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Ozet:

Bu aragtirma, geng tiiketicilerin davranig modellerini belirlemek amaci
ile Ankara’da 786 geng lizerinde yiriitiilmiistiir. Soru formu farkli sosyo-
ekonomik diizey, cinsiyet ve yas kategorilerindeki deneklere
uygulanmustir. Likert tipi ciimlelere verilen yanitlar puanlanmis, faktor
analizi yapilarak faktor yiikii 0.40°dan diisiik olan ciimleler hesaplamalara
dahil edilmemistir. Arastirmada kullanilan ciimlelerin giivenirligi “Kuder-
Richardson Giivenirlik Analizi” ile test edilmis, alfa degeri 0.75 olarak
bulunmustur. Ortalamalar arasindaki fark, t testi ile degerlendirilmistir.
Ayrica, dogrudan basit, dolayli basit, dogrudan karmasik ve dolayli
karmagik tiiketici becerileri ile bilingli tiiketici davranislarina sahip olma
durumu arasindaki iligkinin belirlenebilmesi i¢in Pearson korelasyon
katsayist hesaplanmustir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, geng
tilketicilerin bilingli tiiketici davraniglarmma sahip olma durumlar ile
materyalizm, sosyal motivasyonlar ve ekonomik motivasyonlari kapsayan
dolayli karmasik becerileri arasinda onemli bir iliski oldugunu;
reklamlara, markalara, magazalara, fiyatlara ve satig personeline iligkin
tutumlarint kapsayan dogrudan basit becerileri, temel ekonomik terimlere
ve tiiketici hak ve kolayliklarina iligkin bilgilerini kapsayan dolayli basit

Anahtar Sozciikler: Genglik, tiiketici davraniglari, sosyal ve ekonomik motivasyonlar,
tiiketici becerileri.

Keywords: Adolescent, consumer behaviour, social and economic motivations,
consumer skills.



138 E. GONEN, O. OZGEN, Y. BABEKOGLU, H. UFUK

becerileri ile finans yonetimi ve bilgi arama davraniglarini kapsayan
dogrudan karmagik becerileri arasinda ise istatistik anlamda onemli bir
iliski olmadigin gostermektedir.

Abstract:

Determination Of Consumer Behaviour Of Adolescents
By Using A Model Approach

This research was carried out on 786 adolescent consumers in order to
determine the models of consumer behaviour, in Ankara. The
questionnaire form was applied to subjects from different socio-economic,
sex and age categories. Answers given to sentences typed Likert were
scored. Factor analysis was applied and items with factor loadings less
than 0.40 were deleted, Kuder-Richardson reliability coefficient was o=
0.75. Differences among average scores were evaluated by using t test.
Moreover, Pearson correlation matrix was calculated in order to analyse
the relationships among direct-simple skills, indirect simple skills, direct-
complex skills, indirect complex skills and rational consumer behaviours.
Research findings showed that there was a significant correlation between
indirect-consumer skills, inherent materialism, social motivations and
economic motivations, and rational consumer behaviour of young
consumers. On the other hand, significant correlations between direct-
consumer skills, included attitudes towards advertisements, brands, stores
and salespeople, indirect-consumer skills, consumer rights and facilities,
direct-complex skills, included financial management and information
seeking behaviours, and rational consumer behaviours of adolescent
consumers could not be found out.

1. GIRIS

Tarihsel gelisim siireci igerisinde, insanlarin istek ve ihtiya¢larinin
karsilanmas1 6nem kazanmuis, biiyiik hacimli {iretim, ¢ok sayida ve ¢ok cesitli
iiriinliin pazara girmesini saglamistir. Boylece tiiketim toplumu adi verilen
cagdas ekonomik yapilanma ortaya ¢ikmistir. Bu durum, dikkatlerin tiiketici
tutum ve davranislari lizerinde odaklanmasina neden olmustur.

Tiiketime iliskin tutumlar, tiim yasami kapsayan ve davraniglari motive
eden unsurlardir. Tutum kavrami, bireyin o andaki davranislarini belirleyen
geemis deneyimlerin bir O6zeti olarak ele alinabilir (Tolan 1991: 258-259).
Tiiketici davranislar ise tiiketicilerin ihtiyag, giidii, algi ve tutumlarinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmakta, bireylerin mal ve hizmetleri degerlendirme, elde
etme ve kullanmaya iliskin zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir.
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Ayrica, pazardaki mal ve hizmetlerin fiyat, kalite ve benzeri Ozellikleri,
tiiketicinin i¢cinde bulundugu sosyo-kiiltiirel ortam ve pazarlama bilesenleri gibi
cevresel faktorler de tiiketici davranislarinin olusumunda rol oynamaktadir
(Assael 1987: 2-22).

Tiiketici davraniglarina iliskin pek c¢ok teori ve arastirma yetiskinler
iizerinde odaklanmis, pazarda sayilar1 giderek artan 6zel tiiketici gruplar ihmal
edilmistir(Moschis 1987:5). Ancak niifus icindeki paylarinin, satin alma
giiclerinin ve ailelerin satmalma kaliplar1 tizerindeki etkilerinin artmasi nedeni
ile son yillarda gencler, Onemi giderek artan O6zel bir tiiketici grup
olusturmaktadirlar (Loudon ve Della Bitta 1988: 215-222).

Genglerin tiiketici davramiglari bir model yardimi ile incelenebilir.
Model, genglerin satinalma ve tliketimi giidiileyen tiiketici becerilerinin,
kaynaklarin1 en iist diizeyde kullanmalarina olanak verecek bilingli tiiketici
davraniglarina sahip olma durumlarinin ve tiiketici becerileri ile bilingli tiiketici
davraniglarina sahip olma durumlar1 arasindaki iliskinin incelenmesini kapsar
(Sekil 1).

Aciklayic1 Degiskenler  Bagimh Degiskenler Cikt1
|
TUKETICI
. BECERILERIi
3 S(?.syo—ekonomﬂ( e Dogrudan Basit .. .
Diizey Beceriler BILINC.LI.
o Yas e Dolayl Basit Beceriler TUKETICI
e Cinsiyet e Dogrudan Karmasik DAVRANISLARI
Beceriler
e Dolayl Karmagik
Beceriler

Sekil 1. Genglerin Tiiketici Davranislar1 Modeli

Tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda, sosyallesme siireci ile kazanilan
bilgi, tutum, yargi ve giidiileri kapsayan “tiiketici becerileri”’nin incelenmesi
yararli olabilir. Tiiketici becerileri, dogrudan ve dolayli tiiketici becerileri
olmak iizere iki boliimde incelenebilir. Dogrudan tiiketici becerileri, tiiketici
davraniglar1 ve satinalma faaliyetlerini direkt olarak kapsayan becerilerdir.
Dolayl: tiiketici becerileri ise tiiketimi motive eden, ancak satinalma
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kararlarinda ve faaliyetlerinde dogrudan etkili olmayan becerilerdir. Tiiketici
becerileri ayrica basit ya da karmasik olma durumuna gore de ele alinabilir.
Tiiketici becerilerinin dogrudan basit kategorisi, pazarlama degiskenlerine
iligkin bilissel ve etkileyici yonelimleri igerir. Dolayli basit beceriler ise bireyin
pazardaki yasal haklarma ve temel bazi ekonomi ve is kavramlarna iliskin
bilgilerini kapsar. Dogrudan karmasik beceriler bilgi toplama, reklamlari
ayirdetme ve ekonomik kaynaklar1 yonetebilme ile ilgilidir. Dolayli karmasik
beceriler ise tiiketim ve materyalizm olmak iizere iki tip yargi ve gilidiilenmeyi
icerir (Moschis, Churchill 1979: 40-48).

Genglik; g¢ocukluk ile yetiskinlik arasinda yer alan gelisme, ruhsal
olgunlagma ve yasama hazirlik donemidir. Genglerin topluma katilabilmeleri,
yetiskinler arasindaki yerlerini ve konumlarini alabilmeleri, bu gelisme
doneminde belirli bilgi, beceri ve deneyimlerin kazanilmis olmasina baglhdir.
Genellikle ilk ergenlik belirtileri ile baglayan genclik cagi, biiylimenin
durmasina kadar siirmekte ve 12-21 yaslarin1 kapsamaktadir (Yoriikoglu 1996:
13,20). Ulkemizde Devlet Istatistik Enstitiisii’niin 1990 niifus sayim verilerine
gore, 12-21 yas kategorisinde 12.483.754 geng¢ yasamaktadir (Anon 1997: 74).

Genglerin tiiketim davraniglar1 iizerinde kendi bireysel ozellikleri ve
cevresel etkiler rol oynamaktadir. Genglerin davranislarini etkileyen bireysel
ozellikleri vurgulayan goriis, biligsel gelisim teorisidir (Moschis, Churchill
1979: 40-48). Piaget (1947), 12 yasindan baslayarak ¢ocuklarda soyut diisiinme
yeteneginin hizli bir bigcimde gelistigini belirtmistir. Somut diisiinme bi¢iminin
yerini soyut kavramlar ve simgeler ile diisiinme almakta, gencler deneyim ve
algilamalarina bagli olmaksizin, mantikli diisiinme ilkelerini kullanarak
muhakemeler yapabilmekte, genellemelere gidebilmekte ve sonuglara
varabilmektedirler. Bu diisiinme bi¢imine “formal islem” denir ve formel islem
16-17 yaslarinda doruk noktasina ulasir (Yoriikoglu 1996: 49). Biligsel gelisim
teorisine gore gencin tiiketici olarak becerileri, cocukluk ile yetiskinlik arasinda
yasadig1 deneyimlerine dayal1 biligsel diizeyine baglhidir. Biligsel gelisimin son
formal islemler donemi ilk gengligi kapsamakta, daha ileri yaslarda ise tiiketime
iliskin biligsel becerilerin kavranmis olmasi beklenmektedir (Moschis,
Churchill 1979: 40-48). Genglerin cinsiyeti de tiiketici davraniglar1 iizerinde
etkili olmaktadir (Moschis, Moore, Lowndes 1977: 17-26). Kizlar biiyiime ve
gelismelerini erkeklerden 1-2 yil erken tamamlamakta, ilk genclik doneminde
kizlarin zeka ortalamasi erkeklerden biraz daha yiiksek bulunmakta, ergenlikten
sonra ise erkekler aritmetik yeteneginde 6ne gegmektedirler (Ydriikoglu 1996:
33, 47).
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Genglerin davraniglarini etkileyebilecek sosyal ¢evre degiskenleri, sosyal
Ogrenme teorileri ile agiklanmakta ve sosyalizasyonu etkileyen faktorler olarak
bilinen norm, tutum, motivasyon ve davraniglar1 bireye aktaran etkilerin
kaynagimi vurgulamaktadir. Bu agidan bakildiginda, sosyo-ekonomik diizey
onemli bir degiskendir (Moschis, Churchill 1978: 599-609, Moschis, Churchill
1979: 40-48).

Genglerin tiiketim davramiglarimi  bir model kapsaminda ele alan
caligmalarin sayisi olduk¢a sinirhidir. Moschis, Churchill (1978: 599-609), 12-
18 yas kategorisindeki 806 geng tiiketicinin sosyalizasyonunu, sosyal 6grenme
ve biligsel gelisme teorileri kapsaminda ele almislar, sosyal 6grenme modelinin
genglerin tutum ve davranislarindaki, biligsel gelisme modelinin ise tiiketici
olarak pazarda yer almalarindaki ve bilgilerindeki gelismeyi daha iyi
acikladigini vurgulamiglardir. Moschis, Churchill (1979: 40-48) yine ayn1 6rnek
iizerinde yaptiklar1 bir bagka arastirmada tiiketici rol kavramini agiklamiglardir.
Dursun (1993: 1-130) ise genglerin tiiketici olarak sosyallesmelerini incelemek
amac1 ile Kayseri’de 1113 geng lizerinde bir arastirma yapmus, pazarlama
stratejileri olusturulurken farkli sosyo-ekonomik gruplardaki genclerin tiiketime
yonelik sosyal motivasyonlarinin farkli oldugunun dikkate alinmasi gerektigini,
ayrica hedef grubun yas ve cinsiyete gore incelenmesinin 6nemli oldugunu
vurgulamigtir.

Tiiketici davraniglarina model yaklagimi; davranislar ile ilgili faktorlerin
vurgulanmasi, pazarlamaya iliskin kararlarm verilebilmesi igin gerekli bilgi
alanlarimin ~ belirlenmesi,  degerlendirme  kriterlerinin  niteliklerinin
giiclendirilmesi, pazarin bdliimlere ayrilmasi ve uygun stratejiler saptanmasi
icin temel olusturulmasi agisindan yararli olabilir (Assael 1987: 2-22).

Bu arastirma, Ankara’da farkli sosyo-ekonomik diizey, yas ve
cinsiyetteki genclerin tiiketim becerilerini, bilingli tiiketici davraniglarina sahip
olma durumlarini ve tiiketici becerileri ile bilingli tiiketici davraniglarina sahip
olma durumlar1 arasindaki iligkiyi igeren Sekil 1°deki model gercevesinde
planlanmis ve yiiriitilmiistiir.

2. MATERYAL VE YONTEM

Orneklem Yontemi

Arastirmanin evrenini, Ankara Ili belediye sinirlari igindeki farkli sosyo-
ekonomik diizeydeki semtlerden secilen ortaokul ve liselerde okuyan gengler
olusturmaktadir.
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Ankara ili Milli Egitim Miidiirliigii'nden alinan bilgilere dayanilarak,
yiiksek, orta ve diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki semtlerde bulunan ortaokul
ve liseler belirlenmis, her sosyo-ekonomik diizeyden bir ortaokul ve bir lise
tesadiifi olarak segilmistir. Arastirma kapsamina alinan okullardan tesadiifi
ornekleme yontemi ile her sinif i¢in birer sube saptanmis, saptanan subelerde
okuyan tiim kiz ve erkek dgrenciler arastirma kapsamina alinmistir. Arastirma
kapsamina yliksek sosyo-ekonomik diizeyden 260 (133 ortaokul, 127 lise), orta
sosyo-ekonomik diizeyden 281 (143 ortaokul, 138 lise), diisiik sosyo-ekonomik
diizeyden ise 245 (129 ortaokul, 116 lise) olmak {izere toplam 786 geng¢ dahil
edilmistir. Arastirma kapsamina alinan 786 gencin 395’1 kiz, 391°1 erkektir. Yas
kategorileri gbz oniine alindiginda ise, genglerin 405’inin 12-15, 381’inin 16-19
yas kategorisinde oldugu goriilmektedir.

Arastirma verilerinin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmistir. Anket
formlari, konu ile ilgili kaynaklar dikkate alinarak (Moschis ve Churchill 1979:
40-48, Assael 1987: 1-660) denekler tarafindan anlasilabilecek bigcimde
hazirlanmig ve 15 Nisan-30 Mayis 1994 tarihleri arasinda, gerekli agiklamalar
yapildiktan sonra deneklerden anket formlarmi doldurmalar istenmistir.

Degerlendirme Araclari

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS paket yazilimindan
yararlanilarak degerlendirilmistir.

Ankette deneklerin reklamlara, markalara, magazalara, fiyatlara ve satis
personeline iliskin tutumlarmi kapsayan dogrudan basit tiiketici becerileri 26
Likert tipi ciimle ile 6l¢iilmiistiir. Bu ciimlelere verilen yanitlar, “kesinlikle
katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizzim”, “katilmiyorum” ve ‘kesinlikle
katilmiyorum™ biciminde 5 kategoride ele alimmustir. Segenekler, ciimlenin
olumlu ya da olumsuz olma durumuna gore 1-5 puanla degerlendirilmistir.
Diger taraftan, temel ekonomik terimler ile tiiketici hak ve kolayliklarina iliskin
bilgileri igeren dolayli basit tiiketici becerileri 17 climle ile degerlendirilmis,
yanitlar “dogru”, “yanlis” ve “bilmiyorum” olmak iizere ii¢ kategoride
incelenmistir. “Bilmiyorum” yanit1 0 puan ile, diger secenekler ise, ciimlenin
dogru ya da yanlis olma durumuna goére 1-2 puan ile degerlendirilmistir.
Dogrudan karmasik tiiketici becerilerini 6l¢mek i¢in 30 ciimle kullanilmistir.
Bu kapsamda finansman yonetimine iliskin yanitlar, “dogru”, “yanlis” ve
“bilmiyorum” bi¢iminde ele alinmis, “bilmiyorum” yaniti 0 puan ile, diger
secenekler ise, climlenin dogru ya da yanlis olmasina bagl olarak 1-2 puan ile
degerlendirilmigtir. Bilgi arama davranislart ise "¢ok dogru", "dogru",

EEINT3

“kararsizim”, “yanlis” ve “gok yanlis” biciminde bes kategoride ele alinmus, 1-5
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puan ile degerlendirilmistir. Materyalizm, sosyal ve ekonomik motivasyonlari
iceren dolayli karmagik tiiketici becerilerini 6lgmek i¢in 20 ciimleden
yararlamilmigtir. Materyalizme iliskin climlelere verilen yanitlar, “kesinlikle
katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizzim”, “katilmiyorum” ve ‘kesinlikle
katilmiyorum” bi¢iminde bes kategoride ele alinmig, ciimlenin olumlu ya da
olumsuz olmasi dikkate alinarak 1-5 puan ile degerlendirilmistir. Sosyal ve
ekonomik motivasyonlart igeren bdliimlerdeki '"¢ok dogru", "dogru",
“kararsizim”, “yanlis” ve “cok yanlis” yanitlari, climlenin dogru ya da yanlis
olma durumu gozoniine alinarak 1-5 puan ile degerlendirilmistir. Bilingli
tiikketici davraniglarina sahip olma durumu ise 6 climle iizerinden "¢ok dogru",
"dogru", “kararsizim”, “yanlis” ve “cok yanlis” yanitlan ile ol¢lilmiis ve yine
climlenin dogru ya da yanlis olma durumuna gore 1-5 puan ile
degerlendirilmistir.

Faktor Analizi

Ortalama puanlar hesaplandiktan sonra faktor analizi yapilmis, faktor
yiikii 0.40’1n altinda olan climleler daha sonraki analizlere dahil edilmemistir.
So6zkonusu faktor yiikleri Cizelge 1°de gosterilmistir.

Cizelge 1. Genglerin Tiiketici Davrams Modellerine iliskin Faktor Analizi
Sonuclari
Faktorler ve Ogeler (Faktor adlarii takibeden ondalik sayilar, faktor yiikleridir.)

A. Dogrudan Basit Beceriler

Faktor 1. Reklamlara fliskin Tutumlar

1. Televizyondaki pek ¢ok {iriiniin reklamini izlemek eglencelidir..471

2. Reklamlar her zaman ger¢egi yansitmaz. .506

3. Reklamlarin bilgilendirici fonksiyonu tiiketiciler agisindan énemlidir. .523

4. Reklamlarda genglerin 6nerdigi tirlinler daha fazla satilir (-).492

5. Reklam tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli faktordiir .(-) 433
6. Reklamlar ¢ocuklar: ve gengleri daha fazla etkiler..508

Eigen degeri: 1.759 Agiklayici varyans: 29.324

Faktor 2. Markalara {liskin Tutumlar

7. Satin aldigim iiriinlerin belirli bir markasi olmasin1 tercih ederim..448

8. Markanin bir statii sembolii oldugunu diisiiniiyorum..599

9. Marka kaliteyi ¢agristirir..607

*10. Marka bagimlilig1 olan tiiketiciler her zaman rasyonel davranmazlar..387
11. Moda markadir (-)..478

Eigen degeri: 1.697 Agiklayicl varyans: 33.943
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Cizelge 1 (Devami):

Faktor 3. Magazalara iliskin Tutumlar

12. Taninmig magazalar diistik kaliteli {iriinler satmazlar (-)..419

13. Magaza ismi statli saglar..545

14. Magaza kalitenin giivencesidir (-)..419

15. Magaza bagimlilig1 olan tiiketicinin her zaman tam anlam ile tatmin duydugu
sOylenemez..653

16. lyi bir iiriin satn almanin en iyi yolu iyi bir magazadan aligveris yapmaktir..507

17. Belirli magazalardan alig-veris yapmak her zaman iyidir (-)..460

18. fade kabul eden ya da degistirme yapan magazalar tercih etmek gerekir..481

Eigen degeri: 2.196 Aciklayici varyans: 31.366

Faktor 4. Fiyatlara iliskin Tutumlar

*19. Pek ¢ok iiriiniin degeri onlar i¢in 6denen fiyat kadar degildir. .395
20. Kaliteli bir iiriiniin fiyatinin yiiksek olmas1 dogaldir..533

21. Satin alinan triiniin fiyat1 tiiketici i¢in 6nemli bir belirleyicidir..452
22. Uriiniin pahali olmas1 her zaman kaliteli oldugu anlamina gelmez..476

Eigen degeri: 1.432 Aciklayict varyans: 35.791

Faktor 5. Satig Personeline fliskin Tutumlar

23. Satig personeli diiriist olmayabilir..576

24. Satig personelinin fikirlerine her zaman 6nem vermek gerekir (-). .569

25. Satig personeli lirlinii satabilmek i¢in her seyi yapar (-)..579

26. Satis personelinin yaklasiminin iyi niyetli ve dost¢a olmasi tiiketiciye giiven verir.
418

Eigen degeri: 1.273 Agciklayict varyans: 31.832

B. Dolayli Basit Beceriler

Faktor 6. Temel Ekonomik Terimlere iliskin Bilgiler

27. Hisse senedi satin alanlar sirketin bir kismina sahip olurlar..524

28. Borsa hisse senetlerinin alinip satildigi soyut bir pazardir..422

29. Tasarruf edebilmek i¢in gelir diizeyinin yiiksek olmas1 gerekir (-)..485
30. Sigorta yasam diizeyini giivenceye alma yollarindan biridir..481

31. Enflasyon paranin degerini etkilemez (-)..526

32. Kredi kart1 nakit demektir..484

33. Enflasyon tasarruf egilimini azaltmaktadir..441

34. Gayrimenkul yatirimlarmin maliyeti her zaman ¢ok yiiksektir. .421

Eigen degeri: 1.671 Aciklayici varyans: 20.882
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Cizelge 1 (Devam):

Faktor 7. Tiiketici Hak ve Kolayliklarina iliskin Bilgiler

35. Haksizliga ugradiginda hakkini aramak tiiketicinin gérevidir..389

*36. Tiketiciler orgiitlenerek haklarin1 korumalidirlar..276

37. Haksizliga ugrayan tiiketicinin hakkin1 aramak devletin gorevidir..498

38. Satin alinacak {irlinlerin garanti kapsaminda olup olmadigi arastirilmalidir..409

39. Uzerinde iiretim ve son kullanma tarihi yazili olmayan iiriinler satmn
alinmamalidir. .553

40. Uriinlerin kullanma talimatindaki uyarilara dikkat edildigi halde sorun gikiyorsa
hakkini aramak tiiketicinin gorevidir..404

*4]1. Can ve mal giivenliginin korunmas tiiketicinin en 6nemli haklarindan
biridir..325

42. Tiketicinin hakkini koruyabilmesinin bir yolu da temsil edilme hakkina sahip
olmasidir. .454

43. Tiketicinin akilc1 bir se¢im yapabilmesi {irlinler ve piyasa konusunda
bilgilendirilmesine baglidir..403

Eigen degeri: 2.061 Aciklayict varyans: 22.901

C. Dogrudan Karmasik Beceriler

Faktor 8. Finans Ydnetimi

44, Gelir diisiik de olsa bir boliimii mutlaka tasarruf edilmelidir..751

45. Diistik gelir grubundaki ailelerde yiyecek harcamalar1 daha yiiksek orandadir..587

*46. Esnek giderlerin 6nceden belirlenmesi sabit giderlere oranla daha giigtiir..376

47. Yiksek gelir grubundaki ailelerde barinma ve ev i¢i harcamalar daha disiik
orandadir..573

48. Yiksek gelir grubundaki aileler ulagim ve 6zel ihtiyaglari i¢in daha yiiksek oranda
harcama yaparlar..494

Eigen degeri: 1.455 Agciklayict varyans: 29.094

Faktor 9. Bilgi Arama

49. Kot pantolon alirken arkadaglarimdan etkilenirim. .577

50. Kot pantolon satin alirken TV reklamlarindan etkilenirim..620
51. Kot pantolon satin alirken basili reklamlardan etkilenirim..577
52. Kot pantolon satin alirken ailemden etkilenirim..605

53. Kot pantolon satin alirken satis personelinden etkilenirim..553
54. Sampuan satin alirken arkadaglarimdan etkilenirim..625

55. Sampuan satin alirken TV reklamlarindan etkilenirim..484

56. Sampuan satin alirken basili reklamlardan etkilenirim..659

57. Sampuan satin alirken ailemden etkilenirim..492

58. Sampuan satin alirken satis personelinden etkilenirim..562

59. Spor ayakkabi satin alirken arkadaglarimdan etkilenirim..588
60. Spor ayakkabi satin alirken TV reklamlarindan etkilenirim..527
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Cizelge 1 (Devam):

61. Spor ayakkabi satin alirken basili reklamlardan etkilenirim..480
62. Spor ayakkabi satin alirken ailemden etkilenirim..676

63. Spor ayakkabi satin alirken satig personelinden etkilenirim..637
64. Miizik seti satin alirken arkadaglarimdan etkilenirim..606

65. Miizik seti satin alirken TV reklamlarindan etkilenirim..622
66. Miizik seti satin alirken basili reklamlardan etkilenirim..651

67. Miizik seti satin alirken ailemden etkilenirim..494

68. Miizik seti satin alirken satig personelinden etkilenirim..594

69. Fast-food satin alirken arkadaslarimdan etkilenirim..601

70. Fast-food satin alirken TV reklamlarindan etkilenirim..623

71. Fast-food satin alirken basili reklamlardan etkilenirim..609

72. Fast-food satin alirken ailemden etkilenirim..552

73. Fast-food satin alirken satis personelinden etkilenirim..527

Eigen degeri: 6.036 Aciklayic1 varyans: 24.143

D. Dolayli Karmasik Beceriler

Faktor 10. Materyalizm

74. Para ile mutluluk satin alinabilir (-)..545

75. Para gelecek demektir..589

76. Para bir amag degil bir ara¢ olmalidir..710

77. 1yi bir egitim ¢ok para anlamina gelir..485

78. Para statii semboliidiir..508

79. Para olmadan bireyin kendisini gelistirmesi zordur (-)..574

Eigen degeri: 1.757 Agiklayici varyans: 29.277

Faktor 11. Sosyal Motivasyonlar

80. Geng insanlar spor giysileri tercih ederler..600

81.Markali kot pantolon ve spor ayakkabi giymek gencin yasam felsefesini
yansitir..566

82.Bireyin kendisini ifade edebilmesinde kullandigi kozmetik {irlinlerin roli
vardir..624

83. Belirli bir gruba girebilmek agisindan bireyin dis goriiniisii 6nem tasir..608

84. Miizik gen¢ insanin yasaminda dnemli bir yer tutar..621

85. Iyi bir miizik seti her gencin hayalidir..580

86. Fast-food tiiketimi gengler arasinda olduk¢a yaygindir..596

Eigen degeri: 2.252 Agiklayict varyans: 32.175
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Cizelge 1 (Devami):

Faktor 12. Ekonomik Motivasyonlar

87. Kozmetik tiriinlerin her zaman ucuz olani tercih edilir (-)..820

*88. Yasam felsefesine uyan kot pantolon ya da spor ayakkabmin fiyati birey icin
o6nemli olmamalidir (-)..392

89. Kozmetik tiriinlerin markali olanlariin tercih edilmesi tiiketicinin sagligi
agisindan 6nemlidir..616

90. Fast-food’da firma adi tiiketici agisindan 6nem tasir..556

91. Uriiniin islevini yerine getirebilmesi magaza adindan da marka adindan da daha
onemlidir..555

92. Kaliteli miizik dinlemenin birinci kosulu kaliteli bir miizik setine sahip
olmaktir..488

93. Bilingli bir tiiketici kaliteli bir iirlinii ucuza almak igin ¢aba gosterir..484

Eigen degeri: 1.543 Aciklayict varyans: 22.038

E. Bilingli Tiiketici Davraniglari

Faktor 13. Bilingli Tiiketici Davranislari

*94. Paray1 harcamak ve tasarruf etmek i¢in muhafaza ederim..313

95. Garantisi olan iirlinleri tercih ederim. .532

96. Uriinlerin ambalajlari iizerindeki bilgileri ya da etiketleri dikkatlice okurum..544
97. Uriinii kullanirken kullanma talimatina uymaya dzen gosteririm..576

*98. Yenilenebilir ambalajli tirinleri tercih ederim..271

99. Bir Uriinii satin alirken dogaya maliyeti az olani tercih ederim..398

Eigen degeri: 2.634 Aciklayict varyans: 43.894

Aciklamalar:
- Olumsuz climleler
* Hesaplamalardan sonra analizden ¢ikarilmustir.

Arastirmada kullanilan ciimlelerin  giivenirligi “Kuder-Richardson
Giivenirlik Analizi” ile test edilmis ve alfa degeri 0.75 olarak bulunmustur.
Daha sonra sosyo-ckonomik diizey (SED), yas ve cinsiyet agiklayici
degiskenleri dikkate alinmig ve ortalamalar arasindaki fark, t testi ile analiz
edilmistir. Dogrudan basit, dolayli basit, dogrudan karmasik ve dolayli
karmagik tiiketici becerileri ile bilingli tiiketici davraniglarina sahip olma
durumu arasindaki iligkinin saptanabilmesi i¢in ise, Pearson korelasyon
katsayist hesaplanmustir.
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3. BULGULAR VE TARTISMA
3.1. Genglere iliskin Genel Bilgiler

Alt ve ist simirlar, P=0.05 diizeyinde anlasilmak ftzere, arastirma
kapsamina alinan  gencglerin  ailelerindeki  ortalama  birey  sayisi
4.62+0.037’dir.Genglerin  %13.11’inin  kardesinin olmadigi belirlenmistir.
Kardesi olmayanlar (n=103) hesaplamaya alinmadiginda; ortalama kardes
sayist  1.78+0.036 olarak bulunmustur. Genglerin anneleri ortalama
38.79+£0.197, Dbabalar1 ortalama 43.35+0.217 yasindadirlar. Genglerin
annelerinin %41.47’sinin orta dereceli okul, %40.59’unun okuryazar ya da
ilkokul, %9.80’inin {iniversite ya da yiikksekokul mezunu olduklar
belirlenmistir. Genglerin babalarinin %45.29°u orta dereceli okul, %26.85°1
universite ya da yiiksekokul, %25.95°1 okuryazar ya da ilkokul mezunudur.

3.2. Geng Tiiketicilerin Davrams Modelleri
Dogrudan Basit Tiiketici Becerileri

Genglerin dogrudan basit tiiketici becerilerine iligkin t testi sonuglari,
reklamlara, markalara, magazalara, fiyatlara ve satis personeline iligkin
tutumlart  dikkate alinarak sosyo-ekonomik diizey, yas ve cinsiyet
degiskenlerine gore Cizelge 2’°de verilmistir.

Cizelge 2’den anlagilacagi gibi, genclerin reklamlara iligkin tutumlar
aciklayict degiskenlere bagli olarak degismemektedir. Ancak, tutum ciimleleri
dikkate alindiginda, “Televizyondaki pek ¢ok iiriiniin reklamini izlemek
eglencelidir” goriisiine katilma durumu bakimindan yiiksek ve diisiik sosyo-
ekonomik diizey arasindaki ile orta ve diisiik sosyo-ekonomik diizey arasindaki
fark P<0.01 diizeyinde 6nemli bulunmus, hem yiiksek hem de orta sosyo-
ekonomik diizeydeki genglerin bu goriise diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki
genglerden daha fazla katildiklar saptanmistir. “Reklamlar her zaman gergegi
yansitmazlar” goriisiine katilma durumu incelendiginde ise, yliksek ve diigiik
sosyo-ekonomik diizey arasindaki farkin P<0.01, orta ve diisiik sosyo-ekonomik
diizey arasindaki farkin P<0.05, yas kategorileri arasindaki farkin da P<0.01
diizeyinde onemli oldugu ve bu goriise yiksek ve orta sosyo-ekonomik
diizeydeki genclerin diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki genglerden, 16-19 yas
kategorisindeki genglerin ise 12-15 yas kategorisindeki genglerden daha fazla
katildiklar1 belirlenmistir. “Reklamlarin bilgilendirici fonksiyonu tiiketiciler
acgisindan onemlidir” goriisline katilma durumu agisindan ise, sadece orta ve
diisiik sosyo-ekonomik diizey arasinda bir farklilik gézlenmekte (P<0.05), orta
sosyo-ekonomik diizeydeki gencler bu goriise daha fazla katilmaktadirlar.
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Cizelge 2. Aciklayic1 Degiskenlere Gore Genglerin Dogrudan Basit
Tiiketici Becerilerine iliskin T Testi Sonuclar

SOSYO-EKONOMIK DUZEY YAS CINSIYET
Yiiksek Yiiksek Orta 12-15 Kiz x Erkek
TUTUMLAR X X X X
Orta Diisiik Diisiik 16-19
Reklamlara fliskin Tutumlar
1. Televizyondaki pek ¢ok 326 3.063%* 2.789%* -2.084 911
iiriiniin reklamin1 izlemek
eglencelidir.
2. Reklamlar her zaman 1.288 3.082%* 1.857* -1.718** -1.189
gercegi yansitmaz.
3. Reklamlarin bilgilendirici 7124 1.104 A481%* -1.325 -.172
fonksiyonu tiiketiciler
agisindan onemlidir.
4. Reklamlarda genclerin 488 -.843%* -1.284 1.384 -1.548
onerdigi tirlinler daha fazla
satilir.
5. Reklam tiiketicilerin satin =~ -1.545 =757 763 -2.327 -.545
alma davranislarini etkileyen
en 6nemli faktordiir.
6. Reklamlar ¢ocuklari ve .086 241 152 -.027 -.223
gengcleri daha fazla etkiler.
TOPLAM 2.246 2.566 .525 -.625 -1.158
Markalara iliskin Tutumlar
7. Satin aldlglm trinlerin .683 -2.713 -2.085 3.759 0.673
belirli bir markasi olmasini
tercih ederim.
8. Markanin bir statii sembolii.  1.261 -1.111 -2.318* .598 .165
oldugunu diisiiniiyorum.
9. Marka kaliteyi cagrigtirir. .667 -.956 -1.627 2.998* -.638
11. Moda markadir 713 740 .026 -4.036 -.641
TOPLAM 981 -1.560 -2.633 .876 -.796
Magazalara iliskin Tutumlar
12. Taninmis magazalar 3.862%* 1.923 -1.734%* -1.140 .664
diisiik kaliteli tirtinler
satmazlar.
13. Magaza ismi statii saglar. -.160 .555 715 -1.633 -.246
14. Magaza kalitenin .862 -210 -1.036 294 % -.223
giivencesidir.
15. Magaza bagimlilig1 olan -.456 -1.171 =723 135 -.823
tiiketicinin her zaman tam
anlamu ile tatmin duydugu
s0ylenemez.
16. Iyi bir {iriin satin almanin 485 2.160%* 1.693 -5.365%* -.365
en iyi yolu iyi bir magazadan
aligveris yapmaktir.
17. Belirli magazalardan alig- -.146 .666 .800 -1.681 .803

veris yapmak her zaman iyidir.
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Cizelge 2 (Devam):

18. Tade kabul eden ya da .664 .049 -.523 1.275%* 1.101
degistirme yapan magazalari
tercih etmek gerekir.

TOPLAM -.303 1.591 1.912 -3.059 321

Fivatlara iliskin Tutumlar

20. Kaliteli bir tiriiniin -.849 -2.168 -1.421 3.179 .556
fiyatinin yiiksek olmasi

dogaldir.

21. Satin alinan {iriniin fiyati ~ -.522 .555 1.121 2.233 .148
tiiketici i¢in dnemli bir
belirleyicidir.

22. Uriiniin pahal olmas1 her ~ .894 1.966 1.160 .074 3.379*
zaman kaliteli oldugu
anlamina gelmez.

TOPLAM -.296 .289 .618* 2.709 2.302
Satis Personeline {liskin

Tutumlar

23. Satig personeli diiriist -.933 271 1.168 -2.348 -.400
olmayabilir.

24. Satig personelinin -.331 1.551 1.938 -4.613 -.985

fikirlerine her zaman 6nem
vermek gerekir.

25. Satis personeli irlinii -.023 -1.909 -1.892 952%* 1.514%%*
satabilmek i¢in her seyi yapar.
26. Satig personelinin -1.767 -215 1.620 -.428%* 1.380

yaklasiminin iyi niyetli ve
dostca olmas tiiketiciye
giiven verir.

TOPLAM 1.453 -.164 -1.625%* -3.340 941

* P<0.05, ** P<0.01

Bulgular, genglerin reklamlara yonelik tutumlarinin yas, cinsiyet ve
sosyo-ekonomik diizeye gore degismedigini gostermektedir. Moschis, Churchill
(1979: 40-48) ile, Dursun (1993: 102-114) yaptiklar1 arastirmalarda 15
yasindan kiigiikk genglerin 15 yasindan biiyiik olanlara, kizlarin ise erkeklere
oranla reklamlara karsi daha olumlu tutumlar gelistirdiklerini saptamiglardir.
Moschis, Churchill (1979: 40-48) ayrica, orta sosyo-ekonomik diizeydeki ve
16-19 yas grubundaki genglerin reklamlardaki bilgilerin dogrulugunu daha iyi
degerlendirebildiklerini vurgulamislardir.

Genglerin markalara iliskin tutumlar1 agiklayici degiskenlere bagl olarak
degismemektedir. “Markanin bir stati sembolii oldugunu diisiiniiyorum”
goriisiine orta sosyo-eckonomik diizeydeki genglerin diisiik sosyo-ekonomik
diizeydeki genglerden daha fazla katildiklar1 (P<0.05), “Marka kaliteyi
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cagristirir” gorlisiine ise 12-15 yas kategorisindeki genglerin 16-19 yas
kategorisindekilerden daha fazla katildiklar1 (P<0.05) belirlenmistir.

Dursun (1993: 102-114), markalara yonelik tutumlar agisindan kizlar ve
erkekler arasinda fark olmadigmi, 15 yasindan kiiciik olan genclerin ise daha
biiyiik olanlara gore markalara yonelik tutumlarinin daha olumlu bulundugunu
belirtmistir. Arastirici ayrica, markalara yonelik tutumlar sirasi ile televizyon
izleme sikliginin, ailenin gelir durumunun ve arkadaslar ile gergeklestirilen
titketime yonelik iletigim sikliginin etkiledigini vurgulamistir.

Genglerin magazalara iliskin tutumlarn da aciklayici degiskenlere bagl
olarak degismemektedir. Magazalara iliskin tutum climleleri go6zoniine
alimdiginda ise, “Taninmis magazalar diisiik kaliteli {riinler satmazlar”
goriisiine katilma durumu agisindan yliksek ile orta sosyo-ekonomik diizey ve
orta ile disiik sosyo-ekonomik diizey arasinda istatistik acidan dnemli Slciide
fark saptanmistir (P<0.01, P<0.01). Bu goriise, hem diisik hem de yiiksek
sosyo-ekonomik diizeydeki gengler, orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglerden
daha fazla katilmaktadirlar. “Magaza kalitenin gilivencesidir”, “Magaza
bagimliligi olan tiiketicinin her zaman tam anlamm ile tatmin duydugu
sdylenemez” ve “lade kabul eden ya da degistirme yapan magazalari tercih
etmek gerekir” goriislerine 12-15 yas kategorisindeki genglerin, “Iyi bir iiriin
satin almanin en iyi yolu iyi bir magazadan aligveris yapmaktir” goriisiine ise
16-19 yas kategorisindeki genclerin daha fazla katildiklar1 belirlenmistir
(P<0.01). “Iyi bir {irin satin almanin en iyi yolu iyi bir magazadan alisveris
yapmaktir” goriisine ise yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki gencler, diisiik
sosyo-ekonomik diizeydeki genclerden daha fazla katilmaktadirlar (P<0.05).

Diger taraftan Moschis ve Churchill (1979: 40-48) erkeklerin magazalara
yonelik tutumlarimin kizlardan daha olumlu oldugunu belirtmislerdir.

Geng tiiketicilerin fiyatlara iligkin tutumlari incelendiginde, diisiik sosyo-
ekonomik diizeydeki genglerin orta sosyo-ekonomik diizeydekilere gore daha
olumlu tutumlar gelistirdikleri saptanmustir (P<0.05). “Uriiniin pahali olmas1
her zaman kaliteli oldugu anlamina gelmez” goriisiine ise, kizlar erkeklerden
daha fazla katilmaktadirlar (P<0.05).

Bulgular, genglerin fiyatlara iliskin tutumlarinin yalnizca sosyo-
ekonomik diizeye gore degistigini ortaya koymaktadir. Dursun (1993: 102-114)
ise cinsiyet ve yas kategorilerine bagl farkliliklar saptamis, kizlarin ve 15
yasindan biiylik olan genglerin fiyatlar konusunda daha bilgili olduklarini,
fiyatlara yonelik tutumlarinin ise daha olumsuz oldugunu vurgulamistir. Ote
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yandan Moschis, Churchill (1979: 40-48) 13-15 yas kategorisindeki genglerin
fiyatlara karsi daha olumlu tutumlar gelistirdiklerini belirtmislerdir.

Genglerin satig personeline iligkin tutumlar1 agiklayici degiskenlere bagl
olarak degismemektedir. Ancak “Satis personeli {irlinii satabilmek i¢in her seyi
yapar” gorlisiine katilma durumu, yas ve cinsiyet degiskenlerine bagli olarak
P<0.01 diizeyinde farklilik gOstermektedir. Bu goriise; 12-15 yas
kategorisindeki gengler 16-19 yas kategorisindekilerden, kizlar ise erkeklerden
daha fazla katilmaktadirlar. “Satig personelinin yaklagiminin iyi niyetli ve
dostca olmast tiiketiciye giiven verir” tutum climlesine katilma durumu ise, yasa
bagli olarak degisiklik gostermekte (P<0.01) ve ozellikle 16-19 yas
kategorisindeki gengler bu goriise daha fazla katilmaktadirlar.

Arastirma bulgulari ayrica genglerin satig personeline iliskin tutumlarinin
yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik diizeye gore degismedigini gostermektedir.
Dursun (1993:102-114) ise bu durumun yasa ve cinsiyete bagli olarak
degistigini, 15 ve daha kiiclik yastaki genclerin daha biiyiik yastakilere gore,
kizlarin ise erkeklere gore daha olumlu tutumlara sahip olduklarini belirtmistir.

Dolayh Basit Tiiketici Becerileri
Genglerin dolayli basit tiiketici becerileri, temel ekonomik terimler ile
tiiketici haklar1 ve kolayliklarina iligkin bilgileri gozoniine alinarak ifade edilen

aciklayict degiskenlere gore Cizelge 3’de gosterilmistir.

Cizelge 3. Aciklayic1 Degiskenlere Gore Genglerin Dolayh Basit Tiiketici
Becerilerine iliskin T Testi Sonuclar

SOSYO-EKONOMIK DUZEY YAS CINSIYET

Yiiksek Yiiksek Orta 12-15 Kiz x Erkek

BILGILER X X X X
Orta Diisiik Diisiik 16-19

Temel Ekonomik Terimlere
iliskin Bilgiler
27. Hisse senedi satin alanlar -1.127 -1.851** =716 -2.301%** -2.905%**
sirketin bir kismina sahip olurlar.
28. Borsa hisse senetlerinin 4.162%* 457 -2.635%*% 2984 %* -1.423%*
alinip satildig1 soyut bir
pazardir.
29. Tasarruf edebilmek igin 582 -.160 -729%* -3.069 742
gelir diizeyinin yiliksek olmasi
gerekir.
30. Sigorta yagsam diizeyini 812 S11 =257 581 -.496

giivenceye alma yollarindan
biridir.
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Cizelge 3 (Devam):

153

31. Enflasyon paranin 903 .082
degerini etkilemez.

-.825

-3.060%*

-2.036%*

32. Kredi kart1 nakit demektir. -2.438 -.823

1.475%

278

-.879%*

33. Enflasyon tasarruf 1.609 3.351
egilimini azaltmaktadir.

2.597

-2.642%*

-1.288%*

34. Gayrimenkul 222 3.136
yatirimlarinin maliyeti her
zaman ¢ok yiiksektir.

4.180**

-.600

-.533

TOPLAM 1.235 2.358

1.333

-3.893*

-2.460

Tiiketici Hak ve

Kolayliklarina iliskin Bilgiler -.926 -1.516
37. Haksizliga ugrayan

tiiketicinin hakkini aramak

devletin gorevidir.

-.638

.054

-.929

38. Satin alinacak iiriinlerin -1.303** 2.284%*
garanti kapsaminda olup
olmadig: arastirilmalidir.

3.714%*

-4.808**

-.888%*

39. Uzerinde iiretim ve son 1.061 1.271
kullanma tarihi yazili olmayan
uriinler satin alinmamalidir.

731

-.686

715

40. Uriinlerin kullanma -.300 2.306%*
talimatindaki uyarilara dikkat

edildigi halde sorun ¢ikiyorsa

hakkint aramak tiiketicinin

gorevidir.

2.795%%*

-3.852%*

142

42. Tiiketicinin hakkini -1.828%* -1.583%%*
koruyabilmesinin bir yolu da

temsil edilme hakkina sahip

olmasidir.

.209

-4.661%*

-1.564*

43. Tiiketicinin akilc1 bir 1.746%* 1.741%*
se¢im yapabilmesi tiriinler ve

piyasa konusunda

bilgilendirilmesine baglidir.

.054

-5.277%*

-.505

TOPLAM -1.290 .710*

1.906

-6.536%*

-1.586

e P<0.05, ** P<0.01

Genglerin temel ekonomik terimlere iliskin bilgileri incelendiginde, 16-
19 yas kategorisindekilerin 12-15 yas kategorisindekilerden daha bilgili
olduklart belirlenmistir (P<0.05) (Cizelge 3). “Hisse senedi satin alanlar
sirketin bir kismina sahip olur” climlesi dikkate alindiginda; sosyo-ekonomik
diizey, yas ve cinsiyet acgisindan P<0.01 diizeyinde fark oldugu, diisiik sosyo-
ekonomik diizeydeki genclerin yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki genglerden,
16-19 yas kategorisindekilerin, 12-15 yas kategorisindekilerden, erkeklerin ise
kizlardan daha bilgili olduklar1 bulunmustur. “Borsa, hisse senetlerinin alinip
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satildig1 soyut bir pazardir” ciimlesi ile ilgili bilgileri agisindan yiiksek ile orta
sosyo-ekonomik diizey, orta ile diisiik sosyo-ekonomik diizey ve yas
kategorileri arasinda P<0.01, kizlar ve erkekler arasinda ise P<0.05 diizeyinde
fark oldugu, yiiksek ve orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin diigiik sosyo-
ekonomik diizeye gore, 16-19 yas kategorisindekilerin 12-15 yas
kategorisindekilere gore, erkeklerin ise kizlara gore daha bilgili olduklar
bulunmugstur. “Tasarruf edebilmek icin gelir diizeyinin yiiksek olmas1 gerekir”
climlesi dikkate alindiginda ise, sadece orta ve diisiikk sosyo-ekonomik diizey
arasindaki farkin (P<0.05) 6nemli oldugu ve diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki
genglerin ortalama puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. “Enflasyon
paranin degerini etkilemez” climlesi ile ilgili olarak yas ve cinsiyet degiskenleri
acisindan P<0.01 diizeyinde fark belirlenmis ve ayrica 16-19 yas
kategorisindeki genglerin ve erkeklerin ortalama puanlar1 daha yiiksek
bulunmustur. “Kredi kart1 nakit demektir” ciimlesi agisindan orta ile diisiik
sosyo-ekonomik diizey ve kizlar ile erkekler arasindaki fark (P<0.05, P<0.01)
o6nemli bulunmus; orta sosyo-ekonomik diizeydeki genclerin diisiik sosyo-
ekonomik diizeydeki genglerden, erkeklerin ise kizlardan daha bilgili olduklar
saptanmistir. “Enflasyon tasarruf egilimini azaltmaktadir” climlesi ile ilgili
olarak, yas kategorileri arasinda P<0.01, kizlar ve erkekler arasinda P<0.05
diizeyinde fark oldugu saptanmustir. 16-19 yas kategorisindeki genglerin ve
erkeklerin bu ciimleye iliskin ortalama puanlar1 daha yiiksektir. “Gayrimenkul
yatirimlariin maliyeti her zaman ¢ok yiiksektir” ciimlesi agisindan ise orta ve
diisiik sosyo-ekonomik diizey arasinda onemli istatistik farklilik belirlenmigtir
(P<0.01). Farklilik, orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin ortalama
puanlarinin daha yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Genglerin tiiketici hak ve kolayliklarina iligkin bilgileri acisindan yiiksek
ile diisikk sosyo-ekonomik diizey arasinda ve yas kategorileri arasinda da
farklilik saptanmigtir (P<0.05, P<0.01). 16-19 yas kategorisindeki genglerin
ortalama puanlar1 12-15 yas kategorisindekilerden, yiiksek sosyo-ekonomik
diizeydeki genglerin ise diisiik sosyo-ekonomik diizeydekilerden daha yiiksektir.
“Satin almacak iiriinlerin garanti kapsaminda olup olmadig1 arastirilmalidir”
cimlesi dikkate alindiginda, her ii¢ sosyo-ekonomik diizey ve yas kategorileri
arasinda P<0.01, kizlar ve erkekler arasinda ise P<0.05 diizeyinde, “Uriinlerin
kullanma talimatindaki uyarilara dikkat edildigi halde sorun g¢ikiyorsa hakkini
aramak tliketicinin gorevidir” climlesi ile ilgili olarak da yiiksek ile orta sosyo-
ekonomik diizey, orta ile diisiik sosyo-ekonomik diizey ve yas kategorileri
arasinda P<0.01 diizeyinde fark bulunmustur. Orta sosyo-ekonomik diizeydeki
genclerin, 16-19 yas kategorisindekilerin ve erkeklerin bu iki ciimleye iligkin
ortalama puanlar1 daha yiiksektir. “Tiiketicinin hakkini koruyabilmesinin bir
yolu da temsil edilme hakkina sahip olmasidir" ciimlesi ile ilgili olarak ise,
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yiiksek ile orta sosyo-ekonomik diizey, yiiksek ile diisiik sosyo-ekonomik
diizey, yas ve cinsiyet degiskenleri acisindan fark oldugu (P<0.05, P<0.01,
P<0.01, P<0.05), orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin yiiksek ve diisiik
sosyo-ekonomik diizeydekilerden, 16-19 yas kategorisindekilerin 12-15 yas
kategorisindekilerden ve erkeklerin kizlardan daha bilgili olduklarn
belirlenmistir. “Tiiketicinin akilc1 bir secim yapabilmesi, iiriinler ve piyasa
konusunda bilgilendirilmesine baghdir” ciimlesi ile ilgili segeneklere verilen
yanitlar gézoniine alindiginda, yiiksek ile orta sosyo-ekonomik diizey ve yas
kategorileri arasinda P<0.01, yiiksek ile diisiik sosyo-ekonomik diizey arasinda
ise P<0.05 diizeyinde fark oldugu bulunmustur. Yiiksek sosyo-ekonomik
diizeydeki genglerin bu ciimleye iliskin ortalama puanlar diger sosyo-ekonomik
diizeylerdeki genglerinkinden, 16-19 yas kategorisindeki genglerinkilerin ise
12-15 yas kategorisindekilerinkinden daha ytiksektir.

Bulgular, genclerin temel ekonomik terimlere iligkin bilgilerinin yasa,
tilketici hak ve kolayliklarina iliskin bilgilerinin ise yas ve sosyo-ekonomik
diizeye gore degistigini gostermektedir. Moschis ve Churchill (1979: 40-48)
tilketiciyi ilgilendiren bilgi ve kavramlar sézkonusu oldugunda, 16-18 yas
kategorisindeki genglerin 15 ve daha Kkiiciikk yas kategorisindekilerden,
erkeklerin ise kizlardan daha fazla haberdar olduklarini belirtmisglerdir.

Dogrudan Karmasik Tiiketici Becerileri
Genglerin dogrudan karmasik tiiketici becerileri, finans yoOnetimi ve
cesitli iiriinlere iligkin bilgi arama davranislar1 dikkate alinarak agiklayici

degiskenlere gore Cizelge 4’de verilmistir.

Cizelge 4. Aciklayic1 Degiskenlere Gore Genglerin Dogrudan Karmasik
Tiiketici Becerilerine fliskin t testi Sonuclar

SOSYO-EKONOMIK DUZEY YAS CINSIYET

Finans Yonetimi ve Bilgi Yiiksek Yiiksek Orta 12-15 Kiz x Erkek
Arama Davraniglari X X X X

Orta Diisiik Diistik 16-19
Finans Ydnetimi
44 .Gelir diisiik de olsa bir .940 1.833* 1.026 709 - 111
boliimii mutlaka tasarruf
edilmelidir.
45. Diisiik gelir grubundaki 1.381 .038 -.889 329 -1.563
ailelerde yiyecek harcamalari
daha yiiksek orandadir.
47. Yiiksek gelir grubundaki 2.665 2.164 -458 -1.924 -1.468

ailelerde barinma ve ev i¢i
harcamalar daha diisiik
orandadir.
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48. Yiiksek gelir grubundaki
aileler ulasim giderleri ve 6zel
ihtiyaglari i¢in daha ytiksek
oranda harcama yaparlar.

1.007

1.459

481 -1.151

-1.656**

TOPLAM

2.142

2.441

251 -.567

-2.263

Bilgi Arama
49. Kot pantolon alirken
arkadaglarimdan etkilenirim.

716

1.523

.835 -.673

494

50. Kot pantolon satin alirken
TV reklamlarindan
etkilenirim.

.051

-910

-.969 322

-.606*

51. Kot pantolon satin alirken
basili reklamlardan
etkilenirim.

=577

1.466

2.073 -.347

.303

52. Kot pantolon satin alirken
ailemden etkilenirim.

364

1244

-1.616 5.636

-.260

53. Kot pantolon satin alirken
satis personelinden
etkilenirim.

2.988

1.867

-1.044 1.900

-1.537

54. Sampuan satin alirken
arkadaglarimdan etkilenirim.

-.928

-3.968%*

-3.247%* 997

-.606

56. Sampuan satin alirken
basili reklamlardan
etkilenirim.

-.487

1.670%**

2.261 482%

.876

57. Sampuan satin alirken
ailemden etkilenirim.

378

-.208

-.599 2.235

-1.213

58. Sampuan satin alirken
satis personelinden
etkilenirim.

.890*

-.445

-1.374 1.920%*

-.309

59. Spor ayakkabi satin
alirken arkadaslarimdan
etkilenirim.

1.128

1.144

075 1.944

-.968

60. Spor ayakkabi satin
alirken TV reklamlarindan
etkilenirim.

1.023

-.097

-1.135 1.124

-517*

61. Spor ayakkabi satin
alirken basili reklamlardan
etkilenirim.

451

1.473

1.055 1.759

-.204

62. Spor ayakkabi satin
alirken ailemden etkilenirim.

150

-.342

-.501 3.943%*

-1.986

63. Spor ayakkabi satin
alirken satis personelinden
etkilenirim.

1.263

1.349

157 .601

-1.187

64. Miizik seti satin alirken
arkadaglarimdan etkilenirim.

-1.865%*

-.718%*

1.141 1.060

-1.037

65. Miizik seti satin alirken
TV reklamlarindan
etkilenirim.

287%*

.730

514+ -.489*

-1.105
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Cizelge 4 (Devam):

66. Miizik seti satin alirken .000** 2.459%%* 2.690 -1.665 -1.015
basili reklamlardan etkilenirim.

67. Miizik seti satin alirken 1.327 -.678 -2.062** .041* -1.925
ailemden etkilenirim.

68. Miizik seti satin alirken 627 2.888 2.419 .014* -.358
satis personelinden

etkilenirim.

69. Fast-food satin alirken -.058 265 331 -.252 -.467
arkadaglarimdan etkilenirim.

70. Fast-food satin alirken TV -.750 1.795 2.690 1.686 -.249
reklamlarindan etkilenirim.

71. Fast-food satin alirken -.902 1.027 1.983 715 322

basili reklamlardan

etkilenirim.

72. Fast-food satin alirken -3.807 -2.490 1.189 4.286%* 1.591
ailemden etkilenirim.

73. Fast-food satin alirken -1.121 -.819 261 2.862 -.680
satis personelinden

etkilenirim.

TOPLAM 431 512 .085 2.679 -.957

* P<0.05, ** P<0.01

Cizelge 4’den de anlasilacagi gibi, genglerin finans yonetimine iliskin
climlelere  verdikleri yamitlar aciklayict  degiskenlere bagli  olarak
degismemektedir. Ancak, “Gelir diisiik de olsa bir boliimii mutlaka tasarruf
edilmelidir” climlesine verilen yanitlar incelendiginde, ortalama tutum
puanlarinin yiiksek sosyo-ekonomik diizeyde diisiik sosyo-ekonomik diizeyden,
12-15 yas kategorisinde ise 16-19 yas kategorisinden daha yiiksek oldugu
bulunmustur (P<0.05). “Yiiksek gelir grubundaki aileler, ulasim giderleri ve
0zel ihtiyaglar1 i¢in daha yiiksek oranda harcama yaparlar” climlesine verilen
yanitlar ise, cinsiyete bagli olarak P<0.01 diizeyinde farkli bulunmustur. Bu
farklilik, erkeklerin ortalama puanlarinin kizlardan daha yiiksek olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Bulgular, genglerin finans yonetimine iliskin davraniglarinin agiklayici
degiskenlere gore degismedigini gostermektedir. Moschis ve Churchill (1979:
40-48), 16-18 yas kategorisindeki genglerin daha etkili bir finans yonetimi
gerceklestirdiklerini belirtmislerdir.

Genglerin bilgi aramaya yonelik davranislarinin, toplam puanlar dikkate
alindiginda, aciklayici degiskenlere gore degismedigi goriilmektedir. Kot
pantolon satin alirken televizyon reklamlarindan etkilenme durumu cinsiyete
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bagli olarak degismekte (P<0.05) ve erkekler kizlardan daha fazla
etkilenmektedirler. Sampuan satin alirken arkadaglardan etkilenme durumunun
yiiksek ve orta sosyo-ekonomik diizey ile diisiik sosyo-ekonomik diizey
arasinda onemli Olciide farklilik gosterdigi (P<0.01, P<0.01), diisiik sosyo-
ekonomik diizeydeki genglerin ortalama puanlarinin daha yiiksek oldugu, bu
puanlar1 sirast ile orta ve yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin
puanlariin izledigi bulunmustur. Sampuan satin alirken basili reklamlardan
etkilenme durumunun yiiksek ile disiik sosyo-ekonomik diizey ve yas
kategorilerine bagl olarak degistigi (P<0.01, P<0.05), yiiksek sosyo-ekonomik
diizeydeki genclerin diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki genglerden, 12-15 yas
kategorisindekilerin ise 16-19 yas kategorisindekilerden basili reklamlar
acisindan daha fazla etkilendikleri belirlenmistir. Sampuan satin alirken satis
personelinden etkilenme durumu agisindan yiiksek ile orta sosyo-ekonomik
diizey ve yas kategorileri arasinda anlamli bir fark oldugu (P<0.05, P<0.01),
yiiksek sosyo-ekonomik diizeydekilerin orta sosyo-ekonomik diizeydekilerden,
12-15 yas kategorisindekilerin 16-19 yas kategorisindekilerden daha fazla
etkilendikleri bulunmustur. Spor ayakkabi satin alirken televizyon
reklamlarindan erkeklerin kizlardan daha fazla etkilendikleri saptanmistir
(P<0.05). Ayrica, spor ayakkab satin alirken aileden etkilenme durumunun yas
kategorilerine bagli olarak degistigi (P<0.05) ve 12-15 yas kategorisindekilerin
ailelerinden daha fazla etkilendikleri bulunmustur. Miizik seti satin alirken
arkadaglardan etkilenme durumu acisindan yiiksek ile orta sosyo-ekonomik
diizey ve yiiksek ile diisiik sosyo-ekonomik diizey arasinda fark oldugu
(P<0.01, P<0.05), hem orta hem de diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin
ortalama puanlarinin yliksek sosyo-ekonomik diizeydekilerden daha yiiksek
bulundugu saptanmustir. Miizik seti satin alirken televizyon reklamlarindan,
diisiik  sosyo-ekonomik  diizeydeki  gengler orta  sosyo-ekonomik
diizeydekilerden, orta sosyo-ekonomik diizeydekiler ise yliksek sosyo-ekonomik
diizeydekilerden (P<0.01), 16-19 yas kategorisindekiler 12-15 yas
kategorisindekilerden (P<0.05) daha fazla etkilenmektedirler. Miizik seti satin
alirken basili reklamlardan etkilenme durumu agisindan ise, yiiksek ile orta ve
yiiksek ile diisiik sosyo-ekonomik diizey arasinda onemli dlgiide fark oldugu
(P<0.01, P<0.01), yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin ortalama
puanlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Miizik seti satin alirken, diisiik
sosyo-ekonomik diizeydeki gencler orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglere
gore (P<0.01), 12-15 yas kategorisindeki gencler ise 16-19 yas
kategorisindekilere gore (P<0.05) ailelerinden daha fazla etkilenmektedirler.
Ayrica, 12-15 yas kategorisindeki genglerin 16-19 yas kategorisine oranla,
miizik seti satin alirken satis personelinden daha fazla -etkilendikleri
bulunmustur (P<0.05). Son olarak, fast-food satin alirken aileden etkilenme
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durumu ise yasa bagl olarak degismekte (P<0.01) ve 12-15 yas kategorisindeki
gengler ailelerinden daha fazla etkilenmektedirler.

Arastirma bulgular1 genclerin bilgi aramaya yonelik davraniglarinin yas,
cinsiyet ve sosyo-ekonomik diizeye gore degismedigini ortaya koymaktadir.
Ayn1 baglamda Moschis ve Churchill (1979: 40-48), kizlarin ve 16-19 yas
kategorisindekilerin ~ bilgi  kaynaklarina daha fazla  bagvurduklarm
saptamuslardir.

Dolayh Karmasik Tiiketici Becerileri

Genglerin dolayli karmasik tiiketici becerileri; materyalizme, sosyal
motivasyonlara ve ekonomik motivasyonlara iligkin tutumlar1 dikkate alinarak,
sosyo-ekonomik diizey, yas ve cinsiyet agiklayici degiskenlerine gore Cizelge
5’de verilmistir.

Cizelge 5. Aciklayic1 Degiskenlere Gore Genglerin Dolayh Karmasik
Tiiketici Becerilerine fliskin t testi Sonuclar

SOSYO-EKONOMIK DUZEY YAS  CINSIYET

Yiiksek Yiiksek Orta 12-15  Kiz x Erkek

TUTUMLAR X X X X
Orta Diistik Diisiik 16-19

Metaryalizm
74. Para ile mutluluk. -2.646%*  -.822 1.789 3.386 253
satin alinabilir
75. Para gelecek demektir. 1.871**  1.469%* -.382 -5.707** -.263
76. Para bir amag degil bir arag 152 -.513 -1.239 -3.035%* -1.561
olmalidir.
77. lyi bir egitim gok para anlamina ~ -3.093 719%* 3.652%*%  -1.102%** 170
gelir.
78. Para statii semboliidiir. -1.599 1.092 2.710 -2.152 1.534
79. Para olmadan bireyin kendisini 2.467 1.133 -1.275 .170 -.920
gelistirmesi zordur.
TOPLAM 1.898 1.139 -.761 -3.058 -.404
Sosyal Motivasyonlar
80. Geng insanlar spor -.788 206 994 2.723 -.264
giysileri tercih ederler.
81. Markal1 kot pantolon ve spor -2.527%%  -1.276%* 1.298 942 .008

ayakkab1 giymek gencin yasam
felsefesini yansitir.

82. Bireyin kendisini ifade 1.181 1.312%* 146 -2.011 1.544
edebilmesinde kullandig1 kozmetik
iriinlerin rolii vardir.
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Cizelge 5 (Devami):

83. Belirli bir gruba girebilmek -1.624 .867 2.459%% - 651** -.148
acisindan bireyin dis goriiniisii

Onem tasir.

84. Miizik geng insanin yagsaminda 1.019 1.827 .790 -1.399 2.910
6nemli bir yer tutar.

85. Iyi bir miizik seti her gencin -.263 277 532 361 -.567%*
hayalidir.

86. Fast-food tiiketimi gencler 341 2.932 2.722 1.201 1.145
arasinda oldukga yaygindir.

TOPLAM 2.373 1.539 -.858 .093 1.141
Ekonomik Motivasyonlar

87. Kozmetik tiriinlerin her 1.506 1.813 .386 -2.618 226
zaman ucuz olani tercih edilir.

89. Kozmetik iiriinlerin markali 1.321 -.056 -1.341 .662 1.252

olanlarinin tercih edilmesi
tiiketicinin saglig1 agisindan

onemlidir.

90. Fast-food’da firma adi tiiketici -.965 -2.846* -1.872 =762 1.183
acisindan 6nem tasir.

91. Uriiniin islevini yerine -394 3.893%* 4.411%* 304 955

getirebilmesi magaza adindan da
marka adindan da daha 6nemlidir.

92. Kaliteli miizik dinlemenin -.018 -1.900 -1.885 -471 -1.965
birinci kosulu kaliteli bir miizik
setine sahip olmaktir.

93. Bilingli bir tiiketici kaliteli bir -2.124 -.832 1.281 385 -1.260
tiriinli ucuza almak igin ¢aba

gosterir.

TOPLAM -.139 -.202 -.077 -1.156 -.167

* P<0.05, ** P<0.01

Genglerin materyalizme iligkin tutumlarinin agiklayici degiskenlere bagl
olarak degismedigi bulunmustur (Cizelge 5). Tutum cilimleleri godzoniine
alindiginda; “Para ile mutluluk satin alinabilir” tutum ciimlesine, orta sosyo-
ekonomik diizeydeki genglerin yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki gencglerden
daha fazla katildiklar1 (P<0.01) saptanmugtir. “Para gelecek demektir” climlesi
ile ilgili olarak yiiksek ile orta ve yiliksek ile diisik sosyo-ekonomik diizey
arasinda ve yas kategorileri arasinda anlamli fark vardir (P<0.01, P<0.05,
P<0.01) ve yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin ortalama puanlari orta
ve disiik sosyo-ekonomik diizeyden, 16-19 yas kategorisindekilerin ortalama
puanlari ise 12-15 yas kategorisinden daha yliksektir.
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Ote yandan, “Para bir amag degil bir ara¢ olmalidir” ciimlesine 16-19 yas
kategorisindeki genglerin 12-15 yas kategorisindekilerden daha fazla
katildiklar1 saptanmustir (P<0.01). “Iyi bir egitim ¢ok para anlammna gelir”
climlesine katilma durumu agisindan ise, yiiksek ile diisiik sosyo-ekonomik
diizey arasinda P<0.05, yiiksek ile orta sosyo-ekonomik diizey arasinda P<0.01
ve yas kategorileri arasinda yine P<0.01 diizeyinde iliski bulunmustur. Bu
tutum ciimlesine yiiksek ve orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin diisiik
sosyo-ekonomik diizeydekilerden, 16-19 yas kategorisindekilerin ise 12-15 yas
kategorisindekilerden daha fazla katildiklar1 saptanmstir.

Bulgular, genclerin materyalizme yonelik tutumlarinin agiklayict
degiskenlere gore degismedigini gostermektedir. Moschis ve Churchill (1979:
40-48) ve Dursun (1993: 102-114) yaptiklar1 calismalarda erkeklerin
materyalizme yoOnelik tutumlarimin  kizlardan daha olumlu oldugunu
bulmuslardir.

Genglerin sosyal motivasyonlar1 agiklayici degiskenlere bagli olarak
degismemektedir. Tutum ciimleleri dikkate alindiginda, “Markal1 kot pantolon
ve spor ayakkabi giymek gencin yasam felsefesini yansitir” goriisiine katilma
durumu agisindan yiiksek ile orta ve yiiksek ile diisiik sosyo-ekonomik diizey
arasinda P<0.01 diizeyinde fark oldugu bulunmustur. Orta sosyo-ekonomik
diizeydeki genglerin tutum puanlar1 daha yiiksektir. Bu puanlar sirasi ile diisiik
ve yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki puanlar izlemektedir. “Bireyin kendisini
ifade edebilmesinde kullandigi kozmetik iiriinlerin rolii vardir” ciimlesine
yiksek  sosyo-ekonomik  diizeydeki gencler, diisiik sosyo-ekonomik
diizeydekilerden daha fazla katilmaktadirlar (P<0.05). “Belirli bir gruba
girebilmek i¢in bireyin disg goriiniisii onemlidir” ciimlesine orta sosyo-ekonomik
diizeydeki genglerin diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki genglerden (P<0.01), 16-
19 yas kategorisindeki genclerin ise 12-15 yas kategorisindekilerden (P<0.01)
daha fazla katildiklar1 belirlenmistir. “Iyi bir miizik seti her gencin hayalidir”
climlesine ise erkekler kizlardan daha fazla katilmaktadirlar (P<0.01).

Genglerin sosyal motivasyonlari, yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik diizeye
bagl olarak degismemektedir. Moschis ve Churchill (1979: 40-48) ve Dursun
(1993: 102-114) erkeklerin sosyal motivasyonlarinin daha giiclii oldugunu
belirtmislerdir.

Genglerin ekonomik motivasyonlarinin da agiklayici degiskenlere bagl
olarak degismedigi goriilmektedir. Ancak tutum ciimleleri incelendiginde “Fast-
food iirlinlerde firma adi tiiketici agisindan énemlidir” tutum cilimlesine, diisiik
sosyo-ekonomik diizeydeki gencglerin yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki



162 E. GONEN, O. OZGEN, Y. BABEKOGLU, H. UFUK

genglerden daha fazla katildiklar1 belirlenmistir. Ayrica “Uriiniin fonksiyonunu
yerine getirebilmesi magaza adindan da marka adindan da daha onemlidir”
goriigiine katilma durumunun, yiiksek ve orta sosyo-ekonomik diizey ile diisiik
sosyo-ekonomik diizey arasinda P<0.01 diizeyinde degistigi bulunmustur.
Yiiksek ve orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin bu cilimleye iliskin
ortalama puanlar diisiik sosyo-ekonomik diizeylerinkinden daha ytiksektir.

Bulgular, genglerin ekonomik motivasyonlarinin agiklayici degiskenlere
gore degismedigini ortaya koymaktadir. Oysa ki Moschis ve Churchill
(1979:40-48) orta sosyo-ekonomik diizeyde tiiketime yonelik ekonomik
motivasyonlarin diisiik sosyo-ekonomik diizeyden daha giiclii oldugunu
vurgulamislardir.

Genglerin bilingli tiiketici davraniglarina sahip olma ile ilgili ciimlelere
iliskin degerlendirmeleri, agiklayici degiskenlere gore Cizelge 6’da verilmistir.

Cizelge 6. Aciklayic1 Degiskenlere Gore Genglerin Bilingli Tiiketici
Davramslarina Sahip Olma Durumlarina liskin t testi Sonuclar

SOSYO-EKONOMIK DUZEY YAS
Yiiksek Yiiksek Orta 12-15
X X X X CINSIYET
Orta Diisiik Diisiik 16-19 Kiz x Erkek
95. Garantisi olan tirtinleri -2.027* .055 2.145 1.001* .888
tercih ederim.
96. Uriinler {izerindeki bilgi -2.260%** 1.185 3.603* 440 425
verici etiketleri dikkatlice
okurum.
97. Uriinii kullanirken kullanma  -1.141 .102 1.223 -413 -.818
talimatina uymaya dzen
gosteririm.
99. Bir tiriinii satin alirken -3.381%* -.283 3.001 1.178 -.335
dogaya maliyeti az olani tercih
ederim.
TOPLAM -3.106** 421 3.637* 790 113

Genglerin  bilingli tiikketici davraniglarina sahip olma ile ilgili
degerlendirmeleri incelendiginde, yiliksek ve diisiik sosyo-ekonomik diizey
arasinda P<0.0l, orta ile diisiik sosyo-ekonomik diizey arasinda ise P<0.05
diizeyinde fark oldugu, yiiksek ve orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin
ortalama puanlarmin diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki genclerden daha yiiksek
oldugu bulunmustur. “Garantisi olan {irlinleri tercih ederim” ciimlesine orta
sosyo-ekonomik diizeydeki gengler, yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki
genclerden, (P<0.05) 12-15 yas kategorisindeki gencler ise 16-19 yas
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kategorisindekilerden (P<0.05) daha fazla katilmaktadirlar. “Uriinler {izerindeki
bilgi verici etiketleri dikkatlice okurum” ciimlesi s6z konusu oldugunda ise
yiiksek ile orta ve orta ile diisiik sosyo-ekonomik diizey arasinda fark oldugu
(P<0.01, P<0.05), orta sosyo-ekonomik diizeydeki genclerin tutum puanlarinin
yiiksek ve diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki gencglerden daha yiiksek
bulundugu saptanmistir. “Bir iirtinii satin alirken dogaya maliyeti az olan1 tercih
ederim” ciimlesine orta sosyo-ekonomik diizeydeki gencler, diisiik sosyo-
ekonomik diizeydeki genglerden daha fazla (P<0.05) katilmaktadirlar.

4. TUKETIiCi DAVRANIS MODELI

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dikkate alinarak bir model
olusturulmaya calisilmistir. Bu agidan, genglerin dogrudan basit, dolayl basit,
dogrudan karmasik ve dolayli karmasik tiiketici becerileri ile bilingli tiiketici
davraniglarina sahip olma durumlar1 arasindaki farkin istatistik anlamda dnemli
oldugu ve olmadigi tiim climleler gézoniine alinarak agiklayici degiskenlere
gore degerlendirilmis ve Cizelge 7°de verilmistir.

Cizelge 7. Aciklayici1 Degiskenlere Gore Genglerin Tiiketici Becerileri Ve
Bilingli Tiiketici Davramislarina Sahip Olma Durumlarina iliskin
t testi Sonuclar

SOSYO-EKONOMIK DUZEY YAS CINSIYET
Yiiksek Yiiksek Orta 12-15 Kiz x
X X X X Erkek
Orta Diistik Diistik 16-19
Dogrudan basit beceriler .907** .586* 1.361 -1.763* 547
Dolayl1 basit beceriler .004 1.834 1.873 -6.433* -3.051
Dogrudan karmagik beceriler 341 788 453 2.567 -1.177
Dolayli karmasik beceriler -.941 1.428 2.396 -1.908 413
Bilingli tiiketici davraniglarina -3.106 421 3.637* 790 113

sahip olma

e P<0.05, ** P<0.01

Cizelge 7’den de anlasilacagi gibi, genglerin dogrudan basit tiiketici
becerilerine iliskin genel tutum puanlar1 agisindan yiiksek ve orta sosyo-
ekonomik diizey arasinda P<0.01, yiiksek ve diisilk sosyo-ekonomik diizey
arasinda P<0.05, yas kategorileri arasinda ise P<0.05 diizeyinde fark oldugu
belirlenmistir.  Yiksek sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin ortalama
puanlarinin  orta ve disik sosyo-ekonomik diizeyden, 16-19 yas
kategorisindekilerin ortalama puanlarinin ise 12-15 yas kategorisinden daha
yiiksek oldugu bulunmustur. Dolayl1 basit tiiketici becerileri dikkate alindiginda
ise, sadece yas kategorileri arasinda onemli Olglide fark oldugu goriilmekte
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(P<0.05) ve 16-19 yas kategorisindeki genclerin 12-15 yas kategorisindekilere
gore tutum puanlar1 daha yiiksek bulunmaktadir. Genglerin dogrudan karmasik
ve dolayli karmagik tiiketici becerilerine iliskin toplam puanlarinin ise
aciklayict degiskenlere bagli olarak degismedigi saptanmustir. Bilingli tiiketici
davraniglarina sahip olma durumuna gelince, yiiksek ve orta sosyo-ekonomik
diizey ile orta ve diisiik sosyo-ekonomik diizey arasinda fark bulunmustur
(P<0.01, P<0.05). Orta sosyo-ekonomik diizeydeki genglerin ortalama puanlari,
yiiksek ve diisiik sosyo-ekonomik diizeydekilerinkinden daha ytiksektir.

Genglerin tiiketici becerileri ve bilingli tiiketici davraniglarina sahip olma
durumlar1 arasindaki iligkinin belirlenebilmesi i¢in Pearson Korelasyon
katsayist hesaplanarak Cizelge 8’de verilmistir.

Cizelge 8. Geng Tiiketicilerin Davrams Modellerine iliskin Pearson
Korelasyon Matriksi

Dogrudan Dolayli Dogrudan Dolayli  Bilingli tiiketici

basit basit karmasik karmasik  davraniglarina
beceriler beceriler beceriler beceriler sahip olma
Dogrudan basit 1.000
beceriler
Dolayl1 basit beceriler .190** 1.000
Dogrudan karmagik .050 .038 1.000
beceriler
Dolayli karmasik .075% .140%* AS51#* 1.000
beceriler
Bilingli tiiketici .025 .047 .053 396%* 1.000
davranislarina sahip
olma

* P<0.05, ** P<0.01

Aragtirma kapsamina alinan geng tiiketicilerin dogrudan basit becerileri
ile dolayl1 basit becerileri arasinda P<0.01, dogrudan basit becerileri ile dolayli
karmasik becerileri arasinda P<0.05 diizeyinde iliski bulunmustur (Cizelge 8).
Dolayl1 basit beceriler ile dolayli karmasik beceriler arasindaki iligki P<0.01
diizeyindedir. Dogrudan karmagik beceriler ile dolayli karmasik beceriler
arasindaki iligkinin P<0.01 diizeyinde oldugu saptanmistir. Genglerin dolayli
karmasik becerileri ile bilingli tiiketici davraniglari arasinda da P<0.01
diizeyinde 6nemli bir iliski s6zkonusudur.
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5.SONUC VE ONERILER

Geng tiiketicilerin davranis modellerini belirlemek amaci ile yapilan bu
aragtirmanin bulgularina gore, genclerin reklamlara, markalara, magazalara,
fiyatlara ve satis personeline iliskin tutumlarmi kapsayan dogrudan basit
becerilerinin sosyo-ekonomik diizey (P<0.01, P<0.05) ve yas (P<0.05)
degiskenlerine, temel ekonomik terimlere iligkin bilgileri ile tiiketici hak ve
kolayliklarma iligkin bilgilerini kapsayan dolayli basit tiiketici becerilerinin
yasa (P<0.05), bilingli tiiketici davranislarina sahip olma durumunun ise sosyo-
ekonomik diizeye bagl olarak degistigi belirlenmistir. Ayrica genglerin bilingli
tilketici davranislarina sahip olma durumlar ile tiiketici becerileri arasindaki
iligkiler incelenmis ve sadece materyalizm, sosyal motivasyonlar ve ekonomik
motivasyonlar1 kapsayan dolayli karmagik tiiketici becerileri arasinda anlamli
bir iligki bulundugu (P<0.01) belirlenmistir.

Niifus icindeki paylari, satin alma giicleri, aileleri lizerindeki etkileri ve
yetigkin olduklar1 déonemde tiiketici davranig modellerini etkileyen tutumlarinin
bu donemde belirginlik kazanmasi, genglerin 6zel bir tiiketici grup olarak
onemlerini artirmaktadir. Bu nedenle, genglerin tiiketim davraniglar
pazarlamacilar, egitimciler ve yoneticilerin ilgisini giin gectikge daha fazla
cekmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, pazarlama
stratejilerinin olusturulmasi, egitim programlarinin hazirlanmas1 ve geng
tiketicilerin  korunmasina yonelik yasal Onlemler almmasinda yarar
saglayabilir.
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