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Yasanan toplumsal degisimler geleneksel aile yapisimi degistirirken ailenin satin alma
kararlarini belirleyen unsurlart da farklilastirmistir. Giiniimiizde, ¢ocuklar gegmisten farkli
olarak satin alma karar siirecinde daha etkin bir rol oynamaktadir. Bu sebeple; ¢ocuklarin
ailenin satin alma kararini etkileme/satin aldirma giigleri pazarlamacilar agisindan stratejik bir
oneme sahiptir. Caligmamiz ebeveynlerin bakis agisindan, ¢ocugun satin alma karar
stirecindeki etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirmada Helvact (2013)’nin
calismasinda yer alan soru formu revize edilerek kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda,
Istanbul Bakirkdy’de ikamet eden 10-14 yas araliginda toplam 167 ¢ocugun ebeveynlerine
ulasilmigtir. Katilimeilara sunulan soru formu 4 boliimden olusmaktadir. Katilimeilarin
demografik bilgileri ilk bolimde, ¢ocuklarin, ailenin genel tiiketim aligkanliklart iginde rolii
ikinci boliimde incelenmistir. Uciincii béliimde, cocugun kendi satin alma kararmi verirken
etkilendigi faktorler incelenirken dordiincii bolimde spor {iriinii satin alma asamasinda
¢ocugun aile i¢inde roli tespit edilmeye caligilmistir. SPSS 20 paket programi ile veriler
degerlendirilmistir, verilerin demografik degiskenlere gore farkliliklarini belirlemek igin t-
testi uygulanmis, sonuglarm degerlendirilmesinde frekans ve yiizdelik degerler dikkate
almmistir. Sonug olarak; cocuklarin spor giyim iiriinii alirken en fazla tv reklamlar1 ve
arkadaslardan etkilendigi tespit edilmistir. Spor alet, ekipman ve spor ayakkabi satin alirken
ise, internet ve arkadas g¢evresinin etkisinin tv reklamlart ve programlar1 ile benzerlik
gosterdigi gozlemlenmistir. Sonug olarak ¢ocuga ailenin satin alma kararina katilma hakki
verildigi; cocugun tiiketim becerisinin en 6nemli belirleyici oldugu ve satin alma kararinda
¢ocugun ihtiyaglarina dncelik verildigi tespit edilmistir.
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Social changes have transformed the traditional family structure and differentiated the factors
that determine the family purchase decisions. Today, children play a more active role in the
decision process. There fore; children's ability to influence/purchase the family's decision has
a strategic importance for marketing professionals. Our study aims to determine the effect of
the child on the purchasing decision process from the parents point of view. In the research,
the question form in Kerem's (2013) study was revised and used. We reached the parents of
167 children, between the ages of 10-14 living in Bakirkdy, Istanbul 53 of participants are
father and 114 are mothers. The questionnaire presented to the participants consists of 4 parts.
We used SPSS 20 program was used to evaluate the data. T-test was applied to determine the
differences of the data according to demographic variables, and frequency and percentage
values were considered in the evaluation of the results. It has been determined that children
are most affected by TV advertisements and friends while buying sportswear. When
purchasing sports equipment, equipment and sneakers, it has been observed that the influence
of the internet and the circle of friends is similar to TV advertisements and programs. Also It
has been determined that the child has given the right to participate in the family's purchasing
decision, here the consumption skill of the child is the most important determinant and the
needs of the child are prioritized in the purchasing decision.

*Bu ¢alisma, 15. Uluslararas: Spor Bilimleri Kongresi (2017) kitapgiginda bildiri olarak yer almistir.
'Tstanbul Qniversitesi Cerrahpasa Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu, Istanbul, Tiirkiye
?[stanbul Universitesi Cerrahpasa Spor Bilimleri Fakiiltesi, Istanbul, Tiirkiye
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Giris
Aile temel tiiketim ve satin alma birimidir. Ailenin karar verme siireci karmasik, soyut ve somut pek
cok degiskeni iceren bir yapidir. Klasik satin alma davranigi modeli bireysel karar almayla baslayan ve satin
almayla sonuglanan siireci kapsarken, ailenin satin alma karar biitlin degiskenlerin etkisiyle ele alinmalidir.
Aile kararlar, aile bireylerinin sayisma ve satin alma tiiriine bagli olarak ikili, ii¢lii veya ¢oklu
olabilir. Aileler genellikle karar alma siirecini zorlayan ¢ocuklarin, ayr ayr veya birlikte anne ve babanin

bazen de tiim ailenin karar siirecine katildig1 bir satin alma merkezidir.

Anne ve babanin Anne, baba ve
ortak kararlan cocuklann orta}c
(cocuklarin okulu) kararlar1 (yen
araba)
Anne ve ¢ocuklarin
Baba ve ¢ocuklarmn ortak kararlan
ortak karar}gn (cocuklar 1¢in
(gocuklar icin kadin aksesuarlar)
erkek aksesuarlan)

Sekil 1. Ailede Satin Alma Karar Semasi (Kaufmann ve ark., 2016)

Kararlarin ortak alindig1 durumlarda dahi aile iiyelerinin karar alma siirecine etkisi esit Olciide
degildir. Kaufmann ve ark., (2016) ortak marka kararlarini etkilemede en baskin faktoriin “sevgi” oldugunu
savunmaktadir. Ornegin, ¢ocuklarina seker alan bir anne, uzun vadede ¢ocuga cok fazla sekerin zarar
verebilecegini bildigi halde, ¢ocuklara kars1 duydugu sevgi sebebiyle bu iiriinleri satin alir. Bagka bir 6rnekte
de, ebeveynler, sinirl bir fayda saglasalar bile ¢ocuklart mutlu oldugu i¢in, Disneyland'a gitmeyi kabul
edebilirler.

Pazarlamacilar ve teorisyenler ailede karar siirecini incelerken marka bilgisi, marka konumlandirma,
marka bagimlilig1 ve giiven gibi kavramlan ele almalidirlar. Ciinkii bu kavramlar aile iiyelerinin her biri
agisindan farkli anlamlar ifade etmektedir. Ornegin &zellikle ergen olan gocuk liiks bir spor markasina
baglilik gelistirmigken karar verici konumundaki ebeveynler karar1 finansal etkenleri de dikkate alarak diger
markalara yonelik verebilmektedirler.

Cocuklar tiiketici olmay1 nasil ve hangi yollarla 6grenmektedir? Dotson ve Hayt (2000)’a gore
cocugun tiiketiciye donisiimii 5 temel degisken etrafinda insa edilmistir: sosyallesme aracilari, 6grenme
stirecleri, sosyal yap1 degiskenleri (cinsiyet, aile tipi, sosyal sinif), yas/yasam dongiisii asamas1 ve 6grenme

ozellikleri (yetenekler, bilgi, tutumlar). Tiiketici olma yoniinde gelisimin temel adim1 ¢ocugun sosyallesmesi
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yani bilylidiigii topluma uyumudur. Zigler ve Child, (1969 bireyin sosyallesmesini, baskalariyla etkilesimi
sonuca belirli davranig kaliplarimi gelistirmesi olarak tanimlamistir. Sosyallesme c¢ocugun tiiketim
aliskanliklarmin da gelisimini kapsar. Ozellikle bebeklikten itibaren teknolojik gelismelerin de etkisiyle
cocuklar reklamla her an her yerde bulusmaktadir. Cocuklar sosyallesme siirecinde pazarlama mesajlari igin
de anlam ingaasi yaparlar. Pazarlama araclarinin ikna giicii ¢ocugun elestirel diisiinme becerilerini
zorlamaktadir. Cocuklar karar verme agsamasinda ¢esitli manipiilasyonlarla veya ofke ve tathh konusma
yoluyla 'dogrudan veya dolayli olarak' satin alma karar siirecinde ebeveynlerini etkilemeye caligirlar.
Muhakeme stratejisinde, ¢ocuklar ebeveynlerinden, bagkalarinin sahip oldugu gibi herhangi bir nedeni
belirterek belirli bir iiriin satin almalarini ister (Ali ve ark., 2013).

Ailenin satin alma kararina etki eden gocuk gelecekte bu karar1 tek basina verecek kisidir ve bu
nedenle ¢ocuklarda marka bagliligi olusmasi pazarlamacilarin hedefidir. Cocugun tiiketim siirecindeki etkisi
dogrudan veya dolayr olabilmektedir. Cocuklar, kendileri i¢in satin alinan iiriinlerde dogrudan, diger
iiriinlerde ise dolayl etkili olmaktadirlar (Kaur ve Singh, 2006). Cocuk ve genglere yonelik pazarlama
stratejileri gelecege yapilan yatinmlardir. Yapilan bir arastirmada alti yasindan kiiciik ¢ocuklarm TV
reklamlarinin amacini anlayabileceklerini ve diger TV programlarindan ayirabileceklerini gostermistir.
Cocugun yasi arttik¢a, TV reklamlarini biligsel kavrayisinda da 6nemli bir artis oldugu goriilmiistiir. 8 yas
iizerindeki ¢ocuklar ise reklam verenin ikna edici ¢abasina ve reklamla iddia edilenin dogruluguna daha
stipheci yaklagsmakta ve daha olgun ve bilgili bir tavir sergilemektedirler. Cocuklarin yaglarinin artmasiyla
birlikte TV reklamlarina ilgilerinin azaldig1 da gozlemlenmistir (Kapoor ve Verma, 2005)

Tiiketici tercihlerindeki hizli degisimler, e-ticaret ve gelismis pazarlama teknikleri nedeniyle ¢ocuk
iriinleri pazan kiiresel dlcekte degismektedir. Cocuk pazarinda hedeflenen baslica iiriin gruplari; yiyecek,
giysi, ayakkabilar, oyuncaklar, oyunlar, sekerlemeler, eglence ve kozmetik gibi diger iiriin gruplaridir. Giyim
ve ayakkabi, cocuklarin moda bilincinin gelismesiyle birlikte, gida gibi diger temel sektorlerle
karsilagtirildiginda hizli biiyiiyen bir sektordiir; Adidas ve Nike gibi spor markalarinin ve Gap, Ralph Lauren,
Benetton ve Levis gibi moda markalarinin biiylik basarisi buna 6rnek gosterilebilir. Cocugun satin alma
kararindaki rolii pek ¢ok caligmada irdelenmis fakat spor tiikketim tiriinleri bakimindan irdelenmemistir.

Bu sebeple; aragtirmamizin amaci; spor iiriinii satin alma tercihleri bakimmdan ¢ocugun satin alma

karar siirecindeki etkisini ebeveynlerin bakis acisindan ortaya koymaktir.

Gere¢ ve Yontem
Calisma Grubu

Calisma kapsaminda, Istanbul Bakirkdy’de ikamet eden 10-14 yas araliginda toplam 167 ¢cocugun
ebeveynlerine ulagilmistir ve veri formu uygulanmastir.

Verilerin Toplanmast

Veri toplamak i¢in katilimcilara sunulan form 4 boliimden olusmaktadir. ik boliimde katilimcilarin
demografik bilgileri sorulmustur. Ikinci bliimde gocuklarim, ailenin genel tiiketim aligkanliklar iginde rolii

sorgulanmustir. Ugiincii béliimde ¢cocugun satin alma kararini verirken etkilendigi faktdrler belirlenmistir.
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Dordiincii boliimde ise, ailenin spor iriinii satin alma karar asamasinda ¢ocugun etkisi belirlenmeye
calisilmustir.

Veri Toplama Aract

Calismamizin alan aragtirmasit bolimii ¢ocugun satin alma kararindaki etkisini ebeveynlerinin
perspektifinden 6l¢meye yonelik olarak kurgulanmigtir. Bu amagla Kerem (2013)’{in ¢alismasinda yer alan
ve aragtirmaci tarafindan derlenmis olan veliye yonelik soru formu spor iriinleri grubuna revize edilerek
kullanilmigtir.

Verilerin Analizi

Verilerin degerlendirilmesinde SPSS 20 paket programi kullanilmigtir. Demografik bilgiler icin
frekans ve yiizdelik degerler dikkate alinmistir. Cocugun satin alma kararini etkileyen unsurlar, gocugun spor
lirliinii satin alma kararma etkisi, cocugun aile satin alma karar siirecindeki etkisini belirlemek i¢in verilerin
ortalama degerlerine bakilmigtir. Bagimsiz iki grubun ortalamalarinin karsilastirilmasinda bagimsiz gruplar
icin t testi kullanilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde istatistiksel olarak anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak

baz alinmigtir.

Bulgular
Tablo 1. Demografik Bilgiler
Degiskenler Grup Frekans Yiizde

Anketi Cevaplayan Anne 114 68,3
Kisi Baba 53 31,7
Tlkokul Mezunu 9 5,4

Anketi Cevaplayan I(?rt aokul Mezunu 10 6,0
Ebeveynin Egitim ise Mezunu 47 28,1
Durumu Y}lksekokul Mezunu 11 6,6
Lisans Mezunu 50 29,9

Yiiksek Lisans/ Doktora Mezunu 40 24,0

10 33 19,8

11 25 15,0

Cocugun Yasi 12 36 21,6
13 39 23,4

14 34 20,4

< PN Kiz 91 54,5
Cocugun Cinsiyeti Erkek 76 455
1301 TL-2500 TL 16 9,6

Ailenin Gelir 2501 TL - 4000 TL 46 27,5
Durumu 4001 TL - 6000 TL 37 22,2
6001 TL ve lizeri 68 40,7

Isci 22 13,2

Memur 44 26,3

Emekli 6 3,6

Anketi Yamtlayan Ogrenci 3 1,8
Kisinin Meslegi Esnaf 3 1,8
Serbest Meslek 22 13,2

Caligmiyor 32 19,2

Diger 35 21,0

Arastirmaya katilanlarin demografik &zelliklerini sunan Tablo 1’e gore; anketi cevaplayanlarin
%68,3’1i anne, %31.7’si ise babadir. Arastirma sorularin1 yanitlayan ebeveynlerin 5,41 ilkokul, %6,0’s1

ortaokul, %28,1’1 lise, %6,6’s1 yliksekokul, %29,9°u lisans, %24,0’i yiiksek lisans/doktora mezunudur.
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Aragtirma kapsaminda yer alan ¢ocuklarin %19,8’si 10, %15°1 11, %21,6’s1 12, %23,41 13, %20,410 14
yasindadir. Ankete konu olan ¢ocuklarin %54,5’1 kiz, %45,5’1 erkektir. Aile gelir durumu incelendiginde
ailelerin toplam gelirinin %9,6 oraninda 1301 TL-2500 TL, %27,5 oraninda 2501 TL-4000 TL, %?22,2
oraninda 4001 TL-6000 TL ve %40,7 oraninda 6001 TL ve iizeri oldugu izlenmektedir. Anketi yanitlayan
ebeveynlerin %13,2’si is¢i, %26,3’1i memur, %3,6’s1 emekli, %1,8’1 6grenci, %1,8’1 6grenci, %13,2’si

serbest meslek mensubu, %19,2’si ¢alismamakta ve %21°1 diger meslek gruplarindandir.

Tablo 2. Cocugun Satin Alma Kararmi Etkileyen Unsurlar

Gruplar N X Std. Sapma Std. Hata
Tv Reklami 167 2,7789 ,92489 ,07157
Tv Pogramm 167 2,8458 1,02519 ,07933
Arkadas Cevresi 167 2,9082 ,95557 ,07394
Internet 167 2,8229 ,83219 ,06440

Cocugun satin alma kararini etkileyen unsurlara baktigimizda; ¢cocugu satin alma konusunda en ¢ok
etkileyen unsurun arkadas cevresi oldugu belirlenmistir (x=2.90+0.95). ikinci sirada ise televizyon programi

(x=2.84+1.25), internet (x=2.82+0.83) ve televizyon reklamlar1 (x=2.77+0.92) gelmektedir.

Tablo 3. Cocugun Cinsiyetine Gore Satin Alma Kararini Etkileyen Unsurlarin Farkliliklari

Grup Cinsiyet N X Std. Sapma Std. Hata P
T Reldam R T R T
Tv. Programi grllfek 3é i?ﬁg 1 ?(fé05168 :(1)3?(6)% 002
Arkadas Cevresi grllfek 3é g:gggj :g;z;g :(1)?;38 079
interne bk X ootz 40

Cocugun cinsiyetine gore spor iiriini satin alma kararini etkileyen unsurlarin farkhiliklara
baktigimizda; televizyon reklamlarmin erkek c¢ocuklarinin satin alma kararmi daha ¢ok etkiledigi
belirlenmistir (x=2.96+0.96). Benzer sekilde, televizyon programlann (x=3,11£1.06) arkadas cevresi
(x=3,0540.98) ve internetten (x=2.96+0.86) erkek ¢ocuklar satin alma konusunda kiz ¢ocuklardan daha fazla

etkilenmektedirler.

Tablo 4. Cocugun Spor Uriinii Satin Alma Kararma Etkisi

Grup N X Std. Sapma Std. Hata
Spor Giyim 167 2,9102 1,22235 ,09459
Spor Ekipmam 167 2,5808 1,01875 ,07883
Spor Ayakkabi 167 2,8458 1,02519 ,07933

Cocuklarin, ailenin satin alma kararinda en etkili olduklar1 spor iiriinlerine baktigimizda; en etkili
olduklan iiriin gruplarmin sirasiyla, spor giyim (x=2.91%1.22), spor ayakkabi (x=2.84+1.02) ve spor
ekipmani (x=2.58+1.01) oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Cocugun Cinsiyetine Gore Satin Alma Kararmda Etkili Olduklar1 Spor Uriinii

Grup Cinsiyet N X Std. Sapma Std. Hata P
Soor Givim Kiz 91 2.8544 141425 14825 1
por 1y Erkek 76 2,9770 94796 10874 :
. Kiz 91 2,3846 02444 109691
Spor Ekipmam Erkek 76 2.8158 1,08118 12402 006
Kiz 91 2,6236 94456 ,09902
Spor Ayakkab: Erkek 76 31118 1,06018 12161 002
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Cocugun cinsiyetine gore, satin alma kararma etkisinde farklilik saptanmistir. Erkek ¢ocuklarinin
spor giyim (x=2.97+0.94), spor ekipmam (x=2.81%1.08), ve spor ayakkabis1 (x=3,11+1.06) aliminda kiz

cocuklarmdan daha fazla satin alma kararinda etkili olduklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 6. Cocugun Aile Satin Alma Karar Siirecindeki Etkisi

Grup N X Std. Sapma Std. Hata
Cocugun Ailenin Satin Alma
Kararmna Katilma Hakki 167 3,8423 8520 04528
Cocugun ihtiyaclarmin Onceligi 167 4,0200 ,68519 ,05302
Cocugu.n Ailesinin Satin Alma 167 3.3234 56855 04400
Karari ile Uyumu
Cocugun Tiiketim Becerisi 167 4,2954 ,73579 ,05694

Cocugun aile satin alma karar siirecindeki roliine baktigimizda ¢ocugun tiikketim becerisi puanimin
digerlerinden daha yiiksek oldugu gorilmiistiir (x=4.29+0.73). Daha sonra sirasi ile ¢ocugun ihtiyaglarinin
onceligi (x=4.02+0.68), cocugun ailenin satin alma kararina katilma hakki (x=3.84+0.58) ve cocugun
ailesinin satin alma karari ile uyumu (x=3.32+0.56) ¢ocugun ailenin satin alma siirecindeki roliinii etkiledigi

goriilmektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Cocuklar, ailede satin alma kararinda etkili olmakla birlikte paray1 harcayan degildir ancak giiniimiiz
aile yapisinda ailenin alacag: iiriinleri tercih etmeleri konusunda aileyi biiylik 6l¢iide yonlendirmektedirler
(Margaret ve Alexander, 1998). Cocugun ailenin spor iiriinii satin alma kararini nasil etkiledigini irdelemek
amaci ile yapilan bu ¢alismada da ulasilan sonuglar dikkat ¢ekicidir.

Aragtirmamiz bulgularina gore; cocuklar ailenin satin alma davranigini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
Verilere gore; cocuklar sirasiyla spor giyim, ayakkabi ve spor ekipmani gibi {iriinlerin satin alma kararinda
ailenin karar siirecini etkilemektedirler.

Calismamiz; ¢ocuklarin satin alma konusunda en fazla arkadas ¢evresinden etkilendigini ortaya
koymaktadir. Diger etkili unsurlar; sirasiyla televizyon programi, internet ve televizyon reklamlaridir.
Televizyon reklamlar1 6zellikle kiigiik yastaki ¢ocuklari etkilemektedir (Mcneal, 1999).

Tiiketici davraniglarinda bazi ailelerde anne veya cocuklar, bazi ailelerde ise baba 6n plandadir
(Maksudunov, 2008). Aragtirmamizda; ana karar verici olmamakla birlikte gocugun cinsiyetinin de ailenin
kararinda farklilik gosterdigi belirlenmistir. Erkek cocuklariin spor ayakkabi ve spor giyim konusunda aileyi
kiz ¢ocuklarindan daha fazla etkiledigi tespit edilmistir. Televizyon programlari, reklamlar ve internetten
erkek ¢ocuklarin etkilenme orani kiz ¢ocuklarindan daha fazladir. Cinsiyetler arasinda olusan bu fark,
pazarlama profesyonellerince ¢ok da dikkat edilmeyen bir konuyu giindeme getirmektedir. Cinsiyet
giiniimiizde ¢ocuk {irlinleri pazarlamacilan tarafindan piyasay1 kiz ve erkek cocuklara pazarlanan {iriin
tiirlerine gore segmentlere ayirmak icin kullanilan biiyiik bir degisken olmasina ragmen her iki cinsiyet i¢in
de onlara ulagsmak i¢in kullanilan medya stratejileri aymidir (Kerem, 2013). Ayrica, cinsiyet degiskeninden
bagimsiz olarak yapilan aragtirma (Demir, 2018); alim giicli yiiksek olan ailelerin ¢ocuklarinin internet
reklamlarindan daha fazla etkilendigini, sosyo-ekonomik diizeyin ¢ocuklarin reklama maruz kalma

durumunda farklilik yaratmadigini ortaya koymaktadir.
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Cocugun ailenin spor iirlinii satin alma karar siirecine bakildiginda, ailenin kararinda, ¢ocugun
tilketim becerisinin diger faktorlerden daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Cocugun tiiketim
becerisine atfedilen deger, Williams ve ark., (2016) yaptig1 ¢alismasinda ortaya konmus; 7-14 arasi yas
grubunda yapilan bu ¢alisma ile, ¢ocugun yasi ilerledikge iiriiniin duygusal, sosyal, fonksiyonel ve fiyatina
dair farkindaliginin arttig1 belirlenmistir. Arastirmamiz, karar siirecindeki diger etkenleri sirasi ile; cocugun
ihtiyaglarinin 6nceligi, cocugun ailenin satin alma kararia katilma hakki ve ¢ocugun ailesinin satin alma
karari ile uyumu olarak belirlemistir.

Genel olarak; ¢ocuk, ilgilendigi iiriinle ilgili olarak ne kadar fazla bilgiye sahipse, satin alma karar1
iizerindeki etkisi o kadar fazla olur. Bilgi, ¢ocuklarin 6nerilerini hakli gostermeye ya da sodylediklerini
desteklemeye calisirken yararlanilan ¢ok 6nemli bir kaynaktir (Elizabeth ve ark., 2007). Arastirmamiz
sonuclarina gore; ¢cocugun gergek ihtiyaci, ailenin satin alma giicii ve aile i¢i karar vermede demokratik
yaklasimda rol oynayan diger etmenlerdir. Giysi aligverisinde ¢ocugun verdigi tepkiler inceleyen bir
arastirma (Ercan, 2017), cinsiyet fark etmeksiniz ¢ocuklarin giysi begenilerinin daima belli ettikleri, marka
konusunda 1srarc1 olmadiklari, arkadaslarinda gordiikleri giysilerin nadiren alinmasimi istedikleri,
ebeveynlerinin segimlerine bazen bagl kaldiklar belirlenmistir.

Sonug olarak; teknolojik gelismelerin de etkisiyle tiikketim bilinci artan ¢ocuk, ailenin tiikketim
kararlarim etkilemektedir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinin, cocuga 6zel ve cinsiyet degiskeni dikkate

alinarak belirlenmesi gerekmektedir.
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