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9-11 YAS ARASI ILKOGRETIM OGRENCILERININ AILEDEKI SATIN ALMA
KARARLARINA ETKILERI: KARABUK SEHIR MERKEZINDE BIR
ARASTIRMA

Ali Caglar CAKMAK™
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oz

Pazarlama iletisiminde firmalarin yeni hedef kitlesi geng tiiketiciler olarak belirmektedir. Cocuklar
sadece kendilerine yonelik iiriinler i¢in mesajlara maruz kalmamakta artik ev halki adina satin alinan
iirtinlerin mesajlar1 da ¢ocuklara yoneltilmeye baslanmaktadir. Bu arastirma, satin alma kararlarinda
cocuklarin aileleri {izerinde ne kadar etkiye sahip olduklarini belirlemeye g¢aligmaktadir. Arastirma
cocuklarm, iriinlerle ve firmalarin pazarlama mesajlartyla ilgi diizeylerini ortaya c¢ikarmaya
calismaktadir. Aragtirma kapsaminda Karabiik sehir merkezinde 9-11 yas arasinda devlet ve 6zel
okullarda okuyan 590 ilkdgretim Ogrencisinin degerlendirmeleri anket metoduyla tespit edilmeye
calisilmigtir. Elde edilen verilere yiizde analizi ve Kruskal-Wallis hipotez testi uygulanmustir.

Arastirma sonucunda 9-11 yas arasi ilkogretim Sgrencilerinin aile igerisindeki satin alma kararlarina
etki diizeyleri arasindaki farkliliklar tespit edilmeye ¢alisilmustir.
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Kararlari, Karabiik

Jel Kodu: C44

THE PRIMARY SCHOOOL STUDENTS WHO ARE AGED 9-11 EFFECT OF
PURCHASE DECISIONS IN THE FAMILY: A RESEARCH IN CITY CENTER
KARABUK

ABSTRACT

In marketing communication, the new target group of the companies are started to being young
consumers. Children are not only exposed to messages for the products for themselves. Also the
messages of product for purchased on behalf of the household are started to lured into the children.
The aim of this research is try to determine how much influence have children on families purchasing
decisions. This research is trying to uncover the interest level of children to products and marketing
messages of companies. Within this research, 590 primary school students’s reviews tried to
determine with survey method who are between the ages of 9-11 in the Karabiik city center and
attending to the goverment and private schools. Percent analysis and Kruskal Wallis hipotessis was
applied to the obtained data. As a result, tried to determine the differences of the primary school
students influence level, the ages of 9-11, on purchasing decision in the family.
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GIiRiS

Giliniimiizde ¢ocuklarin tiiketici olarak bilgi diizeyleri ¢ok daha yiliksek ve bilgiye
ulagsmalar1 ¢ok daha kolaydir. Tiiketici olan cocuklar haber ve bilgileri biiyiik ol¢iide
internet ve medyadan saglamaktadirlar. Giniimiiz ¢ocuklarinin kullanabilecekleri para
miktar1 ve tiiketim kiiltiiriiniin degismesine bagli olarak alisveris yapma sanslar1 ytliksektir.
Bununla birlikte aileler ¢ocuklar igin en 6nemli sosyal grup ve etki kaynagi olarak gorevini
stirdirmektedir. Cocuklar erken yaglardan itibaren model aldiklar1 ailelerinden etkilenirler
ve tiketime kargt tutumlarmi ebeveynlerini gozlemleyerek olustururlar. Bu agidan
bakildiginda ebeveynlere ¢ocuklarin tiiketici olarak egitimi ve sosyallestirilmesi konusunda
onemli gorevler diismektedir. Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesine yardimer olmaya
calisan aileler, satin alma Kkararlarinda ¢ocuklardan etkilenmektedir. Cocuklarin etki
dereceleri iiriin, satin alma karar siirecinin asamasi, aile karakteristigi, cinsiyet ve baska
faktorlere gore degisiklik gostermektedir. Cocuklar, tiiketici karar birimi olan ailenin satin
alma kararlarinda O6nemli bir role sahip olup cocuklarin degisen ve dinamik olan
etkinliginin, gelisim siirecleri, tiikketici olarak sosyallesme siireglerinin ve davranislarinin
incelenmesi hem bugiiniin hem de yariin pazarima 1s1k tutacaktir.

1. TUKETiCi DAVRANISI VE OZELLIKLERI

Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaglari dogrultusunda pazarlama tirtinlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir (Islamoglu, 2003:5).

Tiiketici davranist; kisinin 6zellikle ekonomik iiriin ve hizmetler satin alma ve
kullanma kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyet ve degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir
(Odabas1 ve Barig, 2007:29). Tiiketici davranisi, ihtiyacin hissedilmesi aninda baslayan,
ihtiyacin karsilanmasi igin satin alinan mal yada hizmetin kullanilmasi ve kullanilma
sonrasinda saglanan faydanin degerlendirilmesini de igine alan bir siiregtir (Altunisik vd.,

2004:67).

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, iiriinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden

cikarmasi ile ilgili siirecleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani olarak tanimlanabilir (Kog,
2011:22).

Tiiketici davranmislarina ait Ozellikler arasinda; dinamik bir siire¢ olmasi,
gidillenmis bir davranis olmasi, ¢esitli faaliyetlerden olusmasi, karmagik olmasi,
zamanlama agisindan farklilik gdstermesi, ¢evresel faktorlerden etkilenmesi, farkli kisiler
icin farklilik gosterebilmesi ve farkli rollerle ilgilenmesi sayilabilir (Odabast ve Baris,
2007:30).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanabilmesi i¢in gerekli
bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici davraniglarinin her yoniiyle anlasiimasi
ve pazarlama karmasinin buna gore gelistirilmesi, giiniimiiz anlayisini tanimlamaktadir.
Tiiketici odakli hale gelen giiniimiiz pazarlama anlayisinda; tiiketici davraniglarinin
bilinmesi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kaginilmaz bir zorunluluktur. Bunun
icin igletmeler, tiiketicide satin alma giidiisii yaratabilmek i¢in dncelikle tiiketici istek ve
ihtiyaglarim1 anlamaya calismali ve bu istek ve ihtiyaglari1 en iyi Karsilayabilecek tiriin ve
hizmetleri iireterek, bu iirtin ve hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkli olabilmesini
saglayarak tiiketiciyi mutlu edecek bir deger sunmalidir (Arslan, 2003:84).
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1.1. Tiiketici Davranislarimi Etkileyen Faktorler

Tiketici ihtiyaglarinin tatmini ic¢in etkin olarak calisan pazarlama sistemi
icerisinde tiiketicileri etkileyen ve tiiketici davranislarini belirleyen faktorler bulunmaktadir
(Akat vd., 2006:15). Tiiketici davranisi etkileyen faktorleri sosyal, kiiltiirel, demografik,
durumsal ve psikolojik bagliklar1 altinda toplayabiliriz. Sosyal faktorler olan roller, statil,
referans gruplar1 ve aile tiiketici davraniglarinin olugsmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Tiim
bunlar tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir
(Stimer, 2007:63). Kiiltiirel faktorler tiiketici davranislarinda en derin ve en genis etkiyi
gosterirler (Kotler ve Armstrong, 1996:141). Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
smiftan olugmaktadir. Kiiltiir ise bir halkin yiyecek giyecek, barinak, korunak gibi temel
gereksinimlerin elde edilmesi igin kullanilan her tiirli ara¢ gereg, uygulanan teknikler,
diistinceler beceriler, inanclar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar;
diistince, duyus, tutum, davranig ve yasama bicimlerinin topu olarak tanimlanmaktadir
(Kocabas vd., 1999:117). Alt kiiltiirler, niifusun artmasi1 ve kiiltiirin homojenliginin
bozulmasi ile ortaya cikan, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak
niteliklerdir (Mucuk, 2009:76). Sosyal sinif benzer 6zellikleri dolayist ile toplumun diger
fertlerinden, iyelerinden ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal smiflar benzer degerleri ve
davranislar1 paylasirlar. Sosyal simiflar tiiketicilerin harcama egilimleri, tiikketim yapilari ve
tasarruf egilimleri olusturmaktadir (Karafakioglu, 2006:102). Tiketici davraniglarinin etkisi
ile pazarin boliimlenmesinde, hedef pazarin tayininde, konumlandirmada, pazarlama
programlarinin ne sekilde kullanilacagina karar verilmesinde, davranisi en kapsamli
bicimde etkileyen kiiltiir kavrami 6ncelikli degerlendirme kriteri olmalidir.

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, aile durumu, medeni hal, egitim diizeyi,
meslek, gelir diizeyi, yasam tarzi gibi bireye ait bilgilerdir.

Durumsal faktorler; belirli bir zaman diliminde ve yerde gbzlemlenebilen mevcut
davranis iizerinde goriiniir ve sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir. Kisilerin satin alma
davranisini etkileyen durumsal faktorleri, fiziksel ortam, sosyal ortam, zaman, satin alma
nedeni, duygusal ve finansal durum bagliklari altinda toplamak miimkiindiir (Tek,
1997:224).

Psikolojik faktorler; tiiketicilerin istekleri, giidiileri, algilamasi, tutumu, kisiligi,
dgrenme siirecidir. Uriiniin nasil algilandig, iiriine kars1 gelisen tutumlar ve inanglar da o
iriinlin markasi, kalitesi gibi unsurlar kadar tiiketici satin alma davranisim etkilenmektedir.
Psikolojik faktorler, ihtiyag, motivasyon, dgrenme ve bellek, algilama, tutumlar ve inanglar
olarak sayilabilir (Karafakioglu, 2006:94).

Tim bu siralanan faktorlerin etkisiyle tiiketici davraniglart sekillenmektedir ve
sonugta tiiketici satin alma ya da almama konusunda bir karar vermektedir.

1.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin; satin alma kararin1 vermesi bes asamadan olusan bir siirectir. Satin
alma siireci problemin farkina varilmasi ile baslamaktadir. IThtiyaglarm karsilanmasi
yolunda mevcut alternatiflerin belirlenmesi ve bu alternatifler hakkinda bilgi toplanmasi
satin alma siirecinin ikinci asamasini olusturur. Bilgi toplayan tiiketici degisik kriterler
cercevesinde degerlendirme ve secim siirecini yasayacaktir. Sonugta satin alma ya da
almama konusunda bir karar vermektedir. Son asama olan satin alma sonrasi davraniglar
Degerlendirmenin olumlu sonug verdigi anlamini tasimaktadir (Kotler, 1997:192).
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Satin alma karar siireci igerisinde kisilerin oynadiklari roller, bu siirecte konu
edilen diger konular kadar 6nemlidir. Satin alma siirecinde fakl roller ve farkli kisiler s6z
konusudur. Satin alma karar1 her zaman sadece bir kisiye ait olmaz. Her bir rol bir kisiye ait
olmayip birden c¢ok roliin bir kiside rastlandigi durumlar da s6z konusudur. Satin alma
davranisinda insanlarin oynadiklari roller bes baslik altinda ifade edilmektedir (Kotler, ¢ev.
Muallimoglu, 2000:176):

-Baslatici: Uriin veya servisin satin alinmasi gerektigi fikrini ortaya atan kisidir.
-Etkileyen: Goriis ve tavsiyelerinin degerlendirildigi, karari etkiledigi kisidir.

-Karar verici: Satin alma igleminin herhangi bir kisminda karar veren kisidir. Satin
almanin gerceklesip ger¢ceklesmeyecegine, neyin, nereden, ne zaman nasil satin alinacagina
karar verir.

-Satici: Gergek satisi yapan kigidir.
-Kullanici: Mal1 veya hizmeti tiiketen kisidir.

Genel olarak tiiketici karar veren birim olarak goriilmektedir. Ancak karar verme,
kisiden aileye kadar genisleyen genis bir yelpaze igerisinde diisiiniilmelidir (Odabas1 ve
Baris, 2007:35).

1.2.1. Ailede Satin Alma Karar Siireci

Sosyal gruplar igerisinde yer alan referans gruplar bilgi ve etki kaynagi
olmalarindan dolayi, g¢evresel degiskenler arasinda tiiketici davraniglarini etkileyen en
onemli degisken gruptur. Referans gruplar iginde en etkili olan ise ailedir.

Aile; evlilik bagiyla baslayan, akrabalik ve sosyal baglarla birbirlerine baglanan,
gesitli rollere sahip, birbirlerini etkileyen, ¢cogunlukla ayni evde yasayan fertlerden olusan,
iiyelerinin psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik ihtiyaglarini karsilayan bir birim olarak
tamimlanmaktadir (Giinindi ve Giren, 2011:351). Ailenin, bir karar verme birimi olarak
bireysel tiiketiciler gibi bir karar alma siirecinden gegerek satin alma faaliyetini
gerceklestirdigi varsayilabilir.

Tek basina yasayan kisiler satin alma kararini tek basina verir, satin almay1
gerceklestirir ve aldigr iiriin veya hizmeti tiiketir. Ailelerde ise satin almalar etkilesimler,
fikir aligverigleri ve ortak kararlar sonucunda gergeklestirilir. Homojen olmayan bir insanlar
toplulugu olan ailede satin alma karar1 iki farkli sekilde gergeklestirilmektedir (Solomon,
2004:418):

-Fikir birligi ile alinan satin alma kararlarinda aile {iyeleri satin alma istegi ile ilgili
fikir birligi i¢inde bulunmakta, sadece bu istegin ne sekilde yerine getirilecegi konusunda
ayriliklar gostermektedirler.

-Uzlagmaci satin alma kararlarinda ise aile iiyelerinin farkli tercih ve farkli
oncelikleri bulunmaktadir ve biitlin aile iiyeleri ayn1 anda beklentilerini karsilayacak bir
satin alimda anlagamamaktadirlar.

Ailenin satin alma karar siirecinin belirlenmesinde bireyler tarafindan iistlenilen
belirli roller vardir. Bu roller; bilgi toplayici, etkileyici, karar verici, satin alici, tiiketici.
Fakat aile bireylerinin rolleri zamanla degisim gostermektedir. Aile iginde bulundugu
evreye gore farkli {iriin ve hizmetleri, farkli markalari, farkli miktarlarda kullanabilmektedir
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Ailedeki kisilerden herhangi birinin aile satin alma karar siirecindeki etkisinin
derecesini satin alinan triiniin cinsi, karar asamasinin sathalari, satin alma tiirii ve ailenin
nitelikleri gibi faktorler belirler. Aile icerisinde bireyler satin alma kararlarmi etkilerken
cesitli etkileme stratejilerine bagvurabilirler. Bunlar uzman, mesru, pazarlik, ddiil, duygusal
ve izlenim yOnetimi stratejisi olmak {izere sayilabilir. Uzman; ailedeki bireylerden birinin
iiriin hakkinda detayli ve spesifik bilgiler sunabilmesi stratejisidir. Mesru; eslerden birinin
ailede olusan inanisa gore satin alma kararlarini etkilemeye ¢alisma stratejisidir. Pazarlik;
ailedeki bireylerden birinin spesifik hareket ederek bir satin alma kararirmi 6zerk olarak
alma giiciinii edinmeye calismas1 stratejisidir. Odiil; ailedeki bireylerden birin 6diil
verebilme giicii ve kendisine duyulan saygi giicii ile ilgili olan stratejidir. Duygusal;
ailedeki bireylerden birinin duygu dolu bir reaksiyon gosterme ¢abasidir. izlenim yonetimi

kendini kars1 tarafa iyi olarak gostermeye c¢aligsma stratejisidir (Kog, 2011:306-308).

Yapilan c¢aligmalarda cocuklarin aile i¢inde karar alma siirecindeki etkisi
incelendiginde dort tip aile yapisi olugturulmustur (Kog, 2011:311):

-Otoriter anne-babalar; ¢ocuklari {izerinde fazla hakimiyet kurmaya caligirlar ve
sorgulamadan itaat etmelerini beklerler. Anne-babanin otoriter oldugu ailelerde; ¢ocuklarin
karar alma siirecine katiliminin sinirli olmasi beklenir.

-Ihmalkar anne-babalar; gocuklarina uzak kalirlar ve c¢ocuklar iizerinde etkili
olamaz ve pek kontrol saglayamazlar.

-Demokratik aileler; anne-baba ve ¢ocuklarin haklarinin esit olarak gozetildigi bir
atmosfer yaratmaya caligirlar. Bu ailelerde, ¢ocuklar kendilerini ifade etmeleri ve bdylece
aile i¢i karar alma siirecinde aktif olarak katilimlar1 i¢in cesaretlendirilirler.

-Her seye izin veren anne-babalar; ¢ocuklarin tehlikeye diisirmemek kaydiyla,
kisitlamalar1 olabildigince kaldirmaya galisirlar. Bu tiir ailelerde, ¢ocuklarin yetigkinlerle
ayni haklara ancak daha az sorumluluga sahip olduklarina inanirlar

1.2.1.1. Ailenin Satin Alma Kararlarinda Cocugun Rolii

Cocuklar erken yaslardan itibaren model aldiklar1 ailelerinden etkilenirler ve
tilketime karsi tutumlarini ebeveynlerini goézlemleyerek olustururlar; bu durumda tiiketici
olarak ¢ocugun sosyallesmesinin aile i¢erisinde meydana geldigini géstermektedir. TiiketiCi
olarak sosyal gelisim, bireyin sosyal uyariciya, Ozellikle grup yasamimin baski ve
zorunluluklarina karsi duyarlilik gelistirmesi, grubunda ya da kiiltliriinde baskalariyla
gecinmesi, onlar gibi davranmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici olarak sosyallesme,
tilketicilerin tiiketimle birlikte ailenin finansal kaynaklarinin yonetimi ile ilgili bilgileri,
becerileri ve tutumlar: gelistirme siireci olarak da tanimlanabilir (Bursali, 2008:36).

Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi ise ¢ocuklarin pazarda tiiketiciler olarak
ihtiya¢ duyduklart bilgi, yetenek ve tutumlari kazanma siireci olarak tanimlanmaktadir
(Atesoglu ve Tiirkkahraman,2009:216). Kisaca c¢ocugun tiiketici olarak sosyallesmesi
tilketici dzelligini kazanmak igin ilgili tutum, yetenek ve bilgileri edinme siirecidir. (Agag
ve Harmankaya, 2009:3). Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesinde gelisim ve cevresel
etkenler biiyiik rol oynamaktadir. Cocugun tiiketici olarak gelisim siire¢leri kapsaminda 5
O0grenme siirecinden gectikleri goriilmektedir. Bunlar; gozlem, talepte bulunma, sec¢im
yapma, yardiml aligveris ve bagimsiz aligveris yapma istegidir
(http://www.peratrend.com).
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Gozlem: Cocugun pazarla tanistigr ilk evredir. Aileler, genellikle bebeklerini ve
cocuklarin1 da aligverise gotiirmeye baslarlar. Bu gezilerde ¢ocuk, aligveris ¢evresi ile ilk
iletisimlerini kurmaya baglar. Bu siire¢ 2 aydan 33 aya kadar uzayabilir.

Talepte bulunma: Bu evrede gocuk, magazada gordiigii ve ilgisini ¢eken tiriinleri
talep etmeye baglar. Bu talepler, el ile isaret etme seklinde olurken bazi durumlarda sozlii
ifadeler de kullanilir. Ayrica bu evrede, televizyondaki reklamlarin etkisiyle, ¢ocuk bazi
iirtinleri evde talep etmeye baglar.

Secim yapma: Cocuklarin yiirimeye baglamasi ile birlikte, raflarda bulunan bir
iiriinii se¢meyi ve bunu raftan almayi artik basarabildikleri donemdir. Bu asama, ¢ocugun
ilk fiziksel iletisimi de igerir.

Yardimh ahsveris: Bu asama, ¢ocuklara aile ve aile yakinlari tarafindan verilen
paralarin yardimli aligveris ile harcanmaya basladigi donemdir. Ayn1 zamanda ¢ocugun
magazadaki {iriinleri elindeki para ile alabilecegini anladig1 donemdir.

Bagimsiz ahgveris yapma: Aile yardimi olmaksizin aligverigin yapildigt ve
geligimin son basamagdir.

Tim bu O6grenme siirecleri ¢ocugun gegecegi dort sosyallesme evresi iginde
gerceklesir: 0-2 Yas duyusal donem; cocuklarin taklit etme, diisiinme ve hatirlama
yeteneklerini kapsamaktadir. 2-7 Yas algisal donem; ¢ocuk dil becerilerini gelistirirken
sembolik bigimde diisiinmeye baslar. Fakat ihtiyaglarmi diisiinceye cevirememektedir.
Ayrica bu donemde cocugun baskasinin bakis agisimi gérmekte zorluklar yasadigini
soylemek miimkiindiir.7-11 Yas analitik donem; bilgiyi sistemli ve mantikli bigimde
islemeye baglar. Algisal diisiinceden sembolik diisiinceye gecis ve bilgiyi isleme
yeteneginin artmasi, ¢ocugun reklamlar1 ve markalart daha iyi anlamasini, ben merkezli
diisiince yerine daha genis bir goriis agis1 olusturmasini saglar. Uriinler ve markalar birden
fazla ozellik veya boyutta incelenir ve ayrigtirilabilir. Cocuk bu donemde, iiriinlerin
ozelliklerinin detayin1 ve kalitesini degerlendirmeye baslar, iiriinleri karsilastirir. Birden
fazla 6zelligi dikkate alarak ve bir strateji olusturarak, secimlerinde daha akilc1 davranmaya
baglar. Cocuk, ailesi veya arkadaslarinin bakis agisi ile diisiinmeyi ve kargisindakileri ikna
etmek icin stratejilerini onlarin goriislerine gore degistirmeyi becerebilir. Reklamlarin
amacmin anlagilmaya baglamasi, cocuklarin 7-8 yaslarinda baglar. Daha O6ncesinde,
cocuklar reklamlar1 eglence olarak izlemekte veya tarafsiz verilen bilgi olarak
gormektedirler. 11-16 Yas yansitma donemi, kurdugu varsayimlar ve ¢ikardigr mantikli
sonuglar neticesinde soyut problemleri de ¢6zebilir hale gelen ¢ocuk daha bilimsel
diistinmeye baslar. Artik bu ¢ocuklarin potansiyel miisteri olduklar1 séylenebilir (Piaget,
2000: 25).

Cocugun sosyallesmesinde etki olan ¢evresel faktorler ise aile, okul, arkadag grubu
ve kitle iletisim araglar1 olugsmaktadir. Aile gocuga genel tutum ve davraniglarin yani sira
onlara harglik vererek parayr nasil harcamalar1 gerektigi, tiriinlerin kalitesi, fiyat — Kalite
iliskisi gibi tiiketim ve tiiketicilikle ilgili bilgileri 6greterek sosyallesmesine yardimei
olmaktadir. Arkadas grubu; iiriinlerden ve markalardan haberdar olmayi, {iriin hakkindaki
inang ve bilgileri, tirliniin denenmesini, iirliniin nasil kullanilacagini, magaza tercihini ve
secilmis triinlerin marka tercihini etkilemektedir (Odabas1 ve Barig, 2007: 229). Cocuklar
okulda d6gretmenler, dersler, kitaplar ve diger faaliyetlerin aracilig ile tiiketicilik bilgi ve
davranigi kazanmaktadirlar. Egitim programlar1 ve bazi dersler ¢ocugun tiiketici olarak
sosyallesmesini formal olarak etkilerken bu tur egitim programlarinin uygulayicilar1 olan
ogretmenlerde informal katkida bulunabilir (Sener ve Babaoglu, 2007:142). Kitle iletisim
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araglar1 g¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde ©nemli rol oynarken gilinlimiizde
ozellikle televizyon ve internet daha fazla ve etkili rol oynamaya baslamislardir. Cocuklar
interneti sohbet, online oyun oynamak, gezinti yapmak ve aninda mesaj gondermek
amactyla kullanmaktadir. Dolaysiyla internet de c¢ocuklarin tliketici  olarak
sosyallesmelerine katkida bulunmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:220).

Uriiniin ¢cocuga yonelik olmasi, ailenin secim hakkini ¢ocuga birakmasina sebep
olmaktadir. Cocugun yasi arttikca, bilgisi, ikna yetenegi, biling seviyesi ve istekleri
artmakta ve buna bagl olarak aile satin alma kararinda ebeveynler ¢ocuklarina daha fazla
s6z hakki vermektedir. (Beatty ve Talpade, 1994:335).

Cocuklarin aile kararlarinda etkili olma nedenleri; dogum oranlarindaki azalmalar,
ailelerin ¢ocuk sahibi olma zamanini ertelemeleri, iki ebeveynin de ¢alistig1 aile sayisindaki
artig, tek ebeveynli aile sayisindaki artig, caligan anne babanin sugluluk duygusu, ailelerin
kendi g¢ocukluklarindaki tatminsizlikleri ¢ocuklarina yasatmak istememeleri, ¢ocuklarin
bilgiye ulasmada teknolojik ve haberlesme kanallarindan yararlanabilir olmasi, reklamlarin
cocuklar {izerindeki etkisi seklinde sayilabilir (McNeal, 2000:32-34). Giiniimiiz
pazarlamacilara gdre cocuklar 3 tlir pazarda etkili olmaktadir (Sener ve Babaogul,
2007:128, http://www.capital.com.tr/buyulu-pazar-haberler/18266.aspx) :

-Bati toplumlar1 basta olmak iizere tiim toplumlarda giiniimiiz ¢ocuklar1 kendi
istek ve ihtiyaglarina 6nemli miktarda para harcamaktadirlar ve bu durum onlarin “birincil
pazar” olarak nitelendirilmesine neden olmustur.

-Cocuk ve geng tiiketicilerin pazardaki Onemlerini artiran diger unsur da bu
donemde kazanilan tutumlarin gelecekteki davranis kaliplarini ve dolayisiyla gelecekteki
pazar yapisini etkilemesidir.

-Cocuk ve geng tiiketicilerin pazardaki onemlerinin artiran bir diger neden ise
cocuklarin etkileyiciler olarak pazardaki 6nemli konumlaridir.

Bunlarin sonucunda ¢ocuklarin aile satin alma kararlarina etkileri, satin alma karar
siirecinin agamasina gore, anne babanin demografik Ozelliklerine, aile {iyelerinin
karakteristigine, ¢cocuk ve ebeveyn iligkilerinin nasil olduguna, ¢ocugun yasina, teknolojik

gelismelere ve buna benzer faktorlere bagl olarak degistigi goriilmektedir (Budzanowska,
2011:147).

2. KARABUK SEHIR MERKEZINDE BiR UYGULAMA
2.1. Literatiir Taramasi

Cocugun giiniimiizde satin alma kararina etkisi Onemli Ol¢lide kendini
hissettirmektedir. Pazarlama literatiirinde benzer konulu arastirmalar yer almaktadir.
Yabanct literatiirde aile ve ¢ocuk arastirmalarinin iizerinde 6nemle durulmustur. Ilk aile
tilketimi arastirmast 1853’de Edanard Duopetioux tarafindan yapilmis ve 1855°de
yaymlanmistir. Commuri ve Gentry’nin (2000) ¢aligmasi ailenin tliiketim kararlariyla ilgili
caligmalarin bulgularindan bahseden derleme bir ¢aligma niteligindedir. Woodside (1972)
ise belirli tiiketici grubunda ailenin satin alma kararlarindaki yapisini incelemis baskinlik
iiriin grubuna gore degisip degismedigine bakmustir. Eglerin, ailede satin alma siirecine
etkilerini inceleyen, Davis ve Rigaux (1974) satin alma siirecini; problemin tanimlanmasi,
bilgi edinme ve son kararin alinmasi olarak ele almistir. Aile satin alma karar siirecinde
calisan ise Belch (2002) satin alma karari siirecinin ii¢ asamasini; satin alma siirecinin
baglatilmasi, arastirma ve degerlendirme ve son kararin alinmasi olarak tanimlamustir.
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Wilkes 1975 tarihli ¢alismasinda bu ii¢ asamanin sonuna satin alma fiilini de ekleyerek
satin alma karar siirecini fiili alimin gerceklestirilmesini incelemistir.

Cocuklarin aile kararlarina etkilerini Kaur ve Singh (2006) incelemistir.
Cocuklarin ailede satin alma kararlar1 {lizerindeki etkilerinin 6l¢iimii nadiren kahvaltilik
gevrek, digarida yemek gibi tek tiriin(6rnegin Berey and Polay, 1968; Lee and Beatty, 2002)
bos vakitleri degerlendirme aktiviteleri, market aligverisi, dayanikli titketim mallar1 gibi tek
iirtin grubu (6rnegin Beatty and Talpade,1994; McNeal and Mindy, 1996; Ahuja, Capella
and Taylor, 1998) satin alimlart ile ilgili olarak Slgiilmiistiir. Diger birgok ¢aligsmada farkl
fiyat seviyelerinde, ailedeki farkli bireylerin kullanimma yonelik bir¢ok iiriin bir arada
kullanilmistir (6rnegin Ward and Wackman, 1972; Foxman, Tansuhaj and Ekstrom 1989;
Shoham and Dalakas, 2003). Cocuklarin etkilerinin farklilig: tizerine yapilan ¢alisma ise
Belch ve Ceresino nun ¢alismasinda goriilmektedir. Ahuja ve Stinson (1993) kadinin s6z
sahibi oldugu ailelerde ¢ocuklarmn rolii ve etkisi incelenmistir. Ayrica gelisme caglar1 géz
ontinde bulunduruldugunda yapilan bu ¢aligmada 9-11 yas arasi ¢ocuklarin ele alinmasi
uygun goriilmiistiir. Literatiirde bununla ilgili yapilan ¢aligmalar ise Budzanowska (2011)
9-11 yas aras: tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal etki; Sonmez’ in (2006) 7-12 yas
arast ¢ocuklarin aile satin alma kararina etkisi adli ¢alismasi, Cakir’in (2006) satin alma
kararlarinda gocuklarin rolleri, Aga¢ ve Harmankaya’'min (2009)ilkdgretim dgrencilerinin
giysi tercihleri lizerine yaptig1 ¢aligmalar sayilabilir.

Ancak aile satin alma karar1 konusunda yapilan ¢alismalarda eslerin rollerindeki
degisimleri inceleyen ¢alismalar olmasina karsi, bu degisimde ¢ocuk faktoriine 6zellikle yer
veren ve reklam etki diizeyini incelemeyen Tiirk¢e kaynaklara nispeten az rastlanmaktadir.
Bu ¢aligmanin amaci, ¢ocuklarin aile satin alma kararlar1 iizerine etkilerini daha spesifik
olarak incelemektir. Bu calisma da 9-11 yas arasit ¢ocuk tiiketicilerin se¢ilmesinin en
onemli nedeni yurt diginda bu yas grubuna 6zel yapilan ¢aligma sayilarinin artmasidir. Aile
iligkilerinde ¢ocugun fikirlerine basvurulmasi kendine giiven duymasini artirmakta, aile
baglarinin giiclii olmasi saglamaktadir. Ayrica toplumsallasmaya baslayan ¢ocuklarda akran
dayanigmasinin artmasi yani biiyiiklerden ¢ok yasitlarinin fikirlerine onem vermesi,
giyinmesi konusmast ve davraniglari tarafindan arkadaslarina benzemeye calismasi 9-11
yas arasi tiikketici grubunun seg¢ilmesine neden olmustur.

2.2. Arastirmamin Onemi ve Amaci

Aile iiyeleri olarak ¢ocuklarin ailede satin alma kararlarina etkilerinin aragtirilmasi
temel satin alma birimi olan ailenin satin alma davranisini anlamayr biraz daha
kolaylastiracaktir.

Bu arastirmanin ana amaci, 9-11 yas arast ilkdgretim dgrencilerinin aile icerisinde
satin alma kararlarina etki diizeylerini 6l¢meye caligmaktir. Diger amaglar ise, farkli
demografik ozelliklere ve {iirlin kategorilerine gore ilkdgretim Ogrencilerinin satin alma
kararlarma etki diizeylerindeki farkliliklar1 saptamaya caligmaktir.

2.3. Arastirmanin Yoéntemi

Bu c¢alismada tamimlayict arastirma modeli kullanilmaktadir. Arastirmanin
anakiitlesi Karabiik sehir merkezindeki devlet ve 6zel ilkdgretim okullarina kayitli 9-11 yas
arasi tiim Ogrencilerdir. Karabiik sehir merkezindeki tiim okullardaki 6grencilere ulagmak
¢ok zor oldugu i¢in Karabiik sehir merkezinde bulunan 2 diisiik geliri diizeyine sahip, 2 orta
gelir diizeyine sahip, 2 yiiksek gelir diizeyine sahip olan ve 2 6zel okul olmak iizere toplam
8 okuldaki 6grenciler 6rnek kiitle olarak se¢ilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak
anket metodu uygulanmistir. Bu yontemle 590 6grenciye anket uygulamasi yapilmustir.
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Anketler 2012 Subat ay1 igerisinde Karabiik il merkezinde gerceklestirilmistir. Yapilan
literatiir taranmasi ve ilgili kisilerle yapilan miilakatlar sonrasinda edinilen bilgiler 1g181inda

anket sorular1 olusturulmug ve pilot uygulamaya gegilmistir. Yaklasik 15 kisinin
yer aldig1 pilot ¢alisma sonrasinda anket icerigi Son sekline getirilmistir. Anket sorular
sorulurken ¢ocuklardan gergekei bilgiler alinmasi amaciyla likert 6lgegi kullanilmamistir.
Bu yiizden 6grencilerin ankete verdikleri cevaplari degerlendirmelerinde bagimsiz degisken
olarak nitelendirilebilecek demografik ozellikleri bakimindan farklari olup olmadiginin
ortaya konmasi amaci ile SPSS 16.0 Paket Programinda Kruskal-Wallis istatistiksel testi
uygulanmuistir.

2.3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Hi:  Ogrencilerin aile gelir diizeyleri, aligveris sirasinda istenilen {iriin
alimmadiginda gosterilen nedenlere gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H,: Ogrencilerin aile gelir diizeyleri, aile i¢in satin alinacak iiriin kararina ailenin
miisaade etmesi durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: Ogrencilerin aile gelir diizeyleri, otomobil alim kararina gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H,: Devlet okuluna giden Ogrencilerin aile gelir diizeyleri, aligveris sirasinda
tirliniin alinip alinmama durumuna goére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: Devlet okuluna giden 6grencilerin aile gelir diizeyleri, 6grencinin istedigi lirlin
alinmadiginda gosterdigi tepkiye gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

He: Ogrencilerin yasi, oyuncak alim kararina goére anlamli bir farklilik
gostermektedir

H;: Ogrencilerin yasi, oyun-film cd’si alim kararina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hg: Ogrencilerin yas1, 6grencilerin hoslandiklar1 reklam tiiriine gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

2.3.2. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi Ve Degerlendirilmesi
2.3.2.1.Ankete katilan 9-11 Yas Ogrencilerin Demografik Ozellikleri
Tablo 1. Ankete Katilan 9-11 Yas Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (%) Okul Tiirii Frekans (%)
Erkek 306 51,9 Devlet 465 78,8
Kiz 284 48,1 Ozel 125 21,2
Toplam 590 100 Toplam 590 100
Yas Frekans (%) Baba Egitim Durumu Frekans (%)
10 224 38,0 Universite Mezunu 196 33,2

9 193 32,7 Lise Mezunu 134 22,7

11 173 29,3 ilkokul Mezunu 117 19,8
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Toplam 590 100 Ortaokul Mezunu 68 11,5

Toplam 515 87,3

Ailenin Geliri Frekans (%)

1.001-2.000 176 29,8 Anne Egitim Durumu Frekans (%)
2.501 ve usti 162 27,5 Ilkokul Mezunu 185 314
1.000 ve altt 161 27,3 Universite Mezunu 140 23,7
2.001-2.500 59 10,0 Lise Mezunu 118 20,0
Toplam 558 94,6 Ortaokul Mezun 88 149
Toplam 531 90,0

Tablo 1’deki bilgilere gore arastirmaya katilan dgrencilerin %48,1 kiz ,%51,9
erkek oldugu; %32,7’sinin 9 yasinda, %38’nin 10 yasinda, %29,3’niin 11 yasinda oldugu
ve ¢ogunlugunun Karabiik merkezde ikamet ettigi (%91,2) anlagilmaktadir. Ogrencilerin
aile gelir dagilimlarina bakildiginda %27,3 1.000 TL ve alt1 gelire sahip iken, %29,8’i
1.001-2.000 TL aras1 gelire, %27,51 2501 TL ve iistii gelire sahiptir. Ogrencilerin %78,8’i
devlet okuluna, %21,2’si 6zel okula gitmektedir. Ogrencilerin en ¢ok “Anne-Babanin
Egitim Durumu” sorusuna cevap verirken zorlandigi ve ortalama olarak %11’nin bu
sorulara cevap vermedigi goriilmektedir. Ogrencilerin babalarmin %33,2’sinin {iniversite
mezunu, %?22,7’sinin lise mezunu, %19,8’sinin ilkokul mezunudur. Ogrencilerin
annelerinin  %31,4’0 ilkokul mezunu, %20’si lise mezunu ve %23,7’si {niversite
mezunudur.

2.3.2.2.Ankete Katilan 9-11 Yas Ogrencilerin Alisveris Bilgileri

Tablo 2. Ankete Katilan 9-11 Yas Ogrencilerin Alisverise Cikilan ve Yardimci Olan
Kisiler

Aligverise Frekans (%) Algveriste Frekans (%)
Kiminle Yardimci Olan
Gidildigi Kisi
Anne-Baba 445 754 || Anne 304 51,5
Anne 105 17,8 Baba 177 30,0
Baba 21 3,6 Kendim 65 11,0
Diger 9 1,5 | Kardesim 23 3,9
Kardes 5 0,8 Diger 12 2,0
Arkadas 5 0,8 Arkadas 9 15

Toplam 590 100 Toplam 590 100
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Alsveris Frekans (%) Reklamdaki Frekans (%)
Esnasinda Uriinii Almak
Uriiniin Istegini Aileye
satin Soyleme
alinmasi
Bazen 407 69,0 Bazen 272 46,1
alinryor
Alintyor 167 28,3 Evet 217 36,8
Alinmryor 16 2,7 Hayir 101 17,1
Toplam 590 100 Toplam 590 100

Tablo 2’deki bilgilere gore arastirmaya katilan 9—11 yas aras1 devlet ve 6zel okul
Ogrencilerinin aligverigse birlikte ciktiklar1 kisilere iliskin bulgular1 incelendiginde,
ogrencilerin %75,4’nlin anne-babasi ile %17,8’nin sadece annesi ve %3,6’simin sadece
babast ile aligverise c¢iktigi goriilmiistir. Bu durum ilkdgretim g¢agindaki ¢ocuklarin
aligveris siirecinde ailenin 6nemli rol oynadigini bir kez daha ortaya koymustur. 9—11 yas
aras1 6grencilerin alisverise ¢iktiklarinda almak istedikleri iiriiniin se¢imin de yardimci olan
kisilere iliskin bulgular incelendiginde, dgrencilerin %51,5 nin anneleri, %30’nun babalar1
tarafindan satin almaya yardim edildigi, %11°nin tek basina karar verip aligveris yaptigi
goriilmiistir. Ogrencilerin ¢ikilan alisveris sirasinda istedikleri iirfiniin satin alinip
alinmadig1 sorusuna ise %69 cogunlukla bazen alintyor cevabi verilmistir. Aymi sekilde
reklamlarda begendikleri iriiniin almmas1 istegini aileye sdyleme durumunda %46,1
cogunlukla bazen cevabi verilmistir. Sosyo-ekonomik diizey farklar1 olmaksizin ¢ocuklarin
aligveriste aile etkisinin oldugu, cocuklarin anne ve babalar1 tarafindan aligverige
gotiliriildiigii ve aligveris esnasinda her zaman istediklerinin alinmadigi belirlenmistir.

Tablo 3. Ankete Katilan 9-11 Yas Ogrencilerin Satin Alma Kararma Iliskin Davranislari ve
Tepkileri

Uriin Alnmama Frekans (%) Uriin Frekans (%)
Gerekgesi Allnmadigin
da Gésterilen
Tepki
Sagliksiz Olmasi 273 46,3 Kabullenirim 439 74,4
Fiyat Yiiksekligi 181 30,7 fkna ederim 129 21,9
Kotii Aliskanlik 69 11,7 Tehdit Ederim 8 1,4
Tavsiye edilmeme 37 6,3 Kiiserim 8 1,4
Ambalaj Tasarimi 30 51 Aglarim 6 1
Toplam 590 100 Toplam 590 100
Ailenin Almak Frekans (%) Aileden Bir  Frekans (%)
Istemedigi Uriine sey Isteme

Gosterilen Davranis Sikhig
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Almaktan Vazgegme 271 45,9 Ihtiyag 378 64,1
oldugunda
Harglik Biriktirme 252 42,7 Sevecegim 80 13,6
Bir sey
Almakta Israr Etme 35 5,9 Herhangi bir 76 12,9
Zzaman
Aldirmak i¢in 32 5,4 Ozel 34 58
Cabalama Giinlerde
Toplam 590 100 Bayramlarda 22 3,7
Toplam 590 100

Tablo 3’ teki bilgilere gére arastirmaya katilan Ogrencilere aligverise gidildigi
zaman alinmasini istedigi lirliniin alinmamasi durumunda ailelerinin gosterdikleri nedenler
sorulmustur. Verilen cevaplarda %46,3’nlin iriinlerin ‘sagliksiz olmasi’, %30,7’sinin
tirtinlin “fiyat yiliksekligi’ ve %11,7’sinin ‘ileride kotii aliskanliklara neden olmasi’ siklarini
sectigi goriilmektedir. Bu sonuclar neticesinde ailelerin daha ¢ok ¢ocuklarin sagliklarini
diistindiigii, ardindan iiriiniin fiyatin1 diisiindiigii sonucu ¢ikarilabilir. Ya da ¢ocuklarin artik
‘paramiz yok ‘ gibi sdylemlere inanmadig, bilingli tiiketici olarak saglik unsuruna daha ¢ok
inandig1 bu yiizden neden olarak gosterilmeye baslandig1 sonucu ¢ikarilabilir. Ogrencilere
almmasin1  istedigi {riinlin alinmamasi durumunda gosterdigi tepki sorulmustur.
‘Kabullenirim’ secenedi %74,4 ¢ogunlukla secilmistir. Bunu takip eden %21,9 ile ‘Ikna
Ederim’ segenegidir. ‘Aglarim’, ‘Kiiserim’ veya ‘Tehdit ederim’ ifadeleri 6grencilerin
farkli taktiklerini temsil ettigi disiincesi ile siklara konulmus ve bu egilimde olan
cevaplarin toplamda %3,8 gibi kii¢iik bir oran olarak ortaya c¢iktigi belirlenmistir.
Ogrencilere ailelerinin almak istemedigi iiriine karsi nasil bir davranis sergilersiniz sorusu
soruldugunda %45,9 ‘un almaktan vazgegtigi, %42,7’sinin ise hargliklarini biriktirme
yoluna gittigi goriilmiistiir. Ogrencilere ailelerinden ne siklikta bir sey istedikleri sorusu
sorulmus ve sosyo-ekonomik diizey farki olmadan %64,1°1 ihtiya¢ oldugunda, %13,6s1
‘Sevecegim bir sey oldugunda cevaplarint vermislerdir. Bu oranlar goze alindiginda
ogrencilerin hir¢in bir tavir sergilemek yerine kolay pes etmeyen bir tavir igerisinde
olduklar1 anlagilmaktadir. Cocuklar bu taktikler ile satin alma konusunda aile {izerinde
biiyiik bir bask1 unsuru olusturmaktadir.

Tablo 4. Ankete Katilan 9-11 Yas Ogrencilerin Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan
Faktorler

Uriin Frekans (%) Ogrencilerin Frekans (%)
Secmede Sevdigi Reklamlar
Etkili Faktor
Aile Bireyleri 266 451 | | Kiyafet 123 20,8
Uriin Fiyat1 110 18,6 Oyuncak 110 18,6
Reklamlar 61 10,3 | | Spor Malzemeleri 104 17,6
Ambalaj 57 9,7 Bilgisayar 71 12

Diger 50 8,5 Yiyecek 67 11,4
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Internet 26 4,4 Cep Telefonu 60 10,2
Arkadaglar 20 3,4 Araba 27 4.6
Toplam 590 100 Diger 25 4,2
Stipermarket 3 0,5

Toplam 590 100

Tablo 4’teki bilgilere gore arastirmaya katilan dgrencilere satin alma davranislari
iizerinde etkili olabilecek bazi faktorler sunulmus, secim yapmalart istenmistir. Verilen
cevaplar dogrultusunda o6grencilerin %45,1°nin aile bireylerinden, %28,6’smin {iriiniin
fiyatindan, %10,3’nilin reklamlardan etkiledigi goriilmektedir. Aile bireylerinin ¢ocuklarin
satin alma davranigi iizerinde etkisi oldugu ortaya cikmaktadir. Bu sonu¢ 7-11 yas
araligindaki ¢ocuklarin ailesine bakis agisi ile diisiinmeyi ve karsisindakileri ikna etmek
icin stratejilerini  onlarin goriislerine gore degistirmeyi becerebildigi disiincesini
desteklemektedir. Ogrencilerin hangi reklamlardan hoslandig1 sorusuna verdikleri cevapta
%20,8’nin kiyafet, %18,6’sinm oyuncak ve %17,6’sinin spor malzemeleri goriilmektedir.
Cocuklar bu donemde, iiriinlerin 6zelliklerinin detaymm1 ve kalitesini degerlendirmeye
baslar. Cocuklarin iriinleri karsilasgtirdigi ve gelisim caginin etkisi ile kiyafete 6nem
verdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 5°teki bilgilere gore arastirmaya katilan O6grencilere, alinacak iiriinlerin
seciminde satin alma davranigina etkilerinin 6l¢iilmesi amaclanarak iki soru sorulmustur.
Ailenin kullanacag: bir {irlin i¢in satin alma kararina katilmalar1 ve kendilerinin kullanacagi
bir iiriin i¢in satin alma kararina katilmalar1 sorular, 6grencilerin ailedeki satin alma durumu
konusundaki etkilerini 6lgmektedir. Ogrencilerin %59,5’nin ‘evet’ cevabini verirken,
%33,1°1 ‘bazen’ cevabi vermistir. Kendi kullanacagi bir {irlin i¢in satin alma kararina
katilmalar1 sorusuna %65,1 ‘evet cevabi verirken, %30,8’nin ‘bazen’ cevabi vermistir. Bu
sonuglar ¢ocuklarin ailedeki etkilerinin biiyiikliigiinii gozler 6niine sermektedir.

Tablo 5. Ankete Katilan 9-11 Yas Ogrencilerin Alinacak Uriinler igin Satin Alma
Davranigina Etkileri

Aile I¢in Frekans (%) Kendisi I¢in Frekans (%)
Almacak Almacak Uriine
Uriine Katilma
Katilma
Evet 351 59,5 Evet 384 65,1
Bazen 195 33,1 P Bazen 182 30,8
Hayir 44 7,5 Hayir 24 41
Toplam 590 100 Toplam 590 100

Tablo 6’daki bilgilere gore arastirmaya katilan 6grencilerin belirtilen iriinlerin
satin alinmas1 kararinda aile {iyelerinden nispeten daha belirleyici olan kisiyi belirtmesi
istenmistir. Verilen iiriin arasindan ‘oyuncak’, ‘gikolata-cips v.s.”, ‘kirtasiye malzemeleri’,
‘oyun-film cd’si’ ve ‘bisiklet’ ¢ocuklarin etkisinin belirleyici oldugu secenekler olarak
belirlenmistir. Verilen cevaplarin dagilimina bakilacak olursa oyuncak aliminda %58,8
orani ile ¢ocugun daha belirleyici oldugu géze g¢arpmaktadir. Cocugun nispeten daha etkili
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oldugu iiriinlerden 6n plana ¢ikan diger iiriinler i¢in verilen oranlar ‘gikolata-cips v.s.” igin
%65,9, ‘kirtasiye malzemeleri’ i¢in %56,4, ‘oyun-film cd’si’ i¢in %55,3 ve ‘bisiklet’ i¢in
%45,1 olarak belirlenmistir. Cocuk kiyafeti i¢in %37,8 orami ile anne segene§i ©on
plandadir. Baba %4,4 ile en az yiizdeye sahip iken, tek basina ¢ocugun %32,9 oranina sahip
oldugu belirlenmistir. Satin alma konusunda daha c¢ok anne hakimiyetinde olan bir diger
tiriin ise meyve-sebzedir. Bu kategoride annenin etkisi %55,3 tiir. Ayni sekilde restaurant
ve sinema se¢imi dagilim da tiim ailenin etkili oldugu diger iirlinlerdir. Otomobil satin alma
kararinda ¢ogunlukla baba etkisi %55,3 orani, bu iirinde tiim ailenin etkisi ise %39,5 olarak
goriilmektedir. Cocuklarin tek basina 6n plana ¢iktigi lirlinler yaninda ¢ogu tiriinde aile ile
birlikte segenegindeki oran fazlasi, ¢ocugun aile kararina katiliminin gostergesidir. Bu
iiriinler kendi aralarinda siiflandirilabilecek sekilde se¢ilmis olup risk igeren ve gocugun
ilgi alanina girmeyen iriinlerde ¢ocugun belirleyiciliginin az oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Ankete katilan 9-11 Yas Ogrencilerin Uriin Bazinda Anne, Baba, Cocuk Etki
Diizeyleri

Oyuncak Frekans (%) Cocuk Frekans (%)
Karan Kiyafeti
Karar
Ben 347 58,8 Anne 223 37,8
Tim Aile 119 20,2 Ben 194 32,9
Baba 67 11,4 Tium Aile 147 24,9
Anne 57 9,7 Baba 26 4.4
Toplam 590 100 Toplam 590 100
Oyun-film cd’si Frekans (%) Bisiklet Frekans (%)
Karan Karan
Ben 326 55,3 Ben 266 45,1
Tim Aile 142 241 Baba 153 26
Baba 91 15,4 Tim Aile 135 23
Anne 27 4.6 Anne 34 5,8
Toplam 586 99,3 Toplam 588 99,7
Otomobil Frekans (%) Meyve-Sebze Frekans (%)
Karan Karan
Baba 326 55,3 Anne 326 55,3
Tim Aile 233 39,5 Tim Aile 210 35,7
Anne 14 2,4 Baba 42 7,1
Ben 9 15 Ben 11 1,9

Toplam 583 98,8 Toplam 589 100
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Restaurant Frekans (%) Sinema Karar1  Frekans (%)
Karan
Tim Aile 339 58 Tiim Aile 368 62,4
Baba 168 28,8 Ben 92 15,6
Anne 55 9,4 Baba 72 12,2
Ben 22 3,8 Anne 56 9,5
Toplam 584 100 Toplam 588 100
Kirtasiye Malz. Frekans (%) Cikolata, Frekans (%)
Karan cips,vs. Karari
Ben 333 56,4 Ben 389 65,9
Tum Aile 106 18 Tim Aile 108 18,3
Baba 79 13,4 Anne 60 10,2
Anne 72 12,2 Baba 33 5,6
Toplam 590 100 Toplam 590 100

2.3.2.3. Kruskal-Wallis (K-W) Analiziyle Hipotez Testi

Aragtirmanin hipotezleri; parametrik olmayan hipotez testlerinden Kruskal-Wallis
analizine tabi tutulmus ve ¢ikan sonuglara gore hipotezlerin kabulii veya reddi tespit
edilmistir. Hipotezlerin test edilmesi; Pearson degeri (p) %5’ten kiigiik olan sonuglarda
hipotez kabul, %5 ten biiylik olan sonuglarda ise hipotez red seklinde gergeklestirilmistir.

Hi: Ogrencilerin aile gelir diizeyleri, aligveris sirasinda istenilen iiriin
alimmadiginda gosterilen nedenlere gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Bu hipotezi test etmek amaciyla ikiden fazla segenekli bagimsiz degisken arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek icin kullanilan “Kruskal-Wallis” testi
uygulanmustir. Uygulanan bu teste gore (p: ,054, s.d:3, p>0,05). Ogrencilerin aile gelir
diizeyleri, aligveris sirasinda istenilen iriin alimmadiginda gosterilen nedenlere gore
farklilik olmadigr tespit edilmistir. Orta gelir diizeyine sahip ailelerin diger gelir diizeyine
sahip ailelere gore daha etkili oldugu gortlmektedir. Gelir durumu ne olursa olsun ailelerin
9-11 yas grubundaki c¢ocuklarin bilingli tiiketici olarak yetistirmeye c¢alistiklarini
diistinebiliriz. Bu durumda Hipotez 1 reddedilmektedir.

H,: Ogrencilerin aile gelir diizeyleri, aile i¢in satin alinacak iiriin kararina ailenin
miisaade etmesi durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir

Uygulanan Kruskal-Wallis testine gore (p:,001, s.d:3, p<0,05); tiim aile i¢in satin
alinacak triin kararina 6grencinin fikir beyan etmesine izin verilmesi durumuna gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu hipotez sonucunda diisiik gelir diizeyli ailelerin,
tiim ailenin kullanacagi {irlin i¢in satin alma kararinda ¢cocugun karara etki etmesine diger
ailelere gore daha etkili olarak izin verdigi goriilmektedir. Hipotez 3 kabul edilmektedir.
Kabul olunan bu hipotezde; tiiketici olarak cocugun sosyallesmesinin aile igerisinde
meydana geldigi diisiincesi agisindan anlamli bir farklilik olusturdugu séylenebilir.
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Hj: Ogrencilerin aile gelir diizeyleri, otomobil alim kararina gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Uygulanan Kruskal-Wallis testine gore (p: 0,72, s.d:3, p>0,05); 6grencilerin aile
gelir diizeyi, otomobil alim kararina goére anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir.
Hipotez 4 reddedilmektedir. Bu hipotez sonucunda diisiik gelir diizeyindeki ailelerin diger
gelir diizeylerindeki ailelere gore daha etkili oldugu goériilmektedir. Bu sonug tiim gelir
diizeyine sahip ailelerde otomobil alimi kararini ailede ‘baba’nin verdigi sonucunu
desteklemektedir.

H,: Devlet okuluna giden &grencilerin aile gelir diizeyleri, aligveris sirasinda
tiriiniin alinip alinmama durumuna gére anlamli bir farklilik gostermektedir

Uygulanan Kruskal-Wallis testine gore (p: ,000, s.d:2, p<0,05); devlet okuluna
giden 6grencilerin aile gelir diizeyleri, aligveris sirasinda iirtiniin alinip alinmama durumuna
gore anlaml bir farklilik gdstermektedir. Bu hipotez sonucunda diisiik gelir diizeyine sahip
ailelerin diger gelir diizeyine sahip ailelere gore daha etkili olduklar1 goriillmektedir. Diistik
gelir diizeyine sahip ailelerinin aligveris sirasinda daha gerekli iiriinleri alacagi icin
cocuklarin isteklerini kulak ardi edebilme olasiliklari oldugundan Hipotez 5 kabul
edilmektedir. Bu hipoteze 6zel okul aileleri katilmamistir amag devlet okullari arasindaki
farki gorebilmektir.

Hs: Devlet okuluna giden dgrencilerin aile gelir diizeyleri, 6grencinin istedigi tiriin
almmadiginda gosterdigi tepkiye gére anlamli bir farklilik gostermektedir.

Uygulanan Kruskal-Wallis testine gore (p: ,095, s:2, p>0,05); devlet okuluna giden
ogrencilerin aile gelir diizeyleri, 6grencinin istedigi {irlin alinmadiginda gosterdigi tepkiye
gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Hipotez 6 reddedilmektedir. Bu hipotez
sonucunda, orta gelir diizeyli ailelerin diger gelir diizeyli ailelere gore daha etkili oldugu
goriilmektedir. Burada c¢ikan sonu¢ Ogrencilerin verdigi tepkilerdeki %74,4 oranla
‘kabullenirim’ sonucunu desteklemektedir.

Tablo 7. Aile Gelir Diizeyi ile Ilgili Hipotezlerin Kabul- Red durumu

Hipotezler Diisik  Orta  Yiiksek  Ozel ¥ sd. p Kabul/Red
Gelir Gelir Gelir Okul
Diizeyli Diizeyli Diizeyli Aileleri
Aileler  Aileler  Aileler

Uriin 262,56 309,63 292,58 305,73 7,640 3 ,054 Red
alinmadiginda

gosterilen

neden

Tiim aile icin 336,17 298,82 274,90 268,68 15,839 3 ,001 Kabul
almacak iiriin

kararina

miisaade

etmesi

Otomobil 318,60 278,10 281,22 299,87 6,994 3,072 Red
Alimina gore

istenilen 264,71 22495 214,89 15274 2,000 Kabul
Uriiniin Ahmip
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alinmama
durumu

istedigi Uriin 219,29 242,57 229,32 4714 2 095 Red
Allnmadiginda

Gosterilen

tepki

He: Ogrencilerin yast, oyuncak alim kararina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Uygulanan Kruskal-Wallis testine gore (p: ,000, s:2, p<0,05); 6grencilerin yast,
oyuncak alimi kararina gore anlamli bir farklilik géstermektedir. Hipotez 7 kabul
edilmektedir. 10 yas grubunun diger yas gruplarina gore daha etkili olduklar
gorilmektedir. Algisal disiinceden sembolik diislinciiye gecis doneminde c¢ocuk,
oyuncaklarin 6zelliklerinin detayin1 ve kalitesini degerlendirmeye baslar, oyuncaklari
karsilagtirir. Birden fazla 6zelligi dikkate alarak ve bir strateji olusturarak, segimlerinde
daha akilc1 davranmaya basladigi sonucunu ¢ikartabiliriz.

H;: Ogrencilerin yasi, oyun-film cd’si alim kararina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Uygulanan Kruskal-Wallis testine gore (p: ,000, s:2, p<0,05); 6grencilerin yasi,
oyun-film cd’si alim kararina gére anlamli bir farkliik gostermektedir. Hipotez 8 kabul
edilmektedir. Bu hipotezin sonucunda 10 yas grubunun diger yas gruplarina gére daha
etkili olduklar1 goriilmektedir.

Hg: Ogrencilerin yas1, 6grencilerin hoslandiklar1 reklam tiiriine goére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Uygulanan Kruskal-Wallis testine gore (p: ,190, s:2, p>0,05); 6grencilerin yasi,
ogrencilerin hoslandiklar1 reklam tiliriine gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir.
Hipotez 9 reddedilmektedir. Bu hipotez sonucuna gore 11 yas grubunun diger yas
gruplarina gore daha etkili olduklari goériilmektedir. Sonuca gore 9-11 yas grubunda
bulunan g¢ocuk, algisal diigiinceden sembolik diisiinceye ge¢is ve bilgiyi isleme yeteneginin
artmasi ile reklamlar1 ve markalar1 daha iyi anlamasini, reklamlarin sadece iknaya yonelik
amaglarint anlamakla kalmayip reklamlardaki tarafliligi ve aldatmayir da fark etmeye
bagladig1 sonucunu ¢ikartabiliriz.

Tablo 8. Yas ile ilgili Hipotezlerin Kabul-Red Durumu

Hipotezler 9 10 11 r sd. p Kabul/Re
d

Oyuncak 257,18 320,19 306,28 19,266 2 ,000 Kabul

alimina gore

Oyun-Film 255,05 313,75 309,61 17,982 2 ,000 Kabul

Cd’si

Almina gore

Hoslandiklarnt 301,18 279,90 309,36 3,320 2 ,190 Red

Reklama

gore
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SONUC VE ONERILER

Bu arastirma 9-11 yas arast ilkdgretim Ogrencilerinin ailelerindeki satin alma
kararlarma ne diizeyde etki ettikleri ve bu etki diizeylerinin farkli {irlin kategorilerinde
farklilagip farklilagmadigini belirlemek amaciyla yiiriitilmistiir. Ayrica 6grencilerin farkl
demografik 6zelliklerinin satin alma etki diizeylerini nasil etkiledigi de ulasilmaya ¢aligilan
bagka bir amag olarak ifade edilebilir. Bu arastirmada ¢ocuklarin ailede satin alma kararlari
iizerine etkileri ve nasil etkilerde bulunduklari gibi faktorler incelenmistir. Ele alinan
faktorler; satin alinacak triiniin tiirli, satin alma siirecinde i¢inde karar alma ve faaliyette
bulunma konusu genel Ozellikleri olmustur. Bu faktorlerin ¢ocuklarin satin alma
kararlarindaki etkileri ile olan iligkili olduklarini ileri siiren 8 temel hipotez Kruskal-Wallis
analizi ile test edilmistir.

Sosyo-ekonomik diizey farklari olmaksizin ¢ocuklarin aligveriste aile etkisinin oldugu,
cocuklarin anne ve babalar1 tarafindan aligverise gotiiriildiigii ve aligveris esnasinda her
zaman istediklerinin alinmadig1 belirlenmistir. Ogrencilerin aligveris sirasinda hirgin bir
tavir sergilemek yerine kolay pes etmeyen bir tavir icerisinde olduklar1 anlasilmaktadir.
Birden fazla ozelligi dikkate alarak ve bir strateji olusturarak, seg¢imlerinde daha akilci
davranmaya basladigi sonucunu cikartabiliriz. Cocuklar bu taktikler ile satin alma
konusunda aile iizerinde biiyiik bir baski1 unsuru olusturdugu sonucuna ulasilmstir.

9-11 yas donemindeki ¢ocuklarin, {irlinlerin 6zelliklerinin detayin1 ve kalitesini
degerlendirmeye basladigi, ¢ocuklarn iriinleri karsilastirdigi ve gelisim ¢aginin etkisi ile
kiyafete ve spor malzemelerine 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Cocuklarn tek bagina 6n plana ¢iktig1 iiriinler yaninda ¢ogu iiriinde (¢ocugun etkisinin en
az oldugu belirlenen otomobil, bisiklet segenekleri haricindeki iiriinler) aile ile birlikte
secenegindeki iirtinlerden fazla olmasi, ¢ocugun aile kararma katiliminin yiiksek oldugunun
gostergesidir. Bu iirlinler kendi aralarinda siniflandirilabilecek sekilde secilmig olup risk
iceren ve ¢ocugun ilgi alanina girmeyen firiinlerde ¢ocugun belirleyiciliginin az oldugu
goriilmektedir.

Sosyal-ekonomik degisimlere paralel olarak tiiketici satin alma davraniglart da
degismektedir. Bu degisikligin varligi aile satin alma kararlarinda hissedilmektedir.
Cocuklarm ailenin satin alma kararlarindaki etkinliginin bu degisimler paralelinde
incelemek yararli olacaktir. Bu sebeple zaman sartlarina bagli olarak arastirmalar
tekrarlanmalidir. Tekrarlanan ¢alismalar farkli bolgeleri igine alan, farkli sosyo-ekonomik
diizeydeki aileleri de igermelidir.

Cocuk tiiketicilerin davranislarinin degismesi ve gelismesi sebebiyle bir iist yas grubunu
kapsayan daha farkli ¢aligmalar yapilabilir.

Arastirma uygulamasi, Karabiik sehir merkezinde izin alinabilen okullarda belirli bir zaman
dilimi igerisinde yapilmustir. Farkli sehir ve zamanlarda yapilacak calismalarda farkli
sonuglara ulasilabilecektir. Ayrica bu arastirma sadece ¢ocuklar {izerinde yapilmaktadir.
Cocuklar ile aileleri beraber arastirmaya dahil edilebilir ve farkli sonuglara ulasilabilir.
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