim harcamalari
tutari, meslek, ailede ¢ocuk olup olmamasi ve gocuk sayisi gibi etkenler belirleyici olarak

goriilmektedir.

Toplumda ve aile yapiSinda meydana gelen degisiklikler g6z Oniinde
bulunduruldugunda, ¢ocuklarin istekleri eskiye kiyasla daha 6nemli bir konumdadir.
Cocuklar, satin alma kararlar1 verilirken, hem karar verici hem de etkileyici olarak aile
icerisinde Onemli bir yere sahiptir. Bu sebeple, pazarlamacilarin ailenin satin alma
kararlarinda ¢ocuklarin roliinii dogru tespit etmeleri gerekmektedir. Bu rollerin dogru tespiti
ile hedef kitle de agikca belirlenebilecek ve uygun iiriin konumlandirmasi yapilabilecektir.

Arastirma, Mersin ilinde yasayan 12&18 yas grubundaki ergenleri kapsamaktadir.
111.2. Arastirmanin Onemi

Avrupa’ya nazaran, Tirkiye’de ailenin satin alma kararinda ¢ocuklarin ya da
ergenlerin etkisini inceleyen arastirmalarin siirli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Giliniimiizde sosyal ve ekonomik dengelerdeki degisiklikler nedeniyle cocuklar ve de ergenler

aile satin alma kararinda daha etkili olmaya baslamislardir. Bu nedenle aile satin alma
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kararlar1 ile ilgili ¢alismalarda, anne ve babanin yaninda ergenlere de yer verilmelidir.
Ergenlerin aile satin alma kararlarina etkileri, iilkeler ve hatta sehirler arasinda, sosyo-
ekonomik, kiiltlirel ve diger etkenlerden dolay1 farklilik gosterebileceginden, bu arastirmanin
bulgularinin, literatiire katki saglayacagi ve lilkemizdeki pazarlama faaliyetlerine 6nemli

ipuclar1 verecegi diisiiniilmektedir.

Bunlarin yani sira, yapilan literatiir ¢alismasinda konu ile ilgili, Mersin ilinde
yapilmis higbir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu agidan bakildiginda, bu ¢alismanin literatiirdeki

bu boslugu dolduracag ve gelecek ¢alismalara 151k tutacagi diistiniilmektedir.

111.3. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu aragtirmanin amaci, 12&18 yas grubu ergenlerin, ailesinin tiikketim
davraniglarint ne 6l¢iide etkiledigini bazi1 degiskenler acisindan (yas, cinsiyet, anne/babanin
meslegi, yast ve egitim durumlar, aylik geliri, aile tipi vb.) belirlemektir. Bu genel amag

dogrultusunda arastirma sorular1 hazirlanmistir. Bu sorular soyle siralanabilir;

-12&18 yas grubundaki ergenler, farkli iiriin gruplarinda satin alma karar siirecinin

hangi asamasinda daha etkilidir?

-Ailenin satin alma siirecine katilimda 12&18 yas grubundaki ergenlerin cinsiyeti

farklilik gosterir mi?

-Annenin ya da babanin ¢alisma durumuna goére ergenlerin ailenin satin alma karar

stirecine etkisi farklilik gdsterir mi ?

-Ebeveynlerin egitim seviyeleri, ergenlerin ailenin satin alma siirecine katilmasinda

etkili midir?

-Ailenin gelir durumu, ergenlerin satin alma siirecine katiliminda etkili midir?
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-12&18 yas arasindaki ergenlerin ailenin satin alma kararlarina etkileri ailenin gelir

durumuna gore farklilik géstermekte midir?

111.4. Arastirma Modeli

Aragtirmada, arastirmanin amacina uygunlugu bakimindan Tanimlayici Aragtirma
yapilmigtir. Tanmimlayic1 aragtirmada eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlar,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktadir (Kurtulus, 2004:310). Bu
arastirmaya katilan bireylerin yas, cinsiyet, ailesinin gelir durumu, annesinin egitim ve
calisma durumu, babasinin egitim ve calisma durumu ile bireyin ailesinin satin alma
davranigina olan etkisi arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirmanin amaci ile baglantili
olarak degerlendirildiginde tanimlayici modelin arastirmaya uygun diistiigii goriilmektedir.
Yapilan literatiir taramasinda, arastirmalarda 6zellikle yas, cinsiyet, ailenin gelir durumu,
ailenin egitim seviyesi ve ailenin meslek grubu ile aile satin alma kararmna etki diizeyi

arasindaki iliskinin incelendigi goriilmustiir.

I11.5. Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirma i¢in asagidaki hipotezler kurulmustur;

H1. Ergenin aile satin alma kararina etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H2. Ergenin aile satin alma kararma etkisi annesinin ¢alisma veya ¢alismama durumuna gore

farklilik gostermektedir.

H3. Ergenin aile satin alma kararina etkisi yasina gore farklilik gostermektedir.

H4. Ergenin aile satin alma kararina etkisi babasimin egitim durumuna goére farklilik

gostermektedir.
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H5. Ergenin aile satin alma kararina etkisi annesinin egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir.
H6. Ergenin aile satin alma kararina etkisi kardes sayisina gore farklilik gostermektedir.

H7. Ergenin aile satin alma kararma etkisi ailenin gelir durumuna gore farklilik

gostermektedir.

H8. Aile kullanimina yonelik yiiksek maliyetli {irlinlerde ergenin aile satin alma davranigina

etkisi ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9. Aile kullanimina yonelik diisiik maliyetli tirinlerde ergenin aile satin alma davranigina

etkisi ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H10. Ergen kullanimina yonelik yiiksek maliyetli {irlinlerde ergenin aile satin alma

davranisina etkisi ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H11. Ergen kullanimina yo6nelik diisiik maliyetli iiriinlerde ergenin aile satin alma davranigina

etkisi ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

111.6. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Orneklemin belirlenmesi, arastirmalar igin hayati derecede ©oneme sahiptir.
Bilimsel arastirmalarda basarili bir 6rnekleme siireci, dort asamadan olusmaktadir (Altunisik

ve dig., 2004:123).

- Arastirmanin ana kiitlesini tanimlamak,

- Ornekleme ¢ercevesini belirlemek,

- Ornek biiyiikliigiinii belirlemek,

- Uygun 6rnekleme teknigini kullanarak 6rnegi se¢mek.
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Karasar (1999), arastirmanin ana kiitlesini, genel evren ve ¢alisma evreni olarak

ikiye ayirmaktadir. Genel evren soyut bir kavramdir. Tanimlanmasi kolay fakat ulagilmasi
olanaksiz bir biitiinii anlatmaktadir ve aragtirmacinin ideal sec¢imidir (Biiytlikoztiirk vd.
2009:79). Ornegin, insanlar1 ana kiitle olarak alan bir arastirmacinin, tiim insanlara ulasmasi
ve tiimilyle gilivenilir bir sonuca varmasi imkansizdir. Bu sebeple, ulasilabilir evren kavrami

gelistirilmistir.

Calisma evreni ise daha realist, hakkinda goriis bildirilecek veya genellemelerde
bulunabilecek, arastirmacinin gergek¢i se¢imi olan evrendir (Biyiikoztirk vd., 2009:79).
Caligilan tezde, ulasilabilir evren Mersin ilindeki 12&18 yas arasi egitimine devam eden
ergenler olacaktir. Arastirma, 6rneklem birimlerine daha hizli ve kolay ulasabilmek adina
Mersin ilinde bulunan Ilkégretim Okulu, Fen Lisesi, Anadolu Lisesi, Spor Lisesi, Sanat
Lisesi, Ozel Lise, Meslek Liseleri ve Teknik Liselerde egitimine devam eden ergenler ile yiiz
yiize goriisme yontemi kullanilarak yapilmistir. Orneklem grubunu séz konusu Ogrenciler
arasindan kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen ve calismaya katilmaya goniillii olan
ogrenciler olusturmaktadir. TUIK 2015 verilerine bakildiginda, Mersin ilinin niifusunun
1.705.774 oldugu goriilirken, 12&18 yas arasi ergen sayisina ulasmak igin yapilan

aragtirmada ise bu sayinin 291,050 oldugu belirlenmistir (www.tuik.gov.tr). Bu sayiya gore

aragtirmanin Orneklem biyiikligi %95 giliven araliginda; %35 kabul edilebilir hata payiyla

minimum 384 olmalidir. Yapilan ¢alismada 400 adet anket uygulanmustir.

II1.7. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu olusturulurken kullanilan ifadeler icin ‘Tiiketici Satin Alma
Kararlarim1 Etkileyen Faktorler ve Ailede Satin Alma Kararinin Verilmesi’® (Miiderrisoglu,
2009:149) ve ‘5-6 Yas Grubu Cocuklarin Ailenin Satin Alma Davranisina Etkileri Uzerine

Bir Arastirma’ (Isin, 2001:207) adli tezlerden ve ‘Cocuk Iletisim Stilinde Ebeveynlerin Rolii


http://www.tuik.gov.tr/
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ve Aile Satin Alma Kararlari’ (North ve Slimmon, 2007:14) adli makaleden yararlanilmistir.
Bu iki tezde ve makalede yer alan ifadeler, tezin arastirmasina uygun sekilde derlenmis ve

sorular ankette bulunan son halini almistir. Uygulanan ankete ekler boliimiinde yer verilmistir.

Saha arastirmasi Oncesinde, anketin ve sorularin anlagilirligini, cevaplama siiresini
ve genel olarak uygulama tarzin1 degerlendirebilmek maksadiyla, hedef kitleden secilecek
kiiclik bir grup (6rnegin, n=10-20) lizerinde uygulama yapilmasi (6n pilot) faydali olmaktadir
(Biiytikoztirk vd., 2009:135). Bu amagla, anket formu olusturulduktan sonra arastirmanin
ornegini temsil edebilecek ve ana kiitleden kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen 20 kisiyle
kisisel goriismeler yapilarak ilk on test gerceklestirilmistir. Katilimcilarin anket formunu
ortalama 14 dakikada cevapladiklar1 goriilmiistiir. Anket formunda gerekli diizeltmeler
yapildiktan sonra anketin ikinci 6n test uygulamasina gegilmistir. Son sekli verilen anketin ilk
15 sorusunda ergen ve ailesi hakkinda demografik bilgilere ulasilmaya calisilmigtir. 16.
Soruda ise 4 ayr {riin grubu ic¢in satin alma kararinin hangi asamasinda etkili olduklari
ogrenilmek istenmistir. 17. soruda ise ergenin ailesinin satin alma kararina etki diizeyini 6lgen
likert olgekli 11 tane ifadeye yer verilmistir. ifadeler ‘Kesinlikle Katiliyorum = 5,
Katiliyorum = 4, Kararsizim = 3, Katilmiyorum = 2, Kesinlikle Katilmiyorum = 1’ seklinde

derecelendirilmistir.

111.8. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma sadece 12&18 yas arasi ergenleri kapsamakta olup, bu yas simirmin
altindaki veya istiindeki hicbir katilimc1 aragtirmaya dahil edilmeyecektir. Ayrica, anketlerin

Mersin ilinin merkez ilgelerinde yagayan ergenlere uygulanmasi da baska bir kisittir.



50

111.9. Elde Edilen Verilerin Analizi

Aragtirmaninin  bu bolimiinde, anket Olgeginin giivenilirlik testine, anket
uygulamasina katilan ergenlerin ve ailelerinin demografik 6zelliklerine ve iiriin satin almanin
hangi agamasinda etkili olunduguna iligkin bilgiler yer almaktadir. Anket formu ile toplanan
verilerin analizini gerceklestirmek amaciyla SPSS istatistiksel paket programindan
yararlanilmigtir. Arastirmada, Giivenilirlik Analizi, T-Testi, ANOVA Testi ve Capraz

Tablolar kullanilarak Ki-Kare testleri uygulanmustir.
111.9.1. Giivenilirlik Analizi

Pazarlama aragtirmalarinda ¢oklu Olgeklerin igsel tutarliliginin Olgiilerek
giivenilirligi test etmede en yaygin olarak kullanilan yontem Cronbach Alpha olarak da
bilinen alfa katsayisidir (Smith ve Albaum, 2005:366). Alfa degeri 0 ile 1 aras1 degerler alir
ve Olgegin glivenilirliginin 1y1 olarak kabul edilebilmesi i¢in Alfa degerinin 0,7 ve lizerinde
olmasi beklenmektedir (Altunmisik vd., 2007:115-116; Nargundkar, 2008:64). Arastirmada
kullanilan Likert 0Olgekli ifadelerin giivenilirlik analizleri, Cronbach Alpha Kkatsayisi

kullanilarak yapilmistir.

Tablo 111.1. Likert Olcekli Sorularin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Cronbach's ifade
Alpha Sayisi

,952 11

Arastirmada kullanilan dlgegin giivenilirlik analizi sonucunda ve alfa katsayisi
0,95 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla, Olgegin oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir.
Ergenlerin ailelerinin satin alma kararlarina etki diizeylerini 6l¢mek i¢in kullanilan ifadeler

sunlardir:



o1

Olcek ifadeleri

Evde bir iiriine ihtiya¢ duyuldugunu fark ederim.

Bir iiriintin satin alinmasinin faydali olacagina karar verebilirim.

Satin alinacak iirliniin alternatifleri ile ilgili bilgi toplarim.

Farkli markalar1 incelemek i¢in magazalar1 dolasirim.

Ailede ne kadar harcama yapilacagina karar vermede etkim vardir.

Satin alinmasi diigiiniilen tiriiniin rengini/modelini segmede dogrudan etkim vardir.

Satin alinacak uirtinlerin markasi konusunda 1srarci olurum.

Hangi marka {irlin alinacagi kararinda dogrudan etkim vardir.

©O©| O N| O O & W N -

Alternatif tirtinlerden hangisinin alinacagi kararinda etkili olurum.

=
o

Uriiniin hangi magazadan alinacagina karar vermede etkiliyimdir.

[3XY
[ExY

Tekrar satin alma kararinin verilmesinde etkim vardir.

Likert oOlgekli ifadelerin yer aldigi sorulara verilen tiim cevaplar incelenmis,
cevaplarin sikligina bakilarak, ortalama bir skor belirlenmistir. Bu skor ‘ortalama etki
derecesi’ olarak adlandirilmistir. Ortalama etki derecesi ile yas grubunun, ebeveynin egitim
durumunun, annenin ¢alisiyor ya da calismiyor olmasmin, kardes sayisinin, aile gelir

durumunun vb. ilisKilerini 6lgebilmek igin testler ve analizlere bagvurulmustur.
111.9.2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan cevaplayicilarin cinsiyet, yas, okudugu okul tiirli, anne ve
babalarinin egitim durumu, mesleki durumu, ailenin geliri ve evde yasayan kisi sayist gibi
demografik  Ozelliklerine ¢alismanin  bu bdliimiinde yer verilirken, satin alma
davraniglarindaki tutumlarina yonelik Ozelliklere iliskin frekans ve ortalamalar, tablolar

yardimut ile agiklanmaktadir.
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Tablo 111.2.  Ankete Katilan 12&18 Yas Ergenlerin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Secenekler Frekans %
Cinsiyet Erkek 222 55,5
Kadin 178 445
12 25 6,3
13 43 10,8
Yas 14 38 9,5
15 142 35,5
16 132 33,0
17 11 2,8
18 9 2,3
Meslek 39 9,8
« Sanat 12 18,0
Okudugunuz Ozl 17 43
. - Spor 78 19,5
Lisg Turd Aol 65 16,3
Fen 23 58
ilkégretim 106 26,5

n:400

Calisma dahilinde 400 katiimciya ait demografik bilgiler bu tabloda
Ozetlenmistir. Kiz d6grencilerin katilim orani %44,5 iken erkek katilimcilarin oran1 %55,5 tir.
Yas araligina gore katilimcilar incelendiginde ¢ogunlugun 15 ve 16 yaslar (%35,5 ve %33)
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %10,8 inin 13 yasinda, %9,5 inin ise 14 yasinda oldugu
goriilmektedir. Okunan lise tiirlerine bakildiginda ise katilimcilarin %19,5 nin Spor Lisesi’ne,

%18’inin Sanat Lisesi’ne, %16,3” iiniin ise Anadolu Lisesi’ne gittigi goriilmektedir.



Tablo 111.3. Ankete Katilan Ergenlerin Ailelerinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Secenekler Frekans %
26-35 52 13,0
. 36-45 198 49,5
Annenin Yasi 4655 141 353
55 ve iistli 9 2,3
ilkokul 23 5,8
Ortaokul 17 4,3
Annenin Egitim Durumu Lise 232 58,0
Universite 117 29,3
Yiiksek lisans 11 2,8
Isci 8 2,0
Devlet Memuru 68 17,0
Serbest Meslek 72 18,0
Annenin Meslegi Emekli 11 2,8
Caligmiyor 105 26,3
Ozel Sektor Calisan 119 29,8
Diger 17 43
36-45 101 25,3
Babanin Yas1 46-55 227 56,8
55 ve ustl 72 18,0
Ortaokul 27 6,8
e Lise 218 54,5
Babanin Egitim Durumu Bniversite 121 303
Yiksek Lisans 34 8,5
Isci 7 1,8
Devlet Memuru 110 27,5
Babanin Meslegi Serbest Meslek 41 10,3
Emekli 47 11,8
Ozel Sektor Calisan 195 48,8
Cekirdek Aile 308 77,0
. . Tki Kusak Bir Arada 62 15,5
Aile Tipi Uc Kusak Bir Arada 11 2,8
Tek Ebeveynli Aile 19 4,8
Biitceye Katkida Bulunan ! Klsl 8 195
. . 2 Kisi 312 78,0

Kisi Sayis1 =
3 Kisi 10 2,5
Tek Cocuk 115 28,8
Kardes Sayisi 2 Kardes 238 59,5
3 Kardes 47 11,8
1001-2000 TL 129 32,3
. . . . 2001-3000 TL 187 46,8
Ailenin Aylik Geliri 3001-4000 TL 20 10,0
4001-5000 TL 44 11,0

n:400
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Annelerin yasma bakildiginda; 36-45 yasindakilerin %49,5 oraninda oldugu

goriilmektedir. Babalarin ise %56,8’inin 46-55 yas arasinda oldugu goriilmektedir.
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Ebeveynlerin egitim durumlart incelendiginde agirlikli olarak lise mezunu olundugu
goriilmektedir. Annelerin %58’1 lise mezunuyken, babalarin %54,5’1 lise mezunudur.
Annelerde tiniversite ve daha yiiksek egitime sahip olan %32,1 iken, babalarda bu durum
%38,8’dir. Bu durum c¢alismaya katilan anne-babalarin egitim seviyelerinin iyi oldugunu
gostermektedir.
Katilimc1 annelerin %29,8°1 6zel sektor galisani, %18’1 serbest meslek calisani ve
%17’si ise devlet memurudur. Annelerin %26,3’1 ise ¢alismamaktadir. Bu da arastirmaya
katilan kadinlarin dortte birinin ev hanimi oldugunu geriye kalan dortte ii¢liik dilimin ise
calisan kadin oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Caligmaya katilan ergenlerin babalarinin
meslekleri incelendiginde ise %48,8’inin 6zel sektor calisani, %27,5’inin devlet memuru

oldugu goriilmektedir. Calismayan baba tespit edilmemistir.

Aile biitgesine katkida bulunan kisi sayisina bakildiginda %19,5 ile bir kisi, %78
ile iki kisi, %2,5 ile li¢ kisi oldugu goriilmektedir. Gelir seviyeleri incelendiginde goreceli
olarak ailelerin gelir seviyelerinin normal seviyede oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni
caligmaya katilan ergen annelerinin de aile biitgesine katkida bulunuyor olmasidir.
Katilimcilarin %46,8’inin ortalama aylik aile geliri 2001-3000 TL iken, 3001-4000 TL arasi
aylik gelire sahip olan %10 oraninda aile vardir. Katilimcilar ¢cogunlukla (%77) anne-baba ve
cocuklardan olusan g¢ekirdek aile yapisina sahiptirler. Iki kusagin bir arada yasadig

katilimcilarin orani ise %15,5’tir.

Tablo 111.4. Ankete Katilan Ergenlerin Satin Alma Kararina fliskin Davramslar

Secenekler Frekans %
Kendinize Dogrudan isterim 208 52,0
alinmasini
Istediginiz Urin Ima ederim 161 40,3

icin nasil
davranirsimz? Bagskasini araya
sokarim

31 7,8
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Katilimceilarin %52’si kendine alinmasini istedigi bir iiriin i¢in dogrudan talepte
bulundugunu belirtmistir. %40,3’4 ise ima ettigini sOylemistir. %7,8’lik bir bolim ise

‘baskasini araya sokarim’ cevabini vermistir.

Tablo 111.5. Ankete Katilan Ergenlerin Satin Alma Kararinda Etkili Oldugu Diisiiniilen
Kisiye Yonelik Dagilhm

Satin alma kararinda kiz
cocuklar: m erkek
cocuklarr m1 daha Frekans %
etkilidir?
Erkek cocuk 30 7,5
Kiz ¢ocuk 270 67,5
Her ikisi de 100 25,0
Toplam 400 100,0

Ankete katilan 12&18 yas aras1 ergenlerin %67,5°1 kiz ¢ocuklarin satin alma
karar1 verilirken daha etkili oldugunu disiinmektedir. %25°1 ise bu soruya her ikisi de

cevabini vermistir.



Tablo 111.6. Uriinlere Ait Frekans Analizleri
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Ergenlerin ailelerinin satin alma kararlarinda etkili olduklar1 {iriinler ve en etkili

olduklart asamay1 gosteren bilgiler Tablo I11.6” da yer almaktadir.

Ihtiyacin Alternatif Satin Alma
. Belirlenmesi Arastirllmasi ve Kararmmn
Uriin .. .
Uriin Ad1 Asamasi Incelenmesi Verilmesi Asamasi
Grubu
Asamasi

Frekans % Frekans % Frekans %

Buzdolabi 19 4.8 381 95,3 - -
Kamera 57 14,3 298 74,4 45 11,3
Firin 66 16,5 305 76,5 29 7,3
Bulasik Makinesi 77 19,3 289 72,3 34 8,5
A Televizyon 6 1,5 381 95,3 13 33
Mobilya 45 11,3 327 81,8 28 7,0
Otomobil 48 12,0 309 77,3 43 108
Klima 45 11,3 323 80,8 32 8,0
Kiiciik Ev Aleti 49 12,3 304 76,0 47 11,8
Meyve Suyu 65 16,3 289 72,3 46 14,5
Recel 77 19,3 298 72,3 25 6,3
Meyve 58 145 306 76,5 49 12,3
B Sebze 82 20,5 270 67,5 48 12,0
Dis Macunu 49 12,3 302 75,5 49 12,3
Cay 85 21,3 265 66,5 50 12,5
Ketcap 92 23,0 282 70,5 26 6,5

| Bllgisayar - - 89 22,3 3LL | 78
Ses Sistemi 49 12,3 97 24,3 254 63,5
Cep Telefonu 30 7,5 150 37,5 220 55,0
C Playstation 5 13 90 22,5 305 76,5
Bisiklet 23 58 126 31,5 251 62,8
Fotograf Makinesi 113 28,3 91 22,8 196 49,0
Spor Malzemesi 20 5 102 25,5 278 69,5
| Dondurma 10 2.5 50 125 340 85 |

Gazh icecek 21 53 101 25,3 278 69,5
Cikolata 107 26,5 63 15,8 230 57,5
D Kek/Biskiivi 5 1,3 80 20,0 315 78,7
Kirtasiye Mlz. 66 16,5 88 22,0 246 61,5
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Literatiirdeki calismalar incelendiginde temel alinan driinlerin se¢iminde
farkliliklar goriilmektedir. Baz1 arastirmalar, 6rnegin (Berey ve Polay, 1968; Lee ve Beatty,
2002;Park, 1982; Lalwani, 2002) tek iiriin temelli yapilmisken, bazi arastirmacilar (6rnegin
Beatty ve Talpade, 1994; McNeal ve Mindy, 1996; Ahuja, Capella ve Taylor, 1998) tek bir
tirlin grubu lizerinden arastirma yapmustir. Fakat genel olarak literatiirde farkli fiyatlarda ve
farkli ihtiyaglara yonelik bir¢ok iiriin bir arada kullanilarak aragtirmalar yapilmistir. Bu
orneklere Na, Son ve Marshall, 1998; Ward ve Wackman, 1972; Foxman, Tansuhaj ve
Ekstrom 1989; Belch, 2002; Shoham ve Dalakas, 2005‘ten de ulasilabilmektedir (Kazan ve
Ayglin, 2013:234).
Bu aragtirmada, ergenlerin ailelerinin satin alma kararinda etkili oldugu daha
Onceki aragtirmalarca saptanan 28 farkli iirlin ele alinmig ve bu iiriinlerin satin alinmasinda
ergenlerin en etkili olduklar1 satin alma karar siireci 6grenilmek istenmistir. Bu asamalar
Tablo II1.6* da goriilmekte olup, ‘Ihtiyacin Belirlenmesi’, ‘Alternatiflerin Arastirilmas: ve
Incelenmesi’ ve ‘Satin Alma Kararinin Verilmesi’ olmak iizere 3 temel adimdan
olusmaktadir. Uriinler ise 4 ana grupta incelenmistir. Bu gruplar asagida belirtilen sekilde

ifade edilecektir.
A Grubu: Ailelerin Kullanimina Yénelik Yiiksek Maliyetli Uriinler
B Grubu: Ailelerin Kullanimina Yénelik Diisiik Maliyetli Uriinler
C Grubu: Ergenlerin Kullanimma Yonelik Yiiksek Maliyetli Uriinler
D Grubu: Ergenlerin Kullanimina Yénelik Diisiik Maliyetli Uriinler

Uriinlere ait frekans analizleri tablosuna bakilarak en etkili olunan iiriinlerin; A
grubu trlinler i¢in, ihtiyacin belirlenmesi asamasinda ‘bulasik makinast’, alternatiflerin

arastirilmasi asamasinda ‘televizyon’ ve satin alma kararmin verilmesi asamasinda ise
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‘kamera ve otomobil’ friinleri oldugu goriilmektedir. B grubu {iriinler igin, ihtiyacin
belirlenmesi asamasinda ‘ketcap’, alternatiflerin arastirilmasi asamasinda ‘meyve’ ve satin
alma kararinin verilmesi asamasinda ise ‘cay’ iirlinleri oldugu goriilmektedir. C grubu iiriinler
icin, ihtiyacin belirlenmesi agamasinda ‘fotograf makinesi’, alternatiflerin arastirilmasi
asamasinda ‘cep telefonu’ ve satin alma kararinin verilmesi asamasinda ise ‘bilgisayar’
tiriinleri oldugu goriilmektedir. D grubu friinler i¢in, ihtiyacin belirlenmesi asamasinda
‘cikolata’, alternatiflerin arastirilmasi asamasinda ‘gazli i¢ecek’ ve satin alma kararinin
verilmesi asamasinda ise ‘dondurma’ iriinleri oldugu goriilmektedir. A grubu iirlinlerde
‘alternatiflerin arastiritlmasi ve incelenmesi’ asamasinda etki orani yiiksek iken D grubu

tirtinlerde ‘satin alma kararinin verilmesi’ agamasinda etkisinin yiiksek oldugu gortilmektedir.
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Tablo I11.7. Likert Olcekli ifadelerin Frekans Analizleri

Verilen Yamitlarin Frekans ve Yiizde Degerleri

Olcek ifadeleri
4 3 2 1
Std.
f % f % f % f % f % Ort.
Sapma

25 6,3 33 8,3 113 | 283 64 16 3,29 1,600
1.Evde bir iiriine ihtiya¢ duyuldugunu fark ederim. 165 | 413
2.Bir urunup_sz_ltln alinmasinin faydah olacagina 141 | 353 39 9.8 32 8 148 37 40 10 3,23 1,493
karar verebilirim.
3.Satin alinacak iiriiniin alternatifleri ile ilgili bilgi 131 | 328 40 10 8 9 149 | 373 79 18 3,02 1,584
toplarim.
4.Farkh markalari incelemek icin magazalar 85 213 38 95 34 85 237 | 593 6 15 2.90 1,261
dolasirim.
5.Ailede ne lfadar harcama yapilacagina karar 179 | 448 62 155 29 55 137 | 343 0 0 3,71 1,338
vermede etkim vardir.
6.Satin ahnmas diisiiniilen iriiniin =~ 153 | 383 | 61 | 153 | 70 | 175 | 101 | 253 | 15 | 38 | 359 | 1,320
rengini/modelini secmede dogrudan etkim vardir.
7.Satin alinacak iiriinlerin markasi konusunda 145 | 363 60 15 35 8.8 96 24 64 16 3,32 1,545
israrci olurum.
8.H.ang1 marka iiriin alinacagi kararinda dogrudan 140 35 78 195 8 5 114 | 285 60 15 3,31 1,546
etkim vardir.
9.Alternatif ul:lfnlerden hangisinin alinacag 157 | 393 64 16 38 9.5 106 | 265 35 8.8 3,51 1,447
kararinda etkili olurum.
10.Uriiniin h_a_n_gl m_agazadan alinacagina karar 216 54 52 13 43 10,8 78 195 1 28 40 1,295
vermede etkiliyimdir.
i;glﬂ(rar satin alma kararmin verilmesinde etkim 236 59 56 14 43 108 55 138 10 25 413 1,208

1=Kesinlikle Katilryorum 4=Katiliyorum

3=Kararsizim

2=Kesinlikle Katilmiyorum

1=Katilmiyorum




60

Tablo III.7°de elde edilen bilgilere gore; sorulan 1, 5, 6, 7, 8, 9, 10 v 11.

sorularin cevabinin ‘Kesinlikle Katiliyorum’ iken, 2, 3 ve 4. sorularin cevabi ‘Kesinlikle
Katilmiyorum’ seklinde oldugu tespit edilmistir. Ergenlerin %41,3’liniin evde bir iiriine
ithtiya¢ duyuldugunu kesinlikle fark ettikleri, %16’sinin ise fark etmedikleri saptanmistir.
Ergenlerin %44,8’inin ailede yapilacak harcamaya etkisi oldugu belirlenirken, %5,5’inin
ise bu konuda kararsiz oldugu goriilmiistiir. Ergenlerin %21,3’linlin farkli markalar1
incelemek i¢in magazalari inceledigi, %59,3 iiniin ise magaza incelemeye gerek duymadigi
tespit edilmistir. Hangi marka {irlin alinacagi konusunda ergenlerin %35°1 ailesinin kararin
etkilerken, %15’inin marka konusunda etkisi yoktur. Uriinlerin hangi magazadan aliacag1

konusunda ergenlerin %541 etkili iken, %2,8’1 bu konuda etkisizdir.
111.10. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde aragtirmaya katilan 6grencilerin aile satin alma kararlarina etkileri
ile ilgili bulgulara yer verilmektedir. Caligmada, Likert 6lgekli ve ergenlerin ailelerinin
satin alma kararlarina etki diizeyini 6lgmeye c¢alisan 11 ifadeye verilen tiim cevaplar
incelenmis, ortalama bir skor belirlenmistir. Bu skor ‘ortalama etki derecesi’ olarak
adlandirilmigtir. Ortalama etki derecesi ile yas grubunun, ebeveynin egitim durumunun,
annenin ¢alisiyor ya da ¢alismiyor olmasinin, kardes sayisinin, aile gelir durumunun vb.
iliskilerini 6l¢ebilmek i¢in bagimsiz t-testinden, Tek Yon ANOVA testinden ve Ki-Kare
testinden yararlanilmistir. Tablo 111.8° de bagimsiz t-test ile analiz edilen H1 ve H2
hipotezlerinin 6zet sonug tablosuna yer verilmistir. Sonrasinda ise bu hipotezlerin testleri

ayrintili olarak gdsterilmistir.
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Tablo 111.8. Bagimsiz t-test Uygulanan Hipotezlerin Ozet Sonuc Tablosu

Aritmetik Standart Anlamhhk
Bagimsiz t-testi sonuglari n t
Ortalama Sapma Diizeyi
Kadin 178 3,7028 1,26214
Cinsiyet 3,657 ,000
Erkek 222 3,2613 1,06381
Anne Cahisiyor 296 3,5709 1,10557
Calisma 3,082 ,002
Cahismyor 104 3,1264 1,30476
Durumu

11.10.1. Ergenin Aile Satin Alma Kararma Etkisinin Cinsiyete Gore Farkhhigmin

Test Edilmesi

Bu baglikta, kurulan ‘H1.Ergenin aile satin alma kararina etkisi cinsiyete gore
farklilik gostermektedir’ hipotezi bagimsiz t-test ile test edilmis, elde edilen veriler Tablo

II1.9° da ele alinmustir.

Tablo 111.9. Ergenin Aile Satin Alma Kararina Etkisinin Cinsiyete Gore Farkhihgim

Gosteren Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Levene Testi T-Testi
Standart
Anlamhihk Ortalamalar
f t sd p Hata
Diizeyi Farki
Farki

Varyanslarin 42,722 ,000 3,725 | 399 ,000 ,43300 ,11625
Esit Olmasi

3,657 | 348,01 | ,000 ,43300 ,11840
Varyanslarin
Esit Olmamasi

Tablo III.9° da goriilen t-testi sonuglarmin degerlendirilmesi iki asamada

yapilmaktadir. ilk asamada Levene Testi sonuglarina ait anlamlilik diizeyine bakildiginda,
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degerin 0,05’ten daha kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu durumda iki grubun varyanslarinin
farkli oldugu anlagilir ve tablonun alt satirinda bulunan p degeri incelenir. Levene testinde
"sig." degeri 0.000<0.05 oldugu i¢in tek yonlii varyans analizi i¢in kurulan H1 hipotezi
kabul edilir. Yani ergenlerin satin alma kararlarina olan etkisi ile cinsiyetleri arasinda

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 111.10. Ergenin Aile Satin Alma Kararma Etkisinin Cinsiyete Gore Farkhihgim

Gosteren Tamimlayici istatistik Sonuglar

o Aritmetik Ortalama Standart
Cinsiyetiniz n Standart Sapma
Ortalama Hata
Kadin 178 3,7028 1,26214 ,09460
Erkek 222 3,2613 1,06381 ,07140

Tablo 111.10 incelendiginde, karsilastirma yapilan kadin ve erkek gruplarina
iliskin frekans dagilimi, ortalama, standart sapma ve standart hata istatistikleri yer
almaktadir. Ankete katilan 178 kadin, 222 erkek oldugu goriilmektedir. Yapilan
tanimlayict analizde ergen kizlarin ortalamasi 3,70 iken, erkeklerin ortalamasi 3,26°dir.
Buradan kizlarin satin alma kararlarina etkisinin erkeklerden daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmaktadir.

111.10.2. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Annenin Calisma Durumuna

Gore Farkhihgimin Test Edilmesi

Kurulan H2 hipotezi; ‘Ergenin aile satin alma kararina etkisi annesinin ¢alisma
veya c¢aligmama durumuna gore farklilik gostermektedir’ bagimsiz 6rneklem t-test ile test

edilmis, sonuclar1 Tablo II1.11" de verilmistir.
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Tablo I11.11. Ergenin Aile Satin Alma Kararina Etkisinin Annenin Calisma

Durumuna Gére Farklihgim Gosteren Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuclar

Levene Testi T-Testi
Anlamhhk Ortalamalar | Standart
Frekans t sd P
Diizeyi Farki Hata Farka

15,640 ,000 3,335 | 398 ,001 ,43969 ,13182
Varyanslarin
Esit Olmasi
Varyanslarin 3,082 | 160,11 |,002 /43969 14264
Esit
Olmamasi

Annenin c¢alisma durumuna ‘maddi gelir sagliyor-saglamiyor’ seklinde
yaklasabilmek adina, ankette sorulan annenizin meslegi sorusuna verilen cevaplardan;
‘1s¢1, devlet memuru, serbest meslek, emekli, 6zel sektor calisam1 ve diger’ siklari bir
grupta; ‘calismiyor’ sikki ise ikinci bir grupta gosterilmistir. 7 farkli cevabi olan meslek
sorusu recode yapilmis ve independent-t test ile analize devam edilmistir. Calisan 296 tane
anne varken, ¢alismayan 104 anne bulunmaktadir. Tablo III.11 incelendiginde, "sig."
degeri 0.00<0.05 oldugu igin tek yonlii varyans analizi i¢in kurulan H2 hipotezi kabul
edilir. Yani ergenlerin satin alma kararlarina olan etki derecesi ile annelerinin calisma
durumu arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 111.12. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Annenin Calsma

Durumuna Gére Farklihgim1 Gosteren Tamimlayic Istatik Sonuclar

Aritmetik Standart Ortalama Standart
Anne Calisma n
Ortalama Sapma Hata
Durumu
Calisiyor 296 3,5709 1,10557 ,06426
104 3,1264 1,30476 ,12733
Calismiyor
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Tablo 111.12°ye bakildiginda ankete katilan 400 ergenden, 296 tanesinin
annelerinin ¢alistig1 goriilmektedir. Calismayan anne sayist ise 104’tiir. Aritmetik
ortalamalar karsilastirildiginda ¢alisan anneye sahip ¢ocuklarin, aile satin alma davranigina
olan etki ortalamalar1 3.57 iken, calismayan anneye sahip ¢ocuklarin satin alma
davranisina olan etki ortalamalart 3.12°dir. Calisan annelerin ¢ocuklarinda satin alma
davranigina etkinin daha yliksek oldugu ortaya konmustur.

111.10.3. Ergenin Aile Satin Alma Kararma Etkisinin Yasina Gore Farkhihiginin Test
Edilmesi

‘H3. Ergenin aile satin alma kararmma etkisi yasmma gore farklilik
gostermektedir’ hipotezinin test edildigi bu baslikta Tek Yon ANOVA testi uygulanmugtir.
Oncesinde ise Tablo II1.13’te ankete cevap veren ergenlerin yas ortalamalarini ve sayilarin

iceren bilgilere yer verilmistir.

Tablo 111.13. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Yasina Gore Farklhihigim

Gosteren Tamimlayici Istatiksel Sonugclar

Standart
Yas n Ortalama Standart Hata 95% Giiven Arahg
Sapma

12 25 2,6982 ,43497 ,08699 2,5186 2,8777
13 43 2,5053 ,55486 ,08462 2,3345 2,6760
14 38 2,2895 ,36416 ,05907 2,1698 2,4092
15 142 3,9040 1,19716 ,10046 3,7054 4,1026
16 132 3,7321 1,03642 ,08987 3,5543 3,9098
17 11 4,9339 ,16808 ,05068 4,8210 5,0468
18 9 2,0101 ,03030 ,01010 1,9868 2,0334
Toplam 400 3,4545 1,17574 ,05871 3,3391 3,5700
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Tablo III.13°te ortalamalar1 gosteren ikinci slitun incelendiginde, en yiiksek

ortalamanin 4,9 ile 17 yasindaki ergenlere ait oldugu goriilmektedir. Satin alma kararina en

cok etkisi olan yagslar 3,7 ortalama ile 16 yas ve 3,9 ortalama ile 15 yasindaki ergenlerdir.

Tablo 111.14. Ergenin Aile Satin Alma Kararina Etkisinin Yasina Gore Farkhihgim

Gosteren Tek Yon ANOVA Testi Sonuglar:

Kareler Ortalamalar Anlamhhk
Sd ] Frekans

Toplamm Karesi Diizeyi
Gruplar

186,405 6 31,067 33,395 ,000

Arasi

Grup ici 366,537 394 ,930
Toplam 552,942 400

Tek Yon ANOVA testi yapilarak elde edilen Tablo I11.14 incelendiginde,
anlamlilik diizeyi 0.000<0.05 oldugu igin tek yonlii varyans analizi i¢in kurulan H3
hipotezi kabul edilir. Yani ergenlerin ailelerinin satin alma kararlarina olan etkisi ile yas
arasinda anlamli bir farklillk bulunmaktadir. Ancak sadece bu degere bakilarak bu
farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi konusunda bir sey soylemek
imkansizdir. Bu sebeple Tukey Testi incelenecektir. Tukey Testinde istatiksel agidan
anlamli farkliliga sebep olan grup veya gruplara iliskin segeneklerin yaninda * isareti

bulunmaktadir.
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Tablo 111.15. Ergenin Aile Satin Alma Kararma Etkisinde Yaslar1 Kiyaslayan Tukey

Testi Sonug¢lar:

I(yas) | J(yas) | Ortalamalar Standart Anlamhihk %95 Giiven Arahgi
Farki Sapma Diizeyi Alt Simir Ust Simir

12 14 ,40871(*) ,10516 ,007 ,0710 , 1464
18 ,68808(*) ,08758 ,000 ,3924 ,9837

13 18 ,49518(*) ,08522 ,000 ,2208 , 7696
14 18 ,27937(%) ,05993 ,001 ,0851 4736
15 12 1,20579(*) ,13289 ,000 ,71926 1,6190
13 1,39868(*) ,13135 ,000 ,9939 1,8035

14 1,61450(*) ,11654 ,000 1,2561 1,9729

18 1,89387(*) ,10097 ,000 1,5823 2,2054

16 12 1,03388(*) ,12508 ,000 ,6431 1,4246
13 1,22677(*) ,12344 ,000 ,8455 1,6080

14 1,44258(%) 10755 ,000 1,1115 1,7737

18 1,72196(*) ,09044 ,000 1,4426 2,0013

17 12 2,23570(*%) ,10068 ,000 1,9059 2,5656
13 2,42860(*) ,09863 ,000 2,1138 2,7434

14 2,64441(*%) ,07783 ,000 2,3913 2,8976

15 1,02992(*) ,11252 ,000 ,6813 1,3786

16 1,20183(*) ,10317 ,000 ,8808 1,5228

18 2,92378(*) ,05167 ,000 2,7207 3,1269

Yapilan Tukey Testi sonucunda olusturulan Tablo 111.15 incelendiginde 12
yasindaki katilimcilarin 14 ve 18 yasindaki katilimcilara gore satin alma davranigsinda daha
etkili oldugu goriilmektedir. Ozellikle 17 yasindaki katilimcilarin 12, 13, 14, 15 ve 18
yasindaki katilimcilardan daha etkin oldugu goriilmektedir ve bu etkinlik istatistiksel

agidan da anlamlidir.
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111.10.4. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Babanin Egitim Durumuna

Gore Farkhihgimin Test Edilmesi

‘H4. Ergenin aile satin alma kararia etkisi babasinin egitim durumuna gore
farklilik gostermektedir’ hipotezinin test edilmesi i¢in Tek Yon ANOVA testinden
yararlanilmistir. Tanimlayici istatiksel bilgiler ve test sonucu Tablo 111.16 ve Tablo 111.17°

de sunulmustur.

Tablo I111.16. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Babanin Egitim

Durumuna Gére Farkhligimi Gosteren Tammlayici Istatiksel Sonuclar

Standart Standart
n Ortalama 95% Giiven Arahgi
Sapma Hata
Ortaokul 27 1,9596 ,056823 ,01121 1,9366 1,9826
Lise 217 3,5739 1,19047 ,08081 3,4147 3,7332
Universite 122 3,3823 1,10552 ,10009 3,1841 3,5804
Yiiksek
34 4,0936 , 74882 ,12842 3,8323 4,3549
Lisans
Toplam 400 3,4507 1,17466 ,05873 3,3352 3,5661

Tablo 111.16 incelendiginde, ankete cevap veren ergenlerin babalarmnin 27
tanesinin ortaokul mezunu oldugu, 217 tanesinin ise lise mezunu oldugu goriilmektedir.
122 tanesi tiniversite mezunu iken, yiiksek lisans mezunu olan 34 kisi oldugu

gorilmektedir.
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Tablo I11.17. Ergenin Aile Satin Alma Kararina Etkisinin Babanin Egitim

Durumuna Gore Farklihigin1 Gosteren Tek Yon ANOVA Testi Sonuc¢lar

Kareler Serbestlik Kareler Anlamhilhk
] Frekans
Toplami Derecesi Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arasi 77,951 3 25,984 21,772 ,000
Grup ici 472,597 396 1,193
Toplam 550,548 399

Tek Yon ANOVA testi yapilarak elde edilen tablo incelendiginde, "sig." degeri

0.000<0.05 oldugu i¢in tek yonlii varyans analizi i¢in kurulan H4 hipotezi kabul edilir.

Yani ergenlerin satin alma kararlarina olan etki derecesi ile babalarinin egitim durumu

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ancak sadece bu degere bakilarak bu

farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi konusunda bir sey sdylemek

imkansizdir. Bu sebeple yapilacak Tukey Testi incelenecektir.

Tablo 111.18. Ergenin Aile Satin Alma Kararma Etkisinde Babamin Egitim

Durumunu Kiyaslayan Tukey Testi Sonuclar:

| (Baba J(Baba | Ortalamalar | Standart | Anlamhlik | %295 Giiven Aralhgi

Egitim Egitim Farki Sapma Diizeyi Alt Smir | Ust Simir
Durumu) | Durumu)
Lise Ortaokul 1,61435(*) ,22294 ,000 1,0392 2,1895
Universite | Ortaokul 1,42267(*) 23234 ,000 ,8232 2,0221
Yiiksek Ortaokul

) 2,13399(*) ,28161 ,000 1,4075 2,8605
Lisans
Yiiksek Universite

) ,71132(*) ,21186 ,005 ,1647 1,2579
Lisans

Yapilan Tukey Testi incelendiginde babanin egitim durumu yiikseldikge,

ergenin ailenin satin alma kararina olan etkisinin arttigi ortaya konmustur. Lise ve
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tiniversite egitimi almis babanin ¢ocuklar ile ortaokul mezunu babalarin ¢ocuklar1 satin
almaya etki anlaminda kiyaslandiginda, lise ve liniversite mezunu babaya sahip ¢ocuklarin

daha etkili oldugu goriilmiistiir.

111.10.5. Ergenin Aile Satin Alma Kararmna Etkisinin Annenin Egitim Durumuna

Gore Farkhihginin Test Edilmesi

Tablo 111.19 ve Tablo 111.20° de ‘HS. Ergenin aile satin alma kararina etkisi
annesinin egitim durumuna gore farklilik gostermektedir’ hipotezi i¢in yapilan Tek Yon

ANOVA testi ve tamimlayici istatistiksel bilgilere yer verilmektedir.

Tablo 111.19. Ergenin Aile Satin Alma Kararimna Etkisinin Anne Egitim Durumuna

Gore Farklihgim1 Gosteren Tanimlayici istatiksel Tablo Sonuclari

Standart Standart
n Ortalama 95% Giiven Arahgi
Sapma Hata
ilkokul 23 3,3794 1,29283 ,26957 2,8204 3,9385
Ortaokul 17 3,5241 1,22117 ,29618 2,8962 4,1519
Lise 232 3,3856 1,14940 ,07546 3,2369 3,5343
Universite 117 3,4934 1,17797 , 10890 3,2777 3,7091
Yiiksek
) 11 4,4050 1,11145 33511 3,6583 5,1516
Lisans
Toplam 400 3,4507 1,17466 ,05873 3,3352 3,5661

Tablo 111.19° da yer alan istatistiksel analiz sonuglari incelendiginde, lise
mezunu annelerin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Lise mezunu anne sayist 232 iken,
tiniversite mezunu anneler 117 kisidir. Yiksek lisans egitimi alan anne sayis1 ise sadece

11°dir.
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Tablo 111.20. Ergenin Aile Satin Alma Kararina Etkisinin Anne Egitim Durumuna

Gore Farkhihigini Gosteren Tek Yon ANOVA Testi Sonuglari

Kareler Serbestlik Kareler Anlamhhk
) Frekans
Toplam Derecesi Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arasi 11,322 4 2,831 2,073 ,084
Grup ici 540,831 396 1,366
Toplam 552,154 400

Tek Yon ANOVA testi yapilarak elde edilen Tablo 111.20 incelendiginde, "sig."

degeri 0.084<0.05 oldugu i¢in tek yonlii varyans analizi i¢in kurulan HS5 hipotezi

reddedilir. Yani ergenlerin satin alma kararlarina olan etki derecesi ile annelerinin egitim

durumu arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Annenin egitim durumu, ergenin

ailenin satin alma kararina olan etkisinde 6nemli bir rol oynamamaktadir.

111.10.6. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Kardes Sayisina Gore

Farkhihgmmin Test Edilmesi

Bu baslikta ‘H6. Ergenin aile satin alma kararina etkisi kardes sayisina gore

farklilik gostermektedir’ hipotezinin test edilmesi i¢in yapilan Tek Yon Anova Testi ve

tanimlayict istatiksel bilgilere yer verilmistir. Tablo II1.22° de ise kardes sayilarmin

farkliligindan dogan etkiyi kiyaslayan Tukey Testi kullanilmigtir.
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Tablo 111.21. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Kardes Sayisina Gore

Farklihgim1 Gosteren Tamimlayic Istatiksel Sonuclar

Standart Standart
n Ortalama 95% Giiven Arahig
Sapma Hata
Tek Cocuk | 116 3,7704 ,96675 ,08976 3,5926 3,9482
2 Kardes 237 3,4530 1,17654 ,07626 3,3028 3,6033
3 Kardes 47 2,6228 1,25581 ,18318 2,2541 2,9915
Toplam 400 3,4475 1,17490 ,05867 3,3322 3,5629

Istatiksel analizin yapildig: tablo incelendiginde 116 tane ergenin ailenin tek

cocugu oldugu goriilmektedir. Ankete katilan 237 ergenin 2 kardes, 47 ergenin ise 3 kardes

oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 111.22. Ergenin Aile Satin Alma Kararima Etkisinin Kardes Sayisina Gore

Farkhihgim Gosteren Tek Yon ANOVA Testi Sonuclari

Kareler Serbestlik Kareler Anlamhhk
Toplanm Derecesi Ortalamasi Frekans Diizeyi
Gruplar Arasi 44,064 2 22,032 17,258 ,000
Grup ici 508,089 398 1,277
Toplam 552,154 400

Tek Yon ANOVA testi yapilarak elde edilen tablo incelendiginde, "sig." degeri

0.000<0.05 oldugu i¢in tek yonlii varyans analizi i¢in kurulan H6 hipotezi kabul edilir.

Ergenlerin satin alma kararlarina olan etki derecesi ile kardes sayisi arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir. Ancak sadece bu degere bakilarak bu farkliligin hangi grup veya

gruplardan kaynaklandigi konusunda bir sey soylemek dogru olmayacaktir. Bu nedenle

yapilacak Tukey Testi incelenecektir.



Tablo 111

23. Ergenin Aile Satin

Kiyaslayan Tukey Testi Sonuclar:

72

Alma Kararina Etkisinde Kardes Sayisim

I J Ortalamalar | Standart Anlamhhk %95 Giiven Aralig
(Kardes | (Kardes Farki Sapma Diizeyi Alt Smir | Ust Simir
Sayisi) Sayisi)
Tek 2 Kardes
,31736(*) ,12794 ,036 ,0164 ,6183
Cocuk
3 Kardes | 1,14755(*) ,19536 ,000 ,6880 1,6071
2 Kardes | 3 Kardes ,83019(*) ,18035 ,000 ,4059 1,2545

Ergenlerin satin alma kararlarina olan etki derecesi ile kardes sayis1 arasinda

anlamli bir farklilik bulundugunu gosteren tablodan sonra bu tabloya bakildiginda tek

¢ocuklu ailelerde, ergenin ailesinin satin alma davranisina etkisi yiiksek iken, kardes sayisi

arttik¢a ergenlerin ailelerinin kararlarina etkilerinin azaldig1 goriilmektedir.

111.10.7. Ergenin Aile Satin Alma Kararma Etkisinin Gelir Durumuna Gore

Farklihginin Test Edilmesi

‘H7. Ergenin aile satin alma kararina etkisi ailesinin gelir durumuna gore

farklilik gostermektedir’ hipotezi test edilirken kullanilan Tek Yon ANOVA Testi ve

tanimlayict istatiksel bilgilerin verildigi bu bdliimde, gelir seviyelerine gore satin alma

kararina etkinin kiyaslamasi Tukey Testi ile yapilmistir.
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Tablo 111.24. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Ailenin Gelir Durumuna

Gore Farklihgim1 Gosteren Tanimlayici Istatiksel Sonuclar

Standart Standart
n Ortalama 95% Giiven Arahgi
Sapma Hata
1001-2000 TL 129 2,9944 1,22019 ,10743 2,7818 3,2069
2001-3000 TL 187 3,6755 1,14742 ,08368 3,5104 3,8406
3001-4000 TL 40 3,5000 ,71582 ,11318 3,2711 3,7289
4001-5000 TL 44 3,7541 1,12978 ,17032 3,4106 4,0976
Toplam 400 3,4475 1,17490 ,05867 3,3322 3,5629

Tablo 111.24 incelendiginde aile gelirlerinin en ¢ok 2001-3000 TL arasinda
oldugu goriilmektedir. 129 ailenin ise geliri 1001-2000 TL arasindadir. 3001-4000 TL

arasinda geliri olan 40 aile varken, 4001-5000 TL aras1 geliri olan aile sayis1 44’tiir.

Tablo 111.25. Ergenin Aile Satin Alma Kararmma Etkisinin Ailenin Gelir Durumuna

Gore Farkhihigim Gosteren Tek Yon ANOVA Testi Sonuclar:

Kareler Serbestlik Kareler Anlamhhk
Toplam Derecesi Ortalamas1 | Frekans Diizeyi
Gruplar Arasi 40,511 3 13,504 10,478 ,000
Grup ici 511,643 397 1,289
Toplam 552,154 400

Tek Yon ANOVA Testi yapilarak elde edilen tablo incelendiginde, "sig."
degeri 0.000<0.05 oldugu i¢in tek yonlii varyans analizi i¢in kurulan H7 hipotezi kabul
edilir. Yani ergenlerin satin alma kararlarina olan etki derecesi ile ailelerin gelir durumu
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Fakat sadece yapilan ANOVA Testi ile bu
farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi konusunda yorum yapilamamaktadir,

bu sebeple yapilacak Tukey Testi incelenecektir.
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Tablo 111.26. Ergenin Aile Satin Alma Kararma Etkisinde Gelir Diizeylerini

Kiyaslayan Tukey Testi Sonuclar:

I (Gelir J(Gelir | Ortalamalar | Standart | Anlamhnk | 7095 Giiven Aralig
Diizeyi) Diizeyi) Farki Sapma Diizeyi Alt Simir | Ust Simir
2001-3000 | 1001-2000
,68117(*) ,12979 ,000 ,3463 1,0160
TL TL
4001-5000 | 1001-2000
,15977(%) ,19819 ,001 ,2484 1,2711
TL TL

H7 hipotezinin kabul edildigi bu teste ailenin gelir seviyesi arttik¢a, ergenin

ailesinin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin de artmakta oldugu goriilmistiir. 4001-

5000 TL aras1 geliri olan bir ailede yasayan ergenin satin alma davranigina olan etkisi,

1001-2000 TL aras1 gelire sahip bir ailede yasayan ergene gore istatiksel agidan anlami

olacak derecede fazladir.

I11.10.8. Ergenlerin Ailelerinin Satin Alma Kararinda Etkili Olduklar1 Uriinler ve En

Etkili Olduklar1 Asamalari inceleyen Hipotez Testleri

iriin grubu bulunmaktadir. Bunlar;

A Grubu: Ailelerin Kullanimina Yénelik Yiiksek Maliyetli Uriinler

B Grubu: Ailelerin Kullanimina Yénelik Diisiik Maliyetli Uriinler

C Grubu: Ergenlerin Kullanimma Yénelik Yiiksek Maliyetli Uriinler

D Grubu: Ergenlerin Kullanimina Yénelik Diisiik Maliyetli Uriinler

Ergenin aile satin alma davranisina etkisini incelerken yararlanilan 4 ayri
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olarak ifade edilmistir. Bu 4 iiriin grubunun {izerinde ergenin cinsiyet bazinda

etkisi incelenirken yapilan ¢apraz tablolar ve ki-kare testi sonuglar1 6zet sekilde asagida
sunulmustur. Sonrasinda ise ayr1 ayr1 yapilan testler tablolarla gdsterilmis ve

yorumlanmustir.

Tablo 111.27. Ergenlerin Ailelerinin Satin Alma Kararinda Etkili Olduklar1 Uriin
Gruplar, Karar Siireci Asamalar1 ve Cinsiyetleri Arasindaki Iliskiyi Inceleyen

Hipotez Testlerinin Ozet Tablosu

Satin
) A Toplam
o Ihtiyacin | Alternatiflerin Alma
Grup Cinsiyet ) ) Kisi p
Belirlenmesi | Arastirllmas1 | Kararinin
. . Sayisi
Verilmesi
Kadin 6 163 9 178
A Erkek 1 221 0 222 ,000
Toplam 7 384 9 400
Kadin 33 117 28 178
B Erkek 0 207 15 222 ,000
Toplam 33 324 43 400
Kadin 0 47 131 178
C Erkek 0 83 139 222 ,023
Toplam 0 130 270 400
Kadin 1 23 154 178
D Erkek 1 37 184 222 563
Toplam 2 60 338 400

Tablo II1.27°de ergenlerin cinsiyetleri ile ailelerinin satin alma kararmin hangi
asamasinda etkili olduklar1 ve etkili olduklar1 {irtinler arasindaki iliskiyi gdsteren bir ¢apraz
tablodur. A, B ve C grubu iirlinlerde anlamli bir fark var iken, D grubu iiriinlerde cinsiyet

acisindan anlamli bir fark olmadig1 bulgusuna ulasilmistir.
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111.10.9. Aile Kullammina Yénelik Yiiksek Maliyetli Uriinlerde Ergenin Aile Satin

Alma Davramisina Etkisi ile Cinsiyeti Arasindaki Iliskinin Test Edilmesi

‘H8. Aile kullanimina yonelik yiiksek maliyetli tirlinlerde ergenin aile satin
alma davranisina etkisi ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir’ hipotezi i¢in yapilan

capraz tablo testinin sonucu Tablo 111.28* de sunulmustur.

Tablo 111.28. Ailelerin Kullanimina Yénelik Yiiksek Maliyetli Uriinlerde, Satin Alma

Asamasi ile Cinsiyet iliskisini Gosteren Capraz Tablo

A GRUBU
Ihtiyacin Alternatiflerin Satin Alma
Asamalar Belirlenmesi Arastirilmas1 | Kararinin Verilmesi | Toplam
Kadin 6 163 9 178
Cinsiyet

Erkek 1 221 0 222
Toplam 7 384 9 400
¥*=16,590; sd=2; p= 0,000

Tablo 111.28 incelendiginde ailelerin kullanimina yonelik yiiksek maliyetli
triinlerde (buzdolabi, kamera, firin, bulagik makinesi, televizyon, mobilya, otomobil,
klima, kiiciik ev aleti) satin alma asamas1 ve cinsiyet yoniinden anlamli bir farklilik vardir.
Istatiksel analiz sonuglari incelendiginde kadin ve erkek ergenlerin A grubu iiriinler icin
‘alternatiflerin arastirilmasi’ asamasinda etkili olduklar1 goriilmektedir. Ayrica incelenen p
degerinin 0.005ten kiiciik olmasi anlamli bir farkin oldugunu gostermektedir. Kurulan H8
hipotezi kabul edilmektedir. A grubu iriinler i¢in alternatiflerin arastirilmasi asamasinda
etkili olan 163 kadin, 221 tane ise erkek vardir. A grubu iriinlerde erkek ergenlerin

‘alternatiflerin arastirilmasi’ asamasinda kadinlara gore daha etkili oldugu saptanirken,
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‘satin alma kararinin verilmesi’ asamasinda kadin ergenlerin daha etkili oldugu
gorilmiistiir.
111.10.10. Aile Kullammina Yénelik Diisiik Maliyetli Uriinlerde Ergenin Aile Satin

Alma Davramisina Etkisi ile Cinsiyeti Arasindaki Iliskinin Test Edilmesi

‘H9. Aile kullanimina ydnelik diisiik maliyetli tirlinlerde ergenin aile satin alma
davranigina etkisi ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir’ hipotezinin test edildigi bu

baslikta Tablo I11.29° da capraz tablo ve Ki-Kare sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 111.29. Ailelerin Kullanimina Yénelik Diisiik Maliyetli Uriinlerde, Satin Alma

Asamasi ile Cinsiyet Iliskisini Gosteren Capraz Tablo

B GRUBU
Ihtiyacin Alternatiflerin Satin Alma
Asamalar Belirlenmesi Arastirilmas1 | Kararinin Verilmesi | Toplam
Kadin 33 117 28 178
Cinsiyet
Erkek 0 207 15 222
Toplam 7 33 43 400
y3=57,351; sd=2; p= 0,000

Tablo 111.29 incelendiginde, ailelerin kullanimina yonelik diisik maliyetli
iiriinlerde (meyve suyu, regel, meyve, sebze, sabun, dis macunu, ¢ay, ketcap) satin alma
asamas1 ve cinsiyet yoniinden anlaml1 bir farklilik vardir. Istatiksel analiz incelendiginde
kadin ve erkek ergenlerin B grubu iirlinler i¢in alternatiflerin arastirilmasi asamasinda
etkili olduklar1 goriilmektedir. Ayrica incelenen p degerinin 0.005’ten kiigiik olmasi
anlamli bir farkin oldugunu gdstermektedir. Kurulan H9 hipotezi kabul edilmektedir. B

grubu iirlinler i¢in ‘ihtiyacin belirlenmesi’ asamasinda 33 kadin ergen etkili iken, hi¢ erkek
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ergen bulunmamaktadir. ‘Alternatiflerin arastirilmasi’ asamasinda etkili olan 117 kadin,

207 tane ise erkek bulunmaktadir.

111.10.11. Ergen Kullammina Yénelik Yiiksek Maliyetli Uriinlerde Ergenin Aile Satin

Alma Davramisina Etkisi ile Cinsiyeti Arasindaki Iliskinin Test Edilmesi

‘H10. Ergen kullanimina yonelik yiiksek maliyetli iirlinlerde ergenin aile satin
alma davranigina etkisi ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir’ hipotezinin test

edildigi bu baslikta elde edilen sonuglar Tablo 111.30° da sunulmustur.

Tablo 111.30. Ergenlerin Kullanimmna Yénelik Yiiksek Maliyetli Uriinlerde, Satin

Alma Asamasi ile Cinsiyet Iliskisini Gosteren Capraz Tablo

C GRUBU
Alternatiflerin Satin Alma
Asamalar Arastirilmasi Kararimin Verilmesi Toplam
Kadin 47 131 178
Cinsiyet
Erkek 83 139 222
130 270 400
Toplam
x*=5,180; sd=1; p= 0,023

Tablo 111.30 incelendiginde ergenlerin kullanimina yonelik yiiksek maliyetli
triinlerde (diz ustl bilgisayar, ses sistemi, cep telefonu, playstation, bisiklet, fotograf
makinesi, spor malzemesi) satin alma asamasi ve cinsiyet yoniinden anlamli bir fark
oldugu goriilmiistiir. Istatiksel analiz incelendiginde kadin ve erkek ergenlerin C grubu

driinler i¢in ‘satin alma kararmin verilmesi’ asamasinda etkili olduklar1 goriilmektedir.
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Ayrica incelenen p degerinin 0.005’ten kiigiik olmasi da anlamli bir farkin oldugunu
gostermektedir. Kurulan H10 hipotezi kabul edilmektedir. C grubu liriinler i¢in ‘satin alma
karariin verilmesi’ asamasinda etkili olan 131 kadin, 139 tane ise erkek bulunurken,
‘alternatiflerin arastirllmasi’ asamasinda 47 kadin ve 83 erkek bulunmaktadir. Erkek
ergenler C grubu iiriinler i¢in kadinlardan daha etkilidir. Thtiyacin belirlenmesi asamasinda

isaretleme yapan ergen bulunmamaktadir.

111.10.12. Ergen Kullammina Yénelik Diisiik Maliyetli Uriinlerde Ergenin Aile Satin

Alma Davranisina EtKkisi Ile Cinsiyeti Arasindaki Iliskinin Test Edilmesi

‘H11. Ergen kullanimina yonelik diisiik maliyetli iirlinlerde ergenin aile satin
alma davranigina etkisi ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki vardir’ seklinde kurulan

hipotez i¢in uygulanan ¢apraz tablonun sonuglar1 Tablo II1.31° de yer almaktadir.

Tablo 111.31. Ergenlerin Kullammina Yénelik Diisiik Maliyetli Uriinlerde, Satin

Alma Asamasi ile Cinsiyet Iliskisini Gosteren Capraz Tablo

D GRUBU
Ihtiyacin Alternatiflerin Satin Alma
Asamalar Belirlenmesi Arastirilmas1 | Kararinin Verilmesi | Toplam
Kadin 1 23 154 178
Cinsiyet
Erkek 1 37 184 222
Toplam 2 60 338 400
v*=1,150; sd=2; p= 0,563
Tablo 111.31 incelendiginde ergenlerin kullanimina yonelik disiik

maliyetli {rtinlerde (dondurma, gazli igecek, kozmetik, cips, ¢ikolata, kek-biskiivi,

kirtasiye mlz.) satin alma asamasi ve cinsiyet yoniinden anlamli bir farklilik yoktur.
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Istatiksel analiz incelendiginde kadin ve erkek ergenlerin D grubu iiriinler i¢in ‘satin alma
kararinin verilmesi’ asamasinda etkili olduklar1 goriilmektedir. Ancak incelenen p
degerinin 0.005’ten biiylik olmas1 nedeniyle, D grubu triinlerin kullanimi agisindan kadin
ve erkek ergenlerin arasinda anlamli bir farkin olmadigimi gostermektedir. Kurulan H11

hipotezi red edilmektedir.
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111.11. Bulgularin Degerlendirilmesi

Tablo 111.32°de arastirmanin hipotezleri, anlamlilik diizeyleri ve hipotezlerin
sonuglar1 6zetlenmistir.

Tablo 111.32. Arastirmanin Hipotezleri ve Sonuclari

Hipotezler Anlamhilik Diizeyi Sonug

H1.Ergenin aile satin alma kararina etkisi cinsiyete

gore farklilik gostermektedir. 0,000 Desteklenmistir

H2. Ergenin aile satin alma kararina etkisi annesinin

calisma veya ¢aligmama durumuna gore farklilik 0,002 Desteklenmistir

gostermektedir.

H3. Ergenin aile satin alma kararina etkisi yasina
gore farklilik gostermektedir. 0,000 Desteklenmistir

H4. Ergenin aile satin alma kararina etkisi babasinin

egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. R.000 Desteklenmistir

H5. Ergenin aile satin alma kararina etkisi annesinin

egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. 0,084 Dkl enmemistir

H6. Ergenin aile satin alma kararina etkisi kardes

sayisina gore farklilik gostermektedir. 0,000 Desteklenmistir

H7. Ergenin aile satin alma kararina etkisi ailenin

gelir durumuna gore farklilik gostermektedir. 0,000 Desteklenmistir

H8. Aile kullanimina yonelik yiiksek maliyetli
iriinlerde ergenin aile satin alma davranigina etkisi 0,000 Desteklenmistir

ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H9. Aile kullanimina yonelik diigitk maliyetli
tirlinlerde ergenin aile satin alma davranisina etkisi 0,000 Desteklenmistir

ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H10. Ergen kullanimina y6nelik yiiksek maliyetli
tirlinlerde ergenin aile satin alma davranisina etkisi 0,023 Desteklenmistir

ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H11. Ergen kullanimina yonelik diisiik maliyetli
tirtinlerde ergenin aile satin alma davranigina etkisi 0,563 Desteklenmemistir

ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iligki vardr.
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SONUC

Toplumun en Onemli yap: taslarindan olan aile, tiiketim birimi olarak
pazarlamacilar i¢in g6z ardi edilmeyecek bir hedef Kitledir. Ailedeki satin alma
davraniglarin1 inceleyen ge¢mis arastirmalarda, genellikle eslerin satin alma Kkararlar
tizerindeki etkileri {izerinde durulmus, kari-koca arasinda karsilastirmalar yapilmis,
cocuklarin ve ergenlerin etkileri goz ardi edilmistir. Ancak toplumsal ve ekonomik
yasamda meydana gelen degisiklikler ve degisen diinya kosullari, ¢ocuklarin ve ergenlerin
bu siiregteki etkilerinin artmasini saglamistir. Teknolojik gelismelere paralel olarak, kitle
iletisim araglarinin artmasiyla, ¢ocuklarin sayisiz kanaldan 7 giin 24 saat bilgileniyor
olmalari, onlart bilingli birer tiiketici haline getirmistir. Okuldan sonra evde hi¢ ebeveyni
olmayan ¢ocuklar1 adlandirmak i¢in kullanilan ev anahtarli cocuk deyimi, artmakta olan
bagimsizlig1 ve ¢ocuklarin daha hizli bir sekilde tiiketici olarak sosyallesmesini en giizel
anlatan ornektir. Cocuk veya gen¢ bireyler Onceden gelecegin tiiketicileri olarak
goriiliirken, pazarlamacilar i¢in direk ve dnemli tiiketim kaynagi olarak goriilmektedir.
Reklam ve satis gelistirme gibi tutundurma faaliyetlerinin, siklikla ¢ocuklara ve genglere

yonelik yapilmasi ise bunun en biiyiik kanitidir.

Aile bireylerinin bir {irlin veya hizmeti satin alma karari vermeden 6nce diger
aile tiyelerinin gortslerini 6nemsedikleri ve damistiklar1 bir gergektir. Bir referans grubu
olarak, fertleri iizerinde biiyiik bir etkisi olan ailenin, bireysel ve ortak kararlar almadan

once siirekli etkilesim halinde olduklarini s6ylemek miimkiindiir.

Bu aragtirmada amag, 12&18 yas arasindaki ergenlerin, aile satin alma
kararindaki etkilerinin hangi tiriin gruplarinda ve ne dlciide gerceklestigini ortaya koymak,

tirtinler agisindan degisimlerin yasanip yasanmadigini saptamaktir. Ergenlerin satin alma
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kararina diisiik diizeyde katildiklar1 ve yiiksek diizeyde katildiklart {irtin gruplarinin da
belirlenmesi amaclanmistir. Ayrica ergenlerin aile satin alma kararma etkilerini
degistirebilecek demografik faktorlerin bu karar1 nasil ve ne diizeyde etkiledigini ortaya
cikarmak amagclanmistir. Incelenen demografik faktdrler; anneler, babalar ve ¢ocuklar ile
ilgili 6zellikler (¢ocuklarin okudugu okul tiirdi, yasi, cinsiyeti) ve ailenin genel 6zellikleri

(gelir diizeyi, ebeveyn sayisi, kardes sayisi) olmustur.

Bu arastirmada ergen tiiketicilerin satin alma Kkarar siireci ‘ihtiyacin
belirlenmesi’, ‘alternatiflerin arastirilmasi ve incelenmesi’ ve ‘satin alma kararinin
verilmesi’ olarak 3 asamada incelenmistir. Arastirmada ergenlerin satin alma karar
stirecinin 3 agsamada incelenmesi kararmin verilmesinde asagida yer alan ¢alismalar
incelenerek karar verilmistir. 1974 yilinda Davis ve Rigaux tarafindan yapilan ¢alismada,
eslerin ailede satin alma siirecine etkilerinin incelendigi ve satin alma siirecinin,
‘problemin tanimlanmasi, bilgi edinme ve son kararin alinmasi’ olarak 3 farkli asamada
ele alindig1 goriilmiistiir. Satin alma karar siirecinin li¢ asamasini; ‘satin alma siirecinin
baslatilmasi, arastirma degerlendirme ve son kararin alinmasi’ olarak tanimlayan Belch
(2002) ise aile satin alma siirecine farkli bir boyut kazandirmistir. 458 kadin ve erkek
iizerinde yapilan arastirmada kadin tiiketicinin erkek tiiketiciden daha etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Bu arastirmaarin sonucu, arastirmamizda ulasilan sonuglar
destekler niteliktedir. Wilkes (1975) ¢alismasinda bu ii¢ asamanin sonuna 4. asama olan
satin alma fiilini de eklemis ve satin alma karar stirecinin fiili olarak gerceklestirilmesini

incelemistir.

1975 yilina kadar yapilan aragtirmalarda satin alma davranigi iizerinde
cocugun etkisine ¢ok fazla ilgi gosterilmedigi goriilmektedir. Szybillo, Sosanie and

Tenenbein (1977)’de, Churcill and Moschis (1979)’da yaptiklar1 arastirmalarinda
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cocugun satin almaya etkilerine az da olsa yer vermistir. Ancak bu boslugu fark eden
Foxman, Tansuhaj ve Ekstrom (1989) caligmalarinda anne, baba ve ¢ocugu tiglii olarak
ele almis, ¢ocugun satin alma davranisi tizerinde 6zellikle kendi kullanacag triinlerde
(giyecek, dergi, bisiklet, atistirmalik vb.) etkisinin mobilya, ev bilgisayari, kablolu tv gibi
iirlinlere nazaran daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu arastirmlarda ulasilan
sonuglar bu ¢alismanin sonuglarini destekler niteliktedir. Beatty ve Talpade (1994:5),
Foxman’in 1989°da yaptig1 calismay1 genisletmislerdir. Ergen etkisinin cinsiyete dayali
farkliliklarini incelemislerdir. 429 6grenciyle yapilan anketler sonunda ailenin ¢alisma
statusii bakimindan farkliliklari, ergenin kararlara dahil olmasim1 ya da olmamasini
dogrudan etkilemektedir sonucuna ulasmislardir. Bu aragtirmada tarafimizca kurulan H7
hipotezinde de arastirildigi gibi satin alma kararinin ailenin gelir durumuna gére farklilik

gosterip gostermedigi incelenmistir.

Bu c¢alismanin sonuglar1 incelendiginde, ergenlerin en etkili olduklari iiriin
grubunun kendi kullanimlarina yonelik diisiik maliyetli irlinler oldugu goriilmistiir.
Literatiirde bu sonucu destekleyen bir arastirma, Kaur ve Singh tarafindan 2006 yilinda
yapilmistir ve ¢ocuklarin kahvaltilik gevrek, disarida yemek, market aligverisi, dayanikli
tilketim mallar1 gibi {irlin grubu satin alimlar ile ilgili oldugu saptanmistir. Arastirmada
aile satin alma kararma ergenlerin etkisi incelenirken yas, aile egitim durumu, gelir
durumu, cinsiyet, ebeveynlerin meslegi gibi demografik 6zelliklerin etkileri ele alinmistir
ve bu yonde hipotezler kurulmustur. Literatiirde Schaninger ve Putrevu tarafinda 2006’da
yapilan arastirmada da sosyal sinif, normlar, degerler, yasam tarzlar1 ve rol modellerinin
Oonemi ele alinmistir. Yas, egitim, gelir, meslek gibi demografik &zelliklerin etkileri

incelenmistir, 444 aile ile gortsiilmiis ve anketler yapilmistir. Fast food iirtinler, restaurant
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se¢cimi ve market aligverisi gibi konularda g¢ocuklarimin etkisinin daha fazla oldugu

sonucuna ulasilmistir.

12&18 yas grubu ergenleri inceleyen bu arastirmada, 28 farkli iirlin
kullanilmistir. Martensen ve Gronholdt tarafindan 2008’de yapilan arastirmada ise, 5-13
yas arasindaki ¢ocuklarin satin alma davranisi tizerine etkileri, 14 farkli iiriin ile incelenmis
ve 779 kisiye anket uygulanmistir. Aile kararlarina olan etkinin, ¢cocuklarin ve ergenlerin
yaslarina gore degisiklik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Yasca biiylik olan ¢ocuklarin,
daha kiigiik cocuklara nazaran, alinan kararlara etkilerinin daha ¢ok oldugu gozlenmistir.
Elde edilen bu sonug, tarafimizca kurulan ‘satin alma kararina erki yasa gore farklilik

gostermektedir’ hipotezi ve sonucu ile birebir ortlismektedir.

Elde edilen bulgular, aile satin alma davranigina ergenin etkisinin; ergenin
yasina, cinsiyetine, annesinin ¢alisma durumuna, ebeveynlerinin egitim durumuna, kardes
ve ebeveynlerinin sayisina bagli olarak degistigini gostermektedir. Yapilan testler
sonucunda 15, 16 ve 17 yaslarindaki ergenlerin ailenin satin alma kararlarinda daha etkili
olduklari ortaya konmustur. Kizlarin erkek ergenlere gore satin alma kararinda daha etkili
oldugu goriilmiistiir. Ergenler en fazla kendi kullanimlarina yonelik disiik maliyetli
tirlinlerde etkili olurken, ailenin kullanimina yonelik yiiksek maliyetli iiriinlerde etkileri
diisiik seviyelerde kalmistir. Pazarlama yoneticilerinin, ¢esitli faktorlerin etkisi sebebiyle
ortaya ¢ikan bu farkliliklar1 bilmeleri, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda biiyiik

fayda saglayacaktir.

Ergenin annesi calisiyorsa da aile geliri arttikca ergenlerin satin alma
davranigina olan etkilerinin de arttif1 gozlenmistir. Ancak annenin egitim durumunun

artmasi ile satin almaya olan etkinin artig1 arasinda bir iligski kurulamamistir. Ayn1 zamanda
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satin almaya olan etki lizerinde ebeveyn sayisinin da anlamli diizeyde etkisi olmadigi
sonucuna ulagilmistir. Ailenin gelir seviyesi arttikca, ergenin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin de artmakta oldugu goriilmiistiir. 4001-5000 TL aras1 geliri olan bir
ailede yasayan ergenin satin alma davranisina olan etkisi, 1001-2000 TL aras1 gelire sahip
bir ailede yasayan ergene gore daha fazla oldugu ortaya konulmustur. Tek c¢ocuklu
ailelerde, ergenin satin alma davranigina etkisi yiiksek iken, kardes sayisi arttikca

ergenlerin ailelerinin kararlarina etkilerinin azaldig1 goriilmektedir.

Olusturulmast amaglanan pazarlama stratejilerinde faydalanilmak {izere
triinlerinin satin alimlarinda ergenlerin etkisini degerlendirmek isteyen pazarlama
yoneticileri, bu tezden yararlanarak oncelikle iiriinlerinin ergenler tarafindan kullanim
oranlarina gore siniflandirma yapabilecek; daha sonra da yiiksek ve diisiik maliyetli iiriin
ayrimina giderek talebe uygun pazarlama stratejisi belirleyebilecektir. Ayrica ergenlerin
aile kullanimina yonelik {irlinlerde alternatifleri arastirma ve inceleme evresinde etkin
oldugu goriiliirken, kendi kullanimlarina yonelik {irtinler i¢in nihai satin alma karari
vermede etkili olduklar1 da bu calisma neticesinde goriilmiistiir. Arastirmanin her
evresindeki sonuglarin detayli olarak incelenmesi ile ergenlerin hangi iiriine, hangi
asamada ve hangi faktorlerden etkilenerek satin alma egilimi gosterdikleri bilgisine
ulasilabilecektir. Bu ¢alisma hedefe odakli strateji olusturan pazarlama yoneticilerine yol

gosterici olacaktir.

Gelecekte bu konuyu incelemek isteyen arastirmacilar, ¢calismada yer alan dort
farkli iiriin grubu ayrimin1 genisletebilir ya da farkli iiriin gesitleri ekleyebilirler. Caligmada
ergenlerin ailelerinin satin alma kararinda etkili olduklari iiriinler ve asamalarin cinsiyet ile
iligkisini arastiran hipotezler kurulmustur. Gelecekte yapilacak olan g¢aligmalarda bu

etkinin, yas gruplan ile iligkisi de incelenebilir. Bu arastirmanin uygulamasit Mersin’de
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yasayan ergenler arasindan olusturulmustur. Tiirkiye’nin diger illerinde yapilacak benzer
caligmalarin farkli sonuglar dogurmasi olasidir. Gelecek arastirmalarda tlkemizde
ergenlerin satin alma kararlari tizerindeki etkilerinin kiiltiirel yonii ¢aligilabilir, kiiltiirel

acidan farkli bolgeler ve sehirler ele alinarak karsilastirma yapilabilir,
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EKLER
Anket Formu
12-18 YAS ARASINDAKI GENCLERIN AILE SATIN ALMA
KARARINA ETKILERI ANKETI

Degerli katilimet,
Bu anket 12&18 yas arasindaki siz genglerin, ailenizin satin alma
kararlarindakietkilerinizin ne yonde ve karar siirecinin hangi agamasinda daha baskin
olarak ortaya ciktigin1 belirlemek, farkli iiriin gruplar acisindan degisimlerin
yasanipyaganmadigint saptamak amagli yapilmaktadir. Bu aragtirma tamamen
akademik amacli olup, bagka bir amagla kullanilmayacaktir. Katiliminizdan dolay1

tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Ayse Sahin

YL Ogrencisi Cansu Tor Kadioglu

1. Cinsiyetiniz?
O Kiz O Erkek

2. Liitfen yasinizi isaretleyiniz.

yas 12 13 14 15 16 17 18
O O O O O O O

3. Liitfen okudugunuz okulun tiirtinii se¢iniz.
O ilkégretimO Fen O Anadolu O Spor/Sanat O Ozel O Diiz 0 Meslek/Teknik
4. Kendinize alinmasini istediginiz bir tirtinii ebeveynlerinizden nasil talep edersiniz ?

O Dogrudan isterim.

O ima ederim.

O Baskasini araya sokarim.

O Tepki vermem.

O Diger (Liitfen belirtiniz)............cocoevvvveeninann..



5. Size gore; aile iliyelerinin birlikte tiikettigi tiriinlerin satin alma karari verilirken, kiz

¢ocuklart mi1 yoksa erkek ¢ocuklari mi daha etkilidir?

O Erkek ¢ocugu O Kiz gocugu 0O Her ikisi de O Fikrim yok

6. Annenizin yas1?

O 26-35 O 36-45 O 45-55 0 55 ve Ustii

7. Annenizin egitim durumu?

O ilkokul O Ortaokul OLise OUniversite OYiiksek Lisans [ Doktora

8. Annenizin meslegi nedir?

O Isci ODevlet Memuru [ Serbest Meslek O Emekli O Calismiyor
OOzel Sektor Calisan1 O Diger (Liitfen belirtiniz)............

9. Babanizin yas1?

0O 26-35 O 36-45 O 45-55 0 55 ve Ustii

10. Babanizin egitim durumu?

O ilkokul O Ortaokul OLise OUniversite [OYiiksek Lisans [ Doktora

11. Babamizin meslegi nedir ?
O Isci ODevlet Memurud Serbest Meslek 0 Emekli O Calismiyor
OOzel Sektor Calisant O Diger (Liitfen belirtiniz)............

12. Kag kardessiniz?

O Tek gocugum O 2 kardesiz O 3 kardesiz [0 4 ve daha Ustii

13. Aile biitcenize kag kisi katkida bulunmaktadir?

01 0?2 O3 04 a5 06



14. Ailenizin ortalama aylik geliri nedir?

01000 TL ve altt 01001-2000 TL.

[03001-4000 TL. [J4001-5000 TL.

15. Aile Tipiniz?

O Cekirdek aile (Anne-baba ve ¢ocuklar)
O ki kusak bir arada

O Ug kusak bir arada

O Tek Ebeveynli Aile

J2001-3000 TL.
05001 TL. ve usti



16. Asagidaki listede verilen her bir {iriin i¢in, en etkili oldugunuz asama hangisidir ?

Alternatiflerin Satin alma
arastirilmasi kararmin
ve incelenmesi verilmesi

Buzdolabr -E--_-_
-E--_-_
-E--_-_

ihtiyacin

Uriin . )
Belirlenmesi

Fotograf M. -E--E--E-
-E--E--E-

Bilgisayar

CepTelefonu O | O | O
_ Bisiket O O | O

-E--E--E-
-E--E--E-
Cikolata -E--E--E-

K1rtas1ye
Miz. O O =




= =
2El E| E| 2|2
17. Aile iiyelerinin ortak kullandigi iiriinler icin asagidaki | X 5 § N i x E
ifadelere, katihm derecenizi belirtiniz. €5 = g £ I= £
S8E| = = | 8=
Y S «< ; 4 EE
I I I I
1. Evde bir iiriine ihtiya¢ duyuldugunu fark ederim. O O O O O
2. Bir iiriiniin satin almmasinin faydal olacagina karar
A O O O O O
verebilirim.
3. Satin alinacak iiriiniin alternatifleri ile ilgili bilgi
O O O O O
toplarim.
4. Farkh markalar incelemek i¢cin magazalar1 dolasirim. O O | | |
5. Ailede ne kadar harcama yapilacagina karar vermede
etkim vardir. = E = = =
6. Satin alinmas diisiiniilen iiriiniin rengini/modelini
se¢cmede dogrudan etkim vardir. - - = = =
7. Satin alinacak iiriinlerin markasi konusunda 1srarci
O O O O O
olurum.
8. Hangi marka iiriin ahinacagi kararinda dogrudan etkim
O O O O O
vardir.
9. Alternatif iiriinlerden hangisinin alinacagi kararinda
- O O O O O
etkili olurum.
10. Uriiniin hangi magazadan alinacagina karar vermede
e O O O O O
etkiliyimdir.
11. Tekrar satin alma kararinin verilmesinde etkim vardir. O O O O O

Ankete katildigimiz icin tesekkiir ederiz.




