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Oz

Bu ¢aligmada, Kirgizistan’in bagsehri olan Biskek’te, aile satinalma kararlarinda ¢ocuklarin rolii
aragtirtlmistir. Bu amagcla; 918 ailenin degerlendirmeleri ayrt ayri incelenmis, anket metodu ile
tespit edilmeye calisilmistir. Ailede satinalma kararlarimin verilmesi; tiiketici ve tiiketici
davraniglari, ailede satinalma karar siireci, aile liyelerinin satinalma kararlarina etkisi basliklart
altinda, ¢cocugun ailenin satinalma kararina etkisi ise ¢ocugun tiiketici olarak gelisim siireci,
sosyallesme evreleri ve ¢cocugun aile satinalma kararlarinda etkili oldugu durumlar bagliklari
altinda irdelenmistir. Arastirma sonucunda, 12 yasa kadar ¢ocuklarin aile satinalma kararindaki
rolii tespit edilmeye c¢ahigilmistir. Uygulanan anket dort boliimde degerlendirilmistir. Ilk
boliimde demografik 6zellikler dokuz soru ile ikinci boliimde satinalma kararlar1 dort soru ile
tiglincii boliimde iriinlerin segiminde satinalma kararlart on soru ile doérdiincii bélimde ¢ocugun
ailenin satinalma kararlarina etkisi alt1 soru ile aragtirillmistir. Ankette elde edilen verilere gore
kiz ¢ocuklarin istekleri erkek ¢ocuklara gore daha fazla oranda satin alinmaktadir. Anne, birgok
tirlin segiminde karar tistlenirken ¢ocuk odasi takimi, bilgisayar gibi se¢cimlerde sorumluluk ve
risk arttikca baba ile paylasima gittigi goriinmektedir. Bu durum annelerin biling seviyelerini
gostermesi bakimindan onemlidir. Ayrica bulgulardan biri de, gelir grubu ne olursa olsun
¢ocugun aglamasi, yalvarmasi, kiismesi ve tutturmasi sonucu ¢ogunlukla istegini aldirdigini
ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Cocuklu Aileler, Cocuklarin Etkisi, Satinalma, Rekabet, Hedef
Grup, Uzlagma

THE ROLE OF CHILDREN ON FAMILIES’ PURCHASING DECISION IN BISHKEK
KYRGYZSTAN
Abstract

In this study, In Bishkek, the capital city of Kyrgyzstan, a study has been made about the role of
children in families’ decisions in purchasing activities. Within that period assessments of 918
families have been analyzed one by one, have been worked on to be determined by
questionnaire method. Decisions of purchasing activities in family has been scrutinized under
some titles like consumer and consumer behaviors, decision process in family for purchasing
activity, the effects of family members on purchasing decisions; and the effect of child on
purchasing decisions in a family has been likewise examined under some topics like
development process of child as a consumer, socialization stages and situations in which child
has an effect on purchasing decision of family. In the end of the research; it has been aimed to
determine the influence of children, who are up to 12 in age, on decision of purchasing in
family. The survey that has been applied has been evaluated as four chapters and it researched
nine questions about the demographic features in the first chapter, four questions about the
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decisions of purchasing in the second chapter, ten questions about purchasing decisions in
product selection in the third chapter and six questions about the influence of the child on
family to make decisions about purchasing in the fourth chapter. According to the results of
survey, the wishes of female children are bought much more in comparison with the wishes of
male children. It has been seen that usually mother takes the decision upon herself; however as
the responsibility and the risk increase, mother starts to share the decision with father, decisions
of buying a nursery suite or a computer for instance. This case is important with regard to
showing us the consciousness level of mothers. Also one of the results revealed that child
usually gets what he or she wants at last by puling, begging, sulking and persisting; no matter in
what income group the family is.

Keywords: Consumption, Families with Child, Effect of Children, Purchasing, Competition,
Target Group, Compromise

Giris

Sehirlesen toplumda aile yapist da kiigiilmekte, genis aileden cekirdek aileye dogru
giden bir siire¢ yasanmaktadir. Ekonomik ve sosyal sartlar bu kii¢iilmeyi gitgide zaruri
kilmakta, hatta zorlamaktadir. Cocuk sayisi azalmakla birlikte, cocuklarin aile ig¢indeki
etkinligi de artmaktadir. Bu etki; iirlin, aile karakteristigi, satinalma karar siirecinin safhasi,
cinsiyet ve bagka faktorlere gore farklilik gosterir. Cocuklar, ailenin satinalma kararlarinda
onemli bir role sahiptir.

Gegmise gore giliniimiizde cocuklarin bilgi diizeyleri olduk¢a fazla ve bilgiye
ulagmalar1 ¢ok daha kolaydir. Internet ve medya unsurlari ¢ocuklar tarafindan daha gok
kullanilmakta ve ilgi gosterilmektedir. Bu itibarla ¢ocuk aileyi etkilemektedir. Cocuklar da
kiiciik yastan itibaren ailelerinden etkilenirler. Model aldiklari, gdzlemledikleri aile tiikketimi
de tutumlarinin belirlenmesindeki kaynaktir.

Ozellikle biiyiik kentlerde, yogun is trafigindeki anne- baba cocuguyla diyalog
gayretinde, fikirlerini paylagtigr ortam olusturarak onlar1 daha iyi anlama amacindadir. Bu
durum cocugun pozisyonunu giiclendirir ve satinalma kararlarinda fikirlerinin daha g¢ok
kabuliine yardimci olur.

Daha ¢ok mal satma stratejisi giiden pazarlamacilar, 6zellikle 1980’lerden sonra
hizlanan rekabet ile birlikte hedef grup arasina anne-babadan sonra cocuklari almis ve
uyguladiklar1 reklam programlari ile islerini genisletmislerdir. Buna bagl olarak firmalar,
kalite ve marka tercihi ile kars1 karsiya kalmislar, kendilerini gelistirenler ayakta kalabilmistir.

1. AILEDE SATINALMA KARARININ VERILMESI

1. 1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

Insanlarin kendilerinde olmayan ve baskalarinda olan maddeleri temin etme ihtiyaci
duymalar1 onlar1 aligverise yoneltmistir. Bu durum da pazar, tiiketici ve pazarlama

kavramlarimi ortaya ¢ikarmistir. Pazarlama disiplininin duayenlerinden olan Philip Kotler’ e
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gore ise pazarlama, “Kisi ve gruplarin iirtin ve deger olusturarak bunlar1 birbirleriyle
degistirerek istek ve ihtiyaclarini elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir siirectir” (Bursali, 2008,
S. 6). Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda pazarlama bilesenlerini satin
alan veya alma kapasitesinde olan gergek kisilerdir. Tiiketici iiriinleri tiikketen, miisteriler ise
satin alan kisilerdir. Buna gore her miisteri tiiketicidir ama her tiiketici miisteri degildir
(Islamoglu, 2003, s. 11). Bu nedenle pazarlama bilimi i¢in tiiketici davranis1 ¢ok énemlidir.
Tiiketici davranisi da bir takim faktorlerden etkilenir.

Bunlar1 bes grupta sayabiliriz:

e Sosyal faktorler: Aile, sosyal ¢evre, konum ve rollerdir.

o Kiiltiirel faktorler: Sosyal siniflar, gelenekler ve kiiltiirdiir.

o Kigsisel faktorler: Yas, cinsiyet, kisilik oOzellikleri, egitim durumu, meslek, gelir
seviyesi, yasam tarzidir.

e Durumsal faktorler: Bulunulan ¢evrenin fiziksel ve sosyal yapisi, zaman, ihtiyag
nedeni ve derecesi, ekonomik durum, duyusal durumdur.

e Psikolojik faktorler: Algi ve hisler, giidiilenmislik durumu, aligkanliklar, inanglar,

ogrenmelerdir (Bursali, 2008, s. 16).

1. 2. Ailede Satinalma Karar Siireci

Tiiketici davranigini etkileyen sosyal faktorler arasinda aile vardir. Aile kavramu farkl
disiplinler tarafindan genis bir yelpazede tanimlanmaktadir. Uyeleri arasindaki iliskiler ve
etkilesim yoniinden sosyal bir grup; sosyal ve ekonomik yonden bir birlik; sosyal yasamin
temel gostergelerinden biri olarak bir oOrgiit; {liyelerin ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in
sistematik kurallar1 bulunan sosyal bir kurum olarak goriilebilir (Cakici, 2006; AKTARAN,
Giler, 2010, s. 2).

Tiiketicilerin; satinalma kararini vermesi bes asamadan olusan bir siirectir. Satinalma
siireci problemin farkma varilmasi ile baslamaktadir. Ihtiyaglarm karsilanmasi yolunda
mevcut alternatiflerin belirlenmesi ve bu alternatifler hakkinda bilgi toplanmas1 satinalma
stirecinin ikinci asamasini olusturur. Bilgi toplayan tiiketici degisik kriterler cercevesinde
degerlendirme ve se¢im siirecini yasayacaktir. Daha sonra satinalma ya da almama konusunda
bir karar vermektedir. Son agama olan satinalma sonras1 davraniglar degerlendirmenin olumlu
sonug verdigi anlamini tagimaktadir (Kotler, 1997, s. 192; AKTARAN, Cakmak- Cakir, 2013,
S. 118).

Satinalma karar siirecini kisilerin oynadiklari rollere gore degerlendirirsek, bu siirecte

bir rol bir kisiye ait olabilir veya birgok rol bir kiside toplanmis olabilir. Satinalma
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davranmisinda insanlarin oynadiklar1 bes rol vardir. Uriin veya hizmetin alinmasi gerektigi
fikrini ortaya atan baslatici rol; bu konudaki goriis ve tavsiyelerine 6nem verilen ve karari
etkileyen kisinin ustlendigi etkileyici rol; satinalmanin gerceklesip gerceklesmeyecegini,

neyin, nerede, ne zaman, nasil satin alinacagini belirleyen karar verici rol; satinalma isini

yapan satin alici rol; iiriin veya hizmeti tiiketen kullanici rol diir.

Tiiketici karar veren birim olarak goriilmektedir. Bu birim tek basina bir kisi veya aile
olabilir. Ailelerde satinalma kararlar1 karsilikli etkilesimler ile fikir aligverislerinde bulunma
sonucunda ortak kararlar verme ile gergeklesir. Tek basina yasayan kisiler ise satinalma
kararini verme, liriinli kullanma ve degerlendirme asamalarinin tamaminda tek basinadir.

1. 3. Aile Uyelerinin Satinalma Kararina Etkileri

Solomon’a gore (2004) aile’de satinalma karar1 iki farkli sekilde gerceklesmektedir:

Aile iiyeleri fikir birligi ile alinan satinalma kararlarinda satinalma istegi ile ilgili
anlasmakta, yalniz bu istegin nasil yerine getirilecegi konusunda fikir ayriligina
diismektedirler.

Uzlagsmaci satinalma kararlarinda ise aile iyelerinin farkli istek ve Oncelikleri
mevcuttur ve biitiin aile iiyeleri ayn1 anda beklentileri karsilayacak bir satinalma igleminde
anlasamamaktadir. Bundan dolay1 ortak bir iirlin i¢in uzlasma yoluna gitmektedirler (Bursali,
2008, s. 33).

Aile liyeleri arasindaki etkilesim ve iletisimin gliciine, yakinlik ve baglilik derecesine
gore aile liyelerinin ailenin satinalma kararlarinda dolayli ve dolaysiz olmak tizere iki sekilde
etkisi olur. Aile iiyesi dolayli etkide bulunuyorsa satinalma asamalarinin higbirinde aktif
olarak yoktur. Bu agamalarda aktif olan bir aile {iyesi, isteyerek veya farkinda olmadan ihtiyag
ve istekleri 6n planda tutar ve bu dogrultuda satinalmayi gergeklestirir. Yapilan birgok
aragtirma sonuglarma gore, genellikle ailenin market aligverisini yapan kisiler olan anneler
veya babalar aligverislerini, diger aile {liyelerinin sevdikleri {iriin veya markalar1 bilerek
yapmaktadirlar. Bu arastirmada goriildiigli gibi satinalmada bulunan aile iiyesi diger aile
tiyelerini dolayli olarak siirece dahil eder. Eger aile iiyesi dolaysiz etkide bulunuyorsa bu
durumda satinalmanin bir veya birkag siirecinde aktif olarak katilir, istek ve ihtiyaglarini dile
getirir veya satinalma kararini yonlendirir.

Ailenin satmalma kararlarim1 gergeklestirmesinde ve aile lyelerinin bu kararlar
tizerinde ne derece etkili oldugu konularinda ise aile yapilarinin, aile yasam siirecinin énemi
biiyiiktiir.

Aile yasam siireci icinde kisiler yaslandik¢a, ihtiyag, istek ve tercihlerinde

degisikliklerle beraber ailedeki rolleri degismeye baglamaktadir. Aile yasam siirecinin
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evreleri, Carter ve Mc Goldrick (1980) tarafindan alti baglikta tanimlanmaktadir. Bunlar
yetigkinlik dongiisii, evlilik dongiisii, kii¢iik cocuklu aile dongiisii, ¢ocugu ergenlik
doneminde aile dongiisii, ¢ocugu evden ayrilan aile dongiisii, yashlik ve emeklilik
dongiisiidiir (MEB, 2011, s. 9). Bu yasam ddngiileri i¢inde 6rnegin geng yetiskin bir bayan;
bekar kiz evlat roliindeyken evlenip es roliinii alir, ¢ocuk sahibi oldugunda anne roliinii alir.
Bu rol degisikliklerini yasamasi kisinin, satinalma karar verme siirecini ve bu siiregteki
se¢imlerini, tutumlarii, davraniglarimi 6nemli derecede etkilemektedir. Yani insanlar
yaslandikea iiriin tercihleri ve satinalma davraniglar1 degismektedir.

Aile yapilarin1 smiflayacak olursak; yerlesim yerlerine gore, kentsel aile ve kirsal
kesim ailesi; biiyiikliiklerine gore, geleneksel genis aile ve c¢ekirdek aile olmak iizere
ayrabiliriz. Geleneksel genis aile genellikle kirsal kesimlerde ve ozellikle sanayi Oncesi
toplumlarda yaygin olarak goriilen, bir ka¢ kusagin bir arada oldugu ailelerdir. Geleneksel
genis ailelerde baba ya da ailenin yaslh olan biiyiigii karar merkezidir. Insanlarin sanayi
devriminden sonra kirsal kesimden ve genis aileden ayrilarak endiistiri merkezine gé¢ etmesi,
bu yerlerde yeni bir kentlesme ve kiiltiir olusturmasina sebep olmustur. Bu da; aile yapisini
etkilemis, geleneksel genis aileler, modern ¢ekirdek ailelere doniismiistiir. Modern ¢ekirdek
ailelerde ise kararlarda tek bir aile iiyesi degil tiim aile iyeleri etkindir. Bu ailelerde aile
tiyelerinin kararlardaki etkinlik derecesini de ailenin iletisim sekli ve birbirlerine karsi olan
tutumlar belirler.

Aile tyelerinin esit olarak verdikleri satinalma kararlarina konut alimi ve eglence
hizmetleri gibi mal ve hizmetler 6rnek verilebilirken, eslerin bagimsiz olarak verdikleri
kararlara ise, recetesiz ilaglar ve icecekler drnek olarak gosterilebilir.

Ailenin satinalma kararlarinda son donemlerde ¢ocuk odakli bir gelisimden de so6z
edilebilir. Buna gore cocugun satinalma kararlarina etkisi giin gectikge artmaktadir (Ozbek-
Kog, 2009). Millward Brown tarafindan ABD, Brezilya, Almanya, ispanya, Hindistan, Cin ve
Japonya’ da 1920 kentli ¢ocukla yiizylize goriisme ile yapilan arastirmada, g¢ocuklarin
ozellikle anne- babalarin satin aldig iiriinlerin markalariyla ilgili % 67’ ye varan bir oranda
etkili olduklar1, pahada agir aligverislerini etkiledikleri belirtilmektedir. Ingiltere’ de yapilan
bir arastirmada da ebeveynlerin % 84 ii ¢ocuklarin ne yiyecek alacaginda etkili oldugunu, %
29’ u mobilya segerken fikir beyan ettigini, %20’ si ise kendi giyimlerinde ¢ocuklarin etkili
oldugunu ifade etmistir (Giileraslan, 2011, s. 128). Cocuklarin aile i¢inde karar alma
stirecinde etkili olmasini ailedeki anne- baba tutumlar1 6nemli derecede etkiler. Bu tutumlar

bes tip aile yapis1 olugsmasina neden olmustur.
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-Otoriter aileler; cocuklar1 {izerinde kati bir disiplin kurmaya calisirlar ve
sorgulamadan itaat etmelerini beklerler. Anne-babanin otoriter oldugu ailelerde; ¢ocuklarin
karar alma siirecine katiliminin sinirli olmasi beklenir. Cilinkii cocugun séz hakki yoktur.

-llgisiz aileler; ¢ocuklarma uzak kalirlar ve gocuklari iizerinde etkili olamaz ve pek
kontrol saglayamazlar. Anne- baba- ¢ocuk {iggeni arasinda iletisim kopuklugu gozlenir. Anne
babalar ¢cocugun istek ve ihtiyaglarini dikkate almazlar (Yavuzer, 1996, s. 33).

-Demokratik aileler; anne-baba ve c¢ocuklarin haklarinin esit olarak gozetildigi bir
atmosfer olusturmaya calisirlar. Bu ailelerde, ¢ocuklarin kendilerini ifade etmeleri ve boylece
aile i¢i karar alma siirecinde aktif olarak katilimlar1 saglanir.

-Cocuk merkezli aileler; ¢ocuklarini tehlikeye diisiirmemek kaydiyla, kisitlamalari
olabildigince kaldirmaya calisirlar. Bu tiir ailelerde, ¢ocuklarin yetiskinlerle ayni haklara
ancak daha az sorumluluga sahip olduklarina inanirlar. Cocuk ailede insiyatif sahibi tek
kisidir ve onun isteklerine diger aile liyeleri kayitsiz sartsiz uyar (Yavuzer, 1996, s. 29).

-Asirt koruyucu aileler; bu aileler ¢ocuklarina gereginden fazla kontrol ve 6zen
gosterir. Cocuklar bagimli ve tek basina hareket edemeyen bireyler olarak yetisirler. Bu

cocuklarin satinalmada etkin olma ihtimali oldukc¢a diisiiktiir.

2. COCUGUN AILENIN SATINALMA KARARLARINA ETKIiSi

2. 1. Cocugun Tiiketici Olarak Gelisim Siireci

Hem kendi hem de ailesi ile ilgili satinalma kararlarinda etkiye sahip olan ¢ocuk, bu
iki durumdan dolayi tiiketici kavrami ile 6zdeslestirilebilir. Cocuklar artik isteklerini 6zgiirce
dile getirebilen, satinalma ya da aldirtma giiciine sahip bireyler haline gelmislerdir. Ailenin
diger iiyeleri tarafindan olan etkiler, kisinin satinalma davranislarini nasil, ne kadar, ne sekilde
olursa olsun sekillendirmektedir (SONMEZ, 2006, s. 42).

Tiiketici olarak cocugun davranislarini inceleyebilmek icin oncelikle ¢ocugun biligsel
ve psikososyal gelisim asamalarini ele almak gerekmektedir. Bu alanda Piaget’ in biligsel
gelisim kurami, Erikson’ un ise psikososyal gelisim kuramlar1 vardir.

Alman gelisimci psikolog Erik Erikson psikososyal gelisimi sekiz dénemde ele
almistir: Ilk evre, ‘temel giivene kars1 giivensizlik’ ismini tasimaktadir ve yasamn birinci
senesini kapsar. Buna gore eger duygusal ihtiyaclar karsilanirsa bebegin giiven duyusu
gelismekte, karsilanmazsa ¢ocuk tiim diinyaya kars: giivensizlik beslemektedir. Ikinci evre, 1-
3 yas arasinda “6zerklige karsi utang ve kusku evresi “ basit ¢ocuk miicadelesi olarak kendine
giiven ve kendine olan giivensizlik duyusuna dayanirken iigiincii evre, “girisimcilige karsi

sucluluk” 3-6 yas arasi ¢ocuklar1 kapsar. Bu donemde cocuklarin elde etme beceri ve
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giidiisiine sahip olduklar1 ifade edilir. Bu evrede ¢ocuk kendi basina girisimlerde bulunur.
Doérdiincii evre, 7-11 yas arast c¢ocuklar icin “basarili olmaya kars1 yetersizlik duygusu”
diinyay1 anlama ve cinsiyet kisiliklerini gelistirme Ozelliklerinin varligindan séz etmek
mimkiindiir. Bu donemde c¢ocuk, yasantilarindan bazi sonuclar ¢ikarabilecek bigimde
diisiinmeye baglar. Besinci evre, ‘kimlik kazanmaya karst kimlik bunalimr’, 11-17 yaslari
cocukluktan yetiskinlige gegis ve yeni kimlik elde etme evresidir. Begendigi ya da 6rnek
aldig1 birisine 6zenmekte ve onun gibi davranmaya baslamaktadir. Son ii¢ evre ‘yakinliga
kars1 yalitilmishik® 17- 30 yas, “lretkenlige karst durgunluk’ 30- 60 yas, ‘benlik biitiinliigline
karst umutsuzluk’ 60 yas ve iistii olarak adlandirilmistir (Giirses, i. - Kilavuz, M., 2011, s.
153-158).

Isvigreli gelisimci psikolog Jean Piaget ise bilissel gelisimi dért dénemde

incelemektedir: Duyusal Motor Dénem (0-2) yas; dongiisel tepkiler olusur, nesne siirekliligi

ve taklit becerileri kazanilir. Isteklerini taklit ve tepkilerle gosterir. Islem Oncesi Dénem (2-7)

yas; dil gelisir, tek boyutlu diisiiniir, benmerkezcidir. Isteklerini rahatlikla ifade eder. Fakat
ihtiyaglarin1 diislinceye ¢eviremez. Durumlart bagkasinin bakis agisindan degerlendirecek

bilissel olgunluga sahip degildir. Somut Islemler Dénemi (7-11) yas; bir seyin nedenlerini

daha iyi distinebilir. Dolayisiyla mantikli diisiinebilme miimkiin hale gelmistir. Sembolleri
kullanabilir. Nesnelerin rengi, sekli ve biiyiikliigii gibi bircok 6zelligine dikkat eder. Cevreden

etkilenmeye baslar. Soyut Islemler Dénemi (11 yas ve iistii); soyut diisiince gelismistir

(Aydin, 2005, s. 111). Bir olayla ilgili varsayimlar gelistirip mantikli sonuglar ¢ikarabilir.
Sorunlar1 ¢6zmek i¢in bir¢ok faktdrii diisiiniip analizlerde bulunmaya baslamistir. Yani bu
donemde ¢ocuklar pazarlamacilar i¢in potansiyel miisteridirler.

Cocuklar alt1 aylik iken maskot ve logolart sekillerini zihinlerinde bi¢imlendirirler.
Ikinci yaslarda marka bagimhiliginin basladigini sdylemek miimkiindiir. Cocuklar ii¢ yasinda
iriin-marka adlarim1 telaffuz etmeye baslarlar. Bes yasina gelen ¢ocuk ise kendi
satinalmalarin1 ailenin parasal destegi ile yapmaya hazirdir. Cocuk yedi yasinda iken artik
kendi kararlari1 verecek giice sahiptir (Alpgalip, 2005). Cocugun iiriinleri renklerle
belirledigi zamanlar olmaktadir. Istekte bulunmaya ardindan se¢im yapmaya baslar. Parasal,
kalite ve 6zellik yoniinden ayirim yapmaya baslayan ¢cocugun bagimsiz satinalma eylemleri
de ortaya ¢ikar.

Cocuklarin tiiketici davraniglar1 aile iginde giderek biiylimektedir. Aile iyeleri
cocuklara alisverigse bakis agilarini ve tiiketici ihtiyaglarini 6gretmeye baslamistir. Cocuklar
fiyat ve kalite arasindaki iliskiyi 6grenmislerdir. Ge¢miste yapilan ¢alismalar c¢ocuklarin

tilketime bakis agisinin Ogretilmesinde ailenin 6nemli bir faktér oldugunu goéstermektedir.
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Ayrica ¢ocuklarin hangi marka ve magazay1 segmesi gerektigi lizerinde de ailenin etkisi s6z
konusudur. Ailelerin bilgiye ulasmada ve mesajlar1 dogru bir sekilde degerlendirmede de
motive edici bir etkisi olmaktadir. Aile bireylerinin yani sira arkadas, yas, sosyal smif ve
cinsiyet faktorleri de cocuklarin tliketici olarak davramislarinda 6nemli belirleyicilerdir
(Sonmez, 2006).

2. 2. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesme Evreleri

Sosyallesme, bireyin cevresiyle etkilesimi ile olusur. Insanlarin dogduklar1 giinden
itibaren c¢evresi ile etkilesimi baslar. Dogdugu ve yasadigi toplumun deger yargilarini,
kiltiiriini, 6zelliklerini benimser ve uyum saglamaya calisir, bir takim roller 6grenir. Tiiketici
olarak da ¢ocuklukdan itibaren sosyallesme baslar. Bebeklik doneminden baslayan sosyal
gelisim ve zihinsel gelisim biiyiiyen ¢ocuk i¢in tiiketici roliinli anlamasini, gerektigi zaman
hayata gecirmesini saglar. Cocuklar ebeveynlerini aligveriste goézlemler, bu gdzlemleri
sonucunda onlarin tiiketici olarak tavir, davranis ve se¢imlerini model alirlar.

Mc Neal’e gore ¢ocugun tiiketici olarak sosyallesmesi;
(1) Ebeveynlerine aligveriste eslik etmesi ve gézlem,
(2) Ebeveynlerine eslik etme ve talepte bulunma,
(3) Ebeveynlerine eslik etme ve izinle tercihlerde bulunma,
(4) Ebeveynlerine eslik etme ve bagimsiz satinalmalar yapma,
(5) Tek basina bagimsiz aligveris yapma basamaklarindan olusmaktadir (Beder, 1998,
Aktaran; Giilerarslan, 2011, s. 131).

John’a gore (1999) cocuk 3 temel tiiketici sosyalizasyonu basamaginda ilerlemektedir.
Bu basamaklar;
(1)  Algsal basamak (3 -7 yas),
(2)  Analitik basamak (7- 11 yas)
(3) Yansitma / Diisiinme basamagidir (11- 16 yas).

Algisal basamak (3-7 yas): Cocuklarin istekli bir sekilde aligveris yapma davranislar

goriilmeye baslar. Algisal nitelikler 6nemlidir. Pazarda en hizli ve kolayca algilanabilen
Ozelliklerine odaklanir. Problemleri sezgileriyle ¢6zme becerileri gelismeye baglamistir.
Korunum kavrami heniiz gelismemistir. Ornegin bes tane bozuk bir lira bes liradan fazladur,
uzun bardaktaki meyve suyu kisa bardaktakinden c¢oktur. Tersine c¢evirme islemini
yapamazlar fakat kiiclik sayilar1 somut nesnelerle toplama ve ¢ikarma islemi yapabilirler. Bu
donemde iki yasinda baslayan ben merkezcil diislincelerinde azalma olur fakat hala etkisini
gosterir. Diistincelerini diizglin bir sekilde ifade edebilirler. Siralamada problem yasarlar.

Ornegin ihtiyaglar1 dnem sirasina gore siralayamazlar. Tek yonlii diisiince vardir, bu nedenle
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tiikketici olarak kavradigi algisal nitelikler ve farklar genellikle dikkatini ¢ceken detaylardan
olugmaktadir. Kararlarini genellikle bireysel ve kisith olan algilar1 sonucunda almaktadir.
Ornegin ilgisini ¢eken bir iiriin gordiigiinde, tiim ilgisini almak istedigi bu iiriine yoneltir ve
bu isteginden asla vazgecmez. Bu nedenle ailelerin ¢ogu, aligveris sirasinda ¢ocugun istedigi
irlinli almazlarsa, ¢ocugun diretmesiyle karsilagsmaktadir. Marka bagimliligi bu dénemde
baslamistir, fakat okuma yazma bilmedikleri icin markalar1 renk, sekil, resim gibi
ozelliklerinden tanirlar. Bu asamada da reklamlarin etkisi ¢ok biiyliktiir. Pazarlamacilar
reklamlarinda bu yas grubuna onem verirler. Kisacasi bu basamakta ¢ocuklar renk, marka,
boyut gibi sadece bir 6zelligine takilip karar verebilir. Algisal basamaktaki ¢ocuklarin tiiketici
olarak gelisimini desteklemek, dogru segimler yapmasini saglayabilmek icin aile ve
Ogretmenlerine biiyiik gorevler diismektedir.

Analitik basamak (7-11 yas): Bu donem ¢ocuklar biligsel ve sosyal anlamda 6nemli

bir gelisim yasamaktadir. Cocuklarda islemleri tersine ¢evirebilme yetenegi gelisir. Korunum
kazanma; say1 (6 yas), kiitle (7 yas) ve agirlik (9 yas) kavramlar1 gelisir. Problemi zihinsel
olarak veya somut yollarla ¢ozebilir. Ben merkezlilik uzaklagmigtir. Nesneleri farkl
ozelliklerine gore siralama, iist diizey siniflama yapma ve mantiksal diisiinme yetenekleri
olusur. Kisacasi analitik donem tliketici bilgisi ve nitelikleri gibi onemli gelisimleri
icermektedir. Bu donemde cocuk {iriinlerin kalitesini ve ozelliklerini dikkate alir, {iriinleri
karsilastirir. Kendine gore {iriiniin ozelliklerini degerlendirip, se¢imlerinde akillica kararlar
almaya baglar. Empati kurma becerisi gelistigi i¢in ailesinin bakis agisini anlar ve onlar1 ikna
etmek icin satinalma nedenleri olusturur. Ayni zamanda bu donemde reklamlarin amacini
anlamaya baglar. Daha oncesinde, reklamlar1 sadece eglenceli veya bilgi verici olarak goren
cocuklar bu dénemde reklamlarin iknaya yonelik amaglarini gérmeye baglar. Yas ilerledikce
ve olgunlastik¢a reklamlarin iknaya yonelik amaglarini anlamakla kalmayip reklamlardaki
tiriinlerle ilgili aldatmalarida farkederler. Bu durum pazarlamacilarin, reklam ve marka gibi
stratejileri kullanmalarini daha zor bir hale getirir.

Yansitma/diisiinme basamagi (11-16 yas): Somut diisiinceden soyut diisiince sistemine

gecildigi donemdir. Bu nedenle bilimsel yontemle problem ¢6zme yetenegine sahiptirler.
Fikir diinyasiyla ilgilenme ve diislincesini etkinliklerine yansitma goriiliir. Hipotetik kosullara
gore diisiinme vardir. Bu varsayimsal diislince sistemi onun tiiketici olarak gelisimini de
etkiler. Deger ve inang sistemi yapilanir. Bu durumda tercihlerini belirlerken karar vermesini
etkiler. Bilgi islemede ve sosyallesmede diger donemlere gore daha cok gelismistir. Sosyal
yetenekleri ve bilgiyi isleme yontemleri gelistik¢e, pazara ait markalara veya fiyatlara iliskin

bilgileri de daha detayli ve karmasik hale gelir. Kendi ihtiyaglarim1 tanimlarken diger
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insanlarin farkindadirlar ve gruba uyum gosterirler. Bu donemde oyuncaklara olan ilgi biter.
Miizik, spor gibi sosyal fonksiyonlar1 olan {iriinlere yonelim baslar. Tiiketim tercihleri durum
ve konuya gore degisime uyumludur. Reklamlara daha az glivenmeye ve sevmeye baglar.
Karar alirken reklamlar, sekil, renk vb. faktorler etkisini kaybeder. Markalar, sevdikleri
kisilerin veya alaninda popiiler kisilerin kullandiklar1 tiriinler dikkat ¢ekicidir (Giilerarslan,
2011, s. 131- 132). Bu nedenle pazarlamacilar bu yas grubuna hitap edebilmek icin iiriin
tanitimlarinda ve reklamlarinda marka veya kendi alaninda popiiler kisileri kullanmay1 tercih
ederler. Hatta ¢ogu zaman marka ve popiiler kisi bir arada kullanilmaktadir.

2. 3. Cocugun Aile Satinalma Kararlarinda Etkili Oldugu Durumlar

Insanm g¢ocukluk dénemi sosyallesme siirecinin en onemli asamasidir. Bu siirecte,
basta aile ve okul olmak iizere birgok faktdr rol oynar. Giiniimiizde aile, arkadaglar ve okulun
yaninda, kitle iletisim araglar1 sosyallesme islevini yerine getiren en énemli unsurlardir. Bu
unsurlardan kitle iletisim araclar1 ve 6zellikle televizyon, digerlerine goére her gegen giin
etkisini daha da artirmaktadir (Kaya- Tuna, 2008, s. 160).

Berey ve Polley (1968) c¢alismalarinda, ¢ocuklarin aile satinalmalarinda rollerinin

onem kazanmasini ti¢ nedenle agiklamislardir (Aygiin, 2006, s. 16):

e (Cocuklara yonelik pazarin biiylimesi,
e (Cocuklarin aile satinalma kararlarini etkilemesi,
e Yetiskin tiiketici davraniglarinin ¢ocuk tiiketici davranislarinin birer sonucu

olmasidir.

Berey ve Polley’ in arastirmalarinda da goriildiigii gibi ¢ocuklara énem verilmeye
baslanmasinin tek sebebi onlarin sadece kendileri i¢in gerekli iiriinleri almalar1 veya kendi
paralarin1 harcayarak almalar1 degildir. Cocuklar bunun yaninda ebeveynlerini de nasil
tirtinler satin alacaklar1 konusunda etkilemeleridir. Kendi ilgileri, o anki se¢imleri ailenin
satinalmasinda etkili olmaktadir. Bu etkileri inceledigimizde bir¢cok faktor dikkat g¢eker;
gocugun yasi ve cinsiyeti, ailedeki ¢ocuk sayisi ve anne-baba- ¢ocuk iligkisi, ailenin sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel yapisi, ailenin gelir seviyesi, ebeveynlerin ¢alisma durumlar1 ve egitim
seviyeleri, lirlinlin fiyat1 ve gesitleri, iirlinlin ¢ocuga yonelik olup olmamas1 ve 6zellikleri ile
reklamlarin etkileri dikkat ¢eken faktorlerdendir. Cocuklar iiriinleri hediyeleri ile birlikte
almak istemekte ve bu durum cocugu ‘satinalmayi etkiler’ hale doniistiirmektedir. Ciinkii
aileler g¢ocuklar1 tarafindan hediyeli triinleri satinalmaya ikna edilmektedir. Cornation
firmasinin (Cook, 2000, s. 491), satislarin1 artirmak amaciyla ¢ocuklarin dogasini anlamaya

yonelik yaptig1 arastirmaya gore ¢ocuklar;
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- Koleksiyonerdir. Pullar, paralar daha birgok seyi biriktirirler.
- Katilimcidir. Kuliip ve topluluklar: severler.
- Kahramanlar1 severler. Hayali- ¢izgi karakterlere baghdirlar.

- Bedelsiz seylere kanabilirler (Giileraslan, 2011, s. 130). Pazarlamacilar igin firsat sayilan bu

durumlardan ¢ocuklar etkilenir ve ailenin kararlarinda baski olusturup etkili olurlar.

Cocuklar ti¢ tiir pazarda etkili olmaktadirlar. Bu pazarlar; mevcut pazar, etki pazari ve
gelecek pazaridir. Cocuklarin kendi harcamalarin1 bagimsiz bir sekilde yapabiliyor olmalari
onlart mevcut pazarin iiyesi yapmaktadir. Bunun yaninda ailelerinin ve arkadaslarinin
satinalma kararlarin1 da etkiliyor olmalar1 ¢ocuklarin etki pazarmi olusturmasini
saglamaktadir. Cocuklarin gelecekteki tiiketim davranislar simdiki tiiketim aliskanliklarindan
etkileneceginden ¢ocuk gelecek pazarin etkileyicisi konumundadir (Babaoglu, 1999; Aktaran,
Bursali, 2008, s. 43). Boylece ¢ocuk aile satinalma kararlarinda etkisini gostererek miisteri
olur ve tiiketici hiiviyetini kazanir.

3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Orneklemi

Bu c¢alismada, Kirgizistan’in bassehri olan Bigkek’te aile satinalma kararlarinda
cocuklarin rolii arastirilmistir. Calismanin gerceklestirildigi Kirgizistan Biskek’te birgok
pazar, aligveris merkezi ve marketler zinciri bulunmaktadir. Dordoy, Orto Say, Os, Alamidin,
Medina Pazar burada bulunan halk pazarlarindan bazilaridir. Dordoy beyaz esyadan giyime,
gida maddelerinden aksesuara, oyuncaktan turistik esyaya kadar cesitli {riinleri iginde
bulunduran sehir merkezine 10 km uzaklikta biiyiik bir pazardir. Sehrin en biiylik ve canl
pazarlarindan Os’da ise geleneksel iiriinler ve diger pazarlardan farkli olarak gida iiriinleri
agirliklt olarak satilmaktadir. Bu pazarlarin alan1 7,5 hektardan (Alamedin) 55 hektara
(Dordoy) kadar farkli biiytikliiktedir. Alisveris merkezlerinin baslicalar1 ise Zum (sovyetler
doénemi), Beta Stores (1999), Dordoy Plaza (2003), Kids Word- Silk Way (2004), Vefa Center
(2006), Caravan (2006), Tas-Rabat (2007), Riom (2008), Biskek Park (2013), Globus (2014)
dur. Farkli yillarda insa edilmis olan bu alisveris merkezlerinin en biiyligii olan Bigskek Park
AVM, 100’ iin iistiinde magaza ve restuaranta sahiptir. En eski ve hala ¢ok ragbet géren Zum
ise elektronik esyalarin ¢ogunlukla bulundugu yaninda kozmetik, hediyelik esya, giyim
satisinin da yapildigi bir alisveris merkezidir. Bigskek’te ki en biiyilik ve popiiler marketler ise;
Narodniy, Stoliany, 7 Days, Firunze, Beta Stores ve Yimpas’tir.

Anket caligmalar1 farkli egitim ve gelir seviyesindeki ailelere ulasabilmek amact

dogrultusunda Biskek’in farkli bolgelerinde yapilmistir. Calisma alani olarak; Dordoy, Os,
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Orta Say pazarlarinin i¢i, Biskek Park alisveris merkezinin 6nii, Manas Universitesi Cal
Kampusu cevresi, Ala- Too Meydani, Derjinski (Erkindik) parki i¢i ve gevresi, Zum aligveris

merkezi Onii olarak belirlenmistir.

3.2. Veri Toplamada Kullamlan Ol¢ek

Uygulanan anket dért boliimde degerlendirilmistir. Ik boliimde demografik dzellikler
dokuz soru ile, ikinci boliimde satinalma kararlari1 dort soru ile, ii¢lincli boliimde {iriinlerin
seciminde satinalma kararlart on soru ile, dordiincii bolimde c¢ocugun ailenin satinalma
kararlarma etkisi alt1 soru ile arastirilmistir.

Verilerin istatistiki analizleri igin SPSS (Statistical Packet for Social Science) 22. 0
paket programindan yararlanilmistir. Verilerin analizinde; frekans dagilimlari, ortalama,
standart sapma ve varyans analizi gibi analiz yontem ve teknikleri kullanilmigtir. Manidarlik /
anlamlilik testlerinde oc=0, 05 anlamlilik diizeyi (giiven araligi) kullanmilmistir. Veriler
herhangi bir istatistiki analize baglamadan Once gerekli olan giivenilirlik ve gecerlilik
acisindan degerlendirilmistir. Elde edilen verilerin i¢ tutarliligimin degerlendirilmesi igin
Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi kullanilmigtir. Uygulamanin analizine gore anketin tiim
Olcekleri icin Cronbach Alpha (o) istatistigi = 0. 863 ile 0. 966 arasinda bulunmustur. Anketin
her bir alt 6lgegi i¢in Cronbach Alpha (a) istatistigi 0. 801 — 0. 979 arasinda olup oldukga
glivenilir smir degerleri arasinda yer aldigi, bu sebeple degiskenlerin hepsinin
gegcerlilik/giivenilirlik test sonuglarini sagladigi soylenebilir.

3.3. Demografik Bulgular

e Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri agisindan satinalma cevaplari

Tablo 1: Cinsiyete gore ¢ocuk isteklerinin satinalma durumu

Farketmez Kiz Erkek Toplam
Cinsiyet  |Bay % Yiizde 46. 7 28.0 25.2 100. 0
Bayan % Yiizde 39. 0 36. 8 24. 3 100. 0
Toplam % Yiizde 41. 1 34. 4 24.5 100. 0

Her iki cinsiyette de “farketmez” degiskeninin orani daha yiiksek ¢ikmis olsa da,
tabloda goriilecegi gibi, daha ¢ok kiz ¢ocuklarinin istekleri satin alinmaktadir. Bu oran
toplamda kiz ¢ocuklari i¢in % 34, 4, erkek cocuklart icin ise % 24, 5’tir. % 41, 1 ise kiz ve

erkek cocuklar arasinda bir ayrim yapmadigini ifade etmektedir.

e Gelir durumlarina gére ¢ocugun satinalma davraniglari
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Tablo 2: Cocugun satinalma davraniglarini etkileyen faktorler

Magaza
Televizyon ve Aile [Promos
\Arkadaslar [Reklamlar [Programlari |vitrinler |bireylerilyonlar |internet [Digerleri [Toplam
10. 000
som veYiizde [26.2 3.8 7.9 24.0 [18.0 0.0 3.8 16. 4 100.0
alt1
10. 000%
25 000Yiizde 23.6 4.0 8.0 25.3 [12.1 1.7 5. 2 20. 1 100.0
26. 000%
i |50.000Yiizde 27.6 4.1 7.3 19.5 [16.3 1.6 5.7 17.9 100.0
elir
56. 000%
75,000l iizde 16.0 16. 0 0.0 16.0 [24.0 12.0 8.0 8.0 100.0
76. 000%
som veYiizde [16.0 4.0 12.0 28.0 4.0 4.0 28.0 4.0 100.0
izeri
Geliri %
Yok  [YViizde 21.3 7.5 8. 8 13.8 [17.5 0.0 12.5 [18.8 100. 0
0,
Toplam # baa 4. 6 7.8 2.9 153 [1.3 6.1 7.6  [100.0
Yiizde

Ailenin aylik gelir diizeyi ile cocugun satinalma davranislart arasinda anlaml bir iliski
s0z konusudur. 10. 000 som ve alti gelir diizeyine sahip ailelerde ¢ocugun satinalma
davranigini etkileyen en dnemli faktor % 26, 2 ile arkadaslaridir. Gelir diizeyi 10. 000-25. 000
som arasinda olan ailelerde ¢ocugun satinalma davranisini % 25, 3 ile magaza ve vitrinler
etkilemektedir. Gelir diizeyi 26. 000-50. 000 som arasinda olan ailelerde ¢cocugun satinalma
davranisin1 % 27, 6 ile yine arkadaslar etkilemektedir. Gelir diizeyi 56. 000-75. 000 som
arasinda olan ailelerde ¢ocugun satinalma davranisini etkileyen en 6nemli faktor % 24 ile aile
bireyleridir. Gelir diizeyi 76. 000 som ve iizeri olan ailelerde ise c¢ocugun satinalma
davranislar tizerinde % 28 ile magaza ve vitrinler ile yine ayn1 oranda internet etkilidir.

e Katilimcilarin egitim durumu agisindan ¢ocuga karsi tutumlart;

Tablo 3: Egitim durumu ile ¢ocuga karsi olan tutum arasindaki iliski

Kararlarin
Her seyi | asaygi
Istediklerini [ile ilgileni | gosteri-
Cok Cok yapmasina | rim, ona | rimama
disiplinliyim, [dikkatliyim, | izin veririm, hep son karar1
kurallara onu Ozgiir yardimer |beraberce
O6nem veririm | korurum birakirim olurum alinz  [Toplam
0. sinif PoYiizde 31.6 0.0 26.3| 316 10.5| 100.0
o |MLsmf " Yiizde 21.5 13.8 27.1 18.2 19.3| 100.0
Egitim _
Meslek Lisesi % Yiizde 21.7 15.6 20.1|  19.3 23.4| 100.0
Universite/
'Yiiksek Lisans/ % Yiizde 23.2 8.9 16.5 24.9 26.6| 100.0
Doktora
Toplam % Yiizde 22.7 11. 4 19.7 22.2 24.0| 100.0




Kirgizistan Biskek’te Ailelerin Satinalma Kararlarinda Cocuklarin Rolii 225

Tabloda goriilecegi gibi, ankete katilan deneklerin egitim seviyeleri yiikseldik¢e ¢ocugun
kararlarina saygi gosterme ve kararlar1 birlikte alma orami ylikselmekte; egitim seviyesi
diistiikce cocuga karsi olan otoriter tutum, disiplinli davranma ve kurallara énem verme

artmaktadir.

e (Cocugun yasmin satinalma kararini etkileyen faktorlere gore degerlendirilmesi;

Tablo 4: 0-3 yas aras1 ¢gocugun satinalma kararmi etkileyen faktorler

Televiz | Maga
yon zave | Aile
Arkadas | Reklam | Program | vitrin |bireyler | Promosyon | inter | Diger
lar lar Lar1 ler i lar net leri [Toplam
0-3 |lco %
vas  lcuk [Yiizde 18.2 3.8 7.1 28.0| 17.3 0.9 5.8| 19.0| 100.0
co 2¢co (%
cuk  louk [Yiizde 23.8 1.6 11.1| 25.4| 14.3 0.0 7.9 15.9| 100.0
Sayl Beo %
S1 Uk Yiizde 50.0 12.5 0.0 25.0| 12.5 0.0 0.0 0.0| 100.0
0,
Toplam 6 24.4 4.6 7.8 22.9| 15.3 1.3| 6.1| 17.6| 100.0
Yiizde
Tablo 5: 4-6 yas aras1 gocugun satinalma kararini etkileyen faktorler
Televiz | Maga
yon zave | Aile
Arkadasl Program | vitrin | birey |Promosyon | Inter | Diger
ar Reklam lar| Lar ler leri lar net leri  [Toplam
- YT
46 |l gopaYiizde | 55 g 4.7 7.3| 23.8| 14.9 0.9| 6.6/ 16.7| 100.0
vas  [cuk
co 2 ¢o YoYiizde
ok leuk 19.6 6.3 8.9/ 214] 152 1.8 6.3| 20.5| 100.0
T
o psoeYtdel gy gl 22| 22.2| 00| 111 11.1] 11.1| 11.1] 100.0
Toplam % Yiizde | 54 4 4.6 7.8 22.9] 15.3 1.3| 6.1 17.6| 100.0
Tablo 6: 7-12 yas arasi1 ¢ocugun satinalma kararini etkileyen faktorler
Televiz | Maga
yon zave | Aile
Arkadasl | Reklam | Program | vitrin | birey |Promosyon | inter | Diger
ar lar lart ler leri lar net leri  [Toplam
7-12 |1 ¢o
vas  lcuk 9% Yiizde 33.1 4.2 8.7| 21.2| 11.3 1.6 6.1| 13.8| 100.0
co 2 co [YoYiizde
cuk  lcuk 28.8 8.1 7.2 11.7| 17.1 1.8 9.0( 16.2| 100.0
YT
oo peviizde | g5 2.8 8.3 11| 8.3 2.8| 11.1| 30.6| 100.0
Toplam % Yiizde 24.4 4.6 7.8 22.9| 15.3 1.3 6.1| 17.6| 100.0

Tablolarda goriilecegi lizere 0-3 yas cocuklarin satinalma kararlarini yogunlukla
arkadaslarinin ve magaza vitrinlerinin etkiledigi goriilmektedir. 4-6 yas ¢ocuklarin satinalma

kararlarinda yine aym sekilde arkadaslar onemli bir faktor olmakla birlikte, reklamlar ve
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televizyon programlarinin da 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir. 7-12 yas cocuklarda

satinalma kararlarinda yine arkadaslar ile magaza ve vitrinlerin etkisi daha yogunluktadir.

Egitimin anne, baba ve ¢ocugun iirlin se¢imine etkileri;

Tablo 7: Uriinlerin segiminde egitimin satinalma kararina etkisi

Anne ve | Aile bireyleri
Anne | Baba Cocuk Baba birlikte [Toplam
Egitim 9. simf % Yiizde 31.6 31.6 26.3 10.5 0.0| 100.0
11. simf % Yiizde 32.0 14. 4 34.8 11.6 7.2| 100.0
Meslek Lisesi % Yiizde 34.0 12.3 34.8 15.2 3.7| 100.0
Y . . . o .
Uplver51te/Yuksek % Yiizde 319 15 4 319 15 6 53| 100.0
Lisans/Doktora
Toplam % Yiizde 32.5 14.7 33.1 14.6 5.1| 100.0

Tablo 8: Cocuk odas1 takimi, bilgisayar vb. tiriinlerin aliminda egitimin satinalma kararina

etkisi
Anne ve | Aile bireyleri
Anne Baba Cocuk Baba birlikte Toplam

Egitim [9. simif % Yiizde 5.3 26.3 10.5 31.6 26.3| 100.0

11. simif % Yiizde 24.9 19.3 4.4 29.3 22.1| 100.0

Meslek Lisesi % Yiizde 26. 6 13.5 6.6 36.9 16.4| 100.0

Universite/Yiiksek (% Yiizde

Lisans/Doktora 24.1 16.7 3.6 38.0 17.7| 100.0
Toplam % Yiizde 24.5 16. 6 4.7 35.8 18.4| 100.0

Anne ile ¢ocuk ayni oranda iiriin segmektedirler. Egitimin anne {iriin se¢ciminde etkisi

goriilmemekte, babanin ise egitim seviyesi yiikseldik¢e iirlin se¢imine karismadigi

anlasilmaktadir. Cocuk odasi takimi aliminda, sinema, tiyatro gibi aktivitelerin se¢iminde,

restoran se¢iminde anne orani da yiliksek olmakla birlikte anne baba oranlar1 daha yiiksek bir

tercih gostermektedir.

Gelir durumunun satinalma iiriin segiminde aile bireyleri agisindan degerlendirilmesi;

Tablo 9: Gelir durumuna gore satinalinacak triinlerin se¢imine tesir edecek aile fertleri

Anne ve | Aile bireyleri
Anne Baba Cocuk Baba birlikte Toplam
Gelir 10. 000 som (% Yiizde 34.7 11. 4 33.8 15.1 5.0 100. 0
ve alt1
386000 - 25. 1% Yiizde 29.9 17.5|  35.9 12.6 4.0 100. 0
586000 - 50. %% Yiizde 39.0 15.4|  29.3 13.0 3.3 100. 0
886000 - 75.|% Yiizde 32.0 12,00 320 0.0 24.0 100. 0
76. 000 som
[ty VNN 32.0 8.0l 320 24.0 4.0 100. 0
Geliri YOK % Yiizde 25.0 17.5] 250 25.0 75 100, 0
Toplam 0% Yizde 32.5 14.7] 33.1 14.6 5.1 100. 0
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Tablo 10: Gelir durumuna gore, satinalinacak ¢ocuk odasi takimi, bilgisayar vb. {iriinlerin
secimine tesir edecek aile fertleri
Aile
Anne ve bireyleri
Anne Baba Cocuk Baba birlikte  [Toplam

Gelir 110. 000 som % Yiizde 28.7 17.4 3.5 31.2 19.2| 100.0

ve alt1

10. 000 — % Yiizde

b5 000 23.6 17.8 5.2 36.5 17.0| 100.0

26. 000 — % Yiizde

0. 000 19.5 20.3 5.7 39.0 15.4| 100.0

56. 000 — % Yizde

75 000 20.0 16.0 0.0 44.0 20.0| 100.0

76. 000 som (% Yiizde 16.0 12.0 8.0 20.0 44.0| 100.0

Ve uzerl

Geliri Yok % Yiizde 23.8 3.8 6.3 48. 8 17.5| 100.0
Toplam % Yiizde 24.5 16.6 4.7 35.8 18.4| 100.0

Hemen hemen her gelir grubunda anne ile ¢ocuk kararlar1 orani ayn1 veya ¢ok yakin ¢ikmustir.

Gelir durumu ile gocuk odas1 takimu, bilgisayar gibi {iriinlerin alimlarinda sinema, tiyatro gibi

aktivitelerin se¢iminde, restoran se¢iminde anne ve baba en yiiksek tercihi gostermektedir.

Birgok iiriinde anne tercihi yiiksek cikarken burada annenin sorumlulugu arttikca baba ile

paylasima gittigi goriilmektedir.

Tablo 11: Satinalma kararlarinda ¢ocuk aglamasinin gelire gore etkisi

Gelirin satinalma kararini etkileyen tepkiler ile degerlendirilmesi;

Alirim Almam Bazen Toplam

Gelir ;1(:1 000 som ve (% Yiizde 50 8 19.9 29 3 100.0

(1)86000 -25. % Yiizde 51. 1 21.0 27.9]  100.0

(2)86000 -90. % Yiizde 52.0 27.6 20.3|  100.0

gg.oooo -75. % Yizde 48.0 44.0 8.0/ 1000

76. 000 som ve (% Yiizde 56.0 20.0 24.0|  100.0

uzerl

Geliri Yok 1% Yiizde 53.8 8.8 37.5] 1000
Toplam 0, Yiizde 51. 4 21.0 7.6 100.0

Gelir gruplarmin hepsinde c¢ocugun aglamasi, yalvarmasi, kiismesi, tuturmasi, mantikli
aciklamasi ve diger tepkileri sonucu ¢ogunlukla istedigini aldirdigini ortaya koymaktadir.

Cinsiyetin satinalma kararini etkileyen tepkiler ile degerlendirilmesi;

Tablo 12: Satinalma kararlarinda ¢ocuk aglamasinin cinsiyete gore etkisi

Alirim Almam Bazen Toplam

Cinsiyet  [Bay % Yiizde 51.2 23.2 25.6 100. 0
Bayan % Yiizde 51.5 20.2 28.3 100.0

Toplam % Yiizde 51.4 21.0 27.6 100.0
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Ankete katilan ailelerden cevap veren bay ve bayanlar % 51 ile ayn1 oranda ¢cocugun
aglamasina dayanamayarak istediklerini aldiklarin1 agiklamislardir. Cocugun yalvarmasi,

kiismesi, tuturmasi, mantikli agiklamasi ve diger tepkileri de istedigini aldirmaktadir.

e [Egitimin satinalma kararmi etkileyen tepkiler ile degerlendirilmesi;

Tablo 13: Satinalma kararlarinda ¢ocuk aglamasinin egitime gore etkisi

Alirim Almam Bazen Toplam

Egitim 9. simif % Yiizde 52.6 21.1 26. 3 100.0

11. simif % Yiizde 57.5 17.7 24.9 100.0

Meslek Lisesi % Ylzde 49.2 18.4 32.4 100.0

U_nlversne/Yuksek % Ylizde 50 2 23.6 26. 2 100. 0
Lisans/Doktora

Toplam % Ylzde 51.4 21.0 27.6 100.0

Cocugun aglamasi, biitiin egitim diizeylerinde ortalama % 50 gibi yliksek oranda tesir
olusturmaktadir. Cocugun yalvarmasi, kiismesi vb. tepkileri de istedigini aldirmasini
saglamaktadir. Gelir diizeyi ile ¢apraz iliski kuruldugunda da ayni tepkiler goriilmektedir.

SONUC

Kirgizistan Biskek’te 918 aile ile yapilan bu ankette, ailede satinalma kararlariin
verilmesi; tiiketici ve tiliketici davraniglari, ailede satinalma karar siireci, aile iiyelerinin
satinalma kararina etkisi, cocugun ailenin satinalma kararina etkisi ve ¢ocugun tiiketici olarak
gelisim siireci, sosyallesme evreleri ile ¢ocugun aile satinalma kararinda etkili oldugu
durumlar bagliklar1 altinda incelenmistir. 12 yasa kadar ¢ocuklarin aile satinalma kararindaki
rolii tespit edilmeye c¢alisilmistir. Dort boliimde degerlendirilen anketin birinci boliimiinde
demografik 6zellikler, ikinci boliimiinde satinalma kararlari, tigilincii boliimiinde triinlerin
seciminde satinalma kararlari, dordiincii boliimde ailenin satinalma kararma etkisi toplam 29
soru ile aragtirilmgtir.

Ankette elde edilen verilere gore, kiz cocuklarin istedikleri erkek ¢ocuklara gore daha
fazla oranda satin alinmaktadir. Anne, bir¢ok {iriin se¢iminde karari {istlenirken ¢ocuk odasi
takimi, bilgisayar gibi secimler de sorumluluk ve risk arttik¢a baba ile paylagima gitmektedir.
Bu durum annelerin biling seviyelerini gostermesi bakimindan énemlidir. Diger bir bulguda
gelir seviyesi ne olursa olsun ¢ocugun aglamasi, yalvarmasi, kiismesi ve tutturmasi sonucu
cogunlukla istedigini aldirdigini ortaya koymaktadir. Egitim diizeylerinin hepsinde yine bdyle
bir sonu¢ ¢ikmaktadir ki ¢apraz iliskide de bu sonu¢ goriilmektedir. Ailedeki bay ve bayan
(anne- baba) ortalama ayni oranda ¢ocugun isteklerine, tepkilerine dayanamayarak alirim

demektedir. Cocugun mantikli agiklamasina % 84’ iin lizerinde bayan alirim cevab1 verirken
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erkeklerde % 90’ a ¢ikmaktadir. Bu oranda erkeklerin, genellikle babalarin, ¢ocuklar ile daha
mantik diizeyli bir iliski kurduklar1 sdylenebilir.

Bu sekilde Bigkek’te ailelerin satinalma kararlarinda ¢ocuklarin rolii tespit edilmeye
calisilmis olup, bilahare baska sehir ve iilkelerde yapilacak ¢alismalarda ailelerin satinalma

kararlarinda ¢ocuklarin roliinii karsilastirma imkan1 dogacaktir.
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