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Ozet

Bu ¢alisma, ailenin tiiketim davraniglarina ergenlerin etkisini belirlemek amaciyla yiirii-
tiilmiistiir. Arastirmanin 6rneklemini, Ankara il merkezindeki ilkogretim okullarinda ve lise-
lerde 6grenim goren, calismaya katilmaya goniillii olan 11-18 yas arasi toplam 300 6grenci
olusturmustur. Caligma tarama modelinde olup ¢aligma araci olarak anket formu kullanilmis-
tir. Elde edilen veriler gapraz tablolar haline getirilerek x* analizi ile degerlendirilmistir. Er-
genin, kendi satin alma alanlarindan spor malzemeleri, eglence/serbest zaman faaliyetleri,
kirtasiye malzemeleri, kaset, Cd, oyun, oyuncak ve kisisel bakim iiriinleri kategorilerinde
agirlikli etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ailenin harcama alanlarinda ise ergenin sadece tiim
ailenin ortak kararindan sonra eglence/ serbest zaman faaliyetleri kategorisinde etkili oldugu
saptanmigtir. Satin alma agamalar1 arasinda ise ergenin en ¢ok marka segiminde etkili oldugu
goriilmiistiir. Genel olarak ergenin yasi1 ve aile geliri arttikga aile satin alma kararlarina daha
cok katildigi, satin alinacak iiriiniin fiyati arttik¢a babanin kararlarda daha etkili oldugu, anne-
nin ekonomik giicliniin artmasiyla da kararlardaki etkisinin arttigi goriilmiistiir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda anne babalara, ergenin kendi kullanacagi mal ve hizmetlerin kalite,
fiyat, marka gibi 6zelliklerini degerlendirmesinde yol gostermeleri ancak son karari ona bi-

rakmalari, aile kararlarinda da ona s6z hakki vermeleri 6nerilmistir.
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Abstract

This study has been done for the purpose of determining the effect of adolescents on fam-
ily consuming behaviors. Totally, 300 hundred students whose ages range from 11 to 18 and
who were willing to participate in the study and were attending primary and high schools in
the center of Ankara were included in the sampling of the research. The study has been done
in the scanning model and the questionnaire form has been used as the study instrument. The
collected data has been evaluated through the x> analysis by presenting in cross tables. It has
been discovered that adolescents have considerable effect on the categories of sporting
equipment, recreation/free time activities, writing materials (stationary materials), cassettes,
CDs, games, toys and individual care products which are from their purchasing areas. In terms
of family consuming areas it is assessed that the adolescents are effective in recreation/free
time activities category, only after the common decision of the family. Among the purchasing
categories, adolescents are the most effective in selecting the blend. Generally, it is observed
that when the adolescents get older and the income of the family rises, they communicate
their opinions more on family purchasing decisions. When the price of the product is high,
fathers are more effective with decisions and mothers’ effectiveness with decisions rise when
their economical power rises. In the direction of the collected data, it is suggested to the
parents to guide the adolescents in evaluating the quality, price and blend of the product or
services that they will use, but let them have the last decision, and allow them to discuss on

family decisions.

Key words: Consuming behaviors, purchasing decisions, adolescent, family.

1. Giris

Gilinlimiizde aile yapisindaki son degisiklikler, anne babanin satin alma
kararlarina ergenlerin etkisini artirmaktadir (Foxman ve ark.,1989,:482).
Ozellikle anne babalarin her ikisi de tam zamanl islerde ¢alisiyorsa, satin
alma kararlarinda ¢ocuklarinin alisilmamis oranda giice sahip olmalarina izin
vermektedirler. Ciinkii cocuklar okuldan eve geldiklerinde anneleri ve baba-
lar1 isten doniinceye kadar evle ilgilenmeleri ve evle ilgili baz1 aligverisleri
sikca iistlenmeleri gerekmektedir. Bu durum onlarin gegmistekinden c¢ok
daha erken bir zamanda tiiketici olarak sosyallesmelerine neden olmaktadir
(Lee ve Beaty, 2002:36).

Ustelik ergenin yas1 arttikga anne babasinin iizerindeki etkisi artmaktadir.
Anne babalar, daha kii¢iik ¢ocuklarinin isteklerini geri ¢evirme egilimi gos-
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terirken, 10 yas ve iizerindeki ¢ocuklarinin isteklerini daha otomatik olarak
kabul etmektedirler. Bu, degisen giic iliskisinden kaynaklanabildigi gibi,
¢ocuklar biiyiidiikge daha deneyimli olmalarindan dolay1 anne babalarinin
neyi ne zaman kabul edeceklerini dogru tahmin edebilmeleriyle de ilgili
olmaktadir (Rust,1993:68; Ward ve Wackman,1972:319).

Ayrica bir lirlinle daha ¢ok ilgilenen ve o iiriin hakkinda bilgi sahibi olan
ergen, iirline karar verme siirecinde daha aktif rol oynamakta ve kararin so-
nucunu daha ¢ok etkilemektedir (Ward ve Wackman,1972:318; Foxman ve
ark.,1989,; Beatty ve Talpade,1994). Bu nedenle anne babalar ve ¢ocuklari
arasinda satin alma kararlariyla ilgili etkilesim ornekleri dogal siipermarket
ortaminda gozlendiginde; cocuklarin tiim durumlarin neredeyse yarisinda
biskiivi tiirli tahil iiriinlerine yonelik isteklerinde ikna edici olduklar1 ve anne
babalarinin, bu isteklerin 2/3’sini kabul ettigi tespit edilmistir
(Atkin,1978:43).

Pazarlamacilar da bu 6nemli pazar payina ihtiyag duymakta ve ergenin
satin alma kararlarindaki etkisini artirmay1 amaglamaktadirlar. Bu nedenle
kitle iletisim araclarinda, reklamlarda ve kampanyali satislarda ergenleri
hedef alan belirleyici nitelikleri 6n plana ¢ikarmakta, satis yerlerini ergenleri
etkileyecek sekilde dizayn etmektedirler (Lee ve Beaty, 2002:36). Bu dis
etkenlerin de etkisiyle son zamanlarda ergenler, kendi hazir bulunduklar1 ve
ihtiya¢larinin anne babalar1 tarafindan alindig1 birgok aile satin alma kara-
rinda daha direk ve aktif etki gostermektedirler.

Bu agiklamalar 1s1ginda bu ¢calismanin amaci; ergenin, ailesinin tiiketim
davraniglarini ne dlgilide etkiledigini baz1 degiskenler agisindan belirlemektir.
Bu genel amag dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmigtir:

1. Ergenin harcama alanlarina aile bireylerinin etkisi;
a) Ergenin yasina gore farklilasmakta midir?
b) Ergenin cinsiyetine gore farklilagmakta midir?
¢) Annenin ¢aligma durumuna gore farklilasmakta midir?
2. Ailenin genel harcama alanlarina aile bireylerinin etkisi;
a) Ergenin yasina gore farklilagsmakta midir?

b) Ergenin cinsiyetine gore farklilagmakta midir?
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¢) Annenin ¢alisma durumuna gore farklilasmakta midir?
3. Ailede satin alma asamalarina aile bireylerinin etkisi;

a) Ergenin yasina gore farklilagmakta midir?

b) Ergenin cinsiyetine gore farklilagmakta midir?

¢) Annenin ¢aligma durumuna gore farklilasmakta midir?

2. Yontem

Aragtirmanin evrenini, Ankara il merkezinde bulunan ilkégretim okullart
ve liselerde 6grenimine devam eden 11-18 yaslar1 arasindaki 6grenciler olus-
turmustur. Orneklem grubunu sdz konusu 6grenciler arasindan basit tesadiifi
ornekleme yontemiyle yansiz olarak atanan ve ¢alismaya katilmaya goniilli
olan toplam 300 oOgrenci olusturmustur. Calisma tarama modelinde olup
calisma araci olarak anket formu kullanilmistir.

Ergen tiiketicilerin kendi tiiketim alanlarindaki, ailelerinin tiiketim alanla-
rindaki ve satin alma karar asamalarindaki etkilerinin miktar1 cinsiyetlerine,
yaslarina ve ailenin sosyo ekonomik diizeyini temsil etmesi nedeniyle anne-
lerinin tcretli bir iste calisma durumuna gére capraz tablolar yapilarak x*
analizi ile karsilagtirilmisgtir.

3. Bulgular ve Tartisma

Bu boliim ergene ve ailesine iligskin bilgiler ile tiiketim alanlarina iligkin
bilgiler olmak {izere iki grupta ele alinmustir.

3.1. Ergene ve Ailesine iliskin Genel Bilgiler

Arastirma kapsamina alinan ergenlerin %55.7’sini 15-18, %44.3’tinti 11-
14 yas grubu; %52.7’sini kizlar, %47.3iinii erkekler olusturmustur. Ergenle-
rin anneleri en az (%19.7) 35-37, en fazla (%30.0) 38-40 yas grubunda; ba-
balari ise en az (%19.3) 46 yas ve lizerinde, en fazla (%58.3) 42 yas ve altin-
dadir. Ailenin sosyo-ekonomik diizeyi 500 YTL ve daha azi ile en diisiik
(%27.7), 501-750 YTL arasinda diisiik (%18.0), 751-1000 YTL arasinda orta
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(%25.7) ve 1001 YTL ve daha fazlasi ile yliksek (%28.6) gelir gruplar1 ola-
rak belirlenmistir. Ergen annelerinin yariya yakii (%47.3) ilkokul mezunu
ve daha az egitimli iken, %21.7’si lise ve dengi okul, %15.7’si orta dereceli
okul, %15.3’ii de yiiksek okul ve daha fazla egitimlidir. Babalarin ise
%29.4°1 lise ve dengi okul, %25.3"1 yiiksekokul ve tizeri, %25.0’1 ilkokul
ve daha az, %20.3’1 orta dereceli okul mezunudur. Ergenlerin annelerinin
%80.7’si herhangi bir iste caligmiyor iken, babalarinin sadece %6.3’1 calis-
mamaktadir. Babalardaki ¢alismayan azinligin tamamim (%6.3) emekliler,
annelerin ise tamamina yakinini (%80.0) ev kadinlari1 olugturmaktadir. Cali-
san annelerin ¢ogunlugu devlet memuru iken (%12.3), calisan babalarin
cogunlugu serbest meslek sahibidir (%53.0) (Tablo 1). Ailelerin gelir grupla-
rina gore babalarin meslek dagilimlar incelendiginde ise serbest meslek
sahibi (%34.0) ve is¢i (%56.3) babalarin diisiik gelir grubunda (500 YTL ve
alt1), memur babalarin ise orta (751-1000YTL %40.0) ve yiiksek (1001 YTL
ve lizeri %45.0) gelir grubunda ¢ogunlugu olusturdugu bulunmustur.
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Tablo 1. Ergene ve Ailesine Iliskin Genel Bilgiler (n = 300 )

Ergenin Yasi Say1 %
11-14 (ilkdgretim 2 kademe) 133 44.3
15-18 (Lise) 167 55.7
Ergenin Cinsiyeti
Erkek 142 47.3
Kiz 158 52.7
Ergenin Annesinin Yasi
34 ve alt1 68 22.7
35-37 59 19.7
38-40 90 30.0
41 ve tizeri 83 27.6
Ergenin Babasinin Yas1
39 ve alt1 88 29.3
40-42 87 29.0
43-45 67 22.4
46 ve tizeri 58 19.3
Ailenin Toplam Aylik Gelir Miktar:1 (YTL)
500 ve alt1 83 27.7
501-750 54 18.0
751-1000 77 25.7
1001 ve tizeri 86 28.6
Ergenin Ebeveynlerinin Ogrenim Durumlar
Anne Baba

Say1 % Say1 %
Tlkokul ve daha az 142 473 75 25.0
Orta dereceli okul 47 15.7 61 20.3
Lise ve dengi okul 65 21.7 88 29.4
Yiiksek okul ve daha fazla 46 15.3 76 253
Ergenin Ebeveynlerinin Calisma Durumlar:
Calistyor 58 19.3 281 93.7
Calismiyor 242 80.7 19 6.3
Ergenin Ebeveynlerinin Meslekleri
Ev kadini 240 80.0 - -
Memur 37 123 90 30.0
Isci 3 1.0 32 10.7
Serbest meslek sahibi 18 6.0 159 53.0
Emekli 2 0.7 19 6.3

3.2. Tiiketim Alanlarina fliskin Bilgiler

29 ¢

Ergen ve ailesiyle ilgili tiiketim alanlar1 “ergenin harcama alanlar” “aile-
nin harcama alanlar” ve “satin alma siirecindeki karar asamalar1” olmak
iizere ii¢ baslik altinda ele alinmig ve bu kategorilerde etkili olan bireylerin

dagilimi incelenerek yorumlanmigtir.
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3.2.1. Ergenin Harcama Alanlan

Tablo 2’de ergenin kendi kullandigi iiriinleri satin alirken aile bireylerinin
toplam etkilerine bakildiginda; ergenin oncelikli olarak kendisinin karar
verdigi harcama alanlari; spor malzemeleri (%43.5), eglence/serbest zaman
faaliyetleri (%46.0) kirtasiye malzemeleri (%49.7), kaset, Cd, oyun, oyuncak
(%63.0), kisisel bakim {irlinleri (%39.7) olarak saptanmigtir. Agirlikli olarak
aile bireyleriyle ortak karar verilen, ancak ikinci sirada ergenin karar verdigi
harcama alanlari ise yiyecek (%48.7; %19.4), giyim (%40.7; %30.7), geng
odast mobilyas1 (%45.5; %23.8), bilgisayar (%43.2; %25.9), cep telefonu
(%35.9; %30.6) olarak belirlenmistir.

Benzer sekilde Foxman ve arkadaglarinin (1989,) anne, baba ve cocugun
etki ortalamalarmi degerlendirmesi, ergenlerin 6nemli gordiikleri ve asil
kullanici olduklari {iriinler i¢in karar1 daha ¢ok etkileme egiliminde oldukla-
1 gostermistir (F=2.30; p<0.05). Dolayisiyla ergenin, kendi kullandigi
daha az pahali iiriinleri satin almada daha ¢ok fikir belirtme egiliminde bu-
lundugu sonucuna varilmigtir. Foxman ve arkadaslarmin (1989,) baska bir
caligmasinda ise, anne, baba ve ergenden alinan yanitlarin hepsinde ¢ocuk-
larin kendi kiyafetlerini satin almada daha ¢ok s6z hakkina sahip oldugu
bulunmustur. Tezel Ozbek’in (2002) ¢alismasinda da ergenin giysi segimin-
de etkili olan bireyler arasinda ilk siray1 %40.0 oraniyla ergenin kendisi al-
makta, ikinci sirada ebeveyniyle birlikte alian karar (%37.3) gelmektedir.
Bu bulgulardan farkli olarak yapilan ¢aligmada, ergenlerin giyim esyalarinin
satin alinmasina ancak ikinci sirada karar verdikleri saptanmustir.

Tablo 2’de ergenin yasina gore, onlarin satin alma alanlarinda etkili olan
bireylerin dagilimi incelendiginde 15-18 yas grubundaki ergenlerin, 11-14
yas grubundaki ergenlere gore giyim esyalarinin (%37.7; %21.8) (p<0.01),
spor malzemelerinin, (%49.0; %36.5) (p<0.05), cep telefonunun (%34.8;
%25.4) (p<0.01), kirtasiye malzemelerinin (%53.8; %44.4) (p<0.01) ve kisi-
sel bakim {iriinlerinin (%49.7; %27.1) (p<0.001), se¢iminde daha etkili ol-
duklart saptanmistir. Bu durumda ergenlerin yaslar arttik¢a kendi satin alma
alanlarinda etkileri fazlalasirken anne babalariin etkisinin azaldig1 sdylene-
bilir.

Konuya iliskin yapilan c¢aligmalarda da benzer bulgulara rastlanmistir.
Ornegin; Foxman ve arkadaslar1 (1989;), cocuklarin devam ettikleri smiflara
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gore, iist siiftaki cocuklarin iirlin se¢cimindeki etkilerinin alt siniflardakilere
gore daha fazla oldugunu bulmustur. Gonen ve arkadaslar1 (2000), 12-15 yas
grubundaki ergenlerle (%69.6) 16-19 yas grubundakilerin (%57.2) anne ba-
balarindan bilgi kaynagi olarak daha az etkilendiklerini saptamislardir.
Hingal (1993) da, ¢ocuklarin kendileri ile ilgili kararlarda 9-11 yasindakile-
rin %2.8’inin, 12-15 yasindakilerin %11.9’unun, 16-19 yasindakilerin
%23.4’1iniin tek basina karar verdigini saptamistir. Ergen ¢ocugun tek basina
verdigi kararlarin 6nceliklerini incelediginde ise yapilan aragtirmanin tersine;
12-15 yas grubunun (%18.0), 16-19 yas grubuna (%16.3) gore “kirtasiye
malzemeleri, oyun/oyuncak, spor malzemesi, kaset vs.” kategorisinde daha
etkili olduklar1 tespit edilmistir.

Diger taraftan yapilan arastirmada bilgisayar ve cep telefonu gibi nispeten
daha pahali olan iriinlerde babanin etkisinin yasca biiyiik ergenlerde (%30.3;
%31.6) yasca kiiciik ergenlere (%15.4; %19.8) gore daha fazla oldugu goz-
lenmistir. Ergenler bu tiir elektronik tirtinleri daha biiyiik yaslarda kullanma-
ya bagladiklar1 ve diger harcama alanlarina gdre nispeten pahali tiriinler ol-
duklart i¢in 15-18 yas grubundakilerin satin alma asamasinda babalarina
danistiklar1 diigiiniilebilir.
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Tablo 2: Ergenin Yasina Gore Harcama Alanlarinda Etkili Olan
Bireylerin Dagilim

Ergenin Yasina Gore Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan Birey
Harcama Alanlar Kendisi Annesi Babasi Kardesi Tiim Aile
S % S % S % S % S %
Yiyecek 11-14 21 | 158 25| 188 | 18| 135 2 1.5 7] 504
(n=300) 15-18 37 | 221 27| 162 ] 22| 132 2 1.2 79 | 47.3
Toplam 58 | 19.4 52| 173 40| 133 4 13 | 146 | 487
X?=2.050 Sd=4 P=0.727
Giyim 11-14 29 | 21.8 25 | 18.8 9 6.8 2 1.5 68 | 51.1
(n=300) 15-18 63 | 377 30 | 180 | 16 9.6 4 2.4 54 | 323
Toplam 92 | 307 55 | 183 | 25 8.3 6 20| 122 ] 407
X?=13.574 Sd=4 P=0.009*
Mobilya 11-14 27 | 22.0 14| 114] 15] 122 5 4.1 62 | 504
Geng Odasi 15-18 39 | 252 12 78 | 36| 234 3 1.9 64 | 41.6
n=277) Toplam 66 | 23.8 26 94 | 51| 184 3 29 | 126 | 455
X’=8.147 Sd=4 P=0.086
Bilgisayar 11-14 33 | 26.8 3 24 | 19| 154 5 42 63 | 512
(n=278) 15-18 39 | 252 3 19 47 303 9 5.8 57| 368
Toplam 72 | 259 6 22| 66| 237 14 50 | 120 | 432
X>=10.274 Sd=4 P=0.036*
Spor Mal- 11-14 46 | 36.5 14 | 11.1 | 13 ] 103 6 4.8 47 | 373
zemeleri 15-18 77 | 49.1 11 7.0 23 14.6 10 6.4 36 22.9
(n=283) Toplam 123 | 43.5 25 88 | 36| 127 16 5.7 83 | 293
X>=10.134 Sd=4 P=0.038*
Cep Telefo- 11-14 32 | 254 4 32| 25| 19.8 3 2.4 62 | 492
nu 15-18 56 | 34.8 4 25| 51| 316 9 5.6 41 | 255
(n=287) Toplam 88 | 30.6 8 28 | 76 | 265 12 42 | 103 | 359
X>=18.732 Sd=4 P=0.001*
Eglence/Ser- | 11-14 54 | 40.6 11 8.3 6 45 2 1.5 60 | 45.1
best Zaman 15-18 84 | 50.3 12 72| 16 9.6 3 1.8 52 | 31.1
Faaliyetleri Toplam 138 | 46.0 23 7.7 | 22 7.3 5 1.7 112 ] 373
(n=300)
X’=8.133 Sd=4 P=0.087
Kirtasiye 11-14 59 | 44.4 19| 143 ] 20| 15.0 13 9.8 22 | 16.5
Malzemeleri | 15-18 90 | 53.8 5 30| 37| 222 15 9.0 20 | 12.0
(n=300) Toplam 149 | 49.7 24 80 | 57| 19.0 28 9.3 42 | 14.0
X?=16.280 Sd=4 P=0.003*
Kaset, Cd, 11-14 81 | 60.9 9 68 | 11 8.3 13 9.7 19 | 143
Oyun, 15-18 108 | 64.7 4 2.3 8 4.8 25 15.0 22 | 132
Oyuncak Toplam 189 | 63.0 13 43 ] 19 6.3 38 12.7 41 | 137
n=300)
X?=6.493 Sd=4 P=0.165
Kisisel 11-14 36 | 27.1 59 | 443 - - 4 3.0 34 | 256
Bakim 15-18 83 | 49.7 42 | 25.1 5 3.0 7 42 30 | 18.0
Uriinleri Toplam 119 | 39.7 | 101 | 336 5 1.7 11 3.7 64 | 213
(n=300)
X?=23.947 Sd=4 P=0.000*

Ergenin cinsiyetine gore, kendi harcama alanlarinda satin alma kararini
etkileyen bireyler gozlendiginde; bilgisayar seciminde erkeklerin (%33.3),
kizlara gore (%19.2) daha fazla etkili oldugu (x*= 10.797; p<0.05); Geng
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odas1 mobilyasinin se¢iminde de babanin etkisinin kizlarda (%30.1), erkek-
lere gore (%16.6) daha fazla oldugu saptanmistir (x’= 9.557; p<0.05). Bu iki
iirlin kategorisinin digerlerine gore daha pahali olmasi ve aile geciminden
daha ¢ok babanin sorumlu olmasi nedeniyle satin alma kararinda babanin
etkisinin fazla olmasi kagiilmazdir. Ancak babanin etkisinin kiz ¢ocukla-
rinda erkek cocuklarindan fazla olmasi, geleneksel aile yapisinda kizlarin
daha ¢ok aileye bagimli, erkeklerin ise daha bagimsiz yetistirilmesinden
kaynaklanabilir. Nitekim Lachance ve arkadaglarinin (2000) bulgularina
gore, anne babalariyla daha ¢ok sosyal iletisimde bulunan ergenin aile karar-
lara katiliminin daha az oldugu gozlenmis; bu anne babalarin tiiketici faa-
liyetlerinde ergeni aile gorev paylasimima ozendirdikleri fakat onlarin bu
alandaki kararlarini kontrol egiliminde olduklar1 belirtilmistir.

Annesinin calisma durumuna gore, ergenin satin alma alanlarinda etkili
olan bireylerin dagilimi yiyecek (p<0.05), bilgisayar (p<0.01) ve kirtasiye
malzemelerinin (p<0.01), seciminde farklilik gostermistir. Annesi c¢alisan
ergenlerin, annesi ¢alismayan ergenlere gore yiyecek (%25.9; %17.8) ve
bilgisayar (%43.4; %21.8) se¢iminde daha bagimsiz olduklar1 goriilmiistiir.
Bu bulgu Beaty ve Talpade’ye (1994:334) gore sOyle yorumlanmistir: Cift
gelirli ailelerde anne babalar daha denk gelire sahiptirler ve tam giin calistik-
larindan dolay1r daha mesguldiirler. Bu yiizden ¢ocuklarina daha az zaman
ayirdiklarinmi diistiniirler. Bu sugluluk hissinden kurtulmak i¢in de ¢ocuklari
bir seyler istedigi zaman daha hoggoriilii davranirlar. Omeroglu ve Darga’nin
(2004) yapmis olduklar1 ¢caligmada ise, iist sosyo-ekonomik diizeydeki anne
ve babalar, evde alinacak kararlar ve uygulanacak kurallara ¢ocuklarmin
katilimmin saglanmasinin onlarin demokratik bir ortamda yetismesi baki-
mindan 6nemli oldugu fikrine daha ¢ok katilmislardir. (p<0.05). Bu bulgu
yapilan arastirmada annesi calisan ergenlerin diger aile bireylerinin yiyecek
ve bilgisayar se¢imleri lizerindeki etkilerinin fazlaligina aciklik getirmekte-
dir. Moschis ve Churchill’in (1979) arastirmasinda da benzer sekilde yiiksek
sosyo-ekonomik diizeydeki ergenlerin genel olarak magazadaki tiiketim
becerilerinde diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki ergenlere gore daha etkili
olduklar1 bulunmustur.

Kirtasiye malzemelerinin se¢iminde ise ¢alisan annelerin (%17.2) calis-
mayan annelere (%5.8) gore daha etkili olduklar tespit edilmistir. Mangle-
burn ve arkadaglarinin (1999) bulgularina goére anne ya da babanin rol mo-



SU 1IBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi 45

delleri daha otoriter oldugunda ¢ocuklari iizerinde daha genis statiiye sahip
olduklarim diisiindiiklerinden dolay1 ¢ocuklarinin etkisini sinirladiklar tespit
edilmistir (p<0.05). Bu bulgu, yapilan arastirmadaki ¢alisan annelerin, aile
gelirine katkida bulunduklarindan dolay1 ¢ocuklarinin kirtasiye harcamalari-
n1 daha fazla etkileme nedenine agiklik getirebilir.

3.2.2. Ailenin Harcama Alanlari

Tablo 3’te ailenin satin alma alanlarma gore kararlarinda etkili olan bi-
reylerin toplam etkilerine bakildiginda, sadece otomobil kategorisinde en
etkili bireyin baba (%48.1) oldugu ve bunu tiim ailenin ortak kararmnin
(%44.4) izledigi goriilmiistiir. Diger tiim kategorilerde agirlikli olarak aile
bireylerinin ortak karar verdikleri bulunmustur. Ikinci sirada annenin yiye-
cek (%60.7; %21.0), giyim (%54.0; %21.7), beyaz esya (%57.7; %21.0),
market aligverisi (%57.7; %24.3), kisisel bakim firlinlerinde (%40.3; %25.7)
etkili oldugu; babanin da mobilya (%60.7; %21.0), bilgisayar (%43.5;
%?25.5), kablolu TV (%52.3; %35.3), cep telefonu (%47.0; %23.0), disarida
yemek yeme (%64.3; %21.0), tatil (%62.7; %19.6) kategorilerinde daha
etkili oldugu bulunmustur. Ergenin ise eglence/ serbest zaman faaliyetlerinde
(%51.0; %24.7) daha etkili oldugu saptanmistir. Hingal’in (1993) calisma-
sinda da benzer sekilde 16-19 yas grubundaki ergenlerin (%17.3), 12-15 yas
grubundakilere (%16.5) gore “bos zaman faaliyetlerine karar verme” katego-
risinde daha etkili oldugu tespit edilmistir.

S6z konusu dagilima gore aile satin alma alanlarinda kararlar ¢gogunlukla
demokratik bir sekilde tiim aile bireyleri tarafindan verilse de parasal degeri
fazla olan kategorilerde babanin, sik kullanilan ve tiiketilen ortak iiriinlerde
annenin, eglence faaliyetlerinde ise ergenin daha etkili oldugu sdylenebilir.
Belch ve arkadaglarinin (1985) caligmasinda da benzer sekilde aile harcama
alanlarindan anne babalar sorumlu olduklarindan dolay1 temel satin alma
kararlarinda ¢ocugun minimal etkiye sahip oldugunu belirlenmistir. Annenin
kalan diger alanlarda daha yiiksek etkide bulunmasi, iiriin i¢in karar verme
siirecinde annenin etkin oldugunu gdstermistir. Ayni1 arastirmada babanin,
televizyon seti ve otomobil satin alma kararinda daha ¢ok etkiye sahip olma
egiliminde oldugu tespit edilmistir. Yapilan arastirmadan farkli olarak aile
tatil kararinda eslerin benzer etki miktarina sahip oldugunu bulunmustur.
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Hingal’in (1993) bulgusunda, arastirma kapsamina giren ¢ocuklarin yarisin-
dan ¢oguna gore (%58.2) kararlarin tiim aile bireylerinin katilimiyla verildigi
saptanmistir. Ayrica cocuklarin, ailelerinin yiyecek (%79.4) ve giyim
(%74.5) ihtiyacinin saptanmasi kararina katilip daha etkili olduklari, disarida
yemege gidilmesi kararina katilip etkili olmadiklar1 (%10.7) belirtilirken;
yapilan arastirmada ergen giyim kararinda nispeten etkili (ergen %12.3; anne
%21.7; baba %10.3), yiyecek (%4.0) ve disarida yemege gidilmesi (%5.3)
kararlarinda da etkisiz bulunmusgtur. Beatty ve Talpade’nin (1994) aragtirma-
sinda ise ailenin harcama alanlarinda ergenlerin en ¢ok miizik seti {izerinde,
en az mobilya {lizerinde etkiye sahip oldugu bulunmustur. Mobilya kategori-
sindeki etki azlig1 yapilan arastirmadaki bulguyla (%2.3) benzerlik goster-
mistir. Foxman ve arkadaslarinin (1989,) ¢alismasi incelendiginde, ergenle-
rin bireysel olarak kullandiklar1 giysiler i¢in daha fazla etki bildirme ( X
=4.70) ve diger bireylerin kullandig1 giysilerin secimi ile ilgili karar vermede
( X =2.16) daha az etki gdsterme egiliminde olduklar1 saptanmistir. Bu bul-
gu yapilan calismada elde edilen bulguyla (kendi giysisi %19.3; diger aile
bireyinin giysisi %4.0) benzerlik gostermistir.

Ergenin cinsiyetine gore, ailenin harcama alanlarindaki etkisi incelendi-
ginde; erkeklerin kizlara gére mobilya (%4.3; %0.6; p<0.01), beyaz esya
(%4.2; %0.6; p<0.01) bilgisayar (%26.5; %8.7; p<0.001), kablolu TV (%6.8;
%0.7; p<0.05), cep telefonu (%28.5; %11.0; p<0.01) ve kisisel bakim iiriin-
lerinde (%28.9; %18.4; p<0.05) daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
Yiyecek, giyim, market aligverisi, otomobil, disarida yemek yeme, tatil ve
eglence kategorilerindeki harcama kararlarinda ise ergenler arasinda cinsiye-
te gore anlamli bir farklilik goriilmemistir (p>0.05) (Tablo 3).

Ergenin yasina gore, ailenin harcama alanlarindaki etkisi incelendigin-
de; 15-18 yas grubundaki ergenlerin 11-14 yas grubundakilere gore giyim
esyalart (%13.8; %10.5; p<0.05), kablolu TV (%5.4; %0.8; p<0.01), cep
telefonu (%24.8; %11.9; p<0.01), disaridda yemek yeme (%8.4; %1.5;
p<0.05), kisisel bakim iiriinleri (%28.7; %16.5; p<0.01) kategorilerinde daha
fazla etkiye sahip olduklar1 saptanmustir.

Annesinin ¢alisma durumuna gore, ergenin ailenin satin alma alanla-
rindaki etkisi incelendiginde; annesi ¢alisan ergenlerin annesi ¢aligmayanlara
gore yiyecek (%8.6; %2.9; p<0.05), mobilya (%5.2; %1.7; p<0.01) ve beyaz
esya (%5.2; %1.7; p<0.05) kategorilerinde daha fazla etkiye sahip oldugu
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saptanmigtir. Calisan annelerin ise ¢alismayan annelere gore yiyecek
(%27.6; %19.4), mobilya (%24.1; %14.0) kategorilerinde daha etkili oldugu;
beyaz esya kategorisinde ise ¢alismayan annelerin (%21.5) ¢alisan annele-
re(%19.0) gore daha etkili oldugu bulunmustur. Lee ve Beatty’nin (2002)
caligmasinda finansal kaynaga katkida bulundugu i¢in evin disinda calisan
anneler, evde kalan annelerden daha ¢ok karar giiciine sahip oldugu bulun-
mustur. Bu sonug¢ bakkaliye veya yiyecekle ilgili kararlarda kadinin gii¢li
etkisini ve ayn1 zamanda yapilan arastirmadaki yiyecek ve mobilya kararla-
rindaki etkiyi dogrulamistir.

Tablo 3: Ergenin Cinsiyetine Gore Ailenin Harcama Alanlarinda Etkili
Olan Bireylerin Dagilim

Ergenin Cinsiyetine Gore Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan Bire,
Ailenin Harcama Alanlar Kendisi Annesi Babasi Kardesi Tiim Aile
S % S % S % S % S %
Erkek 4 28 | 39| 275 21 14.8 2 1.4 76 53.5
Yiyecek Kiz 8 5.1 24 15.2 19 12.0 1 0.6 106 67.1
(n=300) Toplam 12 4.0 | 63 21.0 40 13.3 3 1.0 182 60.7
X*=9.457 Sd=4 P=0.051
Erkek 21 148 | 35 24.6 19 13.4 1 0.7 66 46.5
Giyim Kiz 16 10.1 30 19.0 12 7.6 41 25 96 60.8
(n=300) Toplam 37 123 | 65 21.7 31 10.3 5 1.7 162 54.0
X?=9.169 Sd=4 P=0.057
Erkek 6 43 | 29 20.4 35 24.6 - - 72 50.7
Mobilya Kiz 1 0.6 19 12.1 28 17.7 - - 110 69.6
(n=300) Toplam 7 23 ] 48 16.0 63 21.0 - - 182 60.7
X’=13.552 Sd=3 P=0.004*
Erkek 6 421 39| 275 30 21.1 - - 67 47.2
Beyaz Esya Kiz 1 0.6 | 24 15.2 26 16.5 1 0.6 106 67.1
(n=300) Toplam 7 23| 63 21.0 56 18.7 1 0.3 173 57.7
X=16.414 Sd=4 P=0.003*
Erkek 34 26.5 13 10.2 26 20.3 8| 63 47 36.7
Bilgisayar Kiz 13 8.7 5 33 45 | 300 | 13 | 87 74 | 493
(n=278) Toplam 47 16.9 18 6.5 71 255 | 21 7.6 121 43.5
X?=23.645 Sd=4 P=0.000*
Market Alisve- Erkek 7 49 | 40 28.2 17 12.0 - - 78 54.9
risi Kiz 3 1.9 | 33 20.9 27 17.1 - - 95 60.1
(n=300) Toplam 10 331 73 243 44 14.7 - - 173 57.7
X?>=5.376 Sd=3 P=0.146
Erkek 8 6.8 12 10.2 37 31.4 1 0.8 60 50.8
Kablolu TV Kiz 1 0.7 8 5.4 57 38.5 31 20 79 53.4
(n=266) Toplam 9 34 | 20 7.5 94 353 4 1.5 139 52.3

Sd=4 P=0.028*
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Tablo 3: Devam

Erkek 3 24| 11 8.9 60 | 484 1] 08 49 | 395
Otomobil Kiz 2 14 ] 2 1.4 69 | 479 1| 07 70 | 48.6
(n=268) Toplam 5 1.9 | 13 49 | 129 | 48.1 21 07 119] 444
X?=9.324 Sd=4 P=0.053
Erkek 38 | 285 | 12 9.0 30 | 226 1] 08 52 | 39.1
Cep Telefonu | Kiz 17 110 11 7.2 36 | 234 71 45 83 | 53.9
(n=287) Toplam 55| 192 | 23 8.0 66 | 23.0 8| 28| 135 ] 47.0
X?=18.790 Sd=4 P=0.001*
Disarida Yemek | Erkek 10 7.0 | 14 9.9 34 | 239 21 15 82 | 577
Yeme Kiz 6 37| 10 6.3 29 | 184 | 2| 13 ] 111 | 703
(n=300) Toplam 16 54 | 24 8.0 63| 210 4] 13] 193] 643
X’=5.584 Sd=4 P=0.232
Erkek 14 ] 108 ] 14 109 27 209 21 1.6 72 | 558
Tatil Kiz 13 8.8 4 2.7 27| 184 | 2| 14| 101 | 68.7
(n=276) Toplam 27 9.8 | 18 6.5 541 196 4] 14] 1713 ] 627
X?=9.320 Sd=4 P=0.054
Eglence/Serbest | Erkek 42 | 296 | 18 | 127 12 8.5 6| 42 64 | 45.1
Zaman Faaliyet- | Kiz 32 | 202 | 17 10.8 11 7.0 91 57 89 | 563
leri Toplam 74 | 247 | 35| 11.7 23 76 | 15] 50| 153 | 51.0
(n=300)
X?=5.270 Sd=4 P=0.261
Kisisel Bakim | Erkek 41 | 289 | 42| 296 11 7.7 3] 21 45 | 317
Uriinleri Kiz 29 | 184 | 35| 221 13 8.2 51 32 76 | 48.1
(n=300) Toplam 70 | 233 | 77 | 257 24 8.0 8 | 27| 121 | 403
X’=10.479 Sd=4 P=0.033*

3.2.3. Satin Alma Siirecindeki Karar Asamalari

Tablo 4’te ailenin satin alma karar agsamalarinda etkili olan bireylerin top-
lam etki dagilimlari incelendiginde, sadece 6deme seklini 6nerme agamasin-
da babanin (%46.3) en etkili birey oldugu, bunu tiim ailenin ortak kararinin
izledigi (%39.3) goriilmiistlir. Diger tiim satin alma asamalarinda aile birey-
lerinin ortak karar1 agirlikli orana sahip bulunmustur. Ikinci sirada babanin
fiyat onerme (%39.3; %33.3) ve satin alma zamanini 6nerme (%38.0;
%31.7) asamalarinda; annenin Uriin (%43.7; %24.0) ve magaza (%39.7;
%24.3) onerme asamalarinda; ergenin de marka onerme (%32.0; %28.6)
asamasinda daha etkili oldugu saptanmustir.

Belch ve arkadaslar1 (1985), ergen ¢ocugun etkisinin karar evresine gore
degisebildigini; ¢ocuk bir kararin baslangicina katilmaktan hoslanabilirken,
cogu iirlin i¢in aligverisi karsilastirmaktan veya son karar1 vermede yer al-
maktan daha az hoslandigimi saptamislardir. Ayn1 zamanda ¢ocugun etkisi-
nin daha ¢ok 6deme miktariyla birlikte belirli karar alanlarina gore degistigi;
s0z konusu etkinin satin alma yeri, satin alma zamani1 ve harcama miktari
gibi kararlarda anne babanin etkisiyle azaldig1 goriilmiistiir. Ancak ergenin
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etkisinin iirliniin stili, rengi ve markasi gibi estetik olarak goriilen 6zellikle-
rinde artig gosterdigi bulunmustur. Bu sonug da, yapilan aragtirmada ergenin
marka kararinda diger aile bireylerinden fazla etkiye sahip oldugu bulgusunu
desteklemektedir.

Ergenin cinsiyetine gore, ailenin satin alma karar asamalarinin her biri
incelendiginde, bireylerin etkileri arasinda anlamli bir fark goriilmemistir
(p>0.05). Dursun’un (1993) ¢alismasinda da benzer sekilde markalara yone-
lik tutum agisindan kiz ve erkek dgrenciler arasinda istatistiksel olarak an-
laml1 bir fark bulunmanustir. Génen ve Ozgen’in (1992) arastirmasinda ise
kizlarin erkeklere gore satin aldiklar1 malin fiyatina daha fazla 6nem verdik-
leri bulunmustur (p<0.05).

Tablo 4: Ergenin Annesinin Calisma Durumuna Gore Satin Alma
Siirecinde Etkili Olan Bireylerin Dagilim (n=300)

Annesinin Calisma Durumu- Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan Birey
na Gore Ailenin Harcama Kendisi Annesi Babasi Kardesi | Tiim Aile
Alanlar S % S % S % S| % S %
Fiyat Onerme | Calisan 5 86 | 10 | 17.2 11 | 19.0 - - 32 | 552
Calismayan | 20 82143 ] 178 89 | 36.8 4117 86 | 35.5
Toplam 25 84 | 53 | 17.7 ] 100 | 33.3 4113 ] 118 ] 393
X*=10.012 Sd=4 P=0.040*
Uriin Onerme | Calisan 6 | 103 | 18 | 31.0 6 | 104 - - 28 | 483
Caligmayan | 30 | 124 | 54 | 223 48 | 19.8 7129|103 | 42.6
Toplam 36 | 12.0 | 72 | 24.0 54 | 18.0 7123 131 | 437
X?=6.015 Sd=4 P=0.198
Magaza Calisan 7 12.1 | 21 | 36.2 2 34 1] 17 27 | 46.6
Onerme Caligmayan | 38 | 15.7 | 52 | 21.5 48 | 19.8 | 12 | 5.0 92 | 38.0
Toplam 45 1 150 | 73 | 243 50 | 167 | 13 | 43 | 119 | 397
X’=14.104 Sd=4 P=0.007*
Marka Oner- | Calisan 11 | 190 ] 10 | 17.2 8] 13.8 1|17 28 | 483
me Calismayan | 75 | 31.0 | 34 | 14.0 43 | 17.8 1 22 | 9.1 68 | 28.1
Toplam 86 | 28.6 | 44 | 147 51| 17.0 | 23 | 7.7 96 | 32.0
X’=12.384 Sd=4 P=0.015*
Odeme Seklini | Calisan 2 3.5 9 | 155 16 | 27.6 - - 31 | 534
Onerme Caligmayan 6 2.5 | 23 9.5 | 123 | 50.8 3112 87 | 36.0
Toplam 8 2.7 | 32| 10.7 | 139 | 46.3 3110 118 ] 393
X?=11.566 Sd=4 P=0.021*
Satin Alma Caligan 4 6.9 | 10 | 17.2 7 | 12.1 - - 37 | 63.8
Zamanm Caligmayan | 25 | 10.3 | 48 | 19.8 88 | 364 4117 77 | 31.8
Onerme Toplam 29 9.7 | 58 | 193 95 | 31.7 4|13 | 114 | 38.0
X?=23.001 Sd=4 P=0.000*
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Ergenin yasina gore, ailenin satin alma siirecine aile bireylerinin etkisi
gozlendiginde; 15-18 yas grubundaki ergenlerin, 11-14 yas grubundaki er-
genlere gore {irlin 6nerme (%17.4; %5.3; p<0.05), magaza 6nerme (%21.6;
%6.8; p<0.001) ve marka onerme (%34.7; %21.1; p<0.001) asamalarinda
daha fazla etkiye sahip olduklar1 saptanmistir. Dursun’un (1993) arastirma-
sinda ise 15 yasin altindaki ergenler magaza (tezgahtar) ( X=16.09) ve mar-
kalara ( X =16.86) yonelik olarak 15 yas ve iizerindeki ergenlere gore
( X=15.47; X =16.30) daha olumlu tutuma sahip bulunmustur. Burada
bahsedilen olumlu tutumla yasga kiiciik ergenin satin almaya daha meyilli ve
etkilenen, yasca biiyiik ergenin ise sdz konusu alanlarda daha segici oldugu
kastedilmistir. Dolayisiyla her iki ¢alismada da ergenin marka ve magaza
secimindeki biling diizeyinin yasla orantili oldugu sdylenebilir.

Ergenin annesinin calisma durumuna gore, satin alma karar agsamala-
rinda etkili olan bireylerin dagilimlar1 gozlendiginde fiyat 6nerme (p<0.05),
magaza dnerme (p<0.01), marka O6nerme (p<0.05), ddeme seklini Gnerme
(p<0.05) ve satin alma zamanin1 énerme (p<0.001) asamalarinda bireylerin
katilimlar1 arasinda 6nemli farkliliklar bulunmus, sadece iiriin énerme asa-
masinda anlaml1 bir fark bulunmamustir (p>0.05). Ozellikle ¢alisan annelerin
(%36.2) magaza 6nerme asamasinda ¢alismayan annelere (%21.5) gore daha
etkili oldugu goriilmiistiir. Annenin ¢alismadigi ailelerde ise annenin galigtig1
ailelere gore, babanin fiyat (%36.8; %19.0), 6deme sekli (%50.8; %27.6) ve
satin alma zamanini 6nerme (%36.4; %12.1) asamalarinda; ergenin de marka
onerme asamasinda (%31.0; %19.0) daha fazla etkiye sahip oldugu saptan-
mistir (Tablo 4). Lee ve Beatty’nin (2002) c¢alismasinda geleneksel ev hal-
kinda baba, modern ev halkindaki babaya gore karar verme siirecinin bi¢im-
lenme evresinde daha c¢ok etkileme cabasi gostermistir. Sekillenme evresi,
bu geleneksel ev halkindaki babalarin kendilerini daha baskin ve mantikli
gormeleriyle; karar verme siireci i¢in kurallar koymada sorumlu hissetmele-
riyle ilgili gdériilmiistiir. Bu bulgu yapilan arastirmadaki ¢alismayan annelerin
eslerinde goriilen etki fazlaligina agiklik getirmektedir.

4. Sonuc ve Oneriler

Ergenin, kendi satin alma alanlarindan spor malzemeleri, eglence/serbest
zaman faaliyetleri, kirtasiye malzemeleri, kaset, Cd, oyun, oyuncak ve kigi-
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sel bakim {irtinleri kategorilerinde agirlikli olarak; yiyecek, giyim, geng¢ oda-
st mobilyasi, bilgisayar, cep telefonu kategorilerinde ise tiim aile bireylerinin
ortak kararindan sonra ikinci sirada etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Ailenin satin alma alanlarinda kararlarin ¢ogunlukla demokratik bir se-
kilde tiim aile bireyleri tarafindan verildigi, bununla birlikte parasal degeri
fazla olan otomobil, mobilya, bilgisayar, kablolu TV, cep telefonu, disarida
yemek yeme ve tatil kategorilerinde babanin; yiyecek, giysi, beyaz esya,
market aligverisi, kisisel bakim iiriinleri gibi sik kullanilan ve tiiketilen ortak
iirlinlerde annenin; bos zaman faaliyetlerinde ise ergenin daha etkili oldugu
saptanmuigtir.

Ailenin satin alma karar asamalarinda genellikle tiim ailenin ortak karari-
nin daha etkili oldugu, ancak aile biit¢esini yakindan ilgilendirdigi i¢in satin
almacak iiriiniin fiyatini, 6deme seklini ve satin alma zamanini belirlemede
babanin; {irlin ve magaza dnermede annenin; iiriiniin markasini belirlemede
ise ergenin daha cok etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Ayrica erkeklerin kizlara, yasca biiyiik ergenlerin yasca kii¢iik olanlara ve
annesi calisan ergenlerin annesi ¢alismayanlara gore bazi iiriin kategorilerin-
de daha etkili olduklar1 bulunmustur.

Bireylerin bilgiyi en kalici sekilde kullanarak ve yasayarak 6grendigi bi-
linen bir gergektir. Bu durumda ergenin de tiiketiciligi en ¢ok aile satin alma
kararlarina aktif sekilde katilarak 6grenebilecegi diisiiniilmektedir. Boylece
ergen ileride yetigkin oldugunda ve kendi ailesini kurdugunda harcamalarini
daha saglikli kararlarla yonlendirebilecek ve daha denk bir biitceye sahip
olabilecektir. Bu durumda anne-babalara diisen gorevler;

o Algverislerde listeyi ergenle birlikte hazirlayarak satin alma sirasinda
ona kii¢iik sorumluluklar vermek,

¢ Ergenin kendi kullanacagi mal ve hizmetlerin kalite, fiyat, marka gibi
ozelliklerini degerlendirmesinde yol gostermek, ancak son karar1 ona
birakmak,

e Ailenin ortak kullandig1 mal ve hizmetleri satin alirken ergenin fikrini
de almak ve satin alma siirecinin tamamina katilmasa da sonuna kadar
izlemesini saglayarak gézlem yoluyla 6grenmesine firsat vermek ol-
malidir.
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e Ayrica anne ve babanin tiiketim kararlarmin yonetiminde ¢ocuklarina
model olabilmeleri i¢in 6rglin ve yaygin egitim kurumlarinda egitime
tabi tutulmalar1 Onerilebilir ve {iniversiteler biinyesinde gerekli prog-
ramlarin hazirlanmasi saglanabilir.
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