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OZET

SEMBOLIK TUKETIMIN ON ERGEN (TWEEN) TUKETiCiLERIN
SATIN ALMA NiYETI UZERINE ETKIiSi: SOSYAL AJANLARIN
ARACILIK ROLU

Giinlimiizde tiiketiciler iiriin veya markanin yalnizca fonksiyonel 6zelliklerini degil
ayn1 zamanda sembolik Ozelliklerini de satin almak istemektedirler. Bu da {iriiniin veya
markanin tasidigr sembolik anlamin giderek dnem kazandigim gostermektedir. Tiiketimin
geldigi bu noktada bir baska Onemli konu tiiketim yasinin giderek diismesidir. Artik
cocuklar firmalar acisindan ideal pazar hedefi olarak goriilmektedirler. Bu nedenle
calismanin temel amaci sembolik tiiketim ile 6n ergen olarak ifade edilen 10-14 yas grubu
tilketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek ve bu iliskide sosyal ajanlarin
etkisi olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu ¢ercevede ilk olarak sembolik tiiketimin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin arastirilmasi, sonrasinda ise sembolik tiiketim ile satin
alma niyeti iliskisinde sosyal ajanlarin (aile, akran, medya, iinlii hayranligi ve magaza
ziyaretleri) aracilik roliiniin ortaya cikarilmasi hedeflenmektedir. Bu amaca yonelik olarak
olusturulan aragtirma modeli, Canakkale’de yasayan 10-14 yas grubu cocuklardan anketle

veri toplama yontemi ile elde edilen veriler analiz edilerek test edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda anlamh
ve pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica sembolik tiiketim ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide akran, medya, magaza ziyaretleri ve iinlii hayranlig1 sosyal ajanlarinin
aracilik roliintin bulundugu tespit edilmistir. Ailenin ise sembolik tiiketim ile satin alma

niyeti arasindaki iliskide aracilik roliiniin bulunmadig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sembolik Tiiketim, On Ergen Pazarlama, Satin Alma Niyeti,

Sosyal Ajanlar.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SYMBOLIC CONSUMPTION’S ON TWEEN
CONSUMER’S BUYING INTENTION: THE MEDIATING ROLE OF
SOCIALIZATION AGENTS’

Nowadays consumers want to buy not only functional features but also symbolic
features of the product or brand. This shows that the symbolic meaning of the product or
brand is becoming increasingly important. Another important issue at this point where
consumption is coming is the gradually decreasing consumption age. Children are now
seen as the ideal market target for companies. Therefore, the main purpose of this study is
to determine the relationship between symbolic consumption and buying intention of 10-14
age group consumers who are expressed as pre-adolescents and to determine whether
social agents influence this relationship. In this context, the effect of symbolic
consumption on buying intention will be investigated first. Then, it is aimed to reveal the
mediating role of social agents (family, peer, media, celebrity admiration and store visits)
in the relationship between symbolic consumption and buying intention. The research
model developed for this purpose was tested by analyzing the data obtained from the 10-14

age group children living in Canakkale by questionnaire data collection method.

As a result of the analyzes, a significant and positive relationship was found between
symbolic consumption and buying intention. It was also found that peer, media, store visits
and celebrity admiration social agents mediated the relationship between symbolic
consumption and buying intention. In the relationship between symbolic consumption and

buying intention, it was observed that the family did not have a mediating role.

Kevwords: Symbolic Consumption, Tween Marketing, Buying Intention,

Socialization Agents.
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GIRIS

Tiiketim eylemi, insanoglunun diinyaya ilk gelisiyle basladigin1 sdylemek yanlis
miimkiindiir. Pek ¢ok eylem ve kavramda oldugu gibi tiiketim eyleminde de zaman icinde
degisiklikler yasanmistir. Dolayisiyla tiiketim eyleminin her yeni neslin kendine ait
teknolojik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel farkli dinamiklerden etkilendigi, boylelikle zaman
icinde degistigi aciktir. Son yillarda teknoloji ve internette yasanan gelismelerin insana dair
hemen her seyi akil almaz bir hizla degistirmesinden tiiketim eylemi de nasibini almis
goziikmektedir. Farkli nesillerin tiiketim eyleminde yasanan degisiklerin 6tesinde, tiiketim
kararlarinda her gecen giin daha fazla rol sahibi olmaya bagslayan cocuklarin tiikketim

eylemleri, bu anlamda biiyiik 6nem tasimaktadir.

Giinlimiiz ¢ocuklarinin bilgi diizeyleri ge¢mise kiyasla oldukca fazladir ve ¢ocuklarin
bilgiye ulasabilmeleri daha kolaydir. Bu da cocuklarin hem ailelerinin hem de bireysel
satin alma kararlarinda daha etkin olmast sonucunu dogurmustur. Bu gelismeler 1s18inda
isletmelerin bu degisime uyum saglamasi ve bu yeni duruma uygun pazarlama stratejileri
gelistirmesi gerekliligi kaginilmaz olmustur. 2019 yili TUIK verilerine gore Tiirkiye deki
toplam niifusun %?28’ini 0-17 yas grubu cocuklar olusturmaktadir. Bu cocuklarin da
%27’s1 yani toplam niifusun %7’°si 10-14 yas grubunu ifade eden bugiiniin ¢ocuk,

gelecegin yetiskin tiiketicileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yetiskin bir birey olana kadar insan dogustan sahip oldugu ozelliklerin yani sira
cevresinin ve yasadigl toplumun etkisiyle ogrendigi bilgi ve davranislari ile gelismeye
devam etmektedir. Aslan (2013: 122), bu gelisimin, dogumdan itibaren baslayarak
oliinceye kadar siire gelen bir grenme siireci oldugunu ifade etmektedir. insan bu gelisim

ve 0grenme siirecinin her asamasinda bir sosyallesmenin etkisindedir.

Hizli degisimlerin yasandig giintimiizde her alanda oldugu gibi, tiiketim ve aligveris
gibi alanlarda da semboller 6nem kazanmaya baslamistir. Eger bir {iiriin toplumsal
taninmay1 ifade edebilecek diizeyde sembolik bir anlam ifade ediyor ve bu anlam iiriinle
iliskilendiriliyorsa bu iiriin toplumun farkli boliimlerini anlamlandirma ve bu bdliimlerle
iliskilendirilmede kullanilabilir (Grubb ve Grathwohl, 1967: 24). Bu nedenle iiriin veya
markalar tiiketiciler tarafindan satin alinirken, ekonomik veya islevsel faydasindan ¢ok

tasidig1 anlamlari i¢in tiiketmeye yonelmektedirler (Torlak vd., 2006: 143).



2

Tiiketiciler artik iiriinler ve markalari cogunlukla onaylama veya reddetme kararin
islevsel ozelliklerinden ziyade tasidiklar1 sembolik anlamlara gore almaktadir. Tiiketilen bu
iiriin ve hizmetler araciliiyla tiiketiciler kendi sosyal siiflar1 ve statiileri ile ilgili bilgi
aktarmaktadir (Azizagaoglu, 2010: 41). Uriiniin islevinin yan1 sira anlamini da dikkate alan
tiikketiciler, sembolik tiiketimi tiiketim kiiltiiriinin ana unsurlarindan biri haline

getirmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda, 6n ergen tiiketicilerin satin alma niyeti ile sembolik tiiketim
arasindaki iligskiyi ve bu iliskiye sosyal ajanlarin aracilik roliinii incelemeye yonelik bu tez
calismasi kavramsal ¢erceve ve alan arastirmasi olmak iizere iki kisitmdan olugmaktadir.
Kavramsal ¢erceve kismina, sembolik tiikketim, 6n ergen tiiketici, satin alma niyeti, sosyal
ajanlar ve soz konusu kavramlar arasindaki iliski mevcut alan yazin cercevesinde

irdelenmektedir.

Alan arastirmasi kismini, sembolik tiiketim, On ergen pazari, sosyal ajanlar ve satin
alma niyetine iliskin mevcut alan yazin dikkate alinarak hazirlanmis anket formunun veri
toplama araci olarak kullanildig: bir alan arastirmasi olusturmaktadir. Alan arastirmasi icin
Canakkale ili tercih edilmistir. Arastirmada 10-14 yas tiiketici pazar1 hakkinda bilgi
toplamak ve bu tiiketicilere hitap eden firmalara bu tiiketicilerin profili hakkinda bilgi

saglamak amaclanmistir.

Yapilan alan arastirmasi ile 10-14 yas tiiketicilerin satin alma niyeti ile sembolik
tilketim iligkisi ve bu iliskide sosyal ajanlar1 aracilik rolii ortaya konulmaktadir. Boylece 6n
ergen tiiketicilerin satin alma niyeti ile iriiniin sembolik o©zelliklerinin etkilesiminin
belirlenmesi ve bireyin sosyallesmesinde etkili olan aile, akran, medya, {inlii hayranlig1 ve

magaza ziyaretlerinin bu etkilesimdeki roliiniin ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Bu tez calismasinda veriler, mevcut literatiirden faydalanarak gelistirilen anket formu
araciligi ile toplanmistir. Anket formunun veri toplama araci olarak secilmesinin nedenleri;
verilerin hizli bir sekilde ve diisitk maliyetle toplanabilir olmasi, sosyal bilimler alaninda
veri toplama aract olarak yaygin kullanimi, sorularin standartlastirilmasi sayesinde biitiin
katilimcilara ayni tiir sorularin sorulabiliyor olmasi, veri analizini kolaylastirmasi ve
arastirma verilerinin kayitlanarak kalic1 hale getirilebilmesi seklinde siralanabilir. Elde

edilecek veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.

Tez calismas1 kapsaminda olusturulan rapor bes boliimden olugsmaktadir. Birinci

boliim, tiiketim ve sembolik tiikketim kavramlarinin ele alindigr boliimdiir. Ikinci boliim,



ergen kavrami, 6n ergen kavrami, 6n ergen pazari ve 6n ergen tiiketiciler kavramlarinin ele
alindign boliimdiir. Uciincii boliimde tiiketici davranisi, tiiketici satin alma davranisi ve
satin alma niyeti kavramlar1 {iizerinde durulmustur. Doérdiincti bolim ise tiiketici
sosyallesmesi ve sosyal ajanlar kavramlarinin incelendigi boliimiidiir. Tezin “Arastirmanin
Metodolojisi” baglikli besinci boliimii, arastirmanin nedenselliinin, amacinin, éneminin,
kapsaminin, arastirma modelinin, arastirma evreni ve ornekleminin, arastirma sorularinin,
ankete ve veri toplama asamasina iliskin bilgilerin verildigi, istatistiksel analiz ve
bulgularin aktarildigi boliimdiir. Tezin son boliimii ise bulgularin 6zeti, arastirmacilara ve

uygulamacilara yonelik onerilerin yer aldig1 “Sonug ve Oneriler” boliimiidir.



BIiRINCi BOLUM
TUKETIM OLGUSU VE SEMBOLIK TUKETIM

Yasamsal bir 6nemi olan tiiketim hakkinda kamuoyunda olumlu ya da olumsuz pek
cok seyin konusuldugu, yazilip ¢izildigi, tartisildigr goriilmektedir. Yaklasimdaki bu
farkliligin, tiiketimin, yasamak icin yapilmasi zorunlu bir eylem olmasinin haricinde
sozciik olarak yok etmek, bitirmek anlamlarina da gelmesinden ve son zamanlarda yeni
diinya ideolojisi olarak fazla tiiketimin fazla refah ile iliskilendirilmesinden kaynaklandigi
sOylenebilir. Ancak tiikketim olgusunun ortaya cikisinda temel olarak ihtiyaclarin 6n plana
ciktign aciktir. Insan ihtiyaclarimin dogusu ile tiikketim zorunlulugu arasindaki bag
neticesinde tiiketim olgusu ortaya cikmustir. insan ihtiyaclari tarihsel siiregte yasanan
degisimlerden etkilenmis, bu degisim de tiiketim olgusunun farklilagsmasina neden
olmustur. Tarihsel siire¢ icinde degisen tiikketim olgusu ihtiyaclarin olusumu, iiretimin
bicimlenmesi, bilgi teknolojilerindeki gelismeler vb. 1s18inda kendisi ile birlikte pek cok
farklilasmaya neden olmustur. Sonug¢ olarak, tek bir tiiketim sekli s6z konusu olmayip
ihtiyaglar hiyerarsisindeki durumuna gore yapilan tiikketim, zorunlu tiiketimden sembolik
tilketime kadar genisleyen bir cesitlilik icerisinde farklilagabilmektedir. Tiiketim olgusunun
yasadig1 degisimin tarihsel siire¢ icinde degerlendirildigi bu béliimde, tiikketim kavraminin
zaman ic¢inde degisen tanimlarindan ve degisen tanimlarla birlikte ortaya cikan yeni

tikketim kavramlarindan bahsedilmistir.
1.1. Tiiketim Olgusu

Tiiketim olgusuna iligkin mevcut yazinda modern tiiketim olgusunun baslangicinin
Avrupa temelli oldugu belirtilmistir. Bu baglamda modern tiiketimin baslangicinin on
yedinci yiizyilin ortalarinda yasanan I¢ Savas sonrasi oldugu ifade edilmektedir (Akturan,
2015: 36). On yedinci yiizy1l ile on dokuzuncu yiizyil arasindaki donemde tiiketim; yok
etmek, kullanip bitirmek, bos yere harcamak ve israf etmek olarak tanimlanmus, tiiketim
siyasi ve ekonomik anlamda bosa harcama hastalig1 olarak ifade edilmistir (Williams,
1976’dan aktaran Yaniklar, 2006: 23). Smith (2004)’in de dile getirdigi gibi “biitiin
tiretimin tek amaci ve gayesi” olan tiiketimin, on sekizinci yiizyilin sonlarinda ekonomik

sOyleyislerde liretimin mantiksal amaci olarak kullanildig: goriilmektedir.

Dagtas ve Dagtas (2009: 78)’1n aktardiina gore tiikketim olgusu, ¢ok sayida tarihsel

arastirma ile sosyolojik calismaya konu edilmis olmakla birlikte, 6zellikle 1970’lerin
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ortalarindan itibaren kendine 6zgii bir gelisim sahasi olarak anlam kazanmaya baslamistir.
Tiiketimin ekonomi, tarih, sosyoloji, psikoloji, antropoloji, uluslararas1 iligkiler,
uluslararasi ticaret, isletme, pazarlama gibi ¢alisma alanlarindan bagimsiz olarak kendine
ait calisma alan1 olusturmaya ve sosyal bilimlerdeki farkli disiplinlere ait yontem ve

teknikleri kullanmaya baslamasinin temelinde, iceriginde gerceklesen degisim yatmaktadir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra zenginlesmeye baslayan Amerika ve Avrupa
toplumlarinda ¢esitli ideolojik degisimler yasanmis, bu ideolojiler eskiden asir1 ve gereksiz
tilketime kars1 ¢ikarken bu donemde tiikketime; basari, haz alma, eglenme ve ozgiirliik gibi
anlamlar yiiklenmeye baslanmistir (Lasch, 1991°den aktaran Yaniklar, 2006: 25). Bu

anlamlarla tiiketimin iyi bir yasamin gostergesi haline geldigi goriilmektedir.

Avralioglu (1976: 12) tarafindan tiiketim, “Insanlarin ihtiyaclarin1 gidermek
amaciyla bir zaman araligi icinde mal veya hizmetleri kullanmalaridir” seklinde
tanimlanmigstir. 1990’11 yillarin basindan itibaren kendini gostermeye baslayan ve hala
devam eden bu donemde ise tiikketim, “herhangi bir iirlin ya da hizmetin se¢ilmesi, satin
alinmasi, kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi” seklinde tanimlanmistir (Yaniklar, 2006:
23). Giiniimiizde ise bu anlamlarina “beklentiler ve satin alma sonrasi davranislar” da

eklenmistir.

Tiiketim olgusu insanlik tarihi icin 6nem arz eden kavramlar arasinda yer almasina
ragmen, Ozellikle yirminci yiizyilin ikinci yarisindan sonra, onemli bir degisim yasayarak
karmagiklasmaya baslamistir. Sosyal bilimlerdeki her bilim dalinin tiiketime dair bilgi ve
diisiincesi oldugu gerceginden hareketle, tiikketimin hangi bilim dalinin konusu oldugu
Oonemli soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yirminci yiizyila kadar tiikketim, ¢ogunlukla
ekonomi biliminin ilgi alanina giren bir olguyken, giiniimiizde bagta sosyoloji olmak iizere,
siyaset bilimi, psikoloji, tarih, felsefe ve giizel sanatlarin da 6nemli konusu olma durumuna
gelmistir (Orcan, 2004: 12). Bunlarin yani sira hukuk, antropoloji, biyoloji, anatomi,
mimarlik ve cografya gibi bilim dallar1 ile de etkilesim icinde oldugunu sdylemek

mimkundiir.

Mevcut yazinda pek cok bilimsel ¢alismaya konu olan ve sosyal bilimlere ait farkli
disiplinlerce tartisilan tiiketim olgusu; iktisadi acgidan farkli arastirmalar kapsaminda
incelenmis ve tiiketime iliskin teoriler ortaya konmustur. Sosyoloji disiplini acisindan ele
alindiginda ise tiiketim kaliplari, tiiketim aligkanliklart ve tiiketim kiiltlirii gibi farkhi

kavramlarla birlikte degerlendirilmistir.
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Sosyologlarin yapmis oldugu c¢alismalar politik ve ekonomik degisimlerden
ayrildikca tiikketim olgusu da iktisadi bir kavramdan ayrisarak ekonomik degil, sosyal bir

hareket olarak degerlendirilmeye baslamistir (Bocock, 1997: 15; Orcan, 2004: 12).

Antropoloji acisindan tiiketimi ele alan Douglas ve Isherwood, tiiketimin kiiltiirel bir
yapt olarak ele alinmasi {lizerinde durmustur. Yazarlar, tiim maddi mallarin toplumsal
anlamlar tasidig1 varsayim ile tiiketimin sadece gosteris amagli gerceklesemeyecegini,
kiiltiirel bir siire¢ olarak degerlendirilmesi gerektigini savunmuslardir. Douglas ve
Isherwood, mallarin sosyal anlamlar1 iizerinde durmakta ve bunu asagidaki ifadeler ile

aciklamaktadir (1999: 87):

Tipkt bir tasarruf hareketinin kendi basina degil ancak hayat siiresi
boyunca algilanan tiim gelir akisinin bir pargasi olarak yorumlanabilecegi ve
bir siirdeki bir kelimenin baska bir baglamda kullanildiginda siirsellik
tasimamas1 gibi, tek bir fiziksel nesnenin kendi basina bir anlami yoktur.
Miizigin tek bir notada degil, seslerce sinirlari ¢izilen iliskilerde olmasi gibi,
anlam da tiim mallar arasindaki iliskidedir.

Tiiketimin iktisat tarihi ve iktisat sosyolojisi caligmalari igerisinde tanimlanmaya
baslamasi tiikketim tarihi, tiikketim sosyolojisi gibi alt basliklar1 olusmasi sonucunu ortaya
cikarmistir. Bu gelisme tiiketici davranigint mal ve hizmetlerin piyasa i¢in iiretimine ve arz
talep dengesine baglayan neo-klasik yaklasimin tiiketim tarihi ve sosyolojisine iliskin

calismalarda islevsiz hale gelmesine, bunun sonucunda arastirmacilarin farkl yaklagimlara

yonelmelerine neden olmustur. Bu yaklasgimlart;

(1) tiiketici tercihlerini tarihsel olarak emtialarin sembolik ve sosyal degerleri ile
iliskilendiren ‘sosyal tarih¢ilik yaklasimi’; (2) tiiketici uygulamalarinin siif, politika,
ideoloji, hegemonya ve degerler iizerindeki 6nemine vurgu yapan ‘kiiltiirel incelemeler
yaklasim1’; (3) tiiketicinin talebinin olugsmasindan satin alinanlar1 degerlendirmesine kadar
gecen zaman dilimindeki kararlarinin ¢ok sayida enformasyonun alinmasi, yorumlanmasi
ve davramisa doniistiiriilmesiyle baglantili oldugunu ve tiiketimin ancak bu baglarin
kurulmasiyla anlam kazanacaginm belirten ‘tiiketici etnografyasi yaklasimi® ve (4) tiiketim
ile gecis donemleri arasindaki iligkiyi inceleyen aligveris eylemi ile kadin figiirii arasinda
koprii kuran ve feminizmi iiretimde oldugu gibi tiiketimde de yer bulan cinsiyet¢i ayrim ile
bulusturan ‘post-yapisalci yaklasim’ seklinde siralamak miimkiindiir (Dagtas ve Dagtas,

2009: 82-83).
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Tiiketim olgusunun kavramsallastirilmas: siirecinin temelini olusturan “tiiketimin
mallara olan arzunun uyarildig: ya da yonlendirildigi bir satin alma olay1” olarak ele alan
geleneksel goriise gore birey, kendi sosyal konum algisim ve kimlik duygusunu
etkileyebilecek secimlerde hayal giicli ile 6n plana cikan kisi olarak goriilmemektedir.
Fakat giiniimiiz tiiketim anlayisinda birey satin aldigi iiriin veya hizmete odaklanan ve
hayal giicli ile ona yeni anlamlar yiikleyen, sosyal ve kiiltiirel iceriklerle ilgilenen kisi
olarak aciklanmaktadir (Yaniklar, 2006: 27). Bireyin yiikledigi anlam, satin alinan iiriin
veya hizmetin bireyde sosyallesme, bir gruba ait olma gibi sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarinin

karsilandig: hissi yaratmasi seklinde ifade edilebilir.

Tiiketim, maddi ihtiyaclarin yani1 sira sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarin da tatmin
edilmesini ve boylece hayatin devamimi saglamaktadir. Tiketimi, ihtiyaclarin ortaya
cikmasi ile baslayan; bu ihtiyacin giderilmesi i¢in gerekli iiriin veya hizmetin aranip
bulunmas: ve satin alinmasi ile devam eden, kullanilip yok edilmesi seklinde sona eren bir
siire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir (Odabasi, 2013: 16). Bu tanim tiiketimin temel
anlamini ifade eden en net tanimlardan biri olarak kabul edilebilir. Ancak gecen zaman
icinde sadece ihtiyaclarin tatmin edilmesi degil, sonrasindaki memnuniyetin ve satin alma
sonrasi davranislarin da tiikketim kavraminin i¢inde degerlendirilmesi gerekliliginin ortaya

ciktigini sOylemek miimkiindiir.

Giintimiizdeki anlami ile tiiketim olgusu, ekonomik etkilerden ¢ok gostergelerin
egemen olduguna, ayn1 zamanda ihtiyaglara degil, arzulara dayali bir tiikketim kiiltiiriiniin
olustuguna isaret etmektedir. Yasam standartlarindaki artigla birlikte daha fazla tiikketim,
giiciin ve mutlulugun simgesi haline gelmis; yasam tarzi, sosyal sinif gibi kavramlarin
yerini almaya baslayarak sosyal kimligin temel gostergesi kabul edilmeye baslanmistir
(Yaniklar. 2006: 25; Akyliz, 2015: 8). Yasanan degisimle birlikte tiiketim, maddi ve

manevi tatmine yonelik amaglari iceren bir siire¢ haline gelmistir.

Yeni diizenin getirdigi ‘yasamak i¢in tiiketmek’ fikrinin yerini alan ‘tiiketmek igin
yasamak’ fikrinin kamuoyunda uyandirdigi olumsuz algi tiiketicilere neyi ne kadar
tilketecekleri konusunda bir se¢im hakki vermemekte, buna tamamen piyasa karar
vermektedir. Giiniimiiz tiiketicisi i¢erigini, yontemini ve seklini bilmedigi bir tiikketimi
gerceklestirmekte, ihtiyact oldugu ve biitgesi elverdigi icin degil ekonomik iktidar Oyle
istedigi icin tiiketmektedir. Tiiketim i¢in paranin olmasi, ihtiyacin olmasi ve niyetin olmasi

onemli degildir. Insanlar kendilerine dayatilan tiiketimi gerceklestirmek icin gerekirse
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bor¢lanmaktadirlar (Sentiirk, 2008: 229). Bu acidan tiiketicinin degisen tiikketim anlayisinin

etkisinde kalmamas1 cogu zaman olanaksizdir.

1.1.1. Tiiketim Kavramm
Tiiketim kavrami, pek cok diger kavram gibi modernlesme ile birlikte ciddi bir
doniisiim goOstermis ve modern sonrasi degisimlerle birlikte cagimiz toplumlarinin
degisimini ifade etmede en ¢ok yararlanilan kavramlardan biri olmustur (Orcan, 2004: 11).
Bu agidan degerlendirildiginde tiikketim kavraminin degisen her cagda ve donemde gecerli
olacak genel bir tanimi yapilabilecegi gibi, zaman icinde kazandigi degerler ve normlari

icerisine alan bir kavram olarak degerlendirlmesi daha faydali olacaktir.

Tiiketim, Tiirk Dil Kurumu’nun Bilim ve Sanat Terimleri Sozliigii’ndeki anlami ile
“(1) Uretimle elde edilen, mal ve nesnelerin, toplumda, satin alma giiciine baglh olarak
istek bulmasi ve yogaltimi; (2) Kisilere iliskin gereksemeler nedeniyle mallarin ve
hizmetlerin tiiketilmesi; (3) Belirli bir siire icinde tiiketilen iiretim 6zdeklerinin tiimii ya da
bunlardan birisinin gideri” seklinde tamimlanmaktadir (TDK(a), 2017). Williams (1976:
48)’a gore tiiketim, “tahrip etmek, harcamak, israf etmek ve bitirmek” anlamina
gelmektedir (Featherstone, 2005: 48). Bir tanimda tiiketim, “insanlarin cari ihtiya¢ ve
isteklerinin tatmini ic¢in belirli bir zaman aralifinda kaynaklarin kullanilmasi olayidir”
(Bannock vd., 1987: 87) seklinde ifade edilirken; bir baska tanima gore ise tiiketim, “bir
malin liretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin son asamasidir”

(Bakarci, 1999: 12).

Tiiketim, “insanlarin ihtiyaclarini gidermek amaciyla bir zaman aralig1 icinde mal ve
hizmetleri kullanmalaridir” seklinde tamimlanabilir. Bu tanim ii¢ farkli unsuru iginde
barindirir. Birincisi, tiiketim amaciyla bazi mal ve hizmetler secilmektedir. Bunlar gida ve
giyim gibi mallar veya sinema ve doktor muayenesi gibi hizmetler olabilir. Ikincisi, bu mal
ve hizmetler kullanilmaktadir. Bu kullanim gida maddeleri gibi kisa siirede ortadan
kaldirilan mallar olabilecegi gibi beyaz esya gibi uzun siirede kullanilabilecek mallar
seklinde de olabilir. Ugiinciisii ise, mal ve hizmetin kullanilmasi sonucunda bir tatmin

saglanmasidir (Avralioglu, 1976: 12).

Elestirel, ekonomi-politik yaklasim acisindan tiiketim, insan ihtiyaglarinin Gtesinde
kolektif yasami, sermaye hareketlerini ve imajlar dizgesini doniistiirmek, tarihin belli bir
kesitinde diinya genelinde degerler atfetmek ve bilissel anlamlar kazanmak i¢in kullanilan

bilin¢ yonetim bi¢imidir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 86).
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Baudrillard, tiikketim olgusunun bugiine kadar gecirdigi degisimler ve mevcut
ozelliklerinden yola cikarak tiiketimin, siradan maddi varliklarin degil, isaret ve
sembollerin tiiketilmesi seklinde ifade etmektedir. Giiniimiizde giinlilk yasam artik
insanlarin sosyal etkilesimlerden ¢ok objelerin sunulmasi ve objelerle verilen mesajlarin
etkisiyle mallarin fazla fazla tiiketilmesi ile belirlenmektedir. Baudrillard, tiiketimin dogal
ihtiyaglardan degil, kiiltiirel ihtiyaclardan gerceklestirildigini ileri siirmektedir. Bu nedenle
tikketimi dogal ihtiyaclarin tatmin edilmesinden cok iiriinler araciligiyla kurallar ve kodlar
izerine kurulmus bir isaretler sistemi olarak yorumlamaktadir (Kellner, 1989:12,16; Orcan,

2004: 12).

Tiiketim, toplumsal gruplar arasinda farkliliklar ortaya koyan sosyal ve Kkiiltiirel
uygulamalar dizisi olarak kabul edilebilir. Tiiketiciler artik iiriin veya hizmetlerin fiziksel
ihtiyaglarini tatmin etmesinin yaninda onlara yiikledikleri sembolik anlamlar yoluyla statii
ve sosyal smiflart hakkinda yasadiklart cevreye mesaj vermek icin tiiketmektedirler
(Bocock, 1997: 71). Tiiketim tarzlarindaki farkliliklar sosyal gruplar arasindaki farki da

ortaya koymaktadir.

Tiiketim; ihtiyag¢larin istek ve arzu seklinde ortaya ¢ikmasi sonucu olusan talepler ve
bunlarin karsilanabilmesi icin ihtiyac duyulan mal veya hizmetlere, paraya ya da para
benzeri ddeme araglarina dayali zaman ve yere bagli sosyo- ekonomik bir iliski bi¢imidir.
Ancak bu kavram son yillarda aldig1 yeni anlami ile eglence ve dinlence tarzi, sosyal
siniflarin kendini ifade etme bicimi olarak goriilen bir kavram haline gelmistir (Organ,
2004: 23-24). Tiiketim gosterge, sembol, imge ve imajlar aracilifiyla bireylerin bireysel,
sosyal, etnik ve siyasal kimlikler ile kendilerini tanitmalarina olanak saglamaktadir.
Modern toplumlarda tiiketim bu nedenle geleneksel toplumlardaki daha ¢ok iiriin ve hizmet
tilketiminden farklilasarak degerlerin tiiketimi halini almistir. Bocock (1997: 10) bu
konuyu “Tiketim, artik insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili
duyarliliklarim1 ve bu duyarliliklart korumalarimmi saglayan yontemleri etkilemektedir.
Kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla cok i¢ ice gelmis durumdadir. Bu
nedenle tiiketim ekonomik oldugu kadar, toplumsal ve kiiltiirel bir olgu olmaya da devam

edecektir.” seklinde ifade etmistir.

1.1.2.Tiiketici, Miisteri ve Alict Kavramlari
Ingilizce karsiligr “Consumer” olan tiiketici kavrami, Tiirk Dil Kurumu’nun Bilim ve

Sanat Terimleri Sozliigiindeki anlami ile “Mal ve hizmetleri dogrudan dogruya kullanarak
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gereksinimlerini karsilayan iktisadi karar birimi” seklinde tanimlanmaktadir (TDK(b),
2017). Tiiketici iiriin ve markay1 kullanirken yalnizca o {iiriin ile kisiligini anlatmak veya
sosyal statiisiinii belirlemeyi degil, ayn1 zamanda kendi psikolojik ihtiyaclarini da tatmin

etmeyi amaglamaktadir (Kim vd., 2002: 481).

Tiiketici; ihtiyaclari olan, zevkleri ve tercihleri bulunan, ekonomik varliklari iiriin ve
hizmet satin almak i¢in kullanan ve bu eylem sonrasinda yarar saglayarak tatmine ulasan
kisidir. Tiiketici birey olarak, almis oldugu kararlar neticesinde kendi hayatini
yonlendirirken, hangi iiriin veya hizmetlerin ne miktarda ne sekilde iiretilecegi, liretim
faktorlerine nasil  dagilacagi, gelirin nasil  kullanilacagi, yatinmlarm nasil
gerceklestirilecegi gibi ekonomik kararlar1 da etkilemektedir (Bakirci, 1999: 16). Bu etki
sadece ekonomik kararlar ile simirli kalmamakta, sosyal kimlik, toplumsal aidiyet gibi

toplumsal sonuglar da dogurmaktadir.

Tiiketici kendi istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla pazarlama bilesenlerini
satin almis olan veya satin alma ihtimali bulunan gercek kisi olarak tanimlanabilir
(Karabulut, 1989: 15). Tiiketicinin temel amaci1 mevcut sartlarda ulasabilecegi maksimum
faydaya sahip olmaktir. Bu amaca ulastiginda tiiketici dengesi saglanmis olur. Bu denge,
tilketicinin kullandig: iiriin veya hizmetlerle saglayici yarar ile Olgiilebilmektedir (Acar,
2000: 38). Bu fayda da tiiketici kavraminin temelini olusturmaktadir. Modern toplumda
tilketici yalnizca mal ve hizmetlerden yararlanan bireyleri ifade eden bir kavram degildir.
Zaman icinde tiikketimin degisen dogasinin bir sonucu olarak tiiketici kavraminin
tanimlanmasinda da degisiklikler olmustur. Ciinkii  tiiketici  kavrami tiikketimi

gerceklestiren kisinin yapmis oldugu eyleme yiikledigi anlam neticesinde sekillenmektedir.

Tiikettigimiz iirlinler, toplumdaki statiimiizii belirleyici, imajimiz1 tayin edici, giiclii
duygularimizi uyarici, ge¢mis Ozlemlerimizi tazeleyen gorevler iistlenmektedirler. Bu
asamada, tiiketim siirecinde iiriinlerle kurulan iliskinin bas aktorii olan “tiiketici”
kavraminin 6nemi devreye girmektedir. “Tiiketici, kendi ve ailesinin istek, ihtiya¢ ve
arzularim1 tatmin etmek amaciyla pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gercek kisidir” (Durmaz, 1995: 39). Tiiketici kavraminin modern
pazarlama disiplini perspektifinden yapilan bu tanimi, isletmelerin pazarlama cabalarinin
odaginda tiiketici istek ve ihtiyag¢lar1 oldugu fikrini desteklemektedir. Buradaki temel amag
ise bu istek ve ihtiyaclar1 dogru tayin edip miisteri tatmini saglayabilmektir. isletmeler,

tilkketicileri tatmin edebildikleri Olclide faaliyetlerini siirdiirebilirler. Odabasi’nin da
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belirttigi gibi (Odabasi, 2006a: 25), giiniimiiz serbest pazar ekonomisindeki tiiketim
modelinin merkezi tiiketici egemenligidir ve tiiketiciler tercihleri dogrultusunda hangi

fiyattan hangi iiriinii satin alacaklarina kendileri karar verirler (Kezer, 2012: 6).

Ingilizce karsiligi “Customer” olan miisteri kavrami, Tiirk Dil Kurumu’nun Bilim ve
Sanat Terimleri Sozliigiindeki anlamu ile “Mal veya hizmetler i¢cin ddeme yapan kisi”

seklinde tanimlanmaktadir (TDK(c), 2017).

Miisteri, isletmeye ait iiriin veya hizmeti bireysel ya da ticari amaclar i¢in satin
alman kisi veya kuruluslar sekilde tanimlanabilir (Taskin, 2000:19). Miisteri neyi, ne
zaman ve nasil istedigini, ne zaman ddeyecegini saticiya agikca dile getiren gii¢ olarak da
ifade edilebilir (Demirel, 2006: 22). isletmenin iirettigi iiriin ya da hizmeti satin alan ya da
satin alma potansiyeli olan herkes miisteri olarak tanimlanabilinir (Odabas1 ve Baris, 2010:

20).

Ingilizce karsihg “Buyer” olan alici kavrami ise, Tiirk Dil Kurumu’nun Bilim ve
Sanat Terimleri Sozliigiindeki anlami ile “Mal veya hizmetleri satin alan gercek veya tiizel
kisi.” seklinde tammmlanmistir (TDK(d), 2017). Alici, satin alma davranisini baskalarinin
adina gergeklestiren kisi veya kurumlar seklinde aciklanabilir. Bu durumda satin almay1
gerceklestiren, iirlin veya hizmetin kullanilmasi siirecine dahil olmak zorunda degildir
(Quliyev, 2012: 5). Tanimlardan da anlasilabilecegi gibi her tiiketici miisteri degildir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5). Her alic1 da tiiketici degildir. Tiiketici, dogrudan satin
almay1 gerceklestirsin veya gerceklestirmesin, nihai mal ya da hizmeti kullanan —tiiketen-
kisidir. Orneklendirerek aciklamak gerekirse, bir markete gidip esinin hazirlamis oldugu
aligveris listesindeki iiriinleri satin alan bir erkek, gida aligverisi sirasinda hem alici hem
miisteri hem de tiiketicidir. Kozmetik iiriinii aligverisinde yalnizda alicidir. Diizenli olarak

satin aldig1 bir derginin yeni sayisini alirken hem miisteri hem de tiiketicidir.

Modern toplumlarda tiiketici geleneksel toplumlardaki sinirli ihtiyaclarini, satin
aldigi mal veya hizmetlerle karsilamaya calisan tiiketiciden farkli olarak, sinirsizlasan
ihtiyaclarim gidermek ic¢in geleneksel kisitlamalardan etkilenmeden faaliyette bulunan,
satin aldigr iirlin veya hizmetlere ¢esitli anlamlar yiikleyen kisi haline gelmistir (Yaniklar,
2006: 88). Gelisen ve degisen yirmi birinci yiizy1l diinyasinda tiiketici kavraminin tagidigi
en Onemli Ozellik, bireyin tiikettigi iirlin veya hizmetlere yiikledigi anlamlar sebebiyle
tilketimi gerceklestiriyor olmasidir. Bu 6zelligi, kavrami, miisteri ve alici kavramlarindan

da ayirmaktadir.
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Tiiketici kavraminm aciklarken tiiketici kavrami ile yakindan ilgisi olan ve zaman
zaman birbirinin yerine kullanilan miisteri ve alici kavramlarimi da agiklamak gerekir.
Siirekli ayn1 markay1 satin alan ya da bir isletmeden siirekli hizmet alan tiiketiciler miisteri
olarak tanimlanirken; alici, bir baskasi adina da satin alma davramisim1 gergeklestiren kisi

ya da kurum olabilir.

1.1.3.Tiiketici Rolleri

Tiiketim sirasinda tiiketiciler farkli roller iistlenebilmektedirler. Bu roller satin alma
seklindeki farkliliklara ve satin almayi kimin i¢in gerceklestigine gore degiskenlik
gostermektedir. Bir pazarlamaci tiiketiciyi etkilemek agisindan hangi insanlarin karar
stirecinde ilgili oldugunu ve bu siirecte her insanin oynadigi rolii bilmek istemektedir. Baz1
durumlarda karar vericiyi belirlemek c¢ok kolaydir. Cocuklar genellikle yemeklerini
ayakiistii restoranlarinda yemektedir. Bir ailenin tatil yeri se¢imine grup olarak karar
verilmektedir. Bu hususlar dogrultusunda insanlar satin alma karar siirecinde genel olarak

asagidaki bes rolden birini sergilemektedir (i¢oz, 2001: 95).

1.Baslatic1 (Yonlendirici): Belirli bir iirlin ya da hizmetin satin alinmasi fikrini ilk
kez ortaya atan kisidir (Igoz, 2001: 95). Bir ihtiyacin varliginin hissedilmesine, fark
edilmesine ve ihtiyacin ortaya ¢tkmasina sebep olan kisidir (islamoglu ve Altunisik, 2013:
6). Satin alma siirecinin birinci agamasi olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasin fark eden ve ortaya
cikan ihtiyaci dilendiren kisi baslatici iglevini tistlenmektedir (Quliyev, 2012: 6). Baslatici,
istek veya ihtiyacin karsilanmamasi durumunda bunun degismesi icin satin alma eylemini

oneren kisidir (Odabas1 ve Baris, 2010: 34).

2.Etkileyici: Son satin alma kararinin verilmesinde etkisi olan goriis ve diisiinceleri
tasiyan kisidir (Icoz, 2001: 95). Satin alma kararinda, alternatifleri degerlendirip satin
almay1 gerceklestirecek bireyi etkileyebilen kisidir (Quliyev, 2012: 6). Uriiniin satin
alinmasinda, marka veya modelin secilmesinde tiiketici tercihlerini etkilemektedir
(Islamoglu ve Altumsik, 2013: 6). Farkinda olarak veya olmayarak bazi hareket ve
sOylemleriyle satin alma fikrini, satin alma davranisin iiriin veya hizmetin kullanilmasini
pozitif veya negatif yonde etkileyen kisidir. Goriisleri ciddi sekilde degerlendirilir
(Odabas1 ve Baris, 2010: 34).

3. Karar verici: Tamamen veya kismen satin alma kararin1 veren kisidir. Satin alip
almamaya, alinacak seye, nasil veya nereden alinacagina karar verir (1962, 2001: 95).

Secenekler arasinda bir degerlendirme yaparak iiriin veya hizmetin satin alinip
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alinmayacag kararin1 veren kisidir (Quliyev, 2012: 6). Tiiketicinin yapmis oldugu son
tercihi kabul ettirmede maddi anlamda giicii ve yaptirimi olan kisidir (Odabas1 ve Baris,

2010: 34).

4. Satin ahc: Satin almay1 gerceklestiren kimsedir (Icoz, 2001: 95). Ortaya gikan
ihtiyact karsilamak icin belirlenen iiriin veya hizmetin satin alimimi gerceklestiren,

karsiliginda 6deme yapan kisidir (Quliyev, 2012: 6).

5. Kullanicr: Bir iiriin ya da hizmeti tiiketen (1962, 2001: 95), uiriinii fiilen kullanan,
(Quliyev, 2012: 6), tiikketim davranmisini gerceklestiren, satin alinan iirlin veya hizmeti

bizzat kullanan kisidir (Odabas1 ve Baris, 2010: 34).

Tiiketiciler aym1 anda birkag rol iistlenebilecekleri gibi, sadece bir rol de
iistlenebilirler. Bir iirlin veya hizmetin hangi tiiketiciye hitap edeceginin bilinmesi
acisindan tiiketicilerin iistlendiklerin rollerin bilinmesi biiylilk ©6nem tasimaktadir
(Altunigik vd., 2006; Quliyev, 2012: 6). Her ne kadar {iriiniin kullanicilar1 farkl: insanlar
olsalar da, bu iiriinlerin satin alinmasina karar verip belirli bir bedel 6deyerek onlar1 satin

alanlar da cok 6nemlidir. Sonug itibari ile satin almaya karar verenler onlardir.

1.1.4.Tiiketim Tarzlar

Tiiketici davranisinin temel varsayimlarindan birisi bireylerin iiriinleri satin alirken
yalnizca temel fonksiyonlarina degil, icerdikleri anlamlara da dikkat ettikleri yoniindedir.
Baz1 durumlarda bir mali satin almanin amaci yiiksek maddi degeri yoluyla (iiriinii siirekli
zikrederek) itibar kazanmak olabilir. Mallarin toplum ig¢inde bazi iliskilerin sinirlarini
belirlemek amaciyla kullanildigini vurgulayan Douglas ve Isherwood (1999), iiriin veya
hizmetlerin kullanim1 sonucu elde edilen hazzin sadece bir kisminin fiziksel tiiketimden
kaynaklandigini, bu hazzin aym1 zamanda birer sembol olarak kullanilmasina bagh
oldugunu savunmustur (Featherstone, 2005: 42-43). Giiniimiiz diinyasinda tiiketimin
degisen amaci ile birlikte farkl tiiketim tarzlarindan bahsedilmektedir. Bunlardan bazilar

asagida aciklanmaktadir.

a. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim: Yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan fiziksel
ihtiyaclara yonelik (yiyecek-igecek, giyim vb.) Uriinlerin tiiketilmesidir (Azizagaoglu,
2010: 33). Bu tiiketim davramisi iirlin veya hizmetlerin temel islevsel oOzelliklerine
odaklanan bir tiiketim tarzidir. Uriinii veya hizmetin hangi islevleri tiiketicinin hangi
ihtiyacin1 karsilayacak, tiiketiciye nasil bir fiziksel fayda sunacak gibi sorulara karsilik

vermesi yeterli goriilmektedir (Quliyev, 2012: 27):
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b. Hedonik (Hazc1) Tiiketim: Fiziksel hazlarin yerine duygusal hazlarin 6n plana
ciktig1 tiiketim seklidir. Bu anlayista iiriin ve haz birbiri ile 6zdeslesmektedir. Bu tiikketim
sekli ilk defa Holbrook ve Hirshcman (1982) tarafindan ortaya atilmistir. Yazarlara gore
hedonik tiikketim, bireyin liriin veya hizmetlerle olan duygusal etkilesimi sonucunda ortaya

cikan tiiketim yansimalaridir (Torlak vd., 2006: 120).

c. Gosteris Tiilketimi: Bireylerin {iriin ve hizmetler araciligiyla diger bireylerden
farklilasmaya basladigina inandiklar1 ve belirli bir statiiye sahip olduklarimi gostermeye
calistiklart tiiketim seklidir. Iktisadi olarak sinif farkliliklarnin oldugu bir toplumda
gosterisci tiiketim yansimalart kendini {ist tabakada goren bireylerin alt tabakadaki
bireylerde farklilagsamaya calismalari, alt tabakadaki bireylerin ise referans aldiklari {ist

tabakadaki bireylere benzemeye calismalar1 seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

d. Sembolik Tiiketim: Uriin veya hizmetlerin tasidiklart sembolik 6zelliklere gore
anlamlandirilmasi, buna gore satin alinip tiikketilmesidir. Sembolik tiiketim kavramina bir

sonraki baslikta ayrintili olarak deginilecektir.

Odabast ve Baris (2010), herhangi bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketicinin iki
farkli yarar saglama amaci tasidigini ifade etmislerdir. Bunlardan ilki fiziksel yani somut
fayda, ikincisi hedonik yani hazci faydadir. Fiziksel fayda, iirliniin somut ve fonksiyonel
ozellikleridir. Hedonik fayda ise, soyut faydalar, zevk ve estetik gibi ozellikleri icerir. Satin
alma kararlarinda her iki faydanin da etkili oldugu durumlar mevcuttur. Sekil 1.1°de iiriin

satin alma ile beklenilen yarar iliskisi gosterilmistir.

Sekil 1.1: Uriin Satin Alma ve Beklenen Yararlar

Faydaci
/ (Somut Uriin Ozellikleri) \
Ihtiyaglar
(Somut Uriin Ozellikleri) Seceneklerin Degerlendirilmesi,

Satin Alma ve Kullanma

,
\ Hedonik/ Deneysel
(Soyut/ Duygusal Uriin Ozellikleri)

\

Kaynak: Odabagt ve Baris, 2010: 107.

Gortildiigii tizere, gilintimiiz tiiketicileri sadece fonksiyonel amaglart igin tiikketimi
gerceklestirmekten uzaklasmislardir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere birtakim anlamlar
yiikleyerek tiiketim amaclarinin degistigi aciktir. Satin alma siireci iginde tiiketici {iriin

veya hizmet satin alma karar1 verirken bircok faktorden etkilenmektedir (Quliyev, 2012:
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27). Tiiketim tarzlarinda pek ¢cok degisiklige neden olan bu etki neticesinde tiikketim siirekli

olarak yeniden anlamlandirilmaktadir.

Giiniimiizde kisilerin kendilerini ifade sekilleri ¢ogunlukla tiiketim aligkanliklariyla
sekillenmekte, tiiketimin kimlik olusturmaktaki rolii artmaktadir. Kendini tiiketerek ifade
etmeye calisan birey, hayatim satin aldigi iirlin veya hizmetlere yiikledigi sembolik
anlamlar iizerinden zenginlestirmektedir. Bu sonu¢ da karsimiza sembolik tiikketim

kavramini ¢ikartmaktadir.
1.2. Sembolik Tiiketim

Tiiketim olgusu, fonksiyonel faydanin yani sira, fanteziler, duygular ve eglence gibi
deneyime dayali olarak yasanabilecek faydalar1 da icermektedir. Tiiketimin deneyimsel
boyutunu ifade eden bu yon, tiiketim olgusunun g¢ercevesinin ¢izilmesinde gorece olarak
ihmal edilmistir. Bunun nedeni, satin alma siirecinde tiiketicinin kendi icinde yasadigi
duygusal farklilasmalarin 0Olciilmesinin ve bu farklilasmalarin davranmislarina nasil
yansidiginin belirlenmesinin zor olmasidir. Temelde insan davramisinin Ozelde tiiketici
davranisinin bu gizemli yapisinin ise nesneler ile ¢evresi arasindaki sonsuz ve kompleks
etkilesimden kaynakladigini sdylemek miimkiindiir. Bu gerceklerden hareketle tiiketimi
hazc1 boyutunun yani sira sembolik boyutlarinin da inceledigi bir siire¢ olarak ele almak

kasinilmaz olmustur (Torlak, vd., 2006: 115-116).

Pazarlama agisindan tiiketim, bir mal veya hizmetin se¢imi, satin alinmasi, kullanimi,
bakim ve onarimi ile ortadan kaldirilmasi seklinde tanimlanmistir. Mal veya hizmet
faydaci bir deger iken, tiiketimde sembollesmektedir. Tiiketimin sembolik anlami1 6zellikle
markalar i¢in biiyiikk Onem tasimaktadir, cilinkii markalarin olusumu ve ticarilesmesi
markalarin sembolik 0©zelliklerine baghdir. (Ekinci vd., 2013: 711). Tiiketimin {iriin,
hizmet veya fikirlerin tasidigi sembollere gore gerceklesmesi giinlimiizde giderek
yayginlasmakta ve neredeyse ihtiya¢ duyulmasa da sembolik anlamlar1 nedeniyle satin
alinmasimma neden olmaktadir. Sembollerin tiiketim {izerindeki bu etkisinden dolay1
sembolik tiiketimi agiklamadan 6nce sembol kavramimi tanimlamak ve tiiketim agisindan

Onemini agiklamak yararli olacaktir.

1.2.1.Sembol Kavrami ve Sembollerin Tiiketimdeki Rolii
Odabas1 (2006b)’ nin aktardigina goére semboller, “nesne ya da fikir gibi baska bir
seyin yerine gecen isaretler” olarak agiklanmaktadir. Diger bir deyisle, semboller herhangi

bir seyi veya bir iliskiyi temsil eden kapsamli ve genis isaretlerdir. Isaretleri ise iletisimde
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kullanilan sozciik, jest, resim ve logolar seklinde tanimlamak miimkiindiir. Kisacasi,
herhangi bir seyi betimlemeye yarayan belirti ve gostergelerdir (Odabasi, 2006b: 84).
Zaltman (2003)’a gore semboller, tiiketicilerin dis diinyalarina koklenmis olup, bu dis
diinyadaki tecriibelerine gore anlam kazanmaktadir ve bunun yani sira gizli ve 06zel

anlamlar1 aktarmaktadir (Quliyev, 2012: 46).

Her alanda oldugu gibi, tiiketim ve aligveris gibi alanlarda da semboller biiyiik
Ooneme sahiptir. Eger bir iiriin toplumsal taninmay1 ifade edebilecek diizeyde sembolik bir
anlam ifade ediyor ve bu anlam diiriinle iliskilendiriliyorsa bu iirlin toplumun farkli
boliimlerini anlamlandirma ve bu boliimlerle iliskilendirilmede kullanilabilir (Grubb ve
Grathwohl, 1967: 24). Bu nedenle iiriin veya markalar satin alinirken, ekonomik veya

islevsel faydasindan ¢ok tasidigi anlamlar1 s6z konusu olmaktadir (Torlak vd., 2006: 143).

Haire (1950), bir iiriiniin fonksiyonel faydasinin yan sira sembolik cazibesi i¢in de
satin alinabilecegini ifade etmistir. Levy (1959:119) yayinladig1 ¢alismasinda yoneticilerin
sattiklar tiriinlerin fonksiyonel ihtiyaclar1 karsilamasina ek olarak sembolleri de satti§inin

farkinda olmas1 gerektigini vurgulamistir (Unal, 2014: 48).

Sembol, bir varligi ifade etmek icin kullanilan bir baska varliktir. Uriinlerin sebolik
anlam tagimasi i¢in nasil bir ihtiyact karsiladiginin bir 6nemi yoktur. Sembolik anlamlar
kimi iirtin veya nesneler i¢in zenginlik gostergesi anlami tasirken, kimi iirlin ve nesneler
icin ise farkli gizli anlamlar tasiyor olabilir. Bu nedenle bir iiriin veya nesneye yiiklenen
anlam tiiketicinin o iiriin veya nesneyi benimsemesi agisindan onemli rol oynamaktadir

(Torlak vd., 2006: 117).

Giintimiizde tiiketiciler, irlinler ve markalari ¢ogunlukla onaylama veya reddetme
kararint islevsel Ozelliklerinden ziyade tasidiklart sembolik anlamlara gore almaktadir
(Torlak vd., 2006: 117). Zaman i¢in elbette ki toplumda inang¢ ve degerlerdeki degisim yeni
semboller gelismesine neden olabilmektedir. Hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan
semboller giinliik yasamda iletisimi kolaylastiran ve anlam paylasimini miimkiin kilan
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giinliik yasamda oldugu gibi tiikketim siirecinde de
sembollerden yararlanilmaktadir. Tercih ettikleri iiriin ve nesneler aracilifiyla bireyler,
diger bireyler iizerinde bir anlam yaratmaya calismaktadirlar (Kezer, 2012: 56). Uriinler,
bireysel niteliklerin, amaglarin ve sosyal kaliplarin semboligini temsilen birer psikolojik
nesne olarak kabul edilmektedir. Biitiin {iiriinler, sembolik bir karaktere sahiptir ve

miisteriler satin alma siirecinde bu iiriinlerin kendilerine uygun olup olmadigina yonelik
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degerlendirme yapmaktadir. Miisteriler, {iriinleri satin alirken onlarin sembolik yararlarini

da satin almaktadir (Levy, 1959: 119).

Sekil 1.2: Sembol, Nesne ve Anlam (Yorum) iliskisi

Sembol

Kaynak: fslamoglu ve Altunisik, 2013: 105.

Sekil 1.2°de goriildiigii izere, sembolik tiiketim anlayisinda iiriine yiiklenen anlamin
diger kisilerce benimsenmesi nemlidir. Uriiniin sembolik anlamu ile sagladigi iletisimin
sosyal taninma olarak ifade edilebilmesi iiriinle iligkili olarak ortaya ¢ikarilan anlamin ilgili
toplum, grup veya smnif tarafindan kolaylikla anlasilabilecek bicimde olusturulmasina
baglidir (Kezer, 2012: 57). Nesne ve semboller, belirli anlamlarin ortaya ¢ikmasina katkida
bulunmaktadir. Uriin ve markalar sembollestirilirken bu sembollerin neleri cagristirdig1, bu

cagrisima tiiketicinin ve ¢evresinin yiikledigi anlam ¢ok 6nemlidir.

1.2.2.Sembolik Tiiketim Kavram
Tiiketici olarak bireylerin zaman i¢inde olusmus iki temel amaci vardir. Bunlardan
ilki ihtiyaglarin karsilanmasi, ikincisi toplum i¢inde kabul géormedir. Geleneksel toplumdan
post modern anlayisin yaygin oldugu giiniimiiz toplumlarinda tiikketim eylemlerinin esas
amacinin varligt devam ederken beklentiler, tiiketim tarzlar1 ve araglarda Onemli
degisiklikler yasandig1 aciktir. Tiiketicilerin yasam tarzlar biiyiik 6lciide degismis, bu
durum yeni tiiketici kavraminin gozden gegirilmesini zorunlu kilmistir (Torlak vd., 2006:

11).

Modern tiiketim, kendine 6zgii birtakim degerlerin toplumsal bir sinif veya grup
arasinda kabul edilebilir ve anlasilabilir hale gelmesi ve bdoylece iiriinlerin satiginin
yapilabilmesine baglidir. Modern tiikketimi olusturan sembolleri anlamak ve bu sembollere
cevap verebilmek icin yeterli bir kapasite olusturmak da aym degerler kapsami i¢indedir

(Bocock, 1997: 61).

Giintimiiz tikketim toplumlarinda, tiiketimin bir ihtiyactan c¢ok sosyal kimlik, bir
gruba ait olma, imaj edinme, kimlik olusturma gibi sembolik degerlerin 6n planda oldugu

bir faaliyet oldugu aciktir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda medyanin tiiketiciye {iriin veya
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hizmetleri kullanarak bir gruba dahil olacagi, hayatinin olumlu etkilenecegi ya da birey
olarak farkli olacagi seklinde verdigi mesajlar etkili olmaktadir. (Dagtas ve Dagtas, 2009:
7).

Gelisen ve degisen modern diinyada tiiketim, bireyin manevi ihtiyaglarin1 karsilayan
bir kavram olmaktan ¢ok daha fazlasim1 ifade etmektedir. Tiiketimi gerceklestirerek
bireyler, kendi arzu ve isteklerine ait 6zellikleri belirtmeyi veya bir iletisimde bulunmay1
amaclamaktadirlar. Bu da iirliniin sembolik 6zelliklerini ifade etmektedir. Tiiketimde sik
stk karsimiza ¢ikmaya baslayan sembol kavrami, bir nesne ya da diisiince gibi baska bir
seyin yerine gecen simgeler olarak aciklanabilir (Odabasi, 2006a: 84). Semboller, tiiketici
ile diger bireyler arasinda bir iletisim araci olarak tiiketicinin toplum icindeki yerini, sahip

oldugu ve tiikettigi iiriinler yolu ile belirlemektedir.

Baudrillard (2008: 62) tiiketimi ag¢iklarken, tiiketimin sadece maddi varliklarin
kullanilmasi ile elde edilen deger olarak degisimine dayanan bir kavram olmadigini ifade
etmistir. Tiikketim toplumunu ise bireylerin kendi kimliklerini dogrulama arayis: ile
paylastiklar1 semboller sisteminin satin alinmasi ve tiiketilmesinden haz sagladigi bir

toplum olarak agiklamaktadir (Torlak vd., 2006: 37).

Cagimmizda iriinler, sadece fiziksel Ozellikler tasiyan bir biitiin olarak degil, aym
zamanda kendi anlamlariyla beraber piyasaya siiriilmektedir. Tiiketiciler ise sadece bu
tiriinleri degil ayn1 zamanda anlamlar1 satin almaktadir. Sembolik tiiketimin, anlam satin
almak ile ayn1 anlamda oldugu diisiiniilmektedir. Bu anlamlar 6zellikle markalar tarafindan
daha da giiclii hale getirilmektedir. Markalar insanlar arasi iligkileri ifade etmekte ve bu
iliskilere aracilik olusturmaktadir. Tiiketiciler birbirleri ile iligkilerinde birbirlerini
anlamak, cozmek ve gelistirmek icin markalar1 sembol olarak kullanmaktadir. Bu
semboller, kimlik yaratilmasinda, kimligin yeniden iiretilmesinde ve bu kimliklerin
gerceklestirilmesinde kullanilan kaynaklar olarak hizmet etmektedir. Markalar1 kullanan
tilkketiciler kendi hikayelerini yaratmakta ve yasam Oykiilerine anlam katmaktadir. Kisacasi

tilketiciler markalar1 degil, yasamlar satin almaktadir (Binay, 2010: 24-25).

Sembolik tiiketim, iirlin veya markalarin dstlendikleri sembolik degere gore
degerlendirilip satin alinmasi veya tiiketilmesidir (Azizagaoglu, 2010: 33). Yani iiriinlerin
tiiketilmesinin ana nedenini iiriinlerin sembolik anlamlar1 olusturmaktadir. Insanlar
tilkkettikleri iirtinlerle kendi cevreleriyle iletisim kurmaktadir. Tiiketilen bu {iriin ve

hizmetler araciligiyla tiiketiciler kendi sosyal smiflar1 ve statiileri ile ilgili bilgi
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aktarmaktadir (Azizagaoglu, 2010: 41). Uriiniin yalnizca ne yapabilecegi yaninda ne
anlama geldigini de dikkate alan tiiketiciler, sembolik tiiketimi tiiketim kiiltiiriiniin ana

unsurlarindan biri haline getirmektedir.

1.2.3.Sembolik Tiiketimin Nedenleri
Yasamin vazgecilmez bir parcasi olan tiikketim, insanin toplumdaki yerini

belirlemede hem bireylerarast hem de kiiltiirlerarasi etkilesim saglamada etkili bir aragtir.

Giiniimiizde bireylerin kendini ifade etme araci olarak tiikketimin kimlik
olusturmadaki Ooneminin etkisiyle, bireyin tiiketici olarak anlagilmasina olan ihtiyac1 da
artmaktadir. Tiiketici arastirmalar1 gostermektedir ki satin alma kararlar1 beklenenin aksine
rasyonel sebeplerle degil sembolik islevlere dayanarak gerceklesmektedir (Basfirinci,
2011: 183). Zaltman ve Wallendrof (1979), tiiketici davranisi calismalarinda kabul edilen
temel diisiincelerden birinin iirlinlerin sembolik gorev iistlenebilecegi oldugunu, bu
nedenle de iriinlerin sembolik icerikleri (anlamlar1) ic¢in satin alinabilecegini ve
tiikketilebilecegini ifade etmektedir (Torlak vd., 2006: 117). Tiiketicileri sembolik tiiketime

yonelten nedenleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Odabasi, 2006a: 85):
* Kendini tanimlayarak bir role biiriinmek
* Kendisini bagkalarina ve kendisine ifade edebilmek
* Kimligini yansitmak
* Sosyal varligini olusturmak ve korumak
* Statii ya da sosyal sinifin1 belirlemek

Baudrillard (2008: 61)’a gore; modern bireyler icin tiiketim eylemi, toplumsal
konumlarini insa etmek ve siniflandirmak i¢in yapilan aktivitelerden biri durumundadir.
Yani bu eylem toplumda faaliyetlerin yonlendirilmesi ve diizen igerisinde organize

edilmesini saglayan bir aragtir.

Sembolik o©zellikler tiiketim davramisini etkilemede birer iletisim araci haline
gelmistir. Uriin sembolik smiflandirmasi tiiketicinin kendini bu sosyal smif ile
0zdeslestirmesini ve kendi benlik algisini olusturmasini saglarken, bireyin {iriiniin anlami
ile kendi benlik kavrami arasinda ortiisme olusturmasina yardimci olur (Odabasi, 2006a:

86).
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1.2.4.Sembolik Uriin Ozellikleri
Bireyler, iiriinlerin somut ve fiziksel ozelliklerinin 6tesindeki anlamlari {izerine
odaklanmaya basladiklarinda s6z konusu nesneler sembolik olarak algilanmaya

baslamaktadir. (Levy, 1959: 119).

Tiiketicilerin markalar hakkindaki diistinceleri, duygulart ve tutumlar: kendisi i¢in en
uygun gordiiklerini tercih etmelerine neden olur. Bazen kullanilan bir sembol biiyiik bir
farklilik yaratabilir ve markay1 tiiketicinin goziinde cok farkli bir yere konumlanabilir
(Gardner ve Levy, 1955: 35). Ornegin tiiketiciler benzer tasarima, giivenlige ve fiyata
sahip diger arabalar yerine Audi marka bir araba almay1 tercih edebilirler. Tiiketiciler
yasamlart siiresince edindikleri bilgilerle “Otomobil” ve “Almanya” baglantisini
olusturmuslardir. Alman arabalar1 yiiksek standartlarin, titizligin, dayanikliligin,
giivenilirligin, tutarliligin ve verimliligin sembolii olmustur. Bdylece tiiketiciler birbirinin
benzeri ¢cok sayida otomobil markas1 varken Audi’yi tercih edebilmektedir. Almanya ile
teknolojik yetkinligi bagdastiran bir somatik imle¢ beyinde canlanmakta ve tiiketicilerin
marka tercihine yon vermektedir. Benzer sekilde fotograf makinesi satin alirken tiiketiciler
daha ¢ok Japon markalarina yonelmektedir. Bu makinelerin pek ¢ogu optik zum, goriintii
coziiniirliigl, yliz tanima 0Ozelligi, kirmizi goz diizeltici, hafiza vb. 6zellikler bakimindan
birbirlerine benzemektedir. Ancak tiiketicilerin zihni Japonlarla teknolojik yetkinligi
bagdastirmakta ve bu satin alma kararini etkilemektedir. Burada sozii edilen somatik imleg
beyindeki kisa yol olarak tanimlanabilir. Herhangi bir durumda olasiliklar1 daraltmaya
yardimcer olur ve en iyi kararin verilmesini saglar. Bu imlecler gecmisteki odiil ve ceza
deneyimlerinden kaynaklanir ve bir tecriibeyi beklenen somut bir tepkiye baglar. Kisaca
satin alma kararlarnin ¢ogunun altinda yatan bu biligsel yollardir. Insan beyni siirekli
olarak yeni imlecler liretmektedir. Bu imleclerin sayis1 arttikca satin alma karart verme
yetenegi de artmaktadir. Somatik imlecler iki 6ge arasinda cagrisim yaratir ve diger
cagrisimlara kiyasla daha giiclii animsanir ve kalicidir. Bu imleglerin olusturulmasinda
elbette reklamcilarin rolii biiyliktiir. Reklamcilar iki 6ge arasinda sasirtici bagdastirmalar

yaratarak tiiketicilerin dikkatini cekmeyi basarmaktadir (Lindstrom, 2010: 130-133).

Bireyin cevresiyle olan etkilesimini saglayan iirlinler ve markalar bu islevleri ile
sembolik iletisim araclari olarak ifade edilebilir. Bir iirline veya markaya yiiklenen anlam o
tirline yonelik olusan genel algilara gore sekillenmektedir (Grubb ve Grathwoll, 1967: 24-
25). Hogg vd. (2000: 642) bireyin benliginin gelismesinde kendisi icin 6nemli olan
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kisilerin olumlu tepkilerinin etkisi oldugu belirtmektedir. Bireyin benligini ifade etmesinde
ve bir grup veya sosyal sinifa ait olmasinda iiriin veya markalarin sembolik 6zelliklerinin
onemli bir fonksiyonu oldugunu belirten, Hogg ve arkadaslar1 bunun farkinda olan

tiikketicilerin markalar1 bir statii elde etme araci olarak kullanabilecegini ifade etmislerdir.

Sutherland ve Sylvester (2003: 112) sembollerin iiriin farklilig1 yaratma noktasindaki
etkisini su sekilde ifade etmektedir: “Ayni iirlin kategorisindeki markalar arasinda bulunan
farkliliklar cok ufak olabilir, fakat dikkatin odak noktas1 markanin bu sembolik taraflarina
yoneltilince, bu kiiciik farkliliklar dengeyi bozabilir.” Bu bakimdan sembollerin markanin
temel degerini yansitmakla birlikte herkesin aninda taniyabilecegi kadar ayirt edici olmast

gerekmektedir (Lindstrom, 2006: 207).

Pazarlamacilar markalarinin ardinda gizlenen anlamlar1 gostermek amaciyla
semboller yaratirlar. Tiiketiciler yaratilan bu sembollerle iligkiler kurar ve uydurulmus
hayal iirtinli karakterler bile tiiketicilere gercek gibi gelir (Solomon, 2003: 47).
Featherstone (2005: 186); “reklam, medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler yoluyla
tiketim kiiltlirli, mallarin orijinal kullanim amacini ya da anlamini istikrarsizlastirarak
bunlara, biitiin bir duygular ve arzular silsilesine davetiye cikartabilen yeni imgeler ve

gostergeler ilistirir” sozleriyle konuya acgiklik getirmektedir.



IKiNCi BOLUM
ON ERGEN TUKETICIi

Tiiketim kavrami insanligin varoldugu ilk andan itibaren gerceklesen ihtiyaclarin
degisiminden etkilenerek farklilasmistir. Zaman icinde yalnizca fiziksel ihtiyaclarin degil,
duygusal ihtiyaclarin da karsilanmasi gerekliliginin bir sonucu olarak farkli tiiketim
tanimlar ve tiiketim sekillleri ortaya ¢cikmistir. Hiz kazanan teknolojik gelismeler bilgiye
ulasmay1 kolaylastirmis bu da tiiketici profilinde degisiklige neden olmustur. Giiniimiiz
tiikketici profilinin tiiketime baslama yas1 cocuk denecek yaslara kadar inmistir. Bu nedenle

bu tiiketicilerin bugiiniin cocuk gelecegin yetiskin tiiketicileri olacagi bir gercektir.

Niifus icerisindeki paylar1 ve satin alma davranisi iizerindeki etkileri giderek artan
cocuk ve ergen tiiketiciler pazar1 goz ardi edilemeyecek bir hizla biiyiimektedir. Cocuklar
artik kendi ihityaclarinin disinda evin aligveris konularinda da karar veren bir konumdadir.
Ergen ve 0n ergenler kavramlarina deginilecek olan bu boliimde, 6n ergen pazarinin 6nemi

tizerinde durulacaktir.
2.1.Ergen Kavram ve Ergen Pazar

Tiiketimin vazgecilemez bir aliskanlik, durdurulamaz bir bagimlilikmiscasina dnemli
oldugu bugiinlerde isletmeler ve pazarlamacilar i¢in cocuk tiiketiciler kesfedilmesi gereken
bir pazar olarak goriilmektedir. Giiniimiiz ¢ocuklarinin bu kadar erken tiiketici olmalar1
kendi aligveris kararlarinin yani sira ailelerinin de aligveris kararlarini etkileyebilmelerinde
bugiiniin ¢ocuklarinin bilgi diizeylerinin ge¢mis kusaklara nazaran cok daha yiiksek
olmasinin etkisi elbette ki biiyiiktiir. Niifus icerisindeki paylarina bakilirsa, ¢ocukluktan
ergenlige gecisin baslangict olan donemdeki on ergenlerin hem ailede gerceklesecek hem
de kendileri i¢in yapilacak tiikketim faaliyetine etkisi firmalar icin biiylikk Onem

tasimaktadir.

2.1.1. Ergen ve Ergenlik Kavranmm
TDK ‘ya gore ergen “Ergenlik caginda olan; dol verebilecek duruma gelmis olan,
erin, yeni yetme, akil balig, balig” anlamina gelmektedir (TDK(e), 2017). Ergenlik ise,
TDK’ da “Cinsel organlarin fizyolojik olgunluga erigmesi ile baslayan, erinlikle yetiskinlik
arasindaki ¢ag” seklinde tanimlanmistir (TDK(f), 2017).
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Latince kokeni “adolescence” olan ergenlik kelimesi yetiskinlige dogru adim atan,
biiyliyen, yetiskinlige ulasan anlamlarina gelmektedir. Bireyde gozlemlenebilen hizli ve
devamli bir gelisim donemi olarak tanimlanan bu kavram, bir durumu degil siireci ifade
etmektedir (Yavuzer, 2007: 262). Ergenlik, biyolojik degisikliklerin yaninda psikolojik,
fiziksel, sosyal ve biligsel olarak da degisimlerin yasandigi, cinsiyet oOzelliklerinin
kazamildigi, bunlara ek olarak siyasi, ekonomik, duyussal, sosyal, Kkiiltiirel ve yasal
konularda da degisikliklerin yasandigi, bireyin sorumlulugunun artis gosterdigi bir gecis

evresi olarak da tanimlanabilir (Senemoglu, 2010: 56-57).

Cocukluk ile yetiskinlik arasindaki bir ara evre olan ergenlik, belli yaslarla
sinirlanmis olmayan bir yasam donemidir. (Kulaksizoglu, 1998: 29). Baska bir tanimda
ergenlik cocukluk donemi tutum ve davranmiglarinin, yetiskin tutum ve davraniglarina
biraktig1 bir donem olarak degerlendirilmektedir (Onur, 1987: 127). Kizlarin yaklasik
olarak erkeklerden iki yil erken olgunlasmalarindan dolayi, genclik donemindeki yas
sinirlarinda, kiz ve erkek arasinda bazi farkliliklar goriilmektedir. UNESCO, ergenlik
donemini 15-25 yas dilimleri arasinda gostermektedir. Ulkemizde ise bu dénemin kizlarda

ortalama 10-12, erkeklerde ise 12-14 yaslar1 arasinda baglamaktadir. (Yavuzer, 2007: 278).

Kog¢ (2004: 233)’a gore ergenlik, ¢cocukluk doneminin sona ermesi ile baslayan ve
fiziksel erigkinlige ulasincaya kadar siiren gelisim donemini ifade etmektedir. Kizlarda
adet gorme erkeklerde ise killarin ¢ikmasi ve sesin kalinlagsmasi bu donemin fizyolojik ilk

belirtileri arasindadir.

2.1.2. Ergenlik Siireci ve Gelisim Ozellikleri
Ergenlik doneminin ne zaman baslayacagi veya ne kadar siirecegi ile ilgili kesin bir
sey soylemek miimkiin degildir. Ergenlik kisilere, donemlere ve toplumlara gore farklilik
gostermektedir. Diinya Saglhk Orgiitii ergen bireyi 10 ila 19 yaslar1 arasindaki birey olarak
tanimlamaktadir (WHO, 2018). Ergenlik doneminin biitiin asamalar1 ve bu donemde
yasanan olaylar kisilerde aymi sirada meydana gelmesine ragmen, zamanlamasi kisiden
kisiye biiyiik farkliliklar gosterebilir (Senemoglu, 2010: 27). Ergenlik donemi ile ilgili

genel yas sinirlamasi Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

Sekil 2.1: Ergenlik Donemi Yas Sinirlamasi

Ergenligin Baslan Ergenligin Ortalar: Ergenligin Sonlari
11-13 yas kizlar - 14-16 yas kizlar - 16-21 yas kizlar
13-15 yas erkekler - 15-17 yas erkekler - 17-21 yas erkekler

Kaynak: Kulaksizoglu, 1998: 30.
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Ergenligin baslangici ve ne kadar siirecegi kestirilemedigi gibi, siirecinin de ne
sekilde baslay1p bitecegi, nasil devam edecegi ile ilgili de kesin bir sey soylemek miimkiin
degildir. Bu donem her birey icin farkli degisiklikler ve belirsizlikler icerir. Ergenlik
donemi yaklasik olarak 10-12 yaslarinda baslar. On ergenlik donemi, 10-12 yaslari ile 14
yas arasinda yasanan hizli degismeleri iceren ve erinlik olarak isimlendirilen donemdir.
Orta ergenlik donemi, 15-17 yas arast degisimlerin neredeyse tamamlandigr donemi ifade
etmektedir. Son ergenlik donemi ise, 18 ile 21 yas arasi bireyin bir yetiskin goriintiisiine
ulagsmaya basladig1 ve yetigkin rollerini iistlendigi donemdir (Ding, 2010: 26). Ergenligin

bu iic donemini agiklamak gerekirse;

-Erken Ergenlik (On Ergenlik) Donemi: 10-14 yaslar arasindaki dénemi
kapsamaktadir (Cuhadaroglu, 2000:865). Gelisim psikolojisi alaninda yapilan caligsmalarda
erken (ilk) ergenlik doneminin erinlik (puberty) ile basladig1 goriisii kabul gérmektedir. Bu
sebeple erken ergenlik evresi cogunlukla erinlik kavrami ile aciklanmaktadir. Erinlik
(puberty), cinsiyet Ozelliklerinin kazanildigi donemi ifade etmektedir. Bu donemde
cocuklarda fiziksel ve psikolojik bir¢cok degisim gozlemlenmektedir (Biihler, vd., 1987:
91). Erinligin baslangic1 kizlarda 7 yas, erkeklerde 9,5 yas kadar erken ya da kizlarda 13
yas, erkeklerde ise 13,5 yas olarak kabul edilmektedir. Kizlarda erinligin ilk belirtileri ile
fiziki olgunlasmanin tamamlanmasi arasinda gecen siire 1,5 ile 6 yil arasinda
degisebilirken, erkeklerde ise bu siire 2 yildan 5 yila kadar degisebilmektedir. Bu nedenle
erken ve hizli olgunlasan bir ergenin bu donemi 10 veya 11 yasina kadar tamamlama
olasilig1 bulunmaktadir (Steinberg, 2007: 50). Erinlik donemi siiresince fiziki biiylime hizi
artarken, birincil cinsiyet Ozellikleri (cinsel organlarin gelisimi) ile ikincil cinsiyet
ozelliklerinin kazanimi, beden Ol¢iilerinin ve viicut oraninin degisimi ile el ve ayaklarda
orantisiz bilyiime seklinde bedensel degisimler meydana gelmektedir (Biihler, vd. 1987:
91). Bunun yam sira, bu donemde ergenlerde otoriteye kars1 gelme, yalniz kalma istegi,
iletisim problemleri, soyut diisiinebilme yetenegi ile merak duygusunun asirt sekilde ortaya
cikmast, bilgi edinme arzusu gibi psiko-sosyal problemler de goriilebilmektedir (Steinberg,

2007: 50).

Erken ergenlik donemi boy uzamasi, kilo artisi, i¢ organlarda gelisme gibi fiziksel
degisimlerin yogun sekilde yasandigi ve bu degisimlerin fiziksel kapasite artisi, bilissel
gelisim ve buna bagli diisiince yapisindaki degisimleri iceren bir donemdir (Yiicel, 2009:

4).
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Erken ergenlik doneminde yakin arkadasliklar da onem kazanmaya baslamaktadir.
On ergenler tarafindan cogunlukla aym cinsiyetten arkadaslar ve grup aktiviteleri tercih
edilmektedir. Bu donemde kurulan arkadasliklar on ergenlerin ilgi alanlarimi ve giyim

tarzlarim etkilemektedir (Derman, 2008: 20).

- Orta Ergenlik Donemi: 15-17 yas arasi donemi kapsamaktadir (Cuhadaroglu,
2000:865). Bu donemdeki ergen artik ¢ocuk goriiniimlii degildir, ancak heniiz yetiskin
olarak da goriilmemektedir. Orta ergenlik doneminde pubertal degisiklikler ve biligsel
gelisim tamamlanmistir. Donemin en belirgin 6zelligi kisiligin olusmasi ve bagimsizligin
elde edilmesidir. Ergen; bu donemde anne, baba ve diger bireylere karsi celiskili duygular
tasimakta, anne babadan uzaklagsmakta ve aile disinda sevgi kaynaklar1 aramaktadir (Eksi,

1990: 126).

Orta ergenlik donemi bedensel gelisimin biiyliik oranda tamamlandigi daha ¢ok
ruhsal gelisim ve buna bagli sorunlarin yasandigi donemdir. Bu donemde kendini sosyal
ortamlarda ispatlama, kabul ettirme, ebeveynlerin degersizlestirilmesi, otorite ¢atismalari
ve bireylesme gibi durumlar yasanir. Bu donemde arkadasliklar daha 6nemli hale gelir ve

kars1 cinse ilgi artarken, cinsel kimlik gelisimi devam eder (Yiicel, 2009: 4).

Orta ergenlik donemindeki ¢cocuklar cogu zaman kendilerini akranlarinin gézlerinden
gormektedir. Bu donemdeki c¢ocuk-ergenlerin dis goriiniigleri, giyim tarzlar1 ve
davraniglarinin yasitlar tarafindan kabul gormemesi durumu benlik saygisinin azalmasina

neden olabilir (Derman, 2008: 20).

- Son Ergenlik Donemi: 18-21 yaslar aras1 donemi kapsamaktadir. Ust yas sinir1
kiiltiirel, ekonomik ve egitsel faktorlere bagli olarak degiskenlik gosterebilir (Cuhadaroglu,
2000:865). Bu donemde fiziksel gelisim tamamlanmistir. Bu degisimden kaynaklanan kafa
karisiklig1, bocalama azalirken, kendini kontrol duygusu gelisir, daha pozitif ve gercekci
benlik duygusu ortaya c¢ikar ve yetiskin diisiince tarzi olusmaya baslar. Gelecege iliskin
planlar daha belirginlesir, soyut diisiinme yetenegi gelisir, arkadaslarin Onemi azalir,

degerler kavrami netlesir (Pawlowski ve Hamilton, 2008’den aktaran Yavas, 2012: 115).

Kimlik gelisiminin tamamlandigi bu donemde, kimlik duygusu one ¢ikar. Kimlik
duygusu bireyin kim oldugu sorusuna verdigi yanit1 ifade etmektedir. Cocukluktan gelen

stireklilik ve i¢sel aynilik duygusu toplumsal olarak da kazanilmis olur.
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Kimlik biitiinliigli cocukluk doneminde kazanmilmis igsel aynmilik ve devamlilik
hissinin bu donemde toplumsal olarak da kazanilmasi ve bireyin buna iligkin giiven
duygusu gelistirmesidir. Meslek secimi, yasam seklinin belirlenmesi, karsi cinsle duygusal
iliskiler kurulmasi, siyasi, felsefi, dini goriisler gelistirilmesi, grup i¢cinde olabilme ve bir
gruba ait olma cabasi, kendine ait bir deger sistemi edinme kimligin kazanilmasinda etkili
unsurlardir. Bu donemde ergenler kimlik bulma cabasi icinde rol karmasasi yasayabilir ve

tutarsiz davranislar sergileyebilir (Yiicel, 2009: 4).

Bu donemde kimlik duygusunu kazanabilen genglerin yakin iliski kurabilme ve bunu
siirdiirebilme, is ve es secimi yapabilme, toplum icerisinde eriskinlere yiiklenen rolleri
tistlenebilme sorumluluguna sahip olma kabiliyeti gelismekte, baskalarina ve gelecege

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

Bu donem birey icin yasam cizgisinde en kritik donemlerde biri olarak ifade
edilebilir. Ergenlik doneminde birey yasadigi hizli degisimlerle kendini ortaya koymaya
cabalarken, giinliik hayatta aldiklar1 kararlar ile var olmaya baglar. Bireyin bu donemde
aldig1r kararlar ergenin cinsiyeti, yasadigt cevre, bu cevrenin Ozellikleri ve ailesinin

sundugu yasam kosullar1 gibi faktorlerden etkilenerek sekillenir (Atay, 2011: 7).

Ergenlik, kendine has 6zellikleri ve problemleri olan bir donemdir. Bu donemde
yasanan farklilagmalar bireylerin bu degisime uyum saglamasinda zorluk cekecek kadar
hizlidir. Bu donem bireyin yasadigi bedensel, toplumsal ve duygusal degisimlerle bir
olgunluga ulastigi ve bunu meslek se¢imi, siyasi goriis gibi sorumluluklara yansittigi

donemdir (Yiicel, 2009: 7). Bu degisimler bes baslik altinda toplanmustir:

- Fiziksel (Biyolojik) ve Cinsel Gelisim: Bireyin ergenlik doneminde yasayacagi
psikolojik ve sosyal degisimlerin baslatic1 ve diizenleyici unsuru olan fiziksel degisiklikler
birey acisindan oldukca oOnemlidir. Ergenlik doneminde birey fiziksel olarak bircok
degisimi aym1 anda yasamaktadir. Hizli bir sekilde boy ve kilosu artarken, cinsel
olgunlagsmanin belirtileri kendini gostermeye baglamaktadir. Bu dzelliklerin ortaya ¢cikma
sekilleri ve zamanlar1 bireyler arasinda farklilik gostermektedir (Gander and Gardiner

2010: 448).

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

sekilde boy uzamasi 14-15 yaslarinda goriilmektedir (Senemoglu, 2010: 27).
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Boy uzamasi kizlarda 11-14, erkeklerde 13-16 yaslart arasinda baslar. Sivilce sorunu
yag bezlerindeki aktivitenin artmasi nedeniyle bu donemde baslar. Erkeklerde kas kiitlesi,
kizlarda ise yag dokusunda artis hiz kazanir. Boy uzamasina paralel olarak kilo artist

goriiliir. Her iki cinste de ses kalinlasmas1 yasanir (Yavuzer, 2007: 280).

- Zihinsel (Bilissel) Gelisim: Ergenlik doneminde yasanan en 6nemli degisimlerden
biri zihinsel gelisimde yasanmaktadir. Bireyin yasadig diinyay1 anlamas1 ve 6grenmesini
saglayan zihinsel faaliyetlerde yasanan degisim biligsel gelisim olarak adlandirilmaktadir.
Ergenlik doneminde birey artik yetiskin bir birey gibi diisiinebilir duruma gelmistir.
Biligsel gelisim acisindan ergenlik doneminin 6zelligi, cocugun artik yetiskin gibi (soyut)

diistinebilir hale gelmis olmasidir (Senemoglu, 2010: 32).

Biligsel gelisim kuramlari ilk kez Isvicreli psikiyatrist Jean Piaget (1932) tarafindan
ortaya atilmistir. Biligsel gelisim kuramlar1 cocuklarin, etraflarinda olan olaylara iliskin
bilgiyi algilama ve yorumlama yetilerinin yasadigi degisimin Oonemini vurgulamaktadir

(Engin, 2013: 222).

Piaget biligsel gelisimi dort evrede aciklamaktadir. Bunlar; duyusal motor (0-2 yas),
islem oOncesi (2-7 yas), somut islemler (7-11 yas) ve soyut islemler (11 yas ve lizeri)
donemleridir (aktaran, John, 1999: 184). Piaget tiim cocuklarin bu gelisim siireclerini
sirastyla yasamasi gerektigine inanmaktadir (Senemoglu, 2010: 39). Piaget’e gore zihinsel
gelisimde olgunlasma ve 6grenme etkilesimi biiylik onem tasimaktadir. Piaget bu donemi
cocuklarin biligsel olgunlasma diizeyleri ile yasadiklarina yiikledikleri anlamlar arasinda
yasanan etkilesimin bir sonucu olarak aciklamaktadir. Diger bir ifade ile cocugun yasadigi
olaylar1 aciklama bicimi ile gecirdigi bilissel gelisimi donemine bagli olarak farklilik

gostermektedir. (Yiicel, 2009: 8).

Bireyin somut diisiinme bi¢iminden soyut diisiinme bi¢imine gectigi bu donemde
ergenin dig diinyay1 algilamasi degiserek, olaylar1 daha farkli yorumlama, sorgulama ve
farkli acilardan degerlendirme gibi gelisimler yasanir. Bu donemde ergen, kendisi ve
yasadig1 diinya iizerine daha fazla kafa yormaya, elestirel bir yaklagim sergilemeye baslar

(Avci, 2006: 41).

- Duygusal Gelisim: Uzun bir sakin ve dengeli donemden sonra ¢ocuk bir anda
kendini dengesiz ve diizensiz bir evrenin icinde bulur. Ergenlik doneminde ergen, duygusal
olarak celiskiler yasamaya baslar. I¢ diinyasina cekilme ve yalmz kalma ihtiyacinin

yaninda bir gruba ait olma 6zlemi, ebeveynlerini ve biiyiiklerini hor gérme ama yine de
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onlara giivenme, endisenin yani sira gelecege yonelik heyecan ve cosku gibi celiskili

duygular bir arada yasanir (Yavuzer, 2007: 284).

Ergenlik doneminde ¢ocukluk doneminden farkli olarak ofke, kizginlik, seving gibi
duygularin daha fazla gizlendigi goriilmektedir. Bu donemde ergende genel olarak
duygusal tepkilerde belirgin 6zellikler vardir. Bunun yaninda ergenligin farkli yaslarinda
farkli duygu durumlarn yasanabilir. Her yeni yasla cevresindeki uyaranlar ve kosullar
farklilastikca hoslanma ve hoslanmama durumlar1 ile bunlar1 ifade etme bigimleri

degisecektir (Kulaksizoglu, 1998: 59).

Ergenin cevresi ile tiim iliskileri duygular: iizerine kurulu durumdadir. Ergen kolay
inanan, ¢abuk baglanan, kolay seven ve kolay kopan bir yapiya sahiptir. Bu duygu
durumlan i¢inde kendini her alanda yeterli biri olarak gérmesine sebep olmaktadir. Bir
taraftan yetigkin bir birey olmaya 6zenirken, diger taraftan onlar gibi olduguna, onlar gibi
diisiinebildigine inanir. Zaman zaman yasadig yetersizlik ve zayiflik hissinden rahatsizlik
duysa da toplum i¢inde kendine yer edinmek, kabul gormek, 6ne ¢cikmak gibi meraklar
icindedir. Giyim tarzina, konugsmasina, eve giris ¢ikis saatlerine karisilmasindan rahatsiz
olur. Sorumluluklarindan kacarken, yeni sorumluluklar alma konusunda hevesli davranir

(Koknel, 1970: 30).

- Toplumsal (Sosyal) Gelisim: Toplumsal gelisme bireyin yasadigi toplumda kabul
goren davranis sekillerini 6grenme donemidir. Kisi kendinin odak noktast oldugu
diistincesinden siyrilip, yetiskin bir birey olma yolundadir (Staton, 1962: 49). Sosyal
gelisme bireyin Oomrii boyunca devam eden bir siire¢, birey biiyiidiikkce yeni cevreler
edinerek statiisii farklilastikga farkl: iliski tipleri gelistirecegi omiir boyu devam eden bir

stirectir (Kulaksizoglu, 1998: 74).

Ergenlik donemi, toplumun en etkin kesimi genclerin toplumsal olarak
anlasilmasinin en zor oldugu donemdir. Gengler ayni zamanda toplumun gelecegi ve
enerjisi olarak goriilmektedir. Toplumsal sorunlarin ele alinmasinda, devletlerin alacagi
kisa, orta ve uzun vadeli kararlarda saglikli bir gelecek i¢in geng niifus ve aile dnemli bir
unsur olarak karsimiza cikmaktadir. Toplum iizerine yapilmasi planlanan arastirmalarda

genclerin ve ergenlerin goz ard1 edilemeyecek bir kesim oldugu aciktir (Sen, 2011: 90).

- Ahlaki Gelisim: Ahlak, bireyin dogru ile yanlig1 birbirinden ayirt etmesini

saglayan ilkeler ve degerler biitiiniidiir. Ahlaki gelisim baz1 psikologlara gore biligsel
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gelisim ile sosyal gelisim arasinda bir evre iken, bazi psikologlara gore sosyal gelisim alt

boyutu olarak ele alinmaktadir (Yesilyaprak, 2013: 141).

Ahlaki gelisimi acgiklamak iizere birgok kuram gelistirilmistir. Bu kuramlar ergenin
ahlaki gelisiminin nasil siirdiigli ve sebepleri iizerine odaklanan baz1 goriisleri
icermektedir. Ergenlik doneminde olusturulan ahlak anlayislart cgercevesinde ergenin
yasadigi donemin ahlaki degerlerinden etkilenerek kendi benligine bu degerleri
yiiklemektedir. Bireyin boyle bir deger sisteminin varligin1 anlamasi, kabul etmesi ergenlik
doneminde gerceklesmektedir. Bu donemdeki bir¢ok degiskenin etkisiyle ergen tarafindan
ahlaki ne seviyede benimsenecegini, deger yargilarinin nasil olacagini, toplumsal
otoritelere bagl kalinip kalinmayacagi, geleneksel sekilde sekillenip sekillenmeyecegi gibi
belirsizlikler bu donemde netlik kazanmaktadir (Kog, 2004: 236).

Birlikte yasamanin bir gerekliligi olarak her toplumda dogru ile yanlis, iyi ile kotii
seklide degerlendirilen kurallar bulunmaktadir. Toplumda hangi davranisin iyi hangi
davranisin kotii oldugu gercegi bireyden bireye, toplumdan topluma, zamandan zamana
farklilik gosterse de degismeyen degisemeyen ahlaki ilkeler de mevcuttur. Bu nedenle bir
toplumda mevcut olan ahlak kurallari o toplumdaki bireylerin nerede ve nasil
davranacaklarini belirleyen toplumsal diizeni saglayan, adalet ve esitlik gibi toplumsal

diizeni saglayan temel kurallardir (Avci, 2006: 43).

Ahlaki gelisim evresinde birey, toplumdan gelen bu kurallar1 kabul eder. Ciinkii
topumdaki bireylerin mutlulugu ve huzuru bu kurallara uygun davranmak ile dogrudan
iliskilidir (Binbasioglu, 1990: 187). Bireyin belli davranislar1 yanlis ya da dogru seklinde
degerlendirmesine yardimci olan ve bireyin davranislarindan sorunlu tutuldugu
gereklilikleri kazandig siire¢ ahlaki gelisim evresi olarak ifade edilmektedir (Onur, 1995:
136). Sonu¢ olarak bu donem, ergenin hem kisisel hem de toplumsal ozelliklerden

etkilenerek toplumsal degerleri kazandig1 bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Avci, 2006: 43).

2.1.3. Ergen Pazar1 ve Onemi
Diinyada cocuklar ve ergenler satin alma davranisinda etkili olmaya baglayincaya
kadar firmalar bir¢ok {iiriin ve hizmet i¢in hedef kitle belirmeye ihtiya¢ duymamislardir.
Fakat iirtin ve hizmetlerdeki cesitlilik artinca pazarlamacilar pazari analiz etmeye; bazi
demografik ozellikleri (yas, cinsiyet, gelir, yasam tarzi vb.) dikkate almaya calismislardir.
Cilginlar gibi aligveris yapmanin siradan bir aligkanlik haline geldigi giinlimiizde ¢ocuklar

ve ergenler tiim firmalar acisindan ideal bir pazar hedefi olusturmaktadir (Kaur ve Singh,
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2006: 27). Ekonominin gelismesi bir¢cok sektorde mal ve hizmet artis1 saglarken, iiretilen
mal ve hizmetlerin biiyiik ¢ogunlugu ergen tiiketicilerin isteklerini ve arzularimi tatmin
etmeye yoneliktir. Dolayisiyla ergenler, tiiketim kararlarinda ¢ok Onemli karar grubunu

olusturmaktadir (McNeal, 1992: 93).

Yeni durumda hedef kitle olarak ¢ocuklar: segen ancak onlarin istek ve ihtiyaglarina
cevap veremeyen firmalar eninde sonunda rekabet etme avantajin1 kaybedecektir. Marka
sadakati ne kadar erken yasta olusturulursa markanin gelecegi o kadar parlak olacaktir.

“Erken” olarak ifade edilen bu donem giderek daha kii¢iik yaslara inmektedir.

On yasma gelmis bir cocuk 400 markayr ezberlemis olabilmektedir. Marka
sadakatinin biiyiik firmalar icin biiylik onem tasidigi rekabet ortaminda her muhtemel
tilketici firmalar icin yaklasik yiiz bin dolarlik bir degere karsilik gelmektedir. Bu nedenle
firmalar cocuklara yonelik reklamlara masraf yapmaktan kaginmamakta ve yilda iki milyar
dolardan fazla biit¢eyi ¢cocuklara yonelik reklamlara harcamaktadir. Ancak bu yatirimin ne

kadar ahlaki ne kadar etik oldugu tartismal1 bir konudur (Engin, 2013: 220).
2.2.  On Ergen Donem ve Tiiketim iliskisi

On ergenlik donemi dis goriiniisiin 6nem kazandi§i bir donemdir. Bireyin
goriinlisiine verdigi 6nem benliginin olusmasina katki saglar. Bu donemde birey benligini
tanima arayisi ile dini konulara, kahramanlara, ¢esitli ideoloji ve Ogretilere ilgi duyabilir.
Kendi i¢inde yasadigi kararsizlik bu donemdeki bireyleri bir araya getirerek dayanislar
gruplar1 olusturmalarina sebep olur. On ergen icin bu dénem cocukluk déneminde
ogrendigi kurallar ile olusturmasi beklenen degerler arasinda kaldigi, kendini elestirdigi ve

akranlar ile rekabet i¢inde oldugu bir donemi ifade etmektedir (Giiler, 2013: 43).

Bu donemde birey, bir kimlik gelistirme c¢abasindadir. Bu caba icerisinde karsi
cinsten bireylere, kahraman olarak gordiiklerine, dine, 6gretilere ilgi duyabilmekte ve asiri
baglilik gostermektedir. Zaman zaman kararsiz kaldigi durumlar yasayan birey, kendine
dayanisma ortamlar1 olusturma c¢abasina girebilir. Bu donemde birey cocukluk ile

yetiskinlik kimligi arasinda bocalama yasayabilmektedir (Giirses ve Kilavuz, 2011: 157).

On ergen kendine siirekli olarak “ben kimim” sorusunu yoneltir; kendini
konumlandirma, yasadig1 cevreyi ve diinyay1 anlama ¢abasi igine girer. On ergenlerin en
belirgin 0zelligi bazen sosyal, bazen icine kapanik, kaprisli ve kararsiz olmalaridir. Ciinkii

bu donemde hem kendini bagimsiz hisseder hem de ebeveynlerine baglanma ihtiyaci
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duyarlar. Bu donemde ben merkeziyetcilik yeniden ortaya c¢ikar. Kendi inanglarini,
diisiince yapisinin en dogru inang ve diisiince olduguna inanir. Cevresinin onu devamli
izledigini ve kontrol etmeye calistigini diisiinerek herkes “benimle ugrasiyor” diisiince

yapisi i¢ine girer (Giiler, 2013: 43).

Ailelerin tiim kararlarinda etkisi olan c¢ocuklarin, satin alma kararlar1 iizerindeki
etkisi uzun zamandir arastirilan bir konudur. Her yas grubundan cocuk sadece ailesinin
kendisi i¢in yapacagi alisveris kararinda degil, eve yonelik tiim aligveris kararlarinda hatta
otomobil seciminde bile 6nemli bir etkiye sahiptir (Nazik, 2005: 65). Bu nedenle ¢ocuklar
bugiiniin  tiiketicileri, gelecegin sadik miisterileri olarak Onemli bir pazar
olusturmaktadirlar. Bu pazar pek ¢ok sektdrde kendini gostermekte, giiniimiizde eglence ve
gida sektorlerinden sonra giyim sektoriinde de alt sektor olarak karsimiza cikmaktadir.
Artik cocuklar oyuncak, sekerleme gibi ¢ocuksu aligverislerde degil ailenin tiim aligveris

kararlarinda tiiketici olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kadioglu, 2016: 39).

2.2.1. On Ergen Tiiketici ve On Ergen Pazan

On ergenlikle birlikte birey iiriinlere sahip olmayi, tasarruf etmenin Onemini ve
paranin gerekliligini ogrenir (Martin ve Oliva, 2001: 26-27). 11-16 yas arast donemde
bireyler marka, fiyatlandirma gibi pazarlama kavramlarim1 anlayabilmektedirler. Bu
donemde On ergenler degisikleri anlayabilme, bunun iizerine diisiinme ve tartisma egilimi
gostererek; tiiketici pazar1 hakkinda algiya ve bilgiye sahiptirler. On ergenlik donemindeki
bireyler artik kendi alisveris deneyimlerini yasamaya baslarlar. Kendi benliklerini
olusturmaya ve sosyal kimlik edinmeye calisan On ergen, grup beklentilerine uyum
saglama cabasiyla, cevresindeki diger bireylerin bakis acilarina dikkat etmeye baslar. Bu
ayn1 zamanda On ergenin bir tiiketici olmaya, satin alma kararlar1 almaya, markalar
tilketmeye ve bunlar hakkinda fikir sahibi olmaya baslamasi anlamina gelmektedir (John,

1999: 184-187; Ersoy ve Nazik, 2006: 313).

Giiniimiizde ©n ergenler bugiiniin tiiketicisi olarak gelecegin sadik miisterisi
konumundadirlar. On ergenler igin olusturulan pazarin amaci onlari tiiketime yonlendirmek
ve gelecegin potansiyel tiiketicileri konumuna getirmektedir. Olusturulan bu pazar,
eglence, gida, giyim gibi pek cok sektorde yerini almis durumdadir. Uluslararasi bir fast-
food zinciri olan lokantadan ¢ocuklara verilen hediyeyi almak i¢in ailesini ikna eden ¢cocuk
satin alma siirecinin aktif tiyesi olmaktadir. Hayran1 oldugu bir kahramanin resminin

bulundugu giysiyi satin alma konusunda ailesini ikna eden c¢ocuk tiiketici, bu sekilde
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ailesinin satin alma davranisin1 yonlendirerek tiikketimdeki yerini gostermektedir (Aydemir,

2005: 84; Kadioglu, 2016: 31).

2.2.2. On- Ergen Pazarimin Onemi

Diinya genelinde degerlendirildiginde yenilik yaratma c¢abasinda olan reklamcilar
daha 1920’lerde hedef kitlesine cocuklart koymaya baslamistir. Ancak bu farkindaligin
yayginlastif1 ve ¢ocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinin yogun seklinde gerceklestigi
yillar 1950°li yillardir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Bebek Patlamasi Kusagi (Baby
Boomers) olarak da adlandirilan bu donemde cocuk niifusundaki artis ile birlikte ailelerin
tiiketim cesitliliginin arttig1 goriilmektedir. Bunun sebebi olarak biiyiik buhran ve ikinci
Diinya Savas1 sirasinda ekonomik sikinti yasayan ebeveynlerin yasadiklari yoksunlugu
kendi cocuklarinin yasamasini istememesi gosterilebilir. Bu donem sonras1 gecen elli yilda
cocuklara yonelik pazarlama faaliyetleri artarak devam etmistir. Engin (2013: 218)’in
aktardigina gore bazi bat1 iilkelerinde, 6zellikle de Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢ocuk
tilketiciler reklam verenler icin karli bir pazar olarak goriilmektedir. Gliniimiizde ¢ocuklar
ailede satin alinacak araba, gidilecek tatilden edinilecek bilgisayara kadar pek ¢ok farkli
yetiskin satin alma kararlarinda s6z sahibi olabilmektedirler. Degisik sebeplerle
cocuklarinin iizerine titreyen ailelerin satin alma giicii diisiiniildiigiinde ortaya ciddi
anlamda biiyiik bir pazar ¢ikmakta ve bu da pazarlama stratejistlerinin dikkatini geng

kitlenin iizerine odaklamaktadir.

Tiirkiye’de 2019 yili Nisan ayr verileri gore 22 milyon 920 bin 422 cocuk
bulunmaktadir. Yas grubuna gore incelendiginde, gectigimiz yil ¢ocuk niifusun yiizde
27,9’unu 0-4 yas grubu, yiizde 27,7 sini 5-9 yas grubu, yiizde 26,9’unul0-14 yas grubu ve
yiizde 17,4’iinii ise 15-17 yas grubu cocuklar olusturmustur (TUIK, 2019). Bu verilere
gore Tiirkiye’de de cocuk niifusunun toplam niifus i¢inde payinin ciddi bir oranda oldugu
goriilmekte, Tiirkiye ¢ocuk pazar da firmalar ve 6zellikle pazarlamacilar i¢in 6nemli bir

kazang saglama alani olarak ele alinmaktadir.

Son yillarda pazarlamacilar ¢ocuk-ergen tiiketicilere ulasabilmek i¢in cok cesitli
yollara bagvurmaktadir. Pazarlamacilarin ve reklamcilarin ¢cocuklar iistiine odaklanmalari,

lic temel nedene baglanmaktadir (McNeal, 1992: 16).

Bunlardan ilki, cocuklarin harcliklarinin miktar: ile harcama yapma 6zgiirliiklerinin
artmast ile ilgilidir. Ailelerin diinyaya getirdikleri ¢cocuk sayisit da gitgide azalmaktadir.

Genis aile yapisinda c¢ekirdek aile yapisina doniisen giiniimiiz aile yapisinda artik iki
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ebeveynin de calistifi, bu nedenle aylik gelirin arttigi gézlemlenmektedir. Calistig1 igin
cocuklarina yeterince zaman ayiramadigini diisiinen aileler, onlara daha fazla para ve daha
fazla harcama Ozgiirligli vererek bu a¢ig1 kapatmaya c¢alismaktadir. Cocuk-ergen
tiketiciler de paralarimi, kendi ihtiya¢c ve istekleri dogrultusunda ozgiir bir sekilde
harcayabilmektedirler. Ornegin yapilan bir arastirmada cocuklarin sahip oldugu paranin
9%32’si ile yiyecek-icecek, %281 ile cesitli oyuncaklar, %16’s1 ile giyim, %9’u ile sinema
veya spor gibi faaliyetler, %5’i ile oyun ve kalan %20’u ile diger ihtiyaclara harcama

yaptig1 goriilmiistiir (www.capital.com.tr).

Ikincisi, bugiiniin ¢ocuklar1 gelecegin pazarini olusturmaktadir. Bundan dolayi, 6n
ergenlerin marka ile tanismalar1 ne kadar erken olursa, gelecekte onlarda olusturulacak
marka sadakati saglamak bir o kadar kolay olacaktir. Markalar tarafindan bu donemdeki
bireylerle kurulacak iletisimin saglamligi daha sonraki yillarda sahip olmak istedikleri

miisteri sadakatinin temelini olusturacagindan biiyiik nem tasimaktadir.

Sonuncusu ise, giiniimiiz ¢ocuklarinin, ailelerin satin alma kararlarindaki rolii ile
ilgilidir. Ailelerin yaptig1 harcamalarda cocuklarin etkisi oldukga giicliidiir. Cocuklar
yalnizca ailelerin rutin aligveris kararlarinin degil, tatil kararlarinin hatta satin alinacak
otomobil kararinin bile ortagi olmaktadirlar. Cocuklar ailelerini yonlendirerek ailelerine
yaptirdiklar1 harcamalar ile kendi biitceleri ile yaptiklari harcamanin on kati harcamaya
aract olmaktadirlar. Yiiziin iizerinde iiriin kategorisinde ailelerinin satin alma kararlarim

etkilemektedirler (www.capital.com.tr).

2.2.3. On Ergen Pazarimn Ozellikleri

Giliniimiiz toplumunda yasanan degisimler aile yapilarim da etkilemektedir.
Geleneksel aile yapisinda karar veren kisi baba olmasina ragmen giiniimiiz toplumunda bu
tamamen degismistir. Bu degisim pazarlamacilar1 da yakindan etkilemektedir. Ciinkii
geleneksel ailelerde diger tiim kararlarda oldugu gibi satin alma kararlarinda da sadece
babanin etkili oldugu goriilmekteyken giiniimiiz toplumunda ¢ocuklar dahil ailenin biitiin
bireyleri satin alma kararlarina katilmakta ve pazarlamacilar tarafindan ayri birer segment
olarak tanmimlanmaktadir. Evin hangi ihtiyaci olursa olsun ailedeki biitiin bireyler satin
almada etkili olmaktadir. Bu sebeple pazarlamacilar pazar boliimlemesi yaparken biitiin
aile bireylerini dikkate almaktadir. Ornegin, ¢ocuklar artik kararlara katilmanin yami sira

kendi baglarina aligveris yapabilmektedir (Oswald 2003: 312).
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Miisteri sadakati yaratmak isteyen isletmeler, bu amaglarina ulagsmak i¢in potansiyel
miisterilerle kiiciikk yaslarindan itibaren ilgilenmeye baslamaktadir. Teorik kanitlar da
cocuklarin karar alma siirecinde giderek daha biiyiik rol oynadigi ve etkileyici, karar alici
ve kullanic1 rollerini iistlendikleri fikrini desteklemektedir. Eskiden c¢ocuklar birgok
konuda soz sahibi degilken, roller degismektedir ve giiniimiiz ¢cocuklar: aileleri tarafindan
karar alirken danisilacak aile iiyeleri olarak algilanmaktadir (Ross ve Harradine 2004: 13-

15).

Niifus icerisindeki paylarinin yani sira, kendi satin alma kararlari ile aile satin alma
kararlarina yaptiklar etki, yetiskin olduklar1 donemde davranis modellerinin yetiskin
donemdeki tiiketici davranist modelini etkiyecek olmasi sebebiyle cocuk ve ergen donemi
bireyleri giiniimiiz firmalar1 i¢in 6zel bir tiiketici grubu haline gelmistir (Loudon ve Della

Bitta, 1988; aktaran Sener ve Babaogul, 2007: 128)

Sekil 2.2°de goriildiigii gibi, cocuk tiiketicilerin olusturdugu pazarlar; temel pazar,
etkileyici pazar ve gelecek pazari olmak {iizere ii¢ farkli pazardan meydana gelmektedir

(Kaur ve Singh, 2006:2).

Sekil 2.2: Cocuk Tiiketicilerin Ustlendikleri Roller

[ Cocuk Tiiketici ]

L T

N
[ Temel Pazar ] [ Etkileyici Pazar [ Gelecek Pazari ]

J

Tercih Yapmada Satin Almada
Bagimsizlik Bagimsizlik

Kaynak: Kaur ve Singh, 2006:3.

- Temel Pazar: Temel pazarda, belirli iiriinler sadece c¢ocuk tiiketiciler igin
tiretilmektedir. Cocuklar bu pazarin temel kullanicist ya da satin alicis1 konumundadir.
Cocuklar, temel pazarda bazen iiriinleri kendileri satin almakta bazen de iriinler ¢cocuklar

icin aileleri tarafindan satin alinmaktadir.
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- Etkileyici Pazar: Cocuk tiiketiciler bu pazarda ailelerinin, biitiin ailenin kullanimi
icin satin alacaklari iirlinler ile ilgili kararlarin1 etkilemektedirler. Bu grupta, cocuklarin
dogrudan etkilerini kullandiklari, tercihlerini yiiksek sesle dile getirerek ailelerine kars
rahatsiz edici bir baski uyguladiklari bazi iiriin gruplart yer almaktadir. Bazi iiriin
gruplarinda ise ailenin satin alma davranmisi, ¢ocuklarinin tercihlerine yonelik 6nceki

bilgilerinden etkilenmektedir.

- Gelecek Pazari: Cocuk tiiketiciler, gelecegin yetiskin pazarlarim1 meydana
getireceklerdir. Cocuk tiiketicilerin olusturdugu bu {i¢ pazar tiirli géz Oniine alinirsa,
onlarin diger biitiin demografik unsurlardan daha genis bir pazar potansiyeline sahip

olduklar1 anlagilmaktadir.



UCUNCU BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE SATIN ALMA NiYETI

Pazarlama faaliyetlerinin yani sira insanlarin iiriin veya hizmetleri satin alma
davranisini etkileyen pek cok farkli neden olabilir. Tiiketici satin alma davranisi, bireylerin
veya gruplarin iiriin, hizmet, fikir veya deneyimlerin se¢mesi, satin almasi, kullanmas1 ve
kullandiktan sonra elden c¢ikartmasi ile ilgili tiim siirecleri kapsamaktadir (Kog, 2015: 21).
Bu boliimde genel olarak tiiketici davranisi kavrami, yapisi ve ozellikleri, tiiketicilerin
satin alma davranislari, ¢esitleri, satin alma karar siireci, satin alma davranisini etkileyen

faktorler ve satin alma karar tipleri incelenmistir.
3.1. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiiketici davranis1 kavrami, kisinin sahsi ihtiyaglarim veya bir bagkasinin
ihtiyaglarini karsilayabilecegine inandig iiriin ve hizmetleri degerlendirmesi, aramasi, satin
almasi, kullanmasi ve sonrasinda elden cikarmasi gibi faaliyetleri etkileyen tiiketici karar

verme siireclerini icerir (Bozkurt, 2004: 92).

Benzer bir tanima gore ise tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin iiriinleri,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢me, satin alma, tiiketme, kullanma ve daha sonra
elden cikarma siireclerini kapsayan bir bilim dalidir (Solomon, 2004: 7). Tiiketici
davranisi, bireylerin ekonomik bir deger tasiyan mal veya hizmeti elde etmeleri ve
kullanmalarin1 kapsayan faaliyetler ve bunlara sebep olan faliyetleri belirleyici kararlar

siirecidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 164).

Odabas1 ve Baris (2010: 29), tiiketici davranigini; hangi iiriin ya da hizmete ihtiyag
duyulup, hangi iiriin ya da hizmetin satin alinacagina, bu iiriin ya da hizmetin kimden,
nereden, ne zaman ve nasil satin alinacagina veya alinmayacagina iliskin konularda

kisilerin kararlarina ait siire¢ olarak ifade etmislerdir.

Giinlimiiz pazarlama anlayisina gore, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanabilmesi ihtiya¢c duyulan bilgilerin toplanmasi ile baslayan, degerlendirilmesi ve
tilkketici davraniginin anlasilmasi, gelistirilmesi ile devam eden bir anlayistir. Odaginda
tilkketici olan giinlimiiz pazarlama anlayisinda, tiiketici davraniginin bilinmesi ve buna gore
bir pazarlama stratejisinin olusturulmasi esastir. Bu nedenle firmalar tiiketicide bir

davranisa sebep olabilmek i¢in ilk olarak istek ve ihtiyaglarini anlama yoluna gitmeli, bu
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istek ve ihtiyaclari en iyi sekilde karsilayacak iiriin veya hizmetleri sunmali, bunu yaparken

de rakiplerinden farklilasmalidirlar (Arslan, 2003: 84).
3.2. Tiiketici Davramsi Yapisi

Pazarlamanin merkezi konumundaki tiiketicilerin davranislarinin analiz edilmesi
bagsarili bir pazarlama faaliyetinin yiiriitiilmesi ic¢in gereken ilk seydir. Hangi iiriin ya da
hizmetin nereden, nasil, ne zaman ve kim tarafindan satin alindigi, kim tarafindan
kullanildigi, nasil ve ne zaman elden ¢ikarildigi gibi tiiketici davranislari incelenmelidir.
Bunun i¢in de ilk olarak tiiketici dogru sekilde analiz edilmeli, tiiketiciyi tiiketime
yonlendiren degiskenler belirlenmelidir. Bu noktadan hareketle pazarlamacilar hedef
pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, tercihlerini, satin alma sekillerini takip etmeli,

incelemeli ve pazarlama stratejisini buna gore olusturmalidir.

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, gelistirilmesi ve basarili bir sonu¢ elde
edilmesinde tiiketici davranislarinin rolii biiyiiktiir. Tiiketici davramisinin dogru sekilde
anlasilmasi ve buna uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi sayesinde tiiketicinin
iriin veya hizmete nasil bir tepki verecegi tahmin edilerek pazarlama bilesenlerinin tiiketici
istek ve ihtiyaglarin1 tam olarak karsilayacak sekilde olusturulmasi saglanmis olur. Boylece
pazarlama stratejisinin olusturulmas1 kolaylasmakta ve firmanin hedefledigi basarili

sonuclar1 elde etme ihtimali artmaktadir. Ayrica sonuclarin degerlendirilmesi de daha

kolay yapilmaktadir.
Sekil 3.1: Tiiketici Davranislar1 Modeli

Pazarlama Uyaranlari Tiiketicinin Tepkisi
e Uriin
* Fiyat »| Tiiketicinin Kara Kutusu * Urtn Segnpl .
e  Tutundurma i | e Marka Se¢imi

. * Dafitim e Tiiketici Ozellikleri * Araci Secimi

Diger Uyaranlar e  Tiiketici Karar Siireci e Satin Alma Za.mam
e  Ekonomik e Satin Alma Miktar1
e Teknik
e Politik
e  Kiiltiirel

Kaynak: Akin, 1998: 24; Saglam, 2014: 66.

Sekil 3.1.’de goriildiigii iizere pazarlama uyaricilar1 ve diger uyaricilar olan iktisadi,
siyasi, teknik, kiiltiirel vb. ozellikler bir gézden gecirilerek, tiiketicinin kara kutusuna
inilmektedir. Devaminda olusan tiiketici tepkisi iiriin se¢imi, marka sec¢imi, araci se¢imi,
satin alma zamani ve miktar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Burada ©nemli nokta

pazarlamacilarin tiiketicinin komuta merkezi olarak diisiinmeleri gereken kara kutudaki
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ozellikler ve karar alma siirecinde etkili olabilecek faktorlerin belirlenmesidir.
Pazarlamacilarin ayn1 zamanda pazarlama bilesenleri ve diger uyaranlan tiiketiciyi ne
sekilde etkiledigini ve bunun kararlarina nasil yansidigini da bilmeleri gerekmektedir

(Saglam, 2014: 66).
3.3. Tiiketici Davramslar1 Ozellikleri

Tiiketici davranig1 tiiketicilerin para, zaman ve enerji gibi kisith kaynaklarim
tilketime nasil yonelttiklerini inceler. Bu incelemenin yapilabilmesi icin baz1 varsayimlari
ve Ozellikleri incelemek gerekmektedir. Tiiketici davranigina iligkin 6zellikleri yedi baslik

altinda toplamak miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2010: 30-38):

1. Tiiketici davrams1 giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranisi
gerceklestirilmek istenen amac igin giidiilenmis davranistir. Gergeklestirilmek istenen
amag¢ ise giderilmediginde kiside gerginlik yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir.

Davranisin kendisi bir arag, ihtiyac ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir.

2. Tiiketici davrams1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranis1 birbiri ile iliskili ve
birbirini takip eden adimlar serisidir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢imin yapilmasi, satin
alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir. Bu siireci ii¢ temel adimla asagidaki

sekilde diisiinmek miimkiindiir.

Sekil 3.2: Tiiketim Davranist Siireci

[ Satin alma oncesi faaliyetler ]—»[ Satin alma faaliyetleri ]—>[ Satin alma sonrasi faaliyetler ]

Kaynak: Odabagi ve Baris, 2010: 31.

Sekilden de anlasilacag: gibi satin alma tiiketim siirecinin yalnizca bir asamasidir ve
tiketici davranigini bununla kisitlamak yetersiz bir degerlendirme olacaktir. Tiiketici
davranis1 satin alma Oncesi faaliyetlerle baslayan, satin alma faaliyeti ile devam eden ve

satin alma sonrasi faaliyetleri de kapsayan bir siirectir.

3. Tiiketici davrams cesitli faaliyetlerden olusur: Her tiiketicinin kendine ait bir
diistincesi, karari, deneyimi ve degerlendirmesi vardir. Bunlar kimi zaman isteyerek ve
planl gerceklestirilirken, kimi zaman da tesadiiff olarak gerceklestirilmektedir. Satin alma
kararinin Oncesinde, satin alma sirasinda veya sonrasi her tiiketici farkli faaliyetlerde
bulunabilir. Bir tiiketici satin almadan Once satis gorevlisi ile goriiserek bilgi toplamaya
calisilarak planl bir faaliyet gerceklestirirken, magaza satin almay1 diistinmedigi bir {irlinii

satin alam bir tiiketici tesadiifi bir faaliyet gerceklestirmektedir.
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4. Tiketici davranmis1 karmasiktir ve zamanlama acgisindan farkhiliklar gosterir:
Bir kararin alinmasinda etkili olan karmasiklik, degiskenlerin sayis1 ve kararin zorluguna
gore degismektedir. Zamanlama ise, kararin alindigt zaman ve satin alma siirecinin

uzunlugu ile iliskilidir.

5. Tiiketici davramsi farklh roller ile ilgilenir: Tiiketicilerin tiiketim davranisinda
bulunurken {istlendikleri c¢esitli roller mevcuttur. Bu roller (baslatici, etkileyici, karar
verici, satin alici, kullanici) bazi satin alma durumlarinda tek bir kiside toplanabilecegi

gibi, her bir rol i¢in ayn kisiler de gerektirebilir.

6. Tiiketici davramis1 cevre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davranisinin dis
faktorlerden etkileniyor olmasi onun hem degisebilecegini hem de uyum gosterebilecegini
ifade etmektedir. Yagmurlu bir giinde kirilan semsiyenin yerine ilk uygun magazadan

yenisinin satin alinmasi bu 6zellige verilebilecek bir 6rnektir.

7. Tiiketici davrams1 farkh Kisiler icin farkhiliklar gosterebilir: Tiiketici
davranisinin farkli bireyler i¢in farkliliklar icermesi, bireysel farkliliklarin dogal sonucu
olarak goriilmelidir. Birbirinden farkl kisisel tercihlere sahip tiiketici sayisindaki fazlalik
tiikketici davranisinin agiklanmasini zorlastirmaktadir. Tiiketici davranisini kavramak icin,

bireylerin farkli davranislarda bulunmasinin altinda yatan nedenleri anlamk gerekmektedir.
3.4. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Tiiketici satin alma davranisini agiklamak i¢in Once satin alma niyetinden bahsetmek
gerekmektedir. Satin alma niyetini agiklarken de Oncelikle niyet kavraminin anlami
tizerinde durmak yerinde olacaktir. Niyet, Tiirk Dil Kurumu’nun Bilim ve Sanat Terimleri
Sozliigiindeki anlami ile “Bir seyi yapmay1 onceden isteyip diisiinme, maksat” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK(g), 2019). Niyet kavrami Tek (1999:215) tarafindan “Bir seyi
yapmay1 Onceden isteyerek tasarlama anlamina gelmekte olup herhangi bir davranisi

gerceklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli bir gostergesi” olarak ifade edilmistir.

Ajzen’e (2005:100-101, 115) gore satin alma niyeti gercek davranisla iliskilidir.
Niyetler, cesitli davranis egilimlerini dogru bir sekilde tahmin edebilir. Niyet ve davranis
arasindaki iliskide ¢cogu zaman diisiik korelasyonlar gézlemlense bile bu iligki genel itibari

ile onem arz etmektedir. (Cetinkaya, 2019:74).

Ajzen’in 1991 yilinda ortaya attigi planli davranis teorisi, ii¢ faktoriin (davranisa

karst tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol) davranisi etkiledigini 6ne
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siirmektedir. Bu teoriye gore; bir davranisin olumlu olarak algilanmasi (davranisa karsi
tutum), o davranisin gerceklesme ihtimalini arttirmaktadir. Benzer sekilde bireyin énem
verdigi kisilerin, herhangi bir davranisa karst tutumu (6znel norm) olumlu ise bu tutum
bireyi o davranis1 gerceklestirmeye yonlendirmektedir. Yine teoriye gore; bireysel algilar
kisinin davranig lizerinde kontrol sahibi oldugu (algilanan davranmissal kontrol) yoniinde
ise, bu durum davramisin gerceklesmesini tetikleyecektir (Nunko ve Ramskisoon,

2010:529’den aktaran Kalkan, 2011:193).

Davranislar kararlagtirilmis niyetler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Niyet ise 6nceden
karar1 verilen herhangi bir sonucu elde etmektir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 385’den aktaran
Oztiirk vd., 2017:86). Buna gore planli davrams teorisi kisisel tutum, 6znel norm ve
algilanan davranigsal kontroliin niyeti, niyetin de davranis1 etkiledigini savunmaktadir. Bu

durum Sekil 3.3’de gosterilmistir.

Sekil 3.3: Planli Davranis Teorisi

s “
Davranisa Karsi

> Tutum \

& J

- - N NIYET DAVRANIS
> Oznel Norm

Algilanan

> Davranigsal
> Kontrol

-
Kaynak: Ajzen, 2005:118.

Pazarlama agisindan niyet kavramini, satin alma seceneklerini degerlendirme ve satin
almanin gerceklesmesi asamalar1 arasinda gerceklestigi seklinde yorumlamak miimkiindiir.
Burada hareketle satin alma niyeti, miisterinin bir {iriin veya hizmeti satin almasi
yoniindeki algisinin kanaat seviyesidir (Bergeron, 2004: 117). Baska bir soylemle satin
alma niyeti, bireyin bir iiriin veya hizmeti satin alma egilimi seklinde ifade edilebilir (Tek,
1999:215). Satin alma niyeti, bir kisinin bir iiriinii satin alma ihtimalini ifade etmektedir

(Isaksson ve Xavier, 2009’dan aktaran Akkaya, 2013: 112)

Tiiketici satin alma niyetinin temelinde iiriin veya hizmet secimi, marka tercihi, satin
alimi gerceklestirilecek zaman ve miktar gibi bilgiler yer almaktadir. Firmalar icin satin
alma niyetinin biliniyor olmasi, tiiketicinin satin alacagi iiriin veya hizmeti 6nceden

anlayabilmenin bir yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle firmalar tiiketici niyetini
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Olciilmesine yonelik arastirmalar yaparak bu bilgileri elde etmeye c¢alismaktadir. Mevcut
miisteriler ve potansiyel miisteriler acisindan degerlendirildiginde mevcut miisterini elde
tutma maliyetinin yeni miisteri elde etme maliyetinden diisiik oldugu bilgisi dogrultusunda
firmalar ve pazarlamacilar acisindan satin alma niyetinin énemi daha da artmaktadir

(Kozak ve Dogan, 2014: 65).

Tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti degerlendirmesi ve satin alma faaliyetini
gerceklestirmesi arasinda gecen siire¢ olarak tamimlanan satin alma niyeti, tiiketicinin
ihtiyaclarini belirledikten sonra iiriin ve hizmetler arasinda karsilastirma yapmasi ve bu
karsilastirma sirasinda cesitli unsurlarin (fiyatlandirma, secenegin ihtiyaca tam anlamiyla
cevap vermesi, markaya dayali imaj, kalite vb.) etkisiyle kendine en uygun olarak iiriin
veya hizmeti satin alma niyetine girmesi olarak agiklanabilir (Kotler ve Armstrong, 2018:

154).

Dodds vd. (1991), satin alma niyetini, miisterinin belirli bir iiriin veya hizmeti satin
alma olasilig1 olarak tanimlamig (Lien vd., 2015:212) ve satin alma niyetinin tiikketicinin
herhangi bir satin alma karar1 almadan 6nce yasadig1 duygu, diisiince ve deneyimler ile dig
etkenlerden olustugunu ifade etmistir (Yeh, 2015: 36). Schifman ve Kanuk (2007)’a gore
satin alma niyeti tiiketici davranisinin tahmin edilmesini i¢in 6nemli bir gostergedir.
Olumlu bir satin alma niyeti, tiiketiciyi satin almay1 gerceklestirmeye yonelten en dnemli

itici gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Wu vd., 2011: 32).
3.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bireyin bir iiriin veya hizmeti sevmesi, satin alip kullanmasi ve elden c¢ikarmasi gibi
agsamalar1 bulunan tiiketici davranisinin temelini satin alma karar siireci olusturmaktadir.
Bu siire¢ satin alma kararinin gerceklesmesinden dnce baslayan ve satin alma kararindan
sonra devam eden bir siirectir (Ercis vd., 2007: 282). Satin alma karar siireci tekdiize bir
eylem degildir. Tiiketici davranisi satin alma karar siireci ve bu siirecin agamalarindaki
farkliliklarin yani sira satin alma sonrasi davranislar1 da kapsamaktadir (Odabasi, 1996:

10).

Satin alma karar siirecinin bir ihtiyacin karsilanmasi sonrasinda yeniden gerilim
yaratmast ile baslamaktadir. Bu ihtiyacin gercek bir fiziksel ihtiya¢ ya da yaratilmis bir
ihtiya¢ olmas1 miimkiindiir. Yaratilmis ihtiyaclar cogunlukla toplum, medya veya firmalar

araciligiyla ortaya c¢ikan ihtiyaclar olmaktadir. Bu ihtiyacin ortaya cikmasi ile tiiketici
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coziim bulmasi gereken bir sorun ile kars1i karsiya kaldigimin farkina varmaktadir

(Hatipoglu,1993: 36).

Ihtiyacin bir sorun olarak fark edilmesinin ardindan bu ihtiyacin nasil karsilanacag
sorunu ortaya c¢ikmaktadir (Mucuk, 2004: 79). Bundan sonraki asama bilgilerin
arastirilmas1 asamasidir. Thtiyactan dolay: belirlenen sorunu gidermek amaciyla tiiketici
konuyla ilgili arastirma yaparak bilgi edinme yoluna gitmektedir (Karalar, 2006: 251).
Sorunu giderecek secenekleri aramaya baslar (Yiikselen, 2006: 111). Tiiketici edindigi
bilgiler ve daha onceki deneyimlerinden hatirladigi bilgiler dogrultusunda segenekleri
degerlendirmeye alir (Blythe, 2001: 43). Degerlendirme sonucu pozitif ise tiiketici; iirline
iliskin daha ayrintili kararlar alma yoluna gider (Mucuk, 2004: 79) ve satin alacag1 noktaya
giderek kararim1 uygular. Satin alma sonrasinda tiiketicilerin cogu yaptigr aligveristen
tatmin olur. Ancak bazi durumlarda hayal kirikli§1 ve tatminsizlik yasanabilir (Blythe,

2008: 320; Tirkay, 2011: 33).

Tiiketici satin alma karar siireci her iiriin icin farklilik gosterebilir (Yiikselen, 2006:
111). Siire¢ ihtiyacin tiirline, aciliyetine, 6denecek miktara gore degisiklik gosterebilir.
Tiiketici baz1 agamalar1 atlayabilir veya sirasimi degistirebilir (Kotler, 2000: 179). Baz1
kararlar kapsamli bir siire¢ ile tiim asamalardan gecerken, bazi kararlarin siireci sadece
birka¢c asamadan ibaret olabilmektedir (Priede ve Ferrel,1987:141). Siirekli yaptig1 bir
aligverisi tekrarlayan bir tiiketici dogrudan satin alma kararim1 uygulamaya gececektir.
Bagka bir deyisle uzun siiredir kullandigi bir {irliniin yenisini satin almak isteyen bir
tilketici aragtirma ve bilgi toplama asamasini atlayarak dogrudan satin alma kararini
verecektir (Kotler, 2000: 179). Boyle bir durumda bilgi arastirmas1 yapmaya ya da diger
secenekleri degerlendirmeye ihtiya¢ duyulmayabilir (Hisrich, 2000: 127; Tirkay, 2011:
33).

Tiiketici karar siireclerine yonelik cesitli Oneriler ve modeller gelistirilmistir. Ancak
genel olarak tiiketicinin satin alma karar siirecinin bes basamaktan olustugu kabul
edilmektedir. Bu siirecin dort ya da alti basamaktan olustugunu kabul eden calismalar
bulunsa da bunlar arasinda biiyiik farkliligin olmadig1 goze carpmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2010: 332-333).

3.5.1. Bir ihtiyacin Belirlenmesi/ Problemin Ortaya Cikmasi
Bir ihtiyacin sorun olarak ortaya c¢ikmasi satin alma karar siirecinin birinci

basamagim olusturmaktadir. Thtiyaglar, bireyin sahip olmak istedikleri ile sahip olduklar
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arasindaki farktan dolay1 ortaya cikmaktadir (Tiirkay, 2011: 33). Satin alma davranisi
tilkketicinin i¢sel olarak veya cevresel etkilerle bir ihtiyacin ortaya c¢iktigini fark etmesi ve
bunun yarattig1 gerginligin tetiklemesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Kotler ve Scheff, 2006: 86).
Pazarlamacilar yapacaklart pazarlama arastirmalariyla, pazarda bulunan tiiketicilerin
ihtiyaglarini ve sorunlarini tespit ederek ve bu ihtiyaclar giidii haline cevirerek tiiketicinin

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

Odabast ve Baris (2010)’a gore; tiiketicinin bir sorunun varligim fark etmesi veya
ihtiyacin ortaya cikmasi ¢esitli uyaricilarin etkisiyle ger¢eklesmektedir. Herhangi bir sorun
belirlenmeden tiiketicinin satin almaya karar vermesi soz konusu degildir. Tiiketici igin
mevcut durum ile beklenen durum arasinda bir farklilik yok ise burada bir sorundan
bahsetmek miimkiin degildir. Dolayisiyla bir karar siirecinden de séz edilmesine gerek
yoktur. Sorunun ortaya c¢ikmasi i¢in gergeklesen durum ile arzulanan durum arasinda fark
olmalidir. Gergeklesen durum bir seyin tiikkenmesi, bozulmasi veya yetersiz kalmasi
seklindeki fiziksel bir faktorden ortaya cikabilecegi gibi, cevresel etkilerle yaratilan bir
yoksunluk hissi ile de ortaya ¢ikabilmektedir. Arzulanan durum ise tiiketicinin belli bir
durumun nasil olmasini istedigini gosterir. Tiiketicinin bir iiriine sahipken ayni {iriiniin

daha yenisine sahip olmay1 istemesi arzulanan duruma ornektir.

3.5.2. Bilgileri ve Secenekleri Arama/Alternatiflerin Belirlenmesi
Gereksinim duyma ile baglayan bu basamak tiiketicinin diirtiisii ¢ok giiclii ise tercih
edilmeyebilir. Eger tiiketici o anda satin almazsa bile ihtiyacin1 bellegine kaydeder ve ilk
gordiigli iirlin ile ihtiyacini giderebilir. Bilgi ve secenekleri arama asamasinda tiiketicinin
yapacagl arastirmanin kapsamu diirtiiniin siddetine, bilgi elde etme kosullarina, bilginin
Onemine ve yaptigir bu arastirmadan keyif alip almamasina gore farklilik gostermektedir

(Tek ve Ozgiﬂ, 2005: 185).

Eger tiiketici sahip oldugu bilgi ve daha Onceki tecriibeleri ile ihtiyacim
karsilayabilecek ise ilave bilgiye ihtiyaci olmayacaktir. Ancak sahip oldugu bilgi ve
deneyimleri yetersiz bulursa yeni bilgi kaynaklar1 ile bilgi ihtiyacim1 karsilama yoluna
gidecektir. Tiiketicinin yararlanabilecegi bilgi kaynaklar1 arkadas cevresi, referans gruplari,
komsular, sosyal medya, dergi ve kitaplar ile profesyonel kurum ve kuruluslar, uzmanlar,
satis personeli olabilmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 39). Tiiketicinin bilgi
kaynaklarim1 icsel (deneyimler) ve dissal (magaza, medya, cevre) kaynaklar olarak

siniflandirmak da miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2010: 357). Ihtiya¢ duydugu bilgiye



44

ulasan tiiketici bu bilgileri degerlendirerek kendine gereksinimi karsilayacak secenekler

belirlemektedir.

3.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi
Tiiketiciler bilgi arastirmast sona erdigi zaman ihtiyaclarini karsilamak icin
seceneklerin degerlendirilmesi asamasina gecerler. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde
yer alan seceneklerin degerlendirilmesi siirecini Sekil 3.4’teki gibi agiklamak miimkiindiir

(Islamoglu ve Altimsik, 2013: 43).

Sekil 3.4: Alternatifleri Degerlendirme Siireci

Degerlendirme Olgiitleri :'\I/
Her Bir Kritere Kararin Alternatifin
Olciitlerin Gorece Onemi :> Al Gor:}ﬂ . :) llkeleri :> Secimi
ernatifleri
Degerlendi
Dikkate Alinan Alternatifler :> egerienditme

Kaynak: fslamoglu ve Altunisik, 2013: 43.

Seceneklerin degerlendirilmesinde en Onemli nokta se¢imin hangi kriterlere gore
yapilacaginin belirlenmesidir. Her tiiketici ve her duruma gore hangi secim kriterinin
uygulanacagi degisiklik arz etmektedir. Acil bir durumda ortaya cikan ihtiya¢ igin
seceneklerin belirlenmesinde uygulanacak kriter ile rutin bir ihtiyag i¢in uygulanacak kriter

farklilik gosterecektir (Odabasi ve Barig, 2010: 365).

Bir tiiketici iiriin ve markalar arasinda karsilastirma yaparken, Onceligi
degerlendirme kriterlerine vermektedir. Bu kriterler elde edilmek istenen fayda, kullanim
ozellikleri, ihtiyac1 karsilama kapasitesi gibi degerlendirmeler icerebilir. Ancak burada
dikkat edilmesi gereken bu degerlendirmelerin birbirinden farkli 6nem derecesine sahip
olacagidir. Bir tiiketici i¢cin kullanim o6zellikleri onemli iken, bir bagka tiiketici icin
saglayacagi yarar onemli olabilmektedir. Seceneklerin degerlendirilmesi kisisel ve cevresel
faktorlere bagl olarak farklilik gostermektedir. Bu degerlendirmeye gore her tiiketici

kendine en uygun olan secenegi tercih etmektedir (Islamoglu ve Altimgik, 2013: 43).

3.5.4. Satin Alma/Almama Kararmin Verilmesi

Tiiketiciler problemlerini tanimlayarak, bu probleme uygun secenekleri
degerlendirdikten = sonra  kararlarimi  vererek, satin alma/almama  davranisini
gerceklestirmektedir. Tiiketici beklenti ve ihtiyaclar1 dogrultusunda secenekleri
degerlendirerek satin alma/almama kararini verir. Bu noktada tiiketici iiriin, fiyat, kalite

ozelliklerine bakarak marka tercihini gerceklestirmektedir. Tiiketicinin satin aldig iiriin
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tilkketici iizerinde olumlu etki biraktiginda tiiketici satin alma davranmisini tekrarlayacaktir

(Akdemir ve Temel, 2006: 29).

3.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Bu asamada tiiketiciler ne bekledikleri ile ne satin aldiklar1 arasinda karsilastirma
yaparak, satin alma faaliyetinin basarili m1 basarisiz m1 olduguna karar verirler. Tiiketiciler
satin aldiklar iiriin ile ilgili satin alma sonrasi degerlendirmelerinde pismanlik duygusu da
yasayabilirler. Ozellikle pahali ve dayanikli iiriin aligveriste tiiketiciler satin alma sonrasi
biligsel pismanlik olarak ifade edilen huzursuzluk hissine kapilabilirler (Kili¢ ve Goksel,
2004: 60). Satin aldigi iirlin veya hizmetten memnun olan tiiketicinin satin sonrasi
degerlendirmesi ayni iirlinii tekrar satin alma veya iirlinii bagkalarina tavsiye etme seklinde

olabilmektedir.

Satin alma karar siirecinin bu asamasinda tiiketici aldig1 kararlarin sonuclarini
degerlendirerek bu degerlendirme sonucuna gore davramist sekillendirir. Bir satin alma
davranisi neticesinde tiiketicide {i¢ farkli durum s6z konusu olabilmektedir. Bunlardan ilki
tatmin olma (liriinii tekrar satin alir); ikincisi kismen tatmin olma (kararsizlik i¢indedir);
liciinciisli ise tatmin olmama (sikayetci davramislar sergiler) durumudur. Bu ii¢ durumun
ortaya cikmasi, beklenen memnuniyet ile gerceklesen memnuniyet arasindaki fark ile
ortaya cikmaktadir. Beklenen memnuniyet gerceklesen memnuniyetin iizerinde ise
tatminsizlik; beklenen memnuniyet gerceklesen memnuniyet ile ayni1 diizeyde veya daha
diisiik ise kararsizlik veya tatmin s6z konusu olacaktir. Tatminsizlik durumunda tiiketici

sikayetleri ortaya ¢ikacaktir (Odabas1 ve Baris 2010: 387-388).
3.6. Tiiketici Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin kisisel ihtiyaclari, diirtiileri, 6grenme siireci, algilari, tutum ve inanclari
gibi kisisel faktorlerle birlikte bireyin ait oldugu toplum, sosyal sinif, grup gibi sosyo-
kiiltiirel faktorlerin de etkisiyle ortaya cikan satin alma davranislar isletmelerin pazarlama

caligsmalarindan da dogrudan etkilenmektedir (Tiirkay, 2011: 7).

Isletmeler pazarlama faaliyetlerini belirlerken, kisisel ihtiyaglarm yani sira diger
faktorleri de dikkat almalidir. Mevcut yazinda genel kabul gormiis siniflandirmaya gore
tilkketicinin satin alma davranisimi etkileyen faktorler bes baslhik altinda toplanmistir. Bu
faktorler demografik, durumsal, psikolojik, sosyo-kiiltiirel faktorler ile pazarlama

faktorlerinden olusmaktadir (Saglam, 2014: 81).
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3.6.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar, aile, toplumsal roller
ve statil seklinde siralanabilir. Kiiltiir, kusaklar boyu siiregelen, toplumdan bireye aktarilan
bir yasam bi¢imi seklinde tanimlanmaktadir (Eroglu, 2000: 104). Kiiltiire ait olan kabul
edilmis normlar o toplum i¢in neyin uygun oldugunu belirleyen inanglarin sonucudur. Bu
normlar bireyin davraniglarimi etkilerken ¢esitli yaptirimlara de sebep olmaktadir. Bireyin
bir hareketi gerceklestirmesinde, isteklerini aciga vurmasinda etkili kriterlerin belirleyicisi
bu kiiltiirel normlardir. Kiiltiirel normlarmn tiiketicilerin marka tercihini etkiledigini
gosteren arastirmalar mevcuttur. Isletmeler icin 6nemli olan bu Kiiltiirel degerlerin
kapsamina girebilecek tiikketim kaliplar1 olusturabilmektir. Ramazan'da iftarlarin
vazgecilmezi suyun veya hurmanin yerine gecebilecek bir yiyecek veya icecegin olmasi ya
da mezuniyet hediyesi olarak dolma kalem verilmesi kiiltiirel degerlere uygun tiiketim

kaliplarina 6rnek verilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:180).

Kiiltiirel degerler sebebiyle tiiketim tercihleri degisen tiiketici i¢in farkli liriin veya
hizmetler, pazarlama c¢abalari, tutundurma faaliyetleri yiiriitilmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Ornek vermek gerekirse, tiim diinyada subeleri bulunan bir fast food
markasinin standart liriinler sunmasi olagandir. Fakat bazi iilkelerdeki kiiltiirel, dini vb.
normlarina bagh olarak iirlin gruplarinda farklilasmaya gitmesi gerekebilir. McDonalds,
Hindistan’daki subelerinde standart kalip iiriinlerinde kullandig1 sigir eti yerine koyun eti
kullanarak; Tiirkiye’de ise icecek grubuna ayrani yiyecek grubuna diiriimii ilave ederek
tilketici satin alma davranisindaki kiiltiirel etkiyi kendi lehine cevirecek bir pazarlama

stratejisi uygulamastir.

3.6.2. Demografik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisina etki eden demografik faktorler; yas, cinsiyet, egitim
diizeyi, medeni durum ve meslek olarak siralanabilir. Bireyin yast degistikce yasama dair
bakis acis1 da degisecektir. Bu degisiklikler de tiiketici olarak satin alma davranislarina
yanstyacaktir. Insan omriiniin ¢ocuk, genc, yetiskin ve ihtiyar olarak dort donemden
olustugu diisiiniiliirse cocukluk donemindeki tercihler ile genclik donemindeki tercihler
veya yetiskinlik donemi ile ihtiyarlik donemindeki tercihler birbirinden farkli olacaktir. Bu
nedenle isletmelerin her yas grubu icin ayr1 bir pazarlama stratejisi uygulamasi

kacimilmazdir (Saglam, 2014: 91).
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Cinsiyet faktorii baglaminda, alan yazinda kadinlarin ve erkeklerin satin alma
davraniglarinin farkli oldugunu gosteren pek cok calisma mevcuttur. Ayni iiriin veya
hizmete ihtiya¢ duyan kadin ile erkegin satin alma davranisi bile aynm1 olmazken, farkli
iriin veya hizmetler i¢in de farklilasma s6z konusudur. Hedef kitlesinde hem kadin hem
erkek tiiketicileri olan bir sampuan markas1 kadinlar i¢in ayr1, erkekler icin ayn ozellikte

tiriinler sunarak cinsiyet faktorii icin basarili bir pazarlama stratejisi uygulamis olacaktir.

Bireyin medeni durumu, satin alma davramisimi etkileyen bir baska demografik
faktordiir. Evli veya bekar olmasi, ¢ocuk sahibi olup olmamasi gibi durumlar bireyin
tercihlerini etkilemektedir. Cocuk sahibi olan bir birey bir iiriin veya hizmeti satin alirken
cocugu ile ilgili bircok etken sebebiyle (aile biitgesi, cocugu i¢in uygun olup olmamasi
gibi) satin alma davranisini erteleyebilir hatta satin almaktan vazgecebilir (Saglam, 2014:

94).

Egitim diizeyinin yiiksek veya diisiik olmas1 da tiiketici tercihlerinde etkili olan
demografik bir faktordiir. Egitim diizeyi yiiksek ve diisiik tiiketicilerin bir iirlin veya
hizmet ile ilgili talep ve beklentileri birbirinden farkli olacagindan tiiketim tercihleri de
farklilik gosterecektir. Bazi iiriin veya hizmetlerde egitim seviyesi diisiik bireylerin ikna

edilmesi, egitim seviyesi yiiksek bireylere gore daha kolaydir (Mucuk, 2004: 67).

Bireyin calistigt meslek gruplarindaki farkliliklar da tiiketici tercihlerinde
farklilagmaya neden olmaktadir. Bireyin calistigt meslek tiiketim tercihlerine
yansimaktadir. Bir plazada ¢alisan yonetici ile insaatta calisan is¢inin mesleklerine yonelik
giysi tercihleri elbette ki farklidir. Bu farkliligin meslekte kullanilan ara¢ gereg icin de
gecerli oldugu soylenebilir. Bir yoOneticinin mesleginde kullanacagi ara¢ gerecler
bilgisayar, kalem, ajanda vb. olurken; bir ingaat is¢isinin kullanacagi ara¢ gerecler cekic,
keser, civi vb. driinler olacaktir (Saglam, 2014: 92). Bireyin mesleginin gerekleri
dogrultusunda birey ihtiya¢ duydugu ara¢ gereclere gore satin alma davranis1 degisiklik

gosterebilmektedir.

3.6.3. Durumsal Faktorler
Tiiketici satin alma davraniglarim1 etkileyen durumsal faktorler fiziksel c¢evre
faktorleri, sosyal cevre faktorleri, zamanla ilgili faktorler, amagsal faktorler ve aligveris

oncesi durum faktorleri olarak siniflandirilmustir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 224).

Fiziksel cevre faktorleri, satin alma sirasinda bulunulan ortam ve cevresindeki somut

ozellikleri ifade etmektedir. Bir kisinin magazada gezerken hi¢ satin almay1 diisiinmedigi
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bir iirlinii goriip begenip satin almasi ya da magaza ortaminda ¢alinan miizigin etkisiyle
bireyin magazada kalma siiresinin artmasi ve bu nedenle bir seyler satin almasi bu duruma

bir Ornek verilebilir.

Ikinci faktor olan sosyal cevre faktorii aligveris ortaminda bulunan diger insanlari
ifade etmektedir. Magaza i¢i kalabaligin bireyin satin alma davranisini pozitif yonde
etkiledigine dair arastirmalar (Yoh, 2001; Chan, 2005; Karakasoglu ve Arslan, 2016;
Armagan vd, 2018; Basdegirmenci ve Tunca, 2018) mevcuttur. Benzer sekilde bazi
arastirmalar (Chan, 2005; Fan ve Li, 2009) da aligverise arkadaslari veya cocuklar ile
gelen bireylerin yalniz basina gelenlere gére magazada kalma siiresinin ve para harcama
egiliminin fazla oldugunu gostermektedir. Bu arastirmalar sosyal cevrenin satin alma

davranisi iizerindeki etkisini agikca ortaya koymaktadir.

Zamanla ilgili faktorler, aligverisin yapildigi zaman (sabah, 6gle, aksam), mevsim,
magazada kalma siiresi gibi unsurlar1 icermektedir. Sabah aligverise ¢ikan bireylerin 6glen
aligveris cikan bireylere gore daha fazla harcama yaptiklarini gosteren arastirmalar
bulunmaktadir. Magazada kalma siiresine gore fazla olan ve yavas alisveris yapan
miisterilerin hizli aligveris yapanlara gore daha fazla harcama egiliminde olduklari

goriilmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 225).

Diger bir durumsal faktor olan amagsal faktorler, aligverisin gerceklesme amacini
icermektedir. Miisteri, satin alma davranisin1 kendi ihtiyaci i¢in, bir bagkasinin yerine veya
hediye etmek amacgli olarak gerceklestirebilir. Benzer sekilde kiiciik tutarli ihtiyaclar igin
yapilan aligverigler ile biiyiikk tutarli ihtiyaclara yonelik aligveris kararlart farklilik
gostermektedir. Son olarak aligveris Oncesi durumla ilgili faktorler ise, kisinin i¢inde
bulundugu ruh halinin, sahip oldugu duygusal durumun satin alma davranisina yansimasini
ifade etmektedir. Buna verilebilecek en giizel ornek a¢ iken yapilan gida aligverisi ile
tokken yapilan gida aligverisi arasindaki farkliliklar olacaktir. Yine aligveris Oncesi yapilan
etkinlikler yorgun olma durumu da satin alma kararini etkileyen aligveris oncesi durum
faktorlerindendir. Bir kisinin gezdigi magaza sayisi, son gittigi magazadan aligveris yapma

ihtimalini negatif yonde etkilemektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 226).

Durumsal faktorler yukarida belirtildigi gibi aligveris oncesinde ve aligveris sirasinda
ortaya cikan, anlik ve sadece aligveris yapan bireyi etkisi altina alan, kisiden Kkisiye,
durumdan duruma degisen faktorlerdir. Bu faktorlerin etkisiyle gerceklestirilen satin alma

davraniglart sonrasinda ¢ogunlukla pismanlik yasanmaktadir (Saglam, 2014: 94).
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3.6.4. Psikolojik Faktorler
Bireyin satin alma kararlarin1 etkileyen psikolojik faktorler kisilik, hayat tarzi,
algilari, giidiileri, inan¢ ve tutumlarindan olusmaktadir. Kisilik, bireyin ¢evresiyle olan
uyumunu gosteren kisinin genel durumu ve 6zeliklerini aciklayan davranis sekilleri olarak
ifade edilebilir. Kisinin hangi gruba veya sosyal simifa ait oldugu kisilik ozellikleri ile
belirlenir. Bireyin sosyal olmasi, 6zgiivenli olmasi, comert veya cimri olmast kisilik

ozelliklerine 6rnek olarak siralanabilir (Tokol, 1998: 76).

Kisinin ait oldugu gruptan yola cikilarak satin alma davranislar1 arastirilabilir veya
tahmin edilebilir. Ciinkii belirli kisilik 0zelliklerine sahip bireylerin belirli satin alma

davranislart sergiledikleri gozlemlenmistir (Odabas1 ve Baris, 2010: 64).

Hayat tarzi, bireyin ilgi alanlari, hayat goriisleri, diisiince yapisi ile aciklanan
davraniglardir. Hayat tarzi kisinin bireyselligini yansitmaktadir ve cevresiyle etkilesim
icerisindedir (Yiikselen, 2006: 73). Hayat tarzi1 kisinin sosyal sinifi, gelir diizeyi, kisiligi,
deger ve giidiileri, kiiltiirii gibi demografik ozelliklerden etkilenmektedir. Hayat tarzina
gore bireyin begeni, tutum ve davranislart degiskenlik gostermektedir ve bu degiskenlik
bireyin satin alma davranisina da yansimaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar pazara
sunacaklart tiriin ve hizmetlerle ilgilenecek hayat tarzlarina sahip tiiketicilere yonelik

pazarlama faaliyetlerine odaklanmalidirlar (Saglam, 2014: 98).

Giidii, bireyleri uyararak, faaliyete yonlendirerek, davranislarinin belirli bir amaca
yonelik olmasini saglayan istek, arzu ve diirtiileri kapsayan bir kavramdir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013: 74). Tiiketici giidiilenerek satin alma davranigini harekete gecirir ve bir

amag¢ dogrultusunda eyleme yoneltir (Odabasi ve Baris, 2010:113).

Tutum ise, kisinin nesne, kisi ve olaylara yonelik olumlu veya olumsuz tepki verme
durumudur. Bireyin yasadigi deneyimler, cevresi, yasadigi ortam, ailesi ve arkadaslari
tutumlariin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bireylerin satin alma kararlarinda
tirlin veya hizmet se¢cimlerinde, marka tercihlerinde bu tutum ve inanclarin etkisi yapilan

caligmalarda acikca ortaya konulmustur. (Mucuk, 2004: 76).

Pazarlamacilar bireylerin tutumlarini inceleyerek davraniglari hakkinda fikir sahibi
olarak hedef kitleye sunduklari {iriin veya hizmetlere yonelik pazarlama faaliyetlerini bu
degerlendirmeler dogrultusunda  gerceklestirmelidirler. Ayni  sekilde tutumlarin
incelenmesi, tutumlardaki degisimlerin nedenlerinin tespit edilmesini, bu sayede tutumlarin

kontrol edilebilir olmasini saglayacaktir (Saglam, 2014: 102).
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3.6.5. Pazarlama Faktorleri
Demografik, sosyo-kiiltiirel, durumsal ve psikolojik faktorler gibi pazarlama
faktorleri de satin alma davranis1 iizerinde etkilidir. Esasinda yukarida bahsi gecen tiim

faktorlerin etkisi pazarlamacilarin sergiledigi pazarlama faaliyetlerine baglhidir.

Pazarlamanin hedefi tiiketicidir ve tiim pazarlama faaliyetlerinin odaginda tiiketici
vardir. Tiiketicinin ihtiyacini karsilayacak iiriiniin veya hizmetin niteligi, fiyati, tutundurma
faaliyetleri ve dagitim kanallar1, tiim bu siireclerin nasil isledigi gibi konularin tamami da
satin alma davranisimi etkilemektedir (Saglam, 2014: 103). Pazarlama bilesenleri acisindan

bu etkilesimi degerlendirmek miimkiindiir.

Uriin veya hizmetin imaj1, kimligi, iiretildigi veya sunuldugu firma, garantisi, satig
sonrast olanaklar, tasarimi, biiytikliigii, dayaniklilig1 gibi 6zelik ve nitelikleri tiiketicinin
satin alma davramisim etkilemektedir. Tiiketici bir liriin veya hizmeti satin almadan 6nce
bu ozellik ve nitelikleri diger firmalarin iiriin ve hizmetleri ile karsilastirarak veya

ihtiyacinin temel 6zelligi oldugundan tercihini bu 6zellik ve niteliklere gére yapmaktadir.

Ikinci unsur olan fiyat da tiiketici satin alma kararinda etkilidir. Tiiketicinin iiriin
veya hizmete ddedigi/6deyecegi para o iiriin veya hizmetin tercihi edilip edilmemesinde
onemli rol oynamaktadir. Tiiketici satin almay1 diisiindiigii bir iirlintin fiyatim yiiksek
buldugu icin iirlinii satin almaktan vazgecebilir veya erteleyebilir. Bu nedenle firmalarin
belirleyecekleri fiyatlandirma stratejileri de satin alma davramisinda belirleyici rol

oynamaktadir.

Tutundurma faaliyetleri acisindan satin alma davranislart degerlendirildiginde,
tilketicinin iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olma ihtiyac: sebebiyle tutundurma
faaliyetlerinin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisinin biiyiikk oldugu soylenebilir.
Tutundurma cabalari ile tiiketici iiriin ve hizmetlerden haberdar olmakta, iiriin ve hizmet ile
ilgili merak ettigi bilgileri toplamaktadir. Topladig:1 bilgileri satin alma kararlarinda
kullanan tiiketici bir {iriin veya hizmet hakkinda arzu ettigi bilgiye ulasamazsa o iiriin veya
hizmet yerine ikame bir iirlin veya hizmeti tercih etme yoluna gitmektedir. Bu sebeple
isletmeler icin tutundurma faaliyetlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi, tiiketicilerin
gerektigi sekilde bilgilendirilmesi, iiriin veya hizmetten haberdar edilmesi biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Uriin ve hizmetin tercih edilmesinden sonra bu iiriin ve hizmetin tiiketiciye nasil

ulastirldigi da satin alma davramslarini etkilemektedir. Ozellikle internetten alisverisin
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giderek arttigi giinlimiizde iriinlerin zamaninda ve beklenilen sekilde tiiketiciye
ulastirilmasi tiiketicinin o iiriinii satin almaya devam etme niyetini ve cevresine tavsiye

etme davranisini etkilemektedir.
3.7. Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Cesitleri

Tiiketicinin satin alacag iirlin veya hizmete gore tiiketici satin alma davramist da
farklilik gostermektedir. Bir bireyin ekmek alirken ki davranigi ile otomobil satin alirken ki
davranisinin birbirinden farkli olmasi beklenir. Ekmegi satin alirken ki segiciligi ile
otomobil satin alirken ki seciciligi acik sekilde birbirinden ayirt edilecektir. Ekmek igin
herhangi bir firin veya markete gidip ihtiyacim1 karsilarken, otomobil i¢in marka, model,
fiyat arastirmasi yaparak cesitli kriterler belirleyecek ve ona gore satin alma davranisi
gosterecektir. Uriin veya hizmetlerdeki farkliliklara gore satin alma davranislari Sekil

3.5’te gosterilmistir (Saglam, 2014: 69).

Sekil 3.5: Satin Alma Davranis1 Cesitleri

Yiiksek ilgilenim Diisiik Ilgilenim
Markalar Arasi Onemli Cesit Arama Temelli Satin Alma
Karmasik Satin Alma Davranist
Farkhliklar Var Davranisi
Markalar Arasi Onemli Tutarsizlik Azaltict Satin Alma Aligkanlik Halindeki Satin Alma
Farkhliklar Yok Davranisi Davranisi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2018:158.

3.7.1. Karmagsik Satin Alma Davranisi
Satin alinmasi planlanan iirlin ¢esitleri arasinda onemli farkliliklarin ve yiiksek
diizeyde tiiketici ilgisinin oldugu durumlarda ortaya ¢ikan satin alma davranisi tiiriidiir.
Tiiketici markalar arasindaki farkliliklarin 6neminin farkindadir. Bu satin alma davranisini
ortaya cikaracak iirlin veya hizmet genellikle pahali ve sik satin alinmayan iiriin veya

hizmet gruplarindandir (Simsek, 1990: 46).

Bu nedenle pazarlamacilar tiiketicilerin iirlin veya hizmetle ilgili arastirma
siireclerinde onlara yardimci olarak bilgilendirmelerde bulunmali, etkin pazarlama
programlari ile karar verici dikkatini kendine cekerek kendi markasini diger markalardan
ayiran Ozellikleri acik¢a belirtmelidir (Yiikselen, 2006: 78). Otomobil satin alma davranist
bu tiir satin alma davranisi i¢in yerinde bir 6rnek olacaktir. Birey otomobil satin alma

karar1 vermeden Once detayli bir inceleme, bilgi toplama ve degerlendirme siirecinden
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gececektir. Bu bilgiler karmasik satin alma davranisindaki karmasikligin en aza

indirilmesini veya miimkiinse giderilmesini saglayacaktir (Saglam, 2014: 70).

Karmagik satin alma davranisi tiiketicilerin bir satin alma durumu ile ilgili ilgilenim
seviyelerinin yiiksek oldugu ve markalar arasi1 onemli derecede farkliliklarin oldugu
durumlarda ortaya cikmaktadir. Yiiksek ilgilenim davranisi ise satin alinacak iirlin veya
hizmetin pahali oldugu, sik sik satin alinmadig: ve iirlin veya hizmetin bireyi ifade etme
ozelliginin fazla oldugu durumlarda sergilenmektedir. Yiiksek ilgilenim gerektiren
irriinlerin pazarlamacilar1 yiiksek ilgilenim gosteren miisterilerin bilgi toplama ve

degerlendirme davranislarina odaklanmalidirlar (Kotler ve Armstrog, 2018: 158).

3.7.2. Tutarsizhigi (Uyumsuzlugu) Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin ilgilenimlerinin ve iirlin veya hizmetin fiyatinin yiiksek oldugu, siklikla
satin alinmayan ve tiiketicilerin markalar arasi1 farkliliklarin az oldugunu diisiindiigii
durumlarda uyumsuzlugu (tutarsizligl) azaltan satin alma davranist s6z konusudur.
Tiiketiciler {irlinii satin aldiktan sonra birtakim olumsuzluklar fark ederek satin almadiklari
iriin  hakkinda olumlu diisiinmeye baslayabilmektedirler. Bu durumda yasadiklar
uyumsuzluk (tutarsizlik) hissi ile basa cikabilmek i¢in pazarlamacilarin satis sonrasi
iletisim cabalar1 ile tiiketicilerin satin aldiklart iirtin hakkinda olumlu hissetmelerine

yardimci1 olmalar1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrog, 2018: 158).

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davramisinda {iiriinler arasindaki farkliliklar azdir
hatta {iriinler birbiri ile benzerlik gostermektedir. Bu nedenle tiiketicinin arastirma ve bilgi
toplama siireci kisa ve kolaydir. Tiiketicinin ilgi diizeyi yine yiiksektir. Bu satin alma
davranis1 iiriin veya hizmetler arasindaki farkliliklarin az olmasinin yan sira ilginin yiiksek
olmas1 nedeniyle cogunlukla daha once satin alinmig iiriinleri satin almaya devam etme
seklinde gerceklesmektedir. Kullanilan dogalgaz kombisinin yenilenmesi ihtiyaci icin satin
alma davranisinda bulunacak tiiketici, kombi markalart arasindaki farkliliklarin azligi ve
ihtiyacin gerekliligi sebebiyle fiyat, kolaylik gibi kosullarin uygunlugu durumunda
markasina bakmaksizin herhangi bir kombiyi satin alma yoluna gidecektir (Saglam, 2014:

70).

3.7.3. Farklilik Arayan (Cesit Arama Temelli) Satin Alma Davranisi
Tiiketicilerin ilgilenimi diisiik fakat markalar aras1 6énemli farklar mevcut ise bu
durumda cesit arama temelli satin alma davramisindan s6z etmek miimkiindiir. Bu satin

alma davramgim gosteren tiiketicileri sik sik marka degistirmektedirler. Ornegin belli
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inanglar dogrultusunda kurabiye satin alan bir miisteri satin alip tiiketir, sonrasinda yeniden
kurabiye satin alma istediginde sadece sikildigi icin baska bir markay: tercih edebilir.
Marka degistirmenin memnuniyetsizlikten degil, farkli bir ¢esit arama ihtiyacindan
olustugu satin alma davranigim farklilik arama temelli satin alma davranisi olarak

degerlendirmek miimkiindiir (Kotler ve Armstrog, 2018: 159).

Uriin veya hizmetler arasinda onemli farkliliklarin oldugu, tiiketicinin ilgi diizeyinin
ise diisiik oldugu bu tiir satin alma davranis1 ¢ogunlukla diisiik fiyatlh iiriin ve hizmetlerin
satin alinmasinin sdz konusu oldugu durumlarda ortaya c¢ikmaktadir. Kisinin anlik bir
ihtiyag ile kirtasiyeye girip bir kalem satin almasi bu tiir satin alma davranigina ornektir.
Tiiketici bu satin alma seklinde satin aldigi liriinden memnun olsa da tekrar ihtiyag
oldugunda ayn1 markay1 satin almaya calismak yerine tercihinde degisiklik yapma veya
yeni bir marka deneme hevesinde olmaktadir. Bu tiir satin alma davranisini lehine
cevirmek isteyen pazarlamacilarin tiiketicinin farklilik arayan satin alma davranisini
alisilmis satin alma davranisina yoneltmeye calismalari, kendi markalarinin tekrar tekrar
tercih edilmesini saglamalar1 gerekmektedir. Bunun saglanmasi i¢in ikramiye verilmesi,
promosyon uygulamalari, diisiik fiyat stratejileri ve reklam faaliyetlerine yogunluk

verilmesi yararli olacaktir (Dikmen, 2006: 29; Saglam, 2014: 71).

3.7.4. Ahsilmis (Ahskanhk Halindeki) Satin Alma Davramsi

Bu tiir satin alma davranis1 markalar arasi farkliliklar1 az ve tiiketicinin ilgi diizeyinin
diisiik oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Temel gida aligverisleri ekmek, yogurt, tuz
gibi kolayda iiriinlerin satin alinmasinda bu davranis sekli 6n plana ¢ikmaktadir. Uriin
cesitleri arasinda belirgin farkliliklarin olmadigi durumlarda tiiketicinin de 1srarc1 oldugu
bir marka tercihi yoktur. Sik satin alindigi ve fiyatinin da diisiik oldugu bu iiriin
gruplarinda tiiketicinin kars1 karsiya kaldigi bir risk durumu séz konusu degildir. Bu
nedenle iiriin ile ilgili ayrintili bilgi ve arastirmaya ihtiya¢c duyulmamaktadir. Bu tiir satin
alma davraniginda tiiketici genellikle daha once satin aldig1, deneyip alistig: tiriinleri tercih

etmektedir (Saglam, 2014: 71).

Alisilmis satin alma davranisi, tiiketicinin diisiik ilgilenimi diisiik ve markalar arasi
farkliliklarin 6nemli algilandig1 durumlarda ortaya c¢ikan satin alma davranisidir. Bu satin
alma durumunda tiiketici davranislart inanc-tutum-davranis siirecinden ge¢cmemektedir.
Tiiketici bu tip Uiriinleri satin alirken iiriin veya hizmet ile ilgili cok yogun bilgi toplama ve

analiz ihtiyac1 hissetmemektedir. Dolayisiyla satin alma davranisi Oncesi ve sonrasi
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degerlendirmeye gerek duyulmadigindan pasif Ogrenme ile olugsmus inanglar

dogrultusunda satin alma gerceklestirilmektedir (Kotler ve Armstrog, 2018: 159).
3.8. Satin Alma Karar Tipleri

Satin alma karar1 tiiketicinin eksikligini hissettigi bir ihtiyacin karsilamak igin, pek
cok faktorden etkilenerek secenekler arasindan en uygun olaninin sec¢ilmesi siirecidir. Bu
stire¢ sonunda tiiketici otomatik satin alma, sinirli satin alma, yogun satin alma ve tepkisel

satin alma karar tipleri ile satin alma davranisini gerceklestirmektedir (Kog, 2015: 238).

Karmagik satin alma davranisinda tiiketici satin alma karar tipi yogun satin alma
karar tipidir. Yogun satin alma karar tipi; riskin fazla oldugu durumlar ve satin alinan
tirliniin tiiketici benligi ve degerleri ile yakindan iliskili oldugu diirlinler s6z konusu
oldugunda yogun c¢aba ile satin alma karar1 alinmas1 gerekmektedir. Tiiketici olabildigince
fazla bilgi toplayarak, seceneklerin tamamina yakinini degerlendirerek satin alma kararini

vermeye calismaktadir (Kog, 2015: 238).

I¢ ve dis kaynaklarin yogun etkisi altinda kalan tiiketicinin satin almak istedigi marka
hakkinda bilgi sahibi olmamasi durumu s6z konusudur. S6z konusu {iiriin veya hizmetin
fiyat1 yiiksektir. Bu tip karar almada karmasik satin alma davranis1 s6z konusudur. Uriin
veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmayan tiiketici gerekli arastirmalar1 yaparak satin alma

kararimi verecektir (Karabulut, 1989: 235).

Tutars1zlig1 azaltan satin davranisinda tiiketicinin satin alma karar tipi, tepkisel satin
alma karar tipi kapsaminda degerlendirilebilir. Tepkisel satin alma karar tipi; belirli
iriinlerin hi¢ diisiinmeden veya planlanmadan satin alinmasi s6z konusudur. Siipermarkette
O0deme yaparken kasa yanindaki iirlinler arasinda anlik secimlerle yapilan satin alma bu

karar tipinin bir sonucudur (Kog, 2015: 238).

Alisilmig satin alma davranisinin satin alma karar tipi, otomatik satin alma karar
tipidir. Otomatik (rutin) satin alma karar tipi; siklikla ve fazla diistinmeden, bilgi toplama
asamasini gerceklestirmeden yapilan bir satin alma bi¢imidir. Hizli tiikketim mallart gibi
birim fiyatlar1 bireyler icin ¢ok pahali olmayan, satin alindiginda biiyiik riskler tasitmayan
iriinler icin yapilan satin almalardir. Bir paket siit, ¢ikolata, tuvalet kagidi gibi cok

diisiiniilmeden alinan satin alma karar tipleri bu gruba dahil olmaktadir (Kog, 2015: 238).

Tiiketicinin onceden programlanmis bir karari, s6z konusu kaynakta, rakiplerde ve

hedef miisteri ve tiiketicilerin taleplerinde bir degisiklik olmamasi halinde ortaya
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cikabilecektir. Alisilmis bir satin alma karar tipidir. Tiiketici iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi sahibidir. Bu sebeple satin alma karari rutin bir sekilde verilir; hep ayni iiriin veya
hizmet, ayn1 marka tercih edilir. Bu satin alma karar tipine ekmek, tuz, siit gibi iiriinlerin

satin alinmasi 6rnek verilebilir (Karabulut, 1989: 235).

Farklilik arayan satin alma davranisinda tiiketicinin satin alma karar tipi sinirli satin
alma karar tipi olarak degerlendirilmektedir. Stnirli satin alma karar tipi; kararlarda satin
alma kararlar1 birtakim riskler tasisa da tiiketiciler c¢esitli kestirme yontemler (en iyi
markanin iiriniin segcme gibi) gelistirerek satin almay1 gerceklestirildigi larar tipidir. Bu
satin alma tipinde yogun bilgi toplama, degerlendirme cabasina ihtiya¢ yoktur (Kog, 2015:
238).

Tiiketici kendi ihtiyacina yonelik sinirh bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketici satin
almay1 diisiindiigli tiriin veya hizmet ile ilgili tecriibeye sahiptir. Bu satin alma karar
tipinde tiiketici sahip oldugu siirli bilgi ile ¢cogunlukla tecriibe ettigi marka iizerine
yogunlasirken zaman zaman da diger secenekleri degerlendirme yoluna gidebilmektedir

(Karabulut, 1989: 235).



DORDUNCU BOLUM
COCUKLARIN TUKETICi OLARAK SOSYALLESMESI

Gelisen ve degisen diinyada yasanan teknolojik ve ekonomik degisimler hayatin tiim
alanlarinda oldugu gibi aile yapisini ve ailenin tiiketim kararlarim1 da etkilemistir. Ailenin
satin alma kararinda etkili rollerin farklilagsmasi ile ¢cocuklar da satin alma kararlarinda s6z
sahibi olmaya baslamislardir. Cocuklarin aile satin alma kararlarindaki etkisinin ¢ok kiiciik
yaslara kadar inmesinin yani sira yaslartyla dogru orantili olarak satin alma kararlarindaki
etkileri de artmaktadir (Dal ve Dal, 2015: 372). Bu boliimde cocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesi kavrami, ¢cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinin asamalar1 ve ¢ocuklarin

tilketici olarak sosyallesmesi siirecini etkileyen faktorlere deginilmistir.
4.1. Sosyallesme ve Tiiketici Sosyallesmesi Kavramlari

Yetiskin bir birey olana kadar insan dogustan sahip oldugu ozelliklerin yani sira
cevresinin ve yasadigi toplumun etkisiyle 6grendigi bilgi ve gozlemledigi davranislar ile
gelismeye devam etmektedir. Aslan (2013: 122), bu gelisim siirecinin, dogumdan itibaren
baslayan ve 6liime kadar devam eden bir 6grenme siireci oldugunu vurgulamaktadir. Insan
bu gelisim ve 6grenme siirecinin her agamasinda bir sosyallesmenin etkisindedir (Bozyigit,
2015: 2). Sosyallesme, kisinin deger ve normlari, iiyesi oldugu toplumun istenen davranis

kaliplarim1 6grendigi bir siirectir (Dal ve Dal, 2015: 374).

Genel bir deyisle sosyallesme, toplumla biitiinlesmeyi, uyumu (entegrasyon) ifade
etmektedir. Bu uyum, c¢ocugun ailesine ve icinde yasadigi kiiltiire uygun tutumlar
ogrenmesiyle ilerleyen bir siirectir. Bu baglamda sosyallesme, bireyin biyolojik bir
organizmadan, sosyal tutum ve davranis kabiliyetine bagh kendini 6zgiirlestiren ya da

kisitlayan sosyal bir benlige doniisiimiinde ‘Ogrenilen’dir (Sartyer, 2015:4).

Sosyallesme, toplum ve bireyin karsilikli olarak birbirini etkiledigi bir degisim
stirecidir (Erzen ve Yalin, 2012: 51). Bu siirec, erken ¢cocukluk doneminde belirgin hale
gelmekle beraber anne-baba-cocuk, c¢ocuk-kardes, cocuk-akran, ¢cocuk-yakin cevre arasi
etkilesimi kapsayarak ergenlik doneminde de dnemini korumaktadir. Bu 6grenme siireci,
bireyin belirli bir grubun aktif bir iiyesi ve o grubun diger iiyeleri ile deger, inang ve
davraniglarini paylasmasiyla hayati boyunca devam etmektedir (Gander ve Gardiner, 2010:

297).
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Sosyallesme kisinin baskalar1 ile etkilesimde bulunmasi sonucunda toplum
tarafindan uygun goriilen davranis kaliplar ve tecriibeler gelistirmesidir. Sosyallesme ayni
zamanda bu tecriibeleri edinmek i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi, yetenek, deger, giidii, tutum ve
davranis kavramlarini anlama ve 6grenme siirecidir. Tiiketici sosyallesmesi kavrami ise
kisinin bir tiiketici oldugunun kabul edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi, beceri, tutum ve
davraniglart kazamim siireci olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle tiiketici
sosyallesmesi kisinin tiiketici kimligi edinmesi siirecini ifade etmektedir (Ward, 1974 den

aktaran Giiltekin ve Erol, 2014: 117).

Bagka bir tanimda tiiketici sosyallesmesi geng bir bireyin tiiketici olarak sahip oldugu
bilgi, yetenek ve tutumlarin ortaya cikartma siireci olarak agiklanmistir. Bu nedenle

tilketici sosyallesmesinin bireyin nasil bir tiiketici olduguna odaklandigim1 sdylemek

mimkiindiir (Ward, 1974°den aktaran Dal ve Dal, 2015: 374)
4.2. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Bir bireyin dogdugu andan itibaren bir¢cok sosyal ve psikolojik ihtiyaglar1 ortaya
cikmaktadir. Her canli gibi insanlar da diger bireyler ile birlikte yasamak ve cevreleri ile

uyumlu bir iliski kurmak istemektedir (Kulaksizoglu, 1998: 73).

Bireyin nasil bir tiiketici oldugu ile ilgilenen tiiketici sosyallesmesinin daha net
anlasilmasi1 ¢ocukluktan itibaren bireyin nasil tutum ve davranmislarda bulundugu, sahip
oldugu bilgi, yetenek ve becerileri ve bunlari davranisa yonelten motivasyonlar1 kazanma
bigimlerinin anlagiimasina baghdir (Ozmete, 2008: 373). Elbette ki bu siirecte birey aile,
akran, medya, iinliiller, magaza ziyaretleri, satis gorevlileri vb. bir¢ok faktdrden

etkilenmektedir.

Tiiketici sosyallesmesi taniminda Ward (1974) geng¢ bireyler kavramini kullanmis
olsa da giiniimiizde sosyallesme yalnizca gencleri ilgilendiren bir kavram degildir. Bireyin
sosyallesme calismalarinin artik yetigkinlik ve yashilik donemlerini de iceren bir kavram
oldugunu belirtmistir. Ancak tiiketici sosyallesmesinin yalnizca ¢ocukluk ve genclik
donemleri ile iliskilendirilmesi gerektigini savunan ¢alismalar (Moore ve Bowman, 2006:
536) da tiiketici olarak 6grenme siirecinin yogun olarak ¢ocukluk ve genclik donemlerinde
yasandigint vurgulayarak, sosyallesmenin hayat boyu siirdiigiinii ancak tiiketici
sosyallesmesinde onemli olanin ¢ocukluk ve genclik donemleri oldugunu savunmaktadir

(Bozyigit, 2013: 17).
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4.3. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesme Siireci

Sosyallesmenin hayat boyu, tiiketici sosyallesmesinin ise yogun olarak ¢ocukluk ve
genclik donemlerinde yasandigi diisiiniildiigiinde, Tiirk toplum yapisindaki gibi geng
niifusun toplam niifustaki oraninin yiiksek oldugu toplumlarda ¢ocuklarin da tiiketici
olarak ortaya cikmasinin 6nemi de artmaktadir. Ciinkii ¢ocukluk doneminde kazanilan
tecriibeler sonraki donemde tiiketim anlayisinin sekillenmesinde Oonemli bir role sahip

olacaktir (Ward, 1974 den aktaran; Madran ve Bozyigit, 2013: 721).

Bu durumun iki sonucu olacagini sdylemek miimkiindiir. Birincisi cocukluk
doneminde kazanilan tecriibeler sayesinde yetiskinlikteki tiiketici davraniglarina yon
verecek olmasi, ikincisi ise ¢ocuklarin tiikketim ile ilgili sahip oldugu bilgi, yetenek ve
tutumlarin kamu politikalarina, tiiketici egitim programlarina ve pazarlama stratejilerine

yanstyacak olmasidir.

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi yetigskin tiiketiciler olma yolunda
gecirdikleri agsamalardan olusan bir siirectir. Bu asamalar1 belirleyen bircok unsur vardir.
Bunlar tiiketimle ilgili olaylar1 anlayabilme, bilginin elde edilme sekli, karar verme
becerileri, ikna etme becerileri, liriinii degerlendirme ve sahip olunan tutumlar, gorev ve

sorumluluklar gibi unsurlardir (Yiicel, 2003: 25).

McNeal (1992) cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi siirecinin bes basamaktan
olustugunu ileri stirmiistiir. Bu basamaklar (1) ebeveyni ile aligverise cikarak gozlem
yapmast, (2) ebeveyni ile aligverise ¢ikarak talepte bulunmasi, (3) ebeveyni ile aligverise
cikarak izinle tercihte bulunmasi, (4) ebeveyni ile aligverise ¢ikarak bireysel satin almalar
yapmasi, (5) tek basima alisveris yapmasi seklinde siralanmaktadir (Beder 1998:101-111).
John (1999) ise cocugun tiiketici olarak sosyallesmesini bilissel ve sosyal gelisme ve
degismelerden olustugunu belirterek siireci ii¢ temel basamakla agiklamistir. Bunlari
algisal (perceptual) basamak, analitik (analytical) basamak ve yansitma/diisiinme

(reflective) basamagi olarak siralamistir:

3-7 yas aralifim1 olusturan algisal basamak; cocuklarin pazara yonelik
gozlemledikleri algisal ozelliklere uyum saglamakta istekli olduklari, pazarin en hizli ve
kolay algilanabilen niteliklerine odaklandiklart donemdir. Piaget (1964) ’in “sinirsiz alg1”
donemi olarak ifade ettigi bu donem olay ve olgularin zihinde merkezleme ve birlestirme
yoluyla boyutlandirildigi donemdir. Cocuklar kendi tiiketici algilarin1 kendi gozlemleri ile

olusturmaktadirlar. Uriin ve markalara, alisveris noktalarina asinadirlar ancak sadece dis
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goriiniislerine odaklanmislardir. Uriiniin  6zellikleri ve islevleri hakkinda beklentileri
yoktur. Bilgiyi diizenleme, simiflandirma veya iligkilendirme gibi kabiliyetleri heniiz
gelismediginden kisisel deneyimleri ile genel bilgileri iliskilendirebilirler (Senemoglu,

2013: 45).

Sezgisel donem olarak da ifade edilen bu donemde, cocuklar mantik kurallarina
uygun diisiinmek yerine sezgilerine gore hareket ederler ve karsilastiklart sorunlar
sezgileriyle ¢ozme yoluna giderler. Dil gelisimi hizla devam ederken, yasadiklar
deneyimlerle kazanilan becerilerin sembollestirilmesine de yardimci olmaktadir. Cocuklar
bu donemde nesnenin cezbedici Ozelliklerine odaklanmakta diger islevlerini gbdzden

kacirmaktadir (Engin, 2013: 222).

Bu donemde alinan kararlar c¢ogunlukla kisitli bilgi ve kisisel algilara gore
alinmaktadir. Cezbedici bir oyuncak ya da gida gordiiklerinde biitiin ilgilerini bu nesneye
yoneltirler ve vazgecilmez bir istek duyarlar. Bu sebeple aileler cocuklan ile ¢iktiklari
aligverislerde cocuklarinin istedigi bir iirlinii satin almak istemediklerinde 1srarci bir tavir
ile kars1 karsiya kalirlar. Bu donemde gorsellik odakli olduklar i¢in biiyiikliik algist ile bir

iriine yonelebilmektedirler (Giilerarslan, 2011: 131).

Yine bu donemde cocuklar reklamlarin amacglarini anlayamasalar da reklami
algilayabilir, tamiyabilir ve ayirt edebilirler. Okuma bilmedikleri 2-3 yas donemindeki
cocuklarin magazalarda asina olduklari, karakterlerden dolay1 tanidiklar1 {iriinler olabilir.
Ozellikle renkler, resimler, animasyon karakterleri ile cocuklara yonelik dikkat cekici

ogeler kullanilarak iiriinlere asina olmalar1 saglanmaktadir (John 1999: 186-187).

Analitik basamak, 7-11 yas grubunu icermektedir ve biligsel ve sosyal degisimlerin
yasadig1 bir donemi ifade etmektedir. Tiiketici bilgisinin yani sira nitelik algisinin degisime
ugradigl bu donemde ¢ocuklarin algisal anlayistan sembolik anlayisa gecisi yasanmaktadir.
Cocugun bilgi isleme yetenegindeki yiikselme ile pazari tanima, reklam ve marka gibi
karmasik durumlar1 anlamasi s6z konusudur. Uriinlerin gorselliginden ¢ok fiyatlar1 ve
ozelliklerinin diisiiniildiigi ¢ok boyutlu degerlendirmeler 6n plandadir. Artik farkli
boyutlar ile analiz edebilme yetenegi bulunan ¢ocuk tiiketici karar alma konusunda da
yeteneklerinden ve stratejilerden faydalanmaya baslar. Uriiniin ozellikleri ve Kkalitesini
degerlendirmeye baslayan cocuk tiiketici, secimlerinde stratejiler olusturarak daha akilct
satin alma davraniglart sergilemeye baslar. Cocuk tiiketici, reklamin amacinin anlasilmaya

baslandig1 bu donemde eglence olarak izledigi reklamlarin ikna etmeye yoneltici ¢cabasinin
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farkina varmaya baslar. 8 yasindan itibaren reklamlarin yonetici ¢cabasinin yani sira tarafl
ve yaniltic1 yonlerini de algilamaya baslayan cocuk tiiketicinin ergenlige dogru bu inanci

daha da artmaktadir (Giilerarslan, 2011: 132).

Cocuklar bu donemde nesneleri belli oOzelliklerine gore siralayabilmekte ve
siniflayabilmektedirler. Benmerkezcilikten uzaklagsmaya baslayan c¢ocuk, olaylart ve
diinyayr baskalar1 acisindan da degerlendirebilmeye baslamaktadir. Cocuklarin bu
donemdeki diisiinme becerileri ise sadece gozlenebilen gercek olaylara yonelik olmaktadir.

Soyut problemleri ¢cozemezler (Senemoglu, 2013: 52).

flkokul donemindeki bu ¢ocuklarin bilissel yeterlilikleri hizli bir degisim
icerisindedir. Bu  donemdeki c¢ocuklar nesneleri  belirli  6zelliklerine — gore

siniflandirabilmekte ve kavramsal diistinebilmektedir (Engin, 2013: 222).

11-16 yas donemini olusturan yansitma/diisiinme (reflective) basamagi, yine biligsel
ve sosyal degisimlerin yogun sekilde yasandigi bir doneme rastlamaktadir. Cocuk tiiketici
artik bilgiyi isleme ve sosyallesme yOniinde kendini gelistirmistir. Sosyal becerilerinin yani
sira bilgiyi isleme yontemleri gelistirmekte; marka ve fiyatlara iliskin detayli ve karmasik
bilgileri analiz edebilmektedir. Ihtiyaclarini tanmimlarken bagkalarmin farkinda olan ¢ocuk
tilkketici ait oldugu sosyal gruplara uyum gosterme yoniinde hareket etmeye baslar. Satin
alma tercihlerinin sosyal boyutunu diisiinerek hareket etmektedir. Bu donemde
oyuncaklara yonelik ilgi neredeyse bitmistir. Miizik, spor gibi sosyal faaliyetleri ve bunlara
yonelik aligveris davranislar1 gelismektedir. Cocuklarin son gencligin ilk donemlerine

rastlayan bu basamakta cocuk tiiketicinin statii icin lirlin ve markalara yonelmesi soz

konusudur (Giilerarslan, 2011: 131-132).

Bu doénemde artik soyut diisiinme baglamaktadir. Bir problemi ¢6zmek icin yalnizca
somut degil soyut degerlendirmelerde de bulunabilmektedirler. Bu donemde c¢ocuklar,
cesitli fikirleri, degerleri, inanclar gelistirmeye baslamaktadirlar. Toplumun yapisi, felsefe,

politika gibi konularla ilgilenmeye baslarlar (Senemoglu, 2013: 52).
4.4. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketici sosyallesme siireci, sosyallesme araglar1 olarak ifade edilen cesitli faktorler
ile tiiketicinin etkilesime girmesiyle baslamaktadir. Bu faktorleri bireysel faktorler ve
cevresel faktorler olarak smiflamak miimkiindiir. Bireysel faktorler yas (John, 1999),

cinsiyet (Grossbart vd., 1991; Dursun, 1993; Mangleburg, vd.1997; Meyer ve Anderson,
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2000; Garipova, 2007, Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009; Kaya ve Oguz, 2010) gelir
(Ward, 1974; Moschis ve Moore, 1979; Dursun, 1993; Badur, 2007; Hayta, 2008; Atesoglu
ve Tiirkkahraman, 2009) gibi demografik faktorleri icerirken; sosyallesme araglart kisinin
siklikla etkilesimde bulundugu kisi, grup, orgiit ve topluluklar1 icermektedir. Mevcut
yazinda aile, arkadaslar, kitle iletisim araglart (Moschis ve Churchill, 1978; Moschis ve
Moore, 1979; Moschis ve Mitchell, 1986), okul (Moschis ve Churchill, 1978; Atesoglu ve
Tiirkkahraman, 2009; Sener ve Babaogul 2007; Hayta, 2008), perakendeci (McNeal ve Ji,
1999; Atesoglu, Tiirkkahraman, 2009; Fan ve Li, 2009) ve marka (Dotson ve Hyatt, 2005,
Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009) sosyallesme araclar1 olarak ele alinmistir (Giiltekin ve

Erol, 2014: 117).

4.4.1. Bireysel Faktorler
Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili olan bireysel faktorler yas,
cinsiyet, ekonomik durum gibi demografik faktorlerden olusmaktadir (Madran ve Bozyigit,

2013: 73).

4.4.1.1. Yag
Yas faktorii bireyin bilgi seviyesi ve karar verme kabiliyetinin gelisiminde dnemli bir
role sahiptir. Sosyallesme siirecinin basamaklarinda ifade edildigi gibi yas aldikca bireyin
bilgi seviyesi gelismekte, iiriinleri degerlendirme, alternatifleri karsilastirma ve segim
yapma becerileri de artmaktadir (John, 1999: 184). Yas, biligsel gelisimin yan1 sira sosyal
gelisim agisindan da Onemlidir. Birey belli bir yas araliginda iken kendi kararlarini en
dogru olarak goriirken; bir sonraki yas araliginda cevresi ile aligveris kararlarini

tartisabilmekte ve onlarin fikirlerinden etkilenebilmektedir.

McNeal (1969) tarafindan yapilan bir caligmaya gore cocuklar yaklasik bes
yaslarinda iken tiikketim siirecine dahil olmakta; dokuz yasinda ise ileri diizey tiiketici

rollerini iistlenmektedir (Dursun, 1993: 60).

Cocugun yasiin artmasi ile birlikte bilgi kaynaklar1 da degismektedir. 734 geng
izerinde yapilan bir arastirma (Moschis ve Moore, 1979: 109) cocuklarin yasi ilerledikce
reklamlara yonelik algilarmin degistigini ve negatif bir tutum icerisine girdiklerini
gostermektedir. Arastirma sonuglarina goére cocuklar biiylidiikkce tiiketime iliskin
kararlarinda ailenin etkisi de azalmakta, arkadaslarin etkisi ise artmaktadir. Bu degisimin
yant sira yaslarina ve deneyimlerine gore ¢ocuk ve genclerin iirlin ve markalara iliskin

bilgileri artmakta bu da marka bagliliklarinin gelismesi sonucunu dogurmaktadir. Yine
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Moschis ve Churchill (1978: 604) arastirmalarinda 15-19 yas aras1 genclerin 12-14 yas
araligindaki genclere gore daha fazla sosyal kabul goren tiiketici davranisinda bulunduklar

sonucuna ulasmislardir.

Yas ile tiiketim davramislar arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir diger arastirmanin
sonuclarina gore geng tiiketicilerin ¢ocuk tiiketicilere gore satis elemanlar1 ve tezgahtarlara
karst algilarinin da farklhilastigini, 15-19 yas araligindaki genclerin tezgahtarlara daha
slipheci yaklastiklarini ortaya koymaktadir (Moore ve Stephens, 1974: 22).

4.4.1.2. Cinsiyet

Tiiketicinin sosyallesmesinde, cinsiyete bagl farkliliklarin biyolojik ve sosyolojik iki
noktadan kaynaklandigin1 sdylemek miimkiindiir. Biyolojik faktorlerin etkisiyle ortaya
cikan farkliliklar fiziksel ve biyolojik degisimlerden kaynaklanan farkliliklardir. Sosyolojik
faktorlerden kaynaklanan farkliliklar ise cinsiyete bagh edinilen roller ve sosyal rollerden
olugmaktadir. Cinsiyete bagli faktorler bireyin hayatinin farkli donemlerinde davranislar
farkli sekillerde etkilemektedir. Cinsiyete iligskin ortaya ¢ikan farklilasmalardan biri olan
fiziksel goriinlimdiir. Yapilan arastirmalarda kizlarin erkeklere gore giyime daha fazla ilgi

duyduklar yoniinde sonuclar elde edilmistir (Garipova, 2007: 26).

Genclerin aligveris tercihlerinde tiiketim kiiltiiriiniin etkisinin incelendigi bir
arastirmanin sonuclarina gore, reklamlarin satin alma kararlarina etkisinde cinsiyet
yoniinden bir smurli farklilasma bulunurken; modayr takip ve modadan etkilenme
konularinda 6nemli bir farklilagmanin oldugu; kiz katilimcilarin yarisindan fazlasinin
modayi takip ettigi, erkek katilimcilarin ise sadece ligte birinin moday1 takip ettigi sonucu

ortaya konmustur (Kaya ve Oguz, 2010: 163).

Meyer ve Anderson (2000) tarafindan yapilan bir ¢alismada elde edilen sonuclar,
sekiz yas kiz ve erkek bireylerin aligveris aliskanliklarinda birtakim farkliliklar
bulundugunu ortaya koymaktadir. Kizlar erkeklere gore daha fazla aligveris merkezine
gitmekte, arkadaslar ile aligveris yapmaya daha erken baslamaktadirlar. Ancak bu farklilik
12 yasma dogru azalmaktadir. 12 yasindaki kizlarin ve erkeklerin moda ile ilgili sorular
verdikleri yanitlara gore kizlar erkelere gore arkadaslarinin moda ile ilgili fikirlerine daha

fazla 6nem vermektedir.

Kizlarin erkeklerden daha sik aileleriyle aligverise ¢iktigi sonucuna ulasan bir diger
calismada (Dursun,1993), kizlarin reklamlara ve satis gorevlilerine yonelik tutumlarinin

erkeklere gore daha olumlu oldugu, fiyatlar agisindan kizlarin erkeklere gore daha fazla
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bilgiye sahip oldugu, sosyal sorumluluklar acgisindan tiikketime yonelik sosyal

sorumluluklarda erkeklerin kizlara gore daha duyarli oldugu elde edilen diger sonuglardir.

Mangleburg ve arkadaslar1 (1997) teenager olarak ifade ettikleri 13-19 yas grubu ile
gerceklestirdikleri arastirmalarinda kizlarin {iiriin etiketlerini okumada erkeklerden daha
dikkatli olduklari, satin alma kararlarinda akran ve aileleri ile iletisim kurmada kizlarin
erkeklerden daha fazla basarili olduklar1 ve bu iletisimin etiket okuma aligkanligini olumlu

olarak etkiledigi sonuclarini elde etmislerdir.

Ghazali (2001) tarafindan {iniversite Ogrencileri ile yapilan arastirmada, kiz
ogrencilerin erkek Ogrencilere oranla aile, arkadaslar ve televizyon reklamlarindan daha
fazla etkilendikleri, ayn1 zamanda erkek oOgrencilere kiyasla marka bilinclerinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Tim bu calismalar cinsiyetin tiiketici

sosyallesmesindeki etkisini ortaya koymaktadir.

4.4.1.3. Gelir

Bir diger bireysel faktor olan gelir, satin alma giiciine olan etkisi ile tiiketici
sosyallesmesinde onemli rol oynamaktadir. Geliri diisiik olan ailelerin {iriin ve markalar
degerlendirme kriterleri ile orta veya yiiksek gelirli ailelerin {irlin ve markalar
degerlendirme kriterleri farklilk arz etmektedir. Ornegin diisiik gelirli ailelerin
degerlendirmede 6nem verdikleri kriterler ucuzluk ve dayaniklilik olabilirken; yiiksek
gelirli ailelerin degerlendirmede kalite, markanin bilinirligi gibi 6zellikler ©nemli
olabilmektedir. Bu farkliliklar elbette cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde benzer

farkliliklara sebep olacaktir (Hayta, 2008: 168).

Ward (1974) calismasinda ailesi diisiik gelire sahip cocuklarin para ile ilgili
edindikleri tecriibeleri az oldugundan {iirlin ve markalar ile ilgili bilgilerinin de sinirh
olacagini, bunun da yiiksek gelirli ailelerin ¢ocuklarina gore tiiketici sosyallesmesinin geg

gerceklesmesine neden olacagini savunmaktadir.

Ekonomik durum cocuklarin marka ve magaza secimlerini, satis elemanlar1 ve

reklamlara yonelik tutumlarini da etkilemektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009: 217).

Dursun (1993: 91)’un elde ettigi sonuglara gore, geliri yliksek ailelerin ¢ocuklari,
geliri diisiik ailelerin c¢ocuklarina kiyasla reklam ve markalara daha olumlu tutumlar
gelistirirken; tiiketime iliskin sosyal motivasyonlar1 yani satin aldiginda baskalarim

etkileyebilecegini diisiindiigii liriin veya marka satin alimi da daha fazladir. Ayn1 zamanda
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arastirmaya gore gelir diizeyi arttikca genclerin fiyat karsilastirmalart yapma, baska
alternatifler arama gibi tikketime yonelik sosyal sorumluluga yonelik davranislarda azalma

oldugu goriilmiistiir.

Geliri yiiksek aileler cogunlukla liikks tiikketim egilimindedirler. Gosterisgi tiikketim
cabasinin etkisiyle gelirlerini tasarruf etmek yerine harcamayi tercih etmektedirler.
Yalnizca bir kalite sembolii olarak yapilan aligverisler zamanla bir sinifa ait olma amaciyla
yapilan bir harcamaya doniismektedir. Toplumdaki statiilerini korumak ve takdir edilmek
amaciyla yapilan bu tiikketim davramisi sosyallesmekte olan c¢ocuklarin tiiketim

davraniglarina yansimaktadir (Hayta, 2008: 169).

Ailenin ekonomik durumu ¢ocuklarin tiiketim icin sahip oldugu imkanlarin farkinda
olmalarin1 ve buna bagli olarak marka farkindaliklarini da etkilemektedir. Baz1 aragtirmalar
geliri yiiksek ailelerin cocuklarinin ekonomik diinyaya daha fazla muhatap olduklarindan
marka farkindaliklarinin da yiiksek oldugunu savunurken (Moschis ve Moore, 1979;
Moschis ve Churchill, 1978; Ward, 1974); baska bir calismada arastirmacilar (Gunter ve
Furnham, 1992) bunun tam tersini savunarak, diisiik gelire sahip ailelerin ¢ocuklarinin
yiiksek gelire sahip ailelerin ¢ocuklarina gore ekonomik zorluklar ile daha erken tanismak
durumunda kaldiklarindan marka farkindaliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna

ulagsmislardir.

Ailelerin ekonomik durumu cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde aileleri ve
arkadaslar1 ile etkilesimini de etkilemektedir. Geliri yiiksek ailelerin ¢ocuklar1 tiiketim
iliskin konularda aileleri ile daha fazla iletisim halindedirler. Bu aileler alisveris
kararlarinda c¢ocuklarinin goriislerine 6nem vermekte ve cocuklarinin satin alma
kararlarina dahil olmasina izin vermektedirler. Boylece bu ailelerin c¢ocuklar tiiketici
olarak sosyallesirken ailelerini kendilerine rol model almaktadirlar (Moore vd., 1979: 104).
Ayrica yiiksek gelirli ailelerin ¢ocuklarinin tiiketici olarak sosyallesmesinde gazete ve
televizyon gibi aracglar daha etkinken; diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklarinin tiiketici olarak

sosyallesmesinde arkadaslar1 daha etkin rol oynamaktadir (Hayta, 2008: 169).

4.4.2. Sosyallesme Araclar1 (Sosyal Ajanlar)
Bir birey tiikketimi gergeklestirirken, ihtiyaclarini karsilarken hangi zamanda hangi
ortamda veya hangi sehirde olursa olsun cevresi ve ailesi hakkinda bazi mesajlar vermek

amacina da sahiptir. Yapmis oldugu secimler yasadigi topluma ait simgeler tasimaktadir.
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Tiiketim faaliyetlerini gerceklestirirken ¢evresinden, ait oldugu sosyal sinif veya gruptan

onay alma, kabul gérme cabasina girmektedir (Douglas ve Isherwood, 1999: 83).

Cocugun bir birey olarak yasadigi toplumun degerlerini benimsemesi bir siirecin
sonucudur. Tiiketici olarak sosyallesmesi de ayni sekilde tiikketim yeteneklerinin zaman
icinde ve cesitli faktorlerden etkilenerek gerceklesen bir siirectir. Bu siirecte cocuk tiiketici
olarak sosyallesirken bircok faktorden etkilenmektedir. Mevcut yazinda sosyallesme
araglari, sosyallesme ajanlari veya sosyal ajanlar olarak ele alinan bu faktorler bir kisi veya
orgiit olabilir. Bireyle yani cocukla olan iliskisinin siklig1, cocuga olan yakinlig1 ve ¢esitli
sekillerde (hayranlik, ddiillendirme cezalandirma vb.) ¢cocuk iizerindeki etkisi nedeniyle
sosyallesme araclar1 tiiketici sosyallesmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu faktorlerin
baslicalar1 aile, akranlar, kitle iletisim araclari, iinliiler, magaza ziyaretleri seklinde

siralanabilir (Madran ve Bozyigit, 2013: 79).

4.4.2.1. Aile
Bireyin diinyaya geldigi anda ilk iletisim kurdugu kisiler ailesidir. Diinyaya geldigi
ilk andan itibaren birlikte oldugu ailesi bireyin satin alma davranisinin olusmasinda ve
satin alma kararim1 vermesinde 6nemli bir role sahiptir. Aile bireyleri arasindaki iligki ve
iletisim, bireyin tiiketici olarak sosyallesmesinde en etkili kaynaklarin baginda gelmektedir

(Saglam, 2014: 89).

Ailenin aligveris sirasinda ¢ocuguna olumlu tesviklerde bulunmasi, ¢cocugun tiiketici
olarak sosyallesmesine yardimci olurken; olumsuz davranmislari, cezalar ise cocuklarin

tilkketim ile ilgili gelisme gostermesine engel olmaktadir (Moschis vd., 1984: 316).

Tiiketicinin sosyallesmesinde aile etkisinin pek ¢ok boyutu bulunmaktadir. Rose
(1995), bu boyutlan tiikketim iletisimi, ¢cocuklara tiiketim 6zerkligi verilmesi, ¢ocuklarin
ailenin satin alma kararlarina dahil edilmesi ve bu karari etkileme sekli, tiiketime iliskin

medya etkisinin kisitlanmamasi seklinde siralamistir (Madran ve Bozyigit, 2013: 80).

Moschis vd., (1984: 314), tiikketim iletisiminde aile etkisini {iriin veya hizmetlere
iliskin aile ve ¢ocuk arasindaki acik iliski seklinde tanimlamaktadir. Tiiketim ile ilgili
konularin aile tarafindan ¢ocuk ile agikca konusulmasinin rol algisi ve tiikketim faaliyeti ile
dogrudan iliskili oldugunu savunmaktadirlar. Aile ile c¢ocuk arasindaki acik iletisim
cocuklarin iiriinleri bilingli sekilde satin almalarini, iiriin veya hizmeti kullanma yetenegi
gelistirmelerini ve toplumdaki bu tiikketime iligkin sorumluluklarinin bilincine varmalarini

saglamaktadir.
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Aile, tiiketime iliskin sahip oldugu bilgi ve yeteneklerini cocuguna aktaran sosyal bir
ara¢ olarak tanimlanabilir (Yan ve Xu, 2010: 28). Aileler ¢ocuklarinin sosyal yOniinii
gelistirirken aynm1 zamanda onlarin tiiketici olarak sosyalleserek tiiketici roliinii
kazanmasim1 da saglamaktadirlar. Aile para vererek, onlarla aligverise ¢ikarak, onun
aligveris isteklerini dinleyerek ve aligveris kararlarinda fikirlerini sorarak cocuklarinin

tiikketicilik roliinii kazanmasinda onlara ¢esitli firsatlar sunmaktadir (Hayta, 2008: 173).

Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesinde ailenin etkisi ¢ocugun yas almasi,
ekonomik olarak bagimsiz olmaya baslamasi ve psikososyal gelisiminin artmasi ile
azalmaya baslamaktadir (Hota ve McGuiggan, 2006: 119). Ergenlik doneminin baslamasi
ile birlikte ailenin tiiketici sosyallesmesine etkisi azalmakla birlikte erken yasta kazanilan
bilgi ve yetenekler ergenlikteki satin alma davranislarinin olugmasinda 6nemli rol

oynamaktadir (Meyer ve Anderson, 2000: 243).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi ve tiiketici rolii kazanmasini saglamaya
calisan aileler cocuklarini bilgilendirmek icin cesitli metotlar kullanmaktadirlar. Bu

metotlar1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Dursun, 1993: 36-37):
- Birtakim faaliyetlerin yasaklanmasi
- Tiiketicilige iliskin konularda nasihatlerde bulunulmasi
- Tiiketim karalarinda ¢ocuklari ile goriis alisverisinde bulunulmasi
- Tiiketim davranislari ile ¢cocuklarina 6rnek olunmasi

- Cogunun deneyimlemesine izin vererek tecrilbe ile Ogrenmesine izin

verilmesi

Yapilan bir aragtirma (Wilkie, 1986) cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde aile
etkisinin dort sekilde gerceklestigini savunmaktadir. Wilkie (1986)’ya gore, bu etki
sekillerinde ilki anne ile babanin ¢ocuklarina tiiketici 6rnegi olusturmasidir. Ebeveynler
bilerek veya bilmeyerek cocuklarina bazi bilgi ve becerileri gozlem yoluyla
aktarmaktadirlar. Wilkie’nin ©One siirdigii ikinci etki sekli anne, baba ve c¢ocuk
diyalogudur. Cocuklarla iiriinler ile ilgili konusarak veya ¢ocuklarinin iiriin ve markalari
hakkindaki sorularini yanitlayarak c¢ocuklarinin tiikketim ile ilgili bilgi ve becerilerini
etkilemektedirler. Bir diger etki sekli c¢ocuk ile cocuk arasindaki iliskiden
kaynaklanmaktadir. Bu etkilesim ailede bulunan birden fazla cocugun varliginda ortaya

cikmaktadir. Cogunlukla kiiciik kardesin anne ve babasina soramadigr sorular1 agabey ya
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da ablalarina sorarak yaratilan etkidir. Bu etkilesim kiiciik kardesin biiyiik kardesi taklit
etmesi seklinde de gerceklesmektedir. Son etki sekli cocugun para elde etmesidir. Har¢lik
vererek cocuklara sunulan satin alma firsati ile cocuklar nasil harcama yapacaklari

konusunda deneyim kazanmaktadirlar (Garipova, 2007: 17).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde ailenin etkisinin incelendigi oldukc¢a
fazla sayida ¢alisma mevcuttur. Yapilan arastirmalar sosyal ajan olarak ailenin ¢ocuklarin

olarak sosyallesmesinde dnemli bir unsur oldugunu vurgulamaktadir.

Ward ve Wackman (1971), ebeveynlerin fiyat ve kalite iliskisine iligkin tiiketim
bilgilerini ¢ocuklarina ilettiklerini ortaya koymuslardir. Moschis ve Churchill (1978),
cocuklarin tiikketim ile ilgili akil yiiriitme yeteneklerinin ailelerinden edindiklerini

belirtmislerdir.

May ve Koester (1985) cocuklarin giysi aligverislerine yonelik yapmis olduklar
caligmalarinda c¢ocuklarin giysi aligverisi kararlarimi aileleri ile birlikte aldiklarina,
cocuklarin yas aldikca aile etkisinden ¢ok akran etkisinde kaldiklarin1 ancak son karari

biiyiik oranda aileleri ile birlikte aldiklarini belirtmislerdir.

Higby ve Mascarenhas (1993), ergenlerin satin alma davranislarini inceledikleri
caligsmalarinda ailenin sosyallesme ajanlar1 arasinda en etkili ajan oldugunu, genglerin satin
alma davranislarinda kuralci ailelerden cok bilgi veren ailelerden etkilendigini ortaya
koymuslardir. Rosenberg (2001), aile satin alma kararlarinda ¢ocuklarin etkisini inceledigi
arastirmasinda ¢ocuklarin aile satin alma kararlarindaki etkinlikleri ile yaslar1 arasinda

dogru orant1 oldugu sonucuna ulagmistir.

2000’11 yillarda yapilan arastirmalarda da benzer sonuclar elde edilmistir. Meyer ve
Anderson (2000) ise 8-12 yas grubu cocuklara yonelik arastirmalarinda cocuklarin
aligverisi aileleri ile gerceklestirdikleri, cogunlukla anneleri ile alisverise ¢iktiklari, fiyat ve
modadan c¢ok kaliteye onem verdikleri aligveris kararlarinda ailelerinden etkilendikleri

sonucuna ulagmustir.

Chen vd. (2004), 0-14 yas grubu cocuklarin annelerinin satin alma kararlarindaki
etkilerini incelemis ve annelerin moda tercihlerinde c¢ocuklarinin diisiincelerine 6nem
verdikleri sonucuna ulasmistir. Ross ve Harradine (2004), 5-10 yas araligindaki 105 ¢ocuk
izerinde yaptig1 arastirmasinda markalarla erken yaslarda tanisan bireylerin ilerleyen

yaslarda marka bilincinin yiiksek oldugu sonucuna ulagmustir.
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Ustiin ve Cegindir (2006)’in aragtirmasinin sonuglarma gore ¢ocuklarin giysi satin
alirken, giysinin rengi, modeli yaninda kullanim kolayligi, fiyati gibi ozelliklerine de
dikkat etmektedir. Ayn1 calismada annelerin giinliik giysi aligverislerinde c¢ocuklarinin
zevk ve tercihlerine 6nem verdikleri sonucuna da ulasilmistir. Hsieh vd. (2006) ¢ocuklarin
markaya iligkin tutumlarini incelerken, bu tutumda ailelerinin etkisinde kaldiklarin1 ancak

bu etkinin aile i¢i iletisime gore farklilik gosterdigini belirtmislerdir.

Badur (2007), cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde ailenin ©nemli rol
oynadigin1 ve ailelerin tiiketim konusunda c¢ocuklarina &gretici olduklarini, ¢ocuklarin
marka baghliginin yiiksek oldugunu hatta bu bagliligin kusaktan kusaga aktarilan bir
baglilik oldugu vurgulamislardir.

Fan ve Li (2009)’un caligmalarinda, cocuklarin bilgi kaynagi olarak ailelerini en
giivenilir kaynak olarak nitelendirmisler ve yiyecek tercihlerinde en fazla ailelerinin

yonlendirmelerini dikkate aldiklarini belirtmislerdir.

4.4.2.2. Akran
Ailenin ¢ocuk ile kurdugu iletisim ayn1 zamanda yasitlar ile gelistirecegi iletisimi de
etkilemektedir. Okul dncesinde baslayan akran iletisimi ¢ocugun ¢evresinin anlamasini ve

cevresel uyaranlara uyum gostermesini kolaylastirmaktadir (Aydin, 2001: 52).

Aile etkisinde oldugu gibi akran etkisinde de akranlarin ¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesinde dogrudan veya dolayll etkiden s6z etmek miimkiindiir. Akran grubu
bireyin yasadigi mahallede, okulda yani sosyal iliskiler kurduklart ortamlardaki kisilerden
olugmaktadir. Akran etkisi cogunlukla bir gruba ait olma veya bir gruba kabul edilme istegi
ile bireyin diisiince ve davraniglarinin degisiklik gostermesi durumunda ortaya
cikmaktadir. Akran etkisinin etki sekilleri ise ii¢ baslik altinda toplanmistir (Dursun, 1993:
41):

- Akranlar, bireyin tiiketim ile ilgili tutum ve davranislari, beceri ve deger yargilar
kazanmalarin1 dogrudan etkilemektedirler.

- Akranlar, bireyin tiikketim ile ilgili tutum ve davranislari, beceri ve deger yargilar
kazanmalarin1 dolayl olarak etkilemektedirler.

- Akranlar, diger sosyal ajanlarin bireyde yaratacagi etkiyi degistirebilmektedir.

Akranlar bireyi kurallara uymaya yonlendirerek ve bilgi vererek bireyin tiiketici

olarak yapacagi secimleri etkilemekte ve tiiketici olarak sosyallesmesine yardimci
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olmaktadir (Meyer ve Anderson, 2000: 244). Bir baska deyisle akranlar iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olmayi, iiriin ile ilgili deneyimlerden haberdar olmayi, iiriiniin
kullanim seklini, iiriiniin nereden, hangi magazadan satin alacagini ve buna benzer pek cok
karan etkilemektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009: 221). Bir {iriin veya marka bir
grupta dikkat ¢ekip onemli hale geldiginde grubun diger iiyeleri de o iiriin ile ilgili olumlu

bir izlenime sahip olmaktadir (Hayta, 2008: 174).

May ve Koester (1985)’in yaptiklar1 arastirmaya gore kiz cocuklart giysi
aligveriglerinde akranlarinin ne giydigine ve hangi renk giydiklerine dikkat etmektedirler.
Mangleburg ve arkadaslar1 (1997) yaptiklar1 ¢calismada, cocuklarin tiikketim becerilerinin
gelismesinde ve {irlin hakkinda bilgi sahibi olmasinda 6nemli bir kaynak oldugunu

belirlemislerdir.

Meyer ve Anderson (2000) ise, cocuklarin yas aldik¢a ailelerinden ¢ok akranlari ile
aligverise ciktiklarini, satin alma rolii iistlenmeye basladiklarimi ve akranlarla ¢ikilan
aligverislerde pahali iiriinler yerine daha uygun fiyatl iiriinlere yoneldiklerini ortaya koyan
bir calisma yapmuslardir. Singh vd. (2003) calismalarinda cocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesinde yaslart arttikca etkilendikleri sosyallesme ajaninin etkisinin farklilagtigini
ortaya koymuslardir. Elliott ve Leonard (2004), 8-12 yas grubu ¢ocuklar ile yiiriittiikleri
arastirmalarinda moda ile uyumlu giyinmeyen akranlari ile iletisim kurmak istemediklerini,
bu nedenle gelir durumu diisiik ailelerin ¢cocuklarinin dislanmamak i¢in marka iiriinler satin

almaya cabaladiklarini belirtmislerdir.

Akran etkisinin incelendigi bir diger caligmaya gore, genclerin aileleri ile olan
iletisim diizeyleri akranlarin gengler {izerindeki etkisinde belirleyici rol iistlenmektedir.
Ailenin herhangi bir konuda cocuklarinin goriislerine bagvurmamasi ¢ogunlukla genclerin
daha sonra tiikketim kararlarinda akran bilgisine yonelmesine neden olmaktadir (Garipova,
2007: 21). Sahay ve Sharma (2010), ¢ocuklarin bir gruba aidiyet saglamak i¢in ayni
markay1 kullanmaya devam ettigini, akran etkisi sebebiyle fiyatlar1 yiikselse bile ayni
markay1 satin almaya devam ettiklerini ve bunu ait oldugu grup ile paylasma konusunda

hevesli olduklarini ortaya koymuslardir. .
4.4.2.3. Medya
Tiiketimin ihtiyagtan ¢ok prestij, farklilik, bir gruba aidiyet, kimlik ve imaj edinme,

smif atlama gibi simgesel degerler adina yapildigini savunan Davidson (1992)’a gore,
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ozellikle 1980 ve 1990l yillarin medya iiriinleri ve reklamlarinda tiiketiciye bir ‘yasam

tarzt’ sunulmaktadir (Davidson, 1992’den aktaran Dagtas ve Dagtas; 2009:8).

Kitle iletisim araglar tiiketici sosyallesmesinde onemli rol oynayan faktorlerin
basinda gelmektedir. Ozellikle televizyon ve giiniimiizde sosyal medya araclar1 hem gorsel

hem isitsel olarak bireyi etkisi altina almaktadir (Dursun, 1993: 47).

Giiniimiizde medya, gostergelerin ve sembollerin tiiketilmesine yonelik Oncii rolii
istlenirken; tiiketilmesi icin tiiketiciye sunulmus olan {riin ve hizmetlerin gercek
fonksiyonlarindan c¢ok tasidigi anlamlar1 6n plana c¢ikararak bir simiilasyon icinde
tiiketiciyi etkilemeye calismaktadir. Uriin veya hizmetlerin cesitliliginin fazla olmas1 ve
bireysel farkliliklarin iiriine ait 6zelliklermis gibi sunulmasi tiiketicinin se¢im yapmasini
zorlagtirmaktadir. Medya iirlin veya hizmetin tercih edilmesini yasam tarzinin bir simgesi
olarak yansitmakta ve bu yasam tarzina sahip olunmasi vurgusu yapmaktadir (Dagtas ve

Dagtas, 2009: 28).

Medya bilgi vererek eglendirme anlayisi ile Ozellikle cocuklarin her tiirli etkiye
miisait yapilarindan faydalanarak onlarin algi yapisina miidahale etmekte ve onlari

onceden belirlenmis kiiltiirel yapiyla yeniden yapilandirmaktadir (Albayrak, 2013:203).

Medyanin iletisim araclari arasinda etkileyiciligi en fazla olan televizyon yetiskinler
gibi elbette cocuklart da etkilemektedir. Merakli ve algilar1 agik cocuk, kesfetme
diirtiisityle televizyonun etkisinde kalmaktadir. Aile, akranlar ile olan etkilesim gibi
televizyon ile de bir etkilesim yasayan cocuk televizyondan aldigi frekans ve tekrarl
goriintiiler ile ozellikle reklamlarin algilarina yaptig1 yonlendirmelere maruz kalmaktadir.
Reklamlar kurgusu, renkleri, miizik ve hareketliligi gibi ogeler ile ¢ocuklarin dikkatini
cekmekte ve tiketim davranislarimi etkilemektedir. Televizyonun ve reklamlarin etkisi
elbette ki cocugun bulundugu ortami ailenin tutumu, ailenin sosyo-ekonomik durumu gibi
faktorlere gore degiskenlik gostermektedir ancak etkisinin olmadigini sdylemek miimkiin

degildir (Engin, 2013: 223).

Goldberg (1990) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore televizyon reklamlarina
maruz kalan ¢ocuklarin belirli iiriin ve markalar1 satin alma egilimi maruz kalmayan
cocuklara gore daha yiiksektir. Televizyon izleme bireyin iirlinler hakkinda bilgi sahibi
olmasini saglarken aligveris sirasinda karsilastiginda dikkatini cekip satin alma egilimi

gostermesine de neden olmaktadir (Dursun, 1993: 50).
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Gecmiste cocuklara yonelik reklami yapilan iriinler arasinda cogunlukla gida
tirtinleri (sekerleme, kahvaltlik gevrek) ve oyuncaklar yer aliyor iken, giiniimiizde
cocuklara yonelik reklami yapilan iirlinler arasinda teknoloji iiriinleri (saatler, fotograf
makineleri, tablet bilgisayarlar, cep telefonlar1) daha fazla yer almakta ve giderek
yayginlagsmaktadir. Hatta hedef kitlesi cocuklar olmayan {iiriin ve hizmetlerin reklamlarinin
icerikleri bile cocuklara yonelik olarak olusturulmaktadir. Ornegin Garanti Bankasi’nin
Mini Bank projesi kapsaminda c¢izgi karakterler (Warner Bros karakterleri) ile lisanslama
anlagmalar1 yapilarak bir reklam filmi hazirlanmakta ve 10 yasindaki bir cocugun da ¢ok
kiiciik bir meblag karsiligi ebeveynleri yardimiyla banka hesabi1 acabilecegi mesaji
verilerek, cocuklar “para” kavramiyla tanistirilmaktadir. Bu sekilde cocuk c¢izgi film
karakteri ile bankay1 6zdeslestirecek ve yillar sonra bir banka ile calismasi gerektiginde
belki de gecmiste sempati duydugu bu bankayi tercih etme egiliminde bulunacaktir.
Bugiiniin ¢ocuk tiiketicilerinin gelecekte potansiyel miisteri olacagi bilinciyle pazarlamanin
asil hedefinin bu pozitif duygular yaratilarak gelecege yonelik erken yatirimlar yapmak

oldugu soylenebilir (Engin, 2013: 217-218).

4.4.2.4. Unlii Hayranhg
Birey zaman zaman baskasinin bilgi ve deneyimlerinden faydalanarak, onlar: taklit
ederek ogrenme siireci gecirebilir. Konugma, yeme aligkanliklari, moda tercihleri gibi pek
cok konuda ornek alinan bireyler ve gelistirilen davramis bicimleri olabilir. Bu sekilde
gerceklestirilen 6grenmeye modelleme yolu ile 6grenme adi verilmektedir (Celik, 2003:
46). Bu 6grenme sekli genellikle aile, akran veya iinlii kisilerin rol model olarak goriilmesi

ve bireyin davranislarim etkilemesi yoluyla tiiketici sosyallesmesi siirecine yansimaktadir.

Aile ve akranlarin yam sira iinlii kisiler de bireyin tiiketici olarak sosyallesmesinde
etkili bir sosyallesme ajam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Unlii ve taninmus Kisiler tiiketici
satin alma davramislarinda olumlu etki yaratan O©nemli bir referans grubunu
olusturmaktadirlar. Bu grubu olusturan iinliiler basarili is insanlari, dizi ve sinema
oyunculari, mankenler, sporcular, miizisyenler, gazeteciler gibi farkli branslarda kendini

gosteren kisilerdir (Albar ve Oksiiz, 2013: 421).

Unlii  kisilerin tiiketicilerin ~ sembolik  olarak  gerceklestirdikleri tiiketim
davranislarinda etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketicinin sevdigi ve giivendigi
bir kisi tarafindan tanitilan veya tavsiye edilen bir {irlin tiiketicinin fiziksel olarak ihtiyag

duymasa dahi satin alma egilimi gostermesine neden olmaktadir. Bu sayede markalar
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reklam yiizii olarak sectikleri iinlii kisileri kullanarak iiriin veya marka ile tiiketici arasinda

uzun Omiirlii bir bag kurmaktadirlar (Dwivedi ve Johnson, 2013: 37).

Ozellikle internet ve sosyal medya kullammindaki artis ile birlikte iinlii kisilerin
takip edilerek hayatlarinin ic¢ine kadar girebilen tiiketiciler, rol model olarak gordiigii
kisilerin davramslarini taklit ederek onlar gibi olmaya cabalamaktadirlar. Ozellikle
cocukluk ve ergenlik doneminde rol model olarak goriilen kisilerin karakter olusumundaki

etkisi bilyiiktiir.

Yapilan arasgtirmalar ¢ocugun kisilik gelisiminde de rol modelin 6nemini ortaya
koymaktadir. Ozellikle cocuga ebeveyn davramislarinin nedenleri ile birlikte aciklaniyor
olmasi taklit yoluyla 6grenmesini kolaylastirmaktadir. Rol model ile ¢cocugun bir davranisg
sekline yonelmesinin sosyal olarak onaylanmis olmast 6nemli bir noktadir (Aydin, 2001:

52).

Rol model olarak goriilen veya hayranlik duyulan kisi bireyin kimlik gelisimini de
etkilemektedir. Ozellikle cocukluk ve ergenlikte miizisyenler, sporcular, oyuncular gibi
tinlii kisilere beslenen yogun hayranlik ¢ocuklarda ve genglerde onlari taklit etme, onlar
gibi olma ve onlarin satin aldig: iiriinleri satin alma gibi cabalar icerisinde olmalarina

neden olmaktadir (Chan ve Zhang, 2007: 142).

Birey cok kiiciik yaslardan itibaren birilerinden etkilenmekte ve tiiketime yoOnelik
davraniglarinda bu kisilere iliskin gozlemleri etkili olmaktadir. Rol model, ¢ocuklarin
tilkketici olarak sosyallesmesini etkilerken tiiketime yoOnelik kararlarini, tutum ve
davraniglarini, markalara iliskin algilarin1 da sekillendirmektedir (Martin ve Bush, 2000:

441-443).

Bir aragtirmaya gore televizyon dizileri ve sarkicilar, ¢cocuk-ergenlerin davranislar
tizerinde etkilidir. Erkek c¢ocuklarin daha c¢ok popiiler sanat¢ci ve sporculart; kiz
cocuklarinin ise cogunlukla karsi cinsten popiiler oyuncu ve sarkicilari rol model aldigi
yine elde edilen sonuglar arasindadir. Malezyali cocuklarla yapilan bir arastirmada
cocuklarin tiiketim davranislarinda iinlii kisilerin etkisinin aileden daha fazla oldugu

gorilmistiir (Run vd., 2010: 72).

Dix vd. (2010)’nin yapmis oldugu arastirmanin sonuglarina gore genc tiiketicilerin
satin alma sonrasi davraniglarinda ve marka sadakatinde rol model aldiklar1 {inlii

sporcularin pozitif etkisi oldugu belirtilmistir. Arastirmaya gore iinlii kisilerin rol model
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olmasinda ¢ekicilikleri degil, giivenilirlikleri 6n plandadir. Tiiketiciler genellikle rol model

olarak gordiikleri {inliilerin kullandiklar1 markalar1 tercih etmektedirler (Dix, 2010: 38).

4.4.2.5. Magaza Ziyaretleri
Cocuklarin aileleri ile birlikte yapmis olduklar1 sik ve diizenli magaza ziyaretleri ve
magaza ziyaretleri sirasinda magaza personeli ile iletisimleri ¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesi siirecinde etkili bir ara¢ durumuna gelmistir. Bu nedenle zincir magazalar
aligveris ortamlarin1 ¢ocuklara uygun olarak hazirlamakta ve cocuk tiiketicilere hitap eden

diizenlemeler yapmaktadirlar (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009. 222).

Moschis (1985)’e gore satis temsilcileri ve genel olarak magaza personeli,
tiikketicilerin belirli satin alma davramislarimi etkilemektedirler. Magaza personeli bazi
tilketiciler i¢in birincil iletisim kaynagi olabilmekte ve tiiketicilerin satin alma davranist ve
miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyebilmektedirler. Satis personeli satis ve satis
sonrast hizmetlerle tiiketicinin satin alma ve sonrasi davranislarinin belirleyicisi
olmaktadir. Cogu tiiketici satis personelinin iiriin ile ilgili sahip oldugu bilgiye giivenmekte
ve yonlendirmelerine kayitsiz kalmamaktadir. Moschis ve Churchill (1978) tarafindan
yapilan bir arastirma satis personelinin diger kitle iletisim araglarindan daha fazla giivenilir
bulundugu sonucunu ortaya koymustur. Ayni ¢alismaya gore satis personeli ailelerinden
bagimsiz aligveris yapma becerisi kazanma yolundaki cocuklar icin en giivenilir bilgi

kaynagi olarak goriilmektedir (Yoh, 2001: 29).

Magazalar cocuklar tarafindan sik sik ziyaret edilerek tiiketici sosyallesmesine
aracilik etmektedirler. (McNeal ve Ji, 1999: 347). Tiiketicinin iriin ile ilgili bilgi sahibi
olmasina yardimci olarak ve satin alma siireci ile ilgili adimlar tiiketiciye aktararak
tilketiciyi yonlendiren satis personelleri ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde de

onemli bir role sahiptir.

Yapilan aragtirmalar 10 yasindaki bir ¢ocugun yilda ortalama 250 kez aligverise
ciktigin1 ortaya koymaktadir (Dotson ve Hyatt, 1994). Ailelerin cocuklarimi aligverise
cikarma sikliklart tiriin ve markalar hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 saglamakta ve magaza
ziyaretleri ile ¢ocuklar {iriin ve markalar1 hakkinda ihtiya¢ duydugu bilgilerin cogunu satis
personelinden saglamaktadir (Shim vd, 1995). Bir arastirmaya gore cocuklarin okul sonrasi
etkinlik tercihleri arasinda aligveris, televizyon izlemekten sonra ikinci siradadir (Fan ve Li

2009: 6).



BESINCi BOLUM
SEMBOLIK TUKETIMIN ON ERGENLERIN SATIN ALMA NiYETi
UZERINE ETKIiSiNDE SOSYAL AJANLARIN ARACILIK ROLU

On ergen tiiketiciler bugiiniin cocuk gelecegin yetiskin tiiketicileri olarak énemli bir
pazar boliimiini olusturmasina karsin, Tiirkiye’de On ergen tiiketici pazari ve bunu
etkileyen sosyal ajanlar {izerine yapilmis caligma sayis1 oldukc¢a azdir. S6z konusu amag
dogrultusunda gelistirilen tezin bu boliimiinde 6n ergen tiiketiciler ve sosyal ajanlar iizerine
yapilan bir arastirma ve arastirmanin bulgulari sunulmaktadir. Boliimde oncelikle tez
calismas1 kapsaminda yapilan arastirmanin konusu, amaci, dnemi ve kisitlart agiklanmistir.
Bunun ardindan aragtirmanin yontemine yer verilmistir. Son olarak arastirmanin analizi ve

bu analizler sonucunda elde edilen bulgular mevcut yazin cercevesinde tartisilmistir.

5.1. Arastirmanin Konusu

Giintimiizde tiiketiciler kendi ihtiyaclarinin tatmininden c¢ok, gdstergeler vasitasiyla
irlin ve markalara yiikledikleri sembolik anlamlari satin almakta ve imaj tiiketicisi

konumuna gelmektedirler (Armutlu, 2008: 24).

Birgok {irlin ve bu iriinlerin sembolleri belli sosyal siniflarla, yasam tarzlariyla
0zdeslestirildiginden ek anlamlar kazanir ve bu sembolik anlamlar1 nedeniyle tiiketilirler.
Tiiketiciler toplumsal rollerini tanimlamak, baskasina anlatmak ve yerine getirmek icin bu
irtinleri satin alabilmekte, {iriiniin tagidigr anlamlar1 kendine aktararak kendini ifade etme

yoluna gitmektedir (Odabasi, 2006a: 84).

Semboller tiiketicilerin yasam tarzlarinin Onemli bir parcasidir ve bir bakima
pazarlamacilarin bu sembolleri sattifi soylenebilir (Levy, 1963: 140-150). Bu yoniiyle
aslinda sembolik tiiketim tarzin1 anlamak pazarlama yoneticilerinin tiiketici davraniglarim
daha derin bir sekilde anlamalarinin anahtaridir. Goriiniir nedenlerden 6te tiiketicilerin bir
markay1 neden digerine tercih ettiklerinin ortaya konulabilmesi i¢in tiiketimin sembolik

yoniiniin goz ardi1 edilmemesi gerekmektedir (Azizagaoglu, 2010: 2).

Godin (2003: 73) tiiketicilerin iiriinleri satin alma nedeninin onlara belli duygular
hissettirmeleri oldugunu ifade etmektedir. Giiniimiizde iiriinler/markalar tiiketiciler icin
islevsel Ozelliklerinin 6tesinde anlamlar tasimaktadir. Markalar kisilige sahip nesneler

olarak goriilmekte, tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerine ve olmak istedikleri insan
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tipine uygun olarak secilmektedir (Solomon, 2003: 40-41). Yani aslinda tiiketimde amag
bireyin ihtiyacini karsilamanin yaninda satin aldigi mal veya hizmetin tagimis oldugu
kisilik ile bir kitleye dahil olmak, toplumda yer edinmek, diger insanlarla iletisim halinde
olmaktir. Tiiketimi basit bir ekonomik siirecten ayiran, sembollerdir. Bu nedenle tez

calismasinin konularindan birini sembolik tiikketim olusturmaktadir.

Tez caligmasinda ele alinan diger bir konu 0n ergen tiiketiciler ile ilgilidir. Bilim ve
teknolojide yasanan son gelismeler ile diinya degismekte, iletisim araclarindaki gelismeler
bireylerin daha fazla tiiketim imkanina sahip olmasini saglamaktadir (Ekstrom, 2007: 204).
Degisen bu kosullar ¢cocuklarin da yasamlarini etkilemekte ve ¢ocuklar tiiketim acisindan

onemli bir konuma getirmektedir (John, 1999: 202).

Cocuklar ailelerin satin alma kararlarina dahil olarak dogrudan ve dolayli sekilde
tilketici rolii tistlenmis olmaktadir. Cocuk sahip olmak istedigi bir iiriinii dile getirip talep
ederek tiikketimi dogrudan etkilemekte; ¢cocuk dile getirmese de aile isteyecegini diisiinerek
satin alma gerceklestirdiginde tiiketime dolayli etkide bulunmus olmaktadir. Daha kiiciik
yaslarda aile satin alma kararlar ile baslayan tiiketime katilma ilerleyen yaslarda kendi
harcamalarin1 yapmaya baslama olarak devam etmektedir (Malbelegi ve Saglam, 2013:

255).

Yasanan toplumsal degismelerle birlikte cocuk ekonomide itici gii¢ olarak goriilmeye
baslanmis, pazarlamacilar acisindan kiymetli bir kitle durumuna gelmistir. Geleneksel aile
yapisindaki degisimle ailenin satin alma kararlarinda ¢ocuklar etkili olmaya baslamistir.

(Giilerarslan, 2011: 126).

Cocuklarin biling diizeylerindeki, farkindalik diizeylerindeki, istek ve ihtiyaglarim
dile getirme bi¢imlerindeki degisim aile tiiketim kararlarinda yonlendirici olmalarina
neden olmaktadir (Sener, 2010: 155). Ailelerin kendi ¢ocukluklarinda sahip olamadiklari
iiriin ve hizmetlere ¢ocuklarinin sahip olmasini istemeleri icgiidiisiiyle onlara aligveris
firsatlar1 sunmalar1 da cocuklarin tiikketimde soz sahibi olmalarini 6nemli oranda

etkilemektedir (Malbelegi ve Saglam, 2013: 256).

Cocuklar teknolojik gelismeler sayesinde daha erken yaslarda karar verme, se¢im
yapma sorumluluklar1 kazanmaktadirlar. Bunun bir sonucu olarak da fikirlerini daha erken
yaslarda daha net sekilde ifade etme becerisini elde etmektedirler. Bu nedenle ¢ocuk
tilketici pazar1 pazarlamacilar ve isletmeler icin cazip bir hedef pazar haline gelmistir.

Aligveris merkezlerinde ¢ocuklara ayrilan biiyiik alanlar, oyuncakli ¢ocuk meniileri ile
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cocuklarin aligveris merkezlerine daha sik ziyarette bulunmasi saglanmaya calisiimaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2010: 263).

Aile yapisindaki degisimle birlikte cocuklarin {iistlendikleri roller de artmustir.
Cocuklarin aile satin alma kararlarindaki etkisi, yasindaki artis ile dogru orantihidir. Bir
arastirmaya gore, satin alma yasmnin yaklasik sekiz oldugu ancak c¢ocuklarin bagimsiz
olarak aligverise baslama yasinin dort oldugu ifade edilmektedir. Bu durum siiphesiz
ailenin ozeliklerine, cocugun yasadigi toplum yapisina, ekonomik sartlarina gore farklilik

gosterebilmektedir.

Cocuklarin tiiketici olarak ele alindig: bir diger calismanin sonuglarina gore ¢ocuklar
yiizden fazla iiriin ¢esidinin satin alma kararlarini biiyiik ol¢iide etkilemektedir. Cocuklar
ayn1 zamanda ailelerinin yapmis oldugu harcamalara da miidahale etmektedir. Cocuklarin
bu miidahaleleri yalmzca kendileri ile ilgili aligveris kararlarinda degil otomobil,
bilgisayar, mobilya gibi bir¢ok {iiriin ¢esidinde gerceklesmektedir. Tiirkiye’de yapilan bir
arastirmada anne babalarin cocuklariyla birlikte yapmis oldugu harcamalarin ¢ocuk
olmadan yapmis oldugu harcamalardan fazla oldugu ve ailelerin ¢ocuklarinin kararlarina

cok 6nem verdikleri sonucuna ulagilmistir (Dal ve Dal, 2015: 372).

McNeal (1969), tiiketici olarak cocuklar1 yeni bir pazar olarak degerlendirmis, 5-13
yas grubu cocuklarin satin alma davranisina etkisini vurgulamistir. Daha sonra yapilan
calismalarin cogunda ¢ocuklarin tiiketici oldugu ve satin alma davranisina dogrudan ve
dolayl etkisinin oldugu yoniinde pek cok calisma yapilmistir (Caron, 1974; Robertson ve
Feldman, 1976; Wartella vd.,1978; Carlson ve Grossbart, 1988; Darian, 1998). Siegel vd.
(2001), yazmis olduklar kitapta, 9-12 yas grubu i¢in “tween” kavramim kullanmis ve bu
grubu yeni satin alma makineleri, pazarin yeni tiiketicileri seklinde ifade etmistir (Shoham
ve Dalakas, 2006:344). Azzarone (2004), cocuk tiiketicileri yas gruplarina gore
siniflandiran  bir calisma yapmis ve 8-12 yas grubu tiiketicileri “tween” olarak
tanimlamistir. Lindstrom (2003), 6n ergen (tween) tiiketicileri ne gen¢ ne ¢ocuk ne yetiskin
ne de ergen olmayan, cocukluk ile ergenler arasinda kalan tiiketiciler olarak tanimlamistir.
Guthrie (2005), yapmis oldugu doktora tez calismasinda yine ¢ocuk tiiketiciler olarak 8-14
yas grubu tiiketiciler iizerinde bir arastirma gerceklestirmis ve bu grubu “tween” olarak
tanimlamistir. Grand ve Stephen (2005), giysi aligverisinde iletisim araglarinin etkisini

inceledikleri calismalarinda 14 yas alti tiiketicileri “tween” olarak tanimlamislardir.



77

Sancheti (2009), 6n ergenlerin kendilik algis1 ve giyim davranisi arasindaki iliskiyi

inceledigi calismasinda “tween”leri 9-14 yas grubu tiiketiciler olarak tanimlamistir.

Tiirkce yazinda on ergenleri “Tween” olarak ifade eden ve 6n ergen pazarini ilk
inceleyen Akagiin (2007) doktora tez calismasinda yaslar1 8-12 arasinda degisen ¢ocuklari
Oon ergen (tween) olarak tanimlamis ve On ergen donemi bir gegis donemi olarak
tanimlamistir. Akagiin (2007)’e gore 6n ergenler kimi zaman ¢ocuk kim zaman ergen gibi
davraniglar sergileyebilmektedir. Ustiin ve Cegindir (2006)’e ait 9-12 yas grubu
tilketicilerin marka tercihlerine iligkin bir arastirma mevcuttur. Bunun disinda 6n ergen

tilkketiciler lizerine yerli yazinda yapilmis bir arastirma mevcut degildir.

2019 yili TUIK verilerine gore Tiirkiye’deki ¢ocuk niifusu 22 milyon 920 bin 422
dir. 0- 17 yas gurubunu ifade eden cocuk niifusunun yaklasik %27’sini ise On ergen
dedigimiz 10-14 yas grubu ¢ocuklar (6 milyon 188 bin 154 ¢ocuk) olusturmaktadir (TUIK,
2019). Bu rakamlar gostermektedir ki 6n ergen tiiketiciler bugiin ¢ocuk tiiketici olarak aile
satin alma kararlarin1 etkilerken, gelecegin tiiketim aligkanligi kazanmis yetiskin
tilketicileri olarak onemli bir kitleyi temsil etmektedirler. Bu nedenle 6n ergen tiiketici
pazarinin Ozellikleri, on ergen tiiketicilerin satin alma davranist hakkinda bilgi sahibi
olunmasi yiiriitilen pazarlama cabalarmin etkinliginin artirilmasindaki rolii oldukca

onemlidir.

Tiiketici sosyallesmesi ve sosyal ajanlar arastirmaya konu olan kavramlardandir.
Tiiketim, iiriin veya hizmetin satin alinmasi icin ihtiya¢ duyulan ekonomik kaynaklar kadar
bireyin sahip oldugu bilgi, beceri ve tutuma da baghdir. Tiiketicinin sosyallesmesi olarak
aciklanan bu konu ilk olarak 1978 yilinda Moschis ve Churchill tarafindan ele alinmistir.
Tiiketime iliskin bir¢ok alanin da incelenmesinde kullanilan bu konu ¢ocuklarin tiiketici
olarak sosyallesmesi siireci ve bu siireci etkileyen faktorleri ifade etmektedir. Cocuklarin
ve ergenlerin medyaya yonelik algilar1 ve tutumlari, marka bilinci ve marka duyarliligi,
kiiltlirleraras1 farklilagmalar, aile yapisinda farkliliklar gibi konular tiiketici sosyallesmesi

cercevesinde ele alinmaktadir (Aslan, 2009: 10-11).

Tiiketici sosyallesmesine yonelik yapilan pek ¢ok arastirma bulunmakla birlikte, bu
arastirmalar kapsaminda tiiketici sosyallesmesinde kisisel etki (aile, akran) ve ¢evresel etki
(medya, iinlii hayranlig1) olarak destekleyen sonuglara ulasilmistir. Fakat sosyal ajanlarin
on ergen tiiketicilerin sembolik tiiketim ile iliskisinde araci rolii iistlendigi bir arastirma

literatiirde mevcut degildir.
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5.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sembolik tiiketimin On ergen tiiketicilerin iizerindeki etkisi ve sosyal ajanlarinin
aracilik roliiniin incelenmesinin iki temel amaci bulunmaktadir. Birinci amaci, tiiketim
yasinin giderek azaldigi giiniimiizde Onemi artan On ergen (tween) pazarinin dnemini
vurgulamak ve sembolik tiiketimin On ergen tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini incelemektir. Sharma ve Sonwaney (2014), Ogle vd. (2014), Khalek (2014),
Cakmak ve Cakir (2013), Chan ve McNeal (2006), Shoham ve Dalakas (2006), Rose vd.
(2002) calismalarinda 6n ergen tiiketicilerin aile satin alma davranisi, satin alma niyeti,
tutum ve tiikketim deneyimini incelemislerdir. Ayrica Grand ve Stephen (2005), yapmis
olduklar1 ¢alismalarinda 12-13 yas grubu tiiketicilerin satin alma davranisini incelemistir.
Sembolik tiiketimin 10-14 yas grubu tiiketicilerin satin alma niyeti iizerine yapilmis bir
calisma bulunmamaktadir. Dolayisiyla tezin ilk amaci sembolik tiiketimin 6n ergen

tilketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskinin belirlenmesidir.

Tezin ikinci amaci sosyal ajanlar ile ilgilidir. Tez kapsaminda sembolik tiiketimin 6n
ergen tiiketicilerin satin alma niyeti {lizerine etkisinde sosyal ajanlarin aracilik rolii olup
olmadig1 arastirilacaktir. Sosyal ajanlar tiiketicinin sosyallesmesi siirecinde etkili olan
unsurlardan olusur. Bu unsurlar; aile ve yasitlardan olusan kisisel etki unsurlar1 ve medya,
inlii hayranlig1 ve magaza ziyaretlerinden olusan cevresel etki unsurlar olarak iki ayrilir
(Chiou vd. 2005; Dittmar 2005; Lueg vd. 2006; Darling vd 2007; La Ferle ve Chan 2008;
Fan ve Li 2009; Sancheti 2009; Low ve Lim 2012; Sohn vd. 2012; Wang vd. 2012; Feng
ve Xie 2014; Prot vd. 2015). Literatiirde tiim bu unsurlarin bir arada incelendigi bir calisma
mevcut degildir. Buradan hareketle tez ¢aligmasinin kuramsal amaclarindan ikincisi bu beg
unsurun sembolik tiiketimin On ergen tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinde aracilik

roliiniin bulunup bulunmadiginin incelenmesidir.

Yasadigimiz donemde c¢ocuklarin tiiketici olarak bilgiye ulagsmalar1 daha kolay ve
algilar ile bilgi diizeyleri daha yiiksektir. Internet ve medyanin en cok tercih edilen bilgi
kaynagi oldugu yadsinamaz bir gercektir. Tiiketim Kkiiltiiriindeki ve aile yapisindaki
degisme nedeniyle cocuklarin sahip olduklar1 veya kullandiklar1 para miktar1 ve aligveris
olanaklart da artmistir. Aileler cocuklar i¢in ilk bilgi kaynagi olmakla birlikte tiiketici
olarak sosyallesmesinde en Onemli etki kaynagi ve sosyal gruptur. Erken yaslarda ailesini

model alan ¢ocuk, tiiketime yonelik davranislarinda da ailelerini gbzlemlemekte ve model
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almaktadur. {leriki yaslarda ise model olarak ailenin yerini akranlar, hayrani olunan iinliiler

alabilmektedir.

Isletmeler ve pazarlamacilar icin ¢ocuklarm 6nemli hale gelmesinin nedenlerini
Berey ve Pollay (1968: 70) ii¢ nedene baglamislardir. Bunlardan ilki ¢ocuklara yonelik
pazarin giderek biiylimesidir. Cocuklar artik sadece kendilerine yonelik satin almalara
degil, tiim ailenin satin alma kararlarina dahil olmakta hatta bircok kararin karar vericisi
konumunda yer almaktadir. Ikinci neden, ailelerin, cocuklarinin kararlarint kabul etme
egilimindeki artistir. Uciincii neden ise cocuklukta kazanilan tiiketim aliskanliklarinin
yetiskinlikteki satin alma davramiglarinin temelini olusturuyor olmasidir. Cesitli
faktorlerden etkilenerek kendi tutum ve davranislarini gelistiren ¢ocuk yetigskin oldugunda

cocuklugunda edindigi aliskanliklar ve tutumlar ile tiikketim kararlar1 vermektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte daha bilgili ve daha donanimli ¢ocuklarin diinyaya
gelmesiyle pazarlamacilar i¢in bu biiyiik hedef pazara ulasmak ve onlar1 ikna etmek de
zorlagmaktadir. Reklamlarla verilmek istenen alt mesajlar anlayabilen, hizli tatmin olan ve
odiillendirme ihtiyac1 yiiksek giiniimiiz ¢ocuklarini satin almaya yonlendirebilmek ciddi bir
caba gerektirmektedir. Hem kendi hargliklar ile sahip olduklari paray1 kullanma hem de
aile biitcesi lizerinde etkili olma durumlar1 nedeniyle tiim pazarlama faaliyetlerinin odak

noktasi artik ¢cocuklardir.

Cocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerine odaklanan pazarlama diinyasi, cocuklarin
gelisim durumlarina gore yapilan smiflandirmay1 dikkate alarak pazarlama stratejileri
gelistirmektedir. Bu ayrim i¢in 10-14 yas grubunu ifade eden 6n ergen (tween) pazari

onemli bir pazar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde 6n ergen pazarinin bu denli 6neminin fark edilmesi ile birlikte, 6n ergen
pazarina hakim olmak isteyen firmalar i¢in, bu tiiketicilerin satin alma davranislarini ortaya
koymak aynm zamanda bu davranis1 etkileyen faktorleri belirlemek biiyilk Onem
tasimaktadir. On ergen pazarmin iilkemizdeki durumu hakkinda bilgi sahibi olmak,

calismadan elde edilecek sonuclardan biridir.

Boyle bir calismanin yapilmasi, 6n ergen tiiketicilerin sembolik tiiketimi konusunda
Tiirkce literatiire katki saglayabilme potansiyelindedir. Bu calisma ayni zamanda,
Canakkale’deki 10-14 yas tiiketicilerin demografik 6zellikleri konusunda bilgi verecektir.
On ergenlerin satin alma davramslarinda sembolik tiiketimin etkisini belirlemek bu pazara

hitap eden/edecek olan firmalar i¢in kapsamli bir arastirma olacaktir. Boyle bir aragtirma,
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cocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinde yeni diizenlemeler yapilmasi yOniinde
firmalara, arastirmacilara ve uygulayicilara 11k tutacaktir. Calismada ayrica sembolik
tilketimin On ergen pazar iizerindeki etkisi ve bu etkiye sosyal ajanlarin araci rolii olup
olmadig1 incelenecektir. Caligma sonunda elde edilen bulgularin, 6n ergen pazari, 6n ergen
tilkketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorler ve sosyal ajanlarin rolii hakkinda bu
pazar dilimi ile ilgilenen firmalara bilgi saglayacak olmasi ¢alismanin Onemini ortaya

koymaktadir.

5.3. Arastirmanin Kisitlari

Sembolik tiiketimin satin alma davramisia etkisi ve bu etkide sosyal ajanlarin
aracilik roliiniin incelendigi bu tez calismasinin bazi kisitlarinin bulundugu sdylenebilir.
Bu kisitlardan ilki verilerin yalnizca Canakkale ili Merkez ilcesinde yasayan 10-14 yas
grubu On ergenlerden toplanmis olmasidir. Sonuglarin bu anlamda genellenemeyecek

olmasi bir kisit olabilir. Ancak bu konuda bulgularin genellemesi yapilmayacaktir.

Kisitlardan bir digeri tercih edilen arastirma yonteminden kaynaklanmaktadir.
Arastirmada anket ile veri toplama yontemi tercih edilmistir. Ancak Orneklemin yas
grubunun 10-14 yas olmasi sebebiyle anket calismasinin yaninda gézlem ve derinlemesine
goriisme yontemlerinden biri veya her ikisi birlikte kullanilabilirdi. Tek seferde daha fazla
sayida veri toplayabilmek adina verilerin anket formu araciliiyla toplandig1 anketle veri

toplama yontemi tercih edilmistir.

Arastirmada 6n ergenlerin medya iletisimi ve tiiketim aligkanliklarina iligkin sadece
temel sorulara yer verilmesi de bir kisit olarak gosterilebilir. Ancak katilimcilarin yas
araliginin 10-14 olmas1 sebebiyle anket formunun sikiciligimi azaltmak gerekgesiyle bu

sorular kisa tutulmustur.

Kisit olarak degerlendirilebilecek bir diger husus, verilerin toplanma sekli ile
ilgilidir. Soyle ki, verilerin toplanmasi icin i1 Milli Egitim Miidiirliigii'nden alinan izin ile
i1 merkezindeki okullarda egitim ogretime devam eden 10-14 yas grubu olan dordiincii,
besinci, altinci, yedinci ve sekizinci sinifta okuyan 6grenciler anket uygulamas: sirasinda
dogrudan ogrenciler ile goriisiilmesine izin verilmediginden anket formu okul idaresine bir
slire sonra geri alinmak iizere teslim edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin anlayamadiklar

noktalarda acgiklama yapma imkani olamamistir. Bu kisitin Oniine gecebilmek icin,
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gelistirilen anket formunun net ve agiklayici olabilmesi icin ayni yas grubundan tiiketiciler

ile On test caligmasi yapilmistir

5.4. Arastirmanin Yontemi

Sembolik tiiketimin On ergen tiiketicilerin satin alma niyeti ile iliskisinde sosyal
ajanlarin aracilik roliiniin incelendigi bu tez ¢alismasinda, 7 adet arastirma sorusuna cevap
aranmaktadir. Arastirma sorular1 olusturulurken oncelikle arastirmaya konu olan 6n ergen
tilketicilerin demografik ozellikleri tizerinde durulmustur. Sonrasinda 6n ergenlerin medya
iletisimi ve tiiketim aliskanliklarina iligskin sorulara yer verilmistir. Son olarak, on ergen
tilketicilerin satin alma niyetinde sembolik tiikketimin etkisine yonelik sorular ile sembolik
tiketimi ile satin alma niyeti iligkisinde sosyal ajanlarin (aile, akran, medya, iinlii
hayranlig1 ve magaza ziyaretleri) aracilik roliine yonelik aragtirma sorular1 gelistirilmistir.
Aragtirma sorularinin olusturulmasindan sonra arastirma hipotezlerine ve arastirma
modeline yer verilmistir. Bu boliimde ayrica, arastirmaya konu olan degiskenlerin neler

oldugu, drnekleme siireci, veri toplama asamasi, kullanilan 6lgekler ayr1 ayr ele alinmustir.

Sembolik tiikketim kavrami Hogg vd. (1998), Eckhardt (2000), Rosenberg (2001),
Banister ve Hogg (2004), Chen vd. (2004), Piacentini ve Mailer (2004), Ross ve Harradine
(2004), Shipman (2004), Grant ve Stephen (2005), Yoo vd (2006), Armutlu (2008), Hogg
vd. (2009), Witt (2009), Azizagaoglu (2010), Ivory ve Genos (2010), Larsen vd. (2010),
Akkaya (2011), Azizagaoglu ve Altumisik (2011), Ekinci vd. (2013), Wang ve Chang
(2013), Eyice vd. (2014) calismalar1 esas alinarak incelenmistir.

On ergen tiiketiciler kavrami McNeal (1969), Moschis ve Moore (1979), Tokgoz
(1982), McNeal ve Yeh (1990), Halling ve Tufte (2002), Rose vd (2002), Chan ve McNeal
(2004), Harper vd. (2003), Dotson ve Hyatt (2005), Linn (2005), Sahin ve Hatungil
(2008), Atesoglu ve Tiirkkahraman (2009), Prince ve Martin (2012), McNeal (1992),
Madran ve Bozyigit (2013), Bozyigit (2013), Bievenour (2014), Bozyigit ve Karaca
(2014), Freeman ve Shapiro (2014), Dal ve Dal (2015), Dogrusever (2015) calismalar1 esas

alinarak incelenmistir.

Sosyal Ajanlar kavrami Ward ve Wackman (1971), Ward (1974), Moschis ve
Churchill (1978), Mascarenhas ve Higby (1993), Bijmoth vd. (1998), Austin ve Reed
(1999), John (1999), Cowell (2001), Chan (2003), Rose vd. (2003), Elliott ve Leonard
(2004), Verma ve Kapoor (2004), Chavda vd. (2005), Chiou vd. (2005), Dittmar (2005),
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Ersoy (2005), Comert ve Durmaz (2006), Chan ve Prendergast (2007), La Ferle ve Chan
(2008), Atesoglu ve Tiirkkahraman (2009), Fan ve Li (2009), Hayta (2009), Sancheti
(2009), Quadir ve Akaroglu (2009), Aktas vd. (2011), Ikinci (2011), Kocer ve Koger
(2012), Bozyigit (2013), Giilerarslan (2014), Dal ve Dal (2015) ¢alismalar1 esas alinarak

incelenmistir.

Tiiketici satin alma niyeti ise Fishbein ve Ajzen (1975), Ajzen (1991), Doods vd.
(1991), Bergeron (2004), Ajzen (2005), Fandos ve Flavian (2006), Schifman ve Kanuk
(2007), Nunko ve Ramskisoon (2010), Wu vd. (2011), Akkaya (2013), Kozak ve Dogan
(2014), Lien vd. (2015), Yeh (2015), Oztiirk vd. (2017), Cetinkaya (2019) calismalar1 esas

alinarak incelenmistir.
5.4.1. Arastirmanin Sorulari

Hizli degisimlerin yasandig1 giiniimiizde aile yapisi ve aile ici rollerde de degisimler
yasanmaktadir. Niifusun yogun oldugu illerde aile planlamasinin artmasi, egitim
diizeyindeki ve sosyal kosullardaki artiglarla birlikte yasana ekonomik, teknolojik ve
sosyo-kiiltiirel degisimler ¢ocuklarin aile icindeki rollerini ve etkinliklerini de arttirmistir.
Giiniimiizde cocuklar niifusun 6nemli bir kismini olusturmakla birlikte ekonominin itici
giici olarak ifade edilmekte pazarlama diinyas1 icin Onemli bir hedef grubu
olusturmaktadir. Cocuklarin ailelerinin satin alma kararlarini etkileme becerileri farkli
tiriin gruplarinin pazarlayicilart icin stratejik oneme sahiptir. Hem tiiketiciye ulagmak icin
kullanilacak pazarlama araclarinin secimi hem de segilen bu araglar1 ile aktarilacak
mesajlarin yaratiminda bu ©Onemli kitlenin O6zelliklerinin anlagilmasi bir zorunluluk

olmaktadir (Giilerarslan, 2011: 126).

Aileler kazanglarinin 6nemli bir kismuni cocuklarmin bugiinii ve gelecegi icin
harcamaktadir. Cocuklar yalnizca kiiciik satin almalar yapan tiiketiciler degil ayn1 zamanda
har¢liklarin1 ve kiiciik ¢apli kazanglarimi biriktirerek ciddi miktarda harcanabilir gelire
sahip bireyler de olabilmektedir. Ingiltere’de 8-14 yas araligindaki ¢ocuklarin hargliklar,
hediyeler ve ufak tefek isler sonucunda yilda yaklasik iki milyar yedi yiiz milyon dolar
gelire sahip olduklari; daha yiiksek gelir ortalamasinin oldugu iilkelerde bu sayinin yirmi
milyar dolarin {izerine ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Bu cezbedici rakamlar cocuk tiiketici
pazariin ne kadar kiymetli bir pazar oldugunu ortaya koymaktadir. Amerika’da kar amaci
giitmeyen bir firma tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ailenin satin almayacagini

belirttigi her on iiriinden altis1 icin cocuk yaklasik dokuz kez satin alinmasi yoniinde 1srarci
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olmaktadir. Bu durum ailenin 1srarlara dayanma giicline gore sonu¢lanmaktadir. Cocuklar
artik yalnizca tiiketen bir birey degil, kendi satin alma kararin1 kendi alabilen bireylerdir.
Kendi ihtiyaclarinin 6tesinde eve ait ihtiyaclara da karar vermektedirler. Yapilan bir
arastirma ¢ocuk ve genclerin dogrudan harcamalarda yiiz seksen sekiz milyar dolar yam
sira aile harcamalarinda ii¢ yliz milyar dolarlik dolayl etkisi oldugunu ortaya koymustur

(Lindstrom ve Seybold 2003: 46-47).

Bu nedenle bu tez calismasinda yanitlar1 aranan arastirma sorulart asagida

siralanmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: On ergen tiiketicilerin demografik ozellikleri nelerdir ve

demografik ozellikleri itibariyle satin alma davramslar: farkhihik gosterir mi?

Bu arastirma sorusunun sorulmasinin nedeni, on ergen tiiketicilerin cinsiyet, yas
dagilimi, aile gelir durumu, ebeveynlerin meslegi vb. demografik o6zelliklerinin neler
oldugunun belirlenmesidir. Bu soru, demografik 6zelliklerin belirlenmesinin yani sira, 6n
ergen tiiketicilerin satin alma niyetinin demografik Ozelikleri itibariyle farklilagip

farklilagsmadiginin belirlenmesine de katki saglayacaktir.

Arastirma Sorusu 2: On ergen tiiketicilerin ebeveynlerinin meslekleri satin

alma niyetini etkiler mi?

Bu arastirma sorusu ile anne ve/veya babanin mesleginin 6n ergen tiiketicilerin satin

alma niyetinde etkili olup olmadiginin belirlenmesi hedeflenmistir.

Arastirma Sorusu 3: On ergen tiiketicilerin medya iletisimi aliskanhklar

nelerdir?

Bu arastirma sorusunun sorulmasinin nedeni, 6n ergen tiiketicilerin medya iletisimi
aligkanliginin belirlenmesi, bdylece hangi medya iletisim araglarini kullandiklari, ne
siklikla kullandiklar1 ve medya iletisim araclarinin tiiketim aliskanliklarina etkisinin olup

olmadig1 hakkinda bilgi saglanmasinin hedeflenmesidir.
Arastirma Sorusu 4: On ergen tiiketicilerin tiiketim ahskanliklar nelerdir?

Bu arastirma sorusunun sorulmasinin nedeni, On ergen tiiketicilerin tiiketim
alisgkanliginin belirlenmesi, hangi siklikla aligveris yaptiklari, ne sekilde aligveris yaptiklar

hakkinda bilgi saglanmasinin hedeflenmesidir.
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Arastirma Sorusu 5: On ergen tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal

ajanlarin etkisi nedir?

Bu aragtirma sorusu ile On ergen tiiketicilerin satin alma kararlarinda ailenin,
akranlarin, medyanin, iinlii hayranliginin ve magaza ziyaretlerinin etkisinin olup

olmadiginin belirlenmesi hedeflenmistir.

Arastirma Sorusu 6: On ergen tiiketicilerin satin alma niyetinde iiriiniin

sembolik ozelliklerinin etkisi nedir?

Bu arastirma sorusu ile on ergen tiiketicilerin satin alma niyetinde {iriiniin sembolik

ozelliklerinin etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi hedeflenmistir.
Arastirma Sorusu 7: On ergen tiiketicilerin satin alma niyetinde sosyal ajanlar
etkisi nedir?

Bu arastirma sorusu ile Canakkale’deki 6n ergen tiiketicilerin satin alma niyetinde
ailenin, akranlarin, medyanin, iinlii hayranliginin ve magaza ziyaretlerinin etkisinin olup

olmadiginin belirlenmesi hedeflenmistir.
5.4.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Tez ¢alismasinda 6 ana hipotez bulunmaktadir. Bu hipotezler sembolik tiiketim ile
satin alma niyeti arasindaki etkiye iliskin bir hipotez ve sembolik tiiketim ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide sosyal ajanlarin aracilik roliine iliskin bes hipotez olmak iizere iki

bagslik altinda toplanmustir.

1. Sembolik Tiiketimin Satin Alma Niyetine Etkisi:

Tiiketimin gecmis donemlerdeki anlayislardan farkli olarak artik tasidigi sembol ve
anlamlar 1ile degerlendirilerek sosyo-kiiltiirel bir siire¢ olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir (Bocock, 1997: 13). Bu baglamda modernizmden postmodernizme gecisin
tartisildigl giiniimiiz diinyasinda, yasanilan degisimlerin iiretim anlayisindan tiiketim
anlayisina, iiriin anlayisindan marka ve imaj anlayisina, fonksiyonel tiiketim anlayisindan
sembolik tiiketim anlayisina dogru degisim gosterdigini soylemek miimkiindiir (Odabast,
2006b: 129). Post modern donemde gercek, imgeler {istiine oturmus simgeler araciligiyla
tiretilmektedir. Birey cesitli yollarla bu simgelerin bireye sunulmast sonucunda kendini
iade edecek kendini tanitacak simgeleri tercih ederek kendini olusturan bir konuma

gelmistir (Kahraman, 2004: 187-188).
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Uriinlerin ahigveris mekanlarinda arzu yaratacak ve arzulari uyaracak sekilde
tiketicilerin begenisine sunulmasi ve reklamlarinin yapilmast tiiketici tercihlerini
etkilemektedir. Psikanalitik bakis agisina gore tiiketimde onemli olan bilingdist arzulardir.
Bilingdist arzular sosyal ve kiiltiirel bir bosluk i¢inde olusmazlar. Ayrica bilin¢disi arzular
kontrol altina alinamazlar. Onlar1 beynin rasyonel yaniyla denetlemek miimkiin degildir
(Bocock, 1997: 98). Bu konuya ilave olarak Bocock’un asagida yer alan sozleri oldukca
dikkat cekicidir: “Postmodern tiiketimde arzu denilen sey, tiiketilen “gercek” cikolata,
“gercek” otomobil, ev veya mobilya degildir. Aslinda bu “gercek” nesneler, arzularin
yerine konan seylerdir; doyurulmas: istenen arzular, sembolik arzular olup, kiiltiirel
sembolizm tarafindan dolayimlanmadan, biyolojik olarak sahip olunan arzular degillerdir”

(Bocock, 1997: 118).

Tiiketicilerin satin aldiklar1 {irlin ve hizmetler ile bunlar1 satin alma nedenlerinin
cesitlilik gosterdigi aciktir. Bu nedenleri 6nemsememe, dikkatsizlik, aileden ve sosyal
cevreden gelen baskilar, ekonomik nedenler, reklamlar vb. sekilde siralamak miimkiindiir.
Birey satin almay1 gergeklestirdiginde bir mutluluk yakamaya; kendine “Buna ihtiyacim
var m1?” sorusundansa “Onu istiyor muyum?”’, “Ondan hoslaniyor muyum?” gibi sorular
yonelterek satin alma davramisimi anlamlandirmaya calismaktadir. Boylece birey satin
aldigr iiriin ve hizmetlerin sembolik dilini tahmin ederek onlar1 kendisi igin
anlamlandirmaktadir (Levy, 1959: 119). Bu nedenle semboller tiiketicilerin satin alma
davranislar iizerinde etkilidir. Ornegin Tour de France yarisim yedi kez kazanan Lance
Amstrong’un 2004 yilinda meshur olan “Livestrong (Giiclii Yasa)” bileklikleri -sar1 silikon
bant seklindeki bilezikler- kanser arastirmalart ve kansere karsit farkindalik yaratmak
amactyla Nike tarafindan parasiz olarak dagitilmistir. Bir hayir girisiminin simgesi haline
gelen bileklikler bir vakfin yetmis milyon dolar gelir elde etmesini saglamistir. Sonrasinda
bu bileklikler zamanla ¢esitli etkinliklerde (futbol mag1 ve konser gibi) dagitilan bir iiriin

haline gelmistir (Lindstrom, 2010: 116).

Uriinlerin ihtiyaclar1 karsilamanin yaninda bir gorevi de bireyin cevresi ile iletisim
kurmasini saglayan sembolik iletisim araglar1 olmasidir (Grubb ve Grathwoll, 1967: 24).
Bu nedenle sembolik tiiketimi; “iiriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesidir” (Odabasi, 2006b: 139) seklinde
tanimlamak miimkiindiir. Sembolik tiiketim bi¢iminde iiriinlerin satin alinmasindaki ana

neden {iriinlerin tasidiklar1 sembolik anlamlardir. Birey satin alip tiikettigi bu {iiriinlerin
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anlamlar1 ile cevresiyle iletisim kurmaktadir. Bireyin satin aldigi iirlinlerin tasidiklar
anlamlar hayat tarzlar1 ve sosyal statiileri ile ilgili 6nemli mesajlar icermektedir. Bu
anlamlarin farkinda olan birey iiriinler ile giiclii duygusal baglar kurmaktadir (Odabast,
2006a: 84). Bocock (1997: 81); “Modern bat1 kapitalizminin alim giicii yiiksek toplumsal
yapilarinda tiikketim, maddi gereksinimlerin doyurulmasiyla degil, sembollerin oyunu ile

yOnetilen bir siire¢ olarak goriilmelidir” sozleriyle konuya dikkat cekmektedir.

Tiiketiciler iriinleri/markalari, temel ihtiyaglarini karsilamanin 6tesinde, kendilerini
ifade etmek ve sosyal yasamda anlam kazanmak ic¢in kullanmaktadir. Bu ise
tiriinlerin/markalarin fonksiyonel 6zelliklerine ilaveten sembolik 6zelliklerinin de tiiketici
tercihlerinde one ¢iktig1 anlamina gelmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin artan beklentilerini
karsilayacak markalar yaratmak ve bu markalar1 rakip markalardan farkli kilmak
noktasinda tiiketimin sembolik yonii son derece 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Azizagaoglu, 2010: 4).

Hi: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerinde anlamh ve pozitif etkisi

vardir.

2. Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide Sosyal
Ajanlarin Araci Etkisi:

Cocukluk doneminde kazanilan tecriibeler, ileriki yaslarda tiiketimin sekillenmesinde
onemli bir role sahiptir. Bu tecriibelerin tiiketim agisindan iki 6nemli iglevi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, bu tecriibelerin yetiskin tiiketicinin davraniglarina yon veriyor olmasidir.
Ikincisi ise, cocuklukta kazanilan tiiketime iliskin bilgi, beceri ve tutumlar sonucunda
ortaya ¢ikan durum genel ekonominin, isletmelerin, kamu politikalarinin yon vericisi

konumuna gelmektedir (Madran ve Bozyigit, 2013: 73).

Tiiketici sosyallesmesi aile, akran, medya, okul, iinliiler gibi onemli faktorlerden
etkilenen bir siireci ifade etmektedir. Mevcut yazinda bu faktorler bireysel ve cevresel

faktorler olarak iki gruba ayrilmstir.

Calismada sosyal ajanlar olarak ifade edilen aile, yasitlar (akranlar), medya, iinlii
hayranligi ve magaza ziyaretleri literatiirde (Ward, 1974; Moschis ve Churchill, 1978;
Verma ve Kapoor, 2004; Ersoy, 2005; Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009; Fan and Li,
2009; Hayta, 2009; Bozyigit, 2013; Madran ve Bozyigit, 2013; Dal ve Dal, 2015)
cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili oldugu belirtilen unsurlar olarak

karsimiza ¢cikmaktadir.
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Cocuklar, istekleri olan ve bu istekleri gerceklestirebilecek satin alma giiciine sahip,
harclik, armagan gibi seylerden kendi baslarina harcama yapabilecek gelir elde etmis
bireylerdir (Lindstrom, 2003: 36). Istek ve ihtiyaclarini dile getirme, herhangi bir sekilde
ifade etme yetileri vardir. Satin alma siirecindeki asamalar1 yasayabilen yani satin alma
Oncesi bilgiyi arastiran, satin alma islemini planlayan, satin alma islemini gerceklestiren ve
satin alma sonrasi degerlendirme yapan bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar (Giiven ve

Babaogul, 1997; S6nmez, 2006: 43).

Cevresel etkenler arasindaki ailenin, ¢ocugun yasaminda en etkili sosyal birim
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Anne ve babanin ya da diger aile fertlerinin ¢ocuk ile
olan iletisimi ¢ocugun aile icerisindeki yerini ortaya koymaktadir. Cocugun sosyallesme
siirecinin basladigi, ilk sosyallesme deneyimini yasadigi yer ailedir. Aile yapisi, sosyo
ekonomik ve Kkiiltiirel seviyesi, genisligi ¢ocugun duygusal, toplumsal gelisiminde ve

sosyallesme siirecinde de etkilidir (Yavuzer, 2007: 132).

Ailenin cocuk iizerinde neyin dogru neyin yanlis oldugunu anlatma, onu
cesaretlendirme ya da engelleme gibi etkileri vardir. Ayrica aile ¢cocuklarinin iiriin kalitesi,
fiyati konusunda bilgili olmalarim1 istemektedir. Bu amagla cocuklar aile tarafindan
aligverise gonderilmekte, satin alma Oncesi arastirma yapmalari icin bilgilendirilmekte ve

maddi olanaklarinin kullanimina yonlendirilmektedir (Babaogul vd., 1999: 93).

H2: Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide ailenin aracihik

etkisi vardir.
Hza: Sembolik tiiketimin aile {izerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
Hap: Ailenin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Yasit (akran) faktorii de cevresel etkenler arasinda Onemli bir yere sahip
goziikmektedir. Cocuk i¢in arkadas grubu sosyallesme konusunda aileden sonra etkinligi
onemli olan bir faktordiir ki ailede edinilen deneyimler arkadas faktorii ile degisip
sekillenebilmektedir. Bunun yani sira aile ve arkadas ile sekillenen sosyallesme siirecinin
devaminin yasandigr okuldan c¢ocugun sosyallesmesinde ilk toplumsal grup olarak
bahsetmek miimkiindiir (Yavuzer, 2007:149). May ve Koester (1985), yasitlarin 6n
ergenlerin giysi satin alma davranis1 tizerindeki etkisini aragtirmig; akran etkisinin yasla
birlikte arttigin1 ve en biiyiik etkinin ortaokul yillarinda oldugu sonucuna ulagmiglardir

(Sancheti, 2009: 6).
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Hs: Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide akranlarin

aracilik etkisi vardir.
H3a: Sembolik tiiketimin akran iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
Hsb: Akranin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Genel olarak degerlendirildiginde diinyada 1970’lerden beri c¢ocuklara yonelik
reklamlara olan ilgi artmistir. Cocuk pazarmmi tamimlayan ilk calisma James McNeal
tarafindan 1969 yilinda ortaya konmustur. Bu yildan itibaren pazarlama ve ¢ocuk ergen
pazarina yonelik arastirmalar ¢ogunlukla reklam faaliyetlerinin etkileri ve sonuglari
tizerine yapilmistir. Raju ve Lonial 1990 yilinda, gecen zaman i¢inde yasanan degisimler
ve var olan durun iizerine bir arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirma sonuglari,
cocuklarin reklamlara gosterdikleri ilgi diizeyi, reklamlarin amacini ne oranda algiladiklar
gibi siire¢ etkileri iizerinde ve reklamlarin sunulan iiriin veya hizmete yonelik ¢ocuklarda
nasil tutum ve davramiglara sebep oldugu, reklamlarin ¢ocuklar ile aileleri arasindaki
iletisimi nasil etkiledigi, cocuklarin tiiketici olarak nasil sosyallestigi gibi sonuc etkileri

tizerinde durmaktadir. (Engin, 2013: 221-222).

Ha: Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide medyanin aracilik

etkisi vardir.
Haa: Sembolik tiikketimin medya tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
Hap: Medyanin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Bireyin sosyallesme cabasi elbette ki kendine yakin buldugu, rol model olarak
gordiigii unsurlarin oldugu bir gruba dahil olmak i¢indir. Medyanin etkisi ile ¢ocuklar ve
gengler cesitli kisilere 6zenmekte ve onlar1 rol model olarak gormektedir. Internetin ve
sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte birey ekranda goriip hayrani oldugu
kisiyi takip ederek onunla iletisim kurabilmekte, rol model aldig1 kisi ile sanal ortamlarda
bir araya gelmektedir. Televizyon ve internet ortamlarinda sunulan 6zendirici yasamlar ve
karakterler cocuklarin ve genclerin hayrani oldugu iinlii ile bag kurma istegini daha da
arttirmaktadir. Hayrani oldugu {iinlii ile arasinda bir bag kurmaya calisan birey tiiketimini
de ona gore sekillendirmekte, 6zellikle onlarin kullandig1 veya Onerdigi, lizerinde onlari
resimlerinin veya onlar1 cagristiracak sembollerin oldugu {iriinleri tercih etme yoluna
gitmektedir. Bu yolla birey, hayrani oldugu iinliiniin bulundugu topluluga dahil olmus

hissederek bunun hazzin1 yagsmaktadir (Kadioglu, 2013: 107).
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Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde de iinlii hayranlig etkisi bu sekildedir.
Temelde iinlii hayranlig1 akran baskisindan kaynaklanan, sevdikleri spor, miizik ve/veya
eglence yildizinin adini tasiyan en iyi bilinen markalara yonelmektir (Dotson ve Hyatt,
2005; Fan ve Li, 2009: 7). Cocuklar ve ergenler genellikle hayrani olduklari sporcu veya
sarkiciya bilyiik saygi duyarlar. Unlii hayranhigi yaygin oldugu icin bu durum bir
pazarlama stratejisi olarak kullanilir ve bu sekilde hayranlar markanin iriinlerini satin
almaya ikna edilir (Chiou vd., 2005: 318). Kesfetme diirtiisii ile hareket eden ¢ocuklar
tizerinde medyanin, 6zellikle de televizyonun etkisi yadsinamaz diizeydedir. Cocuklarin
alacaklar1 kararlarda etkili bir ara¢ olan televizyon ve Ozellikle reklamlar icerdikleri

kurgusal, renkli, miizikli 6geler ile ¢cocuklari etkisi altina almaktadir (Engin, 2013: 223).

Hs: Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide iinlii hayranhginmin

aracilik etkisi vardir.
Hsa: Sembolik tiikketimin iinlii hayranligi tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
Hsp: Unlii hayranliginin satin alma niyeti iizerinde anlaml ve pozitif etkisi vardir.

Cocugun tiiketim bilgisi, tek bir acidan degerlendirilen algisal ozellikler ve
farkliliklara dayanan bireysel gozlemleri igermektedir. Cocuklar cesitli marka veya
tirlinlere yakinlik duysalar da bunun ne anlama geldigini tam olarak kavrayamazlar. Bilgiyi
siniflandirma veya iliskilendirme becerileri heniiz gelismediginde bireysel tecriibelerini

genelleyerek mevcut bilgileri ile biitiinlestirirler (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009: 218).

Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesinin baslangici aileleri ile alisverise ¢ikmalar
ve pazarlama cabalan ile karsi karsiya kalmalar1 seklinde gerceklesmektedir. Ailesinin
aligverislerdeki tutum ve davranislarin1 gézlemleyen, gerektiginde soru sorarak bilgi sahibi
olan cocuk, bu ziyaretler yolu ile tiiketici olarak sosyallesmektedir. iki yasina kadar
taleplerini isteyerek dile getiren cocuk, kendi basina hareket edebilmeye basladiginda
kendi tercihlerini yapmakta, bes yasina geldiginde ise ailesi ile birlikte de olsa satin alma

davranisinda bulunmaya baslamaktadir (Solomon, 2004: 405).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde magaza ziyaretlerinin etkili oldugu
aciktir (McNeal and Ji, 1999: 347). Arastirmalar gostermektedir ki, on yasindaki bir ¢cocuk
yilda yaklasik 250 kez aligveris yapmaktadir (Dotson and Hyatt, 1994). Aileleri ile birlikte
aligverise c¢ikan cocuklarin iiriinler, fiyatlar ve markalar hakkinda daha fazla bilgi sahibi

oldugu goriilmektedir (Shim vd., 1995). Yapilan bir arastirmaya gore, cocuklarin
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televizyon izlemekten sonra ikinci favori aktivitesi aligveris yapmaktir (Fan ve Li, 2009:6-

7).

Hes: Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide magaza

ziyaretlerinin aracilik etkisi vardir.
Hea: Sembolik tiiketimin magaza ziyaretleri iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
Hev: Magaza ziyaretlerinin satin alma niyeti iizerinde anlaml ve pozitif etkisi vardir.

Sekil 5.1: Arastirmanin Temel Degiskenleri

SOSYAL
AJANLAR \
SEMBOLIK ] SATIN ALMA
TUKETIM J - NIiYETi

Arastirmanin modeli, gerceklestirilen literatiir taramasi sonrasinda c¢alismalarda
kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Yukarida Sekil 5.1°de arastirmanin
modelinin temel degiskenleri verilmistir. Sekil 5.2°de ise literatiir taramasi neticesinde

arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan model gosterilmistir.

Modelde bes aract degisken olarak gosterilen sosyal ajanlar kisisel etkiye sahip
degiskenler ve cevresel etkiye sahip degiskenler olarak iki gruba ayrilmaktadir. Kisisel
etkiye sahip degiskenler aile ve yasitlar; cevresel etkiye sahip degiskenler ise medya, linlii

hayranlig1 ve magaza ziyaretleri olarak siralanmugtir.

Sekil 5.2: Arastirma Modeli
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Modele gore iiriiniin sembolik Ozelliklerinin satin alma niyeti iizerine etkisi
arastirilmaktadir. Ote yandan iiriiniin sembolik 6zelliklerinin aile, akran, medya, iinlii
hayranlig1 ve magaza ziyaretleri iizerine etkisi ile aile, akran, medya, iinlii hayranlig1 ve

magaza ziyaretlerinin satin alma niyeti tizerine etkisi arastirilan diger bir konudur.
5.4.3. Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Arastirmanin konusu cercevesinde mevcut yazindan yararlanilarak, belirlenen
Olceklerin degiskenleri en iyi sekilde ifade eden Olceklerin kullanilmasina ©6zen

gosterilmistir.

Anket sorularinin hazirlanmasinda literatiirde arastirma kapsaminda kullanilacak
degiskenlerle ilgili yapilan benzer calismalar incelenmistir. Bu dogrultuda daha Once
gelistirilmis, gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis degiskenlere iliskin farkli caligsmalarda

ele alinan olgeklerden yararlanilarak anket formu olusturulmustur.

Anket olusturulurken kullanilan 6lceklerin Ingilizce *den Tiirkceye cevrilmesinde
olusabilecek hatalarin ortadan kaldirilmast i¢in arastirma konusuna ve her iki dile bir kisi
tarafindan Ingilizce orijinal metin ile Tiirkce cevirileri gozden gegirilmis, ifadeler
karsilastirilmistir. Orijinal metin iizerinde Tiirk¢e anlam biitiinliigiinii saglamak ve hedef

kitlenin anlamasini kolaylastirmak adina ufak degisiklikler yapilmistir.

5.4.3.1. Demografik Sorular

Calismada katilmcilarin  demografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak
amaciyla bazi temel sorulara yer verilmistir. Bu sorular katilimcilarin cinsiyeti, yasi,
annesinin ve babasmin egitim durumu, annesinin ve babasinin meslegi, ailesinin gelir
durumu, kardes sayisi, okudugu okulun tiiri gibi temel demografik ifadelerden
olusmaktadir. Bu sorularin bir kismui arastirmaci tarafindan belirlenmis, bir kisminin

olusturulmasinda ise literatiirdeki benzer ¢alismalardan yararlanilmistir.

5.4.3.2. Katilmcuarin Medya Iletisimi Aliskanliklarina Iliskin Sorular
Calismada demografik sorularin yan sira hem arastirma modelini desteklemek hem
de katihmcilar1 arastirma sorularina yonlendirmek amaciyla medya iletisimi
aligkanliklarina yonelik cesitli ifadelere yer verilmistir. Bu sorularin bir kismi aragtirmaci
tarafindan belirlenmis, bir kisminin olusturulmasinda ise literatiirdeki benzer calismalardan

yararlanilmistir. Bu sorularin bir kismi ¢oktan se¢meli, bir kismi acik uglu sorulardan



92

olusmaktadir. Katilimcilarin medya iletisimi aligkanliklarina iliskin sorular asagida

verilmistir.
a. TV izlemekten hoslanir misiniz?
b. Giinde kag saat TV izliyorsunuz?
c. Giinde kag saat bilgisayar/tablet kullaniyorsunuz?
d. Giinde kag saat internet kullantyorsunuz?
e. TV veya internette reklam izleyip izlemediginizi belirtiniz.

5.4.3.3. Katiimcilarin Tiiketim Aliskanliklarina Iliskin Sorular
Calismada yer alan katilimcilarin tiikketim aliskanliklarina iliskin sorular literatiirdeki
benzer calismalardan yararlanilarak olusturulmustur. Bu sorularin bazilar1 ¢oktan se¢meli,
bazilar1 acik uglu sorulardan olusmaktadir. Katilimcilarin tiikketim aliskanliklarina iliskin

sorular asagida verilmistir.
a. Aligveris kararlarinizda kendinize ornek aldiginiz biri var mi1? Varsa kim?

b. Hayrani oldugunuz 3 {inliiniin isimlerini 1. En c¢ok, 2. Cok 3. Az olacak sekilde

siralayiniz.

c. Hayram oldugunuz kisilerden etkilenerek satin aldiginiz iiriinler nelerdir? Uciinii

siralayiniz.
d. Kendinize alinmasini istediginiz bir iiriinii ebeveynlerinizden nasil talep edersiniz?
e. Haftada kac kez aligverise gidersiniz?
f. Aligverise cogunlukla kiminle gidersiniz?

g. Gectigimiz bir ay icinde asagidaki magazalardan hangilerini ziyaret ettiniz ve bir
seyler satin aldiniz? (Kitap/ Kirtasiye, Siipermarket, Restoran/Fast Food, Giysi, Oyuncak,
Spor, Miizik, Gida, Bilgisayar/Teknoloji, Bilgisayar Oyunu, Internet Kafe)

5.4.3.4. Sembolik Tiiketim Olgegi
Arastirmada katilimcilarin sembolik tiikketimini 0lgmek icin Azizagaoglu (2010)
tarafindan kullanilan olcekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan olcek 18
ifadeden olusmaktadir. Bireylerin sembolik tiiketimine iligkin tiim ifadeler besli Likert

Olcegi ile ol¢iilmektedir.

a. Bu iirliniin benim imajima uygun oldugunu diisiiniiyorum.
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b. Bu iiriiniin tarzim1 yansittigin diisiiniiyorum.

c. Bu iiriin manevi degerlerime uygundur.

d. Bu iirtinii kullanmak beni olmak istedigim gibi gosterir.

e. Bu iiriin kisiligime uygundur.

f. Ailemdeki diger kisiler de bu iiriinii begenir.

g. Arkadaslarim da iiriinii begenir.

h. Bu iiriin {inlii kisilerin kullandig1 bir iiriindiir.

i. Bu iirlinii kullanan diger kisilerle aramda ortak yonler oldugunu diistiniiyorum.
J- Bu iiriinti kullanarak toplum i¢inde kendimi daha rahat ve giivenli hissediyorum.
k. Bu iirlinii kullanarak moday1 takip etmis olurum.

1. Bu iiriin sosyal statiime (toplum i¢indeki konumuma) uygundur.

m. Insanlar iizerimde bu iiriine ait isim ya da logolar1 gordiiklerinde toplumdaki

yerim hakkinda fikir sahibi olurlar.
n. Bu iiriinii kullanmak insanlarin bana giiven duymalarina yardime1 olur.
0. Bu iirlinii kullanmak toplum igerisinde bana sayginlik kazandirir.
p. Bu iiriinii kullanmak benim degerli ve 6zel biri olarak goriinmeme yardimci olur.
r. Bu iirlinii kullanmak zengin goriinmemi saglar.
s. Bu iiriinti kullanarak bagarili biri oldugumu gosterebilirim.

5.4.3.5. Satin Alma Niyeti Olcegi
Arastirmada katilimcilarin satin alma niyetini 6lgmek icin Fandos ve Flavian (2006)
tarafindan kullanilan Olcekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan olcek 2

ifadeden olusmaktadir.
a. Kullandigim bir iiriin tiikendiginde genellikle yine ayn1 marka {iriinii satin alirim.

b. Kullandigim bir iiriinii satin aldigim magazada bulamazsam ayni marka iiriinii

bulmak i¢in caba sarf ederim.
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5.4.3.6. Aile Olgegi
Arastirmada sosyallesme araclarindan aile etkisini 6l¢gmek icin Mascarenhas ve
Higby (1993) tarafindan kullanilan olgekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan
Olcek 7 ifadeden olugmaktadir. Sosyallesme araglarindan aileye iliskin tiim ifadeler besli

Likert 6lcegi ile ol¢iilmektedir.
a. Ailemin satin aldigi iiriin ve markalar1 satin alirim.
b. Hangi marka veya iiriinii nereden alacagim cogunlukla ailem tarafindan belirlenir.
c. Ben daima ailemle birlikte aligveris yaparim.
d. Tiim aligveris ihtiyaclarima ailem karar verir.
e. Ailemle konugmadan asla yeni iiriin satin almam.
f. Bir {iriiniin fiyat ve kalitesinden anlamadigimda aileme danigirim.
g. Aligveris planlarimi genellikle ailemle konusurum.

5.4.3.7. Akran Olcegi
Arastirmada sosyallesme aracglarindan akran (yasit) etkisini 6lgmek icin Mascarenhas
ve Higby (1993) tarafindan kullanilan oOlcekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir.
Kullanilan 6lcek 11 ifadeden olugmaktadir. Sosyallesme araglarindan akranlara iligkin tiim

ifadeler besli Likert olcegi ile olciilmektedir.
a. Yeni bir iiriin satin almadan once arkadaglarimin fikri benim icin 6nemlidir.
b. Arkadaglarimin aligveris yaptigim magazalari onaylamalar1 benim i¢in 6nemlidir.
c. Arkadaslarimin aligveris yaptig1 magazalardan ben de sik sik aligveris yaparim.
d. Arkadaslarim gibi olmak istiyorsam onlarin satin aldigr markay1 satin alirim.

e. Arkadaglarimin satin aldig1 seyleri almak i¢in uzun saatler harctyorum ve ¢aba sarf

ediyorum.
f. Arkadaslarimin satin aldig1 markalar1 satin almak bana aidiyet duygusu hissettirir.
g. Arkadaslarim alisveris arkadasi secimimi ¢ok fazla etkiler.
h. Arkadaglarima giincel moda ve stiller hakkinda siirekli sorular sorarim.

i. Begendigim bir iiriinii satin almadan Once iriiniin fiyat1 ve kalitesi hakkinda

arkadaslarimla konusurum.
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J- Dogru iiriinii satin aldigimdan emin olmak i¢in arkadaslarimin satin aldig: iiriinlere

bakarim.

k. Bir iirlin satin almadan 6nce arkadaglarim bu iiriiniin reklami1 hakkinda bana bilgi

verirler.

5.4.3.8. Medya Olgegi
Arastirmada sosyallesme araclarindan medya etkisini 6l¢gmek icin Mascarenhas ve
Higby (1993) tarafindan kullanilan olgekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan
Olcek 4 ifadeden olugmaktadir. Sosyallesme araclarindan medyaya iliskin tiim ifadeler

besli Likert 6lcegi ile dl¢iilmektedir.
a. Sadece televizyon, internet ve cocuk/geng dergilerinden reklami yapilan iiriin ve
markalar1 satin almak isterim.

b. Televizyon ve internet reklamlari benim markalara olan sadakatimi etkiler.

c. En iyi iriinleri belirlemek i¢in her zaman internet ve televizyondan bilgi almaya

caligirim.
d. Bir iiriinu satin almadan 6nce reklamlarina bakarim.

5.4.3.9. Unlii Hayranhg Olcegi
Arastirmada sosyallesme araglarindan iinli hayranligi etkisini Ol¢cmek icin
Mascarenhas ve Higby (1993) tarafindan kullanilan ve Sarikaya ve Barutcu Tiirkmen
(2014) tarafindan Tiirk¢ceye cevrilen ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan 6lcek 5 ifadeden
olusmaktadir. Sosyallesme araclarindan iinlii hayranligina iliskin tiim ifadeler besli Likert

Olcegi ile ol¢iilmektedir.

a. Hayranit oldugum Kkisilerin aligveris yaptiklari magazalardan aligveris yapmak

isterim.

b. Fiyatlar1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum kisilerin kullandigi,

tanittig1 iirtinleri satin almak isterim.
c. Moda olan magazalardan aligveris yapmak isterim.

d. Sosyal medya ortaminda popiiler olan iirlin ve markalar1 satin almay1 tercih

ederim.

e. Aligveris yaptigim magaza tercihlerimde hayrani1 oldugum {inliilerin etkisi yoktur.

()
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5.4.3.10. Magaza Ziyaretleri Olgegi
Arastirmada sosyallesme araglarindan magaza ziyaretlerinin etkisini 6l¢gmek i¢in Yoh
(2001) tarafindan kullanilan ol¢ekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan 6lgek 6
ifadeden olugmaktadir. Sosyallesme araglarindan magaza ziyaretlerine iligskin tiim ifadeler

besli Likert 6lcegi ile dl¢iilmektedir.

a. Bir magazaya girdigimde satis gorevlileri sececegim iiriin konusunda beni olduk¢a

etkiler.
b. En iyi iirlinii satin almak i¢in sik sik satig gorevlilerine danigirim.
c. Hangi iriinti sececegimi satig gorevlisinin secimine birakirim.
d. Fiyat1 ve kalitesi hakkinda bilgim olmayan iiriinler i¢in satis gorevlisine danigirim.
e. lyi satig gorevlileri olan magazalara daha sik giderim.
f. Satig gorevlileri 6nerdigi siirece iiriinii kullanmaya devam ederim.
5.4.4. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirmanin Oorneklem se¢imi i¢in arastirmada kullanilmasi planlanan degiskenlere
yonelik literatiir taramasi sonucunda ulasilan calismalar g6z Oniinde bulundurularak,
secilen degiskenler i¢in arastirmanin evrenini Canakkale ilinde yasayan 10-14 yas grubu
on ergen tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise Canakkale ili merkez
ilgesinde yasayan 10-14 yas grubu on ergen tiiketiciler olarak kabul edilmistir. Canakkale
I1 Miidiirliigii verilerine gore Canakkale ilinde egitim ogretimine devam eden 10-14 yas
grubu On ergen sayist yaklastk olarak 12700  olarak  hesaplanmistir
(https://www.meb.gov.tr).

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi bircok acidan arastirmaci icin biiyiikk onem
tasitmaktadir. Arastirmaci orneklem hacmini istatistiksel yontemlerle hesaplayabilecegi
gibi, zaman, biitce, evrenin homojenligi vb. etkenler dogrultusunda yargisal bir sonuca
varabilir (Gegez, 2007: 258). Bu arastirmanin orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
Saunders ve arkadaslar1 tarafindan olusturulan ‘%95 Giiven Diizeyinde Farkli Anakiitle
Biiyiikliikleri Icin Ornek Hacimleri’ tablosundan yararlanilmistir (Saunders vd., 2009:
219). Tabloya gore ana kiitlesi 10000 olan bir aragtirmanin %95 giiven diizeyinde uygun
orneklem miktar1 370’tir. Bu dogrultuda arastirmanin orneklem biiyiikliigii 470 olarak

hesaplanmugtir.
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Calismada arastirma verilerinin toplanmasinda Milli Egitim Miidiirligii’nden alinan
izin ile tesadiifi Ornekleme yontemlerinden kiimelere gore Ornekleme yOntemi
kullanilmistir. Kiimelere gore oOrneklemede arastirmacinin elinde secim yapmak igin
kullandig1 liste toplam bireyler degil, toplam kiimeler listesidir. Arastirmaci elindeki

kiimelerden birini veya birkacini tesadiifen secer (Gegez, 2007: 245).
5.4.5. Arastirmanmin Veri Toplama Asamasi

Calisma kapsaminda veriler mevcut literatiirden yararlanilarak gelistirilen anket
formu araciligi ile toplanmistir. Veri toplama araci olarak anket formunun tercih
edilmesinin bircok nedeni bulunmaktadir. Bunlarin baslicalari; arastirmacinin amacini
sorulara  doniistiirerek cevaplayiciya sunmasi, sorulart standartlagtirarak  biitiin
cevaplayicilara aym tiir sorularin yoneltilmesini saglamasi, veri analizini kolaylastirmasi
ve hizlandirmasi, pazarlama alanindaki varsayimlarin sayisal temel oturtulmasinda en
giiclii ara¢ olmas1 (Nakip 2006: 120) seklinde siralanabilir. Ayrica, on ergen tiiketici ve
tilketici sosyallesmesi yazininda da anket formu veri toplama yOntemi yaygin sekilde
kullanilmistir. Ornegin; Moschis ve Moore (1979), McNeal ve Yeh (1990), McNeal
(1992), Rose vd (2002), Chan ve McNeal (2004), Harper vd. (2003), Dotson ve Hyatt
(2005), Sahin ve Hatungil (2008), Atesoglu ve Tiirkkahraman (2009), Madran ve Bozyigit
(2013), Bievenour (2014), Bozyigit ve Karaca (2014), Freeman ve Shapiro (2014),
Tiirkmen (2014), Dal ve Dal (2015), Dogrusever (2015) caligmalarinda veriler anket formu

araciligi ile elde edilmistir.

Gelistirilen anket formu bes grup sorudan olusmaktadir. Birinci grupta, aragtirmaya
katilan 6n ergenlerin demografik 6zelliklerini, medya iletisimi aligkanliklarin1 ve tiikketim
aliskanliklarini belirlemeye yonelik yirmi bir soru bulunmaktadir. Anket formunda yer alan
ikinci grup, sosyal ajanlardan magaza ziyaretleri etkisini belirlemek iizere sorulan alti
sorudan olusmaktadir. Anket formunda yer alan iiciincii grup sorular, sosyal ajanlardan
medya etkisini 0lgmeye yonelik dort ve iinlii hayranlhigi etkisini 6l¢gmeye yonelik bes
sorudan olugmaktadir. Anket formunda yer alan dordiincii grup, sosyal ajanlardan aile
etkisini 6lgmek icin kullanilan yedi, akran etkisini 6lgmek icin kullanilan on bir ve satin
alma niyetini 6lcmek icin kullanilan iki, toplam yirmi sorudan olugmaktadir. ~Anket
formunun son grubunu olusturan besinci grup sorular sembolik tiiketimi Olgmek igin

kullanilan on sekiz maddeden olusan sorulardir.
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Veri toplama islemi 25 Mayis — 15 Haziran 2018 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Anket uygulamas1 Milli Egitim Miidiirligii’niin uygulama prosediirii
geregi okul idaresine anket formunun teslim edilmesi ve Ogretmenler tarafindan
uygulanmasi seklinde gerceklesmistir. Canakkale il merkezinde bulunan 23 devlet, 6 6zel
okula ulasilmis, bazi okullar izin alinmis olmasina ragmen goniillii katilim gostermemistir.
Anket uygulamasi sonucunda 677 anket formuna ulasilmis, yapilan degerlendirmeler

sonucunda 647 anketin veri analizinde kullanilabilecek uygunlukta oldugu tespit edilmistir.

5.5. Istatistiksel Analiz ve Bulgular

Calismaya katilan katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda kullanima uygun
anket sayisinin 647 oldugu tespit edilmis ve analizler bu anketler dahilinde elde edilen
veriler lizerinden yiriitilmiistiir. Calismada ilk temel analizler i¢in SPSS programi,
arastirma modelinin ve aracilik etkisinin test edilmesi i¢in ise yapisal esitlik modellemesi
programlarindan LISREL yazilim programi kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli (YEM)
Olciilen ve gizil degiskenler arasindaki neden sonu¢ (nedensel) iliskilerini test etmede
kullanilan istatistiksel bir yaklagimdir. Psikoloji, pazarlama, egitim ve sosyolojide
kuramsal modellerin islerliklerinin arastirilmasinda kullanilan bir aragtir (Yilmaz 2004:

7).

Calismanin bu kisminda, anketi cevaplayanlarin demografik o6zelliklerine yonelik
siklik tablolari, medya iletisimi ve tiikketim aliskanliklarina yonelik tablolar, faktor analizi,
giivenilirlik analizi, degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapmalarinin da ifade edildigi
degiskenler arasindaki iliskiyi gostermekte olan korelasyon analizi, bireylerin cevaplarinin
cesitli durumlara gore farklilagmalarimi tespit etmek igin t-testi,, ANOVA ve calisma
hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan regresyon analizlerinden olusmaktadir. Calisma
dahilinde yapilan bu analizler sirasiyla asagida agiklanmistir. Daha sonrasinda ise

regresyon analizleri dogrultusunda hipotezler ile ilgili elde edilen sonuglar 6zetlenmistir.

Yapilan analizler dogrultusunda varilan sonuglara gore olusturulan modelin son
durumu ortaya konmustur. Calisma cercevesinde yapilan analizlerden elde edilen sonuglara

gore ortaya konan 9 hipotezin 7 tanesi kabul edilmistir.
5.5.1. Arastirmaya Katilan On Ergenlere iliskin Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan On ergen tiiketicilerin demografik oOzelliklerine ait siklik

(frekans) ve yiizde dagilimlarini gosteren tablolar asagida verilmistir.
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Asagidaki tabloda goriildiigii lizere ¢calismaya katilanlarin 353’1 kiz, 294’1 oglandan
olugmaktadir. Bunlarin toplam icerisindeki yiizdelik dagilimlar ise, sirasiyla %54,6 ve
%45,4°tir. Bu sonuca gore kiz ve oglan katilimcilarin sayisinin birbirine yakin oldugu

goriilmektedir.

Tablo 5.1: Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Cinsiyet itibariyle Dagilimlari

Cinsiyet Sikhk Yiizde (%)
Kiz 353 54,6
Oglan 294 45,4
Toplam 647 100,0

Aragtirmaya katilanlarin yas itibariyle dagilimlar1 Tablo 5.2°’de verilmistir. Tablo
5.2’de goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin 276°s1 10, 228’1 11, 47°si 12, 50’si 13 ve
46’s1 14 yasindadir. Bu dagilimin yiizdelerine bakildiginda katilimecilarin yaklasik
943’ iniin 10, yaklasik %35’inin 11, yaklasik %7’sinin 12 ve 14, %8’inin ise 13 yasinda

oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore katilimcilarin yas gruplarina gore esit dagilmadigi agiktir. Bu
durum veri toplama asamasinda goniillii katilim gosteren ve gostermeyen okul tiirlerindeki
farkliliktan kaynaklanmaktadir. 10 ve 11 yas grubu katilimcilar ilkokul seviyesinde; 12, 13
ve 14 yas grubu katilimcilar ise ilkogretim ikinci kademe ve/veya ortaokul seviyesinde
egitim veren okullarda egitim Ogretimine devam eden Ogrencilerdir. Bu sonug
gostermektedir ki ilkokul seviyesindeki okullar, ilkdgretim ikinci kademe ve/veya ortaokul

seviyesindeki okullara gore daha fazla goniillii katilim gostermistir.

Tablo 5.2: Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Yas itibariyle Dagihmlar

Yas Sikhk Yiizde (%)
10 276 42,7

11 228 35,2

12 47 73

13 50 7,7

14 46 7,1
Toplam 647 100,0

Tablo 5.3’e gore aragtirmaya katilan 6n ergenlerin annelerinin 158’1 ilkogretim, 161’1
lise, 237°si On lisans/lisans ve 87’si lisansiistii diizeyinde egitime sahiptir. Arastirmaya

katilan On ergenlerin annelerinin yaklagik %50’si (%49,6) ilkogretim ve lise diizeyinde
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egitime sahipken, yaklasik %37’si on lisans/lisans diizeyinde, yaklasik %14’ ise
lisansiistii diizeyinde egitime sahiptir. Ayni tabloda katilimcilarin babalarinin egitim
durumu goriilmektedir. Buna gore katilimci 6n ergenlerin babalarimin 92’si ilkdgretim,
168’1 lise, 271’1 on lisans/lisans ve 114’1 lisansiistii diizeyinde egitime sahiptir.
Arastirmaya katilan on ergenlerin babalarinin yaklasik %40’1 (%40,3) ilkogretim ve lise
diizeyinde egitime sahipken, yaklasik %42’si 0n lisans/lisans diizeyinde, yaklasik %18’
ise lisansiistii diizeyinde egitime sahiptir. Bu sonuglara gore arastirmaya katilan ©on
ergenlerin babalarinin egitim diizeyinin annelerine gore daha yiiksek oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Tablo 5.3: Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Ebeveynlerinin Egitim Durumlar
Itibariyle Dagihmlar:

Annenizin Egitim Durumu Sikhk Yiizde (%)
Ik gretim 158 24,6
Lise 161 25,0

On Lisans/Lisans 237 36,9
Lisansiistii 87 13,5
Toplam 643 100,0
Babanizin Egitim Durumu Siklik Yiizde (%)
[Ikogretim 92 14,3
Lise 168 26,0
On Lisans/Lisans 271 42,0
Lisanstistii 114 17,7
Toplam 645 100,0

Arastirmaya katilan 6n ergenlerin ebeveynlerinin meslekleri Tablo 5.5’te verilmistir.
Bu arastirma sorusu katilimcilara agik uglu soru seklinde sorulmus, cevaplarin
siiflandirilmasinda TUIK tarafindan yayinlanan uluslararast meslek simiflandiriimasi
(http://www.tuik.gov.tr) ayrimi kullamilmistir. Bu simiflamaya gore belirlenen meslek
gruplar1 Tablo 5.4’de listelenmistir. Bu ayrima ilave olarak katilimeilarin verdigi cevaplar
dogrultusunda emekli, ev hanimi ve c¢alismiyor maddeleri de siiflandirmaya dahil

edilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin ebeveynlerinin meslek dagilimi degerlendirilecek
olursa; katilimcilarin annelerinin 281’1 ev hanimi, 157’°si profesyonel meslek mensubu,
81’1 hizmet ve satis eleman1, 16’s1 teknisyen, tekniker veya yardimci profesyonel meslek
mensubu, 7°si nitelik gerektirmeyen islerde calisan ve silahli kuvvetler mensubu, 6’s1
emekli ve 2’si yoOneticidir. Bu sonuclara gore, katilimcilarin annelerinin yarisina yakini

(%44,2) ev hanimidir. Yaklasik %25°1 ise profesyonel meslek mensubudur.
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Tablo 5.4: Uluslararas1 Meslek Gruplar: Simiflandirmasi

Ana Meslek Grubu

Gruba Dahil Olan Meslekler

1. Yoneticiler

Baskanlar, iist diizey yoneticiler ve kanun yapicilar,
Ticari ve idari miidiirler,

Uretim ve uzmanlasmis hizmet miidiirleri,
Agirlama, perakende ve diger hizmet miidiirleri

2. Profesyonel Meslek
Mensuplari

Bilim ve miihendislik alanlarindaki profesyonel meslek mensuplari,
Saglik profesyonelleri

Egitim ile ilgili profesyonel meslek mensuplari

Is ve yonetim ile ilgili profesyonel meslek mensuplari

Bilgi ve iletisim teknolojisi ile ilgili profesyonel meslek mensuplari
Hukuk, sosyal ve kiiltiir ile ilgili profesyonel meslek mensuplari

3. Teknisyenler,
Teknikerler ve Yardimci
Profesyonel Meslek
Mensuplari

Bilim ve miihendislik ile ilgili yardimci profesyonel meslek mensuplari
Yardimec saglik profesyonelleri

Is ve idare ile ilgili yardimci profesyonel meslek mensuplari

Hukuk, sosyal, kiiltiir ve benzeri alanlar ile ilgili yardimci profesyonel meslek mensuplart
Bilgi ve iletisim teknisyenleri

4. Biiro Hizmetlerinde
Calisan Elemanlar

Genel biiro elemanlari ile klavye kullanan biiro elemanlari
Miisteri hizmetlerinde ¢alisan elemanlar

Sayisal islemler yapan ve malzeme kayitlari tutan biiro elemanlari
Diger biiro hizmetlerinde calisan elemanlar

5. Hizmet ve Satig
Elemanlari

Kisisel hizmetler veren elemanlar

Satis hizmetleri veren elemanlar

Kisisel bakim hizmetleri veren elemanlar
Koruma hizmetleri veren elemanlar

6. Nitelikli Tarim,
Ormancilik ve Su
Uriinleri Calisanlari

Pazara yonelik nitelikli tarim ¢aligsanlart
Pazara yonelik nitelikli ormancilik, su iirtinleri ve avcilik calisanlari
Kendi gecimine yonelik ciftciler, balikeilar, avcilar ve toplayicilar

7. Sanatkarlar ve Ilgili
Islerde Calisanlar

Insaat ve ilgili islerde calisan sanatkarlar (elektrikgiler haric)

Metal isleme, makine ve ilgili islerde calisan sanatkarlar

El sanatlar1 ve basim ile ilgili islerde ¢alisanlar

Elektrik ve elektronik islerde ¢alisan sanatkarlar

Gida isleme, agac isleri, giyim esyast ve diger sanatkarlar ve ilgili islerde
caliganlar

8. Tesis ve Makine
Operatorleri ile
Montajcilar

Sabit tesis ve makine operatorleri
Montajcilar
Siiriiciiler ve hareketli makine ve techizat operatorleri

9. Nitelik Gerektirmeyen
Islerde Calisanlar

Temizlikgiler ve yardimcilar

Tarim, ormancilik ve balik¢ilik sektorlerinde nitelik gerektirmeyen islerde galisanlar
Madencilik, insaat, imalat ve ulastirma sektorlerinde nitelik gerektirmeyen
iglerde calisanlar

Yiyecek hazirlama yardimcilari

Cadde ve sokaklarda satis ve hizmet islerinde calisanlar

Copciiler, atik toplayicilar ve diger nitelik gerektirmeyen islerde calisanlar

10. Silahl1 Kuvvetler
Mensuplart;

Subaylar,
Subay olmayan silahl1 kuvvetlerin daimi mensuplari,
Silahl1 kuvvetlerde diger riitbelerdeki meslekler

Kaynak: http://'www.tuik.gov.tr

Arastirmaya katilanlarin babalarinin mesleklerine iliskin cevaplarina gore; 204’1
hizmet ve satis elemani, 151’1 profesyonel meslek mensubu, 107’si biiro hizmetlerinde
calisan eleman, 48,1 silahli kuvvetleri mensubu, 31’1 nitelik gerektirmeyen islerde calisan,
27’si tesis ve makine operatorii/ montajci, 25°i emekli, 19’u teknisyen, tekniker veya

yardimc1 profesyonel meslek mensubu, 9’u nitelikli tarim, ormancilik ve su iiriinleri
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calisan1, 5’1 sanatkarlar ve ilgili islerde calisan, 1’1 yonetici ve 4’ti de calismiyor. Dagilima
baktigimizda, babalarin yaklasik %32’si hizmet ve satis elemani, %23’ii profesyonel
meslek mensubu, %17’si biiro hizmetlerinde ¢aligmaktadir. Geri kalan meslek gruplarinda
calisan babalarin oran1 %7’yi gecmemektedir. Annelerin yarisina yakini ¢alismiyor iken;
babalarin yaklasik %45°1 geliri yiiksek islerde calismakta; %95°1 aktif olarak is hayatina
devam etmektedir. Bu sonuca gore arastirmaya katilanlarin ailelerinde gelir saglayan

kisiler biiyiik oranda babalardir.

Tablo 5.5: Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Ebeveynlerinin Meslekleri itibariyle

Dagilimlan
Annenizin Meslegi Sikhik Yiizde (%)
Yoneticiler 2 0,3
Profesyonel Meslek Mensuplari 157 24,7
Teknisyenler, Teknikerler ve Yardimci 16 25
Profesyonel Meslek Mensuplari ’
Biiro Hizmetlerinde Calisan Elemanlar 79 12,4
Hizmet ve Satis Elemanlari 81 12,7
Nitelik Gerektirmeyen islerde Calisanlar 7 1,1
Silahli Kuvvetler Mensuplari 7 1,1
Emekli 6 0,9
Ev Hanimu 281 44,2
Toplam 636 100,0
Babamzin Meslegi Sikhk Yiizde (%)
Yoneticiler 1 0,2
Profesyonel Meslek Mensuplari 151 23,9
Teknisyenler, Teknikerler ve Yardimci
Profesyonel Meslek Mensuplari 19 3.0
Biiro Hizmetlerinde Calisan Elemanlar 107 17,0
Hizmet ve Satis Elemanlar1 204 32,3
Nitelikli Tarim, Ormancilik ve Su
Uriinleri Calisanlari 9 1,4
Sanatkarlar ve Tlgili Islerde Calisanlar 3 0,8
Tesis ve Makine Operatorleri ile
Montajcilar 27 4.3
Nitelik Gerektirmeyen islerde Calisanlar 31 49
Silahli Kuvvetler Mensuplari 48 7.6
Emekli 25 4,0
Calismiyor 4 0,6
Toplam 631 100,0
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Tablo 5.6’ya gore katilimcilarin ailelerinin gelir durumlarina iliskin sonuclara
bakildiginda, 14 ailenin diisiik, 491 ailenin orta ve 140 ailenin gelir durumunun yiiksek
oldugu goriilmektedir. Orta gelir diizeyine sahip ailelerin toplamdaki orani yaklasik
%76’ dir. Katilmcilarin sadece %?2’si diisiik gelir diizeyine sahiptir.

Tablo 5.6: Arastirmaya Katilan On Ergenlerin “Ailelerinin Gelir Durumlary’
Itibariyle Dagihmlar:

Ailenizin Gelir Durumu Sikhk Yiizde (%)
Diisiik 14 22
Orta 491 76,1
Yiiksek 140 21,7
Toplam 645 100,0

Katilimcilarin aile biiyiikliigiiniin anlasilmas1 ve kardes sahibi olmanin c¢esitli
durumlara gore farklilagip farklilasmadiginin tespit edilmesi amaciyla katilimcilara kardes
sayist da sorulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 5.7°de gosterilmistir. Tabloya gore
katilimcilarin 144’1 tek cocuk, 392’si iki kardes, 88’1 ii¢ kardes ve 23’ii de dort kardes
oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin %781 en az bir kardese sahipken, sadece %?22’si

tek cocuklu bir aileden gelmektedir.

Tablo 5.7: Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Kardes Sayilari itibariyle Dagilimlar

Kardes Sayisi Sikhik Yiizde (%)
Tek Cocugum 144 22,3
2 kardesiz 392 60,5
3 kardesiz 88 13,6
4 veya iistii 23 3,6
Toplam 647 100,0

Tablo 5.8’de arastirmaya katilan 6n ergenlerin egitim 6gretime devam ettikleri okul
tirlerine iligkin dagilim gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin 198’1 6zel okula devam
ederken, 449’u devlet okulunda egitim Ogretimine devam etmektedir. Arastirma
kapsaminda Canakkale ili merkez ilcesinde 26 devlet ve 3 6zel okulda anket uygulamasi
yapilmistir. Toplamda 29 okul icinde devlet okullarinin orani yaklasik %90 iken arastirma
verilerine gore devlet okuluna devam eden katilimcilarin oran1 yaklasik %70’tir. Bu sonug
ankete katilim gosteren devlet okulu oranmin 6zel okullara gore daha diisiik oldugunu
gostermektedir. Veri gizliliginin saglanmast agisindan katilimcilara dogrudan okul ismi

sorulmamistir.
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Tablo 5.8: Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Okuduklar1 Okul Tiirleri itibariyle

Dagilimlar
Okudugunuz Okulun Tiirii Sikhk Yiizde (%)
Ozel 198 30,6
Devlet 449 69,4
Toplam 647 100,0

5.5.2. Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Medya fletisimi Ahskanliklarina
Iliskin Bulgular

Arastirmanin arastirma sorularindan biri olan On ergenlerin medya iletisimi
aligkanliklarinin neler oldugunun tespit edilmesi ve ilerde cevaplayacaklar1t medya etkisi
degiskenine iliskin sorulara zemin hazirlamasi amaciyla katilimcilara medya iletisimi
aliskanlarina iliskin bes adet soru yoneltilmistir. Arastirmaya katilan 6n ergenlerin medya
iletisimi aligkanliklarina iliskin bu sorulara verdikleri cevaplar 1s1ginda elde edilen bulgular

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 5.9: Katihmcilarin Medya iletisimi Ahskanhklarmna Iliskin Dagilimlar

TV izlemekten hoslanir misimz? Sikhik Yiizde (%)
Evet 554 85,6
Hayir 93 14,4
Toplam 647 100,0

Giinde kag saat TV izliyorsunuz? Sikhk Yiizde (%)
0-1 saat 284 43,9
2 saat 207 32,0
3 saat 93 14,4
4 saat 21 3,2
5 saat veya daha fazla 42 6,5
Toplam 647 100,0
Giinde kac saat bilgisayar/tablet Sikhik Yiizde (%)
kullaniyorsunuz?
0-1 saat 312 48,2
2 saat 150 23,2
3 saat 81 12,5
4 saat 40 6,2
5 saat veya daha fazla 64 9,9
Toplam
647 100,0
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Giinde kac saat internet Siklik Yiizde (%)
kullamiyorsunuz?
0-1 saat 268 41,4
2 saat 153 23,6
3 saat 96 14,8
4 saat 58 9,0
5 saat veya daha fazla 72 11,1
Toplam 647 100,0
TV veya int::‘nette re‘:)klam izliyor Siklik Yiizde (%)
usunuz?
Evet 226 34,9
Hayir 421 65,1
Toplam 647 100,0

Katilimcilara sorulan “TV izlemekten hoslanir misiniz?” sorusuna 554 katilimci evet,
93 katilimer ise hayir cevabini vermistir. Katilimcilarin sadece yaklasik %15°1 televizyon
izlemekten hoslanmadigini belirtmistir. Katilimeilara sorulan ‘Giinde kag¢ saat televizyon
izliyorsunuz?’ sorusuna verilen cevaplara gore, katilmcilarin %44’i giinde 0-1 saat
araliginda televizyon izlemektedir. Katilimcilarin %32’si giinde 2 saat siire, %14’1i giinde
3 saat, %3’l giinde 4 saat ve %6’s1 giinde 5 saat veya daha fazla siire ile televizyon

izlemektedir.

Katilimcilara sorulan ‘Giinde kag saat bilgisayar/tablet kullaniyorsunuz?”, sorusuna
verilen cevaplara gore giinde 0-1 saat araliginda bilgisayar/tablet kullanan katilimc1 sayisi
312, giinde 2 saat bilgisayar/tablet kullanan katilimci sayist 150, giinde 3 saat
bilgisayar/tablet kullanan katilimci sayist 81, giinde 4 saat bilgisayar/tablet kullanan
katilimcr sayist 40 ve giinde 5 saat veya daha fazla bilgisayar/tablet kullanan katilimci
say1s1 64°tiir. Oranlara gore degerlendirilecek olursa katilimcilarin %48’1 giinde 0-1 saat
araliginda, %?23’ii giinde 2 saat, %12’si giinde 3 saat, %6’s1 giinde 4 saat ve %10’u giinde

5 saat veya daha fazla siire ile bilgisayar/tablet ile zaman gecirmektedir.

Yukaridaki 1iki soruya verilen cevaplar gostermektedir ki On ergenlerin
bilgisayar/tablet ile gecirdikleri siire televizyon ile gecirdikleri siireden fazladir. ‘TV
izlemekten hoslanir misiniz?’ sorusuna evet cevabini veren katilimci oranin1 %85 olmasina
ragmen katilimcilarin %43,9’unun giinde sadece 0-1 saat televizyon izliyor ve %48,2’sinin
bilgisayar/tablet kullaniyor olmasi ebeveynleri tarafindan siireli olarak televizyon izleme

ve bilgisayar/tablet kullanma izni veriliyor olmasinin bir sonucu olarak diisiiniilebilir.
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Katilimcilara sorulan ‘Giinde ka¢ saat internet kullaniyorsunuz?’ sorusuna verilen
cevaplara iliskin sonuglar degerlendirildiginde, 268 katilimcinin giinde O-1 saat, 15
katilimcinin giinde 2 saat, 96 katilimcinin giinde 3 saat, 58 katilimecinin giinde 4 saat ve 72
katilimcinin giinde 5 saat veya daha fazla siire ile internet kullandiklar1 goriilmektedir.
Oranlara bakildiginda katilimcilarin %41’inin giinde 0-1 saat, yaklasik %24’ {iniin giinde 2
saat, yaklasik %15’inin giinde 3 saat, %9 unun giinde 4 saat ve %11’inin 5 saat veya daha
fazla siire internet kullandig1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilara daha once
sorulan bilgisayar/tablet kullanimina iligkin oranlarin ve kag¢ saat internet kullandiklarina
iliskin oranlar ile yakin veya daha az olmas1 beklenmektedir. Ancak oranlara bakildigindan
0-1 saat aralig1 disinda verilen cevaplara gore internette gecirilen siire, bilgisayar/tablet
kullanim1 ile gegirilen siireden fazladir. Bu sonucun iki olasi nedeni oldugu
diisiiniilmektedir. Birincisi katilimcilarin bu sorulara saglikli yanit vermemis olmalari;
ikincisi ise interneti cep telefonu gibi baska bir cihaz araciligiyla kullandiklart i¢in bu

yaniti vermis olmalaridir.

5.5.3. Arastirmaya Katilan On Ergenlerin Tiiketim Ahskanhklarma iliskin
Bulgular

Arastirmaya katilan 6n ergen tiiketicilerin tiiketim aligkanliginin belirlenmesi, hangi
siklikla ve ne sekilde aligveris yaptiklar1 hakkinda bilgi saglanmasi amaciyla katilimcilara
tilketim aliskanliklarina yonelik dort adet soru yonetilmistir. Arastirmaya katilan 6n
ergenlerin tiikketim aligkanliklarina iliskin bulgular asagidaki tabloda verilmistir. Buna
gore, ‘Kendinize alinmasini istediginiz bir iiriinii ebeveynlerinizden nasil talep edersiniz?’
sorusuna katilimcilarin %62’si ‘Dogrudan isterim’, %26’s1 ‘Ima ederim’, yaklasik %3’
‘Baskasini araya sokarim’ ve yaklasik %9’u ‘Tepki vermem’ seklinde cevap vermistir. Bu
sonuclara gore katilmcilar kendilerine alinmasini istedikleri bir iirlinii rahatlikla

ebeveynlerinden talep etmektedirler.

Katilimcilarin tiiketim aligkanliklarina iliskin yoneltilen ‘Haftada kac¢ kez aligverise
gidersiniz?’ sorusuna katilimcilarin %80’1 1-3 kez, %12’si 4-7 kez, %4’ ii haftada 7 kezden
fazla aligverise gittigini %3’ii ise hi¢ aligverise gitmedigini ifade etmistir. Katilimcilara
sorulan ‘Aligverise c¢ogunlukla kiminle gidersiniz?” sorusuna verilen yanitlara gore
katilimcilarin %82’si ailesiyle, %7’si yalniz, %7’si ise arkadaslar ile aligverise gittigini,
%3’1i ise hi¢ aligverise gitmedigini belirtmistir. Bu sonuca gore katilimcilarin nerdeyse

tamaminin aligverise ailesi ile gittigini soylemek miimkiindiir. Son olarak iki soruya da
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‘Hi¢ gitmem’ seklinde yanit veren katilimci sayinin esit olmasi sorulara verilen yanitlarin

tutarliligini gostermektedir.

Tablo 5.10: Katimcilarin Tiiketim Aliskanhiklarna iliskin Dagihm

Kendinize al‘m.masml istediginiz bir urunu Siklik Yiizde (%)
ebeveynlerinizden nasil talep edersiniz?
Dogrudan isterim 404 62,4
Ima ederim 170 26,3
Bagkasini araya sokarim 17 2,6
Tepki vermem 56 8,7
Toplam 647 100,0
Haftada kac kez ahisverise gidersiniz? Sikhk Yiizde (%)
Hic gitmem 21 32
1-3 kez 519 80,2
4-7 kez 79 12,2
7 kezden fazla 28 4,3
Toplam 647 100,0
Alsverise cogunlukla kiminle gidersiniz? Sikhik Yiizde (%)
Hic gitmem 21 3,2
Yalniz giderim 45 7,0
Ailemle giderim 533 82,4
Arkadaglarimla giderim 48 7,4
Toplam 647 100,0

Arastirmaya katilanlarin  tiiketim aligkanliklarint  6grenmek icin  kendilerine
‘Gectigimiz bir ay icinde asagidaki magazalardan hangilerini ziyaret ettiniz ve bir seyler
satin aldiniz? seklinde soru yoneltilmistir. Cevap kisminda ©On ergenlerin aligveris
yapabilecegi cesitli aligveris noktalart listelenmis ve sorulari ‘gitmedim’, ‘gittim ama
aligveris yapmadim’, ‘gittim ve aligveris yaptim’ seklinde alisveris durumlarina gore

cevaplamalar1 istenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5.11°de verilmistir.
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Tablo 5.11: Katihmcilarin Son Bir Aydaki Tiiketimlerine iliskin Dagilim

Gectigimiz bir ay Gittim ama Gittim ve
icinde asagidaki Gitmedim aligveris aligveris Toplam
magazalardan yapmadim yaptim
hangilerini ziyaret .. .. .. ..
ettiniz ve bir seyler | Siklik Y(‘};‘)ie Sikhik Y(‘};‘)ie Sikhik Y(‘};‘)ie Sikhik Y(‘f;‘)le
satin aldimz? ¢ ¢ ¢ ¢
Kitap/Kirtasiye 133 20,6 92 14,2 422 65,2 647 100
Siipermarket 58 9,0 41 6,3 548 84,7 647 100
Restoran/Fast Food 183 28,3 36 5,6 428 66,2 647 100
Giysi 89 13,8 76 11,7 482 74,5 647 100
Oyuncak 306 473 134 20,7 207 32,0 647 100
Spor 246 38,0 110 17,0 291 45,0 647 100
Miizik 356 55,0 110 17,0 181 28,0 647 100
Bilgisayar/Teknoloji 281 434 150 232 216 33,4 647 100
Bilgisayar Oyunu 378 58,4 111 17,2 158 24,4 647 100

Tablo 5.11°e gore ankete katilan 6n ergenlerin en ¢oktan en aza gore ziyaret ettikleri
ve aligveris yaptiklari tiiketim noktalar1 sirasiyla siipermarket, giysi, restoran/fast food,
kitap/kirtasiye, spor, bilgisayar/teknoloji, oyuncak, miizik ve bilgisayar oyunu seklindedir.
On ergenlerin ziyaret ettigi fakat alisveris yapmadig tiiketim noktalarina bakildiginda en
cok ziyaret edip aligveris yapmadiklar1 aligveris noktalarmin bilgisayar/teknoloji ve
oyuncak magazalar1 oldugu goriilmektedir. On ergenlerin gitmedigini ifade ettigi alisveris
noktalarinin basinda ise bilgisayar oyunu, bilgisayar/teknoloji ve oyuncak magazalar
gelmektedir. Bulgular ayrintili olarak degerlendirildiginde katilimcilarin %65°1 son bir
ayda bir kitap/kirtasiye satis noktasina gitmis ve alisveris yapmustir. En ¢ok ziyaret edilen
aligveris noktasi olan siipermarketleri son bir ayda ziyaret ettigini ve aligveris yaptigim

sOyleyen On ergenler katilimcilarin yaklasik %85 idir.

5.5.4. Arastirmaya Katilan On Ergenlere Yoneltilen Diger Sorulara iliskin

Bulgular

Arastirmaya katilan ©On ergenlere arastirma modelindeki degiskenlere iliskin
ifadelerden once aligveris karalarina iligkin, hayrani olduklar1 {inliilere iliskin ve satin
almay1 diisiindiikleri {iriine iliskin ¢esitli sorular yonetilmistir. Bu sorulardan ilki ‘Aligveris
kararlarinizda kendinize Ornek aldimiz biri var mi1? Varsa kim?’ seklindeki acik uclu

sorudur. Bu sorulara verilen yanitlardan elde edilen bulgular Tablo 5.12°de gosterilmistir.
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Arastirmaya katilanlarin %50’°si aligveris kararlarinda kendilerine 6rnek aldiklari
kimse olmadigini, %50’si ise aligveris kararlarinda kendilerine Ornek aldiklart biri
oldugunu belirtmistir. A¢ik u¢lu sorulan bu soruya verilen cevaplara gore iinlii biri, arkadas
ve aileden biri seklinde siniflandirma yapilmis ve cevaplar bu sekilde analiz edilmistir.
Tablo 2.12°deki sonuglara gore katilimcilarin yaklasik %90°1 alisveris kararlarinda aile
bireylerinden birini kendine ornek almaktadir. Aileden biri olarak belirlenen kategorideki
cevaplar annem (%45,3), babam ve annem (%32,6), babam (%14,0), kardesim (%6,7),
teyzem ve halam (%1,1), kuzenim (%0,4) seklinde dagilim gostermektedir. Buna gore 6n
ergen tiiketicilerin yarisina yakini aligveris kararlarinda annesini kendisine 6rnek alirken,

9%91°1 annesi veya babasindan birini aligveris kararlarinda kendisine 6rnek almaktadir.

Tablo 5.12: Ahsveris Kararlarinda Ornek Alman Kisilere iliskin Dagihm

Allsveris. .kararlarmlzda kendinize oOrnek Siklik Yiizde (%)
aldiniz biri var mi1?

Kimse yok 327 50,5
Var 320 49,5
Toplam 647 100,0
Varsa kim? Sikhk Yiizde (%)
Aileden biri 285 89,1
Arkadasim 4 1,3
Unlii biri 31 9,7
Toplam 320 100,0

Arastirmaya katilan 6n ergenlere, hayrami olduklar1 {iinliilere iliskin iki soru
yonetilmis, 75 katilimc1 ‘yok’ cevabinmi vermistir. Geriye kalan 572 katilimcinin verdigi
cevaplara ait bulgular Tablo 5.13’deki gibidir. Tablodaki sonuglara gore, katilimcilarin en
cok begendigi iinliiler miizisyen, sarkict ve miizik gruplarindan (%34,9) olusmaktadir. En
cok hayrani olunan ikinci grup sporcular (%15.,4) {igiincii grup ise youtuber, influencer ve
vlogger inliileri (%14,8) bulunmaktadir. Katilimcilarin en ¢ok hayrani oldugu
Miizisyen/Sarkici/Miizik Grubu ‘Hadise’ ve ‘Murat Boz’, sporcular ‘Ronaldo’ ve
‘Neymar’, Youtuber/Influencer/Vlogger ‘Enes Batur’ ve ‘Duygu Koseoglu’ olarak
belirtilmistir. Katilimeilarin yaklasik %5°i en cok hayrant oldugu iinlii bir bilim insani
(Eistein (3), Stephen Hawking (2), Yuri Gagarin (1), Neil Amstrong (2)) oldugunu
sOylemistir. ~ Katilimcilarin bu ayrimlar disinda vermis olduklar1t cevaplar diger
seceneginde gosterilmistir. Bu secenege dahil edilen cevaplar; komedyenler, yazarlar,

survivor yarigmacilari, manken ve modeller ile medyatik diger iinliilerden olusmaktadir.
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Bu secenekte en ¢ok belirtilen iinlii isim ‘Cem Yilmaz’ ve ‘Turabi’ olmustur. Bu sonuglar
gostermektedir ki 10-14 yas grubundaki bu 6n ergenler ¢cogunlukla televizyon ve internet

araciligiyla tanidiklar tinliilere hayranlik duymaktadirlar.

Tablo 5.13: Katihmcilarin Hayram Oldugu Unliilere iliskin Dagilim

Hayram oldugunuz 3 iinliiniin 1. EN COK 2. COK 3.ENAZ
llfjlllln;;r(;:l::cla.ll?;e‘i‘((;:iiezélgsll;;il?z. Sikhk Y(l;zc)le Sikhik Y(l:;()le Sikhik Y(l:;()ie
Miizisyen/Sarkici/Miizik Grubu 226 34,9 241 45,6 226 47,1
Sporcu 99 15,3 98 18,5 87 18,1
Youtuber/Influencer/Vlogger 96 14,8 81 15,3 79 16,5
Oyuncu 87 13,4 73 13,8 50 10,4
Tarihi Kisilik 32 4,9 8 1,5 9 1,9
Bilim insam 8 12 4 0.8 4 0.8
is insany/Siyasetci 1 0.2 2 0.4 8 1.7
Diger 23 3,6 22 42 17 3,5
Toplam 572 100 529 100 480 100
Hayram oldugunizkisilerden 1. TERCiH 2. TERCIiH 3. TERCiH
etkilenerek satin aldigimiz - - -
“"““'iﬂg‘;;‘::;‘; Ugtinii Siklik Y(‘};f)'e Siklik Y(‘f;‘)le Siklik Y(‘}zc)'e
Giysi/Ayakkabi 82 27.5 65 28,6 36 24.8
Spor Malzemesi 55 18,5 32 14,1 17 11,7
Taki/Aksesuar 45 15,1 44 19,4 39 26,9
Oyuncak 24 8,1 18 7.9 3 2.1
Kitap/Kirtasiye 22 7.4 24 10,6 17 11,7
Kozmetik Malzemesi 12 4 7 3,1 6 4,1
Teknolojik Uriin/Aksesuari 10 34 5 22 9 6,2
Cd/Albiim 9 3 4 1,8 2 1.4
Yiyecek/icecek 8 2.7 6 2.6 2 1.4
Bilgisayar 7 23 3 1,3 3 2,1
Telefon 5 1,7 3 1,3 2 1.4
Bilgisayar Oyunu 3 1,7 7 3,1 2 1,4
Diger 14 4,7 9 4,0 7 4.8
Toplam 298 100 227 100 145 100

Tablo 5.13’de katilimcilara sorulan ‘Hayrami oldugunuz kisilerden etkilenerek satin
aldigiiz iiriinler nelerdir? Ugiinii siralayimiz’ sorusuna katilimeilarm 349°u Yok’ yanitint

vermistir. Geriye kalan 298 katilimcinin verdikleri yanitlara iliskin bulgular yer almaktadir.
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Buna gore katilimcilarin hayrant oldugu kisilerden etkilenerek satin aldigi iiriinlerin
basinda giysi/ayakkabi, spor malzemeleri ve taki/aksesuar gelmektedir. Katilimcilarin
hayran1 oldugu kisilerden etkilenerek satin aldigi iiriinlerde ikinci sirada tercih ettigi
iriinler yine giysi/ayakkabi, taki/aksesuar ve spor malzemeleri olarak siralanmaktadir.
Katilimcilarin iiclincii sirada tercih ettigi iiriinler ise taki/aksesuar, giysi/ayakkabi ile spor
malzemesi ve kitap/kirtasiye olarak siralanmaktadir. Bu sorunun birinci tercih kismina
katilimcilarin %46’s1 yanit verirken, ikinci tercih kismina %35’1 ve iiglincii tercih kismina
ise %22’si yanit vermistir. Diger seceneginden belirtilen {irlinler ise, bardak/kupa,
yastik/nevresim takimi, poster/brosiir, gitar, baglama ve evcil hayvan seklinde belirtilen
iriinlerden olusmaktadir. Bu sonuclara gore katilimci 6n ergenlerin hayrami oldugu
inliilerden en ¢ok etkilendigi iiriin grubu giysi, ayakkabi, ¢anta, bileklik, forma, krampon
gibi irtinlerdir.

Arastirmaya katilan On ergenlere bir siiredir satin almayi diisiindiikleri/hayalini
kurduklart bir iiriin olup olmadig1 sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplara ait bulgular
Tablo 5.14’teki gibidir. Katilimeilarin yaklasik %30’u (%?29,2) bu soruya ‘Yok’ yanitini
vermistir. Tablodaki sonuglara gore, katilimcilarin en ¢ok satin almayi istedigi/hayalini
kurdugu iirtinlerin basinda oyuncak ve telefon gelmektedir. Katilimcilarin oyuncak ve
telefondan sonra en ¢ok sahip olmak istedigi iriinler giysi/ayakkabi, bilgisayar ve spor
malzemeleri olarak siralanmaktadir. Katilimeilarin - verdigi cevaplar dogrultusunda
olusturulan diger seceneginde verilen cevaplar ise kozmetik malzemesi (2), oda takimi (2),
poster (2), seramik hamuru (2), araba (1), kitaplik (1), konser bileti (1), motosiklet (1)
odama televizyon (1) ve ranza (1) seklinde dagilim gostermektedir.

Tablo 5.14: Katihmalarm Bir Siiredir Satin Almak Istedigi/Hayalini Kurdugu
Uriinlere iliskin Dagilim

Bir siiredir satin almak istediginiz/hayalini

kurdugunuz bir iiriin var m1? Varsa Yaziniz. Siklik Yizde (%)
Oyuncak 100 21,8
Telefon 91 19,9
Giysi/Ayakkabi 49 10,7
Bilgisayar 48 10,5
Spor Malzemesi 41 9,0
Bilgisayar Oyunu 37 8,1
Teknolojik Uriin/Aksesuar 23 5,0
Kitap/Kirtasiye 18 3.9




Evcil Hayvan 13 2,8
Taki/Aksesuar 10 2,2
Miizik Aleti/Enstriiman 9 2,0
Cd/Albtim 5 1,1
Diger 14 3,1
Toplam 458 100
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5.5.5. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Degiskenlerin Farkhlasma

Durumu

Katilimcilarin demografik ozelliklerine gore degiskenlerin farklilasma durumunu

ortaya koymak amaciyla cinsiyet ve okul tiirii gibi ikili gruplarda t testi; yas, anne ve

babanin egitim durumu, aylik gelir, kardes sayist gibi ii¢ ya da istii sayida gruba sahip

sorular i¢in ise tek yonliit ANOVA analizinden yararlanilmistir. Asagidaki Tablo 5.15°de

degiskenlerin cinsiyete gore anlamli farklilik gOsterip gostermedigine iliskin yapilan

analizlerin sonuclar1 belirtilmektedir.

Tablo 5.15: Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farklllasma Durumu

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama Stangart t df P
Sapma
SEMBOLIK KIZ 353 3,215 0,814 - . 17
TUKETIM OGLAN 294 3,111 0,922 ’ ’ ’
. KIZ 353 3,400 0,823
AILE 3 0,675 602,166 ,024
OGLAN 294 3,354 0,896
KIzZ 353 2,246 0,824
AKRAN B -1,988 591,929 ,021
OGLAN 294 2,385 0,927
KIZ 353 2,271 0,886
MEDYA § 0,152 | 606,247 075
OGLAN 294 2,260 0,950
UNLU KIZ 353 2,685 1,007
= 2,617 618,945 476
HAYRANLIGI OGLAN 294 2,474 1,030
MAGAZA KIzZ 353 2,763 0,744
: : -0,667 590,239 ,039
ZIYARETLERL | 5 AN 294 2,805 0,842
SATIN ALMA Kiz 353 2,854 1,169
: P -1,047 631,245 ,202
NIYETI OGLAN 294 2,949 1,128

Yapilan t testi sonuglarina gore aile (t=0,675; p=0,024), akran (t=2,477; p=0,014) ve

magaza ziyaretleri (t=-0,667; p=0,039) degiskenleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Analizler incelendiginde kizlarin aile ortalamasi 3,400 olurken, erkeklerin aile ortalamasi

3,354 olmaktadir. Kizlarin aile ortalamalari ile oglanlarin gére kismen yiiksek olmaktadir.
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Akran ortalamalarina bakildiginda ise kizlarda 2,246, oglanlarda ise 2,385 oldugu
goriilmektedir. Yani oglanlarin akran ortalamalar1 kizlara gore daha yliksek olmaktadir.
Kizlarin magaza ziyaretleri ortalamalar1 2,763 olurken oglanlarin magaza ziyaretleri
ortalamalar1 ise 2,805 olmaktadir. Yine oglanlarin magaza ziyaretleri ortalamalart kizlarin
ortalamasindan nispeten yiiksek olmaktadir. Buradan kizlarin aile etkisinin oglanlara gore
yiikksek oldugu, oglanlarin akran etkisinin kizlara gore yiiksek oldugu, yine oglanlarin
magaza ziyaretleri etkisinin kizlara gore yliksek oldugu goriilmektedir. Buna gore kizlarin
aileden daha fazla etkilendigi, oglanlarin akran ve magaza ziyaretlerinden daha fazla

etkilendigi sdylenebilir.

Tablo 5.16°da katilimcilarin okuduklart okul tiirtine gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla t testinden yararlanilarak yapilan analizlerin sonuclar

belirtilmektedir.

Tablo 5.16: Degiskenlerin Okul Tiiriine Gore Farklilasma Durumu

Degiskenler OKkul Tiiria N Ortalama Standart t df p
Sapma
SEMBOLIK OZEL 198 3,121 0,866
() i -0,902 | 376,637 | 0,629
TUKETIM DEVLET 449 3.188 0.866
. OZEL 198 3,168 0,862
AILE 4172 | 367,431 | 0,460
DEVLET 449 3,472 0,838
OZEL 198 2,226 0,850
AKRAN -1,630 | 390,478 | 0,769
DEVLET 449 2,346 0,883
OZEL 198 2,310 0,921
MEDYA 0.816 | 373,604 | 0,905
DEVLET 449 2,246 0,912
UNLU OZEL 198 2,573 1,042
= -0,252 | 367,771 | 0,390
HAYRANLIGL | ey pp 449 2596 | 1014
MAGAZA OZEL 198 2,755 0,791
i i -0,570 | 376,119 | 0,984
ZiYARETLERI DEVLET 449 2794 0.789
SATIN ALMA OZEL 198 2,939 1,064
: ; 0,645 | 417,527 | 0,007
NIYETI DEVLET 449 2.878 1,188 ’

Yapilan t testi sonuclarina gore yalmizca satin alma niyeti (t=0,645; p=0,007)
degiskeninde katilimcilarin okudugu okul tiiriine gore farklilik bulunmaktadir. Analizler
incelendiginde 6zel okula giden katilimcilarin ortalamas1 2,939 iken devlet okuluna giden
katilimcilarin ortalamasi 2,878 olmaktadir. Buna gore 6zel okula giden katilimecilarin satin

alma niyeti devlet okuluna giden katilimcilarin satin alma niyetine gore daha olumludur.
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Katilimcilarin yaslarina gore degiskenlerin farklilasma durumlarini incelemek icin
tek yonlii ANOVA testinden yararlamilmistir. Aile (F=11,656 p=0,000), medya (F=5,656
p=0,000), iinli hayranlig1 (F=4,500 p=0,001) ve satin alma niyeti (F=4,072 p=0,003)
degiskenleri yasa gore degerlendirildiginde anlamli bir farkliligin oldugu goériilmektedir.
Aile i¢in anlamh farklilagmanin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi icin Tukey
Post Hoc testinden yararlanilmistir. Buna gore farkin 10 yas ilel2 yas (fark=0,433
p=0,009), 10 yas ile 13 yas (fark=0,572 p=0,000) ve 10 yas ile 14 yas (fark=0,694
p=0,000) arasindaki anlamli farklilagmadan kaynaklandigi goriilmektedir. Medya ig¢in
anlaml farklilasmanin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in yapilan Tukey
Post Hoc testi sonuglarina gore 10 yas ile 11 yas (fark=0,264 p=0,010) ve 10 yas ile 13
yas (fark=0,553 p=0,001) arasinda anlamli farklihk goriilmektedir. Unlii hayranlig1 icin
anlamli farklilagmanin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi icin yapilan Tukey
Post Hoc testi sonuglarina gore 10 yas ile 11 yas (fark=0,309 p=0,006) arasinda anlamli
farklilik goriilmektedir. Satin alma niyeti i¢in anlamli farklilasmanin hangi gruplar
arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in yapilan Tukey Post Hoc testi sonuglarina gore 10 yas
ile 13 yas (fark=0,619 p=0,004) arasinda anlaml farklilik goriilmektedir. Sonuglara gore
anlamli farkliliklarin tamamu 10 yas ile diger yas gruplar1 arasinda gergeklesmistir. Yapilan

testlerin sonuclar1 Tablo 5.17°de gosterilmektedir.

Tablo 5.17: Degiskenlerin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama S;zlll)i?;t F P
10 276 3,086 0,846

SEMBOLIK 11 228 3,263 0,882

TUKETIM 12 47 2,998 0,691 2,169 | 0,071
13 50 3,321 0,855
14 46 3,188 1,019
10 276 3,554 0,810
11 228 3,411 0,862

AILE 12 47 3,121 0,843 11,656 | 0,000
13 50 2,982 0,793
14 46 2,860 0,799
10 276 2,301 0,886
11 228 2,397 0,884

AKRAN 12 47 2,255 0,828 1,668 | 0,156
13 50 2,234 0,886
14 46 2,059 0,757
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10 276 2,091 0,875
11 228 2,356 0,924
MEDYA 12 47 2,398 0,921 5,656 0,000
13 50 2,645 0,861
14 46 2,320 0,969
10 276 2,405 0,980
L 11 228 2,714 1,021
UNLU
HAYRANLIGI 12 47 2,574 0,985 4,500 0,001
13 50 2,812 0,969
14 46 2,843 1,205
10 276 2,813 0,754
) 11 228 2,847 0,843
MAGAZA
ZiYARETLERI 12 47 2,592 0,757 2,306 0,057
13 50 2,713 0,730
14 46 2,547 0,769
10 276 2,730 1,197
11 228 2,991 1,177
SATIN ALMA
NiYETi 12 47 2,808 0,958 4,072 0,003
13 50 3,350 0,858
14 46 3,032 1,029

Katilimcilarin  annelerinin  egitim durumlarina gore degiskenlerin farklilasma
durumlarini incelemek icin tek yonliit ANOVA testinden yararlanilmistir. Yapilan testlerin
sonuclart Tablo 5.18’de gosterilmektedir. Analiz sonuglarima gore degiskenler ile

katilimcilarin annelerinin egitim duruma gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 5.18: Degiskenlerin Annenin Egitim Durumuna Gore Farklilasma Durumu

Degiskenler Annenin Egitim N Ortalama Standart F p

Durumu Sapma
[Ikogretim 158 3,168 0,917

SE}_VIBO[JK Lise 161 3,116 0,818 0,353 | 0,787
TUKETIM On Lisans/Lisans 237 3,186 0,858
Lisansiistii 87 3,225 0,867
[Ikogretim 158 3,464 0,832
. Lise 161 3,290 0,875

AILE - 1,105 | 0,346
On Lisans/Lisans 237 3,377 0,867
Lisansiistii 87 3,387 0,843
AKRAN flkogretim 158 2,353 0,932
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Lise 161 2,347 0,860 0,739 | 0,529
On Lisans/Lisans 237 2,245 0,879
Lisansiistii 87 2,359 0,784
[kogretim 158 2,295 0,996
MEDYA " Lise 161 2,248 0,866 0079 | 0.972
On Lisans/Lisans 237 2,264 0,892
Lisansiistii 87 2,281 0,928
[kogretim 158 2,681 0,988
UNLU 5 Lise 161 2,680 0,963 1,566 | 0,196
HAYRANLIGI On Lisans/Lisans 237 2,497 1,068
Lisansiistii 87 2,535 1,045
ilkégretim 158 2,748 0,831
. MAGAZA . Lise 161 2,803 0,760
ZIYARBERERT On Lisans/Lisans 237 2.773 0,784 0214 1 0.587
Lisansiistii 87 2,821 0,777
[kogretim 158 2,838 1,208
SATIN ALMA Lise 161 2,885 1,163
NIYERY On Lisans/Lisans | 237 | 2,945 1,137 | 0,286 | 0,836
Lisansiistii 87 2,913 1,037

Katilimcilarin =~ babalarinin ~ e8itim  durumuna gore degiskenlerin farklilasma
durumlarini incelemek i¢in yapilan tek yonli ANOVA testi sonuglar1 Tablo 5.19’da
verilmistir. Buna gore yalmizca iinlii hayranligi degiskeninde babanin egitim durumuna
gore degerlendirildiginde anlaml bir farkliligin oldugu goériilmektedir. Unlii hayranhig icin
anlamli farklilagmanin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi icin Tukey Post Hoc
testinden yararlanilmistir. Buna gore farkin lise ve on lisans/lisans diizeyi (fark=0,277

p=0,029) arasindaki anlaml1 farklilagmadan kaynaklandig1 goriilmektedir.

Tablo 5.19: Degiskenlerin Babanmin Egitim Durumuna Gore Farkhilasma Durumu

Degiskenler Babanin Egitim N Ortalama Standart F p
Durumu Sapma
[kogretim 92 3,186 0,893
SEMBOLIK Lise 168 3,146 0,879 06 %0
. : - 0,062 | 0,9
TUKETIM On Lisans/Lisans 271 3,178 0,855
Lisansiistii 114 3,174 0,863
. [kogretim 92 3,408 0,871
AILE 1,101 | 0,348
Lise 168 3,301 0,911
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On Lisans/Lisans 271 3,372 0,833
Lisanstistii 114 3,487 0,823
[Ikogretim 92 2.366 0,898
AKRAN " Lise 168 2,416 0,931 Los1 | 0.120
On Lisans/Lisans 271 2,219 0,848
Lisansiistii 114 2,327 0,820
fkogretim 92 2,380 0,961
MEDYA “ Lise 168 2,223 0,932 0361 | 0461
On Lisans/Lisans 271 2,228 0,879
Lisansiistii 114 2,315 0,939
fkogretim 92 2,623 1,034
UNLU 5 Lise 168 2,761 1,014
HAYRANLIGL | 5  jsans/Lisans 271 2,484 N e e
Lisansiistii 114 2,554 1,042
[kogretim 92 2,824 0,783
MAGAZA Lise 168 2,788 0,822
ZIYARETLERL | 5 i/t isans 271 2,725 0,773 b132 33
Lisansiistii 114 2,878 0,780
fkogretim 92 2,940 1,155
SATIN ALMA Lise 168 2,925 1,188
NIYETI On Lisans/Lisans 271 2.833 1,167 037 | 0,644
Lisansiistii 114 2,982 1,051

Katilimcilarin ailelerinin gelir durumuna gore degiskenlerin farklilasma durumlarin
incelemek i¢in yapilan tek yonlii ANOVA testi sonuglar1 Tablo 5.20°deki gibidir. Buna
gore sembolik tiiketim (F=5,719 p=0,003), medya (F=4,550 p=0,011), iinlii hayranlig1
(F=6,062 p=0,002), magaza ziyaretleri (F=3,052 p=0,048) ve satin alma niyeti (F=8,668
p=0,000) degiskenleri ailenin gelir durumuna goére degerlendirildiginde anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir. Degiskenlerdeki anlamli farklilagmanin hangi gruplar
arasinda oldugunun belirlenmesi icin yapilan Tukey Post Hoc testi sonuclarina gore
sembolik tiiketimdeki farklihigin yiiksek gelir diizeyi ile orta gelir diizeyi (fark=0,275
p=0,003) arasindaki farklilasmadan kaynaklanmaktadir. Medya icin anlamli farklilagsmanin
hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in Tukey Post Hoc testi sonuglarina gore
farkin ytiksek diizey ile orta diizey (fark=0,259 p=0,009) arasindaki anlaml1 farklilagmadan

kaynaklandig1 goriilmektedir. Unlii hayranlig1 icin anlamli farklilasmanin hangi gruplar
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arasinda oldugunun belirlenmesi i¢cin Tukey Post Hoc testi sonucglarina gore farkin yine
yiiksek diizey ile orta diizey (fark=0,337 p=0,002) arasindaki anlamli farklilagsmadan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Satin alma niyeti i¢in anlamli farklilasmanin hangi gruplar
arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in Tukey Post Hoc testi sonuglarina gore ise farkin orta
diizey ile diisiik diizey gelir (fark=0,453 p=0,000) arasindaki anlamli farklilagsmadan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Sonucglara gore anlamli farkliliklarin tamamu ailesi yiiksek
gelir diizeyine sahip katilimcilar ile ailesi orta gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda

farklilik gostermektedir.

Tablo 5.20: Degiskenlerin Ailenin Gelir Durumuna Goére Farklilasma Durumu

Degiskenler Gelir N Ortalama Standart F p
Sapma
SEMBOLIK DUk = 04 — 5,719 | ,003
TUKETIM Orta 491 3,110 0,825 ’ ’
Yiiksek 140 3,385 0,977
Diisiik 14 3,428 0,734
AILE Orta 491 3,384 0.823 062 | 940
Yiiksek 140 3,361 0,983
Diisiik 14 2,376 0,853
AKRAN Orta 491 2,266 0,809 2,897 | ,056
Yiiksek 140 2,466 1,065
Diisiik 14 2,392 0,918
MEDYA Orta 491 2.205 0868 | #0011
Yiiksek 140 2,464 1,045
_ Diisiik 14 2,657 0,828
UNLU 6,062 | ,002
HAYRANLIGI Orta 491 2,514 0,986 ’
Yiiksek 140 2,852 1,127
. Diisiik 14 2,761 0,944
Zi%ﬁ{%ﬁ%m Orta 491 2,743 0,756 3,053 | ,048
Yiiksek 140 2,929 0,875
SATIN ALMA Diisiik 14 2,821 1,202
NIiYETI Orta 491 2,796 1,135 8,668 | ,000
Yiiksek 140 3,250 1,145

Katilimcilarin - sahip oldugu kardes sayisina gore degiskenlerin farklilasma

durumlarini incelemek icin tek yonliit ANOVA testinden yararlanilmistir. Yapilan testlerin
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sonuclart Tablo 5.21°de gosterilmektedir. Analiz sonuglarina gore degiskenler ile

katilimcilarin annelerinin egitim duruma gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 5.21: Degiskenlerin Kardes Sayisina Gore Farklilasma Durumu

.. Standart
Degiskenler Kardes Sayisi N Ortalama Sapma F p
Tek Cocuk 144 3,268 0,893
SEMBOLIK 2 kardes 392 3,113 0,848
.. . 1,842 | ,138
TUKETIM 3 kardes 88 3,280 0,883
4 ve istii kardes 23 3,038 0,883
Tek Cocuk 144 3,442 0,824
. 2 kardes 392 3,354 0,869
AILE ,433 , 729
3 kardes 88 3,368 0,876
4 ve istii kardes 23 3,453 0,791
Tek Cocuk 144 2,329 0,911
2 kardes 392 2,292 0,830
AKRAN J751 522
3 kardes 88 2,287 0,966
4 ve uistii kardes 23 2,565 1,022
Tek Cocuk 144 2,340 0,879
2 kardes 392 2,203 0,893
MEDYA 2,425 | ,065
3 kardes 88 2,323 0,998
4 ve ustii kardes 23 2,652 1,067
Tek Cocuk 144 2,581 1,082
UNLU 2 kardes 392 2,539 0,995
. 1,636 | ,180
HAYRANLIGI 3 kardes 88 2,747 1,066
4 ve iistii kardes 23 2,878 0,869
Tek Cocuk 144 2,856 0,790
MAGAZA 2 kardes 392 2,750 0,784
. . ,804 ,492
ZIYARETLERI 3 kardes 88 2,774 0,799
4 ve uistii kardes 23 2,898 0,855
Tek Cocuk 144 3,059 1,150
SATIN ALMA 2 kardes 392 2,815 1,136
. . 1,927 | ,124
NIYETI 3 kardes 88 2,943 1,182
4 ve uistii kardes 23 3,108 1,215
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5.5.6. Katihmcilarin Medya letisimi Alskanliklarma Gére Degiskenlerin

Farkhlasma Durumu

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore degiskenlerin farklilasma durumunu
inceledikten sonra katilimcilarin medya iletisimi aligkanliklarina goére degiskenlerin
farklilasma durumunu incelemek amaciyla ikili gruplarda t testi, ii¢ ya da iistii sayida gruba
sahip sorularda ise tek yonlii ANOVA analizinden yararlanilmistir. Asagidaki Tablo
5.22’de katilimcilarin medya iletisimi aligkanliklarina iliskin sorulan “TV izlemekten
Hoslanir misimiz?” sorusuna verdikleri yanitlara gore degiskenlerin farklilik gosterip
gostermedigine iliskin yapilan analizlerin sonuglari belirtilmektedir.

Tablo 5.22: Degiskenlerin “TV Izlemekten Hoslanmir misiniz?”” Sorusuna Gore
Farkhlasma Durumu

TV izlemekten Standart
Degiskenler hoslamir N Ortalama t df p
9 Sapma
misiniz:
SEMBOLIK EVET 553 3,156 0,852 C 26 S
" : -0,853 | 118,260 | 0,152
TUKETIM HAYIR 93 3,245 0,949
. EVET 553 3,423 0,825
AILE 2,739 | 114,485 | 0,018
HAYIR 93 3,126 0,990
EVET 553 2,333 0,883
AKRAN 1,797 | 130,775 | 0,629
HAYIR 93 2,167 0,817
EVET 553 2,277 0,902
MEDYA 0,713 | 119,069 | 0,123
HAYIR 93 2,198 0,991
UNLU EVET 553 2,786 0,782
= 0,299 | 120,174 | 0,610
HAYRANLIGI HAYIR 93 2,758 0,842
MAGAZA EVET 553 2,596 1,001
i i 0,365 | 116,710 | 0,024
ZIYARETLERI HAYIR 93 2,550 1,148
SATIN ALMA EVET 553 2,909 1,167
: ; 0,720 | 132,237 | 0,326
NIYETI HAYIR 93 2.822 1.062

Yapilan t testi sonuglarina gore aile (t=2,739; p=0,018) ve magaza ziyaretleri
(t=0,365; p=0,024) degiskenleri televizyon izlemekten hoslanip hoslanmama durumuna
gore farklilhik gostermektedir. Analizler incelendiginde aile degiskeninde televizyon
izlemekten hoslandigini ifade eden grubun ortalamasi 3,423 iken, televizyon izlemekten
hoslanmadigin1 ifade eden grubun ortalamast 3,126 olmaktadir. Magaza ziyaretleri
degiskeni icin televizyon izlemekten hoslandigimi ifade edenlerin ortalamast 2,596 iken,

televizyon izlemekten hoslanmadigini ifade edenlerin ortalamasi 2,550 olmaktadir. Buna
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gore her iki degisken icin de televizyon izlemekten hoslandigini ifade eden grubun

ortalamasi televizyon izlemekten hoslanmadigini ifade eden gruptan yiiksektir.

Katilimcilara sorulan “TV veya internette reklam izler misiniz?” sorusuna verilen
cevaplara gore degiskenlerin farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan analizlerin
sonuclar1 Tablo 5.23’teki gibidir.

Tablo 5.23: Degiskenlerin “TV veya internette Reklam Izler misiniz?”’ Sorusuna
Gore Farklilasma Durumu

TV izlemekten Standart
Degiskenler hoslamir N Ortalama t df P
o Sapma
misiniz?
SEMBOLIK EVET 226 3,232 0,845 1,398 | 476,402 | 0,163
TUKETIM HAYIR 419 3,133 0,878
. EVET 226 3,470 0,818
AILE 2,029 488,187 0,043
HAYIR 419 3,330 0,875
EVET 226 2,389 0,882
AKRAN 1,683 455,162 0,093
HAYIR 419 2,267 0,869
EVET 226 2,389 0,945
MEDYA 2,451 439,434 0,015
HAYIR 419 2,201 0,894
UNLU 5 EVET 226 2,907 0,775 2,965 468,243 0,003
HAYRANLIGI HAYIR 419 2,716 0,790
MAGAZA EVET 226 2,731 1,075 2,518 | 428,562 | 0,012
ZIYARETLERL | 1)\ yr 419 2514 | 0,987
SATIN ALMA EVET 226 2913 1,132 0,224 471,204 0,823
NIYETI HAYIR 419 2,892 1,161

Yapilan t testi sonuglarina gore aile (t=2,029; p=0,043), medya (t=2,451; p=0,015),
inlii hayranhig1 (t=2,965; p=0,003) ve magaza ziyaretleri (t=2,518; p=0,012) degiskenleri
katilimcilarin televizyon veya internette reklam izleyip izlememe durumuna gore farklilik
gostermektedir. Analizler incelendiginde aile degiskeninde televizyon veya internette
reklam izledigini ifade eden grubun ortalamasi 3,470 iken, izlemedigini ifade eden grubun
ortalamast 3,330 olmaktadir. Medya degiskeninde televizyon veya internette reklam
izledigini ifade eden grubun ortalamas: 2,389 iken, izlemedigini ifade eden grubun
ortalamast 3,201 olmaktadir. Unlii hayranhg degiskeninde televizyon veya internette
reklam izledigini ifade eden grubun ortalamas1 2,907 iken, izlemedigini ifade eden grubun
ortalamas1 2,716 olmaktadir. Magaza ziyaretleri degiskeni icin televizyon veya internette

reklam izledigini ifade eden grubun ortalamasit 2,731 iken, izlemedigini ifade eden grubun
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ortalamasi1 2,514 olmaktadir. Buna gore farkliligin bulundugu degiskenlerin tiimiinde her
iki degisken icin de televizyon veya internette reklam izledigini ifade eden grubun

ortalamasi izlemedigini ifade eden grubun ortalamasindan yiiksektir.

Tablo 5.24: Degiskenlerin TV izleme Siiresine Gore Farklilasma Durumu

Giinde Kag Standart
Degiskenler ) .Saat TV N Ortalama Sapma F p
Izliyorsunuz?
0-1 saat 284 3,146 0,941
2 saat 207 3,200 0,788
STEII}%';OTE{}( 3 saat 93 3042 | o757 | %157 | 0.960
4 saat 21 3,169 0,918
5 saat ve istii 42 3,207 0,935
0-1 saat 284 3,356 0,898
2 saat 207 3,434 0,806
AILE 3 saat 93 3,381 0,794 0,432 0,785
4 saat 21 3,251 1,085
5 saat ve istii 42 3,319 0,840
0-1 saat 284 2,210 0,863
2 saat 207 2,341 0,847
AKRAN 3 saat 93 2,415 0,847 2.068 0.084
4 saat 21 2,454 0,896
5 saat ve tistii 42 2,515 1,072
0-1 saat 284 2,125 0,919
2 saat 207 2,288 0,883
MEDYA 3 saat 93 2,422 0,854 4,961 0,001
4 saat 21 2,381 0,722
5 saat ve istii 42 2,702 1,068
0-1 saat 284 2,526 1,019
o 2 saat 207 2,543 1,033
HAYRANLICY 3 saat %3 2754 | 0956 | 46 | o.118
4 saat 21 2,571 1,176
5 saat ve iisti 42 2,881 1,016
0-1 saat 284 2,731 0,795
MACGAZA 2 saat 207 2,863 0,747 2,564 0,037
ZIYARETLERI 3 saat 93 2,765 0,770
4 saat 21 2,404 0,631




123

5 saat ve istii 42 2,952 0,987
0-1 saat 284 2,841 1,137
2 saat 207 2,845 1,148
SATNIil;IH‘;%MA 3 saat 93 3,005 1LI59 | 1336 | 0255
4 saat 21 3,071 1,075
5 saat ve istii 42 3,202 1,254

Katilimcilarin  televizyon izleme siirelerine gore degiskenlerin farklilasma
durumlarini incelemek icin yapilan tek yonli ANOVA testi sonuglari Tablo 5.24°te
verilmistir. Buna gore medya (F=54,961 p=0,001), magaza ziyaretleri (F=2,564 p=0,037)
degiskenlerinde televizyon izleme siirelerine gore degerlendirildiginde anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir. Degiskenlerdeki anlamli farklilasmanin hangi gruplar
arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in yapilan Tukey Post Hoc testi sonuglarina gore medya
degiskenindeki farkliligin televizyon izleme siiresi O-1 saat ile 3 saat olan grup (fark=0,296
p=0,049) ve O-1 saat ile 5 saat ve iizeri grup (fark=0,576 p=0,001) arasindaki
farklilagsmadan kaynaklandig1 goriilmektedir. Bu farkliligi televizyon izleme siiresi 0-1 saat
olan katilimcilarin medya degiskenine verdikleri cevaplar ile televizyon izleme siiresi 3
saat ve 5 saat ve iizeri olan katilimcilarin verdikleri cevaplarin farklilagmasi olarak
yorumlamak miimkiindiir. Zira medya degiskeninde sorulan ifadelerin tiimii v ve internet
kullanimu ile ilgili ifadelerden olusmaktadir. Bu nedenle televizyon izleme siiresi ile medya

degiskenine verilen cevaplar arasinda farklilik olmasi beklenen bir durumdur.

Tablo 5.25: Degiskenlerin Bilgisayar/Tablet Kullanma Siiresine Gore Farklilasma

Durumu
Giinde Ka¢ Saat TV Standart
Degiskenler Bilgisayar/Tablet N | Ortalama S F P
apma
Kullaniyorsunuz?
0-1 saat 312 3,119 0,822
. 2 saat 150 3,097 0,797
SEMBOLIK 2,076 0,082
4 saat 40 3,306 0,907
5 saat ve istii 64 3,406 1,104
0-1 saat 312 3,451 0,789
2 saat 150 3,388 0,888
; 1,892 11
AILE 3 saat 81 3,324 0,884 ,89 0,110
4 saat 40 3,203 0,977
5 saat ve istii 64 3,185 0,955
0-1 saat 312 2,260 0,832
2 saat 150 2,263 0,795
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3 saat 81 2,407 0,998
4 saat 40 2,425 0,856
5 saat ve iisti 64 2,460 1,071
0-1 saat 312 2,122 0,836
2 saat 150 2,300 0,929
5,439 0,000
MEDYA 3 saat 81 2,367 0,962 ’
4 saat 40 2,675 1,05642
5 saat ve iisti 64 2,503 0,97233
0-1 saat 312 2,473 0,98844
. . 2 saat 150 2,582 0,93175
UNLU
o 3 saat 81 2,671 1,04753 3,332 0,010
HAYRANLIGI
4 saat 40 2,865 1,04208
5 saat ve listii 64 2,893 1,25127
0-1 saat 312 2,762 0,76466
5 2 saat 150 2,851 0,73659
MAGAZA
. . 3 saat 81 2,738 0,75917 0,496 0,739
ZIYARETLERI
4 saat 40 2,716 0,91381
5 saat ve iisti 64 2,817 0,98028
0-1 saat 312 2,798 1,15972
2 saat 150 2,833 1,11528
SATIN ALMA
. . 3 saat 81 2,950 1,09146
NIYETI 3,469 0,008
4 saat 40 3,087 1,12596
5 saat ve istii 64 3,343 1,19481

Katilimcilarin bilgisayar/tablet kullanma siirelerine gore degiskenlerin farklilasma

durumlarini incelemek i¢in yapilan tek yonlii ANOVA testi sonuglari Tablo 5.25°de

verilmistir. Buna gore medya (F=5,439 p=0,000), iinlii hayranlig1 (F=3,332 p=0,010) ve

satin alma niyeti (F=3,469 p=0,008) degiskenlerinde bilgisayar/tablet kullanim siirelerine

gore degerlendirildiginde anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Degiskenlerdeki

anlaml farklilasmanin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in yapilan Tukey

Post Hoc testi sonuglarina gore medya degiskenindeki farkliligin bilgisayar/tablet kullanma

stiresi 0-1 saat ile 4 saat olan grup (fark=0,552 p=0,003) ve 0-1 saat ile 5 saat ve lizeri grup

(fark=0,381 p=0,018) arasindaki farklilasmadan kaynaklandig1 goriilmektedir. Televizyon

izleme siiresi ile benzer sekilde ¢ikan bu sonuclar1 yine bilgisayar/tablet kullanma siiresi

artttkca medya degiskenine verilen cevaplarin farklilasmasit seklinde yorumlamak

mimkindiir.
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Tablo 5.26: Degiskenlerin Internette Gegirilen Siireye Gore Farkhlasma Durumu

Giinde Kac¢ Saat TV Standart
Degiskenler Bilgisayar/Tablet N | Ortalama S F P
apma
Kullamyorsunuz?
0-1 saat 268 3,062 0,807
. 2 saat 153 3,176 0,884
SEMBOLIK
TUKETIM 3 saat 96 3,211 0,825 2,529 0,040
4 saat 58 3,281 0,901
5 saat ve iisti 72 3,392 1,015
0-1 saat 268 3,472 0,813
2 saat 153 3,462 0,833
AILE 3 saat 96 | 3,244 0.888 | 3457 | 0,008
4 saat 58 3,236 0,946
5 saat ve iistii 72 3,152 0,889
0-1 saat 268 2,199 0,818
2 saat 153 2,288 0,829
AKRAN 3 saat 96 2,448 0,943 2,705 0,030
4 saat 58 2,503 0,921
5 saat ve iistii 72 2,419 0,992
0-1 saat 268 2,097 0,821
2 saat 153 2,264 0,937
MEDYA 3 saat 9% | 2281 0922 | 6956 | 0,000
4 saat 58 2,625 0,988
5 saat ve iisti 72 2,586 0,980
0-1 saat 268 2,336 0,905
. . 2 saat 153 2,606 0,984
L
UNLU 3 saat 9 | 270 | 1062 | 10388 | 0,000
HAYRANLIGI
4 saat 58 3,096 1,025
5 saat ve tistii 72 2,908 1,193
0-1 saat 268 2,773 0,747
. 2 saat 153 2,831 0,759
MAGAZA
. . 3 saat 96 2,783 0,839 0,241 0,915
ZIYARETLERI
4 saat 58 2,758 0,826
5 saat ve iisti 72 2,731 0,918
0-1 saat 268 2,716 1,104
2 saat 153 2,941 1,197
SATI_N AL_NIA 3 saat 96 3,026 1,127 3,814 0,004
NIYETI 4 saat 58 2,965 1,176
5 saat ve {istii 72 3,250 1,147
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Katilimcilarin  internette  gecirdikleri siireye gore degiskenlerin farklilasma
durumlarini incelemek i¢in yapilan tek yonli ANOVA testi sonuglar1 Tablo 5.26’da
verilmistir. Buna gore magaza ziyaretleri hari¢ tiim degiskenlerde internette gecirilen
siireye gore anlamli bir farklilasma oldugu goriilmektedir. Sembolik tiiketim degiskeni
(F=2,529 p=0,040), aile degiskeni (F=3,457 p=0,0008, akran degiskeni (F=2,705 p=0,030),
medya degiskeni (F=6,956 p=0,000), magaza ziyaretleri degiskeni (F=10,388 p=0,000) ve
satin alma niyeti (F=3,814 p=0,004) degiskenlerindeki anlamli farkliligin hangi gruplar
arasindaki oldugunun belirlenmesi i¢in Tukey Post Hoc testi yapilmistir. Bu sonuglara gore
sembolik tiiketim degiskenindeki farkliligin internette gecirdigi siire 0-1 saat olan grup ile
5 saat ve istii olan grup (fark=0,329 p=0,034) arasindaki farklilasmadan kaynaklandigi
goriilmektedir. Aile degiskenindeki farkliligin internette gecirdigi siire 0-1 saat olan grup
ile 5 saat ve {iistii olan grup (fark=0,319 p=0,038) arasindaki farklilasmadan kaynaklandig1
goriilmektedir. Akran degiskeni icin Tukey Post Hoc testinde gruplar arasinda anlamli fark
bulunamamistir. Medya degiskenindeki farkliligin internette gecirdigi siire 0-1 saat olan
grup ile 4 saat olan grup (fark=0,527 p=0,001) ve 0-1 saat olan grup ile 5 saat ve iistii olan
grup (fark=0,488 p=0,000) arasindaki farklilasmadan kaynaklandig1 goriilmektedir. Unlii
hayranlig1 degiskenindeki farkliligin internette gegirdigi siire O-1 saat olan grup ile 3 saat
olan grup (fark=0,384 p=0,011), 0-1 saat olan grup ile 4 saat olan grup (fark=0,759
p=0,000) ve 0-1 saat olan grup ile 5 saat ve iistii olan grup (fark=0,571 p=0,000) arasindaki
farklilagmadan kaynaklandigi goriilmektedir. Satin alma niyeti degiskenindeki farkliligin
internette gecirdigi siire 0-1 saat olan grup ile 5 saat ve {istii olan grup (fark=0,533
p=0,004) arasindaki farklilasmadan kaynaklandigi goriilmektedir. TV izleme siiresi ve
bilgisayar/tablet kullanilarak gecirilen siire ile benzer sekilde c¢ikan bu sonuglar1 yine
internette gecirilen siire arttikca degiskenlere verilen cevaplarin anlamli sekilde
farklilagsmas1 seklinde yorumlamak miimkiindiir. Ancak bu sonuglar gostermektedir ki
katilimcilar medya iletisimi araglarindan internetten diger bir medya iletisimi araci olan
televizyona gore daha fazla etkilenmektedir. Bu sonu¢ hem katilimcilarin yas grubu

itibariyle hem de gelisen teknolojik olanaklar sebebiyle beklenen bir sonugtur.

5.5.7. Katilmcilarin Tiiketim Alhiskanhiklarina Gore Degiskenlerin Farkhilasma

Durumu

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore degiskenlerin farklilasma durumu ve

katilimcilarin medya iletisimi aligkanliklarina gore degiskenlerin farklilagma durumunu
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inceledikten sonra katilimcilarin tiikketim aligkanliklarina gore degiskenlerin farklilagsma
durumunu incelemek amaciyla ANOVA testi uygulamaya uygun sorular icin tek yonlii
ANOVA analizi yapilmistir. Sorulardan “Haftada kag¢ kez aligverise gidersiniz?” sorusuna
verdikleri yanitlara gore degiskenlerin farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan

analizlerin sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 5.27: Degiskenlerin Alisveris Siklik Durumuna Goére Farkhilasma Durumu

<. . < Standart
Degiskenler Alsveris Sikhig N Ortalama Sapma F p
Hig¢ gitmem 21 2,712 1,070
SEMBOLIK 1-3 kez 519 3,144 0,831
.. . 4,772 | 0,003
TUKETIM 4-7 kez 79 3,441 0,817
7 kezden fazla 28 3,183 1,240
Hic gitmem 21 3,333 0,819
. 1-3 kez 519 3,353 0,834
AILE 1,156 | 0,326
4-7 kez 79 3,534 0,828
7 kezden fazla 28 3,475 1,286
Hig gitmem 21 2,052 0,852
1-3 kez 519 2,267 0,835
AKRAN 4,095 | 0,007
4-7 kez 79 2,557 0,938
7 kezden fazla 28 2,584 1,238
Hig¢ gitmem 21 2,238 0,835
1-3 kez 519 2,218 0,889
MEDYA 2,930 | 0,033
4-7 kez 79 2,503 0,950
7 kezden fazla 28 2,509 1,212
Hic gitmem 21 2,314 1,001
UNLU 1-3 kez 519 2,529 0,972
o 6,369 | 0,000
HAYRANLIGI 4-7 kez 79 3,038 1,141
7 kezden fazla 28 2,650 1,287
Hic gitmem 21 2,389 0,759
MAGAZA 1-3 kez 519 2,773 0,774
. . 2,769 | 0,041
ZIYARETLERI 4-7 kez 79 2,930 0,764
7 kezden fazla 28 2,845 1,063
Hi¢ gitmem 21 3,000 1,332
SATIN ALMA 1-3 kez 519 2,875 1,132
. . 0,686 | 0,561
NIYETI 4-7 kez 79 2,918 1,136
7 kezden fazla 28 3,179 1,416
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Katilimcilarin  aligveris sikliklarina gore degiskenlerin farklilasma durumlarim
incelemek i¢in yapilan tek yonlit ANOVA testi sonuglari Tablo 5.27°de verilmistir. Buna
gore sembolik tiketim (F=4,772 p=0,003), akran (F=4,095p=0,007), medya
(F=2,930p=0,033) ve magaza ziyaretleri (F=2,769 p=0,041) degiskenleri aligveris
sikliklarina gore degerlendirildiginde anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
Degiskenlerdeki anlamli farklilagmanin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in
yapilan Tukey Post Hoc testi sonuglarina gore sembolik tiiketim degiskenindeki anlaml
farkliligin hi¢ gitmedigini soyleyenler ile 4-7 kez gittigini sOyleyenler (fark=0,729
p=0,003) arasindaki farklilasmadan kaynaklandigi goriilmektedir. Akran degiskenindeki
anlamli farkliligin 1-3 kez gittigini sOyleyenler ile 4-7 kez gittigini sOyleyenler (fark=0,289
p=0,030) arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Medya degiskeni igin
farklilagsma durumuna bakildiginda anlamh farkliligin yine 1-3 kez gittigini soyleyenler ile
4-7 kez gittigini sOyleyenler (fark=0,284 p=0,048) arasindaki farkliliktan kaynaklandig:
goriilmektedir. Magaza ziyaretleri degiskenindeki anlamli farkliligin 4-7 kez gittigini
sOyleyenler ile hi¢ gitmedigini sdyleyenler (fark=0,723 p=0,019) ve 1-3 kez gittigini
soyleyenler (fark=0,509 p=0,000) arasindaki farklilasmadan kaynaklandig1 goriilmektedir.
Bu sonuglara gore degiskenlerdeki anlamh farkliligin ¢ogunlukla hi¢ aligverise gitmeyen

katilimcilar ile 4-7 kez aligverise gidenler arasinda oldugu sdylenebilir.

Katilimcilara sorulan “Aligverise cogunlukla kiminle gidersiniz?” sorusuna verilen
yanitlara gore degiskenlerde anlamli bir farklilasma olup olmadigina dair yapilan tek yonlii
ANOVA testi sonuclar1 Tablo 5.28’de verilmistir.

Tablo 5.28: Degiskenlerin “Alsverise Kiminle Gidersiniz?”’ Sorusuna Gore
Farkhlasma Durumu

Degiskenler Kiminle N Ortalama Standart F p
Sapma
Hic gitmem 7 2,373 1,170
SEMBOLIK Yalniz giderim 59 3,020 0,850 6,077 | 0,000
TUKETIM Ailemle giderim 533 3,159 0,854
Arkadaglarima giderim 48 3,566 0,839
Hig gitmem 7 3,020 0,818
. Yalniz giderim 59 3,179 0,934
AILE 12,739 | 0,000
Ailemle giderim 533 3,464 0,821
Arkadaglarima giderim 48 2,741 0,853
AKRAN Hic gitmem 7 1,636 0,710
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Yalniz giderim 59 2,304 1,031 1,488 | 0,217
Ailemle giderim 533 2,313 0,862
Arkadaglarima giderim 48 2,379 0,811
Hig gitmem 7 1,893 0,593
Yalniz giderim 59 2,343 1,073
MEDYA 2,039 | 0,107
Ailemle giderim 533 2,239 0,889
Arkadaslarima giderim 48 2,531 0,996
Hic gitmem 7 1,400 0,447
UNLU Yalniz giderim 59 2,576 1,136 7735 | 0,000
HAYRANLIGI Ailemle giderim 533 2,559 0,988
Arkadaslarima giderim 48 3,113 1,102
Hic gitmem 7 1,952 0,497
MAGAZA Yalniz giderim 59 2,675 0,796
ZiYARETLERI Ailemle giderim 533 2,795 0,787 31 001
Arkadaglarima giderim 48 2,896 0,787
Hic gitmem 7 2,786 1,380
SATIN ALMA Yalniz giderim 59 2,958 1,294
NIYETI Ailemle giderim 533 2,876 1,136 0,507 | 0,678
Arkadaslarima giderim 48 3,073 1,125

Tablo 5.28’e gore sembolik tiikketim (F=4,772 p=0,003), aile (F=4,095p=0,007), iinlii
hayranligr (F=2,930p=0,033) ve magaza ziyaretleri (F=2,769 p=0,041) degiskenleri
katilimcilarin kiminle aligverise gittigine gore degerlendirildiginde anlamli bir farkliligin
oldugu goriilmektedir. Degiskenlerdeki anlamli farklilasmanin hangi gruplar arasinda
oldugunun belirlenmesi i¢in yapilan Tukey Post Hoc testi sonuclarina gore sembolik
tiketim degiskenindeki anlamli farkliligin “Arkadaslarimla giderim” diyen grup ile “Hig
gitmem” diyen grup (fark=1,192 p=0,003), “Yalmz giderim” diyen grup (fark=0,546
p=0,006) ve “Ailemle giderim” diyen grup (fark=0,406 p=0,009) arasindaki farklilasmadan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Aile degiskenindeki anlamli farkliligin “Arkadaslarimla
giderim” diyen grup ile “Yalniz giderim” diyen grup (fark=0,438 p=0,036) ve “Ailemle
giderim” diyen grup (fark=0,722 p=0,000) arasindaki farklilagmadan kaynaklandigi
goriilmektedir. Unlii hayranligi degiskenindeki anlamli farkliligin “Arkadaslarimla
giderim” diyen grup ile “Hi¢ gitmem” diyen grup (fark=1,712 p=0,000), “Yalmz giderim”
diyen grup (fark=0,536 p=0,032) ve “Ailemle giderim” diyen grup (fark=0,554p=0,002)

arasindaki farklilasmadan kaynaklandig1 goriilmektedir. Magaza ziyaretleri degiskenindeki
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anlamli farkliligin ise “Hi¢ gitmem” diyen grup ile “Ailemle giderim” diyen grup
(fark=0,842 p=0,025) ve ‘“Arkadaslarimla giderim” diyen grup (fark=0,943 p=0,016)

arasindaki farklilasmadan kaynaklandig goriilmektedir.

Katilimcilarin tiiketim aliskanliklarina gore degiskenlerin farklilasma durumlarina
bakildiginda katilimcilarin aligveris sikliklar1 ve kiminle aligverise gittikleri sembolik
tilketim, tinlii hayranlig1 ve magaza ziyaretleri degiskenlerinde anlamh farkliliklara sebep

olmustur.
5.5.8. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin veya bagimliligin siddetini
belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir (Altunisik, vd., 2005: 199). Calisma kapsaminda
iki degisken arasinda iliski olup olmadiginin tespit edilmesinde Pearson korelasyonundan
yararlanilmistir. Pearson korelasyon katsayisinin 1,00 olmasi mitkemmel pozitif iliskiyi; -
1,00 olmas1 miikemmel negatif iligskiyi; 0,00 olmasi iliskinin olmadigini gostermektedir
(Bityiikoztiirk, 2005: 32). Pearson korelasyon Katsayisi r ile gosterilir. Iki degisken
arasindaki Pearson korelasyon katsayisi 0,00 ve 0,25 araliginda ise ¢ok zayif iliski, 0.26-
0.49 araliginda ise zayif iligki, 0,50-0,69 araliginda ise orta diizeyde bir iligki, 0,70-0,89
arasinda ise yiiksek iliski ve 0.90 ile 1,00 araliginda ise ¢ok yiiksek iliskiden soz etmek
miimkiindiir (Kalayci, 2006: 116).

Tablo 5.29: Tammlayia Istatistikler ve Korelasyon Katsayilar

Degiskenler | Ort. | SS 1 2 3 4 5 6 7
1l SEM 3,16 | 0,86 1

2| AILE 337 | 085 | ,153%* 1

3] AKRAN | 2,30 | 0,87 | ,380%* | ,193%** 1

4 MEDYA | 2,26 | 091 | 280%* | ,102%* | 436%* 1

5| UNLU 2,58 | 1,02 | ,392%*% | 017 A59%% | 498 1

6| MGZ 278 | 0,78 | ,307%% | 226%F | 348%% | 320%* | 284%* 1

7| SAN 2,89 | 1,15 | ,304%% | [104%% | 373%% | 289%* | 245%% | 204%* | 1

Tabloda kullanilan kisaltmalarin ifade ettikleri anlamlar su sekildedir. SEM:
Sembolik Tiiketim; AILE: Aile, AKRAN: Akran, UNLU: Unlii Hayranligi, MGZ: Magaza
Ziyaretleri, SAN: Satin Alma Niyeti’ni ifade etmektedir.

Korelasyon analizi c¢ercevesinde arastirma degiskenlerine ait ortalama, standart

sapma ve korelasyon degerleri hesaplanmistir. Korelasyon analizi ¢ercevesinde elde edilen
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sonuglar Tablo 5.29°da gosterilmistir. Calisma kapsamindaki degiskenlerin birbirleri ile
arasindaki korelasyonlar incelendiginde, korelasyon degerlerinin 0,102 ile 0,498 arasinda
degistigi goriilmektedir.

Tabloda verilen sonuglara gore satin alma niyeti ile sembolik tiiketim, aile ve medya
arasindaki iligkiler 0.10-0.37 araligindadir. Satin alma niyetinin en giiclii iliskiye sahip
oldugu degisken akran degiskenidir. Sembolik tiiketim ile akran, medya, magaza
ziyaretleri, Unlii hayranligi arasindaki iliskiler de 0.15-0.39 araligindadir. Sembolik
tiketimin en giicli iliskiye sahip oldugu degisken iinlii hayranhigidir. En yiiksek
korelasyon degerlerine sahip degisken akran degiskenidir. Buna gore degiskenler arasinda

zay1f da olsa bir iligkinin varligindan s6z etmek miimkiindiir.
5.5.9. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, temelde bir arastirmanin tekrarlanmas1 durumunda ayni sonuclarin elde
edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik olmadig1 siirece ayni
cevaplarin alinip alinamayacaginin Olciisiidiir. Bagka bir deyisle giivenilirlik, bir 6lgegin

tekrarlandig1 zaman ayni1 ol¢iimil verdigi siirece giivenilir sayilmasidir (Gegez, 2007:212).

Bu calismada giivenilirlik 6l¢timii icin literatiirdeki benzer caligmalarda genel olarak
Cronbach Alpha (o) degeri kullanilmaktadir. Cronbach Alpha (o) degeri, bir Olgekte
bulunan n sorunun varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir
agirlikli standart degisim ortalamasidir. Cronbach Alpha (o)) degeri O ile 1 arasinda degisim
gosterir ve bu degerin biiytikliigiine gore dlcegin giivenirligi ile i¢ tutarliligl degerlendirilir
(Ozdamar, 2010: 605). Cronbach Alpha (o) katsayisina bagh olarak 6lcegin giivenilirligi
asagidaki sekilde yorumlanir (Kalayci, 2006: 405; islamoglu, 2009: 135; Nakip, 2006:
146):

- 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

- 0,40 <a<0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiiktiir.

- 0,60 <a<0,80 ise olcek oldukga giivenilirdir.

- 0,80 <a<01,00 ise olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Calismanin giivenilirlik analizinde, arastirma modelinde yer alan yedi degiskenin
alfa katsayilarina bakilmistir. Asagida arastirma degiskenlerine iliskin soru-biitiin (Item-

Total) korelasyon degerleri ve Cronbach Alpha (a) katsayilar1 goriilmektedir.
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Tablo 5.30: Sembolik Tiiketim Degiskeni Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Soru-Biitiin
< Alfa
Degiskenler Korelasyon Des .
< . egerleri
Degerleri
1. | Buiiriiniin benim imajima uygun oldugunu diisiiniiyorum. 0,471 0,912
2. | Buiiriiniin tarzimi1 yansittigini diistiniyorum. 0,546 0,910
3. | Bu iiriin manevi degerlerime uygundur. 0,569 0,909
4. Bu iiriinii kullanmak beni olmak istedigim biri gibi gosterir. 0,591 0,908
5. | Buiiriin kisgiligime uygundur. 0,532 0,910
6. Ailemdeki diger kisiler de bu iirtinii begenir. 0,528 0,910
7. Arkadaslarim da bu tirtinti begenir. 0,546 0,910
8. Bu iiriin iinlii kisilerin kullandig1 bir tiriindiir. 0,528 0,910
9 B.1.1 urunu kullanan diger kisilerle aramda ortak yonler oldugunu 0.594 0.908
diigiiniiyorum.
10. B.u trtini kullanarak toplum i¢inde kendimi daha rahat ve giivenli 0.621 0.908
hissediyorum.
11. | Bu iiriinii kullanarak moday1 takip etmis olurum. 0,556 0,909
12. | Bu iiriin sosyal statiime (toplum i¢indeki konumuma) uygundur. 0,628 0,907
13, Insanlar u;erlglde bu ijrijn.e .alt isim ya da logolar1 gordiiklerinde 0.629 0.907
toplumdaki yerim hakkinda fikir sahibi olurlar.
14. | Bu iiriinii kullanmak insanlarin bana giiven duymalarina yardime1 olur. 0,631 0,907
15. | Bu iirlinii kullanmak toplum igerisinde bana sayginlik kazandirir. 0,647 0,907
16. Bu iriinii kullanmak benim degerli ve 6zel biri olarak goriinmeme 0,680 0.906
yardimci olur.
17. | Bu iiriinii kullanmak zengin goriinmemi saglar. 0,557 0,909
18. | Bu iiriinii kullanarak ile basarilt biri oldugumu gosterebilirim. 0,587 0,909
Sembolik Tiiketim Alfa Giivenilirlik Degeri 0,913

Tablo 5.30’da sembolik tiiketim degiskenine iliskin giivenilirlik analizi sonuclar
verilmistir. Degiskenlere ait soru biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,471 ile 0,680 arasinda
degisen degerlerdedir. Buna gore Biiyiikoztirk (2005), Nakip (2006) ve Ozdamar
(2010)’1n belirttigi 0,25 ve 0,30 degerlerinin altinda bir degere sahip degildir ve dolayisiyla
Olcegin soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur. Cronbach Alpha (o) degerleri ise
0,906 ve 0,912 arasindadir. 18 maddelik sembolik tiiketim 6lgeginin tamami i¢cin Cronbach
Alpha (a)) degeri 0,913 olarak hesaplanmistir. Bu oran 6lgegin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2006; Islamoglu, 2009; Nakip, 2006). Bu nedenle
calismada kullanilan sembolik tiiketim  Olceklerinin  giivenilir  oldugu ifade

edilebilmektedir.
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Tablo 5.31: Sosyal Ajan Degiskenleri Icin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Soru-Biitiin
<. Alfa
Degiskenler Korelasyon Des .
< . egerleri
Degerleri

AILE DEGISKENTI;

1. Ailemin satin aldig1 iirlin ve markalar1 satin alirim. 0,365 0,775

2 Hapgl rparka veya Uriinii nereden alacagim cogunlukla ailem tarafindan 0.547 0738
belirlenir.

3. Ben daima ailemle birlikte aligveris yaparim. 0,568 0,734

4. Tiim aligveris ihtiyaglarima ailem karar verir. 0,398 0,768

5. Ailemle konugmadan asla yeni tiriin satin almam. 0,546 0,738

6. Bir iiriiniin fiyat ve kalitesinden almadigimda aileme danisirim. 0,554 0,738

7. | Aligveris planlarimi genellikle ailemle konusurum. 0,528 0,743

Aile Degiskeni Giivenilirlik Degeri 0,776

AKRAN DEGIiSKENI;

1. }(em b1r iirlin satin almadan ©nce arkadaslarimin fikri benim igin 0.558 0.874
Onemlidir.

2 érkadgs.larlmln aligveris yaptiZim magazalar1 onaylamalar1 benim i¢in 0.585 0.872
Onemlidir.

3 Arkadaslarimin aligveris yaptigi magazalardan ben de sik sik aligveris 0.616 0.870
yaparim.

4 Arkadaslarim gibi olmak istiyorsam onlarin satin aldigi markay: satin 0,651 0.868
alirim.

5 Arkadaslarlmm satin aldig1 seyleri almak i¢in uzun saatler harciyorum ve 0.622 0.870
caba sarf ediyorum.

6. Arkadgs}anmm satin aldigr markalart satin almak bana aidiyet duygusu 0.589 0.872
hissettiriyor.

7. | Arkadaslarim aligveris arkadagst secimimi ¢ok fazla etkiliyor. 0,577 0,873

8. | Arkadaslarima giincel moda ve stiller hakkinda siirekli sorular sorarim. 0,592 0,872
Begendigim bir iiriinii satin almadan Once iriiniin fiyati ve kalitesi

9. 0,488 0,879
hakkinda arkadasglarimla konugurum.

10. Dogvru“ tring satin aldigimdan emin olmak i¢in arkadaslarimin satin 0.651 0.868
aldig iiriinlere bakarim.

1. Bir tiriin .satu? almadan once arkadaslarim bu iiriiniin reklam1 hakkinda 0.626 0.870
bana bilgi verirler.

Akran Degiskeni Giivenilirlik Degeri 0,882

MEDYA DEGIiSKENI;
Sadece televizyon, internet ve ¢ocuk/geng dergilerinden reklami yapilan

| DR LI 0,471 0,597
iiriin ve markalari satin almak isterim.

7 Tel§v1zyon ve internet reklamlart benim markalara olan sadakatimi 0.524 0.560
etkiler.

3 En iyi tirtinleri belirlemek i¢in her zaman internet ve televizyondan bilgi 0.394 0.652
almaya caligirim.

4. Bir iirtinii satin almadan once reklamlarina bakarim. 0,440 0,614

Medya Degiskeni Giivenilirlik Degeri 0,672

UNLU HAYRANLIGI DEGISKENI;

1. Hayran1 oldugum kisilerin aligveris yaptiklar1 magazalardan aligveris 0.627 0,686

yapmak isterim.
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Fiyatlar1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum Kkisilerin

2. - S o 0,646 0,680
kullandigi, tanitt1gr iiriinleri satin almak isterim.

3. | Moda olan magazalardan aligveris yapmak isterim. 0,473 0,741

4 Sosyal mec}ya ortaminda popiiler olan iiriin ve markalar1 satin almay1 0.538 0720
tercih ederim.

5 A11§Yer1$ yaptigim magaza tercihlerimde hayrani oldugum {iinliilerin 0.393 0.769
etkisi yoktur.

Unlii Hayranhg Degiskeni Giivenilirlik Degeri 0,764

MAGAZA ZiYARETLERI DEGIiSKENI;

1 Bir magazaya glfdlglmde satig gorevlileri sececegim tiriin konusunda 0.627 0.686
beni oldukca etkiler.

2. | Eniyi iiriinii satin almak icin sik sik satis gorevlilerine danisirim. 0,646 0,680

3. | Hangi tirtinii sececegimi satis gorevlisinin se¢imine birakirim. 0,473 0,741

4. Fiyat1 ve kalitesi hakkinda bilgim olmayan iiriinler i¢in satig gorevlisine 0.538 0.720
danigirim.

5. | lyi satis gorevlileri olan magazalara daha sik giderim. 0,393 0,769

6. | Satig gorevlileri 6nerdigi siirece tirtinii kullanmaya devam ederim. 0,627 0,686

Magaza Ziyaretleri Degiskeni Giivenilirlik Degeri 0,654

Tablo 5.31°de aile, akran, medya, {nlii hayranhi§i ve magaza ziyaretleri
degiskenlerine iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 verilmistir. Aile degiskenine ait soru
biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,365 ile 0,568 arasinda degisen degerlerdedir. Cronbach
Alpha (a) degerleri ise 0,734 ve 0,775 arasindadir. 7 maddelik aile 6l¢ceginin tamami icin
Cronbach Alpha (a) degeri 0,776 olarak hesaplanmustir.

Akran degiskenine ait soru biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,488 ile 0,651 arasinda
degisen degerlerdedir. Cronbach Alpha (a) degerleri ise 0,868 ve 0,879 arasindadir. 11
maddelik akran Olceginin tamami icin Cronbach Alpha (o) degeri 0,882 olarak

hesaplanmustir.

Medya degiskenine ait soru biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,440 ile 0,524 arasinda
degisen degerlerdedir. Cronbach Alpha (a) degerleri ise 0,560 ve 0,652 arasindadir. 4
maddelik medya Olceginin tamami icin Cronbach Alpha (a) degeri 0,672 olarak

hesaplanmugtir.

Unlii hayranlig1 degiskenine ait soru biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,393 ile 0,646
arasinda degisen degerlerdedir. Cronbach Alpha (o) degerleri ise 0,680 ve 0,741
arasindadir. 5 maddelik {inlii hayranlig1 6l¢eginin tamami i¢cin Cronbach Alpha (a) degeri

0,764 olarak hesaplanmistir.
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Magaza ziyaretleri degiskenine ait soru biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,393 ile
0,646 arasinda degisen degerlerdedir. Cronbach Alpha (o) degerleri ise 0,680 ve 0,769
arasindadir. 6 maddelik magaza ziyaretleri 6l¢eginin tamami i¢in Cronbach Alpha (o)

degeri 0,654 olarak hesaplanmistir.

Degiskenlere ait soru biitiin (Item-Total) korelasyonlar1 Biiyiikoztiirk (2005), Nakip
(2006) ve Ozdamar (2010)’1n belirttigi 0,25 ve 0,30 degerlerinin altinda bir degere sahip
degildir ve dolayisiyla 6lcegin soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur. Bundan
dolay1 calismada kullanilan aile dlgeklerinin giivenilir oldugu ifade edilebilmektedir. Her
bir degisken i¢in hesaplanan Cronbach Alpha (o) degerleri de Slgeklerin oldukg¢a giivenilir
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2006; islamoglu, 2009; Nakip, 2006). Bu nedenle
calismada kullanilan aile, akran, medya, iinlii hayranlig1 ve magaza ziyaretleri 6lgeklerinin

giivenilir oldugu ifade edilebilmektedir.

Tablo 5.32: Satin Alma Niyeti Degiskeni Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Soru-Biitiin

<. Alfa
Degiskenler Korelasyon - .
N . | Degerleri

Degerleri
1 Efrllllindlglm bir iriin tikendiginde genellikle yine ayni riini satin 0.618 0.907
7 Kullandl.g}m bir iriinii satin aldigim magazada bulamazsan ayni rtinii 0.635 0.900
bulmak i¢in caba sarf ederim.
Satin Alma Niyeti Alfa Giivenilirlik Degeri 0,858

Tablo 5.32°de satin alma niyeti degiskenine iliskin giivenilirlik analizi sonuclar
verilmistir. Degiskenlere ait soru biitiin (Item-total) korelasyonlar1 0,618 ve 0,635 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglar Biiyiikoztiirk (2005), Nakip (2006) ve Ozdamar (2010)’1n
belirttigi 0,25 ve 0,30 degerlerinin altinda bir degere sahip degildir ve dolayisiyla dl¢egin
soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur. 2 maddelik satin alma niyeti 0l¢eginin
tamami1 i¢in Cronbach Alpha (o) degeri 0,858 olarak hesaplanmistir. Bu oran, 6lgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2006; Islamoglu, 2009;
Nakip, 2006). Bu sonuglara gore kullanilan satin alma niyeti 6lgeklerinin giivenilir oldugu

ifade edilebilmektedir.
5.5.10. Gegerlilik Analizleri

Gecerlilik, bir sonucun tesadiifi yanilgilardan arinmis olmast durumudur. Anket
formundaki sorularin istenen bilgiyi tam olarak saglayip saglamadigi, sorularin
cevaplayicityr yonlendirip yonlendirmedigi, dlcegin dogru secilip secilmedigi, kullanilan

Olcegin ol¢iilmek isteneni tam olarak ol¢iip 6lgcmedigi, her cevaplayicinin kullanilan Slgegi
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aym diizeyde anlayip ona uygun cevaplar verip vermedigi gecerlilikle ilgilidir (Islamoglu,

2009: 136).

Calismada kullanilan olceklerin gegerliligini test etmek bunun yaninda calisma
cercevesinde kullanilan degiskenleri olusturan faktorlerin neler oldugunu ve bu
faktorlerden her birinin degiskenleri aciklama derecesini gormek amaciyla agiklayici faktor
analizleri ile modelin biitiin olarak gecerliligi test etmek amaciyla da dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Analizlerde SPSS 19.0 ve LISREL 8.51 paket programlari

kullanilmastir.

5.5.10.1. A¢iklayict Faktor Analizleri

Aciklayict faktor analizi, birbiri ile iligkili belirli sayida degiskenden olusan veri
setinin kovaryans veya korelasyon matrisinden yararlanilarak daha az sayida ve birbirinden
bagimsiz yeni degiskenler (faktor) tiiretmek amaciyla kullanilan faktor analizidir
(Ozdamar, 2010: 226). Bu calismanin aciklayici faktor analizleri, arastirma modeli
itibariyle yedi grupta gerceklestirilmistir. Bu gruplar sirasiyla sembolik tiiketim, aile,
akran, medya, iinlii hayranligi, magaza ziyaretleri ve satin alma niyetidir. Tiim gruplarda
aciklayici faktor analizi prosediiriine uygun olarak faktor yiik degerlerinin 0,45 ya da daha
yiiksek olmasi, maddelerin tek bir faktorde yiiksek yiik degerine, digerlerinde diisiik yiik
degerine sahip olmasi ve ortak faktor varyansinin yiiksek olmasi kriterleri dikkate
alimmistir. Tek faktorlii Olgeklerde agiklanan varyansin %30 ve daha fazlasi olmasi
yeterlidir; ¢ok faktorlii Olceklerde ise agiklanan varyansin daha fazla olmasi beklenir.
Faktor sayisina karar vermede ise 6z degerin (Eigen value) 1’den biiylik olmasi 6lciit

alinmistir (Biiyilikoztiirk, 2005:125).

5.5.10.1.1. Sembolik Tiiketim I¢in Aciklayict Faktor Analizi

Sembolik tiiketim Olceginde 18 ifade yer almaktadir. Tablo 5.33’de goriildiigii iizere,
yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin
%52,639’unu  temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda 6rneklem
yeterliligini ifade eden KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50 nin (Kalayci,
2006: 322) iizerinde oldugu ve madde yapisindan anlamli faktorler c¢ikartilabilecegini
gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor
yiiklerinin %58 ile %73 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklari
goriilmektedir (Ozdamar, 2010:227).
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Tablo 5.33: Sembolik Tiiketim icin Aciklayic1 Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri

Bu iiriinti kullanmak benim degerli ve 6zel biri olarak gortinmeme yardimet 0732

olur. ’

Bu tirtinti kullanmak toplum icerisinde bana saygimlik kazandirir. 0,705

Bu tirtinti kullanmak insanlarin bana giiven duymalarina yardimer olur. 0,689

Insanlar iizerimde bu iiriine ait isim ya da logolar1 gordiiklerinde toplumdaki 0.686

yerim hakkinda fikir sahibi olurlar. ’

Bu iirtin sosyal statiime (toplum icindeki konumuma) uygundur. 0,682

Bu iirtinii  kullanarak toplum icinde kendimi daha rahat ve giivenli 0.679

hissediyorum. ’

Bu tirtinti kullanan diger kisilerle aramda ortak yonler oldugunu diistintiyorum. 0,649

Bu iiriinii kullanarak basarili biri oldugumu gosterebilirim. 0,647

Bu iiriinii kullanmak beni olmak istedigim biri gibi gosterir. 0,645

Bu iiriin manevi degerlerime uygundur. 0,625

Bu iiriinii kullanmak zengin goriinmemi saglar. 0,614

Bu iiriiniin benim imajima uygun oldugunu diistiniilyorum. 0,613

Bu iiriinii kullanarak moday1 takip etmis olurum. 0,613

Bu tirtintin tarzim1 yansittigini diigiiniiyorum. 0,598

Arkadaslarim da bu tirtinti begenir. 0,598

Bu iirtin kisiligime uygundur. 0,587

Ailemdeki diger kisiler de bu iirtinii begenir. 0,586

Bu tirtin iinlii kisilerin kullandig1 bir tiriindiir. 0,583

Toplam Aciklanan Varyans %52,639

KMO Orneklem Yeterliligi 0,933
Ki-Kare 5305,484

Bartlett Kiiresellik Testi Df 153
Sig. ,000

5.5.10.1.2.Aile I¢in Aciklayict Faktor Analizi

Aile olgeginde 7 ifade yer almaktadir. Tablo 5.34’te goriildiigii tizere, yapilan faktor
analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktdr varyansin %57,933{inii
temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda orneklem yeterliligini ifade eden
KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50’nin (Kalayci, 2006: 322) iizerinde
oldugu ve madde yapisindan anlamh faktorler c¢ikartilabilecegini gosteren Barlett
kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin %53 ile
%88 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklari goriilmektedir (Ozdamar,
2010:227).
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Tablo 5.34: Aile icin Aciklayic1 Faktor Analizi

ifadeler Fak(or
Yiikleri
Tiim aligveris ihtiyaglarima ailem karar verir. 0,880
Aligveris planlarimi genellikle ailemle konusurum. 0,799
Hangi marka veya iirtinii nereden alacagim ¢ogunlukla ailem tarafindan belirlenir. 0,771
Bir tirtintin fiyat ve kalitesinden almadigimda aileme danisirim. 0,733
Ailemle konusmadan asla yeni iiriin satin almam. 0,718
Ben daima ailemle birlikte aligveris yaparim. 0,564
Ailemin satin aldig: iiriin ve markalari satin alirim. 0,531
Toplam Aciklanan Varyans %57,933
KMO Orneklem Yeterliligi 0,818
Ki-Kare 1047,702
Bartlett Kiiresellik Testi Df 21
Sig. ,000

5.5.10.1.3. Akran Icin Aciklayic: Faktor Analizi

Akran Olgeginde 11 ifade yer almaktadir. Tablo 5.35’te goriildiigi iizere, yapilan
faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin
%56,083’tinii  temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda 6rneklem
yeterliligini ifade eden KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50 nin (Kalayci,
2006: 322) iizerinde oldugu ve madde yapisindan anlamli faktorler c¢ikartilabilecegini
gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor
yiiklerinin %52 ile %83 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklari
goriilmektedir (Ozdamar, 2010:227).

Tablo 5.35: Akran icin Aciklayic1 Faktor Analizi

ifadeler Fakor
Yiikleri
Arkadaglarimin satin aldig: seyleri almak i¢in uzun saatler harctyorum ve ¢aba 0.837
sarf ediyorum.
Begendigim bir iiriinii satin almadan Once iriiniin fiyati ve kalitesi hakkinda
arkadaslarimla konusurum. 0805
Arkadaglarimin  satin aldigi markalar1 satin almak bana aidiyet duygusu
hissettiriyor. 0774
Arkadaglarim gibi olmak istiyorsam onlarin satin aldigr markayi satin alirim. 0,766
Dogru iiriinii satin aldigimdan emin olmak icin arkadaslarimin satin aldigi
tiriinlere bakarim. 0,09
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Arkadaglarimin aligveris yaptigim magazalari onaylamalart benim i¢in 6nemlidir. 0,651
Yeni bir iirtin satin almadan 6nce arkadaslarimin fikri benim icin 6nemlidir. 0,607
Bir iiriin satin almadan 6nce arkadaglarim bu tiriiniin reklami hakkinda bana bilgi
verirler. 0593
Arkadaslarim aligveris arkadasi se¢cimimi ¢ok fazla etkiliyor. 0,585
Arkadaslarima giincel moda ve stiller hakkinda siirekli sorular sorarim. 0,561
Arkadaslarimin aligveris yaptig1 magazalardan ben de sik sik aligveris yaparim. 0,521
Toplam Aciklanan Varyans % 56,083
KMO Orneklem Yeterliligi 0,915
Ki-Kare 2706,986
Bartlett Kiiresellik Testi Df 55
Sig. ,000

5.5.10.1.4. Medya Icin Aciklayict Faktor Analizi

Medya olceginde 4 ifade yer almaktadir. Tablo 5.36’da goriildiigli iizere, yapilan
faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin
%51,017°sini  temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda Orneklem
yeterliligini ifade eden KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50 nin (Kalayci,
2006: 322) iizerinde oldugu ve madde yapisindan anlamli faktorler ¢ikartilabilecegini
gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor
yiiklerinin %61 ile %78 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklar
goriilmektedir (Ozdamar, 2010:227).

Tablo 5.36: Medya Icin Aciklayic1 Faktor Analizi

. Faktor
Ifadeler Yiikleri
Televizyon ve internet reklamlar1 benim markalara olan sadakatimi etkiler. 0,780
Sadece televizyon, intgrneF ve ¢ocuk/geng dergilerinden reklami yapilan {iriin ve 0735
markalar1 satin almak isterim. ’
Bir iiriinii satin almadan Once reklamlarina bakarim. 0,693
En iyi diriinleri belirlemek i¢in her zaman internet ve televizyondan bilgi almaya caligirim. 0,641
Toplam Aciklanan Varyans %51,017
KMO Orneklem Yeterliligi 0,713
Ki-Kare 389,498
Bartlett Kiiresellik Testi Df 6
Sig. ,000

5.5.10.1.5. Unlii Hayranhg Igin Aciklayict Faktor Analizi
Unlii hayranhig 6lceginde 5 ifade yer almaktadir. Tablo 5.37’de goriildiigii iizere,
yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin
9%52,023’inii  temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda 6rneklem

yeterliligini ifade eden KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50 nin (Kalayci,
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2006: 322) iizerinde oldugu ve madde yapisindan anlamli faktorler c¢ikartilabilecegini
gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor
yiiklerinin %53 ile %88 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklari
goriilmektedir (Ozdamar, 2010:227).

Tablo 5.37: Unlii Hayranhg icin Aciklayic Faktor Analizi

. Faktor
Ifadeler Yiikleri
Fiyatlar1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum kisilerin kullandigi, 0315
tanittig1 iirtinleri satin almak isterim. ’
.Haytam oldugum kisilerin aligveris yaptiklart magazalardan aligveris yapmak 0796
isterim. ’
Sosyal medya ortaminda popiiler olan iirtin ve markalar1 satin almay1 tercih 0729
ederim. ’
Moda olan magazalardan alisveris yapmak isterim. 0,665
lggsveris yaptigim magaza tercihlerimde hayrani oldugum iinliilerin etkisi yoktur. 0.573
Toplam Aciklanan Varyans %52,023
KMO Orneklem Yeterliligi 0,778
Ki-Kare 804,642
Bartlett Kiiresellik Testi Df 10
Sig. ,000

5.5.10.1.6. Magaza Ziyaretleri Icin Aciklayict Faktor Analizi

Magaza ziyaretleri 0l¢eginde 6 ifade yer almaktadir. Tablo 5.38’de goriildiigii tizere,
yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin
%36,869’unu temsil etmektedir. Tek faktorlii 6lceklerde aciklanan varyansin %30 ve daha
fazlas1 olmasi yeterlidir (Biiyiikoztiirk, 2005: 125). Yapiya sayisal anlamda bakildiginda
orneklem yeterliligini ifade eden KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50 nin
(Kalayci, 2006: 322) iizerinde oldugu ve madde yapisindan anlaml faktorler
cikartilabilecegini gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir.
Maddelerin faktor yiiklerinin %48 ile %68 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde
olduklar goriilmektedir (Ozdamar, 2010:227).

Tablo 5.38: Magaza Ziyaretleri icin Aciklayic1 Faktor Analizi

. Faktor
Ifadeler Yiikleri
En iyi iirlini satin almak icin sik sik satig gorevlilerine danisirim. 0,687
Satis gorevlileri onerdigi siirece iiriinii kullanmaya devam ederim. 0,660
Bir magazaya girdigimde satis gorevlileri sececegim {iiriin konusunda beni

oldukca etkiler. 0,648
Hangi iiriinii sececegimi satis gorevlisinin se¢imine birakirim. 0,600
Iyi satig gorevlileri olan magazalara daha stk giderim. 0,537
Fiyati ve Kkalitesi hakkinda bilgim olmayan iiriinler icin satis gorevlisine 0.486
danigirim. ;




Toplam Aciklanan Varyans % 36,869
KMO Orneklem Yeterliligi 0,733
Ki-Kare 439,731
Bartlett Kiiresellik Testi Df 15
Sig. ,000
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5.5.10.1.7. Satin Alma Niyeti Icin Aciklayict Faktor Analizi
Satin alma niyeti 6l¢eginde 2 ifade yer almaktadir. Tablo 5.39°da goriildiigii lizere,
yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor varyansin
%70,116’s1n1  temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda Orneklem
yeterliligini ifade eden KMO degerinin kabul edilebilir alt deger olan 0,50 (Kalayci, 2006:
322) oldugu ve madde yapisindan anlamli faktorler cikartilabilecegini gosteren Barlett
kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin %83

oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklari goriilmektedir (Ozdamar, 2010:227).

Tablo 5.39: Satin Alma Niyeti Icin Aciklayic1 Faktor Analizi

. Faktor

Ifadeler Yiikleri

1. Kullandigim bir iiriin tilkendiginde genellikle yine ayn1 markay1 satin alirim. 0,837

2. Kullandigim bir tiriinii satin aldigim magazada bulamazsan ayni markay1

. . 0,837

bulmak icin caba sarf ederim.

Toplam Aciklanan Varyans %170,116

KMO Orneklem Yeterliligi 0,500
Ki-Kare 113,807

Bartlett Kiiresellik Testi Df 1
Sig. ,000

5.5.10.2. Dogrulayici Faktor Analizi
Dogrulayict faktor analizi, yaygin olarak dlcek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde
kullanilmakta ve Onceden belirlenmis veya kurgulanmig bir yapinin dogrulanmasini
amaglamaktadir (Bayram, 2010: 42). Dogrulayic1 faktdr analizi, gizil degisken analizi
olarak bilinmekte ve kuramsal bir temeli olan nedensel modellerin sinanmasinda
kullanilmaktadir (Stimer, 2000: 49). Baska bir deyisle dogrulayici faktor analizi, aciklayici
faktor analizi ile belirlenen faktorlerin hipotezle belirlenen ya da teorik faktor yapilarina

uygunlugunu test etmek iizere yararlamlan faktor analizidir (Ozdamar, 2010: 224).

Dogrulayict faktor analizi ile modelin uyumunun degerlendirilmesinde cesitli
degerler ve uyum indeksleri bulunmaktadir. Bu indeksler, eldeki veri seti itibariyle
modelin bir biitlin olarak acgiklanip ag¢iklanamadigini belirtir. S6z konusu uyum
indekslerinin teorik model ile gercek veriler arasindaki uyumu gostermede, diger
indekslere gore avantajli ve dezavantajli yonleri bulundugundan model uyumunun

tespitinde farkli uyum indeksleri birlikte degerlendirilir (Meydan ve Sesen, 2011: 31).
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Dogrulayici faktor analizinde kullanilan pek ¢ok uyum indeksinin en bilinenleri ki-
kare/serbestlik derecesi, yaklasik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation- RMSEA), Standardize edilmis kalintilarin ortalama karekokii (SRMR),
normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index-NFI), normlastirilmamis uyum indeksi
(Non-Normed Fit Index- NNFI), karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index-
CFI), uyum 1iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index-GFI); diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(Adjusted Goodness of Fit Index-AGFI) ve artirmali uyum indeksi (Incremental Fit Index--
IFI)’dir.

Bir model i¢in anlamlidir denilebilmesi i¢in ilk olarak ki-karenin serbestlik
derecesine oranina bakilmaktadir. Bu oranin 5’ten kiiciik bir deger olmasi, modelin kabul
edilebilir bir uyuma sahip oldugunu, 3’ten kiiciik olmasi ise miikemmel uyuma sahip

oldugunu gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 32).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) Yaklasik hatalarin ortalama
karekokii indeksi gozlenen ve iiretilen matrisler arasindaki farkliligin sifira yakin olmasini
hedefler. Bu degerin 0,05e esit veya kiiciik olmas1 mitkkemmel uyumu ifade ederken 0,10’a

kadar olan degerler kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Ozdamar, 2010: 254).

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) Standardize edilmis kalintilarin
ortalama karekokiidiir. Gozlenen kovaryans ile tahmin edilen kovaryans arasindaki
standardize edilmis farki ifade eden bu degerin sifira yakin olmasi miikemmel uyumu

0,05’in alt1 iyi bir uyumu, 0,10’a kadar olan degerler ise kabul edilebilir uyumu ifade

etmektedir (Bayram 2010: 72).

NFI (Normed Fit Index) Normlastirilmis uyum indeksi, ilgili modelin ki-kare
degerinin en kotii durum ki-kare istatistigi orami olarak ifade edilen en kotii durum
senaryosundan daha diisiik olan derecesini gosterir (Erkorkmaz vd., 2013: 215). Bu degerin
0,90 ve 0,95 aralig1 kabul edilebilir 0,95 {iistii ise miikkemmel uyumu ifade etmektedir

(Meydan ve Sesen, 2011: 33).

NNFI (Non-Normed Fit Index) NFI’ya modelin serbestlik derecesinin ilave
edilmesiyle elde edilen bir degerdir. Bu indeks O ile 1 arasinda bir deger alir ve 0,90 ve

0,95 aralig1 kabul edilebilir, 0,95 iistii ise milkemmel uyumu gostermektedir (Meydan ve

Sesen, 2011: 33).
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CFI (Comparative Fit Index) Karsilagtirmali uyum indeksi drneklem kiiciikliigiinden
daha az etkilenen bir indeks olarak gelistirilmistir. Bu indekste 0,90 ve 0,95 aralig1 kabul

edilebilir 0,95 iistii ise miikemmel uyumu ifade etmektedir (Bayram, 2010: 76).

GFI (Goodness of Fit Index) uyum 1iyiligi indeksi, model tarafindan aciklanan
varyans ve kovaryans miktarim1 gostermektedir. Bu degerin 0,95 ile 1 arasinda olmasi
mitkemmel bir uyumu gosterirken 0,90 ile 0,95 araliginda olmas1 kabul edilebilir uyumu

gostermektedir (Bayram, 2010: 74).

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) gozlenen degisken sayisina gére modelin
serbestlik derecesi icin GFI degerini diizeltmektedir. AGFI degerinin 0,90 ile 1 arasinda
olmast mitkemmel uyumu, 0,85 ile 0,90 arasinda olmasi kabul edilebilir uyumu ifade

etmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 35).

IFI (Incremental Fit Index) artirmali uyum indeksi NNFI’daki genis degiskenligin
yarattig1 problemlere ¢oziim bulabilmek amaciyla ortaya konmustur. IFI degerinin 0,95 ve
izeri degerleri miikkemmel, 0,90 ve iizeri degerleri ise kabul edilebilir uyumu

gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 33).

Arastirmanin bu boliimiinde dogrulayic1 faktor analizi ile Ol¢clim modeli test
edilmistir. Gozlenen degiskenlerin gizil degiskenlerle ne kadar uyumlu olduklar

incelenmis, ardindan 6l¢iim modelinin uyumu degerlendirilmistir.

Calisma kapsaminda yedi degisken icin daha Once yapilan aciklayici faktor analizi
sonuclarina gore dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sembolik tiikketim tek bir boyut ve
18 ifadeden olusan 6l¢iim modeli ile, aile dlcegi tek bir boyut ve 7 ifadeden olusan 6l¢iim
modeli ile, akran Olcegi tek bir boyut ve 11 ifadeden olusan 6l¢iim modeli ile, medya
Olcegi tek bir boyut ve 4 ifadeden olusan 6l¢lim modeli ile, iinlii hayranligi dlgegi tek bir
boyut ve 5 ifadeden olusan 6lciim modeli ile, magaza ziyaretleri 6l¢egi tek bir boyut ve 6
ifadeden olusan 6l¢lim modeli ile, satin alma niyeti tek boyut 2 ifadeden olusan 6l¢iim

modeli ile dogrulayici faktor analizine sokulmustur.

Dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen model uyum indeksleri Tablo
5.40°da gosterilmistir. Tablo incelendiginde test edilen model i¢in ki-kare degeri 3710,56
ve serbestlik derecesi 1294 olarak bulunmustur. Model ile veri arasindaki uyumu veren ki-
kare /serbestlik derecesi ise hesaplanarak 2,867 bulunmustur. Bu degerin 3’iin altinda

olmast modelin genel anlamda miitkemmel uyum icerisinde oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5.40: Degiskenlerin DFA Ol¢iim Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

UYyum MUKEMMEL KABUL G‘ELiSTViRiL.EN UYUM
KRITERLERI UYUM EDILEBILIR OLCEGE AIT
UYUM DEGERLER
¥2 /sd <3 <5 2,867 Milkkemmel Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0,054 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0,062 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0,77 Kotii Uyum
NNFI 0.95<NNFI<1 0.90<NNFI<0.95 0,84 Kotii Uyum
CFI 0.95<CFI=<1 0.90<CFI<0.95 0,85 Kotii Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0,82 Kotii Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0,80 Kotii Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0,85 Kotii Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.
Yaklasik hatalarin ortalama karekokii indeksi olan RMSEA degeri 0,054 olarak

bulunmustur. Bu degerin 0,05 ile 0,10 arasinda olmas1 modelin kabul edilebilir diizeyde

uyum igerisinde oldugunu gostermektedir. Standardize edilmis ortalamalarin karekokiinii

ifade eden SRMR degeri 0,062 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,05 ile 0,10 arasinda bir

degere sahip olmast modelin kabul edilebilir diizeyde uyum igerisinde oldugunu

gostermektedir. Diger uyum indekslerinin NFI (normlastirilmis uyum indeksi), NNFI

(normlastirilmamis uyum indeksi), CFI (karsilastirmali uyum indeksi), IFI (artirmali uyum

indeksi) ve GFI (uyum 1yiligi indeksi) degerleri 0,90’in altinda degerlere sahiptir.

Gozlenen degisken sayisina gore model serbestlik derecesi i¢in GFI degeri ifade eden

AGFI degeri 0,80 olarak bulunmustur.

Tablo 5.41: Sembolik Tiiketim Degiskenine iliskin Olciim Modeli Parametre

Degerleri
Faktor /Madde Standarflagtlrllmls t-degeri R?
Yiikler
SEM1 0,41 10,46 0,17
SEM2 0,49 12,82 0,24
SEM3 0,55 14,61 0,30
SEM4 0,56 14,91 0,31
SEMS5 0,47 12,02 0,22
SEM6 0,52 13,57 0,27
SEM7 0,52 13,75 0,27
SEMS 0,57 15,29 0,33
SEM9 0,64 17,46 0,41
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SEM10 0,66 18,15 0,43
SEMI11 0,62 16,82 0,38
SEM12 0,64 17,87 0,40
SEM13 0,69 19,25 0,47
SEM14 0,70 19,55 0,48
SEM15 0,70 19,49 0,48
SEM16 0,73 20,91 0,53
SEM17 0,63 17,31 0,40
SEM18 0,65 17,84 0,42

Sembolik tiiketim degiskenine ait dogrulayici faktdr analizi sonrasinda elde edilen
sonuglara gore Olciim modelinin standartlagtirilmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri
Tablo 5.41°de verilmistir. Buna gore tim Olcekler ile sembolik tiiketim degiskeni
arasindaki iligki (t-degerleri) anlamlidir. Sembolik tiiketim degiskeni iizerinde 0,73’liikk
katsay1 ile en fazla etkiye sahip madde SEM16 “Bu iiriinii kullanmak benim degerli ve 6zel
biri olarak goriinmeme yardimci olur” olcegi, 0,70’lik etki ile SEM14 “Bu {iriinii
kullanmak insanlarin bana giiven duymalarina yardimci olur” ve SEMI15 “Bu iiriinii

kullanmak toplum igerisinde bana sayginlik kazandirir” 6lcekleri olarak belirlenmistir.

Tablo 5.42: Aile Degiskenine iliskin Olciim Modeli Parametre Degerleri

Faktor Madde | Standartlastnilmis |- g 0 R?
Yiikler
AILEI 0,44 10,35 0,19
AILE2 0,54 13,20 0,29
AILE3 0,63 15,91 0,40
AILE4 0,38 8,94 0,15
AILES 0,65 16,56 0.43
AILE6 0,68 17,25 0,46
AILE7 0,66 16,92 0,44

Aile degiskenine ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen sonuglara gore
Olciim modelinin standartlagtirilmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri Tablo 5.42°de
verilmistir. Buna gore tiim olcekler ile aile degiskeni arasindaki iligki (t-degerleri pozitif)
anlamlidir. Aile Olcegi iizerinde 0,68’lik katsay1 ile en fazla etkiye sahip AILE6 “Bir
iriintin fiyat ve kalitesinden almadigimda aileme danisirim” 6l¢egi tek basina degiskenin
9%46’sim agiklamaktadir. %65°lik katsayi ile AILES “Ailemle konusmadan asla yeni iiriin

satin almam” 6lgegi tek basina degiskenin %43’iinii aciklamaktadir.
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Tablo 5.43: Akran Degiskenine iliskin Olciim Modeli Parametre Degerleri

Faktor Madde | Standartlastinilmis | g 0 R?
Yiikler
YASITI 0,56 14,72 0,32
YASIT2 0,61 16,15 0,37
YASIT3 0,66 17,87 0,43
YASIT4 0,67 18,18 041
YASITS 0,63 16,81 0,37
YASIT6 0,61 16,12 0,33
YASIT7 0,61 16,42 0,37
YASITS 0,65 17,53 0.42
YASITO 0,55 14,29 031
YASIT10 0,71 19,71 0,51
YASIT11 0,69 19,22 0,49

Akran degiskenine ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen sonuglara gore
Olciim modelinin standartlastirilmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri Tablo 5.43’te
verilmistir. Buna gore tiim Olcekler ile akran degiskeni arasindaki iliski (t-degerleri)
anlamhdir. Akran degiskeni iizerinde 0,71’lik katsayi ile en fazla etkiye sahip YASIT10
“Dogru iiriinii satin aldifimdan emin olmak i¢in arkadaslarimin satin aldigi iiriinlere
bakarim” oOlcegi tek basina degiskenin %51’ini agiklamaktadir. %69’luk katsay1 ile
YASITI11 “Bir iiriin satin almadan 6nce arkadaslarim bu {iriiniin reklami hakkinda bana

bilgi verirler.” dlcegi tek basina degiskenin %49’unu agiklamaktadir.

Tablo 5.44: Medya Degiskenine iliskin Olciim Modeli Parametre Degerleri

Faktor /Madde Sta“d‘;;flast‘r“m“ t-degeri R?
iikler
MEDYAI 0.61 14,94 0,38
MEDYA?2 0.68 16,89 0.46
MEDYA3 0,50 11,75 0.25
MEDY A4 0,57 13,83 033

Medya degiskenine ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen sonuglara gore
Olciim modelinin standartlagtirilmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri Tablo 5.44’te
verilmistir. Buna gore tiim oOlcekler ile medya degiskeni arasindaki iliski (t-degerleri)
anlamlidir. Medya degiskeni tizerinde 0,68’lik katsay1 ile en fazla etkiye sahip MEDYA?2
“Televizyon ve internet reklamlar1 benim markalara olan sadakatimi etkiler” olcegi tek

basma degiskenin %46’sin1 acgiklamaktadir. En fazla etkiye sahip ikinci ol¢ek olan
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MEDYAT1 “Sadece televizyon, internet ve cocuk/geng dergilerinden reklami yapilan iiriin
ve markalar1 satin almak isterim” Olceginin 0,61°lik katsay1 ile tek basina degiskeni

aciklama orani ise %38 dir.

Tablo 5.45: Unlii Hayranhg Degiskenine iliskin Olciim Modeli Parametre Degerleri

Faktor /Madde Standarflagtlrllmls t-degeri R?
Yiikler
UNLU1 0,70 18,59 0,48
UNLU2 0,76 20,99 0,58
UNLU3 0,57 14,40 0,32
UNLU4 0,70 18,60 0,49
UNLUS 0,42 10,14 0,17

Unlii hayranligi degiskenine ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen
sonucglara gore Ol¢lim modelinin standartlastirilmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri
Tablo 5.45’te verilmistir. Buna gore tiim olgekler ile iinlii hayranligi degiskeni arasindaki
iliski (t-degerleri) anlamlidir. Unlii hayranhigi degiskeni iizerinde 0,76°lik katsayi ile en
fazla etkiye sahip UNLU2 “Fiyatlar1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrami oldugum
kisilerin kullandigi, tanmitti1 tiriinleri satin almak isterim” oOlcegi tek basina degiskenin
%58’ini acgiklamaktadir. %70’lik katsay1 ile UNLU4 “Sosyal medya ortaminda popiiler
olan iiriin ve markalart satin almayi tercih ederim” 6lgegi tek basina degiskenin %49’ unu
ve UNLU1 “Hayrani oldugum kisilerin aligveris yaptiklar1t magazalardan aligveris yapmak

isterim” 6lgegi tek basina degiskenin %48’ini a¢iklamaktadir.

Tablo 5.46: Magaza Ziyaretleri Degiskenine iliskin Olciim Modeli Parametre

Degerleri
Faktor /Madde | Standartlastelms |0 R?
Yiikler
MGZ1 0,57 13,14 0,33
MGZ2 0,56 12,89 031
MGZ3 0,50 11,43 0.25
MGZ4 0,35 7,71 0,12
MGZ5 0,40 9,02 0,16
MGZ6 0,55 12,54 0,30

Magaza ziyaretleri degiskenine ait dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen
sonucglara gore Ol¢lim modelinin standartlagtirllmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri
Tablo 5.46’da verilmistir. Buna gore tiim Olgekler ile magaza ziyaretleri degiskeni

arasindaki iliski (t-degerleri) anlamlidir. Magaza ziyaretleri degiskeni iizerinde 0,57’lik
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katsay1 ile en fazla etkiye sahip MGZI “Bir magazaya girdigimde satis gorevlileri
sececegim iirlin konusunda beni oldukca etkiler” Olgegi tek basina degiskenin %33’ {inii
aciklamaktadir. %56’lik katsay1 ile MGZ2 “En iyi iirlinii satin almak i¢in sik sik satig
gorevlilerine danisirrm” oOlcegi tek basina degiskenin %31°ini acgiklamaktadir. MGZ6
“Satis gorevlileri 6nerdigi siirece iiriinii kullanmaya devam ederim” dl¢cegi %55°lik katsay1
ile tek basina degiskenin %30 unu agiklamaktadir. Bu degerlere gore magaza ziyaretleri
degiskenini agiklayan maddelerin hicbirinin tek basina degiskeni agiklamasi miimkiin
degildir.

Tablo 5.47: Satin Alma Niyeti Degiskenine iliskin Olciim Modeli Parametre Degerleri

Faktor Madde | Standartlastnilmis |- g 0 R?
Yiikler
SANI 0,61 12,34 0,37
SAN2 0,66 12,90 0,44

Satin alma niyeti degiskenine ait dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen
sonuclara gore 6lciim modelinin standartlastirilmis yiikleri, t-degerleri ve R? degerleri
Tablo 5.47°de verilmistir. Buna gore tiim Olcekler ile satin alma niyeti degiskeni arasindaki
iliski (t-degerleri) anlamhidir. Satin alma niyeti degiskeni tizerinde 0,66’ lik katsay1 ile en
fazla etkiye sahip SAN1 “Kullandigim bir iiriin tiikendiginde genellikle yine ayni marka
iriinii satin alinm” ol¢egi tek basina degiskenin %44’ {inii aciklamaktadir. %61°lik katsay1
ile SAN2 “Kullandigim bir iiriinii satin aldigim magazada bulamazsam ayni marka {iriinii
bulmak icin ¢aba sarf ederim” Olgegi ise tek basina degiskenin %37’sini agiklamaktadir.
Bu degerlere gore satin alma davranisi degiskenini aciklayan maddelerin hicbirinin tek

basina degiskeni agiklamasi miimkiin degildir.

Tiim bu degerlendirmeler 1s18inda olusturulan modeli dogrulayic1 faktor analizine
tabi tutmak icin olusturdugumuz modelin kabul edilebilir diizeyde uyum icerisinde

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
5.5.11. Regresyon Analizi ve Hipotez Testleri

Sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerine etkisinde sosyal ajanlarin aracilik
etkisini belirlemek amaciyla Baron ve Kenny (1986: 1177) tarafindan onerilen ii¢ asamali
regresyon analizi yapilmistir. Bu durumda ilk asamada bagimsiz degisken (sembolik
tilketim) ile aracilik etkisine sahip olup olmadigi tespit edilecek olan degisken (sosyal

ajanlar) arasinda bir regresyon analizinin yapilmasi ve anlamli bir etkinin olup olmadiginin
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belirlenmesi gerekmektedir. Tkinci asamada yine bagimsiz degisken (sembolik tiiketim) ile
bagimli degisken (satin alma niyeti) arasindaki sebep sonug iliskisi arastirilmaldir. Ugiincii
asamada ise araci degisken (sosyal ajanlar) ile bagimli degisken (satin alma niyeti)
arasinda bagimsiz degiskenin (sembolik tiiketim) kontrol edildigi bir regresyon analizi
yapilmas1 gerekmektedir. Bu analizler sonucunda, bir aracilik etkisinin olup olmadigini
ortaya koyabilmek icin ikinci asamada bagimsiz degiskenin (sembolik tiiketim) bagimli
degisken (satin alma niyeti) iizerindeki etkisinin tamamen ortadan kalkip kalkmadigina
bakilmasi: gerekir. Bu durumda etkide bir diisme goriiliiyor ve iliski anlamliligini
siirdiiriiyorsa “kismi aracilik etkisi’nden; etki tamamen ortadan kalkiyorsa “tam aracilik
etkisi’nden soz etmek miimkiindiir. Ancak bu asamada arac1 degisken ile bagimli degisken
arasindaki iliskinin anlamlilik diizeyini korumasi gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986:

1177).

5.5.11.1. Sembolik Tiiketim ile Sosyal Ajanlar Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
[Ik asamada bagimsiz degisken (sembolik tiiketim) ile aracilik etkisine sahip olup
olmadig: tespit edilecek olan degisken (sosyal ajanlar) arasinda bir regresyon analizinin
yapilmast ve anlaml bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir. Modelde
bes arac1 degisken sosyal ajanlar aile, akran, medya, iinlii hayranlig1 ve magaza ziyaretleri
olarak siralanmistir. Her bir aract degisken icin kurulan yapisal esitlik modellemesine ait

sonuglar asagida verilmistir.
Hz2a: Sembolik tiiketimin aile tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5.48: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

L UYUM | MOKEMMEL | pobenivie | Bropcpat | uvom
UYUM DEGERLER
¥2 /sd <3 <5 4.348 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.072 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.068 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<I 0.90<NFI<0.95 0.850 Kotii Uyum
NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.870 Kotii Uyum
CFI 0.95<CFI<I 0.90<CFI<0.95 0.890 Kotii Uyum
GFI 0.95<GFI<I 0.90<GFI<0.95 0.880 Kotii Uyum
AGFI 0.90<AGFI<I | 0.85<AGFI<0.90 0.850 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 0.95<IFI<I 0.90<AGFI<0.95 0.890 Kotii Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.
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Tablo 5.48’de kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin (RMSEA= 0,072, 0.05<RMSEA<0.10) kabul edilebilir
uyum indeksi arasinda oldugu, SRMR degerinin (SRMR= 0,068, 0.05<SRMR<0.10) kabul
edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu goriilmektedir. AGFI degerinin ise (AGFI= 0,850,
0.85<AGFI<0.90) kabul edilebilir uyum indeksleri arasinda oldugu goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasinda oldugu (y2 /df= 4,348<5) belirlenmistir.

Tablo 5.49: Sembolik Tiiketim ile Aile Iliskisine Yonelik Kurulan Modelin

Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t istatistigi SONUC
Tahmini
Hoa SEM =» AILE 0,16 3,23 DOGRULANDI

Tablo 5.49 incelendiginde sembolik tiiketim ile aile arasinda kurulan hipotezin
istatistiksel acidan dogrulandigi belirlenmistir. Standartlastirilmis parametre degerinin 0,16
oldugu goriilmektedir. Bu deger, sembolik tiiketimdeki bir birimlik degisimin aile iizerinde
0,126 birimlik degisime neden olacagin gostermektedir. T istatistigi ise, modelin anlamli

oldugunu gostermektedir.

Kurulan YEM modeline ait regresyon modeli sonucu asagida verilmistir:

Modeliaite: AILE= 0,16*SEM

H3a: Sembolik tiikketimin akran tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5.50: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

L UYOM | MOKEMMEL | pobenivie | Bropcpait | uvom
UYUM DEGERLER

¥2 /sd <3 <5 4,871 Kabul Edilebilir Uyum

RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.071 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.830 Kotii Uyum
NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.850 Kéti Uyum
CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.870 Kotii Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.840 Kotii Uyum
AGFI 0.90<AGFI<I | 0.85<AGFI<0.90 0.810 Kotii Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.870 Kotii Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.
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Tablo 5.50 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,077, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,071, 0.05<SRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,871<5) belirlenmistir.

Tablo 5.51: Sembolik Tiiketim ile Akran iliskisine Yonelik Kurulan Modelin

Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
Hai, SEM =» AKRAN 0,46 9,23 DOGRULANDI

Tablo 5.51 incelendiginde sembolik tiiketim ile akran arasinda kurulan hipotezin
istatistiksel acidan dogrulandigir belirlenmistir. Kurulan YEM modeline ait regresyon

modeli sonucu asagida verilmistir:

Modeliakran: AKRAN= 0,46*SEM

Haa: Sembolik tiikketimin medya iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5.52: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

UYyum MUKEMMEL KABUL G‘ELiSTViRiL.EN UYUM
KRITERLERI UYUM EDILEBILIR OLCEGE AIT
UYUM DEGERLER
¥2 /sd <3 <5 4.548 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.074 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.066 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.870 Kotii Uyum
NNFI 0.95<NNFI<I 0.90<NNFI<0.95 0.880 Kot Uyum
CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.890 Kotii Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI=<0.90 0.860 Kabul Edilebilir Uyum
IFT 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.52 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,074, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
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arasinda oldugu (SRMR= 0,066, 0.05<SRMR<0.10), CFI degerinin (CFI= 0,900,
0.90<CFI<0.95), IFI degerinin (IFI= 0,900, 0.90<IFI<0.95) ve AGFI degerinin (AGFI=
0,860, 0.85<AGFI<0.90), kabul edilebilir uyum indeksleri arasinda oldugu goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,548<5) belirlenmistir.

Tablo 5.53: Sembolik Tiiketim ile Medya iliskisine Yonelik Kurulan Modelin

Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
Ha, SEM = MEDYA 0,39 7,36 DOGRULANDI

Tablo 5.53 incelendiginde sembolik tiikketim ile aile arasinda kurulan hipotezin
istatistiksel agidan dogrulandigi belirlenmistir. Kurulan YEM modeline ait regresyon

modeli sonucu asagida verilmistir:

I\/lodehmedya: MEDY A= 0,39*SEM

Hsa: Sembolik tiiketimin iinlii hayranligi iizerinde anlamh bir etkisi vardir.

Tablo 5.54: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

UYUM | MUKEMMEL KABUL GELISTIRILEN UYUM
KRITERLERI UYUM EDILEBILIR | OLCEGE AIT
UYum DEGERLER
12 /sd <3 <5 4.784 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA | 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.071 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<I 0.90<NFI<0.95 0.860 Kaotii Uyum
NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.870 Kotii Uyum
CFI 0.95<CFI<I 0.90<CFI<0.95 0.890 Kotii Uyum
GFI 0.95<GFI<I 0.90<GFI<0.95 0.880 Kotii Uyum
AGFI 0.90<AGFI<I | 0.85<AGFI<0.90 0.840 Kotii Uyum
IFI 0.95<IFISI | 0.90<AGFI<0.95 0.890 Kotii Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.54 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,077, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,071, 0.05<SRMR<0.10) goriilmektedir.
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Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,784<5) belirlenmistir.

Tablo 5.55: Sembolik Tiiketim ile Unlii Hayranhg iliskisine Yonelik Kurulan

Modelin Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t istatistigi SONUC
Tahmini
Hs, SEM =» UNLU 0,51 10,63 DOGRULANDI

Tablo 5.55 incelendiginde sembolik tiiketim ile iinlii hayranligi arasinda kurulan
hipotezin istatistiksel acidan dogrulandigi belirlenmistir. Kurulan YEM modeline ait

regresyon modeli sonucu asagida verilmistir:

Modeltun:UNLU= 0,51*SEM

Hea: Sembolik tiiketimin magaza ziyaretleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5.56: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

uyom MUKEMMEL KABUL G.ELiSTViRiL-EN UYUM
KRITERLERI UYUM EDILEBILIR OLCEGE AIT
UYUM DEGERLER
¥2 /sd <3 <5 4.975 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.078 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR=<0.10 0.067 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.830 Kot Uyum
NNFI 0.95<NNFI<1 0.90=NNFI<0.95 0.850 Kotii Uyum
CFI 0.95<CFI=<1 0.90<CFI<0.95 0.870 Kotii Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90=GFI<0.95 0.870 Kotii Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.830 Kotii Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.870 Kotii Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.56 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,078, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,067, 0.05<SRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,975<5) belirlenmistir.
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Tablo 5.57: Sembolik Tiiketim ile Magaza Ziyaretleri iliskisine Yonelik

Kurulan Modelin Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
Hea SEM =» MGZ 0,40 7,14 DOGRULANDI

Tablo 5.57 incelendiginde sembolik tiiketim ile magaza ziyaretleri arasinda kurulan
hipotezin istatistiksel acidan dogrulandigi belirlenmistir. Kurulan YEM modeline ait

regresyon modeli sonucu asagida verilmistir:

Modelimgz: MGZ= 0,40*SEM

5.5.11.2. Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki liskinin
Incelenmesi

Ikinci asamada sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki etkiyi belirlemek

i¢cin kurulan yapisal esitlik modellemesine ait sonuglar Tablo 5.62°de verilmistir.
Hi: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerinde anlaml etkisi vardir.

Tablo 5.58: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

L UYUM | MOKEMMEL | poienivin | BLopcpalr | uvom
UYUM DEGERLER

¥2 /sd <3 <5 4.846 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.064 Kabul Edilebilir Uyum

NFI 0.95<NFI<I 0.90<NFI<0.95 0.880 Kotii Uyum

NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.880 Kéti Uyum
CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0.95<GFI<I 0.90<GFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.860 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.900 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.58 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,071, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,061, 0.05<SRMR<0.10), CFI degerinin (CFI=
0,900,0.90<CFI<0.95) kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu, GFI degerinin (GFI=
0,900, 0.90<GFI<0,95) kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu, AGFI degerinin
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(AGFI= 0,850, 0.85<AGFI<0.90 ) ve IFI degerinin (IFI= 0,910, 0.90<IFI<0.95) kabul

edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,846<5) belirlenmistir.

Tablo 5.59: Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti iliskisine Yonelik Kurulan

Modelin Standartlastirilmis Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
H; SEM =» SAN 0,44 6,27 DOGRULANDI

Tablo 5.59 incelendiginde sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda kurulan
hipotezin istatistiksel acidan dogrulandigi belirlenmistir. Kurulan YEM modeline ait

regresyon modeli sonucu asagida verilmistir:

Modelz2: SAN= 0,44*SEM

5.5.11.3. Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki liskide Sosyal
Ajanlarin Aracilik Etkisinin Incelenmesi

Uciincii asamada arac1 degisken (sosyal ajanlar) ile bagimli degisken (satin alma
niyeti) arasinda bagimsiz degiskenin (sembolik tiiketimin) kontrol edildigi bir regresyon
analizi yapilmasi ve anlamli bir iligkinin olup olmadiginin belirlenmesi i¢in kurulan yapisal
esitlik modellemesine ait sonuclar asagida verilmistir. Sosyal ajanlar araci degiskeni i¢in

aile, akran, medya, iinlii hayranlig1 ve magaza ziyaretleri ayr1 ayrt modellenmistir.
Hipotez:
Hz.: Sembolik tiiketimin aile lizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hap: Ailenin ile satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hi: Sembolik tiikketimin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5.60: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

L UYOM | MOKEMMEL | pobenivie | Bropcpait | uvom
UYUM DEGERLER
¥2 /sd <3 <5 4.743 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.076 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.070 Kabul Edilebilir Uyum
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NFI 0.95<NFI<I 0.90<NFI<0.95 0.820 Koti Uyum
NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.840 Koti Uyum
CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.860 Koti Uyum
GFI 0.95<GFI<I 0.90<GFI<0.95 0.850 Koti Uyum
AGFI 0.90<AGFI<I | 0.85<AGFI<0.90 0.820 Koti Uyum
TFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.860 Koti Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.60 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,076, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,070, 0.05<SRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,743<5) belirlenmistir.

Tablo 5.61: Aracilik iliskisine Yonelik Kurulan Modelin Standartlastirilmis

Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
Hj, SEM =» AILE 0,17 3,38 DOGRULANDI
Hyy AILE=» SAN 0,06 1.08 DOGRULANMADI
H, SEM =» SAN 0,42 5,94 DOGRULANDI

Tablo 5.61 incelendiginde sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda kurulan ve
sembolik tiiketim ile aile arasinda kurulan hipotezlerin istatistiksel acidan dogrulandigi,
aile ile satin alma davranigi arasinda kurulan hipotezin ise dogrulanmadigi belirlenmistir.
Sembolik tiikketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide ailenin aracilik etkisini

belirlemeye yonelik olusturulan regresyon modeli Sekil 5.3’te verilmistir.

Sekil 5.3: Ailenin Aracilik Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Modeli
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Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide ailenin aracilik roliiniin
incelendigi regresyon analizi sonuglarina gore ilk asamada sembolik tiiketimin bagimsiz
degisken oldugu ailenin bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi yapilmistir
(Modeliaile). Olusturulan modelde sembolik tiiketim degiskeni arac1 degisken olarak ele
alinan aile degiskenindeki degisikligin 0,16 s1m agiklamaktadir. Ikinci modelde ise
sembolik tiikketimin bagimsiz degisken oldugu ve satin alma niyetinin bagimli degisken
oldugu bir regresyon analiz yapilmistir (Modelz). Olusturulan modelde sembolik tiiketim
degiskeni satin alma niyeti degiskenindeki degisikligin 0,44’iinii aciklamaktadir.
Olusturulan ticiincii model sembolik tiiketimin bagimsiz degisken oldugu, ailenin ve satin
alma niyetinin bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi yapilmistir. Bu modelde
sembolik tiiketimin satin alma niyetinin 0,42’sini agikladigi, sembolik tiiketimin ailenin
0,17’sini agikladig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore ailenin sembolik tiikketim ile satin alma
niyeti arasindaki iligkinin anlamliligim1 azalttigi goriilmektedir. Eger aracit degisken
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkinin etkisini azaltiyor ise kismi
araciliktan soz edilebilir ancak Sekil 5.3’te t degerlerine bakildiginda ailenin satin alma
niyeti iizerinde etkisinin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Yapisal esitlik modellemesinde
aracilik etkisinden soz edebilmek icin bagimli degisken ile araci degisken arasindaki
iliskinin anlamli olmas1 gerekmektedir. Buna nedenle ailenin aracilik etkisinden sz etmek

miimkiin degildir.
Hipotez:
Hsa: Sembolik tiikketimin akran {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hip: Akranin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hi: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5.62: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

L UYOM | MOKEMMEL | pobenivie | Bropcpait | uvom
UYUM DEGERLER

¥2 /sd <3 <5 4.707 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.076 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.069 Kabul Edilebilir Uyum

NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0.820 Kotii Uyum

NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.850 Kétii Uyum

CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.860 Kot Uyum
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GFI 0.95<GFI=<1 0.90=GFI<0.95 0.830 Kot Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.810 Kotii Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.860 Kotii Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.62 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,076, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,069, 0.05<SRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,707<5) belirlenmistir.

Tablo 5.63: Aracilik iliskisine Yonelik Kurulan Modelin Standartlastirilmis

Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmig
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
Hs. SEM =» AKRAN 0,46 9,46 DOGRULANDI
Hsp AKRAN=> SAN 0,42 5,96 DOGRULANDI
H; SEM=» SAN 0,25 4,07 DOGRULANDI

Tablo 5.63 incelendiginde sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda kurulan,
sembolik tiiketim ile akran arasinda kurulan ve akran ile satin alma niyeti arasinda kurulan
hipotezlerin istatistiksel acidan dogrulandigi belirlenmistir. Sembolik tiiketim ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide akranin aracilik etkisini belirlemeye yonelik olusturulan

regresyon modeli Sekil 5.4’te verilmigtir.

Sekil 5.4: Akranin Aracilik Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Modeli

=i5_ 43

Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide akranin aracilik roliiniin
incelendigi regresyon analizi sonuglarina gore ilk asamada sembolik tiiketimin bagimsiz

degisken oldugu akranin bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi yapilmistir
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(Modeljakran). Olusturulan modelde sembolik tiiketim degiskeni araci degisken olarak ele
alinan akran degiskenindeki degisikligin 0,46’sm aciklamaktadir. ikinci modelde ise
sembolik tiikketimin bagimsiz degisken oldugu ve satin alma niyetinin bagimli degisken
oldugu bir regresyon analiz yapilmistir (Modelz). Olusturulan modelde sembolik tiiketim
degiskeni satin alma niyeti degiskenindeki degisikligin 0,44’iinii acgiklamaktadir.
Olusturulan tigiincii model sembolik tiiketimin bagimsiz degisken oldugu, akranin ve satin
alma niyetinin bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi yapilmistir. Bu modelde
sembolik tiiketim degiskeninin satin alma niyeti degiskeninin 0,25°sini ag¢ikladigi,
sembolik tiiketim degiskeninin akran degiskeninin 0,46’sin1 agikladigi goriilmektedir. Bu
sonuca gore sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin azaldigi ancak

anlamhiligimm siirdiirdiigiinii; sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide

arkanin kismi aracilik etkisi oldugunu soylemek miimkiindiir.
Hipotez:
Haa: Sembolik tiiketimin medya tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hap: Medyanin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hi: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Tablo 5.64: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

OYOM | MOKEMMEL | poleniie | GLoRGEAIT | UvUM
UYUM DEGERLER

¥2 /sd <3 <5 4.983 Kabul Edilebilir Uyum

RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.079 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.068 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<I 0.90=NFI<0.95 0.840 Kotii Uyum
NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.850 Kétii Uyum
CFI 0.95<CFI=<1 0.90=CFI<0.95 0.870 Kot Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90=GFI<0.95 0.870 Kot Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.830 Kot Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.870 Kot Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.64 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri

incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
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(RMSEA= 0,079, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,068, 0.05<SRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,983<5) belirlenmistir.

Tablo 5.65: Aracilik iliskisine Yonelik Kurulan Modelin Standartlastirilmis

Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmig
Hipotezler Yollar Parametre t istatistigi SONUC
Tahmini
Hua SEM =» MEDYA 0,36 6,97 DOGRULANDI
Hap MEDYA =% SAN 0,35 491 DOGRULANDI
Hi SEM =» SAN 0,31 4,96 DOGRULANDI

Tablo 5.65 incelendiginde sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda kurulan,
sembolik tiiketim ile medya arasinda kurulan ve medya ile satin alma niyeti arasinda
kurulan hipotezlerin istatistiksel acidan dogrulandigi belirlenmistir. Sembolik tiiketim ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide medyanin aracilik etkisini belirlemeye yonelik

olusturulan regresyon modeli Sekil 5.5’te verilmistir.

Sekil 5.5: Medyanin Aracilik Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Modeli

/.*7- N
4

Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide medyanin aracilik roliiniin
incelendigi regresyon analizi sonuglarina gore ilk asamada sembolik tiiketimin bagimsiz
degisken oldugu medyanin bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi yapilmistir
(Modelimedya). Olusturulan modelde sembolik tiiketim degiskeni araci degisken olarak ele
alinan akran degiskenindeki degisikligin 0,39’unu aciklamaktadir. ikinci modelde ise
sembolik tiikketimin bagimsiz degisken oldugu ve satin alma niyetinin bagimli degisken
oldugu bir regresyon analiz yapilmistir (Model,). Olusturulan modelde sembolik tiiketim

degiskeni satin alma niyeti degiskenindeki degisikligin 0,44’iinii ac¢iklamaktadir.
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Olugsturulan iiciincii model sembolik tiiketimin bagimsiz degisken oldugu, medyanin ve
satin alma niyetinin bagimli degisken oldugu bir regresyon analizi yapilmistir. Bu modelde
sembolik tiiketim degiskeninin satin alma niyeti degiskeninin 0,31’ini acikladigi, sembolik
tiketim degiskeninin medya degiskeninin 0,36’sin1 agikladigir goriilmektedir. Bu sonuca
gore sembolik tiiketimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin azaldig1 ancak anlamliligini
stirdiirdiigiinli; sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide medyanin kismi

aracilik etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Hipotez:
Hsa: Sembolik tiikketimin tinlii hayranligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hsp: Unlii hayranliginin satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hi: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Tablo 5.66: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

L OYOM | MOKEMMEL | poleniie | GLoRGEAIT | Uvuu
UYUM DEGERLER

¥2 /sd <3 <5 4.840 Kabul Edilebilir Uyum

RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.073 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<I 0.90<NFI<0.95 0.830 Kotii Uyum
NNFI 0.95<NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.850 Kétii Uyum
CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0.870 Kot Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90<GFI<0.95 0.860 Kot Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.830 Kot Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.870 Kot Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.66 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,077, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,073, 0.05<SRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,840<5) belirlenmistir.
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Tablo 5.67: Aracilik iliskisine Yonelik Kurulan Modelin Standartlastirilmis

Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t Istatistigi SONUC
Tahmini
Hs, SEM=> UNLU 0,50 10,48 DOGRULANDI
Hsy UNLU =» SAN 0,19 2,80 DOGRULANDI
H, SEM=» SAN 0,33 4,66 DOGRULANDI

Tablo 5.67 incelendiginde sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda kurulan,
sembolik tiikketim ile iinlii hayranlig1 arasinda kurulan ve iinlii hayranlhigi ile satin alma
niyeti arasinda kurulan hipotezlerin istatistiksel ag¢idan dogrulandigi belirlenmistir.
Sembolik tiikketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tinlii hayranlig1 aracilik etkisini

belirlemeye yonelik olusturulan regresyon modeli Sekil 5.6’da verilmistir.

Sekil 5.6: Unlii Hayranhgimin Aracibk Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon
Modeli

10 .48

o .<

Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskisinde iinlii hayranliginin
aracilik roliinlin incelendigi regresyon analizi sonuglarina gore ilk asamada sembolik
tiketimin bagimsiz degisken oldugu {iinlii hayranliginin bagimli degisken oldugu bir
regresyon analizi yapilmistir (Modeljun). Olusturulan modelde sembolik tiiketim
degiskeni araci degisken olarak ele alinan iinlii hayranligi degiskenindeki degisikligin
0,51’ini aciklamaktadir. Ikinci modelde ise sembolik tiiketimin bagimsiz degisken oldugu
ve satin alma niyetinin bagiml degisken oldugu bir regresyon analiz yapilmistir (Modely).
Olusturulan modelde sembolik tiiketim degiskeni satin alma niyeti degiskenindeki
degisikligin 0,44 iinii agiklamaktadir. Olusturulan iigiincii model sembolik tiiketimin
bagimsiz degisken oldugu, iinlii hayranli@inin ve satin alma niyetinin bagimli degisken

oldugu bir regresyon analizi yapilmistir. Bu modelde sembolik tiiketim degiskeninin satin
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alma niyetinin 0,33’iinii agikladigi, sembolik tiikketim degiskeninin {inlii hayranliginin
0,50’sini acgikladig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore sembolik tiiketimin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin azaldig1 ancak anlamliliginm siirdiirdiigiinii; sembolik tiikketim ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide iinlii hayranliginin kismi aracilik etkisi oldugunu sdylemek

miimkiindiir.
Hipotez:
Hea: Sembolik tiiketimin magaza ziyaretleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Heb: Magaza ziyaretlerinin satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
Hi: Sembolik tiiketimin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5.68: Kurulan YEM Modeli icin Uyum Kriterlerine Ait Degerler

L UYUM | MOKEMMEL | ppieniin | BLopapal | uvom
UYUM DEGERLER

¥2 /sd <3 <5 4.878 Kabul Edilebilir Uyum

RMSEA 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.10 0.077 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR 0<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.067 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0.95<NFI<I 0.90<NFI<0.95 0.820 Kotii Uyum
NNFI 0.955NNFI<I | 0.90<NNFI<0.95 0.840 Kotii Uyum
CFI 0.95<CFI=<1 0.90=CFI<0.95 0.860 Kot Uyum
GFI 0.95<GFI<1 0.90=GFI<0.95 0.860 Kot Uyum
AGFI 0.90<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.830 Kot Uyum
IFI 0.95<IFI<1 0.90<AGFI<0.95 0.860 Kot Uyum

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52.

Tablo 5.68 incelendiginde kurulan YEM modeline iliskin uyum indeksleri degerleri
incelendiginde RMSEA degerinin kabul edilebilir uyum indeksi arasinda oldugu
(RMSEA= 0,077, 0.05<RMSEA<0.10), SRMR degerinin kabul edilebilir uyum indeksi
arasinda oldugu (SRMR= 0,067, 0.05<SRMR<0.10) goriilmektedir.

Kurulan YEM modeli sonucunda modelin uyum indekslerinin kabul edilebilir uyum

degerleri arasindaki oldugu (y2 /df= 4,878<5) belirlenmistir.
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Tablo 5.69: Aracilik iliskisine Yonelik Kurulan Modelin Standartlastirilmis

Parametre Tahmini, t istatistigi ve Hipotez

Standartlastirilmis
Hipotezler Yollar Parametre t istatistigi SONUC
Tahmini
Hsa SEM=» MGZ 0,40 7,13 DOGRULANDI
Hap MGZ =»SAN 0,20 2,76 DOGRULANDI
H, SEM=» SAN 0,36 5,18 DOGRULANDI

Tablo 5.69 incelendiginde sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda kurulan ve
sembolik tiiketim ile magaza ziyaretleri arasinda kurulan ve magaza ziyaretleri ile satin
alma niyeti arasinda kurulan hipotezlerin istatistiksel acidan dogrulandigi belirlenmistir.
Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide magaza ziyaretlerinin aracilik

etkisini belirlemeye yonelik olusturulan regresyon modeli Sekil 5.7°de verilmistir.

Sekil 5.7: Magaza Ziyaretlerinin Aracilik Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon
Modeli

/.*E- -
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Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskisi magaza ziyaretlerinin

J
/N

aracilik roliinlin incelendigi regresyon analizi sonuglarina gore ilk asamada sembolik
tilketimin bagimsiz degisken oldugu magaza ziyaretlerinin bagimli degisken oldugu bir
regresyon analizi yapilmistir (Modelimgz). Olusturulan modelde sembolik tiiketim
degiskeni arac1 degisken olarak ele alinan magaza ziyaretleri degiskenindeki degisikligin
0,40’1m1 aciklamaktadir. Ikinci modelde ise sembolik tiiketimin bagimsiz degisken oldugu
ve satin alma niyetinin bagiml degisken oldugu bir regresyon analiz yapilmistir (Models).
Olusturulan modelde sembolik tiiketim degiskeni satin alma niyeti degiskenindeki
degisikligin 0,44’iinii agiklamaktadir. Olusturulan iigiincii model sembolik tiiketimin
bagimsiz degisken oldugu, magaza ziyaretleri ve satin alma niyetinin bagimli degisken

oldugu bir regresyon analizi yapilmistir. Bu modelde sembolik tiiketim degiskeninin satin
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alma niyetinin 0,36’sim1 acikladigi, sembolik tiiketim degiskeninin magaza ziyaretleri
degiskeninin 0,40’1m1 acikladigir goriilmektedir. Bu sonuca gore sembolik tiiketimin satin
alma niyeti iizerindeki etkisinin azaldigi ancak anlamliligimi siirdiirdiigiinii; sembolik
tilketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide magaza ziyaretlerinin kismi aracilik etkisi

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda elde edilen sonuglar ¢ercevesinde ¢alismada

ileri siiriilen hipotezlerin kabul ve red olma durumu Tablo 5.70’te gosterilmistir.

Tablo 5.70: Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumu

HiPOTEZLER KABUL/RED
Hl:. S..efn.bo}lk Tiiketim ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli ve KABUL
pozitif iliski vardir.
H2: Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide
v .. RED

ailenin aracilik etkisi vardir.
H2a: Sembolik tiiketim ile aile arasinda anlamli ve pozitif iligki KABUL
vardir.
H2b: Aile ile satin alma niyeti arasinda anlaml ve pozitif iliski RED
vardir.
H3: Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide

A KABUL
akranlarin aracilik etkisi vardir.
H3a: Sembolik tiiketim ile akran arasinda anlaml ve pozitif iligki KABUL
vardir.
H3b: Akran ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif iliski KABUL
vardir.
H4: Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide

.. KABUL
medyanin aracilik etkisi vardir.
.H.4a:. Sembolik tiiketim ile medya arasinda anlamli ve pozitif KABUL
iligki vardir.
H4b: Medya ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif iliski KABUL
vardir.
HS5: Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide
o - .. KABUL
tinlii hayranliginin aracilik etkisi vardir.
HSq:.S.eI.nb.ohk tilketim ile tinli hayranligi arasinda anlaml ve KABUL
pozitif iliski vardir.
HSk?:.Uglu.hayranhgl ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve KABUL
pozitif iligki vardir.
H6: Sembolik Tiiketim ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide

- ) .. . KABUL

magaza ziyaretlerinin aracilik etkisi vardir.
H6a.: .Se.zr.nb(.)hk tilketim ile magaza ziyaretleri arasinda anlamli ve KABUL
pozitif iligki vardir.
Héb:.Ma}gaga ziyaretleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli ve KABUL
pozitif iligki vardir.




SONUC VE ONERILER

Bu calismada gelecegin yetiskin tiiketicileri olarak gilinlimiiz ©6n ergen
tiikketicilerinin sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerindeki etkisi ve bu etkide aile,
akran, medya, iinlii hayranli§1 ve magaza ziyaretlerinden olusan sosyal ajanlarin aracilik
rolii belirlenmeye calisilmistir. Postmodern diinyanin giiniimiiz tiiketimini en iyi yansitan
kaliplarindan biri olan sembolik tiiketim seklinin, pazarlamacilar tarafindan énem tasiyan
on ergen tiiketicilerdeki yansimasi ve bu konuda sosyal ajanlarin roliiniin belirlenecegi bu
calismada Oncelikle sembolik tiiketimin aile, akran, medya, {inlii hayranligi, magaza
ziyaretleri ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin ortaya konmasi amaclanmistir. Bu
iliskilerin yanisira aile, akran, medya, tinlii hayranli§i ve magaza ziyaretleri ile satin alma

niyeti arasindaki iliskiler de incelenmistir.

Arastirmanin amaclarina uygun olarak olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla
yapilan analizler sonucunda sembolik tiiketimin aile, akran, medya, {inlii hayranlig1r ve
magaza ziyaretleri lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Sembolik
tilkketim ile satin alma niyeti arasinda da anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Mevcut yazindaki ilgili ¢calismalar ile bu arastirmanin sonuglart karsilastirildiginda elde
edilen bulgularin mevcut yazindaki benzer c¢alismalar ile biiyiik oranda Ortiistiigiinii

soylemek miimkiindiir.

Sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasinda mevcut yazindaki benzer ¢caligmalar
(Sener ve Tuncbilek, 2014; Wattanasuwan, 2005; Patterson ve Hogg 2004; Khallouli ve
Gharbi 2013; Hogg vd., 2009; Azizagaoglu, 2010; Akyiiz, 2015) ile ortiisen sonuclar elde
edilmistir. Mevcut yazinda sembolik tiiketim ile aile, akran, medya, iinlii hayranligi ve
magaza ziyaretleri arasindaki iligskiyi inceleyen bir arastirma bulunmadigindan; bu
arastirmanin sembolik tiiketim ile aile, akran, medya, iinlii hayranlig1 ve magaza ziyaretleri

arasindaki iliski agisindan literatiire onemli bir katki sagladig: aciktir.

Aile ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik elde edilen sonuglar mevcut
yazindaki benzer caligmalarda (Lenka ve Vandana, 2015;Yang vd., 2014; Akinwale, 2013;
Fan ve Li, 2009; Sancheti, 2009; Badur, 2007; Halstead, 2006; Lueg vd., 2006; Chan,
2005; Cotte ve Wood, 2004; Yoh, 2001; Meyer ve Anderson, 2000; Akdogan ve Dursun,
1995; Higby ve Mascarenhas, 1993; Moschis, 1985; May ve Koester, 1985) elde edilen
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sonuclarin aksine aile ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmadig:

seklindedir.

Akran ile satin alma niyeti arasindaki iligkiye yonelik elde edilen sonuclar mevcut
yazindaki benzer ¢aligmalar (Lenka ve Vandana, 2015; Yang vd., 2014; Akinwale, 2013;
Oziinlii, 2012; Badur, 2007; Fan ve Li, 2009; Sancheti, 2009; Halstead, 2006; Lueg vd.,
2006; Garipova, 2007; Chan, 2005; Elliott ve Leonard 2004; Sing vd., 2003; Yoh, 2001;
Akdogan ve Dursun, 1995; Higby ve Mascarenhas, 1993; Moschis, 1985; May ve Koester,
1985) ile benzer sonuglar sunmaktadir. Medya ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye
yonelik elde edilen sonucglar mevcut yazindaki benzer calismalar (Lenka ve Vandana,
2015; Akinwale, 2013; Oziinlii, 2012; Fan ve Li, 2009; Sancheti, 2009;Halstead, 2006;
Chan, 2005; Sing vd., 2003; Yoh, 2001; Higby ve Mascarenhas, 1993; Dursun, 1993;
Goldberg, 1990) ile benzer sonuclar sunmaktadir. Unlii hayranlig: ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiye yonelik elde edilen sonuclar mevcut yazindaki ¢alismalar (Solak, 2016,
Sarikaya ve Barutcu, 2014, Tiirkmen, 2014; Chiou vd., 2005) ile benzer sonuglar
sunmaktadir. Magaza ziyaretleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiye yonelik elde edilen
sonug¢lar mevcut yazindaki calismalar (Yoh, 2001; Chan, 2005; Fan ve Li, 2009; Lenka ve

Vandana, 2015) ile benzer sonuclar sunmaktadir.

Arastirmanin ikinci amaci sembolik tiiketim ile satin alma niyeti arasindaki iligkide
sosyal ajanlarin yani aile, akran, medya, tinlii hayranlig1 ve magaza ziyaretlerinin aracilik
roliiniin incelenmesidir. Bu amaca uygun olarak olusturulan yapisal esitlik modellemesi
analizi sonuglarina gore akran, medya, iinli hayranligt ve magaza ziyaretleri
degiskenlerinin sembolik tiikketim ile satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik
rolii bulunmaktadir. Mevcut yazinda sosyal ajanlarin aracilik roliiniin incelendigi bir
caligmaya rastlanmamistir. Bu nedenle caligmanin aracilik roliine iliskin elde edilen
sonuclarini, daha 6nce yapilan calismalar ile karsilastirmak ve buna gore degerlendirmek
miimkiin olmamaktadir. Ancak sosyal ajanlara yonelik yapilan calismalardan hareketle

sosyal ajanlarin aracilik roliiniin anlamli ve pozitif yonde olmasi, beklenen bir durumdur.

Bunlarin yanisira arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin, katilimcilarin
demografik ozelliklerine, medya iletisimi aligkanliklarina ve tiikketim aliskanliklarina gore
farklilik gosterip gostermedigi de cesitli analizler ile incelenmistir. Degiskenlerin cinsiyete
gore farklilik durumu incelendiginde yalnizca aile ve akran degiskeninde cinsiyete gore

anlaml bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Aile degiskeninde kizlarin ortalamasi
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daha yiiksek iken akran degiskeninde oglanlarin ortalamasi daha yiiksektir. Bu sonug
kizlarin daha ¢ok ailelerinden, oglanlarin ise daha cok akranlarin etkilenmesi seklinde
yorumlanabilir. Katilmcilarin okuduklar1 okul tiirtine gore degiskenlerdeki farklilik
durumu analizi sonuglarina gore degiskenlerden yalnizca satin alma niyeti degiskeninde
anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gore 6zel okula giden grubun ortalamasi
devlet okuluna giden grubun ortalamasindan daha yiiksektir. Satin alma niyeti
degiskeninde boyle bir farkliligin olmasi 6zel okula giden katilimcilarin ailelerin gelir
durumuna bagh olarak ortaya cikan bir sonu¢ oldugu diisiiniilmektedir. Ailelerin gelir
duruma gore degiskenlerde farklilik durumu analiz sonuglarina bakildiginda sembolik
tilketim, medya, iinlii hayranlig1, magaza ziyaretleri ve satin alma niyeti degiskenlerinde
anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti degiskenindeki farklilik
durumu okul tiiriine gore farklilik durumu sonucunu desteklemektedir. Buna gore satin
alma niyeti degiskeninde katilimcilarin okudugu okul tiirline gore anlamli bir farklilik
mevcuttur. Yiiksek gelir sahibi ailelerin ¢ocuklarinin ortalamasi orta ve diisiik gelir sahibi
ailelerin ¢ocuklarinin ortalamalarindan yiiksektir. Bu sonucu satin alma niyeti
degiskeninde ailelerin geliri durumuna gore anlamli bir farklilik oldugu ve bu farkliligin
gelir diizeyi yiiksek ailelerin cocuklarindan kaynaklandigi seklinde yorumlamak

mimkundiir.

Katilimeilarin yas durumuna gore farklilasma durumu sonuglart aile, medya, iinlii
hayranlig1 ve satin alma niyetinde anlamli bir farkliligin oldugu yoniindedir. Buna gore
degiskenlerde farkliliklar 10 yas ile diger yas gruplan arasinda gerceklesmistir. Bu
durumun 10 yasin cocukluktan ergenlige gecis doneminin baslangic1 olmasindan
kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Aile degiskenindeki farklilagsma incelendiginde 10 yas ile
14 yas arasindaki fark, 10 yas ile 13 yas arasindaki farktan yiiksekken, 10 yas ile 13 yas
arasindaki fark 10 ile 12 yas arasindaki farktan yiiksektir. Yani aradaki yas farki arttikca
farklilasma artmaktadir. Bu sonucun hayatinin en biiyiik gelisimi ve degisimini yasayan bu
bireylerin aileleri ile ilgili bakis agilarinin degigsmesinden kaynaklandigi sdylenebilir. Aile
degiskeninde bu kadar farklilik olmasina ragmen akran degiskeninde anlamli bir farkliligin
olmamast sonucunun, yine bu donemdeki bireylerin yasitlarin1 kendilerine daha yakin

hissetmesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.

Katilimcilarin -~ egitim  durumlarina gore degiskenlerin  farklilagma durmu

sonuclarina bakildiginda katilimecilarin annelerinin egitim durumlarina gore degiskenlerde
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anlamli bir farklilik bulunmazken, babalarinin egitim durumunun ise sadece {inlii
hayranligi degiskeninde anlamli bir farkliliga sebep oldugu goriilmektedir. Buradaki
farkliligin incelendigi analiz sonuglarina gore farklilik lise ile iiniversite egitim diizeyleri
arasindadir. Bu sonuca gore babasinin egitim diizeyi lise olan katilimcilarin tinlii
hayranliginin egitim diizeyi iiniversite olan katilimcilarin iinlii hayranligindan fazla

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Kardes sayisina gore degiskenlerdeki farklilik durumuna bakildiginda katilimeilarin
kardes sayisinin degiskenlerde anlamli bir farklili§a sebep olmadig1 goriilmektedir. Kardes
sayisindaki  farkliligin  degiskenlerde bir farklilia sebep olup olmayacaginin
incelenmesinin nedeni kardes sahibi olup olmama durmunun degiskenlerde farklilasmaya
sebep olacaginin diistiniilmesidir. Ciinkii bir cocugun anne babasindan sonra en ¢ok
etkilesimde bulundugu kisi kardesidir. Ancak arastirma sonuclarina gore bir veya daha
fazla kardese sahip katilimcilarin cevaplarimin kardes sahibi olmayan katilimcilara gore

degiskenler lizerinde farklilagsmaya sebep olmadig1 goriilmektedir.

Demografik ozelliklere gore degiskenlerin farklilasma durmunun incelenmesinin
yant sira katilimcilarin medya iletisimi aliskanliklarina gore degiskenlerdeki farklilagsma
durumunun ortaya konmasi i¢in analizler yapilmistir. Degiskenlerden aile ve magaza
ziyaretleri degiskenlerinde katilimcilarin TV izleyip izlememe durumlarina gore farklilik
bulunmaktadir. Burada medya iletisimi ile ilgili bir soruda medya degiskeninde anlamli bir
farkliligin bulunmamasi dikkat c¢ekicidir. Bu durumun katilimcilarin TV izleme
aliskanliklarinin ebeveynleri tarafindan desteklenmiyor veya kisitlaniyor olmasi sebebiyle
bu soruya gercek¢i cevaplar vermemis olmalarindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Bu
sorunun disinda bilgisayar ve internet kullanimina iligkin sorularin tiimiinde bu
aligkanliklarin medya degiskeni iizerinde farklilasmaya sebep olup olmamasi durumuna
bakildiginda tiim sorularda medya degiskeninde anlamli bir farkliliga sebep oldugu

goriilmektedir. Bu sonug da yukarida belirtilen gerekgeyi destekler niteliktedir.

Medya iletisimi aliskanliklarina iliskin elde edilen farklilasma durumu analizi
sonuclarinda dikkat c¢ekici bir diger sonu¢ TV izleme siiresinin iinlii hayranlhig
degiskeninde anlamli bir farklilia sebep olmamasidir. Bu sonucu degerlendirirken
katilimcilara sorulan “Hayrani oldugunuz iinlii var m1? Varsa kim?” sorusuna verilen
cevaplar dikkate alindiginda katilimeilarin iinliileri TV’den ¢ok internet araciligiyla takip

ettigi diislintilebilir. TV izleme siiresi ile internette gegirilen siirenin degiskenler iizerinde
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sebep oldugu farklilasma degerlendirildiginde TV izleme siiresi yalnizca medya ve magaza
ziyaretleri degiskenlerinde anlamli bir farkliliga sebep olurken; internette gecirilen siire
magaza ziyaretleri disinda tiim degiskenlerde anlamli bir farkliliga sebep olmustur. Bu
sonu¢ da giiniimiiz ¢ocuklarinin TV’ye gore internetten daha ¢ok etkilendikleri anlamina

gelmektedir.

Degiskenlerin katilimcilarin tiiketim aliskanliklarina gore farklilasma durumu
analizi sonuglarina gore, sembolik tiiketim, akran, medya, magaza ziyaretleri degiskenleri
aligveris sikligina gore farklilagsmaktadir. Degiskenlerde farkliliklara sebep olan gruplar
incelendiginde farklilasmanin ¢ogunlukla hi¢ aligverise gitmedigini belirten grup ile 4-7
kez aligverise gittigini sdyleyen grup arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica hi¢ aligverise
gitmedigini sdyleyen grup ile 4-7 kez gittigini sdyleyen grup arasindaki fark, 1-3 kez
gittigini sdyleyen grup ile 4-7 kez gittigini sOyleyen grup arasindaki farktan yiiksektir.
Yani aligveris sikligi arttikga farklilasma artmaktadir.

Katilimcilarin aligverise kiminle gittigine gore degiskenlerde farklilasma durumu
analizi sonuglart incelendiginde kiminle aligverise gidildiginin sembolik tiiketim, aile, iinlii
hayranligt ve magaza ziyaretleri degiskenlerinde anlamli bir farklihiga sebep oldugu
goriilmektedir. Sonuglara gore aile degiskenin en yiiksek ortalama “ailemle giderim”,
akran etkisinde en yiliksek ortalama ‘“arkadaslarimla giderim” cevabindadir. Ancak
“ailemle giderim” cevabi aile degiskeninde anlamli bir farkliliga sebep olurken;
“arkadaglarimla giderim” cevab1 akran degiskeni lizerinde anlamli bir farkliliga sebep
olmamistir. Ancak tiim degiskenlerde farklilagsmalarin sebeplerine yonelik yapilan analiz
sonuglarina bakildiginda tiim degiskenlerde farkliliga sebep olan cevabin “arkadaslarima

giderim” cevab1 oldugu goriilmektedir.

Sembolik tiiketimin satin alma niyeti iizerine etkisinde sosyal ajanlarin aracilik
roliiniin incelendigi bu arastirmanin ortaya koydugu uygulamaya iliskin sonuglara gore,
sembolik tiiketimin On ergenlerin satin alma niyeti tizerindeki etkili oldugu goriilmektedir.
Bu sonug iiriin veya markanin basarili olmasi i¢in islevsel 6zelliklerinin yanisira sembolik
ozelliklerinin de bir etki tasiyabilece8ini isaret etmektedir. Bu baglamda isletmelerin
marka ve iiriinlerinin performasini arttirmak icin iiriin veya hizmetin sembolik 6zellikleri
acisindan farkindalik yaratacak pazarlama faaliyetleri planlamalari yararli olacaktir.
Uygulamacilarin  iiriin  ve markalarinda sembolik oOzellikleri 6n plana c¢ikartacak

farklilagtirma stratejileri gelistirmeleri rekabet avantaji acisindan 6nemli olacaktir.
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Sosyal ajanlarin aracilik roliine iliskin elde edilen arastirma sonuclarina gore,
akranlarin , medyanin, magaza ziyaretlerinin ve iinlii hayranliginin 6n ergenlerin satin alma
niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Akran etkisi ve medya etkisi baglaminda
degerlendirildiginde hedef kitlesini 6n ergenler olarak belirleyen isletmelerin reklam
faaliyetlerinde on ergenlere yoOnelik icerikler olusturmalar1 yararli olacaktir. Kendisine
yonelik hazirlanmis olan reklamlar1 géren On ergenler akranlarinin da satin alma niyetine

etkileyecektir.

Diger sosyal ajan olan medyanin 6n ergenlerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi
elbetteki gbz ardi edilemeyecek kadar giicliidiir. Teknolojinin geldigi nokta
diistiniildiigiinde televizyon, tablet, bilgisayar ve cep telefonu ile medya reklamlarina
maruz kalan 6n ergenlerin satin alma niyetlerinde bu pazarlama cabasinin etkisi biiyiiktiir.
Medyanin bu giiclii etkisinden yararlanmak isteyen firmalarin 6n ergenlerin satin alma
niyetini etkileyen unsurlar1 belirleyerek buna uygun pazarlama faaliyetleri ve reklam

caligmalar1 yapmalari yerinde olacaktir.

On ergenlerin satin alma niyeti izerinde etkili olan bir diger sosyal ajan ise magaza
ziyretleridir. Arastirma sonuglarina gore on ergenlerin satin alma niyetinde magazalarda
yasamis olduklar1 deneyimlerin etkili oldugu goriilmektedir. Aileleri ile birlikte aligverise
cikan On ergenler, magazalarda ebeveynleri ile yasadiklari tecriibeler araciligyla iiriin,
marka ve fiyatlandirma gibi unsurlar hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve kendi satin alma
niyetini olusturmaktadir. Magaza ziyaretlerini iiriin ve marka performansinda etkili kilmak
isteyen firmalarin magazalarinda 6n ergenlere yonelik standlar agmak, on ergenlerle birebir
ilgilenecek personel yetistirmek, 6n ergenlerin ilgi alanlarina yonelik bilgilendirmelerde
bulunmalarin1 saglamak gibi uygulamalar gelistirmeleri yerinde olabilir. Magazalarda
mevcut ve potansiyel tiiketicileri bir araya getirerek sohbet odalari olusturmak, tanitim
etkinlikleri diizenlemek de ©n ergenlerin satin alma niyetini etkileyecek pazarlama

faaliyetleri olarak diisiiniilebilir.

Bu arastirma ortaya koydugu teorik ve uygulamaya iliskin sonuglarla beraber bir
takim kisitlara da sahiptir. Bunlardan ilki ¢alismanin Canakkale ilinde uygulanmasidir.
Aymi calismanin farkli sehirlerde ve iilkelerde uygulanmasi durumunda farkli sonuglar
ortaya ¢ikacak olmasi muhtemeldir. Yanisira bu ¢calismada sosyal ajanlar aile, akran, medy,

tinli hayranli§i ve magaza ziyaretleri olarak bes degisken ile ele alinmistir. Baska
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degiskenler ile sembolik tiikketim ve satin alma niyeti arasindaki iliski incelenirse

sonuglarin daha genellestirilebilir olmasi saglanabilir.

Calisma ile ilgili bir diger kisit1 veri toplama yontemi ile ilgilidir. Calismada
anketle veri toplama yontemi kullanilmistir. Bundan sonra yapilacak calismalarda anket
yonteminin yanisira kalitatif arastirma yontemleri ile arastirmanin desteklenmesi

sonuglarin genellestirilmesi agisindan faydali olacaktir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin ilgili pazarlama literatiiriine katki
saglayacag diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin aym1 zamanda 6n ergen tiiketicilere yonelik
bundan sonra yapilacak olan c¢alismalara yon verici bir etkisi olmasi beklenmektedir.
Ozellikle ©n ergen tiiketici, sembolik tiiketim, tiiketici sosyallesmesi konular1 ile

ilgilenenler i¢in sonuclarin katki saglayici oldugu diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Sevgili 6grencimiz; bu anket, 4., 5., 6., 7. ve 8. smuf 6grencilerinin iirtiniin sembolik 6zellikleri ile satin alma davranis

iliskisinde aile, arkadas, medya ve magaza ziyaretlerinin etkisini tespit etmek amaciyla yapilan doktora tez ¢aligmasina

aittir. Bu caligma disinda hi¢bir amag icin kullanilmayacaktir. Ankete vereceginiz samimi ve eksiksiz cevaplar ¢aligmanin

glivenilirligini arttiracaktir.

Asagidaki maddeleri dikkatle okuyunuz. Kendi durumunuza uygun cevabi bulup (X) isareti koyarak isaretleme

yapmiz. Liitfen tiim sorular1 yamitlamaya ve birden fazla cevap isaretlememeye dikkat ediniz. icten ve samimi
cevaplarmiz icin simdiden tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Hale COLAKOGLU

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Anabilim Dali Doktora Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz:

O Kiz | OOglan

2. Yasiz:

010 [O11 [O12 | O13 | 014
3. Annenizin Egitim Durumu:

O ilkogretim | OLise | O On Lisans/Lisans | O Lisansiistii

4. Babanizin Egitim Durumu:

O ilkogretim | OLise | O On Lisans/ Lisans | O Lisansiistii

5. Annenizin Meslegi:

7. Ailenizin Aylik Ortalama Geliri:

O Diisiik | OOrta | O Yiiksek
8. Kac¢ Kardessiniz? (Siz dahil)
O Tek cocugum. | O 2 kardesiz | O3 kardesiz | O4 veyaiistii
9. Okul Tiirii:
O Ozel I O Devlet
10. TV izlemekten hoslanir misimz?
O Evet | O Hayir
11. Giinde kac saat TV izliyorsunuz?
O 0-1 saat | O 2 saat | O 3 saat | O 4 saat | O 5 saat veya daha fazla
12. Giinde kag saat bilgisayar/tablet kullaniyorsunuz?
O 0-1 saat | O 2 saat I O 3 saat | O 4 saat | O 5 saat veya daha fazla
13. Giinde kag saat internet kullamyorsunuz?
O 0-1 saat | 0O 2 saat | O 3 saat | O 4 saat | O 5 saat veya daha fazla
4. TV veya internette reklam izleyip izlemediginizi belirtiniz.
O Evet | O Hayir
15. Alisveris kararlarimizda kendinize 6rnek aldigimiz biri var mi? Varsa kim?
O Kimse yok O Var. .o (aileden biri, arkadag ya da iinlii biri olabilir)
16. Hayrani oldugunuz 3 iinliiniin isimlerini 1. En cok, 2. Cok 3. Az olacak sekilde siralayiniz.
1.
2.
3.
17. Hayram oldugunuz kisilerden etkilenerek satin aldiginiz iiriinler nelerdir? Uciinii siralayimz.
1.
2.
3.
18. Kendinize alinmasini istediginiz bir iiriinii ebeveynlerinizden nasil talep edersiniz?
ODogrudan isterim. OTepki vermem.
OIma ederim. O Diger (Liitfen belirtiniz)
O Bagkasini araya sokarim. e

19. Haftada kac kez ahigverise gidersiniz?
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O Hig gitmem | O 1-3 kez | O4-7kez | O 7 kezden fazla
20. Ahsverise cogunlukla kiminle gidersiniz?
O Hig gitmem I O Yalniz giderim I O Ailemle giderim | O Arkadaglarimla giderim
21. Gectigimiz bir ay icinde asagidaki magazalardan hangilerini ziyaret ettiniz ve bir seyler satin aldimz?
Gitmedim Gittim ama ahisveris yapmadim Gittim ve ahsveris
yaptim
Kitap/ Kirtasiye O O O
Siipermarket O O O
Restorant/Fast Food O O O
Giysi O O O
Oyuncak O O O
Spor O O O
Miizik O O O
Gida O O O
Bilgisayar/Teknoloji O O O
Bilgisayar Oyunu O O O
internet Kafe O O O

Bir siiredir satin almak istediginiz / hayalini kurdugunuz bir iiriin var mi? Varsa Yaziniz.

..........................................................................................................................................

LUTFEN
Asagidakileri ciimleleri alisveris yaptigimiz magazalarn diisiinerek cevaplaymz.
1. Hi¢ Katilmiyorum
4. Katillyorum
2. Katilmiyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum 1 2 3 4 S
3. Kararsizim
1. Bir magazaya girdigimde satis gorevlileri sececegim iiriin konusunda beni olduk¢a O O O O O
etkiler.
2. En iyi iiriinii satin almak icin sik sik satis gorevlilerine danigirim. O O O O O
3. Hangi tiriinii sececegimi satig gorevlisinin secimine birakirim. O O O O O
4. Fiyat ve kalitesi hakkinda bilgim olmayan iiriinler icin satig gdrevlisine danigirim. O O O O O
5. lyi satig gorevlileri olan magazalara daha sik giderim. O O O O O
6. Satig gorevlileri onerdigi siirece iiriinii kullanmaya devam ederim. O O O O O
LUTFEN
Asagidakileri ciimleleri kendinize uygun sekilde cevaplayimz.
1. Hi¢ Katilmiyorum
4. Katihyorum
2. Katilmiyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum 1 2 3 = S
3. Kararsizim
1.Sadece televizyon, internet ve ¢ocuk/geng dergilerinden reklami yapilan iirtin ve O O O O O
markalari satin almak isterim.
2. Televizyon ve internet reklamlari benim markalara olan sadakatimi etkiler. O O | O O O
3. En iyi iiriinleri belirlemek i¢in her zaman internet ve televizyondan bilgi almaya
caligirim. - - - - -
4. Bir iiriinii satin almadan 6nce reklamlarina bakarim. O, 0,010 O
5.Hayran1 oldugum kisilerin aligveris yaptiklari magazalardan alisveris yapmak
isterim. O - O - -
6.Fiyatlar1 ne kadar yiiksek olursa olsun hayrani oldugum kisilerin kullandig1, tanittig1 0O 0O 0O 0O 0O
tirlinleri satin almak isterim.
7.Moda olanmagazalardan aligveris yapmak isterim. O | ojo0o|n0 O
8.Sosyal medya ortaminda popiiler olan iiriin ve markalari satin almay1 tercih ederim. O O | O O O
9.Aligveris yaptigim magaza tercihlerimde hayrant oldugum iinliilerin etkisi yoktur. O O | O O O

LUTFEN
Asagidaki ciimleleri alisveris yaptiniz markalar diisiinerek cevaplayimz.

1. Hi¢ Katilmiyorum
2. Katilmiyorum
3. Kararsizim

4. Katillyorum 1 2
5. Kesinlikle Katiliyorum

1. Ailemin satin aldig1 tirtin ve markalart satin alirim. O O O O O
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. Hangi marka veya iiriinii nereden alacagim ¢ogunlukla ailem tarafindan belirlenir.

. Ben daima ailemle birlikte aligverig yaparim.

. Tiim aligveris ihtiyaclarima ailem karar verir.

. Ailemle konugmadan asla yeni iiriin satin almam.

. Bir iiriiniin fiyat ve kalitesinden almadigimda aileme danigirim.

~N (N[N |~ |WI N

. Aligveris planlarimi genellikle ailemle konusurum.

8. Yeni bir iiriin satin almadan once arkadaglarimin fikri benim icin 6nemlidir.

9.Arkadaslarimin aligveris yaptigim magazalar1 onaylamalart benim icin 6nemlidir.

10. Arkadaslarimin aligveris yaptig1 magazalardan ben de sik sik aligveris yaparim.

11. Arkadaglarim gibi olmak istiyorsam onlarin satin aldigi markayi satin alirim.

12.Arkadaglarimin satin aldig1 seyleri almak i¢in uzun saatler harciyorum ve caba sarf
ediyorum.

O (O|o|jOojojojo|o|jgooo

O (O|o|jOojojojo|o|jgooo

O (O|Oo|jOo|jojojo|o|jooo

O (O|o|jOojojojo|o|jgooo

O (O|o|jOojojojo|o|jgooo

13. Arkadaslarimin satin aldig1 markalari satin almak bana aidiyet duygusu
hissettiriyor.

14.Arkadaglarim aligveris arkadasi secimimi cok fazla etkiliyor.

15. Arkadaglarima giincel moda ve stiller hakkinda siirekli sorular sorarim.

16. Begendigim bir iirtinii satin almadan 6nce iiriiniin fiyati ve kalitesi hakkinda
arkadaslarimla konusurum.

O (oo O

O (oo O

O (oo O

O (oo O

O (oo O

17. Dogru iiriinii satin aldigimdan emin olmak i¢in arkadaslarimin satin aldig: tirtinlere
bakarim.

[m|

[m|

O

[m|

[m|

18. Bir iiriin satin almadan 6nce arkadaslarim bu iiriiniin reklami hakkinda bana bilgi
verirler.

19. Kullandigim bir tiriin tiikendiginde genellikle yine ayni liriinti satin alirim.

20. Kullandigim bir iiriinii satin aldigim magazada bulamazsan ayni iiriinii bulmak icin
caba sarf ederim.

LUTFEN

Asagidaki ciimleleri bir siiredir satin almak istediginiz / hayalini kurdugunuz iiriinii diisiinerek

cevaplayimz.

. Hi¢ Katilmiyorum
. Katilmiyorum
. Kararsizim

4. Katihiyorum
5. Kesinlikle Katiliyorum

. Bu tiriiniin benim imajima uygun oldugunu diisiintiyorum.

. Bu iiriiniin tarzimi yansittigini diisiinityorum.

. Bu iiriin manevi degerlerime uygundur.

. Bu iiriinii kullanmak beni olmak istedigim biri gibi gosterir.

. Bu iiriin kisiligime uygundur.

. Ailemdeki diger kisiler de bu iiriinii begenir.

. Arkadaslarim da bu iiriinii begenir.

. Bu iiriin iinlii kisilerin kullandig bir iirtindiir.

O[O0 [Q|AN N[N [ N =

. Bu tiriinii kullanan diger kisilerle aramda ortak yonler oldugunu diisiinityorum.

10. Bu iiriinii kullanarak toplum i¢inde kendimi daha rahat ve giivenli hissediyorum.

11. Bu iiriinii kullanarak moday1 takip etmis olurum.

12. Bu iiriin sosyal statiime (toplum i¢indeki konumuma) uygundur.

13. Insanlar iizerimde bu iiriine ait isim ya da logolar1 gordiiklerinde toplumdaki yerim
hakkinda fikir sahibi olurlar.

14. Bu iiriinii kullanmak insanlarin bana giiven duymalarina yardimei olur.

15. Bu iiriinii kullanmak toplum icerisinde bana sayginlik kazandirir.

16. Bu iiriinii kullanmak benim degerli ve 6zel biri olarak goriinmeme yardimc olur.

17. Bu iiriinii kullanmak zengin goriinmemi saglar.

18. Bu iiriinii kullanarak ile basarili biri oldugumu gosterebilirim.

OO 0O|OO) O |OOOOonoooooonn] -

O|OO|OjO| O |OjOooo/ooooooo »

O|O|O|OO) O |OjOOoOonoooooonono «w

O|OO|OO O |OOoooooooonog) &

OO0 0O|O|O O |O|OOjoo|oooooon) u
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