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Ozet

Aile karar alma siiregleriyle ilgili yapilan caligmalar ailelerin tiim
iiyelerinin birlikte, sadece ebeveynlerinin birlikte veya ebeveynlerden herhangi
birisinin baskin tutumuyla alinan kararlar seklinde bazi teorilere dayanmaktadir.
Ancak giiniimiizde ¢ocuklarin aile tiiketim kararlarinda etkisi oldugu
bilinmektedir. Bununla birlikte ¢ocuklarin bir pazar olarak algilandigi ve onlara
yonelik pazarlama ve satis politikalarinin gelistirildigi bilinmektedir. Bu
calismanin amacit Marmaris’te yasayan ve en az bir ¢ocuk sahibi ailelerin
tiilketim kararlarinda ¢ocuklarin etkilerini belirlemeye g¢aligmaktir. Aragtirma
icin 340 aile ile goriigiilmiistiir. Gortisiilen ailelerden 295’1 soru formlarini
doldurmalarina ragmen cesitli nedenlerle analiz edilen soru formu sayis1 239 ile
sinirli kalmigtir. Elde edilen sonuglar gesitli basliklar altinda sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davramsi, Aile karar verme, Cocuklarin
tiiketime etkisi.

Kids Market and Children Effects on
Family Decisions: The Case of Marmaris

Abstract

Papers about family decision making process based on some teories like
all members of family participate to decision, only parents participate to
decision or one of parents dominated to decision. However at the present the
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children have effected family consumption decision. Nonetheless companies
perceive the children as a new market and they have increased new marketing
and selling strategies. The purpose of this paper is children effects on family -
live in Marmaris and have at least one kid- consumption decision. 340 families
was connected to research. On the other hand 295 of connected family
participate the researc but accepted questionnaire is 239 by some reason. The
results of data showed in some titles.

Keywords: Consumer behaviour, Family decision making, Children effects on
consumption.

Giris

Tiiketici davranisi, en temel ve en basit anlamiyla bir bireyin, herhangi
bir {iriinii satin alma bi¢imi olarak ifade edilse bile aslinda tiiketici davranisi, bir
bireyin somut bir {riinii almasindan ¢ok daha fazla anlamlar1 icinde
barindirmaktadir. Tiiketici davranisi ayni zamanda, bireyler tarafindan hizmet,
aktivite, faaliyet ve fikirlerin kullanimin1 da i¢ermektedir (Hoyer ve Maclnnis,
2007). Bagka bir ifadeyle tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarin, ailelerin
gereksinimlerini, hangi yollarla, hangi iiriin veya hizmetlerle, hangi kosullarda
ve ne zaman karsilamaya yonelik karar verme siirecini agiklamaya
calismaktadir (Papatya, 2005).

Tiiketici davranisinin temel konusu olan karar alma mekanizmasi, aile
igerisinde daha dinamik ve daha farkli sekillerde ortaya g¢ikabilmektedir. Bu
mekanizmada son sbéze etkisi olan etken ya da etkenlerde her zaman
degisiklikler gormek miimkiindiir. Aile karar alma siirecleriyle ilgili yapilan
calismalar genellikle ailelerin tiim iiyelerinin birlikte, sadece ebeveynlerinin
birlikte veya ebeveynlerden herhangi birisinin baskin tutumuyla alinan kararlar
seklinde baz1 teorilere dayandirilmaktadir.

Aile karar alma siiregleriyle ilgili yapilan ilk g¢aligmalarda, ozellikle
1950’1er ve onceki donemlerde evin reisi olarak erkek ebeveyn goriilmekte ve
evin erkeginin baskin durumda oldugu, bununla birlikte kararlarin yine erkek
ebeveynin baskin tutumu altinda alindig1 goriilmektedir (Thornton, Shaw ve
Williams, 1997).

Bu dénemden sonra ortaya konan calismalarda, fakli donemlerde farkli
teoriler ortaya atilmistir. Sharp ve Mott’un (1956) karar asamalarinin farkli
seviyelerinde farkli baskin karakterlerin etkin oldugunu ortaya koyan
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calismasindan sonra Filitrault ve Ritcihe (1980), ebeveynlerden her ikisinin de
ortaklasa karara vardiklar1 yoniindeki ¢alismalariyla literatiire katkida
bulunmustur. Fodness (1992) ise 6zellikle tatil kararlarinin aliminda tiim aile
bireylerinin fikir {irettigi ve toplu bir katilim seklinde kararin alindigini ortaya
koyan bir ¢aligma sunmaktadir.

Anne ve babalarin, aile karar verme siirecinde, evin liderleri olduklar1 ya
da karar wverici roliinii {stlendikleri bilinen bir gercekliktir. Ancak bu
gercekligin yaninda gocuklarin etkisi de inkar edilemez boyutlara ulagmustir.
Cok sayida deneysel ¢caligmalarla ¢cocuklarin, ailelerini satin alma agamasinda ne
kadar etkilediklerini belirlemeye ¢alisiimaktadir (Wang ve digerleri, 2004).

Son donemde uluslararasi literatiirde 6zellikle ¢ocuklarin da artik aile
kararlarinda etkisinin oldugu ve 6zellikle ¢cocuklarin bir pazar olarak goriiliip,
onlara yonelik pazarlama ve satig stratejilerinin gelistirildigi ve bununla birlikte
yine ¢ocuklara yonelik iiretilen tiriinlerde artis oldugu goriilmektedir. Clulow
(1993) aile i¢i karar mekanizmalarinda goriilen bu ¢ok onemli degisikligi,
geleneksel aile yapilarinin  yerini yeni aile yapilarma birakmasina
baglamaktadir.

Yeni aile yapilarinda c¢ocuklar, 6zellikle erken yaslarda satin alma ve
karar verme agsamalarinda g¢ok biiylik bir etki ve sorumlulugu iistlenmis
durumdadirlar (Flury, 2004). Baska bir ifadeyle yeni aile yapilanmasinda karar
verme islemi eger c¢ocuk varsa, onun en fazla yarar saglayacagi sekilde
yapilmaya g¢aligilmaktadir. Rose, Boush ve Shoham (2002) yaptiklari ¢alismada
cocuklarin direkt olarak paray1 harcayan taraf olmaktan ziyade, kahvalt1 iiriinleri
seciminde, ¢ocuk kiyafetleri aliminda, oyuncak segiminde ve tatil kararlarinda
etkili olduklarimi ifade etmektedirler.

Cocuk Pazar1 ve Cocuklarin EtKisi

Gunimiizde yasanan teknolojinin hizla ve siirekli gelisimi, sosyal ve
kiiltiirel anlamda goriilen degisimler, modern diinyanin ¢ocuklari lizerinde daha
cabuk gelisme, ergenlige daha ¢abuk gegis ve karar alma mekanizmasinda daha
biiyiik roller listelenme gibi etkiler gostermektedir. Bu degisen halleriyle, satin
alma giici ve karar mekanizmasindaki etkili rolleri ile cocuklar, biiyiik
isletmelerin temel hedef pazarlann arasinda yer bulmaktadir. Modern
restoranlarin ¢ocuk moniileri sunmasi, biiylik aligveris merkezlerinin ailelerin
stirekli gelmelerini saglamak ic¢in ¢ocuk oyun salonlari bulundurmasi, modern
diinyanin g¢ocuk hayal kahramanlarinin her tiirlii drilinlerinin satilmasit ve
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bunlarla gorillen basar1 c¢ocuk pazarmin biiyiikliiglini ve potansiyelini
gostermektedir (Odabas1 ve Barig, 2007).

Cocuklarin aile kararlarindaki etkilerinin ve iistlendikleri rollerinin
giinden gline artig gdstermesi {izerine, pazarlama aragtirmacilar1 veya sirketlerin
pazarlama ve reklam boliimleri ¢aliganlari, bu alana yonelik ¢aligmalara daha
fazla ilgi gostermeye baglamislardir.

Cocuk pazarlar1 ve ¢ocuklarin artan 6nemi, giinden giine daha fazla
isletmenin ilgisini gekmekte ve bu ilginin seviyesi de yine giin gectikge artmaya
devam etmektedir. Onceleri sadece yetiskin ve yasl kesime gore satis ve iiretim
yapan igletmeler, cocuk {iriin ve hizmet {iretimine daha fazla pay ayirmaktadir.
Yine yayim organlarinda ¢ocuklara yonelik stratejik planlamalara ve hareketlere
daha fazla yer ayrilmaktadir (Karaca, Pekyaman ve Giiney, 2007).

Aslinda c¢ocuk pazari olarak ifade edilen ve g¢ocuklarin hem yogun
tiikketimlerinin gorildiigii ve hem de aile satin alma kararlarinda etkilerinin
goriildiigli sistemin temeli, ¢ocugun tiikketim tutumunun basladigr dogdugu ana
kadar dayanmaktadir. Bagka bir ifadeyle ailelerin tiiketim tarzlarimi ve
tiikkettikleri  dirinleri ¢ocuklarin da ilerleyen yaslarinda uyguladiklar
goriilmektedir (Odabagi ve Barig, 2007).

flerleyen zamanlarin en biiyiik tiiketicileri olarak goriilen gocuklarin,
ailelerinin satin alma kararlarinda 6nemli etkilere sahip olduklari igin 6zellikle
reklamcilik sektoriinde gelisen pazarlama stratejileriyle etki altina alinmaya
calisilmaktadir. Yeni hedef kitle olan ¢ocuklara ydnelik ortaya konulan gida
reklamlarinda; televizyon, okulda-kantinde pazarlama, sponsorluklar, gizli
reklam, internetten satig-pazarlama ve satis promosyonlari gibi pazarlama
yontemleri kullanilmaktadir (Kogak, 2010).

Cocuklarin aile igerisindeki karar mekanizmalarindaki rollerinin artisi,
diinya lizerinde de Onemini son zamanlarda kazanmis bir konudur. Story ve
French’in (2004) caligmasina gore, Amerika Birlesik Devletleri’'nde c¢ocuk
kuliiplerinin bulunmasi, oyuncak iiretiminde artis goriilmesi, televizyonda
cocuklara yonelik reklamlara siirekli yer verilmesi gibi faaliyetleri igeren bir
dizi projeye yilda 1 milyar Amerikan dolarinin lizerinde harcama yapilmaktadir.

Benzer bir calisma da Mc Neal ve Yeh tarafindan (2003) Cin’de
uygulanmistir. Bu ¢aligmaya gore, 7-11 yas araligindaki cocuklar, aile satin
alma kararlariin %68,7’sini diizenli olarak etkilemektedir. Ayn1 ¢alismada yer
alan bagka bir 6rnekte de yine ¢ocuklarin, dayanikli yiyecek iiriinlerinin satin
aliminda aile kararlarinin %23,3’iinii etkiledigi ifade edilmektedir. Bu sonuglar
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da cocuklarin aile kararlarinda ne kadar onemli bir faktdr oldugunu ortaya
koymaktadir.

Fallon ve Bowles’in (1998) yaptig1 bir diger calismada ise 900’e yakin
bir aile grubundan veri toplanmis ve elde edilen bulgulara gore 6zellikle orta
Ogretime devam eden c¢ocuklarin aile kararlarinda etkili olduklari, ailelerin
demokratik bir karar alma siirecine girdigi ve bununla birlikte ¢ocuklarin aile
kararlarina katiliminda cinsiyet farkinin 6nemli olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm sektorii gibi hizmet sektorlerinde de dinamik olma o6zelligi
nedeniyle tiiketici davranislart olduk¢a 6nemli bir konu olarak yer almaktadir.
Turizm sektoriinden bir tiiketici davranisi 6rnegi vermek gerekirse, bireyler ya
da aileler tatil i¢in gitmeyi planladiklar1 turizm bolgesi se¢imi konusunda karar
verirken bazi beklentilere sahip olacaktir. Var olan bu beklentiler ¢esitli gorsel
tanitim, reklam ve promosyonlarla artis veya azalis gosterecektir. Tiiketicinin
arastirmalar1 sonucu elde edecegi her bilgi, beklentilerini yeniden gozden
gegcirerek, kendisine bolge seciminde yardimci olacaktir. Bir tatil bolgesinin
daha oOnceden goriilememesi ya da test edilememesi oOzelligi nedeniyle,
turistlerin bu bolgeden olan beklentileri de belirsiz olabilecektir (Kozak, 2001).
Iste bu belirsizlik ortamlarinda aileleri karar almaya sevk eden yine giiniimiiziin
yeni tiiketici grubu olan ¢ocuklar olmaktadir.

Mangleburg (1990), yaptig1 c¢alismada c¢ocuklarin aile kararlarini
etkilemesini saglayan farkli faktorlerin olmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Bu faktorlerden en 6nemlisi satin alinacak {irlin tipidir. Cocuklarin, kiyafet, okul
iiriinleri, kahvalt1 iirlinleri ve oyuncak se¢iminde etkilerinin yiiksek oldugu ve
ayn1 zamanda ebeveynlerin bos vakitlerini degerlendirirken tatil se¢imi, sinema
filmi se¢imi veya TV programi se¢imi gibi faaliyetlerde de digerine gore daha
az olmasina ragmen etkilerinin bulundugu belirtilmektedir.

Diger onemli faktor, karar verme siirecinin hangi asamasinda ¢ocuklara
danisildigidir. Satin alma siirecinin basinda ya da sonunda c¢ocuklarin etki
oranlarinin degistigi ifade edilmektedir. Son 6nemli faktor ise ¢ocuklarin yast
olarak belirtilmektedir. Daha yasli cocuklarin kiiciiklere oranla daha fazla
etkileri oldugu belirtilmektedir. Bunun en biiyiik nedeni olarak daha biiyiik
¢ocuklarm siirecin tamamina katilabilecegi ve alinmasi diistiniilen {riinler i¢in
deneyimlerinin daha fazla olabilecegi diisiiniilmektedir (Mangleburg, 1990).
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Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, 01-15 yas aralifinda ¢ocuk sahibi ailelerin, cesitli
tiikketim kararlarinda ¢ocuklarindan ne kadar etkilendiklerini baska bir ifadeyle
cocuklarin ¢esitli tiiketim kararlarinda ne kadar etkili olabildiklerini ortaya
koymaktir. Bu ama¢ dogrultusunda Marmaris’te yasayan ve en az bir ¢ocuk
sahibi ailelerden olusan katilimcilarla aragtirma gergeklestirilecektir.

Bu calisma, amaci dogrultusunda konu ile ilgilenen pazarlamacilara,
pazarlama arastirmacilarina ve 6zel sektorde konu ile ilgilenen birimlere son
yillarda artan 6nemiyle ¢ocuklarin aileler ve ebeveynler iizerindeki etkinligini
ifade etmeyi hedeflemektedir. Bununla birlikte yeni pazarlama stratejilerinde
cocuk kavramina yer verilmesi gerekliligi de tartisilabilecektir.

Arastirma Yontemi (Metodoloji)

Aragtirmanin evreni Mugla iline bagli Marmaris il¢esinde yasayan ve 01-
15 yas araliginda en az bir ¢ocuk sahibi ailelerden meydana gelmektedir.
Aragtirma, cocuklarin aile tliketim kararlarina etkisini inceleme amaci ile
gergeklestirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Marmaris ve gevresinde farkli
mahalle ve semtlerde yasayan en az bir ¢ocuk sahibi ailelerden tesadiifi
ornekleme yontemine gore segilen ebeveynler ile yliz yiize anket uygulamasi
gergeklestirilmistir.

Hazirlanan soru formlari ailelerin kendi evlerinde, karsilasilan cafe ve
restoranlarda ve c¢esitli isyerlerinde katilimcilar tarafindan doldurulmustur.
Aragtirma i¢in yaklasik 340 aile ile goriisiilmiistiir. Goriisiilen ailelerden 295’1
soru formlarini doldurmalarina ragmen ¢esitli nedenlerle analiz edilen soru
formu sayis1 239 ile sinirli kalmistir.

Aragtirma i¢in hazirlanan soru formu iki boliimden olusmaktadir. Anketin
birinci boliimii demografik bilgilerin elde edilmesi i¢in hazirlanmis sorulardan
olugmaktadir. Bu baglamda ebeveynlerin cinsiyeti, meslegi, egitim durumu,
aylik gelir durumu ve evliliklerinin siireleri ile ¢ocugun/¢ocuklarimin yasi ve
egitim durumlarini ortaya koyan sorulardan olugmaktadir.

Anketin ikinci bolimii ise ailelerin tatil, gida ve diger tiiketim
kararlarinda ¢ocuklarin etki dereceleri belirlemeye yonelik sorulardan meydana
gelmektedir. Anketin bu bolimi derecelerin belirlenmesini saglamak igin 5°li
likert sistemine gore hazirlanan sorulara katilim derecesine gore “kesinlikle
etkisi var”, “etkisi var”, “fikrim yok”, “etkisi yok” ve “kesinlikle etkisi yok”
yargilarindan olugmaktadir.
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Arastirma Bulgulari

Soru formlariyla toplanan veriler bilgisayar ortaminda SPSS 14 for
Windows paket programina girigleri yapilarak analizleri gerceklestirilmistir.
ebeveynlerin demografik o6zelliklerinin belirlenmesinde frekans analizi,
cocuklarin aile tiikketim kararlarina etki diizeylerinin belirlenmesinde varyans
analizi uygulanmustir. Alt Olgeklerin isimlendirilmesinde faktdr analizi
uygulanmstir.

Tablo 1 incelendiginde, soru formu dolduran katilimei ebeveynlerin
cinsiyet dagilimlarinin yakin oldugu goriilmektedir. Bay (N: 117) ve bayan (N:
121) ebeveynlerin oranlari sirasiyla %49 ve %51 ¢ikmaktadir. Bu denge her iki
bakis agisinin  da incelenmesine yardimci olmaktadir.  Ailelerimizin
cogunlugunun tek ¢ocuk sahibi oldugu (N: 124) %51,9 orantyla goriilmektedir.
Bu oram sirastyla iki ¢ocuk sahibi aileler (N: 77) %32,2 ve ii¢ ¢ocuk sahibi
aileler (N: 26) %10,9 oraniyla izlemektedir.

Ebeveynlerimizin egitim durumlar1 incelendiginde, &zellikle erkek
ebeveynlerin egitim seviyelerinin oraninin % 52’si lisans ve lisansiistii mezunu
oldugu goriilmektedir. Buna karsilik ilkogretim seviyesi ise diisiik oranlarda
kalmistir (% 38). Bayan ebeveynlerin egitim seviyeleri ise, yine lisans ve
lisanstistiinde ytikseklik goriilirken (% 43) erkek ebeveynlerde oldugu gibi
ilkdgretim seviyesi ise 20’lerde kalmaktadir. Yine aymi tabloda yer alan
bilgilere gore, aragtirmaya katilan ailelerin gelir durumlarinda gogunlugu 1000
TL-2000 TL arasinda gelire sahip aileler olusturmaktadir. Bu istatistigi gelirleri
1000 TL’den diisiik aileler izlemektedir. Evlilik siireleri incelendiginde de
tecriibeli ailelerin oldugu goriilmektedir. Evlilik siiresi bakimindan en yiiksek
katilmin 1-5 yil arast aileler ile 5-10 yil aileler tarafindan saglandigi
goriilmektedir.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bay Ebeveyn Say1 | Yiizde Bayan Ebeveyn Say1 | Yiizde
Egitim Egitim
[kogretim 38 15,9 [kogretim 49 20,5
Ortadgretim 74 31,0 Ortadgretim 85 35,6
Lisans 89 37,2 Lisans 78 32,6
Lisansiisti 36 15,1 Lisansiisti 26 10,9
Diger 2 0,8
Gelir Evlilik Siiresi
1000 TL'den az 55 23,0 1 yildan az 28 11,7
1001-2000 TL 96 40,2 1-5y1l 80 33,5
arasi
2001-3000 TL 49 20,5 5-10 y1l 79 33,1
arasl
3001-4000 TL 25 10,5 10 yildan fazla 52 21,8
arasi
4000 TL'den fazla 14 5,9
Cocuk Sayisi Cinsiyet Say1 | Yiizde
1 ¢ocuk 124 51,9 Bay 117 49,0
2 ¢ocuk 77 32,2 Bayan 122 51,0
3 ¢ocuk 26 10,9
4 ¢ocuk 9 3,8
5 ¢ocuktan fazla 3 1,3
Toplam 239 100 Toplam 239 100
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Tablo 2’de ailelerin tiilketim kararlarinda ¢ocuklarindan etkilenme
derecelerini ortaya koymaya yonelik ortalamalar goriilmektedir. Tablo 2
incelenirken 3 boliimden olustugu ve bu bdliimlerin tatil kararlari, gida kararlari
ve diger kararlardan olustugunun bilinmesi gerekmektedir. Bu baglamda genel
hatlariyla incelenecek olursa, tatil kararlarinda acente ve restoran segimi diginda
ailelerin ¢ocuklardan yogun olarak etkilendikleri goriilmektedir. Gida
iirinlerinde gerceklestirilen tiiketim kararlarina bakildiginda ise restoran
tercihine etki belirgin bir sekilde goriilmekle birlikte, gazli icecek ve tath
iiriinlerin seciminde ebeveynlerin kendi kararlarini almaya egilimli olduklar
sOylenebilir.

Diger kararlar incelendiginde, cesitli tliiketim kararlarinda ailelerin
cocuklarindan belirgin bir sekilde etkilendikleri ifade edilebilir. Ayrica araba
secimi konusunda ise ebeveynlerin kendi kararlarini aldiklari sdylenebilir.
Biitiin olarak Tablo 2’nin, ebeveynlerin tabloda yer alan belirli tiiketim
kararlarinda ¢ocuklarindan da etkilendiklerini ortaya koydugu sdylenebilir.
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Tablo 2. Ailelerin Tiiketim Kararlarinda Cocuklardan Etki Dereceleri

Kesinlikle Etkisi Fikrim Etkisi Kesinlikle Ortalama
Etkisi Yok Yok Yok Var Etkisi Var
Acente secimi 23,4 31 10,5 11,3 23,8 3,1883
Bolge secimi 8,4 11,3 12,6 43,5 24,3 3,6402
Otel secimi 7,5 8,4 15,1 43,5 25,5 3,7113
Biitce 7,5 12,6 11,3 32,2 36,4 3,7741
belirlenmesi
Tatil suresi 6,7 8,8 12,1 35,6 36,8 3,8703
Yerel turlari 7,1 14,6 23,8 28,9 25,5 3,5105
secimi
Animasyonlara 6,7 12,6 18,4 33,1 29,3 3,6569
katilhim
Turistik restoran 10,5 17,2 17,6 31 23,8 3,4059
secimi
Miize yerlerinin 7,1 19,7 15,1 26,4 31,8 3,5607
secimi
Als veris yerinin 10 10 13,8 41,8 24,3 3,6025
secimi
Gazh icecek 6,7 28,5 13,8 31,4 19,7 3,2887
secimi
Su, siit secimi 4.2 18 15,1 40,2 22,6 3,5900
Restoran se¢cimi 6,3 12,6 18,4 41 21,8 3,5941
Fast food secimi 6,3 22,6 17,2 32,6 21,3 3,4017
Seker-jelibon 9,6 20,9 14,2 31 24,3 3,3933
secimi
Cikolata-tath 6,7 23,8 8,4 36,4 24,7 3,4854
secimi
Son evin se¢cimi 14,2 13 11,7 38,5 22,6 3,4226
Son arabanin 6,3 28 16,3 29,3 20,1 3,2887
secimi
Elektronik 59 15,9 16,3 39,3 22,6 3,5690
esyanin secimi
Mobilyalarin 54 18 14,2 38,9 23,4 3,5690
secimi

Tablo 2’de “etkisi var” ve “kesinlikle etkisi var” yiizde degerlerinin
toplamima bakilacak olursa en yiliksek etki derecelerinin tatil kararlarinda
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gerceklestigi ve tatil siiresi (%72,4) ile otel se¢imi (%69) kararlarinda en yiiksek
etki oraniin olustugu goriilmektedir. “Etkisi yok” ve “kesinlikle etkisi yok”
yiizde degerlerinin toplami incelendiginde ise acente se¢imi (%34,9) ile araba
secimi (49,4) kararlarinda en diisiik etki oran1 ortaya ¢ikmaktadir.

Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy testinin sonucu
0,795>0,05 olmas1 faktor analizi i¢in kullanabilecegimiz girdilerin homojen
oldugunu, diger bir ifadeyle degiskenlerin faktdr analizine elverisli oldugunu
gostermektedir. Bartlett's Test of Sphericity’de anlamlilik degeri 0,000<0,05
oldugu i¢in degiskenlerin anlamli oldugu kabul edilmektedir.
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Faktor Oz Aciklanan | Faktorlerin
Yiikleri | Degerler | Varyans Giivenirlik
% % Derecesi
Temel Turizm Kararlar 4,152 17,534 ,789
Otel se¢imi ,759
Bolge se¢imi , 740
Tatil suresi ,719
Biitge belirlenmesi ,643
Gida Kararlan 2,523 16,480 , 736
Seker-jelibon gibi ,781
tirtinlerin se¢imi
Cikolata ve diger tatlt 176
tirtinlerin se¢imi
Gazli igecek se¢imi ,663
Fast food se¢imi ,638
Su, siit gibi ,588
iceceklerin se¢imi
Alt Turizm Kararlari 1,185 13,762 721
Animasyonlara katilim ,7196
Yerel turlarin se¢imi ,718
Turistik restoran se¢imi ,691
Diger Kararlari 1,052 11,637 , 745
Son arabanin se¢imi ,804
Son evin se¢imi ,681
Elektronik esyalarin se¢imi ,598
Toplam Ac¢iklanan 59,413
Varyans
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Faktor analizi incelendiginde, hangi maddelerin ne kadar yiiklenim orani
ile ilgili faktorlere yiiklendikleri goriilmektedir. Faktor analizini gilivenilir
kilmak i¢in 0,55’in altinda kalan faktorlerin hepsi elimine edilmistir. Tabloya
3’e bakildiginda degiskenlerin dort faktor altinda yiiklendigi goriilmektedir. Bu
dort faktoriin olcege iliskin agikladiklari toplam varyans ise % 59,413’tiir. Bu
da faktor analizinin belirgin bir oranda agiklayici oldugunu gostermektedir.

Birinci faktor temel turizm kararlarina ¢ocuklarin etkisidir. Kalinacak
otelin, gidilecek bolgenin, tatil i¢in ayrilacak siirenin ve az da olsa tatilde
kullanilacak biitgenin belirlenmesinde ¢ocuklarin etki dereceleri bu faktorii
olusturmaktadir. En ¢ok degiskeni olan ikinci faktor ise cesitli gida kararlarinda
cocuklarin ailelerini etkilediklerini gdstermektedir. Alt turizm kararlarinin yer
aldig1 tiglincii faktdr incelendiginde animasyonlara katilimda, yerel turlarin
seciminde ve restoran tercihinde de ¢ocuklarin etkisi goriilmektedir. Son faktor
olan diger kararlarda, degisken sayis1 azalmakta ve ¢ocuklarin nispeten daha az
etkili olduklar ortaya ¢ikmakta

Tablo 4, ebeveynlerin egitim diizeylerinin, c¢ocuklarin tiketim
kararlarina katilimina etkisini gdstermektedir. Tablo 4’e gore, ebeveynlerin
egitim diizeylerinin arttikga, temel tatil kararlarinda, alt tatil kararlarinda ve
diger kararlarda, cocuklarin kararlara etkisinin artigi goriilmektedir. Diger bir
ifadeyle ebeveynlerin egitim diizeyleri arttikca tiiketim kararlarinda daha
demokratik bir yapinin olustugu sdylenebilir. Gida kararlarinda ise egitim
diizeyleri ile ¢ocuklarin kararlara katilimi arasinda bir iligki gériillmemektedir.
Bu sonug, gida kararlarinda ailelerin nispeten daha otokratik oldugu fikrini
dogurabilir.

85



LEVENT KARADAG

Tablo 4. Ebeveynlerin Egitim Diizeylerinin Cocuklarin Tiiketim

Kararlarima Katilimina Etkisi

ANOVA Say1 Derece
Egitim Diizeyleri
ilkégretim 38 3,2982
Diger kararlar O_rtaé')gretlm 74 3,3423
Lisans 89 3,4307
Lisan ustu 38 3,6852
ilkégretim 38 3,3263
Gida kararlar O_rtaé')gretlm 74 3,5000
Lisans 89 3,3888
Lisan ustu 38 3,5778
Hkégretim 38 3,4123
Alt tatil kararlan O_rtaégretlm /4 34595
Lisans 89 3,5730
Lisan ustu 38 3,5926
Temel tatil kogretim 38 3,5066
kararlan Ortadgretim 74 3,6993
Lisans 89 3,8118
Lisan ustu 38 3,9028
Toplam 239

Ebeveynlerin evlilik siirelerinin ¢ocuklarin tiiketim kararlarina katilimina
etkisi incelenecek olursa, Tablo 5°te alt tatil kararlarinda evlilik siiresindeki
artisgin ile ¢ocuklarin katilim derecelerindeki artisina olumlu bir etkisi
goriiliirken, yeni arabanin alimi, yeni evin se¢imi veya elektronik egya tiiketimi
gibi konular1 kapsayan diger kararlar ile temel tatil kararlarinda evlilik siiresi ile
cocuklarin kararlara katilimi arasinda ters oranli bir etkilesim goriilmektedir. Bu
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ters etkilesimin nedenleri arasinda, ilerleyen evlilik siirecinde ¢ocuklarin evden
ayrilisi diisiiniilebilir.

Tablo 5. Evlilik Siirelerinin Cocuklarin Tiiketim Kararlarina Katimina
Etkisi

ANOVA Say1 Derece
Evlilik Siiresi

1 yildan az 28 3,5952
Diger kararlar 1-5 yil 80 3,4125
5-10 y1l 75 3,4578
10 yildan fazla 56 3,3214
1 yildan az 28 3,7857
Gida kararlan | 1-5y1l 80 3,7844
5-10 y1l 58 3,8033
10 yildan fazla 21 3,6071
1 yildan az 28 3,0714
Alt tatil 1-5yil 80 3,2225
kararlar 5-10 yil 58 3,5707
10 yildan fazla 21 3,7250
Temel tatil 1 yildan az 28 3,7857
kararlari 1-5 y1l 80 3,6042
5-10 y1l 58 3,5156
10 yildan fazla 21 3,2917
Toplam 239 3,5244

Cocuklarin  yaslarinin, ailelerin  tiikketim kararlarinda  ¢ocuklarin
katiliminin incelendigi diger bir analiz sonucu da Tablo 6’da verilmektedir.
Tablo 6’da yer alan verilere gore, ¢ocuklarin yaslarindaki artis orani onlarin
gida Triinlerine yonelik aile tiiketim kararlarinda daha fazla s6z sahibi
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olduklarin1 gostermektedir. Cocuklarin yaglari ilerledik¢e katilim dereceleri
artmaktadir. Bunun yaninda diger tiiketim kararlarinda belirgin bir anlam
bulunamamustir.

Tablo 6. Cocugun Yasinin Cocuklarin Tiiketim Kararlarina Katilmina

Etkisi

ANOVA Say1 Derece

1. Cocugun Yasi

Diger kararlar 0-3 70 3,4762
3-6 60 3,4333
6-9 37 3,1532
9-12 34 3,3824
12-15 38 3,6316

Gida kararlar1 0-3 70 3,2314
3-6 60 3,4567
6-9 37 3,4811
9-12 34 3,56118
12-15 38 3,6421

Alt tatil kararlari 0-3 70 3,5762
3-6 60 3,5833
6-9 37 3,4505
9-12 34 3,4020
12-15 38 3,5175

Temel tatil kararlar1  0-3 70 3,8571
3-6 60 3,7333
6-9 37 3,6959
9-12 34 3,7353
12-15 38 3,6382
Toplam 239 3,7490
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Incelenen tablolarin disinda, ailelerin gelir durumlari ile ¢ocuklarin
egitim diizeyleri de incelenmistir. Ancak ailelerin gelir durumlar1 ve ¢ocuklarin
egitim diizeylerinin ¢ocuklarin tiiketim kararlarma katilimina yonelik anlamli
bir etki bulunmamistir. Dolayisiyla bu sonuglara yer verilmemistir.

SONUC VE ONERILER

Cocuklarin aile tiiketim kararlarma etkisi, gerek bir hizmet alani olan
turizm sektorii igin, gerekse diger endiistriyel sektdrler i¢in énemli ve farkli bir
bakis acist olarak kendine yer bulmustur. Siirekli gelisen teknolojiler, artan
internet kullanim, kitlesel iletisim araglarinin yadsinamaz etkinligi, cocuklarin
tilketim kararlarma etkisinin artmasinda rol oynamakta ve onlarin tiiketim
odakli bireyler olarak yetismesinde dnemli birer ara¢ olmaktadir.

Cocuklarin etkilerinin hangi alanlarda ve ne 6l¢ilide kendini gosterdigini
ortaya koymay1 amaclayan bu calismada, gerek ebeveynlerin kisisel 6zellikleri
gerekse de cocuklarin kisisel 6zellikleri incelenmis ve elde edilen veriler, ortaya
konulan bu o6zelliklerin g¢ocuklarin kararlara katiliminda etkili olduklarini
gostermektedir.

Otel se¢imi, yerel turlara katilim ve animasyonlara katilimda siklikla
goriilen ¢ocuklarin etkisi, turizm sektorii ¢alisanlari, pazarlamacilari i¢in farkl
pazarlama stratejileri gerekliligini ortaya koymaktadir. Ozellikle gocuklara
yonelik triinlerin de turizmde iriin semsiyesi altinda yer almasi1 gerektigi de
sOylenebilir.

Ortaya cikan bir diger sonu¢ ta gida kararlar1 ile ilgili sonugtur.
Gilinlimiiziin tiiketicileri ¢ocuklarin gida kararlarin se¢iminde ailelerine artan
baskilar1 goriilmekte ve birgok farkl: iiriiniin tercihinde ¢ocuklarin da s6z sahibi
olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle gocuklarm tiiketmekten biiyiik keyif
aldiklar1 seker, ¢ikolata ve jelibon gibi {irlinlerin satin aliminda g¢ocuklarin
rolleri biiyiik 6l¢tide goriilmektedir. Bu rolleri gelistiren ve biiyliten nedenler
arasinda daha oOnce de ifade edilen gelisen teknolojiler, internetin ve diger
kitlesel iletigim araglarinin yaygin kullanimi goriilebilir.

Sonug¢ olarak isletmeler arasinda artan rekabet ortami, isletmelerin
miisteri sadakatini saglama zorunlulugunu ortaya koymustur. Modern pazarlama
yeni bir tiiketici elde etmenin var olan tiiketiciyi korumadan daha maliyetli
oldugunu diisiinerek hareket etmekte (Kirdar ve Demir, 2007) ve var olan
tiikketiciyi koruyabilmenin en 6nemli yolunun da kazanilan her tiiketiciyi
memnun etme gercekliginden gectigini belirtmektedir. Dolayisiyla 6zellikle
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tiikketici olarak aileler hedeflendiginde, ¢cocuklarin memnuniyeti, gereksinim ve
beklentileri de g6z ardi edilmemelidir. Cocuklarin ailelerini birgok tiiketim
kararinda etkileyebildikleri unutulmamalidir.
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