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Glinimiizde ailelerin satin alma kararlarinda geng tiiketicilerin
etkilerinin giderek arttigi gézlenmektedir. Bu nedenle isletmelerin geng
tuketicileri daha yakindan taniyarak ve onlar hakkinda bilgi sahibi
olarak pazarlama stratejileri belirlemeleri gerekir. Boylece isletmeler
icinde yer aldiklan pazarlarda rekabet agisindan Ustiinlik saglayacak
ve dolayisiyla basariya ulasacaklardir. Bu calisma ile dinyada
“teenager” diye adlandinlan ve genellikle 12-19 yas arasi kabul edilen
genclerin aile satin alma kararlan Gzerindeki etkileri arastinimaktadir.
Aragtirmanin materyalini, Canakkale ilindeki 12-19 yas araliginda
cocuklan olan ve rastlantisal olarak secilen ebeveynlerden yiz yize
anket uygulamasi ile toplanan veriler olusturmaktadir. Yapilan
arastrma genel olarak degerlendirildiginde, Ozellikle farkli Grin
gruplarinda, farkh satin alma sureclerinde ve uriin (marka-model)
secimlerinde genglerin, aile satin alma kararlarinda 6nemli dlctide etkili
oldugu sonucuna variimigtir.

Anahtar Kelimeler: Geng Tiuketici, Aile, Aile Satin Alma
Kararlan, Pazarlama Stratejileri

THE EFFECT OF YOUNG CONSUMERS ON FAMILIES'
PURCHASING DECISIONS

ABSTRACT

Nowadays its observed that the effect of young consumers on
families' purchasing decisions is gradually increasing. Because of this,
companies should know more about young consumers and determine
their marketing strategies. Thus, companies will have rivalry advantage
and will succeed. With this study it is aimed to find out the effect of the
teenagers who are aged between 12 -19, on their families' purchasing
decisions. The research material is formed by data collected from
randomly selected families having 12 -19 years old children with face to
face questionnaire. Generally evaluated; especially at different product
groups, purchasing processes and product choices (brand - model) it is
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concluded that youth have strong effect on families' purchasing
decisions.

Keywords: Young Consumer, Family, Family Purchasing
Decisions, Marketing Strategies

GIRIS

Tuketici karar birimi olan ailenin satin alma davranislar, pazar-
lama yénetimi agisindan ayri bir 6nem tasimaktadir. Toplumun en Kki-
Guk sosyo-ekonomik birimi olan ailenin tlketici pazarnnin buyuk bir
kismini olusturmasi nedeniyle aile ve Uyeleri, tuketici davraniglarini
anlayabilme agisindan pazarlamacilarin hedefi haline gelmistir. Aile
tyelerinin hem kisisel hem de aile ile ilgili satin alma kararlarinda bir-
birlerini etkileme c¢abasi icinde olduklan goérilmektedir. Degisen ya-
sam kosullan sonucunda ailede satin alma kararlan artik aile Gyeleri-
nin ortak katiimi ile gergeklesmektedir.

Aile yapisindaki degisimler dogrultusunda ailede ¢ocuk sayisi-
nin az olmasi, ¢alisan anne sayisinda artis yasanmasi, ailede ¢ocuga
verilen dnemin artmasi, teknolojik alanda gelismelerin yasanmasi,
cocuklar ve gencler Gzerinde reklamlarin etkisinin giderek artmasi;
genglerin aile satin alma kararlarindaki rollerinin degismesine ve satin
alma davraniglarinda etkilerinin artmasina neden olmustur. Genglerin
satin alma kararlarina etki diizeyleri ise; Grlin, satin alma karar slreci
asamalari, ailenin geliri ve egitim durumu, ¢cocugun cinsiyeti, yas! gibi
faktorlere baglh olarak degisim gosterdigi gorilmektedir.

Tulketici karar birimi olan ailenin satin alma davraniglarinda
o6nemli bir role sahip olan genclerin, tliketici olarak sosyallesme slrec-
lerinin, geng tuketicilerin yapisal 6zelliklerinin ve aile satin alma karar-
larina etki diizeylerinin incelenmesi hem buginiin hem de yarinin pa-
zarina 1sik tutacaktir. Bu caligmanin amaci, aile satin alma kararlarina
12-19 yas araliginda yer alan genclerin etkilerini -bir alan arastirmasi
ile- ortaya koymaktir. Bu baglamda 6ncelikle glinimuizde tiketim bi-
rimi olarak aile Uyelerinin rollerindeki degisimlere, genclerin sosyal-
lesme streclerine, genc tiketici grubunun demografik, psikolojik ve
sosyal agidan 6zelliklerine ve bunlara bagh olarak harcama davranis-
larina yer verilmigtir. Bu bilgiler, farkl Grtin gruplan agisindan aile satin
alma kararlarindaki etki diizeylerinin, satin alma karar slrecinin hangi
asamasinda daha etkin olarak rol Ustlendiklerinin ve aile satin alma
kararindaki etkilerinin ne yonde oldugunun belirlenmesine katki sag-
layacaktir.
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1. TUKETIM BiRiMi OLARAK AILE

Mucuk’a (2001) gore pazarlama agisindan dnemli olan nokta,
ailenin yapisi ve uyelerin rolleri, cocuk sayisi, ailenin kirsal bolgede
veya kentte oturmasi, satin alinacak mallarin cinsi ve niteligi gibi cesitli
faktorlere gore ailede satin alma kararini verenin kim oldugudur (Mu-
cuk 2001: 79). Kaotler (2000), ailede hem gelir elde eden hem de tu-
keten bireylerin olmasi nedeniyle aile igindeki satin alma davraniglari-
nin pazarlama yoénetimi icin dnemli oldugunu belitmektedir. Birey,
satin alma davraniginda aile Uyelerinden etkilenirken ayni zamanda
ailenin diger Uyelerini de satin alma kararlarinda etkileyebildigi icin
pazarlama yoneticilerinin, aile Gyelerinin tlketim davraniglanni ince-
lemesi gerektigini savunmaktadir (Kotler 2000: 166). Ailede satin al-
ma kararlari verilirken, aile bireylerinin Ustlendikleri roller dogrultusun-
da bu kararlara ne sekilde katildiklarn ve nasil etkiledikleri de tiiketimi
etkileyen 6nemli faktorlerdir. Bu nedenle aile Uyelerinin ve rollerinin
incelenmesi, pazarlama yénetimine énemli bilgiler saglar.

1.1. Aile Uyelerinin Rollerindeki Degismeler

Zamanla aile Uyelerinin rollerinde degisim yasanmasi ve aile
icinde verilecek kararlara tim aile bireylerinin katimaya baslamasi
nedeniyle satin alma kararlarinda da aile Uyelerinin rolleri giderek
artmaktadir (islamoglu 2003: 197). Aile icinde cocuga giderek verilen
6nemin artmasiyla ve haberlegsme teknolojilerinde yasanan gelismeler
dogrultusunda cocuklarin reklamlara maruz kalarak daha cok Griine
sahip olmak istemeleri sonucunda, ¢ocuklarin aile satin alma kararlar
uzerinde daha fazla roli ve etkisi gorulmektedir (Islamoglu 2003:
204).

2. GENG TUKETICI

Glnumuzde temel olarak geng tiketicilerin neden satin aldig,
istek ve ihtiyaclarinin nasil degistigi, karakterlerinin markalar igin
o6nemi pazarlama c¢alismalarinda cevaplanmasi gereken énemli soru-
lardir. Clink( bu pazar bolima son yillarda énemli bir potansiyel oldu-
du kadar gelecekte de 6nemini koruyacaktir. Odabasi ve Baris (2007),
dinya ¢apinda gugcli bir marka yaratabilmek icin pazarlama ydnetimi-
nin, dzellikle diinyada tiketim miktarinin artmasinda etkisi olan 12-19
yas araligindaki geng kesimin ilgisini gcekebilme ve onlara yonelik pa-
zarlama faaliyetleri gerceklestirme c¢abasi icinde oldugunu belirtmek-
tedir (Odabasi ve Bans 2007: 265). Bu gruplarn daha yakindan tani-
mak icin onlarnin 6zelliklerini demografik, psikolojik, sosyal agidan ele
alip incelemek yararl olacaktir.
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2.1. Geng Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Ulkemizde, 2013 yili itibariyle niifus ile ilgili elde edilen verilere
gore 12-19 yas grubu geng nifus sayisi yaklasik olarak 10,5 milyon-
dur (www.tuik.gov.tr). Tirkiye nifusunun 2013 yili icin yaklasik olarak
77 milyon oldugunu kabul edersek, bu yas araligindaki geng niifusun
toplam nufus igindeki orani yaklasik % 14 oldugu goérilmektedir.

0-29 yas araligindaki nufus (yaklasik 38 milyon) ise toplam ni-
fusun hemen hemen yarisini olusturmaktadir. Bu veriler, Turkiye’'nin
oldukca geng nifusa sahip bir lilke oldugunu géstermektedir (TUrkiye
istatistik Yiligi (2013). Geng tiiketicilerin demografik ézellikleri; yas,
cinsiyet ve egitim ve gelir 6zelliklerine gére gruplandirlarak incelene-
bilir.

Yas: Kog’a (2004) gore “Literatirde biyime anlamina gelen
ergenlik (adolescence), bireyin gelisim sdreci igerisinde ¢ocukluk
déneminin bitisiyle beraber, fizyolojik olarak eriskinlige ulasincaya
kadar gecen bir gelisim dénemidir’ (Kog 2004: 233). Aga¢ ve
Sahinoglu (2008) ise, ergenlik dénemini, ¢ocukluk ve yetiskinlik
arasindaki yasam donemi olarak ifade etmektedir (Agac ve
Sahinoglu 2008: 251). Aktuglu ve Temel’in (2006) tuketicilerin
marka tercihleri hakkinda yaptiklan arastirmaya goére, bireylerin
yasa bagh olarak uriin veya hizmet satin almada tercihleri farkh ol-
maktadir ve genglerin satin alma tercihleri stirekli degisim goster-
mektedir (Aktuglu ve Temel 2006: 45).

Cinsiyet: Bu alanda yapilan arastirmalara gore, geng tiiketicile-
rin satin alma davranislarinda cinsiyetlerine gore farkliik ortaya cik-
maktadir. Genglerin tiiketim davranislan incelendiginde, kiz 6grencile-
rin erkek 6grencilere gore daha fazla modayi takip ettikleri ve kizlarin
en fazla giyim alisverislerinde modadan etkilendikleri gériimektedir
(Kaya ve Oguz 2010: 163). 2012°’de Cakmak ve Cakir tarafindan yapi-
lan arastirmada ise, kizlarin kendileri icin, arkadaslan ve ailesi igin
aligveris yapmaktan erkeklere goére daha cok zevk aldiklar, daha
mutlu hissettikleri ortaya ¢cikmaktadir (Cakmak ve Cakir 2012: 185).

Egitim ve Gelir: Ailelerin egitim dizeyi ve buna bagl olarak el-
de ettikleri gelirleri, genclerin harcama davraniglari Gzerinde etkili ol-
dugu gortlmektedir. Ailenin gelir dizeyi arttikga gencler daha fazla
tiketime yénelmektedir. Kaya ve Oguz’'un (2010) elde ettikleri aras-
tirma bulgularina gore, ebeveynlerin egitim seviyelerinin disik olma-
s1, ailenin gelir seviyesinin de distk oldugunu gdstermektedir. Bu
baglamda genclerin harclik, kredi ve burs seklinde elde ettikleri geliri
oncelikli olarak gida, giyim, egitim gibi harcamalarda kullanmaktadir
(Kaya ve Oguz 2010: 162). Cakmak ve Cakira (2012) gére, aile gelir
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dizeyi arttikga genclerin hedonik (hazci) tiiketime olan ilgi artmakta
ve geng tuketicilerin kendilerine haz verecek urlnleri daha fazla satin
almak istemektedir (Cakmak ve Cakir 2012: 186).

2.2. Geng Tiiketicilerin Psikolojik Ozellikleri

Genc tiiketicilerin satin alma sireci icinde satin alma nedenleri
incelendiginde ihtiyacin yani sira psikolojik dartilerin de etkili oldugu
gorulmektedir. Genglerin 6zellikle giysi markasi secimlerinde marka
imajindan etkilendikleri, sosyal ortama kabul edilme ve bu ortamda
glven unsuru yaratmada markayi ara¢ olarak kullandiklari gérilmek-
tedir (Aktuglu ve Temel 2006: 48). Cakmak ve Cakir'in (2012) aras-
tirma bulgularinda, sosyal ortamda daha rahat iletisim kurabilme ve ait
oldugu sosyal grup tarafindan begenilme istegiyle yapilan alisverisle-
rin geng tlketicilere haz ve mutluluk verdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir
(Cakmak ve Cakir 2012: 187).

2.3. Geng Tilketicilerin Sosyal Ozellikleri

GlUnumuzde pazarlama yénetimi, stratejilerini gelistirirken degi-
sen aile satin alma davraniglarini incelemeye ve tiketici olarak ¢ocuk-
lar ve 6zellikle gencler Uzerinde yogunlagmaya basglamistir. Tuketici
olarak gencler, sosyallesme acisindan incelendiginde aile, ¢cocukluk
doéneminde ¢ocugun sosyallesmesinde en dnemli bir faktor iken geng-
lik dédneminde ailenin yani sira okul, referans gruplan (arkadas grubu
gibi), medya ve reklamlar tiuketim kilttrinin olugsmasinda, marka ve
model secimi konularinda oldukga etkili olmaktadir.

Gencler okul donemlerinde arkadaslanyla ailesinden fazla za-
man gecgirmektedir. Burada 6grenecekleri bilgiler ise tlketim konu-
sundaki tutum ve davraniglanni fazlasiyla etkileyebilmektedir. Aktuglu
ve Temel’in (2006) arastirma bulgular, Beaudoin ve Lachance (2006)
tarafindan yapilan galismada, anne ve babayla birlikte yasayan ergen-
lerin tiketim ile ilgili daha fazla bilgiye sahip olduklar ve tiketimle ilgili
kararlarda daha etkili olduklar sonucunu desteklemektedir (Beaudoin
ve Lachance 2006: 313-315; Aktuglu ve Temel 2006: 48-49). Akdo-
gan ve Dursun’un (1995), genclerin tiiketici olarak sosyallesmelerinde
ailenin ve arkadaslarin etkilerine yonelik yaptiklarn arastirma bulgulari-
na gore; aileler genclerle sadece fikir aligverisinde bulunarak ve onla-
ra 6gutler vererek baz tiketim becerileri kazanmalarinda rol oyna-
maktadir. Arkadas grubu ise sosyallesme ajani olarak genclerin satin
alma davraniglan ve marka tercihleri Uzerinde oldukc¢a etkili olmakta-
dir (Akdogan ve Dursun 1995: 343). Aktuglu ve Temel (2006), med-
yanin Urtin ve hizmetlerin tuketicilere tanitimi agisindan énemli bir arag
oldugunu ve Kkitle iletisim araclan sayesinde tlketiciye verilen isitsel,
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gorsel ve hareketli mesajlarin, 6zellikle genclerin Grlin ve marka se-
cimlerinde etkili oldugunu belirtmektedir (Aktuglu ve Temel 2006: 50).

2.4. Geng Tuketici ve Harcama Davraniglari

Yapllan bir ¢calismada, genclerin giysi alisverislerini en ¢ok elle-
rine para gectiginde yaptiklar, ardindan sirasiyla sezon basinda, se-
zon sonunda ve kendilerini mutsuz hissettiklerinde alisveris yapmayi
tercih ettikleri gorilmektedir (Akdogan,S. ve Karaarslan,M.H. 2011:
382). Warnaar ve Van Prag’a (1997) gore, “Yabanci literatiirde
teenager olarak adlandirilan genclerin modayi takip etme egilimleri
fazladir. Bu sebeple genclerin dzellikle giyim, eglence ve elektronik
harcamalarindaki roli giderek artmaktadir. Gengler ve yetigkinler ara-
sindaki en belirgin farklardan biri; genclerin kira veya elektrik faturalar
gibi sabit harcamalardan neredeyse tamamen muaf olmalaridir. Onlar
farkh kategoriler arasindan hicbir zorlama yada sinirlama olmadan
(geliri yliksek ve alim gugcleri cok oldugundan) rahat ve 6zglirce secim
yapabilmektedirler” (Warnaar ve Van Prag 1997: 367).

3. AILE SATIN ALMA KARARLARINDA GENGLERIN ROLU

Caruana ve Vasollo’a (2003) goére, “1990’h yillanin basindan beri
genclerin birer misteri olmalan yaninda, aile satin alma kararlarina
etkisinin artmasi acgik ve kesin bir hal aldigindan, gencler pazarlamaci-
larin odagi haline gelmistir’” (Caruana ve Vasollo 2003: 55).
Wimalasiri (2004), glinimuzde genclerin kendileri i¢in harcama yap-
malarinin yaninda yogun olarak reklama maruz kalmalan nedeniyle
urtin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olup ebeveynlerinin
de Urtin satin alma tercihlerini etkiledikleri icin genclere énem verilme-
ye baslandigini ifade etmektedir (Wimalasiri 2004: 274-275).

Dudani (2004), ginimuzde genclerin yetistirildigi cevre ve aile-
lerin yapisindaki ana degisiklikleri asagidaki gibi siralamaktadir
(Dudani vd. 2004:1):

. Calisan kadinlarin sayisindaki artig,

2. Iki tarafli (anne ve baba) gelir elde eden ailelerin artmasi,
3. Bosanmalarin ve yeniden evlenmelerin artmasi,

4. Cocuklarn blylikanne ya da biiyiikbabalarla yetismesi,
5

6

—

. Gocuk sahibi olmanin daha sonraya ertelenmesi,

. Cocuklarin bilgiye ulasmada teknoloji ve medya gibi kanal-
lardan yararlanmasi

Beatty ve Talpade’e (1994) gore, “Cocugun yasi arttik¢a, bilgisi,
ikna yetenegi, biling seviyesi ve istekleri artmakta ve buna bagli olarak
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aile satin alma kararinda ebeveynler ¢cocuklarina daha fazla s6z hakki
vermektedirler’ (Beatty ve Talpade 1994). El Aound ve Neeley’in
(2008) arastirma bulgularinda, gencin aile yapisinin, arkadas ¢evresi-
nin, satin alma kararinin igeriginin ve asamalarinin, gencin aile ici sa-
tin alma kararina katiim derecesi acisindan etkili oldugu ortaya cik-
maktadir (El Aound ve Neeley 2008: 242). Genglerin satin alma Uze-
rindeki etkileri yasa ve satin alinan lriine gore degisim gostermekte-
dir. Satin alma sekli acisindan incelendiginde, etki derecelerine gore
en ¢ok kendilerini etkileyen durumlarda, daha sonra urin icin ne ka-
dar harcanacagi ve nereden alinaca@ konularinda, en az dizeyde ise
satin alma surecinin son agamasi olan karar asamasinda etkili olmak-
tadir (Talpade ve Talpade1999: 108). Glinimizde genclerin toplam
nifus miktar icindeki payinin hizli bir sekilde artiyor olmasi ve bu ne-
denle pazar payinin da bu dogrultuda bliyiimesi, genclerin aile satin
alma kararlarinda daha fazla etkili olmalari nedeniyle pazarlamacilar
acisindan dnemli bir hedef kitle haline gelmistir. Literatur ¢calismalarin-
dan yararlanarak elde edilen bu saptamalar 1s1ginda; bundan sonraki
bélimde geng tiketicilerin aile satin alma kararlarina etkilerinin olup
olmadidi yapilan arastirma ile belilenmeye caligilacaktir.

4 ARASTIRMA METODOLOJiSI

4.1. Aragtirmanin Onemi Ve Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, 12-19 yas arasi genglerin aile satin
alma kararlan Uzerine etkilerini incelemek ve ortaya koymaktr. Bu
dogrultuda s6z konusu yas grubunun aile satin alma kararindaki etki-
lerinin ne yénde ve karar slrecinin hangi agsamasinda daha etkin ola-
rak ortaya ciktigini belirleyerek, farkll Griin gruplan agisindan ne gibi
degisimlerin yasandigini saptamaktir. Genglerin aile satin alma karar-
larinda etkili olup olmadigi yapilan bu arastirma ile ortaya cikarilmaya
calisiimaktadir.

4.2. Orneklem Bilyiikliigi ve Segimi

Bu calismada da 6rneklem grubunu belirlemek igin 12-19 yas
grubu secilmistir. Aragtirmanin materyalini, Canakkale ilindeki 12-19
yaslan arasindaki ¢cocuklarn olan ebeveynlerden anket yardimiyla top-
lanan veriler olugturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini, bu kitleden
kolayda 6rnekleme yontemi ile rastlantisal segilen, ankete gondlla ola-
rak cevap vermeyi kabul eden, 12-19 yas arasindaki cocugu olan 358
ebeveyn olusturmaktadir.

Altunigik vd. (2002), anket uygulanacak hedef kitlenin belirlen-
mesinin ve blydkliginin saptanmasinin, pazarlama arastirmalarinin
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saglikh sonuclar vermesi acgisindan énemli oldugunu belirtmektedirler
(Altunisik vd. 2002: 107). Tiirkiye istatistik Kurumu Canakkale 2013
verilerine gore, Canakkale’de toplam niifus sayisi 502.328, 10-14 yas
arasi nifus 28.089, 15-19 vyas arasi nifus 35.643'dlr
(www.tuik.gov.tr). Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin hedef kitlesi
olan 12-19 yas araliginda gocugu olan ebeveynlerin sayisi 50.000 ola-
rak tahmin edilmistir. Bas’a (2008) goére, “Hedef kitle bdytkligi
50.000'in tzerinde olan arastirmalar igin %5 hata seviyesine gore,
incelenen olayin gerceklesme olasiligr (p) % 80 gerceklesmeme
olasiligr (q) %20 olarak ele alindiginda gerekli orneklem biykli-
gindn en az 245 olmasi tavsiye edilmektedir'(Bas 2008: 41). Bu
nedenle bu arastirmada belirlenen érneklem buyukliglu en az 245
olmalidir.

4.3. Anket Formunun Olusturulmasi

Bu arastirmada, konuya iliskin en uygun veri elde etme yontemi
olarak anket uygulamasi secilmistir. Ankette yer alan demografik 6zel-
liklere iliskin sorulara anketin baglangicinda yer verilmistir. Anket for-
munda 36 soru yer almistir. Sorularin 12 tanesi katlimcinin demogra-
fik yapisi ile ilgili coktan se¢cmeli , 23 tanesi tutum Olgme ile ilgili Sli
likert (5: Kesinlikle Katiliyorum,........1: Kesinlikle Katilmiyorum, 0: Fik-
rim yok) sorulardir. Ankete son sekli verilmeden énce 20 kisilik bir pilot
calisma yapilmis ve yanlis anlasiimalara yol agabilecek unsurlar olup
olmadigi belirlenerek anket icerigi son sekline gelmigtir. Pilot calisma
sonucunda son sekli verilen anket Canakkale’de 12-19 yas arasinda
¢ocugu olan ve tesadiifi 6rnekleme ydntemiyle secilen 358 ebeveyne
uygulanmistir.

4 4. Arastirma Kisitlan

Arastirmanin ana kitlesi Turkiye’de 12-19 yas arasinda ¢ocugu
olan tiim ebeveynlerdir. Ancak Tirkiye’de 12-19 yas arasinda ¢ocugu
olan ebeveynleri kapsayan arastirma yapmak oldukga zor ve maliyetli
olacagi igin 6rneklem, Canakkale’de 12-19 yas arasinda ¢ocugu olan
ebeveynlerden olusturulmustur. Canakkale merkez, ilgce ve koyler
kapsaminda anket gerceklestiriimis ve toplanan anketler sonucunda
veriler elde edilmistir. Anket sadece Canakkale ilini kapsadigi icin el-
de edilen arastirma bulgularini Turkiye geneline gére degerlendirilme-
si s6z konusu degildir. Arastirma, sadece Canakkale ilinde gercekles-
tirilmistir. Arastirma, sadece 12-19 yas arasinda ¢ocugu olan ebe-
veynler ile gerceklestirilmigtir.

Dagitilan anketlerinde geri gelmeme olasiligi da dikkate alinarak
hazirlanan 490 anket Canakkale ilinde 12-19 yas arasinda ¢ocugu
olan ebeveynlere uygulanmistir. Anketlerin bir kismi ytz ylze yapilimis
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bir kismi da teslim edilerek daha sonra getirilmesi istenmistir. 490 ki-
siye dagitilan anketlerden geri donen ve analize alinan anket sayisi
358 olarak belirlenmistir. SPSS 17.0 programi yardimi ile analiz edilen
358 adet anketin verileri degerlendirilmistir.

4.5. Aragtirma Bulgulan Ve Degerlendirme
4.5.1 Demografik Veriler

12-19 yas araliginda ¢ocugu olan 358 ebeveyne uygulanan ta-
rama envanterinin cinsiyetlerine gére dagiimlan incelendiginde erkek
katiimcilarin orani %53 ve Medeni haline goére evli katilimcilarin orani
%91,9 ile buyilk bir cogunlugu olusturdugu gérilmektedir. 4049 yas
araliginda bulunan katilimcilar birinci sirada yer almaktadir. Katimcila-
rn mesleklerine gére dagiimina bakildiginda ¢ogunlugun memur ol-
dugu gorulmektedir. Egitim durumlarina gére katilimcilar incelendigin-
de ilkégretim mezunu ve lise mezunu ¢ogunlugu olusturmaktadir. Aile
tipi olarak ise katimcilarin tamamina yakin kismi anne-baba ve ¢o-
cuklardan olusan cekirdek aile yapisina sahiptir. Aile bltcesine katki-
da bulunan kisi sayisi arastirildiginda %58 ile 1 kisi, %39,5 ile 2 kisi
oldugu gorulmektedir. Katihmcilar arasinda 1001-1500 TL aras! orta-
lama aylik gelire sahip olanlarn sayisi fazla ¢cikmaktadir. Bu oranlara
bakildiginda ailelerin gelir seviyelerinin disik oldugu gézlenmektedir.
Bunun nedeni ise aile biitcesine 1 kisinin katkida bulundugu aile sayi-
sinin fazla olmasidir. Katilimcilanin demografik ézellikleri Tablo 1'de
gOsterilmistir.

4.5.2. Guvenilirlik Analizi

Demografik degiskenlerin disindaki degiskenlere uygulanan
Cronbach's Alpha guvenilirlik testi sonucu 0,82'dir. Bu oran galisma-
nin ylksek guvenilirlikte oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik ézellikler Segenekler Frekans %
N=360

Cinsiyet Kadin 168 46,7
Erkek 190 53,3
Evli 329 91,9

Medeni Hal Esinden ayriimis 24 6,7
Esi 6lmis 5 1,4
29 ve alti 0 0

Yas 30-39 115 31,9
4049 223 62,5
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50-59 20 5,6
60 ve Ustl 0 0
Ev hanimi 82 22,8
isci 57 15,8
Memur 138 38,9
Meslek Serbest meslek 51 141
Emekli 26 7,2
Calismiyor 3 0,9
Diger 1 0,3
ilkégretim 142 40
Lise 114 31,7
Egitim Durumu Onlisans 50 13,8
Lisans 49 13,6
Lisansusti 3 0,9
Cekirdek Aile 333 93
iki Kusak Bir 25 7
Aile Tipi Arada
Uc Kusak Bir 0 0
Arada
1 207 58
Aile bultcesine katkida 2 142 39,5
bulunan kisi sayisi 3 8 2.2
4 0 0
5 1 0,3
600 ve alti 36 10
601-1000 81 22,5
Ailenin aylk ortalama 1001-1500 95 26,4
gelir diizeyi (TL) 1501-2000 65 18,1
2001-2500 31 8,6
2501-3000 23 6,3
3001 ve Usti 29 8,1

Tablo 2. Arastirma Givenilirligi

Cronbach’s Alpha

N of items

0,82

48

453. Urin Gruplarna Gére Aile Uyelerinin Satin Alma

Kararina Etkileri

H,= Farkli iiriin gruplarinin satin alma kararinda aile iiyeleri

etkilidir.
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Uriin gruplanina gére aile lyelerinin her biri igin satin alma kara-
rindaki etki dizeyleri Tablo 3‘de gosterilmistir.

Tablo 3. Uriin Gruplarina Gére Aile Uyelerinin Satin Alma Kararina
Etki Durumu

. Anne Baba ’;’;"t;' Gocuk | Tum Aile
URUN Birlikte

F| % | F | % | F]| % | F]| %|F]| %

Otomobil 13 | 36 [179 [ 500 58 [ 162 4 | 1,1 [ 104 | 29,1

Bilgisayar 13 | 36| 75 [209] 24 | 67 | 125 | 349 | 121 | 338

Gida Uriinleri | 166 | 46,4 | 15 | 42 | 97 | 271 | 11 | 3,1 | 69 | 19,3

BeyazEsya | 107 | 29,9 | 30 | 84 | 155 |433| 8 | 22 | 58 | 16,2

TV 41 | 115 75 | 209|126 | 352 | 12 | 3,4 | 104 | 29,1
Cep

12 | 3,6 | 43 | 12,0 | 57 | 159 | 158 | 441 | 87 | 24,3
Tel(Cocuk)
Elektronik

36 | 10,1 | 65 | 18,2 | 101 | 28,2 | 50 | 14,0 | 106 | 29,6
Esya
Kiyafet

62 | 173 | 6 1,7 | 28 | 7,8 | 191 | 534 | 71 | 19,8
(Cocuk)
Mobilya 89 | 249 | 22 | 6,1 | 142|397 | 6 1,7 | 99 | 27,7
Tatil 16 | 45 | 27 | 75 | 57 | 159 | 18 | 5,0 | 239 | 66,8
Sinema 18 | 50 | 12 | 34 | 28 | 7,8 | 127 | 355 | 173 | 48,3

Katilimcilara gére otomobil aliminda %29,1 ile tim aile birlikte
karar verirken babanin bu kararda en fazla etkili oldugunu belirtenlerin
orani ise %50°dir. Otomobil ayni zamanda babanin satin alma kara-
rinda en etkili oldugu Grtin grubudur. Gida Urtnlerinin satin alma kara-
rinda en fazla etkiye sahip kisi %46,4 ile anne olmaktadir. Katimcila-
rin verdigi yanitlar dogrultusunda beyaz esya, TV ve mobilyanin satin
alma kararlarinda anne-baba birlikte karar verenlerin sayisi en fazla
orana sahiptir. Satin alma kararinda geng¢ ¢ocugun en fazla etkili ol-
dugu urlnlerin orani sirasiyla kiyafet (cocuk) %53,4, cep tel.(cocuk)
%44,1, sinema %35,5 ve bilgisayar %34,9 oldugu saptanmigtir. Bilgi-
sayar alma kararinda en fazla etkiye sahip olan genclerdir. Tatil seci-
mi konusunda karar vermede tim aile birlikte (%66,8) en fazla etkiye
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sahiptir. TUm ailenin birlikte karar vermede etkisinin fazla oldugu Griin
gruplari ise elektronik esya (%29,6) ve sinema (%48,3)'dir.

4.5.4. Uriin Gruplarina Goére Genglerin Satin Alma Kararina
Etkileri

H2= Genclerin aile satin alma kararlarina etkileri Girlin gruplarina
gore farklilik gosterir.

Tablo 4. Uriin Gruplanna Gére Genglerin Satin Alma Kararina
Etkileri

= - x

= 5 = ] = | @ ©
n e -

°c| g|8g|8s Xl 5 |1@%| > | z | E
£ o | B >7 E ad| £ 80| 3 © )
5| o |0f|&8| F |88 3|28/ 28| F | &
o) = S C2| I X2 = (77}

N 358 | 358 | 358 | 358 | 358 | 358 | 358 | 358 | 358 | 358 | 358

Ortalama| 3,06 | 4,14 | 3,28 | 2,53 | 3,12 | 4,14 | 3,35 | 4,27 | 2,74 | 3,92 | 4,05

Standart

Sapma 1,102/0,857|1,013|0,983|1,078(0,892|1,117|0,825|1,043|0,888|0,806

Genclerin aile satin alma kararlarinda hangi Urtinlerde etkili ol-
duguna dair sonuclar Tablo 4’de gosterilmektedir. Katiimcilara gére
genclerin aile satin alma kararinda trlin gruplannin biyik bir gogun-
lugunda etkilerinin var oldugu ortaya konmustur. Etkilerinin en fazla
oldugu drinlerin basinda 4,27 ortalama ile genclerin kendi kiyafetleri,
diger Urtinler sirasiyla 4,14 ortalama ile bilgisayar ve cep telefonu (¢o-
cuk) gelmektedir. Satin alma kararlarinda genclerin etkisinin en az
oldugu Urtin ise 2,53'lik ortalama ile beyaz esya gelmektedir.

4.5.5. Genclerin Aile Satin Alma Kararina Etki Durumu

Genglerin aile satin alma kararindaki etkilerine yonelik davranig-
larina katihm dereceleri Tablo 5’de gdsterilmektedir.

Hs= Gengler drdinin marka ve modeli hakkinda reklam filmle-
rinden, arkadaslarindan, internetten etkilenir.
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Tablo 5: Genglerin Aile Satin Alma Kararina Etki Durumu

s 5| 5.8
| HEIEIEEEE:
x o = = 2
IFADELER 28| S| | EIZE 5
85 3| 2|3 |83 2
vl v |t | v |w8 S
%
Cocugum Uriin (marka ve model)
hakkinda arkadaslarindan etkilenir, 212 P03 18,7 1154 |45 368
Cocugum Uriin (marka ve model) 218 W75 |75 168 |64 [3,61

hakkinda reklam filmlerinden etkilenir,

ETKi

Cocugum Uriin (marka ve model)

hakkinda internetten etkilenir, 142 @427 151 218 16,1 3,37

Cocugum bir Urine sahip olmak igin
ihtiyag oldugu ve satin alinmas| 19,8 61,2 {53 (10,6 |3,1 3,84
konusunda disinmemizi saglar,

Cocugum ev igin satin alacagimiz ortak

Uriinlerin satin alma kararinda etkili olur, 145 522159 243 131 3,51

Cocugum birlikte aligveris yaparken

farkli Grin almamiz icin bizi etkiler, 145 51,7 16,1 226 |50 348

NIYET

Cocugum bir {rlin ihtiyacini  dile

getirirken markasini da belirtir, 19.8 37,2 192 263 |7.5 3,35

Cocugum satin alinacak Urin igin ne
kadar para harcanacagi konusunda 10,6 (30,7 |7,0 41,6 [10,1 {2,90
etkili olur,

Cocugum satin alinacak Uriin icin hangi
Ozelliklerin 6nemli oldugu konusunda| 11,7 54,2 (7,8 21,8 |4,5 (3,47
bizi etkiler

Cocugum bir Griin satin alinirken hangi
marka ve modellerin distnileceginel 8,9 40,8 (11,2 (33,0 {6,1 (3,13
karar verir,

Cocugum Urinin farkh marka ve
modelleri hakkinda magazalardan bilgil 10,6 26,0 (13,7 [39,1 (10,6 2,87
toplar,

ARASTIRMA

Cocugum satin almaya karar verilen
Grinin  hangi marka ve model 10,9 27,1 (10,3 47,2 |4,5 2,93
olacagina karar verir,

Cocugum satin almaya karar verilen
Uriniin Olglsline, boyuna, buylkligine| 9,2 (30,4 |7,5 44,7 |8,1 2,88
karar verir,

Cocugum satin almaya karar verilen
Urinin hangi magazadan alinacagminal 7,3 [24,9 |7,5 50,0 (10,3 2,69
karar verir,

KARAR

Cocugum uriiniin ne zaman alinacagina

k . 7,0 232 |59 54,7 |92 2,64
arar verir,

Cocugum satin almaya karar verilen
Urine ne kadar para harcanacagminal 5,3 (17,0 |7,0 57,8 12,8 2,44
karar verir,
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Hs= Gengler satin alma karar sdrecinin niyet (baslangic)
asamasinda etkilidir.

Hs= Gengler satin alma karar sdrecinin arastirma ve deger-
lendirme asamasinda etkilidir.

He= Gencler satin alma karar strecinin karar asamasinda et-
Kilidir.

Tabloda ortaya c¢ikan sonuclar dogrultusunda ebeveynlere
gore 12-19 yas arasi gengclerin Griintin marka ve model seciminde
en fazla arkadaslarindan etkilendiklerini belirtirken ikinci sirada rek-
lam filmleri ve ardindan internet gelmektedir. Ayrica yuz ylze yapi-
lan gérismelerde 12 yas civarl gocuk-genclerin reklam filmlerinden
daha fazla etkilendikleri bunun yani sira genclerin yaslan yuksel-
dikce arkadaslarindan ve internetten etkilenme oranlarinin daha da
arttig1 géralmustar.

Aile satin alma karari surecinin njyet asamasinda ‘cocugum
bir drine sahip olmak igin ihtiyag oldugu ve satin alinmasi konu-
sunda dusinmemizi saglar.” ifadesine katilim derecesinin ylksek
olmasi da genclerin ihtiyaclarini ve fikirlerini 6zgirce dile getirebil-
dikleri bir aile ortamina sahip oldugunu sahip olduklarinin bir gés-
tergesidir. Ayni zamanda ¢ocugunun bir trlin ihtiyacini dile getirir-
ken markasini da belirttigini ifade eden katihmcilar cogunlugu olus-
turmaktadir. “Cocugum satin alinacak Grin icin ne kadar para har-
canacag! konusunda etkili olur.” ifadesine ise katilmayan ebeveyn-
lerin cogunlukta oldugu goérilmektedir. Daha ¢ok gelir seviyesi du-
suk olan ailede para harcama konusunda gencin etkisinin azaldigi
ortaya ¢ikmaktadir.

Aile satin alma karan sirecinin arastirma asamasinda “Co-
cugum satin alinacak drdn igin hangi 6zelliklerin énemli oldugu ko-
nusunda bizi etkiler.” ifadesine katilim oraninin yiksek olmasi ayni
zamanda genclerin bilingli tuketici olma yolunda gelisme kaydettik-
lerinin bir gOstergesidir. “Cocugum birlikte alisveris yaparken farkli
urdin almamiz igin bizi etkiler.” ifadesine verilen yanitlarda, katilim-
cilarin gogu bu konu hakkinda yéneltilen ifadeye katildiklari goril-
mektedir. Ebeveynlerin ¢cocuklariyla beraber ciktiklar aligveriglerde
daha fazla urliin aldiklari gérust dogrulanmaktadir. Ebeveynlerin
“Cocugum bir drdn satin alinirken hangi marka ve modellerin diisi-
ntlecegine karar verir.” ifadesine 40,8 oraninda katiliyor olmalari
gencler icin markanin 6nemini bir kez daha kanitlamaktadir. Gu-
nimuzde artik gengler marka farkindalgr konusunda bilingli olduk-
lanni géstermislerdir. “Cocugum drdindin farkli marka ve modelleri
hakkinda magazalardan bilgi toplar.” ifadesine ebeveynlerin
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57,8’lik derece ile katiimadiklarini belirttikleri ve ¢cogunlugu olustur-
duklar goérulmektedir.

Aile satin alma karar slrecinin karar agsamasinda ise ebe-
veynlerin, gengleri satin almaya karar verilen Griinin hangi marka
ve model olaca@ina, él¢lisline, boyuna, blyukligine, ne kadar
para harcanacagina, hangi magazadan alinacagina ve urinin ne
zaman alinacagina karar verme asamasina dahil etmedikleri sap-
tanmistir. Katiimcilar bu ifadelerin timine katiimadiklarini belirte-
rek buylk bir cogunlugu olusturmaktadir. Ailenin egitim seviyesinin
ve gelir dizeyinin digtk olmasi gencin satin alma surecinin karar
asamasindaki etkisini blyuk olciide azalttigi gorilmektedir. Buna
karsi Grtn ve alternatiflerinin arastinlmasi ve incelenmesi asama-
sinda etkili oldugu yénlinde goris bildirdikleri gorilmektedir.

4.5.6. Gengclerin Satin Alma Kararina Etkisi ile Katiimcilarin
Cinsiyetleri Karsilagtinldiginda Farkhlik Gésteren Uriin Gruplar

H7=Ebeveynlerin cinsiyetleri ile gencin satin alma karar su-
recine etkisi karsilastirildiginda driin gruplarina gore farkiilik goste-
nr.

Uriin gruplarina gére genglerin satin alma kararina etkisi kati-
hmcilarin cinsiyetine gore farkli olup olmadigini belirlemek icin chi-
square bagimsizlik testi (Ki-kare) testi uygulanmistir. Alinan sonug-
lara bakildiginda Grtin gruplarinin bazilarinda gencin satin alma ka-
rarina etki derecesi, katiimcilarin cinsiyetlerine gére anlamli sayi-
labilecek farklar gostermistir. Bu farklar Tablo 6-9 yardimiyla goste-
rilmistir.

Otomobil aliminda genclerin etkisine yonelik verilen yanitlarin
katilimcilarin cinsiyetine gore farklilasip farklilasmadigr ki-kare ile
test edildiginde bulunan ki-kare degeri= 19,932, p degeri= 0,001
bulunmustur. Bulunmus olan p degeri (0,001), Anlamliik duzeyi
0,05 ise p degeri bundan kiguk (p<0,05) oldugu igin goéruslerinin
farkhlastigi sonucuna varlacaktir. Buna gore genclerin otomobil
aliminda etki dizeyi katihmcilarin cinsiyetine gére farkliik goster-
mektedir.

Gida urunleri agisindan ebeveynlerin verdigi yanitlarin cinsi-
yete gore farkllagip farklilagsmadigi ki-kare ile test edildiginde bulu-
nan ki-kare degeri= 12,799 p degeri= 0,012 bulunmustur. Bulunan
p degeri (0,012), p<0,05 oldugu icin gorislerinin farkhlastigi sonu-
cuna varilacaktir. Bu sonu¢ dogrultusunda genclerin gida Urtnleri
alimindaki etkisi ebeveynlerinin cinsiyetine gore farkhlik géstermek-
tedir.
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Tablo 6: Genglerin Satin Alma Kararina Etkisi._ile Katiimcilarin
Cinsiyetleri Karsilagtinldiginda Farkhlik Gésteren Uriin Gruplan

OTOMOBIL GIDA URUNLERI
== == ::c N = = == | == E N — —
oTD (TOIHel T |ETreO| T OMee T |d=
THd G8|o%Z T |OTfLd|Td|eE T |OF
=z =z
N 35 30 | 55 | 68 | 3 | 15 | 29 | 53 | 8 | 8
Erkek
% 18,3 | 15,7 | 28,8 | 356 | 16| 7,9 | 152 | 27,7 | 450 | 4,2
N 10 31 36 | 82 | 8| 4 35 | 45 | 65 | 18
Kadin
% 60 | 186 | 216 | 49,1 |48 | 2,4 | 21,0 26,9 | 389 | 10,8
p | 0,001 0,012
x> | 19,932° 12,799°

Tablo 7: Genglerin Satin Alma Kararnna Etkisi ilel_ Katilimcilarin
Cinsiyetleri Karsilastinidiginda Farklihk Gésteren Uriin Gruplan

(Devami)
BEYAZ ESYA CEP TEL.(COCUK)
S. | B g2l - |SE=-| % |52 = | &
e |0 || = |Up®|Q | b2| = | @
[Sda = @ L!.'J] [ ¥po | E| e '-z i x
T o Z = O L 5 zZ 2 S
N 37 62 62 28 2 8 8 21 90 64
Erkek
% 19,4 | 32,5 | 325 | 14,7 | 10| 42|42 | 11,0 | 47,1 | 335
N 16 | 71 47 | 29 | 4 | 1| 4 9 85 | 68
Kadin
%
° 96 | 425 | 281 | 17,4 | 2.4 | 06 [ 24| 54 |509 | 407
P 0,039 0.036
X2 10,115° 0,279
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Ayni sekilde katilimcilarin, cinsiyetlerine gore verdikleri yanit-
laninin farklilasip farklilasmadigi ki-kare ile test edildiginde bulunan
ki-kare degeri= 10,115 p degeri= 0,039 bulunmustur. Bulunmus
olan p degeri (0,039), (p<0,05) ciktigi icin gorislerin farklilastigi or-
taya cikacaktir. Bu sonuca gére genclerin beyaz esya alimindaki
etki dizeyinde ebeveynlerin cinsiyetine goére farklilik s6z konusu-
dur.

Cep telefonu (¢ocuk) aliminda genclerin etkisine yonelik veri-
len yanitlarin katihmcilarin cinsiyetine goére farkhlasip farkhlasmadi-
g1 ki-kare ile test edildiginde bulunan ki-kare degeri= 10,279 p de-
geri= 0,036 bulunmustur. P<0,05 oldudu icin goértslerinin farklilas-
tig1 sonucuna variimistir. Elde edilen test sonucuna goére genclerin
cep tel (cocuk) aliminda etkisi ebeveynlerin cinsiyetine gore farklilik
gOstermektedir.

Tablo 8: Genglerin Satin Alma Kararina Etkisi ile__ Katilimcilarin
Cinsiyetleri Karsilastirldiginda Farkliik Gésteren Uriin Gruplan
(Devami)

ELEKTRONIK ESYA TATIL
= | - | . -2 _
S8 | Blse| .| 2|8 | 8|58 .| E
= o | g=s| = m | = 0O | g=| = i
Eols el 8|22 5|88z
o b | <z o | o o | €z o
T T
N 18 25 56 72 20 10 8 40 90 43
Erkek
% 94 | 13,1 | 29,3 | 37,7105 | 52 | 42 | 20,9 | 47,1 | 225
N 9 30 31 71 26 1 3 18 105 40
Kadin
% 54 | 180 | 186 | 425|156 | 0,6 | 1,8 | 10,8 | 62,9 | 24,0
P 0,043 0,001
X2 9,863 17,714
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Ankete katilan ebeveynlerin verdikleri yanitlarin cinsiyete go-
re farklilagip farklilagsmadigi ki-kare ile test edildiginde bulunan ki-
kare degeri= 19,932, p degeri= 0,043’tlr. P degeri kicik (p<0,05)
olmasi nedeniyle goruslerinin farklilastigi gortlmektedir. Genglerin
elektronik esya alimindaki etki diizeyi ankete katilanlarin cinsiyeti-
ne gore farkliik gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tatil acisindan gengclerin etkileri ebeveynlerin cinsiyetine gore
farklilasip farklilasmadigi ki-kare ile test edildiginde bulunan ki-kare
degeri= 17,714, p degeri= 0,001 bulunmustur. Bulunmus olan p dege-
ri (0,001), kiiclik (p<0,05) oldugu icin gorislerinin farklilastigi sonucu-
na variimaktadir. Béylece genglerin tatil konusunda etkileri ebeveynle-
rin cinsiyetine gore farkliik géstermektedir.

Gorusleri alinan Kkisilerin, goéruslerinin cinsiyete goére farklilasip
farkilasmadigi ki-kare ile test edildiginde bulunan ki-kare degeri=
21,873 p degeri= 0.000 bulunmustur. Bulunmus olan p degeri (0.001),
Anlamlilik diizeyi 0.05 ise p degeri bundan kui¢iik oldugu (p<0.05) igin
goruslerinin farkllastigr sonucuna varilacaktir. Burada genclerin sine-
ma sec¢iminde etkisi cinsiyetlere gore farkliik gostermektedir.

Tablo 9: Genglerin Satin Alma Kararnna Etkisi ile__ Katilimcilann
Cinsiyetleri Karsilastinldiginda Farkliik Gésteren Uriin Gruplan
(Devami)

SINEMA TV

i ERoE| E | U E® |ER|oE| E U

0 |WAo| o, | W $ 0 |WA| o, | W S

T z2 o F zZ =z o
N 5 8 34 89 55 17 44 56 62 12
Erkek
% 26 |42 | 17,8 | 46,6 | 28,8 | 8,9 | 23,0 | 29,3 | 32,5 | 6,3
N

0 3 10 109 45 8 46 29 72 12

Kadin
% 00 (18| 60 [653|269| 48 |275| 17,4 | 43,1 |72
P 0,000 0,026
X2 21,873 11,048

Gorusleri alinan kisilerin, goruslerinin cinsiyete gore farklilagip
farklilasmadigi ki-kare ile test edildiginde bulunan ki-kare degeri=
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11,048 p degeri= 0.026 bulunmustur. Bulunmus olan p degeri (0.026),
Anlamlilik diizeyi 0.05 ise p de@eri bundan kuguk oldugu (p<0.05) icin
goruslerinin farklilastigi sonucuna varilacaktir. Burada genclerin TV
aliminda etkisi cinsiyetlere gore farklilik géstermektedir.

SONUG

Toplumsal ve ekonomik yasamda meydana gelen degisimler ile
birlikte teknolojik alanda yasanan gelismeler sonucu aile yapisi da
degisime ugramistir. Bu gelismeler sayesinde kitle iletisim araglarinin
artmasiyla gengler sayisiz kanallardan bilgilenmekte, tiketim konu-
sunda daha da bilinglenmekte ve istek ve ihtiyaclarini 6zgirce ifade
etme yetisine sahip olduklan bir ortamda yasamaktadir. Ginimuzde
genclerin toplam nifus miktan icindeki payinin hizh bir sekilde artiyor
olmasi ve bu nedenle pazar payinin da bu dogrultuda blylmesi,
genglerin aile satin alma kararlarinda daha fazla etkili olmalarn nede-
niyle pazarlamacilar agisindan énemli bir hedef kitle haline gelmistir.
Dinyada “teenager” diye adlandirlan gruplarin en fazla para harca-
yan grup oldugu ve isletmelerin bu gruba yoneldigini gorilmektedir.
Gelecekte de bu yas grubu énemli bir potansiyel olusturmasi beklen-
mektedir.

Bu arastirmada, konuya iliskin en uygun veri elde etme yontemi
olarak anket uygulamasi secilmigtir. Arastirmanin guavenilirligini sag-
lamak amaciyla Oncelikle literatir taramasi yapilmistir. Literattrdeki
kaynaklardan yararlanarak anket formu gelistirilmigtir.

Yapilan arastirmanin sonuclan genel olarak degerlendirildigin-
de, 12-19 yas araligindaki genclerin ailelerin satin alma kararlarinda
Onemli 6lgude etkili oldugu saptanmistir. Glneri vd. (2009) tarafindan
yapilan aragtirma sonuglarina gore, gencler kendilerinin kullanacagi
Urtnlerin (ayakkabi ve telefon) satin alma siirecinde daha fazla s6z
sahibi olmaktadirlar (Guneri vd. 2009: 26). Bu bulgular, elde edilen
bulguyu desteklemektedir. Bu galismada genclerin kendisinin kulla-
nacag! Urinun satin alma kararinda etkili oldugu sonucu ortaya ¢ik-
mistir.

Ozdemir vd.’ne (2009) gore, “Ailede karar verme sekilleri ve ka-
rara katilma oranlarn anne ve baba rolli oynayanlar icin degismekte
ayni zamanda ¢ocuklu dénemlerde de ¢ocuklarin farkh agirliklarla ti-
ketim kararlarina katildiklan bilinmektedir’ (Ozdemir vd. 2009: 13-14).
Arastirmada elde edilen veriler sonucu otomobil babanin satin alma
kararinda en etkili oldugu Grtin grubudur. Gida Urtnlerinin satin alma
kararinda en fazla etkiye sahip anne olmaktadir. Katiimcilarin verdigi
yanitlar dogrultusunda beyaz egya, TV ve mobilyanin satin alma ka-
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rarlarinda anne-baba birlikte karar verenlerin sayisi en fazla orana
sahiptir. Satin alma kararinda gocugun en fazla etkili oldugu Grlnlerin
orani siraslyla kiyafet (cocuk), cep tel.(gocuk), sinema ve bilgisayar
oldugu saptanmistir. Bilgisayar alma kararinda en fazla etkiye sahip
cocuktur. Tim ailenin birlikte karar vermede etkisinin fazla oldugu
artn gruplari ise tatil, elektronik esya ve sinemadir.

Bu calismanin sonucunda genglerin aile satin alma kararinda
Urtin gruplarinin buyidk bir cogunlugunda etkilerinin var oldugu ortaya
konmustur. 12-19 yas arasinda yer alan gencler secilmis Urin grupla-
rindan kendilerinin kullanacag Uriinler basta olmak Ulzere cep telefo-
nu, kiyafet, bilgisayar gibi trtinlerin satin alma kararlarinda ve sinema
seciminde de etkiye sahip oldugu gortilmektedir. Genclerin satin alma
karanina katlma oraninin disuk oldugu Urinler ise beyaz esya ve
mobilya olmustur. Gengcler bu trtnleri dogrudan kullanmamalar ne-
deniyle satin alma kararinda da rol oynamamaktadir.

Wimalasiri (2004), ginimuzde genclerin kendileri i¢in harcama
yapmalarinin yaninda yogun olarak reklama maruz kalmalar nedeniy-
le Grin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olup ebeveynleri-
nin de Uriin satin alma tercihlerini etkiledikleri icin genclere énem ve-
rilmeye baslandigini ifade etmektedir (Wimalasiri 2004: 274-275). Bu
bulgular, yapilan arastirmadaki genclerin Grinin marka ve modeli
hakkinda reklam filmlerinden, arkadaslarindan, internetten etkilendigi-
ni gosteren bulguyu desteklemektedir. Arastirmanin sonucunda elde
edilen bulgular dogrultusunda ebeveynlere gére 12-19 yas arasi
genglerin Urinun marka ve model se¢iminde rekldm filmlerinden, ar-
kadaglarindan ve internetten etkilendikleri saptanmigtir. Ayrica yuz
yuze yapilan gérusmelerde 12 yas civarn genglerin reklam filmlerinden
daha fazla etkilendikleri bunun yani sira genclerin yaslan ytkseldikce
arkadaslarindan ve internetten etkilenme oranlarinin daha da arttigi
gorulmastar.

Ortaya clkan bulgulara gére gencler tim ailenin ortak kullana-
ca@ Urlnlerin satin alma karar stlirecinde de 6zellikle satin alma fikri-
nin ortaya ¢ikmasi (Niyet) ve Uriin ve alternatiflerin arastirnimasi asa-
malarinda dolayl olarak etkiye sahip oldugu sonucuna varimistir.
Ebeveynlerin, cocugun satin almaya karar verilen trtiniin hangi mar-
ka ve model olacagina, dlglisiine, boyuna, buyukligine, ne kadar
para harcanacagina, hangi magazadan alinacagina ve urinin ne
zaman alinacagina karar verme asamasina dahil etmedikleri saptan-
mistir.

Arastirmadan elde edilen veriler sonucunda genglerin bir triin
satin alinirken hangi marka ve modellerin dusinulecegine karar ver-
meleri gencler icin markanin énemini bir kez daha kanitlamaktadir.
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Gunumuzde artik gencler marka farkindaligi konusunda bilingli olduk-
larini géstermislerdir. Genglerin satin alinacak urtn icin hangi 6zellik-
lerin 6nemli oldugu konusunda aileyi etkilemesi ayni zamanda genc-
lerin bilingli tlketici olma yolunda gelisme kaydettiklerinin bir gdster-
gesi olmaktadir. Buna karsilik aileler ¢cocuklarinin satin almaya karar
verilen Urtinin hangi marka ve model olacagina, 6l¢listine, boyuna,
buyukligiine, ne kadar para harcanacagina, hangi magazadan ali-
nacagina ve urinln ne zaman alinacagina karar verme asamasina
dahil etmedikleri saptanmistir.

Glnumuzde genclerin toplam nifus miktari icindeki payinin hizli
bir sekilde artiyor olmasi ve bu nedenle pazar payinin da bu dogrultu-
da blylumesi, genclerin aile satin alma kararlarinda daha fazla etkili
olmalan nedeniyle pazarlamacilar acisindan énemli bir hedef kitle ha-
line gelmesine neden olmustur. isletmelerde pazarlama stratejileri
belirlenirken genclerin aile satin alma kararlarinda etki diizeylerinin ve
satin alma karar silrecinin hangi asamalarinda etkili oldugunun bilin-
mesi yararl olacaktir.

Genclere yonelik bir bagka énemli konu da giinimizde ailelerin
yasadiklan tiketim ile ilgili sorunlarin yani sira tiketici olarak genclerin
yasadiklan sorunlann da varligidir. Onemli bir tiiketim birimini olustu-
ran genclerin yasadiklar sorunlar ise pazarlama yoneticileri icin bilin-
mesi ve ¢6zUm getirilmesi gereken énemli bir konudur. Ayrica aileler
de genclere paranin degerini 6gretmek amaciyla, onlan ailenin eko-
nomik durumundan haberdar etmeli ve aile bltgesi hazirlanirken ve
harcama kategorilerine karar verilirken fikirlerine basvurulmalidir.
Arastirmanin sonuglari degerlendirilirken genelleme yapilmasi saglikli
olmayacaktir. Arastirma kisidi Canakkale’de yasayan 12-19 yas arasi
cocugu olan ebeveynlerdir. Bu nedenle ¢ikan sonuglar lUlke geneline
gbre yorumlanamamaktadir. Ancak arastirma konusu ve elde edilen
bulgular benzer konularin daha genis alanlarda arastinimasinda
O6nemli ipuclar saglayacaktir.

Bu calismada ¢ocuklarin aile satin alma kararlarina etkilerini 6l-
cerken sadece anne ve babanin distinceleri ve bilgilerine basvurul-
mustur. Ayni zamanda genclerinde bu konudaki diistincelerine ve fi-
kirlerine basvurularak yapilacak bir gcalismanin gerceklesmesi ile daha
da etkili ve dogru sonuglar elde edilebilir.
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