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Bu giin tim dinyada gengler, sahip olduklan pazar potansiyeli ile milyarlarca
dolarhik bir endistriye hitap cpmektedir/ Ayrica  ailelerinin  ve arkadaslann;n\/
harcamalarit buytk olgide etkilemeleri ve geléceg';in yetiskinleri olarak tiketimi
yonlendirecek olmalart, genqlérin sahip oldulgu giciin yadsinamayacak derecede buytik
oldugunu gésterm_ektgair.Bu nedenle ozellikle geligmis tlkelerdeki ¢ogu pazariamacilar
dikkatlerini gencler iizerinde yogunlagtirmaktadir. Gengler iizerinde marka baglilig
yaratmak ve basarih olmak icin isletmeler stratejiler gelistirmektedir. Ancak bu
stratejilerin bagarnii olmasi igin genglerin marka kararlarina etki eden faktorleri iyi

bilmek gerekmektedir.

Bu ¢alismada, genglerin tiiketici olarak sosyal gelisimleri ve genglerin marka
kararlarina etki eden sosyallesme kurumlari hakkinda literatiir incelemesi yapilip,
sosyallesme kurumlarmin genglerin marka kararlarina etkisine yonelik tammlayict bir
arastirma yapimistir. Aragtirmada anket yontemi kullamlmustir. Aragtirma sonucunda,
sosyallesme kurumlart olan aile, arkadas grubu ve kitle iletisim araglarmin(televizyon,
radyo, dergi, gazete ve Internet) gesitli yonlerden genglerin marka kararlarim etkiledigi

saptanmugtir.
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The young generation, in today’s world appeals to an industry of millions of
dollars due to, their being a potential for marketers. Besides this, the young’s
influencing a majority of their household’s and peers expenses and directing the
consumption as the adults of the future indicate that the power teens cannot be denied.
As a result of this, especially the marketers in the developed countries focus on the
young. The companies are developing strategies to create brand loyalty among teens to
be successful. However, in order to use appropriate strategies, companies should have

information about the factors that influence teens choices in brands.

In this study, the literature about the development of teens and the socializing
institutions that have impact on teens brand choice has been explored. Also, this study
provides a descriptive research regarding the influence of socializing institutions on
teens decision making processes. In the study, (quantitative data collection instruments)
questionnaires have been used. The results of the research indicate that socializing
institutions such as; family, group of friends and communication tools (television, radio,

magazine, newspaper and Internet) influence teens brand choice in a number of ways.
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GIRIS

~ Bugiin tiim diinyada 14-19 yaslari arasindaki genglerin sayica ¢ok olmalari,
genclerin artarak piyasa ile ilgili bilingli hale gelmesi ve tiiketici kiiltiirtiyle iligki iginde
olmas: gibi nedenlerden dolayl gengler pazarlamacilar 191n dnemli bir hedef kltledlr /‘

e s

~Giintimiizde ~ genglerin tuketlm aligkanliklarini, begemlerlm markaya _yOnelik_

_tutumlanns bilmek, pazarlama stratejilerinde basarili olmak igin sart olmaktadir.

Geng tiiketicilerin  olusturdugu pazar, pazarlamacilar igin hep Onemli
olmustur.isletmeler miimkiin oldugu kadar biiyiik bir pazar payr kapabilmek amaciyla
bu pazar boliimiine yonelik reklam ve diger tutundurma harcamalarini artirmakta ve
yeni yeni mamulleri-bir biri ardina pazara sunmaktadir.Geng niifusa sahip ililkemizde
tiiketicilerin biiyiik bir boliimii bu niifus grubu iginden ¢ikmaktadir. Gliglii bir tiiketim
egilimine sahip gen¢ niifusun gelecekte de harcama trendlerinin belirleyicisi olma

konumunu siirdiirecegi goriinmektedir.

Genglerin  tiiketici  olmasinda  genglerin  gelisim  asamalart  Onemli
olmaktadir.Genglerin tiiketici olarak bilgi, beceri, ve tutumlarimin olugmasini saglayan

sosyallesme kurumlari, gencin titketimle ilgili kararlarinda etkili olmaktadr.

Ailenin uzun dénemde, gocugun marka ile ilgili tercihlerini etkiledigini gésteren
calismalar mevcuttur.Ornegin;banka tercihleriyle ilgili olarak tniversite Ogrencileri
iizerinde yapilan bir ¢aligmada,birinci siuf dgrencilerinin %93’tiniin,ailesinin se¢mis
oldugu bankay1 tercih ettikleri tespit edilmistirBenzer sekilde,yapilan bagka bir
calismada da ailenin hem kisa, hem de uzun donemde genglerin marka ile ilgili
tercihlerini etkiledigi bulunmustur(Dursun, 1993, s. 39).Genglerin tercihinde temelde
etkilendikleri unsurlar aile ve arkadaslandir.Aile ve arkadas tavsiyesinden sonra,
reklamlar ki agirlikli olarak televizyon ve Internet 6n plana ¢ikmaktadir(Biyiik, 2002,

5.72-74).



Genglerin tiiketici olarak sosyal gelisimleri de 6nemli olmaktadir.Ciinkii bu
gelisim siirecinde edinilen tecriibeden yetiskinlik donemindeki tiiketim kaliplarin

etkilemektedir.

Gelecekteki karliligini diisiinen birgok isletme, geng tiiketicilerde marka baglilig:
olusturmak i¢in ¢esitli ¢alismalar yapmaktadir.Ornegin Levi’s gengligi etkileyen
trendleri incelemeyi hedefleyip, gengligin temel davrams bigimlerini gesitli
arastirmalarla saptamistir.Genglerin en fazla anneleri ile aligveris yaptiklarii tespit
etmistir.Gengleri yasam tarzlarina gére boliimlere ayirmig ve bu her bdliime uygun
{irlinii, iretme yoluna gitmistir.Boylece hem gen¢ pazari kendilerine gekmekte, hem de
onlarda marka bagliligi olusturarak ilerdeki tiiketim tercihlerine &nemli Slglide yon

vermektedir.

Tiiketici olarak gengleri daha iyi tanimak amaciyla hazirlanan bu ¢ahsmanin ilk
bolimiinde tiiketici satin alma davranglarl, marka baghhgl gibi kavramlara yer
verilmistir.Ikinci béliimde, gencin marka kararlarim etkileyen sosyallesme kurumlar,
gencin tiiketici olarak sosyallesmesi ile ilgili gelisim siiregleri, gencin tiiketici olarak
sosyalleslr}esi, genclik pazarma agiklik getirecek genel bilgiler sunulmaya
calisilmistir.Calismanin ti¢tincti boliimiinde. sosyallesme kurumlari olarak aile, arkadas
grubu ve kitle iletisim araglarinin gencin marka kararlarina etkileri hakkinda yapilan

aragtirmaya ve bu arastirmadan elde edilen sonug ve yorumlara yer verilmistir.



BiRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE MARKA ILE
ILGILI GENEL BILGILER

1.TUKETICI DAVRANISLARI ILE iLGILi BILGILER

1.1. Tiiketici Davrams1 Tanim

Tiiketici davranigy, bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalan ile
ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlari belirleyen siiregleri icermektedir.
En genis anlamiyla tiketici davramgi, pazar yerinde tiiketicinin davramsini inceleyen,

bu davranisim nedenlerini aragtiran uygulamali bir bilim dahdir ( Odabast, 1998, s. 2).

1.2. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramsim etkileyen faktorleri ii¢ grupta inceleyecegiz,

1-Psikolojik faktorler, 2- Sosyo-kﬁlturél faktorler, 3- Demografik Faktorler.

1.2.1. Psikolojik Faktorler

a-Oprenme:Ogrenme, davramslarda meydana gelen kahci bir degisiklik olarak
tanimlanmaktadir. Kisinin deneyimleri, tiiketime iliskin bilgileri gelecekte satin alma
davranigina etki etmektedir. Pazarlama yéneticisi, yeni pazarlama bilesenleriyle hedef
tiiketicisinin 6zelliklerini de dikkate alarak kendi amaci dogrultusunda onda uygun bir

ogrenme gergeklestirecek uyancilar sunmaya ve ogrenmeyi de uygun bir tatminle



pekistirmeye calisacaktir(Tiiylii, 1995, s.34). Yasam ile ilgili bir ok sey 0grenildigi gibi,
tioketim olayr da ogrenilir. Hangi markalari sececegimizi, aldigwmz Urlnleri nasil

tiketime hazir duruma getirecegimizi 6grenerek karar vermekteyiz.
Ogrenmenin tamminda 3 énemli 63e vardir.

1-Ogrenme davranista olagin bir degisikliktir.
2-Ogrenme tekrara ya da yasantilar sonucunda meydana gelen degisikliktir.

3-Ogrenme sonucunda olusan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Ogrenmeyi davramser ya da biligsel 6grenme olarak 2 temel grupta incelemek
olanaklidir.Davramisg1  6grenme ise tepkisel kosullanma ve edimsel kosullanma

smniflamasi ile incelenebilmektedir.
Tepkisel Kosullanma(Klasik Sartlanma):

Tepkisel kosullanma triintin ya da markamn olumlu uyanciar ile ¢agngim
yapmasi bigiminde kullanihir. Tiketiciler, reklam ve diger uyarcilar ile Grin ya da
marka arasinda cafrigm  yaptifinda, iriin  ya da markayr tercih olayl
gergeklesebilmektedir. Bu yiizden, stireklilik ve tekrar reklamlarda gok kullanilan bir

yontem olmaktadir. Amag, giidi bir gagrisimin gergeklestirilmesidir.

Edimsel Kosullanma(Operant Sartlanma)

Urintin  iyi performans gostermesi pekistireglere onemli bir kaynak
olusturmaktadir. Eger tiiketim deneyimi tatminkar ise, tekrarlanan satin almaya yonelten
pekistirme gerceklesmektedir. Tatminkar olunmadigi durumlarda ise yani markay: satin
almay1 azaltmaya yonelten olumsuz pekistirme s6z konusu olmaktadir. Kisaca tiketici
tatmin ofdugunda tiriinii yeniden satin alacaktir. Eger tiiketici tatmin olmuyorsa, sonme
siireci ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, aymt uriiniin ya da markanmn yeniden alinma

olasiligmin azalmasi demektir(Odabasgi, 1996, s.35-40).



Burada temel amag siirekli kalite yaratiimas: yolu ile triinlerin kullanimini ve

tiiketicinin ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistire¢ gorevini gerceklestirmektedir.
-Bilissel Ogrenme:

Ogrenmeyi  etki/tepki  ve  pekistirmeye  bagli  oldugunu  kabul
etmemektedirler.Ogrenme, kisinin belli bir sorun ile ilgili olarak bilgilerini olugturma
siireci olarak goriilmektedir. Biligsel alandaki degisme 6grenmedir ve pazarlamacilar

tiikketicilere kendi markalarini tercih etmeyi dgretmelidirler(Odabasi, 1996, s.35-40).

b. Giidiilenme:Gudii, organizmayi harekete geciren ya da organizma harekete
gecirildiginde davramsa y6n veren ve destek olan hareketlendirici olarak

tammlanmaktadir(Kardes, 1991, 5.20).
Genel olarak giidiilerin simiflandirilmasi soyledir:

Fizyolojik(Birincil giidiiler) A¢lik, susuzluk, cinsellik vb.
Sosyo-psikolojik(Ikincil gtidiiler) Bagari, birlikte olma, sevgi vb.

Giidiilenme kuramlar ise;
Ihtiyaglar Kuramau,
Cevre Kuramy,

Etkilesim Kurami.

Ihtiyaclar kuramina gore, bireyin nasil giidiilendigini anlamak i¢in ihtiyaclar
bilmek zorunlu olmaktadir. A.Maslow’un “Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ne” gore, ihtiyaglar

bes agamada incelenmektedir.

1-Fizyolojik Ihtiyac;larv: Yeme, i¢me, cinsellik gibi

2-Giivenlik Ihtiyaglari: Tehlikelere karg: korunma gibi

3-Sevgi, Ait Olma Ihtiyaglari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme gibi
4—Saygm’hk ihtiyaglari: Onur, 6n, bagimsizlik, sayg: gibi



5-Kendini Gergeklestirme Ihtiyaglar: Kendine giiven, inang, yaraticilik.

Cevre kurami temelini g¢evrenin gudilenmede en o6nemli faktér oldugunu
olusturmaktadir.Belirli bir davramigin ¢evre tarafindan nasil &diillendirildigini ve
gidilenmenin buna bagh olarak nasil ortaya ¢iktigimi incelemektedir.. Tiiketiciye odiil
getiren ihtiyact tatmin eden Urlin ve markalarin tekrar satin alinma olasiliklar ylksek
olacaktir.Etkilesim Kurami ise, sosyallesme stirecinde ogrenilen ve kisilikle bagh olan
ihtiyaglarin bireyin giidillenmesini sagladifini ileri sirmektedir. Bu ihtiyaglar basari,

birlikte olma ve gii¢hi olmaktadir(Arikan, Odabagi, 1992, s.50-52).

c. Algilama:En yalin gekliyle “bes duyu yardxmlyla dis diinyayr tammak™ olarak
tammlanabilmektedir(Ozden, 1978, s.13).Algilama siireclerini i¢ grupta toplamak

miimkandir:

1-Duyum Siregleri:
2-Simgesel Siiregler

3-Duygusal Siiregler

Bu siirecler, tiiketici olarak hepimizi yakindan ilgilendirmektedir. Uriin imaji,
marka imaji yaratmak igin biiyliik harcamalar yapiimaktadir. Pazarlamacilar igin, triiniin
algilanma  bi¢imi,  urinin  gercek  Ozelliklerinden ¢ok  daha  Snemli
olabilmektedir(Ankan, Odabasi, 1992, s. 63).

d. Tutum:Tutum, bireyin davramgini bitiin obje ve durumlara yoneltici veya
karsilagilan durum ile baglantili olan ve tecriibe ile elde edilen biligsel ve sinirsel bir

bilinglilik- durumudur(Tekarslan, 1980, s. 73-74).

Tutumlar ve inanglar tiiketici davrams: tizerinde o6nemli bir etkiye sahiptir.
Tuketicilere bir iriinii, reklami, markay: sevip sevmedikleri soruldugunda gergekte
kendilerinden tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir (Kavas, 1997, s. 112).Tutumlan

olusturan ii¢ bilesen vardir:



1-Biligsel Bilesen: Biligsel bilesen, tiiketicinin iirtin, marka 6zellikleri ve magazanin
sundugu hizmetler hakkindaki inanglari olusturmaktadir. Ornegin, Malbora ile Samsun
sigaralarimin hangisinin daha sert i¢imli oldugu, hangisinin daha yorucu oldugu

konularinda inanglarin ortaya ¢ikmast gibi.

2-Duygusal Bilesen: Duygusal bilesen ile biligsel bilesenin siki bir iligki oldugu
diisiinlilmektedir. Bir iirlin ya da markaya karsi olumlu inang¢lari olan tiiketici aym

zamanda olumlu duygularda beslemektedir(Arikan, Odabasi, 1992, 5.65). v

3-Davranigsal Bilesen: Davranigsal bilesen eylem yonlidiir. Eger tiiketici Ford binek
arabas1 satin almaya egilimi oldugunu belirtmigse, normal kosullarda o tiiketicinin

gelecek satin alma kararinda Ford markay1 sececegi kabul edilmektedir.

- Tutum bilesenlerinin tiiketici davramiglart agisindan Onemini su Ornekle
aciklayabiliriz. Komili tadim yaginin olumlu yararlar(bilissel) saglayacagina inanilirsa,
tiiketicinin Tadim1’1 hos bulacagi ve sevecegi beklenmektedir(duygusalj. Sonugta
(_)lumlu bir davranis olarak satin alip(davranigsal) kullanilir (Arikan, Odabasi, 1992,
$.65).

Biligsel Bilesenler
s
Tiiketici markadan haberdar olur ve onun hakkinda inanclar olugur.
Duygusal Bilesen
0

Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz duygular olusur.

4

Davranigsal Bilesen

s

Markaya karg1 olumlu ya da olumsuz davranis ortaya ¢ikar. Satin alinir ya da
reddedilir. Kulaktan kulaga olumlu ya da olumsuz fikirler sunar.

Sekil 1 : Tutum Bilesenleri

(Arikan, Odabasi, 1992, 5.65)



Tutumlar kisi i¢in bazi iglevleri gergeklestirmek amaciyla olusmaktadirlar.
Tutumlarin; yararh olma, deger ifade etme, ego kurma ve bilgi olmak tzere dért islevi

vardir.

e Kisilik:Kisilik, kiginin kendine o©zgli psikolojik ve bedensel 6zelliklerinin
butinidir(Islak, 1997, s.40)Kisilik  ¢esith  kisilik  ozellikleri itibariyle
siniflandirilabilmekte ve bu noktadan hareket ederek kisinin satin alma davramslari
aragtirilabilmektedir. Kisiler, rekabetci, saldirgan, bencil bagimsiz, arkadas yanlisi,
girgin ya da ¢ekingen gibi Gzellikler tasiyabilmektedirler. Ortak noktalardan hareketle,
belirli  kisilik  6zelliklerine sahip bireylerde belitli satin  alma davranislan

gozlenebilmekte ve aragtirma konusu olmaktadir(Kardes, 1991, s. 21).

Bagka bir galigma ise; uysal ve insanlara yonelik olanlarin, marka segtikleri ve
tuvalet sabunlan tercih ettikleri saptanmugtir. Atilgan olanlanin ise, elektrikli tiras
makinalarni yerine tirag bigagi ve tirag losyonlarin kullandiklani belirlenmistir.
Insanlardan uzak olanlanin ise, markalar hakkinda daha az bilgileri oldugu ortaya
ctkmugtir.  Ancak bu arastirmalarin  sonuclarinda genelleme yapmak igin yeterli

olmamaktadir

Kisiligin, mal segiminde, marka segimihde dayanikli mallarin ve kolayda
mallarin satin alinmasinda, tasarruf egiliminde rol oynadigi saptanmustir(Islak, 1997,

5.41).

1.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tuketici davramsi kigisel faktérlerin yant sira aile, grup ilisikleri, sosyal smif ve
kaltir gibi sosyal ve sosyo-kiiltiirel faktorler tarafindan da etkilenmektedir. Ciinkii
bireyde icinde yasadigi toplumun bir parcasidir ve sosyo-kiiltirel bir g¢evre ile

kusatilmigtir. Onu bu cevreden soyutlamaya olanak olmadigina gére, bu gevrenin



elemanlan tarafindan da etkilenecektir. Bu etki triin tiirleri se¢iminde olabilecegi, gibi

marka tercihi ve seciminde de etkili olabilmektedir(Tuna, 1993, s.73-75).

a.Aile:Aile bireyin satin alma davranigini etkileyen en eski ve en kalict
taktorlerden birisidir.Ailenin satin alma davranisi tizerindeki dolayl uyaricilik etkisi ve
karsilikll  etkilesimi tiiketici  bireyin Urlin ve marka tercihinde de etkili

olabilmektedir(Tuna, 1993, 5.73-75).

b.Danisma Gruplari:Danigma gruplari, bireylerin tutumlarini, fikirlerini, deger
yargilarini ve davranislarini dogrudan dogruya veya dolayl olarak etkileyen bir insan
toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin ¢evre(arkadaslar,
komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile bireyin lyesi olmadig1 gruplar ve
dogrudan iliskist olmayan kisilerden(artistler, sarkicilar, sporcular

vb.)olusmaktadir(Tek, 1990, s. 138). - -

Danigma gruplar tirin ya da marka se¢imi lizerine de etki etmektedirler.
Pazarlamacilar 6zellikle danigma gruplarin tiketici tutum ve davraniglarini degistirme

yetenegi lizerinde durmaktadirlar.Danigma gruplarinin bu etkiyi saglayabilmesi igin:

1-Bireyi, spesifik tiriin ya da markaya iliskin bilgilendirmesi ya da farkina
varmasini saglamasi,

2-Bireyin kendi disiinceleriyle, grubun tutum ve davramslarimi kiyaslamasina firsat
vermesi,

3-Grup normlarimi kapsayan tutum ve davraniglara uyum saglamasi i¢in etkilemesi,

4-Bireyin kararin1 grup olarak ayni iiriinlerde kullanmasini onaylamasi gerekir.

Danigma gruplarinin 6zellikle baz liriin ve markalarin satin aliminda etkisi ¢ok
fazla olabilmektedir.Ornegin, statii saglayan liiks tiiketime yonelik {iriin ve markalar
konusunda. Gerg¢i, satin alma davraniginin tizerinde danigma gruplarinin etkisini
belirlemek zor olmakla birlikte, bugiine kadar yapilmis arastirmalarin sonuglar, konuyu

aydinlatmaktadir (Tuna, 1993, s. 75-76).
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MAMUL
Zayif Kuvvetli
Giyim
Mobilya Otomobil
Kuvvetli Magazin Sigara
Buzdolabi(Tip) Bira
Tuvalet sabunu llag
MARKA
Sabun
Camasgir suyu Klima
Zayif Buzdolabi(Marka) Kahve
Radyo TV

Sekil 2:Danisma Gruplarinin Uriin ve Marka Uzerine Etkisi

(Tuna, 1993, 5.76).

c.Sosyal Siuf: Sosyal sumuf, benzer &zellikleri dolayisiyla toplumdaki diger
gruplardan ayrilan grup tiyeleridir(Tek, 1990, s. 132). Hiyerarsik bir diizen igerisinde
sosyal simflar genel olarak iist, orta ve alt seklinde {i¢ gruba ayrilmaktadir. Bu gruplan

ayrica kendi icinde (alt-ist, alt-alt gibi) ayirmak miimkiin olabilecektir.

Alt, orta ve iist gibi gruplanan sosyal siniflarin kendine 6zgii dzellikler vardir.

Bu 6zellikler soylece siralanabilir(Cemalcilar, 1988, 5.759).

1-Siniflar arasinda harcama, tasarruf, satin alinan mal tiirleri, mallarin satin alindiklar:

yerler ve secilen markalar arasinda ayriliklar goriiltr,
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2-Swmiflar arasinda psikolojik bakimdan biytik ayriliklar vardir. Diisiince bigimleri

degisiktir, mallart algilayislar baskadir, pazarlama eylemlerine kars: tepkileri degisiktir.

3-Tuketim modeli siuf lyelerinin simgelerini belirler ve grup tyeligi, gelire gore

ekonomik davranisin ¢ok daha 6nemli bir etkenidir.

4-Tiiketiciler kendi deger yargilart ve umutlart ile satis kurumunun niteliklerini

karsilastirmada ¢ok gercekeidirler.

5-Alt sinifta yer alan tiiketiciler, harcama big¢imlerini ihtiya¢ dizelemesine gorebilirler.

Tirkiye’de sosyal siniflar bes katmana ayrilmistir(Odabast, 1996, s.136-140).

Tablo 1 : Sosyal Siniflar

Sosyal Siniflar Ozellikler
Marka baglilig1 yiiksektir. Giyim kusamda
A Grubu; (serbest meslek, sanayici, tist Ingiliz veya Fransiz markalarini tercih
diizey yonetici ederler. Otomobilde BMW, Alfa Romeo
gozdedir.
B Grubu; (ofis calisan, servis sefi, orta- Marka meraklar1 vardir. Ozellikle giyim
buyiik esnaf) sektoriinde Tirk {ireticilerinin yabanci
isimlerle Pazar siirdiikleri mallar1 hedef
alirlar.
C Grubu; (Emekli kiigiik esnaf; is¢i Genelde yeril ve ekonomik markalar
hizmetli) tercih ederler, marka baghligi zayiftir.
D Grubu; (Is¢i, ormanci, balik¢i, ev kadimi) | Tiiketim kaliplar ¢ok dardir.
E Grubu; (Tarim is¢isi, 1$siz, marjinal Tiiketim kaliplar1 ¢ok dardur.
isler)

(Odabas1,1996, s.136-140).

Sayilan bu 6zelliklerden de anlasilacagi gibi sosyal siniflar itibariyle bireylerin
marka tercihinde ve satin alma davranisinda farkliliklar gozlenebilmektedir. Bu nedenle
etkin bir pazarlama programt i¢in mal ve hizmetlerin sosyal siniflara uygun bir bigimde

gelistirilmesi gerekmektedir.
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d. Kualttr: Kuoltir, 6grenilmis inanclari, degerleri, tutumlan, ahskanliklan ve
toplumda kusaktan kusaga iletilen ve toplum tarafindan paylasilan davrams sekli olarak

tamimlanmaktadir(Karabulut, 1981, 5.79).

Bir kultirdeki degismez degerler, tiiketicinin se¢im Olgltlerini etkilemekte,
markanin algilanmast ve tutumlar bu degerler tarafindan belirlenmektedir. Kiitir, aym
zamanda bazi spesifik mallar igin yasaklayici rol de oynamaktadir.Ornegin,

Mislimanlarin domuz eti yememesi gibi.

Kiiltiiriin marka se¢imi davramgt izerinde oldugu gibi marka baglihigt \izerinde
de onemli etkisi bulunmaktadir. Ornegin A.B.D de zencilerin 6zellikle ulusal markalan
tercih ettikleri ve bu markalara giigli bir bigimde bagli olduklari ortaya ¢ikmugtir.
Bunun yaninda zencilerin fiyat artiglarina karsi duyarh olduklan ve diger tiketicilere
gore fiyat artist durumunda bagliliklarinin degisebildigi bilinmektedir(Tuna, 1993, s.
79).

1.2.3. Demografik Faktorler

a. Yas:Tiketicilerin satin alma istekleri ve yetenekleri yagina ve yasam siireci
icinde bulundugu evreye gore degismektedir. Ayrica tuketicilerin yaglarna gore
gruplandimlmast belirli malalarin pazarini tanimlamada ve pazar bolumlemesi agisindan

O6nem tagimaktadir.

Yas, bireylerin gereksinme ve isteklerini farklilastirrken ayni zamanda da belirli
bir gereksinmeyi giderecek markalar arasindan secimi de etkilemektedir(Islak, 1997,

s.47).

Belirli bir gelir diizeyinde genglerin harcama noktalart mesrubat, spor ayakkabi,
blue-jean gibi iiriinlerden olusurken, ayni gelire sahip yeni evli ciftler mobilya, ev

araclari, bebek elbisesi gibi tirlinlere; orta yaslilar araba, saglik, sigorta gibi alanlara;



yaghlar ise doktor, hastane seyahat ve g¢esitli hobiler gibi alanlarn olusturmaktadir.
Ayrica yonelinen drlin gruplarina yonelik kuvvetli marka tercihlerinin bulundugu da
goriilmektedir.Buna karsin genel olarak tiikketilen mallarda yasin marka se¢imi davranist

tizerinde fazla bir etkisinin olmadig1 da goriilmektedir(Tuna, 1993, s. 81).

b. Cinsiyet:Tiiketicilerin cinsiyeti itibariyle satin aldiklar1 mallar birbirinden
farkli olabilecegi gibi ayni malin satin alinmasinda tercih ve egilimlerde de farkliliklar
olabilmektedir. Bu nedenle bir ¢ok lirlinde tliketicilerin cinsiyetlerine bagl olarak renk,
model, desen vb. farkliliklar olusturulmaktadir. Ornegin giyim esyasi, kozmetik,
parflimeri hatta otomobil.Ayrica bazt Urlin gruplarinda marka tercihlerinin yogunlugu,
marka baghiligi gibi davramslar cinsiyete gore oldukea farklilasmaktadir. Ornegin

kozmetik trlinleri, sigara, alkollii ickiler gibi(Tuna, 1993, s.81).

c. Egitim—Meslek:Egitim diizeyi ve mesleginde tiiketicilerin satin alma davranisi
ve marka tercihi {izerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Her seyden &nce egitim
tiiketicilerin inanglarini, degerlerini ve davranislarini degistirmektedir. Egitim diizeyi ile
birlikte tiiketicinin istek ve gereksinimleri de degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere

olan tepkisi de farklihk gdstermektedir(Kardes, 1991, s.47).

d.Gelir:Gelir, tiiketicinin gereksinmelerini ve isteklerini belirleyen temel
faktorlerden biridir ve aym zamanda bunlari giderme yolu olan, lirin ve marka

seciminde etkileyen baslica faktérlerdendir(Tek, 1990, s. 139).

Gelirin tiiketici davranisi lzerindeki etkisi, ortaya koydugu kisitlayicilifiyla
aciklanabilmektedir. Bu kisitlayict tiiketicinin en (;o’k tercih ettigi markayi satin alimina
kadar uzanan bi¢imde satin almayi etkilemektedir. Mercedes marka otomobil almayi
isterken yetersiz geliri yliziinden daha disiik fiyatli Ford marka ya da Chevrolet marka

arabada karar kilmak gibi.(Tuna, 1993, s. §2).

e. Yerlesim Bolgesi:Tiiketicilerin oturmakta olduklart bolge, sehir ve semt gibi
yerlesim bolgelerine gére satin alma davramislar ve marka tercihleri degismektedir. Bu

acidan pazar, kentsel ve kirsal kesim olarak ele alinabilecegi gibi daha alt pazarlara da
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ayrilabilir. Ornegin mobilya satisinda, farkli cografi bolgeler arasinda tiiketicilerin
model ve sitil tercihlerinde farkliliklar bulunabilir. Ya da kirsal ve kentsel kesim
arasinda kumas satisinda renk ve desen tercihlerinde farkliliklar goriilebilir. Benzer
sekilde gida, giyim, perde, dosemelik ve gesitli ev esyalart gibi iriinlerde yerlesim
bolgeleri itibariyle marka tercihlerinde ve satin alma davranislarinda farkliliklar ortaya

¢ikabilmektedir(Kardes, 1991, s.48).

2. TUKETICIi KARAR SURECI

Tiiketici karar siireci bes asamadan olusur.

a.Sorunun belirlenmesi: Tiiketicinin sorunlari,ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte  belirmektedir.  Psikolojik  sosyal, sosyo-kiiltiirel faktorlerin  sorunun
belirlenmesinde etkileri biiyliktir. Bu faktdrlerin iyi bir sekilde incelenmesi, tiiketici
davramigini ve karar siirecini anlayabilmek i¢in zemin olusturmaktadir.Pazarlama

y6neticileri de stratejilerini yeni duruma gore gelistirmektedirler.

b.Secenekleri ve Bilgileri Arama:Bu asamada bireyler,ihtiyaglarini giderecek
olan mamullere iliskin bilgileri arastirlar.Bilginin arastirilmasinda tiiketiciye ya

gecmis deneyimleri ya da aile, arkadas grubu, reklam araglari yardime1 olmaktadir.

c.Segeneklerin Degerlendirilmesi:Sorun belirlenip bunlar hakkinda bilgi elde
edildikten sonra secenekleri her birinin degerlendirilmesi yapilmaktadir. Seg¢eneklerin
degerlendirilmesi, fiyat, kalite gibi Olg¢iilebilir kriterlere bagli olabilecegi gibi sosyo-

psikolojik faktorlere de bagli olabilmektedir.

d.Satin Alma Karari:Tiiketici secenekleri degerlendirdikten sonra bu segeneklere
gbre satin alma veya satin almama kararini vermektedir. Siklik, zamanlama ve
mevsimlik satin alma tiiketici davramiglari agisindan satin alma kararinin t¢ Snemli
boyutu olmaktadir. Ekonomik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel faktorler satin alma karar

tizerinde etkide bulunmaktadir( Tiiyli, 1995, s.34-35).
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e.Satin alma Sonrasi Degerlendirme:Tiiketici, satin alma sonrasinda ii¢ 6nemli

durumdan birisiyle karsilagsmaktadir.

1. Tatmin olmustur.
2.Kismen tatmin olmugtur.

3.Tatmin olmamistir.

Bu li¢ durum pazarlamacilar agisindan 6nemli olmaktadir. Ciinkii tiiketicinin
gelecekteki {iriin tatminini, satin alma egilimini ve bilgi kaynagi olarak islevinin olumlu
veya olumsuz olmasini etkiler niteliktedirler. Tatmin olma durumunda,olumlu diisiince
ve inanglarin marka i¢in olugsma olasilig1 bulunmaktadir. Tatmin olmama veya kismen
tatmin olma durumunda ise,marka hakkindaki inan¢ ve tutumlar olumsuz yone yonelir

ve yeniden satin alma olasiligini azaltmaktadir( Ttylii, 1995, 5.34-395).

3. TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI TURLERI

Tiiketicinin karar verme bi¢imi, satin alma davramiginin tiirtine goére farklilik
gostermektedir.. Dis macunu, kisisel bilgisayar ya da otomobil satin alma davranislar

arasinda donemli farkliliklar bulunmaktadir (Kavas, 1997, s. 26-28).

Satin alma davranisinin tiirdi iki temel kavrama dayanarak agiklanabilmektedir:
-Tiiketicinin ilgililik diizeyine gore.

-Tiketicinin markalar arasinda ¢ok ya da az fark algilamasina gore.

vilgililik cok boyutlu bir kavramdir.ilgililik diizeyi iki genis kategoride ele
alinmaktadir:Cok ilgililik ve az ilgililik. Cok ilgili bir tiiketici; markalar arasindaki
farklarla yakindan ilgilenir, bu markalari satin alirken ¢aba ve zaman harcamay1 ¢ok

heveslidir.

Bagka bir ifadeyle tiiketiciler i¢in “¢ok ilgi duyulan” ve “az ilgi duyulan” triinler

bulunmaktadir. Cok ilgilenilen satin almalar tiiketici i¢in ¢ok o6nemlidir, tiiketicinin
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kimligi ve imaji ile bagintihidir ve bu satin almalar tliketici yoniinden risk tasimaktadir.
Dolayisiyla, ¢ok ilgili bir tiiketici bu tiir satin almalarda tirtin segeneklerini daha dikkatli
irdelemek i¢in zaman ve ¢aba harcamayi géze almaktadir.. O halde; tliketicinin ¢ok
ilgilendigi satin almalarda karmasik karar verme stireci gecerli olmaktadir(Kavas, 1997,

5. 26-28).

Cok ilgi duyulan ve gosterilen satin alma durumunda tiiketicilerin ussal siireci
soyledir:
a.Aktif 6grenme ile markalar hakkinda inanglar olusturulur.
b.Markalar degerlendirilir.

¢.Satin alma kararn verilir.

Tiketici dusiik ilgililik diizeyinde bulundugunda, markalar hakkinda aktif bilgi
arayisina girmez ve c¢evredén gelen bilgileri pasif bir sekilde algilamaktadir. Az
ilgilenilen tirtinler tiiketici i¢in fazla énem tasimamaktadir. Bu satin almalarda algilanan
sosyal, psikolojik, ekonomik ve finansal risk fazla degildir. Markalar hakkinda bilgi
edinme ve ¢ok sayida segenegi irdeleme amaciyla zaman ve ¢aba harcanmaz ve zaten
boyle bir ¢abaya degmez diye diisiiniilmektedir. Bu bakimdan az ilgilenilen {iriinlerde
tiiketici siurh yada rutin karar verme stirecini kullanmaktadir. Az ilgili tiiketicinin ussal

stireci ise sdyledir:

a.Pasif 6grenme ile markalar hakkinda inanglar olusturulur.
b.Satin alma karar verilir.

c.Satin alma ve kullanimdan sonra degerlendirme yapilir veya yapilmaz.

Ornegin tuza ihtiydg duyan bir ev kadint mevcut markalar1 &zellikleri itibariyle
kargilagtirma zahmetine girmemektedir. Bu markalar hakkinda aktif bir sekilde bilgi
edinme ¢abasi gostermemektedir. Pasif bir sekilde anlamli bir degerlendirme
yapmaksizin satin alma karari vermektedir. Az ilgili tiiketicinin pazardaki mevcut
markalar i¢erisindeki farkinda oldugu markalar da ¢ok sinirli olmaktadir (Kavas, 1997,

5. 26-28).
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Tiketicinin ilgililigi; ilgi duyulan siireye ve duruma gore de ayrima tabi
tutulabilmektedir. Bu {irtinle uzun stireden beri ilgilenme “stirekli ilgililik”olarak ifade
edilmektedir. Bazi tiiketicilerin otomobillerine ¢ok merakli oldugu ve bu merak ve
ilgilerinin uzun siireli oldugu goriilmektedir. "Durumsal ilgilenme”ise tiiketicinin i¢inde
bulundugu durumu nedeniyle gecici olarak {rlinle ilgili ilgilenme durumunu
yansitmaktadir. Ornegin;bir arkadasina dogum giinii hediyesi olacak olan kisinin i¢inde
bulundugu durum nedeniyle belli bir Griinle ilgilenme derecesi artmis olabilmektedir

(Kavas, 1997, s. 26-28).

3.1. Karmagsik Satin Alma Davramsi

Tiketiciler ¢ok ilgili olduklarinda ve markalar arasinda onemli farkliliklar
gordiiklerinde “karmasik satin alma” siirecine girmektedirler. Urlin pahali ve riskli ise,
sik sik satin almamiyorsa ve bireyle ¢zdeslesme olasiligr yiiksek ise, tliketicinin merak

ve 1lgisi daha ¢ok olacaktir.

Tiiketici bu triinleri satin alirken aktif bilgi arayisina girer, lirlinler/markalar
hakkinda diisiinceler gelistirir, tutumlara sahip blur ve daha sonra se¢im karari
vermektedir.Ornegin; tiiketici i¢in otomobil satin alma karari karmagik bir karar verme
stireci gerekmektedir.Bu siireg:
a)lhtiyacin belirlenmesi
b)Bilgi arayisi
¢)Marka/model degerlendirme
d)Satin alma

e)Satin alma sonrast degerlendirmedir(Kavas, 1997, s. 26-28).

3.2.Celiski Azaltici Satin Alma Davranis:

Tiiketici markalar arasinda ¢ok az fark gordiiglinde, ancak satin almayla ¢ok

ilgilendiginde ortaya ¢ikan bir davrams seklidir. Satin alma pahali, riskli oldugundan ve



18

stk sik yapimadigindan, iriinle veya satin almayla gok ilgilenme soz konusu
olmaktadir. Marka farkliliklar1 ¢ok iyi irdelendiginden tliketici hizli bir sekilde satin
alma karar1 vermektedir. Ancak, satin almalardan sonra tiiketici, “biligsel ¢eliski” i¢ine
diiser ve verdigi kararlardan rahatsizlik duymaya baslamaktadir. Ozellikle satin alinan
{irliniin dezavantajlarini goziinde biiyiitmeye ya da tercih etmedigi diger segenekler
hakkinda iyi ve giizel seyler duymaya bagladiginda bu psikolojik rahatsizlik daha da
siddetlenmektedir. Bu nedenle, bu tiiketiciler celiskiyi azaltici arayiglar icine
girmektedirler. ~ Kendi  kararlarimin  dogrulugunu  gosteren davranislarda
bulunmaktadirlar. Ornegin, kendi satin aldiklari markalarin fstiin ynlerini one
cikarmaktadirlar, ayni markay1 bagkalarna 6nermektedirler, tercih edilmeyen

seceneklerin kotii yonlerini gdremeye baslarlar.

Ornegin; hali satmn alma pahah ve riski yliksek bir yatirimdir. Ancak, ¢ogu
titketici ayni- fiyat diizeyinde degisik-hali markalari arasinda ¢ok az fark oldugunu
algilar ve diiginiir. Iyi bir fiyata haliyr aldiktan sonra celiski durumuna

girebilmektedir(Kavas, 1997, s. 26-28).

3.3. Degisiklik Arayan Satm Alma Davraﬂlsl

Tiiketicinin az ilgi duydugu, ancak mevcut markalar arasinda 6nemli farkhiliklar
gordiigii durumlarda gegerli olan bir davramg seklidir. Tiiketicinin stk sik marka
degiStirdigi goriilmektedir. Marka degistirme istegi, markadan tatmin olmamaktan degil,
tek diizelikten kurtulmak ve cesit yaratmak igindir. Belli bir markaya diisktinlik yoktur
ve “degisiklik olsun” diye marka degistirme soz kénusu olmaktadir. Degisiklik arayan
titketici iirtinle sosyal ve psikolojik bag kurmadigindan hem tiriine ilgisi azdir hem de

marka degerlendirmeleri yogun olmamaktadir

Az ilgilenme bazi durumlarda aym markamn tekrar tekrar satin alinmast
sonucunu dogurabilmektedir. Bu davranig “marka bagimhligi”’ndan ziyade tiiketicinin
“lisengecligi”nden ileri gelmektedir. Usengeg tiiketici Girlin tatminkar ise, zaman ve caba

harcamaktan kurtulmak ve rahat karar verebilmek igin ya ilk goziine ¢arpan markayi
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satin alir ya da ylizeysel bir marka bagliligi sonucu devamli aynmi markayr satin
almaktadir. Dolayisiyla tsengeclige dayali davranista bilgi arayist ve marka

degerlendirmeleri bulunmamaktadir (Kavas, 1997, s. 26-28).

3.4. Aliskanhga Dayah Satin Alma Davranisi

Ozellikle diisiik maliyetli ve sik sik satin alinan iiriinlerin satin alinmasinda bu
tiir bir davranis gorilir. Tiketiciler baglica markalari ve tirtin 6zelliklerini iyi bilirler.
Bu nedenle her zaman ayni markayi satin almasalar bile, bu tiir tirtinleri satin alirken
cok fazla zaman harcamazlar. Bellekte biriktirdikleri deneyimleri ve niyetlerine bagli
olarak davranirlar. Onceden olusturduklar1 bu niyetler otomatik bir sekilde

davranislarini etkiler(Aytug, 1998, s. 73-80).

Tiiketicinin “karmasik karar verme” durumunun tam tersi “aliskanliga dayali
karar verme”dir. Aliskanhifa dayali satin almada bilgi arayisi yoktur veya ¢ok sinirl
olmaktadir. Segeneklerin degerlendirilmesi yapilmaz veya c¢ok smurli yapiimaktadir.
Tiiketicinin deneyimleri sonucu {irlin veya markadan tatmin oldugunu anlamasi ve
ihtiya¢ duydugunda ayni markayi satin almast aligkanlik sonucu olmaktadir. Bagka bir
ifadeyle, ihtiyacin hissedilmesi tliketiciyi dogrudan dogruya satin alma karar1 asamasina
gotlirmektedir. Aliskanliga dayali satin alma tiiketiciye iki konuda yarar saglar.
1-Tiiketicinin riskini azaltir

2-Karar vermeyi karsilastirir

Bilinen bir markanin satin alinmasi tirlintin performans riskini ve finansal riskini
azaltmaktadir. Bu tiir satin almada bilgi arama ihtiyaci ¢ok az oldugundan aligveris
davranist da ¢ok kolaylésmaktadlr. Tiketici bazi triinleri 6nemsiz ya da “fazla
ilgilenmeye degmez” olarak g6rdiigiinde, enerji ve zaman gibi parasal olmayan
maliyetlerden kacinarak aligkanliga dayali bir satin alma davrams: saglayabilmektedir

(Kavas, 1997, s. 26-28).
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COK ILGILILIK AZ ILGILILIK

Markalar A de ——
) arkalar Arasinda Karmasik Satin Degisiklik Arayan
Onemli Fark
alma Davranisi Satin alma
Algilandiginda
Davranisi
Celiski Azaltict Aliskanhiga Dayali
Markalar Arasinda
Satin alma Satin alma
k Az Fark
Gok Az Far Davranisi Davranist
Algilandiginda

Sekil 3: Satin alma Davranisi Tiirleri
(Kavas, 1997, s. 28).
4. TUKETICILER PAZARINDA GENC PAZAR BOLUMU

Gen¢ Pazar 12-19 yas grubundaki “teenager” (onlu yas grubu) olarak
adlandirtlan ve tiiketimi siiriikleyen gengler olarak adlandirilan ve tiketimi siiriikleyen
gengler glinimtizde pazarin en énemli dinamigi haline gelmistir. Global arenada lider
bir marka olabilmek i¢in bu pazarin ilgisini ¢ekmek ve yildiz1 ylikselen geng kitleye
yonelmek son dénemde pazarlamacilarin en O'nemli‘ hedefi haline gelmistir. Tiirkiye’de
bu yas grubunda 10 milyon 500 bin geng yer almaktadir. Bu grubun 6 milyon 600 bini
15-19 yaslan arasindakilerden olusmaktadir. Yapilan bir arastirmada geng pazar kitlesi
altt bélme i¢inde incelenmis ve alti bolmedeki genglerin kisilik ve davramg bigimleri
bakimindan birbirlerinden ¢ok farkli 6zellikler gosterdigi gézlemlenmistir. Bu nedenle,
onlara ulagmak i¢in farkli pazarlama ve reklam stratejileri uygulamak

gerekmektedir(Odabasi, Baris, 2002, s. 265).

Gengler bir¢ok nedenden dolayir pazarlamacilar i¢in &nemli bir hedef kitle
olmaktadir. Oncelikle, sayica ¢okturlar. Amerika’da neredeyse 31 milyon geng vardir ve
2010’a kadar bu sayr 35 milyona ulasacaktir. Gengler, birgok pazarda daha da 6nemli
bir etkendir. Cin niifusunun 1/3’i 20 yasindaki gengtir. Kambog¢ya’da niifusun yaridan

fazlast 15 yasindan ki’l(;ﬁkttir. Hong Kong, Kore, Tayland ve Singapur’da 30 yasindan
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kiictik tiketiciler niifusun %50’siyle %70’si arasini temsil etmektedir. Tirkiye’de

gencler niifusun %67 sini ve Meksika’da ise %71’ini temsil etmektedir.

Ikincisi, tiglincii diinya {ilkelerindeki ve yeni endiistrilesmis uluslardaki gencler
istege bagli, muazzam alim giicinden ¢ok hoslanirlar. Amerika’da milyonlarca geng
paralarini diizenli olarak ortak fon ve borsaya yatirmaktadir.Iki web sitesi allowence net
ve doughnet.com bilingli ve geng tiiketicilere cazip gelen iki sitedir. Doughnet.com
1999 yili Haziran ayinda baslatilmis online bir aligveris, egitim ve bankacilik
tesebbiisiidiir.Genglerin pazarlama igin cazibeli bir dilim olmasmin {clincli nedeni
genglerin artarak piyasa ile ilgili bilingli hale gelmesi ve tiiketici kiiltuiriiyle iliski igcinde
olmasidir. Birgok insan ilk satin alimlarini gengken yapar, bu yiizden bu yas grubu

marka bagliligm arttirmak i¢in ideal bir hedef pazar sunmaktadir.

Gengler satin alma kararlarini, kitaplardan kiyafetlere kadar stirekli artan bir
cesitliligi olan kendileriyle ilgili firiinleri alirken vermektedirBu da onlarn
pazarlamacilar i¢in cazip hedefler yapmaktadir. Ayrica gengler markalardan oldukga
haberdar goriinmektedirler ve genelde siddetli bir sekilde marka diiskiintdiirler(Price,

Zinkhan, Arnould, 2000, s.205-207).
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Tablo 2 : Diinya Genelinde ve Tiirkiye’de Gen¢ Pazar

Boliimler Diinya Geneli Tiirkiye
Keyfine duskiinler %18 %27
Geleneklere baglilar %16 %8
Gizli cevherler %15 %35
Karamsarlar %14 %21
tyi cocuklar %14 %10
Diinyay: kurtaranlar %12 %12

(Odabasi, Baris, 2002, s.266-267)

Ozellikleri

Eglence ve keyif duskanleri denilen gruptaki gengler,
Genellikle varlikli ya da orta simif ailelere
mensupturlar. Eglence yerlerine, restoraniara gitmek
ten hoslanirlar.Sigara ve icki kulfanimn yaygindir. Kon
serlere gider, en son ¢ikan mizik CD’lerini alirlar.
Onlar etkilemek i¢in renkli, hareketli, iginde mizah
Unsuru olan civil civil reklamlar yapmak gerekir.

Sorumluluk sahibi olan, ailelerinin ve dlkelerinin
degerlerine stki sikiya bagh bu cocuklart gelenckler
yénlendirir, Otoriteye karst gelmezler. Bagarma
hirsitart yoktur. Kizlar evlenmeyi, erkekler
babalarmmn iglerini devam ettirmeyi arzular.
Eglenceli mesaj ve kampanyalarla bu gruba

hitab edilebilir.

Kitap kurdu, saatler boyu sikilmadan ders ¢ahisabilen
Genglerdir. Oncelikleri arasinda tiniversiteye gitmek
ve kariyer yapmak ilk siradadir. {cki igmezler,
dikkatleri iizerlerine ¢ekmekten hoslanmaztar. Miizik
ve televizyon onlara ulagmak i¢in kullanilabilecek
etkili yollardir, Uriinlerin faydalarint anlatan reklamlar
tercih eder.Dini duygulan zedeleyen, alayci reklamlar
onlar olumsuz ctkder, seks unsuru igeren reklamlar ise
utandirir.

Gelecekten beklentileri diisiik ve karamsar bir tutumda
olup kendilerini toplumdan yalitirlar. Sinema, tiyatro
ve opera gibi kiiltiirel olaylari takip etmezler,
akrabalanni bile ¢ok az ziyaret ederler. Biriktirdikleri
har¢liklarla ara sira da olsa ucuz giyim esyasi, alkol,
sigara ve fast-food iriinfer satm alabilirler.Bu gengler
pembe bir diinya ¢izen reklamlara siipheyle bakarlar.
ince alay igeren, toplumun gésterigli yanlariyla dalga
gecen mesajlar ve reklamlar onlarn ilgisini ¢ekmek
igin kullanilabilir.

Kendi ayaklarr iizerinde durmaya, kimseden fazla
destek beklemeden basartl olamaya ¢alisanlardir.
Zamanlarmin gogunu evde gegirir, ddevlerini yapar ve
ev islerine yardimer olurlar. Atlelerinin dnerileri
onemlidir. lyi yasamak isteyen bu grup igin markalar
ve litks iriinler ¢ekicidir. Uriiniin kalitesi, performanst
ve statlisii vurgulanarak dikkat cekilebilir.

Cevrecidirler.Okullarinda basarth olurlar,
romantiktirler, arkadas iligkileri de gok ga¢lidir.
Konserler, operaya ve sinemaya gitmeye can atarlar,
Dageilik ve doga yiiriiyiisii gibi sporlarla tlgilenir,
insanlarla i¢ ige olmaktan hoslanirlar. insanlars alaya
alan reklamiar bu grup tizeninde olumsuz etki yapar.
Ciinki, onlar bagkalarint zaaflarina giiimezler.
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Yapilan bir ¢alisma Y jenerasyonu bayanlarinin % 50’sinin kozmetikte
belli markalara bagli oldugunu gostermektedir. Tabii ki, ayin zamanda, marka
bagliliklar: olduk¢a degiskendir, belki de hizh kisilik gelisimlerine bagl olmaktadir.
“Cool” olmak hangi markalarin popiiler olacagina karar vermekte 6nemli rol
oynamaktadir. Nike, Adidas, ve Tommy Hilfiger gengler arasinda cool olma dlgiitiinde
yaygin markalardir. Son zamanlarda bu listeye Abercrombie ve Old Navy’de artigla
katilmistir. Abercrombie, Fitch ve Old Navy i¢in eglenmek 6nemlidir, hersey hippi ve
¢agdastir. Singapur’dan Greenland’e kadar tim diinyadaki gengler sayilari artarak
Internet’e baglanmaktadirlar. Bu imaj, fikir, deger ve trendlerin tiim diinyadaki gencler
arasinda dagilmasini kolaylastirmaktadir. Internet Y jenerasyonu ve Net jenerasyonu(N
jenerasyonu) arasindaki tiiketim zevklerinin hem artarak benzemesine hem de
farklilasmasina neden olmaktadir.Ornegin, basketbol bir global genglik sporu olarak
tercih edilmeye baglanmistir ve Coca-Cola, “Global Teenager” adinda uzun yillardir bir
calisma diizenlemektedir ve bu ¢alismanin Coca-Cola {irtinleri i¢in global bir. genglik
marketi tanimlamasini {imit etmektedir.Bu N jenerasyonu bilgisayarlara o kadar
baghdirlar ki bu onlarn birgok acidan farkli bir pazarlama kesimi haline
getirmistir.Oncelikle, zapping ve surf yiiziinden N jenerasyonu istekleri, modalari ve
marka bqg1m1111klar1 gelip gecici olabilir, ikincisi Internet, arastirma yapma ve
kiyaslamay: kolaylastirdig: i¢in N jenerasyon aligverislerinin kendi kisisel tercihleriyle
cakismasint istemektedirler. Herkesin kullandigi triinler daha da artarak onlarin
ihtiyaglarini karsilamak igin gerekecektir ve kitle-pazar trtinleri ile herkes tarafindan
kullanilan {iriinler aym olmayabilmektedir.Ugiincli olarak, onceden tasarlanmis
diisiinceler  bilgisayar ~mausuna ya da uzaktan kumandaya basildiginda
degisebilmektedir. N jenerasyonu bu sekilde fikirlerini degistirmeyi sevmektedir.
Dérdiincii olarak, interaktiflik Internet’in 6nemli bir ozelligi oldugu i¢in, N jenerasyonu
vaatlere inanmaktansa kendi kendilerine denemeyi tercih etmektedir(Price, Zinkhan,

Arnould, 2000, 5.205-207).

Y jenerasyonu etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in zor bir gruptur. Piyasayi takip
ederler, reklamlara stipheci yaklasirlar, TV.da zapping ve surf yapmayi tercih ederler ve
modadaki hizli degisikliklere ayak uydururlar. Y jenerasyonu gengleri zorla satmayi

hedef almis ve gosterisli olarak algiladiklart geleneksel reklamlara daha da karsidirlar.
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Y jenerasyonu gencleri, bliyiik markalardan ziyade otantiklie énem vermektedir.
Kendilerini islerine adamis kiiglik firmalardan aligveris yapmaya daha isteklidirler.
Ayrica, genglerin Internet tecriibesinin bir yan etkisi olarak gencler ve genc yetiskinler
artarak kii¢iik gruplara bolinmeye baglamaktadir. Bu da ulusal, dinsel etnik ve cinsiyete

gore hitap etmeyi zor hale getirmistir (Price, Zinkhan, Arnould, 2000, 5.205-207).

Genglerin pazarlamacilar i¢in cazip olmasinin son nedeni ise genglerin nereye
giderlerse gitsinler hizl fiziksel, diisiinsel, sosyal ve duygusal degisiklik donemierinden
gecmeleri olmaktadir.Gengler ve geng yetiskinler sik sik arkadaglarina uymak igin
tilketmek ya da kendilerini arkadaslarindan farklilagtirmak igin tiiketmek arasinda
kalirlar.

15- 24 yas arasindaki gen¢ kusagin belirgin ortak o6zellikleri soyle 6zetlemek

mimkiindiir:

Apolitik  Nesil:1985-1976 yillar1 arasinda dogan bu gengler, 1980 Oncesinin
celigkilerinden uzak, iilke sorunlari ile ugragmaktan kendilerine doniik ve yakin
cevreleriyle ilgili, apolitik bir kusaktir. Eski nesiller ile karsilastirildiginda, globallesen

diinyanin avantajlarini kullanirken kalanlar sancisint ¢ekmektedir.

Iletisim Caginin Etkisi: Cok kanalli televizyon yaymnlari ile biiyiiyen bu gengler,
bilgisayar ve Internet ile geng yaslarda evde, okulda veya Internet kafelerde tanigmustir.
Bazilart bu triinleri yasamlarinin énemli bir parcasi haline getirmistir, olanaklarindan
cok yonli faydalanmistir. Kimileri ise bu sansi yakalayamamis veya

kullanmamistir(Segkin, 2000, s.124).

Tiketim Kaliplari: Kiiclik yaslardan beri degisik alternatifler arasindan segerek tiiketme
imkanina sahip olmaktadirlar. Kendi kararlarini vermeye aligkinlardir. Tiketim ve
markalar onlar icin 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Ancak, marka bagimliliklar
zamana bagli olmaktadir. Bugiin belli bir markaya sahip olmak i¢in kosullarini Zorlayan
geng, bir markaya sahip olmak i¢in aymi seyi yapabilmektedir. Sadakat yoktur.

Ulasamadiklar markanin taklidini almak yerine indirimi beklemektedirler, seri sonu
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magazalardan aligveris yapmaktadirlar. Ailenin aligverislerinde de sz sahibi olduklar

tespit edilmistir(Seckin, 2000, s.124).

Yapilan “Tirk-Avrupa Geneligi ve Markalan™ aragtirmasmin gerceklestigi 10
tilkede gengler arasinda farkliliklardan daha ¢ok benzerlikler oldugu belirlenmistir. Tiirk
ve Avrupali genclerin "am yasa" slogamiyla yasamalari, bulgularin en Onemlisi

olmaktadir.

a) Gengler diinyay1 dolagsmak istiyor: Genglerin kiiltiirleri, dinlence ve eglence tizerine
kurulmaktadir. Hayatin biitiin renklerini, seslerini ve tatlarini deneme gayreti iginde olan
gengler, kendilerini tatmin etmek ic¢in farkli aktivitelerin arayigi iginde
bulunmaktadirlar. Genglerin pek ¢ogu aileleriyle birlikte yasamalarina ragmen, hepsi
diinyayr dolagmak . istemektedir. Gengler, her zaman arkadas gruplariyla birliktedir.
Teknolojik yenilikler, kisa siirede genclerin yasamlarinin standard: haline gelniektedir.
Online yasayan bu kusak, zamanmin blyik boliminii monitér Kkarsisinda
gecirmektedir. Gengler i¢in narsizm ve dig gorlinis, igsel degerlerden daha Snemli

olmaktadir.

b) Markalar; duristliigi ve gilivenilirligi temsil ediyor: Arastirma, genglik icin
geleneksel degerlerin gegerliligini yitirdigini ortaya koymaktadir. Geleneksel kurumlara
giiven duyulmamakta ve bu boslugu dolduran markalar, sosyal bir rol de oynamaktadir.

Markalardan diiriist ve glivenilir olmalari bekleniyor.

c) Gengler zengin ve iinlii olmak istiyor: Arastirmaya gore, gengler, stirekli yeni
deneyimler pesinde kosmakta ve ac¢ik fikirlidir. Arastirmada, bireyci ve biiylk
gezegende kendilerini (;ok'ktig:iik hisseden genglerin, nerede yasarsa yasasin markalarim
ve tikketimin konforlu balonunun i¢inde yasadiklari belirtilmektedir. Genglerin odalari
markalarla dolu. Gengler arastirmada, digleriyle ilgili olarak, "zengin ve iinlii olmak
istiyorum”, "hayatta basarili olmak istiyorum", "bir is bulmak istiyorum", "insanlarla iyi

iliskiler kurmak istiyorum" ve "ge¢ de olsa iy1 bir aile kurmak istiyorum" demektedir.

Giintimiiz gencleri gelecekle ilgili belirsizlik duygusu yasamaktadir. Kimliklerinin tek
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tiplesen diinyada kayboldugunu diisiinen gengler, kendilerine en ¢ok "gelecekte benim

i¢in bir yer var mi1?" sorusunu sormaktadir.

d) Distinmek degil, tiiketmek moda:Arastirmaya goére, giiniimiiz gencleri Decartes'in
"Digiinliyorum Oyleyse varim" s6ziinii adeta yeniden yorumlayarak "Tiiketiyorum
Oyleyse varim" diyor. Sosyal gergeklikle ilgili yeni perspektiflerin yoklugu gencler igin
¢ok biiylik eksiklik ve bu, onlar1 kaygilandirmaktadir. Arastirma, eger satilsa genglerin
yeni fikirler satin almaya hazir olduklarini ortaya koymaktadir. Gengler, markalar ve

reklam kampanyalarindan yaraticilik ve yenilik beklemektedir.

e)Tirk gengleri de Avrupali genglere benziyor: Arastirma, Tirk gengliginin Avrupali
vasitlaniyla benzer yasam tarzlari, hayalleri ve korkulari paylastigini ortaya
koymaktadir. Aragtirmada, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel nedenlerden kaynaklanan bazi
farkliliklar da 6ne ¢ikmigtir. Goériisiilen Tiirk gengleri, 18-20 ve 21-25 yas genclik alt
gruplart arasinda yasam tarzlar ve diinya goriisleri agisindan belirgin bir ayrilik
oldugunu diistinmeketir. 20 yasindan bityiik gengler, 20 yas altindaki gengleri "marka
gengligi" olarak goriirken, 21-25 yas gengligi kendilerinin daha sorumluluk sahibi,
duyarli ve daha az dejenere oldugunu 6ne siirmektedir.

Gengler, markalar ve reklam kampanyalarindan yaraticilik ve yenilik bekliyor

(2004, www.ailem.com/templates ).

Ttirkiye’de her yil iki milyon geng {iniversite kapilarina yonelerek geleceklerini
glivence altina almaya calisiyor. Bu gengler 1960’11 yillarin genglerinin aksine geng,
saglikli ve taze g6riinmek istiyorlar. Bu nedenle kozmetikten giyecege, yiyecekten
eglenceye kadar uzanan genis bir tercih anlayislart var. Zevk ig¢in saatlerini hatta
glinlerini harciyorlar, bireyci olmakla birlikte, grubun iiyeligine de ilgi duyuyorlar,
olgunmus gibi davranyorlar ama sorumluluk almaktan kaginiyorlar. Bu ve buna benzer
yeni genglik 6zellikleri gelecegin tiiketim kiiltiiriinii olusturuyor(Islamoglu, 1999, s. 97).
Geng tiiketicilerin olugturdugu pazar, pazarlamacilar i¢in hep énemli olmustur. Geng
pazarin pazarlamacilar i¢in 6nemli olmasinin nedeni; Bu pazarin gelir sahibi olmasi,
ileride ¢ikacak davranig kahplarlnm bu yaslarda olusmaya baslamasi, ayrica bu kisilerin

gelisme "donemleri boyunca pazarlamacilarin genclere yonelik faaliyetlerin halk
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tarafindan  desteklenmesidir.  Geng¢  tiiketiciler  yetigkinler  gibi  birbirine

benzememektedir. Gengler davranislarina gére dort grupta incelenebilir.

a-Toplumsal olarak kontrol edilenler: En fazla harcanabilir gelire sahiptirler. Marka

baglilig1 vardir. Kendilerine statii veren giyim ve kisisel bakima ¢ok para harcarlar.

b-Farkli motive edilenler: Daha enerjik, maceraci ve kiiltiirliidiirler. Grup faaliyetlerinde

de bireysel faaliyetlerde oldugu kadar rahattirlar.

c-Sosyo-ekonomik agidan ige dontkler: Tek baslarina yapabilecekleri faaliyetlerden
hoslanirlar ve paralarini bu amaglarini saglayabileceklerini saglayan {iriin ve hizmetlere

harcama egilimindedirler.

-d-Spora yonelenler: Spor ve ev video cihazlar1 pazarin en biiyiik pazarlama alanini

olusturmaktadir(Islamoglu, 1999, s. 97).

Farkli ozellikler tasiyan gen¢ pazarin bolimlere ayrilmasi, onlarin profilinin,
tercihlerinin ve begenilerinin detayli bir bicimde saptanmasi gerekmektedir. Cﬁnkﬁ,
Tiurkiye °‘de genglerin marka tercihleri aile i§erisinde giderek daha belirleyici
olmaktadir. ACNielsen tarafindan yapilan “Genglik Profili 2002” adli aragtirmada Tiirk

gencleri bes farkl bsliime ayirmistir. Bu bdlimler s6yledir:

1-Giivence ve Kontrol Arayanlar: Ice kapaniktirlar. Yalniz kalmayr tercih eder.
Giivence aradiklari igin {irlinlin markasina nem verirler. Ik alimda arkadas/tamdik
tavsiyesi ve reklamlar etkilidir. Promosyonlari diger bsliime gore daha fazla tercih

etmektedirler.

2-Kolay Yoldan Gii¢ Kazanmak Isteyenler: Tipki Cocukluklarindaki gibi isteklerinin
ayaklarina gelmesini arzularlar. Sorumluluk almak istemezler. Paranin her seyi
yaptirabilecegine inanirlar. Ailelerine diigkiin degillerdir, “ben merkezli” diisiiniirler.

Daha ¢ok D ve E sosyo-ékonomik statli grubundaki ailelere sahiptirler.
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3-Kabuguna Cekilmisler: Diislince yapilart modern degildir. Farkli insan ve kiiltiirleri
tanimak istemezler, ailelerine diiskiindiirler. D ve E grubundan genglerden olusur.

Markay1 ilk alimda aile tavsiyesi 6n plandadir.

4-Giinli Yakalayanlar: Hayatm her aninda zevk almaya calisirlar. Ozgiirliiklerine
diiskiindiirler. Kuraler ve maddiyatcr degildirler. A¢ik fikirli, problemlerini aileleri ile

paylasan sosyal kisilerdir Daha ¢ok bayanlardan olusur.

5-Statii Arayanlar: Herkes tarafindan begenilmek igin 6zen gosterirler. Ozgiirliiklerine
diiskiindiirler.C1 sosyo-ekonomik statii grubuna mensuptur. Promosyonlar bu grubun

tercihlerinde daha az etkilidir.

Gengler aligveris etmeyi sevmektedir. Aligveris, onlar i¢in bir uyum saglama,
kendini ifade etme aracidir. Aligverisi bir sosyallesme stireci olarak gérmektedirler.Yeni
markalar1 ve tlrtinleri daha yakindan takip ettikleri i¢in, begendikleri markay: almalari
i¢in ailelerini ikna etmektedirler.12-18 yasg ve 19-22 yas grubu gengler arasinda yapilan
aragtirmaya gore; 12-18 yag grubunun harcama kalemlerini daha ¢ok eglence anlayis
yonlendirmektedir. Harcamalar iginde ¢ikolata, gazli igecekler, biskiivi, kirtasiye
malzemeleri 6nemli yer tutmaktadir.19-22 vyas grubu, sosyal kabul goérmeyi ve
sosyallesmeyi saglayan kalemlere harcama yapmaktadirlar. Giyim, ulasim, yemek ve
eglence(sinema-tiyatro) bu harcama gruplarinin ilk siralarinda yer almaktadir( Biiyiik,

2002, 5. 121).

2001 yilinda ODTU 6grencileri iizerinde tiiketim aliskanliklar: ile ilgili giyim-
kusam fstlinden bir arastirma yapilmis arastirma sonuglarina gore dort tane tiiketici

gruplasmasi ortaya ¢ikmis:

Birinci grup, “marka kullananlar”.Marka kullanan ve bunu gdstermekten gocunmayan,
bilakis gurur duyan bir kesim. Marka benim i¢in &nemlidir, beni temsil eder diyor. Bu
gruptakilere gore, farklilik esittir marka.lkinci grup , kendilerine salas diyen, daha ¢ok

rockgu, metalci dedigimiz, aksesuar kullanan, moda takip etmeyi kosul edinen bir grup.
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Ugtincti grup, marka kullaniyor ama markasin gostermiyor, kaliteli giyiyor. Bu grup
“Beni kesseniz, a¢ susuz kalsam katiyen taklit giymem diyor”.” Annemin kiirkil var ¢ok
glizel ¢ok da seviyorum ama giymem” diyor. Salas grup ile kaliteli marka giyen, fakat
markasimi gdstermeyen iki grup sayica en biiyiik gruplar.Dérdiincii grup da “Kumas
pantolonlular” diye tabir ediliyor. Bu grup Anadolu kultiirline sahip ve daha
muhafazakarlar. Para harcamiyorlar, birbirlerine yardim ediyorlar, digerlerinden farkl
olarak bir biz kimlikleri var. Aile yapisi olarak orta, veya orta alt gelir gruplarindan

geliyorlar (Kislali, 2002, s. 125).

Tiketici davranisi agisindan bakildiginda geng tiiketiciler belirgin bir farklilik
gostermektedirler. Bircok genc hala evlerinde yasamaktadir. Ara sira okula devam
etmektedir ve hala birinci derecede maddi destek olarak ailelerini gérmektedirler. Bu
nedenden dolayr sahip olduklar1 bu parayr “liks tiiketim mallari”na istedikleri sekilde
harcayabileceklerdir. Ornegin gengler ¢ok fazla kitap, kaset, miizik aleti, fotograf
makinesi, modaya uygun giysiler, sa¢ kurutma makinalart ve diger kisisel bakim

tirtinleri alirlar (Marangoz, 2000, s. 20).

Yapilan bir arastirmada geng tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun Urlnlere
harcama };aplnayl tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir ( Tekinay, 2002, s. 94). Yapilan bir
baska arégtn‘mada genglerin en ¢ok su trtinleri titkettiklerini ortaya koyuyor: CD, kaset,
plak, jean, bot, soda, bira, kozmetik tirtinleri, kitap dergi, elektronik esyamlar, otomobil,

fast-food, PC, dag bisikleti(Ates, 1995, s. 70).

Genclerin Internet’te gergeklestirdikler aktiviteler incelendiginde ilk siralarda
“yeni insanlarla sohbet etmek”, “ilgi alanlarina giren konularda bilgilenmek”,
“kendilerini  yetistirmek”, “arkadaglarina ve akrabalarina elektronik posta mesaji

gondermek” gibi amaclar gbze ¢arpmaktadir.

Bunlar1 “yeni trendleri izlemek”, “mesleki bilgilerin gelistirmek”, “sirketlerden
ve is firsatlarindan haberdar olmak” ve “satin almak istedikleri iirtinler ile ilgili detayh

bilgi edinmek” gibi aktiviteler takip etmektedir. “Radyo dinlemek”, “bankacilik
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islemleri yapmak”, “bilet satin almak, hisse alim-satim1” yapmak ise simdilik Internet

kullanicist gengler arasinda cok yaygin olmamaktadir(Seckin, 2000, s. 124).

“Geng tiiketici egilimleri ve marka tercihleri” adli arastirma sonucuna goére
genglerin % 49 unun markay: tercih nedeni givenilirlik, % 27,40 1nin tanima-begenme,
% 7.40’1n imaj yaratmasi, % 6,90’ inin secim kolayligi, % 3,60’1imin markayi tercih
nedeni sempatikligi, % 3,30’unun prestij saglamasi olarak ortaya ¢tkmistir. Yapilan bir
arastirma sonucunda da genglerle iletisimde 9 altin kural ortaya konmustur. Bunlar;

I- Markanizin ismini sylemekle yetinmeyin, kisiligini yansitin.
2- Yiiksek kalitede ses ve goriintii kullanin.
3- Mistehcenlik yerine, cinsel ¢ekim giiciinii &n plana alin.
4- Onu heyecanlandiran miizigi anlayin ve iletisiminizde agik¢a kullanin.
5- Humor’u onu rahatlatmak i¢in kullann.
. 6- Alisilmadik durumlari iletisiminize konu yapmaktan ¢ekinin.
7- Higcbir konuda fanatik olmayin.
8- Ona 6giit vermeyin.
9- Satis noktasindaki griintiiniiziin de iletigiminizin bir par¢a oldugunu unutmayin.
Reklamlara gosterdiginiz 6zeni Vitrinlere—magazalardna“‘a gOsterin(Ates, 1995, s.

72).

5. MARKA KAVRAMI VE ONEMI

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gdre, “Bir {irin ya da bir grup
saticinin  Urtinlerini ya da hizmetlerini belirleméye, tanimlamaya ve rakiplerin
triinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim,
isaret,. sembol, dizayn(tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesimi dir(Keller, 1998, s.
2). Markanin hem fiziksel hem de psikolojik boyutu vardir. Fiziksel boyut ile logo,
ambalaj tasarimi, sekil, renk gibi imaji olusturan grafik unsurlari anlasilir. Ote yandan,
psikolojik boyut duygular, inanglar, degerler gibi iirtinle iligkilendirilen unsurlar: icerir.

Marka tiiketicinin hatirlama siirecine yardimer olmanmn bir yoludur ve bir tiriinii ifade
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ederek onunu diger iirlinlere kargi konumunu belirlemeye olanak saglar. Markay:
bellege yerlestirmeye yonelik araglar sunlardir(Odabast, 1998, s. 140):

v Farkl bir isim(diiz ya da ¢agrisimsal anlam bi¢iminde olabilir)

v Sloganlar (Bence B.M.C. gibi)

v Grafik (Et biskiivilerinin logosu olan Hitit basi gibi)

v Kisilikler(Marlboro kovboyu ve -Charlie kadini gibi)

Marka kullanimi, Bati Avrupa’da ortagaga kadar inmektedir. Bu dénemde transit
tasiha srasinda mallarin kime  ait oldugunu belirlemek amaciyla markalandigi ve
sanatkar odalarmnin el sanatlarinda diisiik kaliteli is¢iligi dnlemek iizere iiretilen parcaya
ustamin isminin konulmasit zorunlu tutmasi suretiyle marka kullamminin oldugu
saptanmistir. Tirk toplumunda dégme bakira ustanin isminin ve tarihin kazinmasi,
halilari dokuyanin islenmesi gibi marka kullanimi sayilabilecek uygulama cok eski
tarthlere dayanmaktadir. Osmanli Imparatorlugunda ilk marka mevzuati 20.07.1871 ve
11.05.1888 tarihlerinde degisikliklere ugramasina ragmen esas itibariyle marka
bagvurularmin incelemeden tescile baglanmasi sistemi kabul edilmistir. Alameti Farika

“Nizamnamesine gore 27.05.1955 tarihinde bazi maddeler eklenerek tescilli markalarla
ilk bakigta ayirt edilemeyecek derecede benzeyen markalarin tescil taleplerinin reddi
prensibi getirilmistir. 03.03.1965 tarih ve 551 sayili markalar kanununun yiiriirliige
girmesi ile birlikte modern anlamda marka tescil sistemine gecilmistir. 24.06.1999
tarihinde 556 sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin
ylriirliige girmesi bati tilkelerinde incelemeli ve ilanlt marka tescil sistemi Tiirk Marka

tescil sistemine bir anlamda entegre edilmistir(Eray, 2004, s. 104).

Markalar bir firlintin kaynagini veya imalat¢isini tanimlar ve belli tireticiler veya
dagiticilarin olmalari gereken sorumluluklar belirler. En 6nemlisi; markalar, tiiketiciler
agisindan 6zel bir anlama sahiptir. Uriin hakkindaki gecmis deneyimler ve pazarlama
programlarindan dolay tiiketiciler markalari 6grenirler. Hangi markalarin ihtiyaglarin
karsiladigini, hangilerinin karsilamadigini dgrenirler. Bu nedenle markalar, tiiketicilerin
trtin kararlar1 agisindan bir kisa yol aygiti veya basitlestirme araci saglar(Keller,1998 s.
7). Marka isminin vax‘llgl, tilketiciye hangi lirliniin tatmin edici oldugunu belirlemede

yardimer olur. Marka ismi giivenilirlik ve tiriin kalitesi konusunda mesajlar tasiyarak
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tiketicilere yardimct olur. Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararli olabilecek yeni
tirtinlere dikkat etmesini saglayabilir. Boylece, tiiketici ihtiyacini tatmin edebilecek

lirlinii satin alma karari verebilir(Odabasi, Oyman, 2002, s. 360-361).

Tuketiciler bir markayr taniyor ve onun hakkinda biraz bilgiye sahiplerse, bir
tirlin karar1 vermek i¢in ¢ok fazla diiginmeye veya bilgi islemeye ihtiya¢ duymazlar. Bu
nedenle, ekonomik a¢idan markalar tiiketicilerin arastirma maliyetini hem igsel
olarak(diisinmeler1 gereken zaman olarak) hem de digsal olarak (dolagsmalart gereken
zaman olarak) azaltir. Marka hakkinda daha ©nce &grendiklerine —kalitesi, iiriin
Ozelliklert vb.- dayali olarak tiiketiciler marka hakkinda bilmedikleri seyler i¢in
varsayimlar yapabilirler. Tiiketiciler i¢in markalarin oynadigi roller sunlardir:

e Uriiniin kaynaginin tanima

e Imalatgmin sorumlulugunu belirleme

¢ Risk azaltma - -
e Arastirma maliyetini azaltma

e Imalatciyla s6zlesme

e Sembolik arag

o Kalite g&stergesi

Markalarla iligkili anlamlar oldukg¢a derin olabilir.Bir marka ile tiiketici arasmdak1
111§k1 bir bag veya sozlesme olarak gorilebilir. Tuketiciler markanin avantajlari ve
yararlarinin fakina vardigi ve {iriin tiiketiminden memnun kaldiklar siirece markay1
almaya devam ederler.Bu yararlar sadece islevsel olmayabilir. Markalar, sembolik
aygitlar olarak davranabilir ve tiiketicilerin kendi imajlarimi olusturmalarini saglayabilir.
Bellt markalar, belli kisiler tarafindan kullanilir ve bu yiizden degisik degerleri veya
6zellikleri yansitir. Bu iriinleri titketmek, tiiketicilerin diger tiim insanlarla iletisiminin

bir aracidir.

Daniel Boostein, bir ¢ok insan i¢in markalarin; kardeslik, dini ve hizmet
organizasyonlarinin insanlara kim olduklarini tanimlamaya yardim etmek ve sonra bunu
diger insanlara  aktarmak i¢in  kullandiklart  islevi  gorebilecegini  iddia

etmektedir(Keller,1998 s. 8-9).
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Markalar ayni zamanda tiiketiciler agisindan belli 6zellikleri gdstermede énemli
bir rol oynayabilir. Aragtirmacilar lriinleri ve driinlerle ilgili davranmislari {ic ana
kategoriye aywmislardir: Aragtirma mallari, deneyim mallart ve giiven mallari.
Arastirma mallarinda {irtin davraniglart gérsel incelemeyle(numara, renk, tarz, agirhk ve
igindekiler) degerlendirilebilir. Deneyim mallarinda Uriin davramslari-potansiyel olarak
esit Onemdedir-gozlemle kolaylikla degerlendirilemez ve {riiniin gergek deneyimi
gereklidir(saglamlik, hizmet kalitesi, giivenlik, kullanim kolaylig1). Giiven mallarinda
Urtin davranislari, nadiren 6grenilebilir(sigorta miktar1 ve kapsami gibi). Deneyim ve
gliven mallarinda Urtin davraniglart ve yararlarinin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi

zor oldugundan markalar, tiiketiciler agisindan kalitenin 6nemli gistergeleri olabilir.

Markalar {iriin kararlarindaki riski azaltabilirler. Tiiketicilerin bir tiriinti alirken
ve tiiketirken karsilasabilecekleri bir ¢ok degisik risk tiirleri vardir:
1. Islevsel Risk: Uriin beklentileri karsilamiyor.
2. Fiziksel Risk: Uriin, kullanicilar veya digerleri icin fiziksel olarak veya

saglik agisindan tehdit olusturuyor.

3. Finansal Risk: Uriin, 6denen fiyata degmiyor.

4. Sosyal Risk: Uriin, diger kisilerden uténmaya neden oluyor.

5. Psikolojik Risk: Uriin, kullanicinin zihinsel durumunu etkiliyor.

6. Zaman Riski: Uriiniin basarisizligi baska bir memnun edici iiriin

bulmanin firsat maliyetine neden oluyor.

Tiiketicilerin bu risklerle ugrasmalarinin bir cok degisik yolu varsa da, basa
¢ikabilecekleri bir yol inlii markali, 6zellikle tiiketicinin gegmis deneyimlerinde
memnun kaldigr markalari ‘tercih etmektedir.Markalarin tiiketiciler i¢in tasidiklari 6zel
anlamlar onlarmn {riinler hakkindaki algilamalarini ve deneyimlerini degistirebilir.
Marka tanimlamast veya markaya verilen davranisa bagli olarak aym firiin tiiketiciler
tarafindan farkli sekilde degerlendirilebilir. Markalar tiiketiciler agisindan giinliik
aktivitelerini ~ kolaylagtiran =~ ve  hayatlarini  zenginlestiren  kisisel  anlamlar

tastrlar(Keller,1998 s. 8—9).
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Tiiketiciler, tirlinleri ve markalart olusturduklart imajlara gére degerlendirme
egilimindedirler. “Tiketiciler sigara degil, sigaranin yarattig1 imaji icerler” sonucuna
varilabilmektedir.Imaj gelistirme bircok faktoriin etkisiyle olursa da baskin faktorler
arasinda pazarlama tutundurma caligmalan gelmektedir. Gida, temizlik, icki ve sigara
gibi, driin 6zelliklerinden dolayr kolayca ayirt edilemeyen iiriin gruplar i¢in marka
imaj1 gelistirmede pazarlama iletisimcilerinin temel gérevlerinden olmaktadir.Marka
imaj1 satin alma karar siirecinde, {iriin kalitesini belirledigi icin, dnemli rol oynar. Bazi
trtinlerin imajlar1 tiiketiciler nezdinde yiiksek kaliteyi cagristirir. Aslinda, tiiketiciler
bizzat kendi deneyimleri ile de bu iligkiyi kurabilir ve algilayabilirler. Ancak, reklami
¢ok yapilan driinler ile kalite arasinda iliski oldugu, soylenebilir. Arastirmalar, cok
reklami  yapilan driinlerin  tiiketiciler tarafindan daha kaliteli algitandigin:

gostermektedir. Bu genelleme bazen dogru olamayabilir(Odabasi, 1998, s.141).

Tiketicinin markaya olan genel bakisi ve egilimi anlamina gelen markaya-
yonelik tutum 6nemlidir. Markaya yonelik tutumlar {irtinle ilgili nitelikler, islevsel ve
deneyime dayali yararlar hakkindaki inanglarla ve algilanan Kkalitesiyle ilgili
olabilirMarkaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin
degerlendi‘rilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yo6nelik bu tutumlar tiiketicinin
markaya kars1 olan davranisinin temelini olustuﬁnéktadlr. Markaya karsi olusmus olan
olumlu tutum satinalma davraniginda markamin tercih edilmesi noktasinda &nem
kazanmaktadir.Markaya kars1 tiiketici davranisi, tiiketicinin markaya olan tutumlarinin
eyleme doniismiis (satin alma veya almama) seklidir. Tiiketicinin markaya karsi olan
sadakati ve markanin gérece daha yiiksek fiyat uygulayabilme yetenegini ifade

etmektedir(Ogliy, 2004, www.danismend.com./konular).

- Oncii marka olmanin avantaji hakkinda yapilan bir ¢aligma, tiiketici tercihleri
belirsiz oldugunda(yani tiiketicilerin yeni bir iriiniin 6zelliklerinin ideal bilesimi
hakkinda bilgileri yoksa)tercihler yavasca olustugunu gostermistir. Tiketiciler
markalara sirayla maruz kaldiklarindan ve ilk marka gecici olarak tekel
olusturdugundan dolayl bu ilk markanin deneme ve tercih etme iizerinde bilyiik bir

etkisi vardir. Sonug olarak:
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a-Ozelliklerin ideal bilesimi 6ncii marka tarafindan saglanan bilesimle belirlenir,
b-Oncii, o kategori i¢in prototip olur,
c-Asimetrik 6zellik karsilastirma siireci 6nciiyii digerlerinden ayirir ve tek model

olarak algilanmasina yol agar.

Oncii marka stireksiz bir yenileme oldugunda tercih evrimi modeli asil olarak
uygulanir. Ciinkii siireksiz yeniliklere karsi olan tercihler belirsizdir. Oncii marka
stirekli (artan)bir yenileme oldugunda tercihler daha belirgindir ve 6nceki bilgi bu dncti
marka hakkindaki davranis bilgilerini organize etmek i¢in yararli bir ¢cerceve olusturur.
Bu davranig bilgileri yeni ve ilging olarak algllalliabilir. Yeni ve ilgine bilgiler dikkati
ceker ve daha iyi hatirlanir. Sonraki markalar 6ncii markayla bir ¢ok davramsi
paylastiklarindan sonrakiler hakkindaki davranis bilgileri fazladan bilgiler olarak
algilanir ve daha az ilging gelir. Bu fazladan olan ve ilging olmayan bilgiler dikkat
¢ekmez ve hatirlanmaz. .Bu bilgilere maruz kalma arastirma slirecinin yarida
kesilmesine neden olabilir. Tliketiciler 6ncti markadan sonrakilerden daha ¢ok sey
¢grendiklerinden ve karar verme i¢in gereken bilgi miktar: arttik¢a, karar verme siddeti
arttigindan dolay: dncii hakkinda karar verme daha glicliidir ve daha glivenerek karar
.verilir. Yani tiiketiciler 6ncli marka hakkinda daha ¢ok sey ogrenirler. Cok miktardaki
bilgiye dz;yah kararlar dah ¢ok tercih edilir. Sonug¢ olarak, tiiketiciler dncli markayi

sonrakilerden daha cok tercih eder ve ona daha ¢ok glivenir.

Carpenter ve Nakamoto ile Kardes ve Gurumurthy modellerinin ikisi de 6ncii
olmanin avantajina “¢oklu davramg degerlendirme isleminin katkist lizerinde
yogunlagmaktadir. Ancak yakin bir arastirma marka tercihinin marka degerlendirmeleri
degismeden de etkilenebilecegini gdstermektedir. ézellikle, marka hatirlama ve marka
lizerinde diistinme slirecleri marka degerlendirmesine bagh olan etkilere neden
olabilmektedir. Bu nedenle 6nciiniin marka hatirlanmasi, marka Gizerinde diisiinme ve
marka tercihi tizerindeki etkilerini belirlemek 6nemlidir. Marka hatirlanmasi ve marka
tizerinde diisiinme sliregleri arastirmacilar tarafindan incelenmis olan ¢oklu davranis
degerlendirme siireclerinden bagimsiz olarak éncili olma avantajina katkida bulunabilir(

Kardes ve digerleri, 1993, s. 63).
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Tiiketici tericihinin dinamik modelleri tercih kiimelerinin alim sartlarina gére
degistiini vurgulamaktadir. Bu degiskenligin temel nedeni, karar verme siirecinin
karmasikligindan ileri gelmektedir. Bu karmasiklig1 azaltmanin bir yolu iki asamali bir
karar verme modeli kullanmaktir: Ilk olarak var olan alternatifler basit bir
karsilayamama kuralina dayali olarak degerlendirilir(1. Asama). Geriye kalan

alternatifler bir karsilama kurali kullanilarak dikkatlice analiz edilir(2. Asama).

Shocker ve digerleri tiiketicilerin karar vermeyi 6zellikle alim karar1 cok
karmagik oldugu zaman basitlestirmek i¢in ikiden fazla asama kullanabilmektedirler.
Bir dizi hiyerarsik veya yuvali alternatifler kiimeleri i¢eren bir ardarda isleme modeli
gelistirmislerdir. Evrensel kiime, piyasada bulunan tiim markalar anlamina gelmektedir.
Hatirlananlar  klimesi, tiiketicilerin hafizalarindan erisebilecekleri markalardan
olugmaktadir. Tiketiciler tiim markalara maruz kalmadiklarindan ve maruz kaldiklar
tim markalart kodlamamus. olabileceginden dolay: -hatirlananlar kiimesi genellikle
evrensel kiimeden ¢ok kiigiiktiir. Uzerinde diisiiniilenler kiimesi 6zel bir tercih i¢in
tizerinde dikkatlice disiintilen markalardan olugmaktadir. Tiiketiciler hatirladiklar tiim
markalar lizerinde distinmediklerinden (bazi markalar tiiketicinin yakin amagclarina dah
uygundur)‘ lizerinde distiniilenler kiimesi genellikle hatirlananlar kiimesinden daha
kiigiiktiir. Sonunda iizerinde diisiiniilenler kiimesinin i¢inden bir marka secilir( Kardes

ve digerleri, 1993, s. 63).

6. MARKA DEGERI

Tiiketici agisindan marka degeri, segilen‘ ve istenen markadir. Baska bir
markanin se¢ilmemesi ve perakendeciden ismen talep edilmesi anlamina gelmektedir.
Ornegin; dis macunu igin Ipana, kagit mendil icin Selpak ismi ile iriinlerin talep
edilmesi gibi. Marka tercihi yiiksek olan tiiketici, satis elemanlarinin ve reklamlarin

Snerilerine agik olmayacaktir.

Bes marka degeri varligindan s6z edilebilmektedir.
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1. Marka baghligi: Pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir miisteri
yaratmak marka baghlg: olan miisteriye oranla ¢ok daha fazla zaman ve maliyeti
gerektirmektedir. Sadik misteriler, ¢evresindekileri de marka hakkinda olumlu bigimde
etkileyebilmektedir.

2. Marka isminin farkinda olma: Karar vermeyi olumlu bi¢cimde etkilemektedir. Bilinen
markalar, digerlerine gére daha ¢ok tercih edilmektedir.

3. Algilanan marka kalitesi: Satin alma nedeni olusturarak, farklilastirma ya da
konumlandirma ise kanal iyelerinin ilgisini ¢ekerek, daha yiiksek fiyati destekleyerek
ve hat uzantilarina temel olusturarak deger yaratmaktadir.

4. Algilanan kaliteye ilaveten marka gagrisimlari: Uriin dzelliklerini, miisteri yararlarini,
kullanimlari, yasam bi¢imlerini, tiriin gruplarini, rakipleri ve tilkeleri igermektedir.

5. Sahip olunan marka varliklari(patentler, ticari marka, kanal iliskileri)(Odabast,

Oyman, 2002, s. 374-375).

Tiiketicininin markaya karsi olumlu tutumlar yaratarak eyleme gecirilmesi,
marka bilgisinin (marka farkindaligi ve marka imaji) tiiketiciye iyi bir sekilde
ulastiriimasiyla saglanmaktadir. Bunlarin birlesimiyle gii¢lii bir marka degeri ortaya

cikmaktadir(Ogliy, 2004, www.danismend.com./konular).

Pazarlama bilim enstitlisti’niin tanumma gére marka adinin {iriine kattig1 deger
sonucunda daha iyi bir pazar pay1 ve kar artisi elde edilmesini merkeze almaktadur.
Markaya hangi perspektiften baktiginiza bagli olarak marka, firmaya, ticarete ya da
tiketiciye yonelik olarak eklenen bir degere sahiptir. Interband Group, 7 farkli 8lgiit
{izerinden markalar1 degerlendirmektedir. Bunlar sirasiyla 1- Pazar pay1 ve siralamada
markanin istikrari, 2- Uriin kategorisinin istikrari, 3- Uluslararas: niteligi, 4- Pazar
egilimleri, 5- Reklam ve promosyonal deétek, 6- Markanin sahip oldugu iin, 7- Yasal

korumadir.

Marka degerlendirme Olgiitleri ile parelel olarak ele alinabilecek olan ve
pazardaki durumu, mevcut marka degerinin giicli ve zayifligini, tiiketicilerin markaya

yOnelik tutumlarini incelemede siklikla kullanilan marka deger gostergeleri sunlardir:
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e Marka farkindaligi

e Pazar payl, fiyat esnekligi

e Marka duydrhh;“gx(satm sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj boyutu,
bi¢imi)

e Liderlik (markanin tiiketici algilamalarinda lider olmasi)

e Markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik

o I[maj nitelik oranlar ya da niteliklerin oranlanmasi

e Dagitim, fiyatlama, triin kalitesi ve tirliniin yeniligi

¢ Marka baglhiligi(iirinden ¢ok markanin satin aldigi giiglii bir markanin

yaratilmasi)

Marka bilgisi, marka farkindalign ve marka imaji agisindan marka
cagrisimlarimin - iligkileri  ve  Ozelliklerine  gbre  kavramsallastirilmas:  ile

tanimlanmaktadir.Sekil- 4’de marka bilgisi boyutlarini ayrintili olarak gostermektedir. ~

Markanin farkindaligy, iletisim siirecinde temel ve gerekli bir unsur olarak
tanimlanmaktadir. Marka farkindahigi olmadan iletisim etkisi gerceklestirilemez.
Tiketicinin bir {riinii satin alabilmesi i¢in Oncelikle Uriintin farkinda olmasi
gerekmektedir. Keza tiiketici markanm farkinda degilse ne marka tercihi ne de satin
alma niyeti olusamaz. Marka degerine yatirim yapilmasi &ncelikle marka farkindalig
yaratmayr hedeflemektedir. Marka farkindaligi yaratmada en etkili iletisim arac
reklamdir. Reklamin genel islevleri; dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyandirmak
ve bu arzuyu satin alma islevine doniistiirmektir. Bu agidan reklam, gerek gorsel, gerek
isitsel ( slogan, mizik vs.) duyulara hitap ederek tiiketicinin zihninde markaya ait bir
izdiistim birakabilmektedir. Burada 6nemle iizerinde durulmas: gereken hedéf kitlenin
1yl analiz edilmesi ve niesaj iceriginin buna gore olusturulmasidir(Altinisik, 2004,

www.ileti.gazi.edu.tr/reklam).

- Marka farkindalig: markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izin giicti; diger bir
deyisle, marka kimlikleri olarak nitelendirilebilecek logo ya da sembol vb. islevlerini
nasil basariyla gergeklestirdikleri sorunuyla ilgilidir. Marka farkindaligi marka

tanimirligi ve marka hatirlanma basarimin igerir. Marka tanimirhigi, markaya dair bir
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ipucu verildiginde ttiketicinin onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup;
tiiketicinin markayt diger markalardan ayirt edebilmesidir.  Marka hatirlanma ise
tiketicinin dogru bir sekilde markay: bellekten cagirma ve markayr bellekte olusturma
yetenegidir.Bu nedenle de marka farkindaligi tiikketici satin alma karar siirecinde &nemli

bir rol oynamaktadir(Oztug, 1997, 5.19-23).

Sahte marka farkindalig: tlketicilerin bir riiniin adim1 makul bir sekilde
duyduklarini diistindiikleri durumlarda meydana gelmektedir. Bu durumlar az muhatap
olma ve gorsel ipuglarinin tiiketici farkindaligi ve sonra satin almast iizerindeki etkisini
gbstermektedir. Bu nedenle az muhatap olma aslinda lir tiir marka bagliligina neden
olabilir. Bu g&steriyor ki, bazi iiriinler i¢in {iriiniin adina paketine ¢ok maruz kalma,
tekrar alma davranigt olusturma agisindan kalite iddialarindan daha ikna edici

olabilmektedir(Schiffmon, Kanuk, 1987, 5.259).
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Fiyat
Marka
Hatirlanirhig:
Ambalaj
Marka
Farkindahig Kullanic:
/ imaj
Marka g;"unle H(Iglil K
5 mayanla
Taninirhgi Kullanim
Nitelik R Imaj:
~_| Urlnle Ilgili
MARKA
BILGISI Marka Cagrisim Yarar Sembolik
Tirleri
islevsel
Tutum
Marka Cagrisim Deneyimsel
Olumlulugu
Marka
Imaji

Marka Cagrisim
Gict

Marka Cagrisim
Ozgiinltigi

Sekil 4: Marka Bilgisi
(Oztug, 1997, 5.21)

Marka degeri kavrami ile karigtirillma olasiligi oldukg¢a yiiksek bir kavram olan
marka imaji, {irlin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici
unsurlart igerecek sekilde Uriintin algilanmasidir.Marka bilgisinin “cagrisimsal ag
bellek modeli” olarak tiiketici belleginde marka ¢agrisimlarin tutulmasi ile yansitilan
marka hakkindaki algilamalar olarak tanimlanabilir. Marka imaji, marka ¢agrisimlarin

bellekte tutulmasi ile yansitilan marka hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde
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olusmaktadir(Oztug, 1997, s.19-23). Tiiketiciler, tiriinleri ve markalar olusturduklar
imaja gbre degerlendirirler ve iiriinii degil imaji satin alirlar.. Marka imajimnin yapisal
karakteristikleri agagidaki gibidir:

- Marka imaju, tiiketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

- Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan
subjektif ve algisal bir fenomendir.

- Marka imajy, tirtiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili degildir.
Tiketici ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile
olusturulmaktadir.

- Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gergegin kendisinden ziyade algilanmasi

Onemlidir.

Imaj geligtirme bir ¢ok faktriin etkisiyle olugsa da baskin faktorler arasinda
pazarlama ve tutundurma galigmalari gelmektedir. Uriin 6zellikleri ve faydalari genel
olarak marka imaj1 yaratmada temeldir. Ancak, rekabet eden markalar arasinda Sylesine
benzerlikler vardir ki bir markay: digerlerinden farkli kilmak igin &zgiin bir nitelik
bulmak olduk¢a zordur. Dolayisiyla, {iriiniin iglevselligi veya performansim
vurgulayarak imaj olusturmak giiglesmektedir. Bu durumda, pazarlama iletisimi,

ﬁzelliklc; de reklam, tiiketiciler i¢in farklilasmay: salamada temel aragtir.

Reklam, iiriine iligkin hem bilgilendirmede hem de duygusal bir bag kurmada
etkilidir. Bu acidan reklamin iki temel fonksiyonu oldugu goriilmektedir. Bunlardan
birincisi, tiiketici tercihleri dogrultusunda iiriin 6zeliklerini konumlandirmak, ikincisi ise
markayi, hedef kitle igin ¢ekici olan sembolik niteliklerle doldurmaktir. Dolayisiyla,
marka imaji, reklamin bilgilendirme ve doniistiirme niteliklerinden faydalanmaktadir.
Bilgilendirici reklam, tiiketiciye markanin faydalarina iligkin bilgi veren ve tiiketicinin,
tilketim kararma iliskinrgeliskilerini ¢ozmeye yardim eden reklamdir. Déniistiiriicii
reklamda ise, tiiketicinin markay: kullanmakla sosyal olarak bir doniisiim yasayacagini

diistinmesi amaglanmaktadir(Altinigik, 2004, www.ileti.gazi.edu.tr/reklam.php?islem,).

Marka ¢agrisimlar bes ana katagori iginde siiflandirilabilir;



42

1. Nitelikler: Marka, alicinin zihninde bazi 6zellikle ¢agrisim yapmalidir) Bir tiiketicinin
liriin ya da hizmetin ne oldugu ve satin alimi ya da tilketimi ile birlikte neyi igerdigi
dislincesini tasir. . Mercedes’in dayanikli, saglam, pahali olusunun tiiketici zihninde
canlanmasi gibi. Nitelikler, iiriin ya da hizmetle dogrudan ilgili olup olmadiklarina gore
aynlirlar. Uriinle ilgili nitelikler, iiriiniin fiziksel nitelikleri ya da hizmetin gereklilikleri
olarak tammlanmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler tiriin ya da hizmet kategorilerine gore
gesitlenir. Uriinle ilgili olamayan nitelikler ise iiriin ya da hizmetin satig1 ya da tiketimi
ile ilgili digsal goriiniimii olarak tammlanir. Uriinle ilgili olamayan niteligin dort temel
tiirii, a) fiyat bilgisi, b) ambalaj ya da tiriiniin g6riiniim bilgisi, c) kullanici imaji( ne tiir

insanlarn {iriin ya da hizmeti kullandig1), d) kullanim imajidir.

2. Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber yararlarda tiiketici zihninde hatirlanmalidir
(Ogliy, 2004, www.danismend.com./konular) .Tiiketicinin iiriin ya da hizmet
nitelikleriyle iliskilendirdigi kigisel degerler ise yarar olarak tanimlanmaktadir. Uriin ya
da hizmet, tiiketici i¢in ne anlama gelmektedir sorusuna verilen cevaptir(Oztug, 1997,
s.19-23).Mercedes’in siirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi performansh bir
otomobili ¢agristirmasi gibi.

3. Sirke; degerleri: Marka, sirket degerlerini tagimalidir. Mercedes’in iyi organize olmus

ve yenilikgi bir sirketi ¢agristirmasi gibi.

4. Kisilik: Marka baz: kisilik 6zellikleri ¢agristirmalidir. Mercedes’in, orta yash, ciddi,

duizenli, ve otoriter bir kisi olarak canlandiriimasi gibi.

5. Kullanicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagm c¢agnistirmalidir. Mercedes’in
daha yasll, daha zengin ve profesyonel kisileri alic1 olarak kendisine ¢ekmesi gibi.

Gii¢lii bir marka imajlr;ln yaratilmas! i¢in markanm tiiketicilerin zihninde olumlu
nitelikler, yararlar, sirket degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandirmas: gerekmektedir.
Bunun yaninda marka imajinin etkin olabilmesi i¢in ayrica kurum imaji ile

biitiinlestirilmesi gerekmektedir(Ogliy, 2004, www.danismend.com./konular).

Tiiketicinin markay: genel degerlendirmesi olarak tanimlanan markaya yonelik



tutum 6nemlidir. Ciinkd siklikla tiiketici davranisinin temelini bicimlendirir. Markaya
yonelik tutumlar, Urtinle-ilgili nitelikler ve islevsel ve deneyime dayali yararlar
hakkindaki inan¢larla ve algilanan kalite itizerindeki etkisiyle ilgili olabilir. Marka
degeri, tliketici acisindan markali  bir {riin  i¢in  tutumda artan  giicle

yansitilmaktadir(Oztug, 1997, s.19-23).

Marka imajint olusturan unsurlardan biri olan marka kisiligi, markaya bir “ruh”
katmasindan dolay:r olduk¢a ©nemlidir. Uriinlerin ¢ok fazla farkhilasamadig:
kategorilerde — kahve gibi- marka kisiligi farklilagsmada tiiketici tarafindan kullanilan
tek ozellik olmaktadir. Tuketicinin bu unsur dogrultusunda karar vermesi marka
kisiligini marka degeri yaratmada da dnemli bir faktsr haline getirmektedir. Dolayisiyla,
markanin farklilastiriimasinda, duygusal 6zelliklerinin olusturulmasinda ve tiiketici i¢in

kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir,

Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptigi yoniindeki
diistincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkilemektedir. Tiiketiciler

markalara genelde insan kisiliklerini atamaktadirlar.

Reidam aracilifiyla marka kisiligi dogrudan olusturulabilecegi gibi dolayl
olarak da olusturulabilir. Bunun i¢in insan 6zellikleri markaya aktarilmakta ve dolayli
olarak {irliniin anlamindan kisiligi ¢ikartilmaktadir. Ornegin, markanin yararr “basar1”
ise, marka kisiligi “basarl‘h” veya “kendinden emin” olarak ifade edilmektedir(Altinigik,

2004, www.ileti.gazi.edu.tr/reklam).

7. MARKA BAGLILIGE

Markaya baglilik kavraminin gesitli tanimlamalarina rastlanmilmaktadir. Bunlar
arasinda dort ana tanimlama belirlenebilmektedir: i

1. Marka Sec¢imi Sirasi: Bu tanimlamada markaya bagli kisiler satin alma

orintiileriyle belirlenmektedir. Ornegin, bir tiiketici stirekli olarak A markasim

satin aliyorsa(AAAAAA tlrd satin alma Oriintiisii) markaya bagliligi bdliinmez
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olarak tanimlanabilmektedir. Ayrica kismi bagilihk(ABABAB), siireksiz
baglhilik (AAABBB) ve sadakatsizlik(ABCDEF) tiirlerine rastianilmaktadir.

2. Satin Alma Orani: Belli bir liriin aliminin arastirmaci tarafindan saptanacak
belirli bir ylizdesini ayni markaya ayiran tiiketiciler markaya bagl olarak
nitelenebilmektedir.

3. Alm Yineleme Olasiligi: Bu tanimlamaya gére ayni markay: arka arkaya “n”
kez satin alma olasilig1 yiiksek olan tiiketiciler markaya bagli sayilmaktadir.

4. Zaman i¢inde marka yegleme: Belli bir siire iginde ge¢cmis ve gilincel marka
yeglemeleri uyusan tliketiciler bu tamimlamaya goére markaya bagh

saytlmaktadir(Dilber, Yavas, 1977, s. 59).

Biligsel &grenme teoristlerinin bakis agisina gore bu davramssal tanimlamalar
eksiktir, ¢linki bu tammlamalar bilingli bir sekilde inanarak olan “gercek” marka
- baglisi ile bir markay: ditkkanda sadece o bulundugu i¢in ya da digerlerinden daha goze
batacak sekilde gosterildigi igin alan veya telefon numaras: akla en kolay geldigi i¢in
belli bir havayolu ile ugan sahte marka baglisini ayirt etmemektedir. Bu teoristler
baghligin satin alimma tutarhhifi yerine bir markaya yonelik olan davraniglarla
('jlc;ﬁlebilecfegini iddia etmektedirler. Diger teoristler marka bagliliginin muhatap olma
derecesiyle olciilebilecegini ileri siirmektedir(yani, ¢ok muhatap olma yiginla bilgi
kazanilmasina, davranis degisikligine ve sonug olarak marka bagliligina yol acarken az
muhatap olma, marka farkindaligina, alma davranigina, olasi davranis degisikligine ve
sonra marka aligkanligina dontisiir). Eger marka baglili81 kesin karar olarak tanimlanirsa
az muhatap olan tiiketici, marka baglisi sayilmamaktadir(Schiffmon, Kanuk, 1987,
$.258-259). Baglilig: tekrar satin almadan farkli bir sekilde ele almaya ¢alisan girisimler
siirece” dar bir bilissel yararci karar verme” ye‘ indirerek tuketicilerin tiikettikleri
trlinlerle olan tilsimlr iliskileri yakalamada basarisiz olmaktadir. Bagliligi uzun vadeli,
s6z verilen ve duygu yiikli bir ortaklik olarak kavramsallastirma da tiiketici-marka
baglarini tanimlayabilen birgok diger potansiyel olarak degerli iligki sekillerini ihmal
etmeyi  dolayli  olarak  cesaretlendirerek  iliskiden esinleneﬁ anlayislari

engellemistir(Fournier, 1998, s.344).
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Tiketicinin her satin almada tercih ettigi markay: satin alma egilimi ve davrams
olarak tamimlanabilen marka baglihg: ile ('jgrenme‘ kurami arasinda dnemli bir iliski
vardir. Tekrarlanan satin alma davranigi tam anlami ile marka baglihigt demek
degildir. Tekrarli alimlar ve marka baghlig: iizerinde yapilan arastirmalar iki dnemli
sonu¢ dogurmustur. Bunlardan birincisi, marka baglhiliginin triine bagl bir &zellik
oldugu ve marka baglihgina egilimli tiiketici gibi bir nitelendirmenin séz konusu
olmadigt hususu olmaktadir. Bir baska deyisle, belirli bir {iriin kategorisi igindeki bir
markaya bagli olan tiiketicinin, &teki iirtin kategorileri i¢indeki markalar kars: benzer
baglilig1 gostermesi beklenmemelidir. ikinci sonug, markaya bagl tiiketicilerin bagl
olamayanlara gére daha yiiksek tatmin diizeyleri sergilemesi olmaktadir(Calik, 1997. s.
116). Markaya baglilik, markaya yonelik goreli tutum ile sadakat davranislarinin

iligkiler1 olarak diisiiniilmelidir.
Marka baglhihigindan séz edebilmek i¢in bazi kosullarin olusmasi gerekir.

1-Markaya baglilik tesadiifi degildir,

2-Davranigsal bir tepkidir,

3-Belirli bir zaman siiresinde ortaya cikar,

4-Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir,
5-Bir veya birden fazla marka segenegi séz konusudur,

6-Psikolojik bir stirecin(karar verme, degerlendirme) islevidir.

Bu kosullarin olusmastyla ortaya cikacak marka baglilig1, pazarlamacilarin
ulasmak istedikleri bir amactir. Ancak, bu kavrama ulasimcaya kadar birka¢ asamadan
gegmek gerekmektedir. Ik asamada tiriin, tiiketiciler tarafindan hatirlanmaz ve diger
trtinlerden ayirt edilmez. Tutundurma ve iirtin zay1fliginin oldugu bir durumdur. ikinci
asamada, tiiketicilerin tiriinti hatirlamalari ve tercih etmeleri gerekir. Bu hatirlatma
reklam araciligiyla yapilabilir(Odabasi, 1998, s. 45). Tiketici, markanin sadik bir
kullanicisi ise, ya da su veya bu sekilde kendini markaya yakin hissediyorsa, reklama
maruz kalmaya tepkisi genellikle daha olumlu olmakta ve optimal reklam sayisi da
azalmaktadir. Marka bagliligimin ya da markaya yakinlik duymanin ag¢iklayici niteligi su

etkenlere baghidir: Oncellikle, maruz kalma, dikkat yoneltme, zihinsel degerlendirme ve
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bellekte tutma, tiiketici tarafindan su anda kullanilmakta olan markalar gibi ilgili
davranigin lehinde isleyen segici stireglerdir. Ikinci olarak, biligsel tutarlilik kuramlari,
tercth edilen markalarin stirekli kullanimimi desteklemek amaciyla bireylerin bu
siireglere daha da yanli yaklastiklarini destekler niteliktedir. Ugiinciisii, bilissel
yaptlandirma, tiiketicilerin farkli baglamlarda fazla deneyime sahip olduklar
markalarda baslangigta daha zengin olarak belirmektedir. Bu nedenlerle tiiketicilerin
yakin olduklarr ya da baglilik duyduklart marklara ait mesajlarm daha olumlu etki ve
davranig olusturmasi beklenmelidir. Bir baska deyisle, marka baglilig1 reklama maruz
kalmanin tekrarli etkisini artirmaktadir(Cahk, 1997, s. 114). Uciincii asamada ise,
tilketici marka tlizerinde israr eder ve satin alir. Markanin siirekli sekilde alinmasi ile
Ogrenmenin gerceklestigi kabul edilir. Marka baghligi yaratildiginda pazarlama
caligmalart basariyla tamamlanmig demektir. Artik biitiin ¢abalar bunun devamina
y6nelir. Hatirlatict reklamlar, kupon dagitimi gibi taktikler pekistirecin strekliligini
saglamaya.yoneliktir. Ornegin, basinda dnceleri {i¢ biiyiik gazetenin baslattigi, sonralari.
ise digerlerinin de uygulamaya calistig1 kupon vererek {iriin dagitimi marka bagliligi

yaratmaya yonelik calismalardir(Odabagi, 1998, s. 45).

Hizmetler elle tutulamaz oldugu i¢in bir ¢ok pazarlamaciyr hizmet marka
bagliligi ;)lusturmanm Urlin marka baghligi olusturmaktan daha zor olduguna
inanmaktadir. Bazi hizmet organizasyonlar, iglemlerin tutarhiligini ve elverisliligini
artirmaya ¢alismaya baslamislardir. Sik ugma planlart, hizmetler i¢in marka bagliligini
artirmak i¢in yapilan ¢abalarin yakin bir 6rnegidir. Otel zincirleri, “sik misafir” planlar
sunmaya baslamiglardir. Bu planlarin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tekrar kullamimlara
neden olduguna iliskin bazi kanitlar bulunmaktadir. Ancak bu “marka bagliligi”nin

promosyonlar bittikten sonra da devam edip etmeyecegi belli olmamaktadir.

Pazarlamacilar sadece marka bagliligimin nasil gelistigiyle degil, ne zaman
gelistigiyle de ilgilenmektedir. Yapilan arastirma sonuglari, marka bagliligimin
genellikle oldukca erken gelistigini gdstermektedir. Orta okul ¢ocuklarimi lise
Ogrencileriyle karsilagtiran bir ¢alismada her‘ iki grubun da yuksek marka tercihi
gOsterdigini, ancak yasi biiyiik olan grubun daha ¢ok marka tercih ettigi bulunmustur.

Cocuklarin 6grendikleri seyler olduk¢a uzun siire devam etmektedir. 3 ile 11. simf
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Ogrenciler arasinda yapilan uzun stireli bir ¢alisma yirmi yil sonra kisilerin yaklasik
dortte birinin hala ayni markalari kullandigini gostermistir(Schiffmon, Kanuk, 1987, s.

259-260).

Marka bagliliginin kaybolmasi da rekabetin artmasiyla iligkili olmaktadir. Son
zamanlarda giderek artan gelir diizeyi ile birlikte artan Griin ve marka g¢esitleri ve
yikselen kaliteler, marka/miisteri sadakatini giderek ortadan kaldirmaktadir. Firmalar
bu gelismelere karis 6nlem olarak benchmarking, toplam kalite pazarlamasi, bire-bir
pazarlama, veri tabam pazarlamasi ve iliskisel pazarlama ydntemleri uygulayarak

miisterileriyle kalier iligkiler gelistirmeye ¢alismaktadirlar(Tek, 2000, s. 166)

8. MARKA SECIM DAVRANISINI VE MARKAYA BAGLILIGI ACIKLAYAN
KAVRAMLAR

Marka se¢imi davranislarini ve markaya baglilig1 agiklamaya ¢alisan model ve
kuramlardan en fazla benimsenenler arasinda 6z- uyum, algilanan riskin azaltilmasi,

uyumsuzlugun azaltilmasi ve 6grenme kuramlari saylabilir(Dilber, Yavas, 1977, s. 64).

1.0z-Uyum Kurami: Oz-uyum kuramina gére marka reklamlarinin bu markayi
kimlerin ~ satin  aldiklar1  hususunda  giglii  tiiketici  algilarn1  dogurmasi
gerekmektedir. Yapilan bir arastirmada; Bira, sigara, sabun ve dis macunu gibi {irlinler
incelendiginde de bireylerin marka simgelerini &z-imgeleriyle bagdastirmaya
calistiklari, yeglenen markalarin 6z-imgelerle uyumlu oldugu, dolayisiyla da 6z-
imgeleri pekistirdigi bulgulanmigtir. Aragtirma ‘sonuglarma gbre Oz’lin referans
gruplariyla  olan  iligkisinin ~ marka  se¢cimini  etkiledigi  savt  destek
kazanmaktadir.Ornegin, tiras losyonu ve bira i¢in marka se¢imin referans grubundaki

baglilik ve uyumlulugun etkiledigi goriilmektedir..

2.Algilarin Riskin Azaltilmasi Kurami: Degisik hareket sec¢eneklerinden birin
se¢meden Once, bireyler her secenegin sonuglarindaki risk derecesi hakkinda bir algiya

varirlar.Bu karar 6ncesi risk derecesi bilgi toplama, segenekleri karsilastirip inceleme,



48

ya da defisik kararlar1 deneme ydntemleriyle azaltilabilmektedir. Bu kurama gore,
algilanan riskin yiiksek oldugu iirtinlerde tiiketicilerin markaya baghliklart yiiksek
olacaktir bizzat denenmemis bir markaya iliskin yliksek risk bu yoldan azaltilmis, bu

riskten kacinilmis olunacaktir.

Bu kurami destekleyen gesitli arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin, deterjan,
makarna, bas agrist gibi degigik lriin tiiketicilerini yeksek, orta ve alcak risk
algilayicilart  olarak ayirdiktan sonra onlarin titketim davramslarin  inceleyen
Cunningham, algilanan risk derecesiyle markaya baglilik arasinda yiiksek kosutluk
oldugunu gosteristir. Marka degistirme nedenleri incelendiginde risk algilamalar yiiksek
bireylerin daha iyi bir marka aramak, risk algilamalar diisiik bireylerin ise salt merak

etkisiyle degisik markalar satin aldiklar gosterilmistir(Dilber, Yavas, 1977, s. 64).

Tiiketiciler yeni tirtinler ya da yeni markalarin denenmesinde bilgi toplamaya
Onem vermekte, ancak {irlinlin satin alinmas1 siklastikga marka imgelerinin Snemi ve
rolii artmaktadir. Otomobil satin alimlar tizerine yapilan bir arastirma da bu bulgular
desteklemektedir. Bu aragtirmaya gore su anda sahip olduklarn arabamn markasindan
yeni bir tane almay: tasarlayan miisteriler degisik bir markaya niyetlenenlere kiyasla

bilgi toplama agamasina da az Snem vermektedirler.

3.Uyumsuzlugun Azaltilmasi: Bu kuram risk algilanmast kavramina
dayanmakta, ancak odak noktasi olarak satin alma isleminden sonra belirtilenlerle‘
gergek arasindaki uyumsuzluk riskini almaktadir.Her tiiketici degisik marka secenekleri
arasinda bir se¢im yapmak zorunluluguyla kargilagmakta, yaptigi karsilastirma ve
degerlendirmeler sonucunda yegleme sirasina gére bir satin  alma islemini
gergeklestirmektedir. Satih alma sonrasinda dogru segim yapip yapmadig: hakkinda
kugku duymalar: tiiketiciler i¢in ne kadar dolsa, bu kuskuyu azaltma gereksinmesini
duymalar1 da o kadar dogal olmaktadir. Satin aldigi markadan memnun kalan
tiiketicinin alim sonrasi uyumsuzlugu ¢ok disiik olacak, bu da o markaya bagililigin

yuikseltecektir.
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4.0grenme Kurami: Ogrenme modeline gore, bir tiiketici gereksinmelerini
doyumlayan bir markay: ne kadar sik satin alirsa benzer durumlarda yani tepkiyi
goésterme olasiligi o oranda artar. Yinelenen her alim bir pekistirici gérevi gbriir. Aynu
markanin ard arda satin alinma sayisina bakarak markaya baglilik derecesini kestirmek

olanak kazanir.

Ogrenmenin marka se¢imini etkiledigi varsayilirsa, pazarlama uygulamalarinin
geemisteki satin alma davramglarini pekistirmeyi ya da rakip markalan satin almanin
yaratacagl pekistirmeyi &nlemeyi amaglamalari gerektigi ortaya c¢ikar. Istenen
pekistirme  genellikle kitle satiglan ve tiiketiciye gegmisteki doyumlanmalan

hatirlatilarak saglanabilir.

Ogrenme kuraminin marka se¢imine etkilerini inceleyen ilk bilyiik arastirma
konstantre portakal suyu ilk pazarlandigi siralarda &grenmenin tiiketimi nasil etkiledigi
tstiinde duran Kuehn arastirmasidir. Kuehn bu iiriin i¢in ge¢mis satin alma olasiliklarin:
gegerli bir Olglide kestirme olanagi kazandirdiklarini ortaya koymus, bireylerin bir
UrlinG satin alma sikhigr arttika ve alunlarin arasindaki siire azaldikca markaya

bagliligin arttigini bulgulamigtir(Dilber, Yavas, 1977, s. 64).

“Crest” dis macunu iizerine yapilan bir arastirma da bu {iriiniin satin alinmasi
olasiliginin 6grenme modeline uyumlu olarak gegmisteki satin alma tecriibelerine
bagimli oldugunu gdstermekte, boylece Kuehn’'un bulgularmi desteklemektedir.Ote
yandan bazi aragtirmalarda alimlar arasindaki zaman siiresinin markaya baghligin
zamanla degil ¢ok ve az tikketmeyle korelasyon gosterdigi savi ileri atilmistir. Ayrica
deneme, bilgi ve genelleme gibi Ggrenme kaynaklar {izerinde cesitli aragtirmalar

stirdiirilmektedir(Dilber, Yavas, 1977, s. 64).

Tiiketicilerin belli bir markay: diigiinmeye bagladig1 andan gercek alimi yaptigi
ana kadar gecen siirede etkileyici rol oynayan, degiskenler arasinda fiyat disiiriicii

stratejiler, rakip markalarm sayisi, dagitimin kapsami ve kisilik sayilabilmektedir.
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1.Fiyat Disiiriicii Stratejiler: Fiyat markaya bagliligin bir ol¢tisti olarak sik sik
kullanmilmaktadir. Cesitli arastirmalar fiyat déstiriici  stratejilerin - marka se¢imi
davramslarim etkiledigini gdstermektedir. Bu tiir stratejiler markaya bagh tiiketicilerin,
yeni secimlere y&nelmelerine, herhangi bir markaya uygulanan strateji konumun
tlimiinlin yapisinin degismesine yol agmaktadir. Nitekim fiyat disiirlicii stratejiler
uygulandi1g1 durumlar 6rneklerden ¢ikarildiginda diisiiniilen markalarla alinan lﬁarkalar
arasindaki korelasyonun arttign goriilmekte rharkaya bagliliktaki farkliliklarin biiytik
kisminin goreli fiyat degisikliklerinden dogdugu saptanmis bulunmaktadir.
Marka tercihleri ve fiyat duyarliligt agisindan tiketici kategorileri olusturulmustur.
Bunlar:
Marka Baghlari: Kuvvetli marka tercihleri sergilerler ve bu tercihlerini iiriin fiyatin goz
ardi ederek gerceklestirirler.
Sistemi Asanlar: Marka bagllarinda oldugu gibi marka tercihlerine sahip olmakla
birlikte, bagh oluklart markalar daha ucuza satin almaya calisirlar.
Ucuzluk Arayanlar: Marka yerine fiyati1 6n planda tutarlar.
Duyarsizlar: Marka tercihleri ve fiyat duyarliliklar: en diistik diizeyde olanlardir(Calik,
1997, 5. 119).

2.Rakip Markalarin Sayisi: Genellikle marka sayisinin tiiketicilerin markaya
bagliliklanni etkiledigi konusunda diisiince birligi varsa da, bu etkinin ydni
konusundaki goriisler degismektedir. Bir yandan marka sayisiun disiik oldugu
konumlarda degistirme firsati da diisiik olacagindan markaya baghilifin yiikselecegi
diger yandan ise marka sayisinin ¢ogaldigi konumlarda tiiketicilerin belli bir markaya

baglanma gereksinmesi hissettikleri ileri stiriilmektedir(Dilber, Yavas, 1977, s. 64).

3.Dagitma Kapsan{n: Genellikle markalarin yaygin bir sekilde dagitildigr ve
onder markanin pazar payinin biiyiik oldugu pazarlarda tiiketicilerde markaya baghligin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica magaza degistirmenin de bir markanin yine satin
alma olasiligim 6nemli 6lciide etkiledigi, tikketicilerin marka satin alma davranislarinin

degisik magazalarda degisik 6rintiiler gosterdigi saptanmaktadir.
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4 Kisilik: Kisilik 6gelerinin hangi konumlarda énem kazandiklarini inceleyen bir
model Ozelikle driintin algilanan edim(performans) riski, tliketicinin kendine olan
giiveni ve tiketicinin algiladigi sosyal risk tizerinde durmaktadir. Markaya bagh
tiiketiciler arasinda yapilan bir arastirma da bu tiketicilerin kisisel niteliklerinde
digerlerinden farkhiliklar bulunmustur. Ornegin, markalarima bagh kahve tiiketicileri:
“komsularinin gida alimi hakkindaki diisiincelerine saygi gostermekle birlikte kisisel
kaynaklardan ¢ok teknik kaynaklara givenmektedir............

Kariyere dontikliigii yiiksektir.......... Daha iyi yerlesme alanlarinda oturur, geliri daha
yliksektir......... Ana babasimin evinde pisenlerden degisik yemekler pisirir....” (Dilber,

Yavas, 1977, s. 64).

Tiiketicilerin hepsi marka baglist degildir. Bazilari bir driinden memnun
kalmadiklar1 veya sikildiklar i¢in tirtin degistirirken, digerleri markadan ¢ok fiyatla
- ilgilénmektedir. Yine de yakin zamanda yapilani bir ¢aligma pazar payi ¢ok olan
markalarin sadik alicilarinin ¢ok oldugunu gostermektedir.Baska bir calisma bir ¢ok
pazarlamacinin  diislindiigiiniin ~ aksine marka bagliliginin  ¢ok azalmadigim
bildirmektedir.Olgiilen ~ hafif  bir  azalma  saticilarin = reklam  pahasina
promosyonlari(drnegin, 0Ozel fiyatlar, kuponlar, c¢ekilisler, bedava 6rnekler)
artirmalarindan, tiiketicilerin fiyatlara daha ¢ok dikkat etmeye baslamalarindan, daha
karsilastirici reklamlardan dolay1 olabilmektedir. Bu arastirmada &zel fiyatlarin
tiiketicilerin marka degistirmelerine neden oldugu bulunmustur. Ancak bu 6zel firsatlar
bitip yeni firsatlar baslayinca bu tiiketiciler markalarini tekrar degistirmektedir. Bu

nedenle promosyonlar pazar payini artirirken marka bagliligina neden olmamaktadir.

Bir arastirmact, markaya bagimli olan tiiketicilerin reklamlar arttikga alimlarin
artirdigini ancak bu stratejinin az bagiml tiiketiciler iizerindeki etkisinin az oldugunu
bildirmistir. Bu arastirmaci, kampanyanin yeni misteriler ¢ekme ile mevcut alicilar
daha cok tesvik etme yetenedi arasindaki farki ayirt etmek ig¢in reklamlarin etkinligini

6lgmenin gerekli oldugunu savunmaktadir(Schiffmon, Kanuk, 1987, s. 260).
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IKINCi BOLUM
GENCLERIN TUKETICI OLARAK SOSYALLESMESI ILE ILGILI
KAVRAMLAR

1. SOSYALLESME KURUMLARI

Genglerin tiiketici olarak sosyallesmesi; dogrudan ya da dolayli olarak tiiketimle
ilgili olan sosyal ortamlarda, ¢esitli sosyallesme kurumlariyla etkilesimleri sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Tiketici sosyallesmesi stireci icinde tiiketimle ilgili bilgiler,
normlar, inanglar, tutumlar ve davramslar sosyallesme kurumlari olarak bilinen spesifik
kaynaklardan aktarilimaktadir. S6z konusu bu kaynaklar genglere bir kisiden veya bir
organizasyondan olugabilirler. Gencin kisiliginin gelismesinde sosyallesme kurumlari
snemli etkilere sahiptirler ve bu etkiler yeni kurumlar siirece katilsalar da veya mevcut
kurumlar siirecten ayrisalar da devam eder ( Dursun, 1993, s. 12). Sosyallesme
kurumlarinin neler oldugu tartisilmaktadir.Onde gelén sosyallesme kurumlari olarak:
Egitim kurumlari, aile, medya(Kitle iletisim araglar1) ¢aligma ortamlari, yakin arkadas
gruplari, dinsel kurumlar sayllmaktadir(Wilkie, 1986, s. 689). Arastirmamizda
sosyallesme kurumlarindan okul, aile, kitle iletisim araglari, arkadas grubunu ele

alacagiz bu nedenle agagida bu kavramlar ayrintih olarak ele alinmistir.
1.1. Okul
Bicimsel organizasyon ve belirlenmis rol icin en iyi omek olarak okul ve

ogrenciliktir. Bigimsel organizasyonlar, amaclari agikga belli olup bu amaglara uygun

olarak hareket eden ve 6rgiitlenen organizasyonlardir ( Usal, Kusluvan, 1997, s.27).



53

Okullar gengler igin énemli sosyallesme wurumlanidir. Kadinin i hayatinda giderek
daha fazla rol almasiyla birlikte erken yaglarda kresle tanisan cocuk, hemen ardindan

kendini okullarin sundugu ve bicimsel yapidaki sosyal bir alan i¢inde bulunmaktadir.

Sosyoloji agisindan bakildiginda egitim, sosyallesmenin 6zel bir goriintimil, ozel
bir sekli olarak anlagiliyor. clinkii egitim, belli amaclar dogrultusunda kiside belirli
davranis yatkiliklarmi geligtirmek veya istenme en bazi davranis ve aliskanliklari

degistirmek ("davranis modifikasyonu") olarak gorillmektedir.

Sosyallesmeyi, insan tabiatimin  biitin  hayat boyunca devam eden
toplumsallagmasi olarak alan sosyolojik goristen hareket eden K.Hurrelmann, egitimi
su sekilde tanimlamaktadir; Egitim bir toplumdaki tek tek bireylerin veya gruplarim,
_ toplumdaki baska kisih?rin sahsiyet gelisimini olumlu yonde etkilemek icin yaptiklari
sosyal hareketlerdir. Egitim, sahsiyetin oluéumuna planli ve bili;hc;li olarak
goreviendirilen yetiskinlerin ¢ocuklar ve genglerin sahsiyet geligimini amaglarina ve
vaziyet alislarina, gegmisten gelen kiltiirti ve gelecekteki beklentilerine dayanir. Egitim
kavrami igin sdylenen bu amacly, orgiitlii ve kismen de profesyonelce etkiler, cocuklara
ve yeni yétisen genglere yonelmigtir. Egitim amactyla gorevli ve yetkili makam, kurum
ve kisiler, bu gocuklari ve gencleri yonlendirme isini yapmaktadirlar. Ama bir yandan
drgiin egitim siirerken ote yandan arkadag gruplari, kitle iletisim araglari, gikar birlikleri
politik kuruluslar ve kamuoyu tarafindan yapilan etkilemeler de siirmektedir(Ergilin,

2005, www.egitim.aku.edu.tr/ergun).

Okul, dgrencilere sadece miifredat programindaki bilgileri aktarmak, oradaki
amaglar dogrultusunda bazi beceri, aliskanlik ve davranis kaliplar kazandirmakla
sosyallestirme gorevini yapamaz. Elbette cocuklar farkli bilim alanlarindaki bazi pratik
ve teorik bilgileri dgrenmek, becerileri kazanmak icin okula gelirler. Ama bu bilgl ve
becerileri 6grenirken, aileden ve diger sosyal kurumlardan cok farkli bir yapiya sahip
olan okul toplumu iginde yasamayl da ogrenirler. Okullar, 4deta aile ortami ile biytk
sosyal kurumlar arasinda bir gecis toplumudur; belki aile kadar sicak ve hoggoriilii
degildir, ama iginde yagadigumiz toplumun diger bazi kurum ve gruplarindaki kadar

acimasiz da degildir. gocuklar, okulda kazandiklari bir ¢ok bilgi ve becerilerin yani sira
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aile fertlerinden baska yabanci ¢ocuklari, bityiikleri ve yoneticileri de tanirlar. Farkli
davranis sekilleri, farkli aliskanliklar, gelenekler, degerlendirme teknikleri ile
karsilasirlar. Ogrenci arkadaslarindan, 6gretmenlerden, okul yoneticilerinden, memur ve
hizmetlilerinden gelen bu tipik davraniglara yavas yavas alisirlar; okuldaki sosyal
iligkiler agini, sosyal 6rgiiyti 6grenirler. Bu, onlarin daha sonra katilacaklar: yetiskinler

toplumundaki 6rgiliyli tanima ve dgrenme sanslari demek olur.

Sosyallesme, ¢esitli sosyal gevre etkileri ile kisinin bazi tutum ve davranislart
dgrenmesi, benimsemesi, ¢evresine uyum yapmasidir. Her canli varlik gibi, insan da -
yasayabilmek icin- ¢evresindeki fiziki ve sosyal ¢evreye uyum yapmak zorundadir. Bu
genel uyum egitiminde sosyal ¢evresi de insana yardim eder. Hattd bu yardimdan daha
Ote, amacli ve planli bir takim etkileme ve yonlendirmelerle ¢ocuklar ve gengler
istenilen sekilde yetistirilmek, kaliplandirilmak istenir ki, bunun adi sosyallestirme veya

egitimdir(Ergiin, 2005, www.egitim.aku.edu.tr/ergun).

Okuldaki Sosyallesme Sartlar1 :Isbsliimiiniin alabildigine arttigi sanayilesmis
toplumlarda kisileri vasifli yapmanin ve sosyallestirmenin en Onemli vasitast okul
‘olmustur. okulun orgtitlii yapisi, egitim amaclar1 ve vasitalari, 6grencilerden istedikleri
ailelerden‘oldukc;a farkhidir. Bu nedenle 6-7 yasindaki cocuklar aileden okula gegerken
bazi problemlerle karsilagirlar, okula uyumsuzluk gosterirler. Ama okula gitme
mecburiyeti, ilgililer i¢in 6nemli bir sosyal olaydir. Okuldaki sosyallesmeyi, okul
sistemini ve Ogrencilerin okul dist hayatini etkileyen toplumsal sartlar, okul
sistemindeki okul-i¢i ve okul-dig1 hayatin etkileyen toplumsal sartlar, okul-igi ve okul
dist (okullar arasi) gegisler, ders programlari, dgretmen-6grenci iletisim ve etkilesimi
belirler. Ogretmenlerin davramislar;, disiplin kurallar, sinav korkusu da okuldaki
sosyallesmede etkilidir. Qkuldaki sosyal araglarinin etkisindeki sosyallesmenin okul

egitimine zit veya onun etkilerini ortadan kaldirici olmamas: gerekir.

Okuldaki sosyallesmenin ve dgrenmenin bazi 6zellikleri sunlardir: Sgretmen ile
Ogrenci arasindaki sosyal iliskilerde taraflar esit degildir; 6gretmen hem bilgi hem yetki
ve glic olarak Sgrenciden (stiindiir. Bu nedenle, sosyallesme i¢in gerekli karsilikly iligki

de degisiktir. Okuldaki 6grenme, dogrudan tecriibelere dayanmaz; bilim ve teknoloji
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diinyasindan yapilan segmeler sozli iletisim vasitasiyla aktarilir. Okul 6grencilerden
belirli ilgi ve ¢alisma sekilleri bekler; dgrenci ¢alistiginin ve dgrendiginin sonuglarini
gostermek zorundadir. Okuldaki 6grenme alaninin birbirine zit istekleri, dgrencileri
secip elemesi bazi Ogrencilerde rahat davranmaya, bazi Ggrencilerde ise davranis

bozukluklarina neden olur.

Sosyallesme, okul sistemlerine ve okul tiplerine gore farkli bazi &zellikler
gosterir. Dersin ve 6gretimin tim kararlarinin 6gretmen tarafindan verildigi durumlarda,
ogrencide sadece pasiflik ve itaat duygulan gelisir. Bu nedenle iletisim ve etkilesim tek
tarafli yapilmamalidir. Ogrencinin yasi, okul tiirli, 6gretimi yapilan meslek veya bilim
dali, 6gretmen davramglar: gibi faktérlerin dgrenci sosyallesmesini etkilemesi yani sira
6grencileri siirekli degerlendirme, onlardan her zaman basarili olmalarim isteme, onlar
siraya koyma, rekabete sokma da sosyallesmeyi etkileyen 6nemli faktdrlerdendir. ¢iinkii
okul basaris1 veya basarisiz olarak okuldan atilma, dgrencinin daha sonraki hayatini
timden etkileyecektir. Okulun, toplumsal hayatin genelindeki sosyal esitsizliklerin
ortadan kaldirmaya calisildigi, toplumdaki demokratik (hakca sosyal hareketliligi
saglayan bir yer) olmasi gerekirken, bunu geregi gibi yapamamasit ve hattd bazen hig
vapmayip sosyal esitsizlikleri  pekistirmesi fonksiyonu da @ gdz  Oniinde

tutulmalidir(Ergiin, 2005, www.egitim.aku.edu.tr/ergun).

Egitim, aileden sonra birey tzerinde kalici etkilere sahip &nemli toplumsal
kurumlardan biridir. Ustelik toplum (izerinde gelisen etkisi ailenin siirhiliklarini da
asarak bu kuruma ayricalik kazandirmaktadir. Ancak son doénemde egitimin etkin
islevinin(sosyallestirici) ozellikle”srgiin egitim™ diizeyinde kaybedilmekte oldugu
bunun yerine okul digt kiiltiir, siyaset, iletisim(medya) sektoriiniin devreye girdigi
yolunda tezler bulunmaktgdlr. Hatta bunlar i¢inde medyanin aile, egitim, kiiltlir ve din
gibi tiim sektorlerin sosyallestirici islevlerine ipotek koyduguna iligskin tartisma ve

yaklagimlar bulunmaktadir(Islamoglu, 1988, s. 173) .

Egitim kurumu olan okul, ¢cocuklarin sosyal diinyasini kendilerinden farkls olan
arka planlan kapsayacak sekilde genisletir. Bu siirecte toplumun 1tk ve cinsiyete bakis
agisinin Onemini 6greniyorlar. Calismalar ¢ocuklarin bir irk ve cinsiyetten olusan oyun

gruplarinda toplanma egiliminde olduklarini dogrulamistir(Macionis, s.1998,125-126).
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Okul ozellikle sanayilesmis toplumlarda toplum yasamina katilmay: saglayan
bilgi ve becerilerin &gretilmesini, degerlerin bireye aktarilmasini saglamaktadir. Okullar

resmi ve orgiitlii sosyallesme kurumlaridir.

Okulun kurallar1 cergevesinde sosyallesen gen¢ toplum kurallarina uyum
gosterir. Gerek birey gerek grup olarak kendilerinden beklenileni anlamaya ¢alisir ve
toplumun bir pargasi olmaya baslarlar. Burada egiticiler ve 6gretmenlere Snemli bir rol
diismektedir. Davramis ve kisilik 6zellikleriyle, gosterdikleri yol ve aldiklar
sorumlulukla 6grenciye &rnek olmaktadirlar. Cocuk okulda kendi yasindaki gocuk
gruplar arasinda yasar, onlarla yasami, ¢aligmayi paylagir. Diger taraftan da gocuk
okulda disiplin ve egitimle yiikiimlii yetiskinlerin otoriteleriyle kargilasir. Ogretmenler
ogrencilere bilgi ve beceri aktaran profesyonel sosyallesme kurumudur ( 11,2002, s.
595). Aldiklari sorumluluklar, onlara gosterdikleri yol, davranig ve kisilik ozellikleriyle
sgrenciye, ilk 6rnek olacak obje Sgretmenlerdir(Ozkalp, 2000, s.121). Ogretmenler
bireylerin ekonomik, sosyal veya politik birgok tutumunu etkiler.Ogrenciler okul
yoneticilerinin, 6gretmenlerin gériiniimleri gibi 6zelliklerinden agikga etkilenmektedir(
Gander, Gardiner, 1993, s. 452). Sevilen bir gretmenin sevdigi yazari 6grencilerde

sevmeye baslayabilir veya kulland1g1 markali tirtinleri tercih etmeye baslayabilir.

Bir bireyin alti-on sekiz yaslar arasinda yaklasik on bir bin saatini okulda
gecirdigi  hesaplanmaktadir.Okuldaki  yasantilarimiz ~ gelecegimizi  belirlemede
ailemizdeki ya da yasitlarimiz arasindaki yasantilarimiz kadar Snemli sayilabilir(
Gander, Gardiner, 1993, s. 456).

Okullarin  temel {islevlerinin baginda, kiiltiir degerlerini gen¢ kusaklara
aktarmanin yani sira, onlarin i¢inde yasadiklar kiiltiire uyum gostermelerini saglamak

gelir.

Ergenlik dénemindeki duygusal gerginlik ve ilgilerin farklilasmasi, bir yandan
bireyin c¢alisma giiciinii azaltip dengesizlige neden olurken; bir yandan da dikkatin

belirli bir konu fizerinde yogunlastirilmasmi engeller ve ergeni okulda basarisiz
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kilabilir.Okul, faaliyetlerini her &grencinin katilabilecegi bir bigimde diizenlemeli,
ogrencilerin ilgi beceri ve liderlik alanlarinin saptanmasina ortam hazirlamalidir. Egitim
ergenin bir grup i¢inde yapici ve kalici olmasina devam ederken, bir yandan da 6zerk

bir kisilik gelistirmesini desteklemelidir( Yavuzer, 1988, s. 317).

Giintimiizde cocugu cocuk ve geng kimi zamanlar ailesiyle liarcad1g1 zaman
kadar kimi zamanda ailesiyle harcadigi zamandan ¢ok daha fazlasmi okulda
Sgretmenleriyle ve simf arkadaglariyla birlikte harcamaktadir. Okullardz iktisadi hayatla
ilgili olarak verilen giris niteligindeki bilgiler, Tirkiye deki “Yerli Mallar1 Haftas1”
etkinliklerinde oldugu gibi gesitli sekilde diizenlenen faaliyetler ¢ocuklarn tiiketicilikle

ilgili bilgileri, beceri ve davraniglart edinmelerinde dnemli etkilere sahip olabilmektedir.

George Moschis bu konuda yaptig1 bir arastirmada, bigimsel yapidaki tiketicilik
egitiminin bazi tiiketici davraniglarni gelistirmeye katkisi oldugunu ancak s6z konusu
etkilerinin uzun dénemde ortaya ciktigmi belirtmistir. Her ne kadar okullar bigimsel
yapidaki organizasyonlar sayilsalar da sosyallesmenin onemli bir bolimi bigimsel

olmayan siirecler yoluyla gergeklestirilir (Yiicel, 2003, s.8).

Egitim yoluyla bilingli tiiketici rolii genglere kazandirilirken, egitimci ile geng
veya geng ile (sinif arkadaglarr) arasmnda bigimsel olmayan goriisme ve konugmalar
gencin tilketici olarak sosyallesmesinde etkili olmaktadir (Babaogul, Aydiner, Erberber,
1999, s. 90)Bununla birlikte genglerin marka kararlarina, simif arkadaslariyla yaptigi

konugmalar, 6gretmenleriyle olan olumlu iligkileri, olumlu veya olumsuz etki edebilir.

1.2.Kitle Tletisim Araglar

Kitle iletisim araclart bigimsel yapili organizasyonlara Srnek olarak verilebilir
Bu gruba ait iliskide geng gdzlem yoluyla bilgilenmektedir.. Okuyucu, izleyici veya
dinleyici olarak gencin &nceden belirlenmis rol ve sorumluluklari s6z konusu degildir'l
(Babaogul, Aydiner, ErBerber, 1999, s. 90).Aileler ¢ocuklar igin birincil sosyallesme

arac1 olarak goriilityorsa da diger higbir tiiketici sosyallesme araci kitle iletisim
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araclarindan daha cok dikkat gekmemektedir. Hem reklamlar hem de Kkitle iletisim
araclarinin program igerigi kiiglik yastaki cocuklara “iiketici davranis gelisimlerinde
bilgi ve rehberlik saglamaktadir.Cocuklar kitle iletisim araglari yoluyla yeni markalar
ve dirtinleri, bu drtinlerin nasil kullanildigini ve kimin kullandigini, bunlar hakkindaki
gercekleri ve inanglari ve bunlarim tercih nedenlerini &grenmektedirler. Bu nedenle
medya da goge ¢arpan eylerin insanlarin zihninde kaligi ve sonra aligverig ve satin alma
gibi tiiketim ile ilgili davramglar meydana getirdigine inanan pazarlama miidirleri i¢in
kitle iletisim araclari ile insanlar arasindaki etkilesim ¢ok onemlidir(McNeal, Ji, 1999, s.

346-347).

Kitle iletisim araglari yapmis oldugu yaymlarla degisik ortamlarda, degisik
rollerin nasil yerine getirilecegini 6gretebildigi gibi gereksiz tiiketime tegvik ederek Lie
olumsuz etkilerde bulunabilir. Ornegin; Televizyon programlar ve reklamlari, gocugun
iirtinler ve bu tiriinlerin hangi ihtiyaci tatmin ettikleri ve kimler tarafindan kullanildiklar
gibi konularla ilgili bilgi edinmelerine katkida bulunurlarken, gereksiz tiiketime tegvik

ederek de olumsuz etkilerde bulunmaktadirlar

Saglikli denetim olmamas: durumunda yanhs ve yaniltici bilgileri kitle iletisim
araclari tarafindan sunulabilmektedir. Tirkiye’de radyo ve televizyonlarin bu tir
yaymnlart Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan denetimi yapilmus olsa da

kullanim: giderek yayginlasan Internet igin etkin bir denetim s6z konusu olmamaktadir.

Kitle iletisim araclari genis bir izleyiciyi hedefleyen kisisel olmayan
iletisimlerdir. Medya terimi Latinceden gelir ve “oﬁa”an1a1111ndad1r.Medyanln insanlar
arasinda baglanti kurdugu onerilmektedir.Kitle iletisim araglari genis bir kitleye hitap
eden iletisim teknolojisi(ilkin gazeteler ve sonra radyo ve TV)olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Macionis, 1998, 5.126).

Kitle iletisim araglari, kisilerin tutum ve kanatlarmi etkileyen ve sosyallestiren
snemli olgulardir. Insanlarin bilinglenmesinde, egiliminde genis rol oynayan bu araglar,
artik okulun ve ailenin Gistiine ¢ikan bir 6neme sahip olmuglardir. Ozellikle TV’nin

yayginlasmast, iletisim araglarinin 6nemini tiim iilkelerde arttirmaktadir. Kitle iletisim
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araclariyla, cocuklar, ailesi, yakin gevresi tarafindan kendisine benimsetilmek istenilen
kurallar ve normlardan farkli olanlarla karsilasmaktadir (Aziz, 1982, s.56 ). Anketler bir
ailenin ortalama olarak giinde 7 saat, bos zamanlarinin nerdeyse yarisini televizyon

izlemeyle gec¢irdigini gdstermektedir.

Cocuklar okumayi 6grenmeden &nce televizyon seyretmeye baslamaktadir.
Okula gittiklerinde de bu siireg devam etmektedir. Arastirmalar televizyonun gocuklar
daha pasif yaptigini ve hayal gii¢lerini daha az kullanmalarina neden oldugunu gésterse

de durum bu sekildedir ( Macionis, 1998, s. 126).

1.2.1. Kitle Iletisiminin Tutum ve Kanilari Etkileme Bigimi:

-lletisimde tekelciligin s6z konusu olamayacagi toplumlarda kitle iletisiminin
kosullandirma yoniindeki etkileri az olmaktadir. Ciinkii izleyici-okuyucular, dikkat ve
algilarin  secmeci bir bigimde yonlendirmektedirler: Benimsemeyecekleri iletileri
gérmezlikten, duymazliktan gelirler; unuturlar ya da kendi egilimlerine uydurmak lizere

onlar1 bozarlar ( Ozankaya, 1994, 5.475-476).

_Tekrar, ozellikle degisik bicimlerde tekrar, hem olgularn, hem de tutumlarn
dgrenilmesinde etkili olmaktadir.

-Baska etkenler degismedigi takdirde, ¢ok, varolan giidiileri kullanarak ve onlara hafifce
yeni yonler vererek tutum ve kanilarda degismelere daha biiyiik olasilikla yol
acabilmektedirler

-Kitle iletisimi var olan kanilari yikmaya yénelik saldirilardan kac¢indig1 ve 6rnegin
yeni sorunlar ortaya atmaryoluyla onlara karsit kanular olusturmaya g¢alistig1 takdirde,
bireylerin gogunlugunda kani degigimi elde etmesi olasilig1 daha yiiksek olmaktadir.
Yiiksek diizeyde egitim gdrmiig bireylerde, 6zellikle bunlardan iletilen goriise karsit
goriiste olanlarda kani degisimi, tartigmah konuqun tek yanmu degil, tiim yanlari

sunmak yoluyla daha biiyiik olasilikla elde edilebilmektedir.
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1.2.2. Degisik Kitle iletisim Araclarinin Etkileri

_Biitiin kitle iletisim araglar1 olgularin 6grenilmesini, kani ve tutumlarin degismesini
saglamada etkili olabilmektedir. Aralarinda goriilen etkinlik farki, izleyici-okuyucunun
ve sunulan iletinin niteliginden kaynaklanmaktadir.

Kulaga seslenen iletisimde yalin, kisa iletiler, géze seslenen iletisimdekine gore daha
cok bellekte tutulabilmektedirler.

-Goz ve kulaga seslenen iletisim birlikte kullanildiginda, kisa ve yalin iletilerin bellekte
tutulma 6l¢iisti daha da artmaktadir.

-Uzun ve karmagik iletilerin bellekte tutulma orani, genis Slglide izleyici-okuyucunun
okuma yeteneginden etkilenmektedir:Yazil iletinin istenilen hizla ve istenildigi kadar
yeniden okunmast, resimler ve ¢izimler kullanma olanag vermesi nedeniyle, yalmiz
kulaga seslenen iletilere gore bellekte tutulmast olasihgr daha yiiksek olmaktadir.
-Yiiz-yiize konusma inandicilik agisindan, radyo ve televizyondan izlenen
konusmadan daha etkilidir. Radyo ve televizyon iletileri di yalmz yazili iletilerden daha
etkili olmaktadir.

Yeterli okuma yetenegine sahip bireyler igin yazili iletigim, iletilerin elestirici ve
.segmeci bicimde alinmasim saglamaktadir. Sesli iletilisim ise genellikle duygusal ve

telkin altia alic1 bir bigimde ulagmaktadir ( Ozankaya, 1994, 5.475-476).

Kitle iletisim araglan ile girigilen tutum ‘degistirme kampanyalar tutumlarda
biiyiik degisikler yaratmada basarili degildirler. Bazi istisnalar vardir. Ingilizce bir
gramer yanhsi(like asigarette should)gevresinde yapilandirilan giiglii ve kurnazca bir
reklam kampanyas1 Winston sigaralarim ¢ok az satan bir markadan A.B.D de en ¢ok
satan bir markaya donistiirmistiir. Benze bi(;irnde,'Crest dis macunu tanitimindan sonra
en ¢ok satan dis macunlarindan biri durumuna gelmigtir. Ara sira bir politik
kampanyanin baglarinda hemen hemen hi¢ taninmayan bir kisi yogun reklamecilik ve
yiiz ylize gelmeler sayesinde se¢imi kazanabilmektedir(Freedman, David, Sears, 1998,

s. 329).

Kitle iletisim araglari, bilgi aym zamanda imge satarak, yayarak, toplumun

motivasyon potansiyelini yonlendirme hakkini ellerinde tutmaktadirlar. Izleyici hig
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farkina varmadan, kitle iletisim araglarindan yayilan bilgilerle, bagka toplumlarin, baska
kiiltiirlerin hayat standartlar, yasam bigimleri, birbiriyle iligkileri, davranis kaliplari,
sosyal sorunlari ve tiiketim alanlar1 konusunda bilgilerle donanmaktadir (Odabasi, 1999,
s. 35).

Kitle iletisim araglarinin genelde dort yonde etkili olduklart anlagilmistir:

1-Bilgi ve gorgti yayimliyorlar.
2-Duygulari uyartyorlar. |
3-Kani ve durum akislart sabitlestiriyor veya degistiriyorlar.

4-Davranmist etkiliyorlar ( Hother, 1981, s.54).

Kitle iletisimine bu dort karakteristik etkisi sosyallesme etkisi ile kesismekte ve
birbirini tamamlamakta, ¢iinkii sosyallesme duygusal ve ahlak alani ve davranislari
etkilemektedir. Buna gore” arag etkileri sosyallesme siirecinin bir pargasidir. Kitle
araclar1 genglerin sosyo-kiiltiirel gevresinin bir pargast olmali ve sosyallestirme

mercileri olarak kullanilmasi gerekmektedir.

Okul | Meslek Sabitlestirme,Degistirme Evlilik ve ebeveynlik
Bilgi || Genglik
Kitle Duygu Cocukluk
Araclart Durum alma,diistince Bebeklik
Davranis kazanilmasi Orta ve sonraki yaslar
Bos
zaman

Sekil 5:Genglerin Sosifo-Kiiltiirel Cevrelerinin Parcasi Olarak Kitle Araglar
(Tapan, Akan, 1996, s. 36).
Tiiketiciler alim kararlarini belirleyecek bilgileri toplarken iletisim kanallarinin

hepsinden ayni oranda yararlanamazlar. Yararlanilacak iletisim kanalint belirleyen en

Snemli unsur satin alinacak mal veya hizmetin tiiriidiir. Mal ve hizmetin dzelliklerine
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gore bir iletisim kanahndan digerlerine gore daha fazla yararlamilir. Yapilan bir
arastirmada kadin tiiketicilerin en sik bagvurduklar bilgi kaynaklar1 arastirilmis,buna
gore :

Radyo reklamlar;; Gida %3.1,Giyecek % 0,9, Dayanikli Esya %4.0, Gezi-Eglence
%2,2,Banka %0.9, |

Gazete ve dergi reklamlar; Gida %2,5,Giyecek %0,2, Dayanikli Esya %8.,7, Gezi
%19.9 , Banka %2,2

Televizyon reklamlari Gida %15,9, Giyecek %3,1, Dayanikli Esya %28,0, Gezi Eglence
%3,7, Banka %15,3 olarak ortaya ¢ikmistir(Tapan, Akan, 1996, s. 36).

1.2.3. Televizyon

Televizyon goriintiisel izlenimiyle kitle iletigim araglar1 arasinda en ¢ok
etkileyici olanadir. Televizyonun artan etkisi, olasilikla yaklasik son otuz yil i¢inde kitle
iletisim araglarinda ortaya ¢ikan en dnemli gelismedir. Eger bugiinkii televizyon izleme
egilimleri stirerse, bugiin dogan ortalama bir cocuk on sekiz yagma geldiginde,
zamaninin biiyiik bolimiini, uyuma digindaki biitiin oteki etkinliklerden daha ¢ok

televizyon izlemeye ayiracaktir.

Bugiin hemen hemen her evde bir televizyon vardir. Ingiltere’de, ortalama olarak
giiniin bes-alt1 saatinde televizyon agik kalmaktadir.Ayni sey biiylik olgiide A.B.D. ve
Otek_i Bati Avrupa iilkeleri igin de gegerlidir. Kuskusuz, bir evdeki farkli kisiler baska
bagka zamanlarda televizyon izlediginden, kisilerin televizyon izleme saati bu sayidan
daha disiiktiir, yine de, Ingiltere’de yetiskinler ortalama olarak (¢ saat civarinda
televizyon izlemektedir(Giddens, 2000, s. 3911). Ozellikle Amerika’da yapilan
calismalarda genglerin okulda harcadiklarindan belki de daha fazla zamanlarim

televizyon karsisinda gegirdikleri saptanmistir (Ozkalp, 2000, 5.122).

insanlar televizyonlar: sadece eglence amaciyla degil, bilgi almak, gengleri
toplumsallagtirmak ~ ve iilkelerdeki ~Onemli olaylar1 6grenmek amaciyla da
izlemektedirler. Bu konuda televizyon kanallari, ¢esitli kaynaklardan topladiklari

haberleri bir araya getirip, diger kanallarla iletisim kurup, sosyal gercekleri ve sorunlari
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bir 6nem sirasi icinde izleyicilerine sunmaktadirlar. Boylece, televizyonun toplum
{izerindeki etkileri daha da artmaktadir. Herhangi bir politik veya sosyal bir kararm
sonuclar1 programlarda islenerek, izleyicileri bilinglendirmekte ve izleyicinin olaya
katilimini saglayip, demokratik siirecin iglemesine de katkida bulunmaktadir( Ozkalp,

2000, s. 517).

Kiigiik yastaki cocuklarin televizyondaki bilgileri hem goriintii hem de ses ile
verildiklerinde neden sadece ses ile verildiklerinden daha ¢ok algiladiklart arastirilmisg
ve sadece ses ile bilgi verme, hem bireysel davramiglari hem de bu davranislar
arasindaki nedensel ve gegici baglantilani 6grenmeyi kolaylastirdiginda televizyonla
sadece ses ile bilgi vermenin, hem ses hem de goriintii ile bilgi verme kadar 6grenmeyi
artirdif, ayrica biiyiik ve kiigiik yastaki ¢ocuklar arasindaki bilgi algilama farkliliklari,
her iki tir grenme seklide kolaylastirildiginda kayboldugu goriilmiistiir(Peracchio,
1993, s. 281). Giinlimiizde tiiketiciye en fazla siklikla ulagan en etkili yayin ortami
televizyondur. Televizyonda ses sz, miizik, renk, yazi, hareket ve canhlik gibi 6geler
bir araya gelerek ortak bir etki yaratirlar. Bu 6gelerin birlikte yarattiklar etki sdzel ve
gOrsel 6gelerin tek baslarina yaratacaklari etkinin toplamindan biiyiiktiir( Tapan, Akan,
1996, s.39)Yapilan bir aragtirmanin sonucunda televizyon izlemenin sosyal kararlari
etkiledigi ve bu etkinin televizyonu ¢ok izleyen kisilerde daha ¢ok oldugu

soylenmektedir(Shrum, Wyer, O’Guinn, 1998, 455-456).

Televizyon yaymlart Tiirkiye’de bilyiik kiictik herkes igin bir deneyim,
sosyallesmede yeni bir boyut olmaktadir. Geng bir niifusa sahip olan Tirkiye’de yakin
bir gecmisi olan televizyonun yeni yetisen kusaklar tizerinde yeni toplumsal degerlerin
benimsenmesi, yeni toplumsal degerlerin olustﬁrulmam yoniinden etkisi olacagi
kuskusuzdur.Ozellikle, gelecegin tiiketicileri olarak toplumsallasacak gocuklar tizerinde,
tiiketim toplumunun calisma ve islemesi bakimindan ¢ocuklari bilin¢lendirme
yoniinden, televizyon reklamlari iizerinde dikkatle durulmasi biiyiik bir zorunluluk

olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Wartelle ve digerleri, 1979, s. 254-255).
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1940’1 yillardan itibaren giderek artan bir hizla genis izleyici kitlelerine
ulasmaya baslayan televizyon, kulaga seslenmesinin yani sira goze de hitap etmesi

nedeniyle etkili bir reklam medyasidir.

Televizyon reklamlarini izleme gencin 6zel bir iirlinii tercih etmesi tizerinde
dogrudan bir etkisi olabilir. Yani dikkat ¢eken bir X tiriintiniin bir tirtin grubunun diger
tiim markalarindan daha fazla ¢ekiciligi olabilir. Alternatif olarak televizyon reklamlart
gbz oniine alinan bir tiriin grubunda karar vermede markalarm belirli niteliklerini 6ne
cikararak yani gencin X niteliklerinin ¢oguna sahip olan bir {irliniin markasini almasim

nererek onun stratejisini etkileyebilir(Wartelle ve digerleri, 1979, s. 254-255).

Televizyonun kisa siirede genis kitlelere ulagabildigi bir gergek, ancak marka
bilinirliginin markanin tercih edilmesi igin yeterli olmadiginin da kabulii gerekmektedir.
“Hedef kitle”, “tek dnermeli ana tema”, “duygusal satis mesaji” , “imaj kampanyasi”,
“kurumsal kampanya” vs gibi reklamcilik kavramlarmin i¢i bosalmis durumdadir.
Tiiketiciler kendilerine yakin olunmasini beklemektedir ve kendilerini yalnizca bir para
makinasi olarak goren sirketlere ve markalara da stiratle sirt gevirmektedirler. Marka
yaratmak bir canli biylitmek kadar dikkatle ve hassasiyetle yapilmasi gereken bir
stirectir. Bir @inlii, bir sark: bir sloganin yalnizca kisa siireli bir sohret getirmekten bagka
ise yaramayacaginin artik anlasgilmig olmasi  beklenmelidir(Karahasan, 2004,

http//www.milliyet.com.tr).

a- Televizyonun Avantajlar

1-Televizyon, renge, sese, harekete sahip oldufundan daha 6nce denilen deneyimleri
akla getirir. Televizyon dinamik bir reklam medyasidir ve bir iriintin kullaniminin veya

sahip olunmasinin verdigi deneyimi tekrar eder ve giindeme getirir.

2-Televizyonun bir malin veya hizmetin faydalarimin gosteriminde kullanilan en gii¢li
arac oldugu artik herkes tarafindan bilinmektedir ve gosterim de anlatmaktan veya

sdylemekten daha ikna edicidir.
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3-Reklam filmleri, arastirmalar sonucunda ortaya cikan tiiketicilerin yaygn ilgi
beklentilerini, diigiincelerini ve duygularini yansitarak, onlari isler hale getirmektedir.
Duygularin isler hale getirilmesi i¢in nostalji, tiziintii, sefkat, sevgi, agk gibi duygusal
ogeler, ses, miizik efekt, hareket 6gesi ile yansitilmaktadir.

4-Televizyon reklamlar, isletmelerin, mamullerin ve onlari kullanan tiiketicilerin hayat
stili, 6zellikleri ve kisiliklerini gostererek, gii¢lii imajlar1 yansitir.

5-Ses, goriintii, hareket ve renk ayni anda sunulabilmektedir.

6-Gorme ve duyma ayn zamanda kisinin evinde, ¢ok rahat kosullarda, parazit etkiler
olmaksizin gerceklesmektedir.

7-Aciklama ve gosteri isteyen {irinler i¢in ¢ok elverislidir(Tan, 1999, s.199).

8- Televizyon ortaminda yer alan pazarlama iletisimi g¢ogunlukla tiiketicide marka
bilincini gelistirmeye ve belli bir markanin tercih edilmesini saglamay: amaglar.
9-Televizyon toplumun her kesimine ve her &zellikteki kisiye ulasan ortak bir yaymn

ortamidir.
b- Televizyonun Dezavantajlari

1-Televizyonda reklam mesajinm 6mri kisadur. Film uzunlugu ¢ok kisa oldugundan
yayinlanir ve biter. Bu nedenle mesajin ¢ok sik tekrarlanmasi gerekir ve tekrar da
tiiketicileri sikabilir ya da tahrik edebilir. Marka isminin fazla tekrari ismin daha anlaml
hale gelmesinden gok daha anlamsiz hale déniismesine yol agacaktir.

2-Zaman sirll oldugu icin bir reklam filminde birden fazla konuyu etkin olarak
verebilmek mimkiin degildir.

3-Reklami yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi, ambalaji vb. gercegi gibi
hicbir zaman arzu edinilen’ bir bigimde televizyon ekranindan yansitilamamaktadir.
4-Televizyon reklamlarinda ne soylendigi ve nasil soylendigi ¢esitli kurumlar tarafindan
kontrol edilir,yapiminda ve yaymindan &nce dikkatle incelenir. Bazi mamuller,sigara,
ilag, alkollii igki,kumarhane ve siyasi parti reklamlari yasaktir. Ornegin, bir banka
r.eklam1, Bankalar Birligince onaylamadan yapilamaz,yayinlanamaz (Tan, 1999, 5.199).
5-Tam selektif olamama (Kablo TV ile bile tam selektiviteye,ornegin, yalmz belirli

yastaki genglere vb. erisilemiyor.)
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6-Stirekli tekrarlanmazsa mesajim izlerinin ¢abuk kaybolabilmesi
7-Kisi bagina TV reklami maliyetlerinin yiiksek olmasi

8-TV programlaryla ilgili negatif degerlendirmelerin yaygin olmast
9- Reklam kalabaligiin mesaj iletimini ve kalicilig1 giiglestirebilmesi

10-TV diigmesinin seyirci elinde olmasi(Tek, 1997, 5.762).

c) Televizyonun Cocuklara, Genglere ve Aile Bireylerine Yonelik Diger Olumsuz
Islevleri :

Televizyonlarin gocuk ve gengler iizerindeki etkisi, toplumun diger kesimlerine oranla
¢ok daha fazladir. Bu etki televizyonlarin sadece bilgi aktarmalar1 yoluyla olmayip,
daha ziyade belli davranig modelleri sunmalar suretiyle cereyan etmektedir. Bu tipler
ozellikle ¢ocuklar igin biiyiik bir taklit kaynagi olan modellerdir. Bireylerin ruhsal
gelisiminde ve insan iliskilerinin olusumunda oldukga Snemli bir isleve sahip olan taklit
etme, televizyonun temel Ogretme bigimine uygun diismektedir. Ancak bilingsiz
Ozentiyle taklit s6z konusu oldugundan ve taklit kayna8 tiplerin milll degerlerin
gliclenmesi baglammda, olumsuz yonleri 6zendirildiginden, ¢ocuk ve gengler yaratici
giiclerini ortaya ¢ikaramamakta ve diisiinme yeteneklerini kullanmada ciddi sorunlar
yasamaktadirlar. Televizyondaki taklit kaynag: tipler ve yasam tarzlari, ¢ocuk ve
genclerin toplumun Kkiiltiirel degerlerini yasatabilmeleri agisindan ayr bir nem arz
etmektedir. Buradaki model kelimesi kisinin kendini 6zdes tuttugu ve duyus, diisiiniis
ve davraniglarim taklit etmeye calistifi kimseleri ifade etmektedir Buna kargilik
televizyon yapimci ve yayincilarinin bu hususta yeterli hassasiyeti gostermemektedir
(Karacogkun, 2004, www.cumhuriyet.edu.tr/akedemik/fak-ilahiyat).

Televizyonun tiiketici sosyallesmesi iizerine etkisine katkist olabilen birgok
ozelligi bulunmaktadir. Birincisi,televizyon her} yerdedir.lkinci diinya savaginin
bitimiyle,1960’larin bagt arasinda televizyon bilimsel bir yenilik olarak Amerikan
evlerine yaygin olarak girmistir. Giiniimiizde telefona sahip olan aileden ¢ok
televizyona sahip aile bulunmaktadir Bir Amerikan ailesi giinde ortalama yedi saatten
fazla,bir birey dort saatten fazla televizyon seyretmektedir.Etkiye maruz kalmaya gbre
televizyon birgok geieneksel sosyallesme olgusuyla ,6rnegin; okul,kilise ve hatta anne

babayla yarigmaktadir.
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Ikincisi televizyonun etkisi genellikle goriilmezdirBu kadar ¢ok Amerikah
televizyon izlediginden dolayi televizyonun etkileri belirsizdir. Allen’in agikladig: gibi
“her zaman her yerde oldugu igin ve insanlarin giinliikk yasamina bu kadar ¢ok girdigi
i¢in onu analiz etmek ¢ok zordur”....Bir¢ok insan i¢in televizyonun yeri kahvaltida
yenilen yiyecek gibi veya yiizlerinin sabah goriindiigii gibidir.Analiz edilecek veya
bilingli olarak diistiniilecek bir sey degildir”.

Aynca, televizyonun sosyallesme etkisine katki yapan diger ozellikleri de
bulunmaktadir. Televizyon, izleyicilerine giinlik deneyimlerinden ve sosyal
ortamlarmdan  kolayhkla  atamayacaklar1  goriintiiler,  hayat  hikayeleri
sunmaktadir.Goffman’in “geri asama davraniglar’” diye adlandirdig1 yada tipik olarak
bizim okuma veya dramatizasyon ile elde ettiklerimizin diginda, farkh goriintiiler
sunmaktadir. Bundan bagka,diger mesajlar kisiden kisiye degisirken televizyonun
mesaji ¢ok daha homojendir. Artan sayidaki kanala ve program cesitlerindeki artisa
ragmen bazi bilim insanlan televizyonun ana temasmin pek degismedigini iddia

etmektedir.

Televizyonun sundugu sosyal gercekligin genellikle objektif gerceklikten farkl
oldugur;u anlamak da 6nemlidir. Televizyon programlarinin igerik analizleri televizyon
diinyas: ile gergek diinya arasindaki onemli farkhiliklar gostermistir.Bu farkhiliklarin
ornekleri televizyondaki siddetin gergek diinyadan 10 kat daha ¢ok oldugu televizyonun
erkek karakterlerinin kadin karakterlere ii¢ kat iistiin geldigi,25-45 yaslar1 arasindaki
karakterlerin gercek diinyadakinden ¢ok daha fazla sunuldugu bulgularim
kapsamaktadir. Ozellikle bu calismayla ilgili olarak profesyonellerin; ozellikle,
doktorlar, avukatlar ve zengin isadamlan televizyonda ¢ok goriinmektedir. Diger
yandan, mavi yakali ve diisiik statiili meslekler (polis memurlart diginda)gergek
diinyadaki sayilarina gﬁré az sunulmaktadirlar(O’Guinn, Shrum, 1997, s. 279).

Televizyon aym zamanda tilketim sunumlariyla doludur. Televizyon yaygin
olarak gorsel tiikketim sembollerini kullanmaktadir. Televizyon karakterlerinin sahip

olduklar1 ve yaptiklari faaliyetler, agiklayict bir diyalog ile beraber onlarin sosyal
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statiilerini gdstermektedir. Izleyiciler kapali kapilar ardinda olsalar bile diger sosyal

simiflarin sahip olduklarini ve nasil tiiketim yaptiklarini goriir ve duyarlar.

Her ne kadar televizyonun sundugu yasam, objektif gergeklikten farkh olsa da
cok farkls dégildir. izleyiciler bunlar1 tamdik gorebilirler.Ong, televizyon,énceden
anlagilamayacak bir sekilde oykiiyl gercege donistiiriir"diyor.Bu dontistirme cok
Snemlidir, ¢linkii tiiketiciler televizyonun sunduklarim pasif olarak gergek kabul ederler.
Pasif olarak televizyon izlerken izleyicilerin kendi igerik analizlerini yapmalarl ve
televizyon sunumlarimi reddetmeleri pek olasi degildir. Bu nedenle izleyicilerin
televizyon gercekligini gergek diinyadaki gibi kabul ettiklerine inanmak daha kolay

olmaktadir(O’Guinn, Shrum, 1997, s. 279).

Yapilan bir aragtirmada Amerikan yetiskin tiiketicileri arasinda televizyon
izleme ile maddesel zenginligin tiiketiciyle ilgili algilamalar arasinda iiski oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Krugman uzun zaman oOnce televizyonun gliciiniin izleyicilerini ayrintili
dﬁsfmcelere gdtiirme yeteneginden degil, bu 6zelligin olmamasindan kaynaklandigim
iddia etmektedir. Televizyonun sunumlari(gorsel ve sozlii) o kadar alisilmig olmustur ki
dogruyu kusatmaya baglamistir. Bu sunumlar ne kadar aligilmig olursa, karar verme
zamaninda orijinal grenme®baglami(érnegin televizyondan) o kadar az Snemli olur ve
sosyal ve maddesel gercekligin bu televizyon sunumlari daha fazla gercekei olarak
hissedilmeye baslar. Tiketiciler televizyon izlerken devam eden, siki ve oldukga
ayrintil, hata kontrol etme az ise televizyonun kurdugu sosyal inanglar olusturulabilir
ve bu sekilde devam ettirilebilir. Televizyonu yaygin olarak kullanmamiz ve ona
giivenmemiz bizim nadiren dogrudan iliskide oldugumuz Kkisilerin hayatii ve
tiiketimini bilmemize olanak saglamaktadir. Diger insanlarin sahip olduklar1 ve
tiikettikleri hakkindaki diisiincelerimiz ve bu tiiketim nesnelerine (ve gosterdigi
zenginligi) ne kadar inandigimiz, sosyal kuramda kars: gelinmez 6nemde olmaktadur.
Bu inanclar gercekten birgok klasik,sosyolojik ve ekonomik disiincede onemli

olmaktadir. Ayrica bunlar giinliik sosyal kargilagmalarin merkezinde olduklar gibi sinif
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miicadelesi ve hatta devrim arenasindaki uzun bir gelenege dayanmaktadir(O’Guinn,

Shrum, 1997, s. 290).

Televizyonun zengin tiiketici davraniglarini stk stk sunmasindan  dolay:
televizyonu yogunlukla izleyenlerin sosyal diinyay: zengin bir yer olarak kabul etme
ihtimalleri daha fazladir. Zenginlerin mallari hakkindaki sosyal inanglar,zenginlik
reformundan sinif kavgasina kadar her sey hakkindaki sosyal ve politik yazilar hakkinda
bilgi verebilmektedir. Richins reklamlarda sunulan gergeklik ile insanlarin kendi
yasamlar1 arasinda yapilan bilingsiz sosyal kargilastirmalar bile “6zellikle maddesel
zenginliklerine goére beklentileri artirdigini sdylemektedir. Televizyon programlar .
acisindan da aym sey soylenebilir.Belli bir sosyal tabakanin tiyeleri diger insanlarin
sahip olduklarimin kendilerinkinden daha ¢ok olduguna inanirlarsa kendilerini
dezavantajl olarak hissedebilir. Bu durum,iiriinlerin sosyal dagilimi hakkinda daha ¢ok
hayal kirikligina -yol acabilir.Ornegin,Hennigan ve arkadagslart 1950’lerde televizyon
izlemenin ortaya ¢ikmasiyla hirsizlik olaylarindaki artist iliskilendirmis ve bu iliskinin
televizyonda gosterilen zenginlik ile izleyicilerin bir kisminin bunlara sahip olmamasi
arasmdaki celiskiden kaynaklanan engelleme,icerleme ve kiskanghig1 iceren bir sosyal

karsilastirma tiirii nedeniyle oldugunu iddia etmektedir (O’Gunn, Shrum, 1997, s. 290).

Veriler gdsteriyor ki en azindan zenginligin tiketim isaretlerine gore,geliri ve
egitimi az olan kisiler digerlerinin televizyondaki tiiketim uygulamalarindan en ¢ok
etkilenmektedirler. Bu durum algilanan sosyal mesafeyi ve iyi bir yasam ile ilgili mal ve
hizmetlerin esitsiz dagilimim artirabilmektedir. Bazi tiiketiciler toplumun yeleri
tarafindan beklenen mal ve hizmetlerin standart paketinde bulunanlarla ilgili ¢ok ¢arpik
bir goriise sahip olabilmektedir.Televizyon degisik sbsyal diinyalara pencereler agsa da
bu diinyalarin bazilari, birinin sahip oldugundan daha gok gériinebilmektedir(O’Guinn,

Shrum, 1997, s. 290).
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1.2.4. Radyo

Bir ¢ok istasyonlanyla ve her demografik boliime ulasabilmesiyle karakterize
edilebilen bir medyadir. Radyo her yerde buluna bilen devingen bir medyadir. Radyolar

genellikle yerel medyalardir.
a- Radyolarin Avantajlar

1-Radyolar dinleyicilerin imgelemlerini canlandirma acisindan ¢ok glicliidiirler.
2-Bolgesel yaymn olanaklari nedeniyle bdlge ¢apinda dagitimi olan mamullere iligkin
reklam spotlart ile yalnizea o bslgeye yaymn yapmak olanag: vardir (Tan, 1999, s. 199).
3-Radyonun degisik zelliklere ve degerlere sahip kisilere segicl yaklagabilme imkani.

) 4-Dinleyici radyoda ayni anda sadece bir mesaj dinleyebilecegi igin yainiz onu algilar.
5-Mesajlar arasinda ti’ll(éticinin dikkati ve ilgisi icin bir rekabet s6z konusu degildir.
6-Radyo sadece kulaga hitap eden bir yayin ortami oldugu icin, radyo yaymlarl baska
bir isle ugrasirken de dinlenebilir. Siiriictiler otomobil, kamyon kullanirken, ev kadinlar
ev isi yaparken ve herkes spor alanlarinda, tatil  ortaminda  radyo
dinleyebilir(Tapan,Akan, 1996, s. 41).

7-Radyo reklamlarina kars daha az direng valdlr(Tek 1997, s. 765).

b- Radyonun Dezavantajlart

1-Gérsel bir boyutun aksakligindan dolay1 dinleyiciler radyoya tim dikkatlerini verme
yerine geri palana iterler.

2-Radyo reklamlarinda ygratlmhk sinirhidir.

3-Radyo dinleyicilerinin reklam1 dinleyememeleri durumunda ayni reklamin tekrar
yayinini beklemeleri gerekmektedir.

4-Bir ¢ok radyo reklaminin kisa bir zaman diliminde yayinlanmasi durumunda
iclerinden birinin dikkat cekmest giiclesebilir.

5-Radyo reklamlarmin kahcihg kisadir (Tan, 1999, s. 200)

6-TV ve radyo dinleme saatlerinin ¢akigmast.
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7-Insan belleginin ¢alisma sekli nedeniyle radyo dinleme zamanini animsamanin diger
medyalara gére daha zor olmasi
8-Radyonun baska isler yapilirken yani dikkat baska seylerle paylasilirken
dinlenilmesi(Tek, 1997, s. 765).

1.2.5. Gazete

Yazili yaymn ortamlar iginde kitlelere ulagimi en yaygin olant gazetelerdir.
Ulusal gazeteler cografi, demografik ve sosyal agilardan degisik 6zellik tagiyan okuyucu
kitlelerine ulasirlar. Igerdikleri haber ve yorumlarin iilke ¢apinda yayilmasin saglayarak

kamuoyu olusturulmasinda etkin bir rol oynamaktadirlar.

Tiirk” okurunun profiliyle ilgili yapilan bir arastirmaya gore, erkekler kadinlara -
gore diizenli gazete okumaktadirlar.Yas grubuna gore, 15-17 yas grubunun %35,9°u
diizenli gazete okumakta, %41,8’i diizensiz gazete okumakta, %22,3°0 hi¢ gazete
okumamaktadir. 18-24 yas grubunda ise %37,9’u diizenli gazete okumakta, %36,6°s1
diizensiz gazete okumakta, %25,5’1 hi¢ gazete okumamaktadlr.Sosyo ekonomik durum

diizenli gazete okumayi etkilemektedir(Bugdayci, 1998, s. 130).
a- Gazetenin Avantajlari

1-Genis bir tiiketici kitlesince kabul gérme

2- Basil,yazili sayfalarin daha gok inandiriciliga sahip olmasi(Tek,1997, s. 760).
3-Gazetede hedef kitleye ulagmak kolaydir.

4- Gazetede yazi ve resim birlikte kullamlabilir. Bu reklam daha ¢ekici hale getirir.
5-Gazetelerde belirli sayfalarm belirli konulara ayrilmasi nedeni ile kitleye uygun

sayfalarda reklam verilebilir(Tan, 1999,s. 202).

b- Gazetenin Dezavantajlari
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1-Gazete 24 saatlik bir tiiriin oldugu i¢in reklamin 6mrii de ¢ogu kez o kadar
olur.Mesajlar kalici degildir.

2-Tek bir duyuya hitap eder.

3-Gazete haber, eglence amact ile alindigindan siiratle gézden gegirilir. Cabuk okunup,
incelenmez.

4-Gazetelerin insan1 harekete gegirme yetenegi zayiftir(Tan, 1999, s. 203)

1.2.6. Dergi

Giintimiizde dergiler okuyucu kitlesinin artan ilgi alanlarina, deZisen yasam
tarzlarina paralel olarak cesitlilik kazanmigtir. Haber ve kiiltlir dergisi niteliginde olan
genel dergiler yaninda ekonomik, spor, tarih, seyahat moda, dekorasyon gibi ozel ilgi
alanlan icin de dergiler yayinlanmaktadir. Yayimncilar kadin ve erkek okuyucular ve
cesitli yas gruplari i¢in farkli dergiler ¢ikarmaktadirlar. Dergilerin okuyucularin
ozelliklerine ve ilgi alanlarina gére farklilasmas: onlar1 belirli okuyucu gruplarina secgici
olarak ulagma konusunda uygun bir yaym ortami haline getirmektedir. Ev kadinlar ve
futbol merakhlar: gibi birbirleriyle ¢ok az ortak ¢zellikleri bulunabilecek iki ayrr grup

okuyucu kitlesine dergiler araciligi ile yar1 ulasmak miimkiindiir.
a- Derginin Avantajlan

1-Dergilerde yaymlanan mesajlar gazetelerdekine kiyasla daha kalicidur.

2-Derginin okuyucusu gazeteye oranla daha belirgindir. Bu nedenle hedefe ulagabilme
daha kesindir.

3-Satin alanin haricinde ikincil okuyucu kitlesi fazladir.

4-Gorsel bakimdan iiriin tanitilmasinda avantaj saglar.
b- Derginin Dezavantajlari

1-Kisa siireli kampanyalar i¢in uygun degildir.

2-Dergiler giincel konular i¢in uygun degildir(Tan, 1999, s.203).
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3-Dergiler ¢ogunlukla ulusal ve uluslar arasi kapsamli olduklart i¢in dergiler aracihigs ile
titkke genelinden daha dar cografi alanlara secici olarak ulagmak miimkiin olmaz(Tapan,

Akan, 1996, s. 38).

1.2.7. Internet

2000°1i yillarin bilgi toplumunun etkilesimli medyast olan Internet, sanal
gergekligin yasandigt bir siber uzaydir. Internet’in gelenisel medyadan farki, kisisel

iletisimin gergeklestigi melez bir medya olmasindadir.

[letisim, degisim ve dagitim araci olan Internet’te ;
[-Tiketiciler aracla ve birbirleriyle iletisim kurabilirler
2-Firmalar araca igerik yikleyebilirler ve birbirleriyle iletisim kurabilirler,
3-Firmalar ve tiiketiciler birbirleriyle iletisim kurabilirler

4-Tiiketiciler araca ticari amagli igerik yiikleyebilirler

Internet Gizerindeki karsilikli etkilesimin diger dnemli boyutu da kullanicilarin
araci kontrol edebilmesi, kendi akis deneyimlerini yaratabilmeleridir.Internet’in diger
medyalardan ayiran ve is diinyasi i¢in dnemli olan diger &zellikleri, kontrol edilmeyen,
global ve sanal bir medya olmasi, ticaretin elektronik olarak yapilmasi, anonim ve

glivenilmez yapisidir.

Internet eglence, bilgilenme, iletisim ve ticari amagh olarak kullanilmaktadir.
Ticari amag¢ sadece Uriin ya da hizmet satin almayi degil, iirlin ve hizmet bilgisi
edinmeyi de kapsamaktadir. Isletmeler ise bilgilenme, iletisim, degisim ve dagitim

amacli olarak kullanmaktadirlar.

Internet bireylerin i¢sel kontroliini olanakli kilarak 6zglirlestirmekte fakat diger
bir gériise gore de Internet’te uzun stire gegiren insanlarin Internet’i diger faaliyetlerin
bir ikamesi olarak gérmeye baglamalari nedeniyle Internet bireyleri sosyal hayattan

soyutlayarak hapsetmektedir (Dedeoglu, 2002, s. 223-233).
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Internet’te tiiketicinin dolasma davramslar belli bir amaca yonelik olarak ya da
deneysel dolasma seklinde ikiye ayrilarak ele almmaktadir. Belli bir amaca yonelik
olarak dolasma dissal bir motivasyonla belli bir yon ve hedef dogrultusuﬁda bilgi
aramayt, deneysel dolasma ise hedonik faydalari, igsel motivasyonu ve amagsizea bilgi
aramay1 icermektedir. Belli bir amaca yonelik olarak dolasma temelde faydaci, diger bir
ifadeyle sorun ¢ziicii karakterde iken deneysel dolagma daha ¢ok zevk almaya ydnelik,

diger bir deyisle hedoniktir.

Belli bir amaca yonelik olarak web tizerinde dolasan tiiketiciler igin aradiklari
bilgiyi bulmak, bilginin giivenilirligi tekrarli web kullanimi i¢in Snemli faktorlerdir.
Sadece zevk icin dolagsan ve Web e girdiginde akillarinda bir {riin-hizmetle ilgili
diisiince olamayanlar i¢cin ise siteye ulasma kolayhigi ya da giivenilirligi Onemli
olmayabilirken daha ¢ok siirecin-kendilerine yeterli uyari, yeni ilgi alanlar ve zevk

sunarak geri gelmelerini saglamast Snemlidir.

Internet fiziksel olarak da diisiinsel olarak bireysellesmenin gergeklestigi bir
ortamdir. Iptemet kullanicilar1 bilgisayar ekranlar karsisinda bireysel olarak  yer
almaktadirlar ve tele varlik gdstererek sanal bir sosyallik yasamaktadirlar. Bireysel
amaclarin, toplumsal olana gore 6n plana alinmasi bu nedenle daha kolaydir.Hig kimse
bir digerinin ag iizerinde dolagma davraniglarimi ve amaglarini izleyememekte ve

kontrol edememektedir.

Internet bir yandan bireylerin zaman ve mekan suurlarmi astifi, fiziksel
sinirlardan kurtuldugu bir ortam olmast ve anti-kurumsal yapisi nedeniyle bireyleri
Szgiirlestirirken, diger yandan da kullametlarin fiziksel diinyadan giderek kopup
sosyalliklerini yitirdigi, yerine sanal diinyay1 ve sanal diinyada sosyallesmeyi tercih
ettigi bir ortam olmasi ve' boylece bagimlhlik yaratmast nedeniyle de

dnemlidir(Dedeoglu, 2002, s. 223-233).

Bir Internet arastirmalart kurulusu olan Jupiter, 2002 yilina kadar ilk ve

ortadgretim ¢agindaki g¢ocuklarin sanal ortamda 1.3 milyon dolar harcayacagim
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belirtmektedir. Bu miktar1 Pazar payi icerisinde fazla bir yer tutmadifini belirten
yetkililer, anne-babalarin alisverislerindeki ¢ocuk etkisini yani faktoriinii ise katinca
cocuklarm pazardaki gercek etkisinin ortaya ¢iktigini savunmaktadir(Odabagi,Odabas,
2001, s. 11). Diger kitle iletisim araglarina nazaran Internet, hedef kitleye ulasimda daha

etkili bir mecradir.
a-.Internet’in Avantajlan

Tiiketici icin kolaylik saglar.Yani zaman, mekan, c¢aba, ulagim konusunda
tiketicilere olanak sunmasidir.Tiiketici magazaya gitmeden, trafik karmasgasi
yasamadan, magaza agilis- kapanig saatleri gibi zaman baskilar1 hissetmeden kolaylikla
aligveris yapmaktadir. Ayrica istedigi bilgiye de kolaylikla ulagmaktadir. [sletmeye,
tirlinlerine ve hlzmetlerme iliskin kapsamli b1101 tiiketiciye bir tiklamalik uzakliktadir.
Internet’te pdzaxlama, haftanin yedi giinii yirmi doért saat elverlsh bir alisveris,
bilgilenme ortami yaratmasi, bilgiye kolay ulagimin ve beklememenin yarattigi tatmin
ve Ozellikle de etkilesim olanagi ile bilgi akiginda kontroliin tiiketicide olmasi,
tiiketiciler icin Internet’te pazarlamayi cazip kilmaktadir (Odabagi, Oyman, 2002, s.
327-329). Internet’in on line satis olanagi saglamasi marka bilincini artirmada ve marka

sadakatini olusturmada etkin bir ara¢ olmaktadir(Pirnar, 1996, s. 73).
b- Internet’in Dezavantajlari

1-Internet’in hizli gelisimine ragmen, Internet’te aligveris gesitli nedenlerden dolay
yavas gelismektedir. Ayrica Internet kullanicilarmin genellikle {ist gelir grubunda ve
teknik bilgi birikimli kisiler olmalari, Internet’te pazarlama icin 6zellikli hizmetler gibi
tirtinlere daha fazla olanak taniyabilmektedir.

2-Ister iletigsim, ister aligveris amagh olsun, siireci baslatana, kullanicidir. Kullanic
mutlaka siteyi ziyaret etmelidir. Oysaki herhangi birinin siteyi ziyaret edeceginin
garantisi yoktur. Bu noktada kullanicinin elindedir.

3-Kullanic1 konusunda isletmenin segicilik agisindan herhangi bir sansi yoktur.

Herhangi biri siteye girebilir.
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4-Ziyaretci cekmek icin ugrasan binlerce web sayfasiyla rekabet etmek gerekir.
5-Bircok giivenlik 6nlemine ragmen hala sorunlar yasanmaktadir. Bu hem igletme hem
de tiiketiciler i¢in ciddi bir sorundur.

6-Etiksel agidan da Internet sorgulanabilir bir tablo ¢izmektedir. Tiiketicilere iliskin elde
edilen bilgilerin onlarm izni oimaksizin kullanimi bu konuda ciddi sikinti yaratmaktadir.
7-Internet konusunda yasal diizenlemelere giden iilkeler olmakla birlikte, hala bir ¢ok
tilkede Internet’te neyin sug olup olmadig netlik kazanmamistir.

8-Milyonlarca web sitesi ve adeta insaru sersemleten bilgi hacmiyle Internet, tiketiciler
icin engelleyici, kafa karistirict ve zaman alic1 olabilmektedir.

9-Potansiyel miisterilerin ¢ogu piyasa arastirmalar igin Internet’i tercih ederken,
aligverislerde hala geleneksel yontemler kullamilmaktadir.Ayrica elektronik posta ile
yapilan reklamlar ilgili ilgisiz herkese goénderildiginden Internet kullanicilarinca

olumsuz karsilanmaktadir(Odabasi, Oyman, 2002, s. 327-329).

1.3. Aile

Aile bicimsel olmayan organizasyon i¢in en iyi 6rnek olarak verilebilmektedir.
Bicimsel olmayan organizasyon, iiyelerin kisisel gereksinimlerini doyurmaya ve
diisiinsel, davramssal ve daha gok duygusal beklentilerini karsilamaya doniik olarak
olusan organizasyonlardir (Usal, Kusluvan, 1997, s. 272). Cocugun aile i¢indeki rolleri
belirlidir ve genellikle cocuk bu rolleri gdzlem yoluyla bazen de anne baba ve biiyiik
kardesler tarafindan verilen egitim yoluyla kazamr (Babaogul, Aydiner, Erberber, 1999,
. 905. Aile cocuga diger rollerin yani sira tiketicilikle ilgili, fiyat ve kalite arasindaki
iliskileri, paranin nasil harcanmasi gerektigi ve kaliteli mallarin nasil alinabilecegi gibi
bir takim rolleri de gretir (Yiicel, 2003, 5.9). Ornegin; Ailenin yeni bir esyanin satin
alinmasinda cocugunda fikrini sormasi, ¢ocugun tiiketici davranisini kazanmasinda ve
tiiketici olarak sosyallesmesinde énemli rol oynamaktadir(Babaogul, Aydiner, Erberber,

1999, 5.90).

Aile gencin tiiketici olarak sosyallesmesinde en etkili sosyallesme kurumudur.
Ciinkii birey dogumuyla birlikte 6nce ailesi icinde sosyallesme slirecine

girmektedir. ABD cocuklari arasinda yapilan arastirmalarda ailenin ¢ocuklara tiiketimin
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temel rasyonel yonlerini ornegin piyasadaki temel tiiketici ihtiyaglarini karsilamak,
fiyat-kalite iliskilerini anlamak, paray: bilingli kullanmak ve degisik kalitelerdeki
iiriinlerden  aligveris yapmak gibi yonleri Ggretmede en etkili arag oldugu
gosterilmistir. Arastirmalar  gdsteriyor ki aileler gocuklarini  daha cok aligverise
gotiiriirlerse gocuklar markalar ve fiyatlar gibi tirtinler hakkindaki bilgileri daha 1iyi
dgrenmektedir(McNeal, Ji, 1999, s. 346). [k ve yakin iliskiler aileyle kurulur. Ailedeki
anne ve babalar da sosyallesme siirecini yasamiglardir. Bu siiregte edindikleri
tecriibe,ddiil, ceza, disiplin yontemleri ile rollerini 6grenmisler ve dgrendiklerini de
kendi cocuklarma aktarmaktadirlar. Ailenin yasam bigimi g¢ocufu derin bigimde
etkilemektedir. Aile yasantis1 ve beklentileri ¢ogu kez duygularla ytiklii olup, ¢ocugun
benlik kavraminin bicimlenisinde ve toplumsal beklentilerin aktariimasinda 6nemli bir
yere sahiptir. Aile daha Onceleri sahip oldugu islevierin ¢ogunu bagka kurumlara
devretmesine ragmen giiniimiizde en dnemli sosyallesme araci sayilmasi bu duygusal
niteligindendir. Ailede gocuklarla yetigkinler arasinda fark vardir ve cocuklar da ayni
yaslarda degillerdir. Farkli yaglardaki gocuklar birbirlerinin kisilikleri tizerinde etkili
olmaktadirlar (Igli, 2002, s. 95). Aile iginde birden fazla ¢ocuk varsa ¢ocuk-cocuk
etkilegimleri de onemli sosyallesme etkileri olabilmektedir. Bu etkiler ozellikle biylk
kardeslerini taklit eden kiigiik yastaki ¢ocuklar igin &nemli olmaktadir(Wilkie, 1986,
5.180). |

Aile ve cevre kosullarinin bireyin zihinsel giiglerinin gelisiminde bilyiik bir

etkisi vardir. Bireyin 6grenme ortamini ilk olarak aile olusturur (Ciftei, 1991, s. 22).

Aile iginde erigkinlerin tutumlar, ergenin haklaryla sorumluluklari arasindaki
dengeyi kurabilecek tiirden olmalidir. Aile iginde ergene y&neltilen farkli tutumlar,

ergenin dengesizlik ve kararsizligim arttirmaktadir (Yavuzer, 1998, s. 309).

Ailenin sosyolojik olarak islevleri arasinda , nesilin stirdiiriilmesi, ¢ocuklarin
bakimi ve yetistirilmesi gibi etmenlerin sayilmasma karsin, tiiketici davraniglarinin

incelenmesinde bunlardan ayri olarak bazi iglevler daha ¢ok 6nem kazanmaktadir.
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Ekonomik Islev: Ailenin finansal ihtiyaglari karsilama islevi hig siiphesiz temel iglevdir.
Ekonomik islevin yerine getirilmesinde ali tiyelerinin  sorumluluklarn biiytik
degisiklikler gostermistir. Ornegin, Tiirkiye de ¢alisan kadin say1si artmaktadir. Kiiltiirel
ortam, aile iyelerinin bu konudaki sorumluluklarina degisik olgli ve bigimler

getirebilmektedir.

Sosyallesme Islevi: Aile tyeleri bos vakitlerinde sosyallesme islevini yerine getirirler.
Arkadag ziyaretleri, dini bayramlarda ziyaretler, gruplar halinde pikniklere gitmek gibi
srnekler verilebilir. Bunun diginda, gocuklarin ve anne babanin birlikte gegirdikleri bos
zamanlar vardir. Aile tyelerinin birbirleriyle olusturduklar1 iligkiler cocuklarin
kisiliklerini ve degerlendirme kriterlerini etkiler. Aile hem kazanan, hem de tiketen bir

birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir.

Duygusal Islev: Aile tiyeleri arasinda, sevgi, mutluluk; kivang, Uziinti gibi duygusal
iliskiler iist diizeydedir. Aile iiyelerinden birinin basarist tim tiyeleri sevince bogar.
Mutsuz bir olay ise, aile tiyelerinin {iziilmesine ve mutsuz olmalarma neden olur. Bu
duygusal iligkiler aile {iyelerini birbirine baglar ve kaynagtirir. Ornegin, yeni alinan bir
araba tiim diyelerin sevinmesine neden olurken , sinavda basarisiz olan bir gocugun

durumu diger aile tiyelerini de etkilemektedir.

Uygun Yasam Bigimi [slevi: Aile; finansal durum, aile tipi, yasam egrisindeki yeri, aile
tiyelerinin kisilikleri, sosyal konum gibi etmenlerin etkisinde uygun bir yasam bigim
olusturmaktadir. Yasam bicimi ise, aile ve {iyelerinin tiiketim yapilarina  sekil
vermektedir. Ornegin, kendi kendine yeterli ve ekonomik bakimdan kisitlt bir yasam
bicimi olan ailede, kiiglik ¢ocuklarin istedikleri yiiksek fiyatl ithal mals oyuncaklarin

alinmasina karsi Qlkllabilec;ektir.

Siizgeg islevi: Daha genis toplumsal sistemlerin (kltir, sosyal sinuf, danigma grubu gibi
) normlart aile iiyeleri tarafindan stizgegten gecirilir ve yorumlanmaktadir. Bu siire¢
genis toplumsal sistemlerin ozellikle cocuklarin tiiketim davranislarm etkilemektedir.
Ornegin, ¢ocuklarin ne zaman ve hangi televizyon programlarini seyredecegi, neleri

okumas: gerektigi, hangi oyuncak tiirlerinin alinacagn gibi konularda anne ve babalar
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etkili olmaktadir. Ozellikle annenin ¢ocuklari igin satin alma karari vermesinin yaninda,
¢ocuklarin tercihlerine etki ettigi de bilinmektedir. Anne, tiiketici durumunda olmasa
bile, reklamlarin annelere yo6nelik olmasinin nedeni bu olabilmektedir. Cocuk
beslenmesiyle ilgili yayinlanan reklamlari, anlamsiz, mantiksiz ve agiklayici olmaktan
uzak bulan anneler bunlarin alinmasina karsi ¢ikabilmektedir (Tapan, Akan, 1996, s.

109-110).
Aile ¢ocuga;

1 Kisisel kabiliyetlerin gelistirme ve kullanma firsati,

2.Sefkat, sevgil ve yakin ilgi ihtiyacini karsilama ,

3.Baskalariyla bir arada yasam ve iyi ge¢inmenin ilk &rnek ve yollarmi 6grenme
olanagi,

: 4.polumsal tutum ve davraniglar1 kazanma olanag,

5.Diinya hakkinda gerekli bilgi ve kavramlarn edinme sans1 ve imkani,

6.1yi yasama ahiskanliklari, iyi huyluluk doguran nitelik ve aliskanliklar gelistirme sanst,

tanimaktadir (Anar, 1990, s. 31).

Aile igerisinde {iyeler arasinda alinan kararlar, ayni zamanda aile {iyelerinin bir
tilketici olarak iginde bulunduklari toplumu ve toplumun tiketim egilimlerini de
belirlemektedir. Aileler, her giin aldiklar kararlarla, aile tinitesini ya da {iyelerin ferdi
olarak tatmin etme amacinin giiderler. Bu sec¢imler, dogrudan aileyi ¢evreleyen fizik ve
sosyal g¢evreye iletilir. Ailenin &zel kararlari, toplumla ilgili kararlarda etkili olur.
Ornegin, ailelerin sahip olacaklar ¢ocuk sayisi, mal ve hizmet segimleri kullandiklari
oy ile toplumu sekillendirir. Aile hangi dergi ve gazetenin alinacagina, hangi televizyon
ve radyo programinin izlenecegine karar vererek, eve giren bilgi tiiriinii belirler

(Kazimlar, 1998, s. 80-81).

Aileler ¢ocuklarinin tiiketici olarak sosyallesmesinde dogrudan ve dolayli
etkilerde bulunmaktadir.Aile Uyeleri tiiketici sosyallesmesini dogrudan egitim veya
modellemeyle dogrudan etkilemektedir. Dogrudan egitimi, bir anne baba veya kardes

ozel olarak veya dogrudan, akil yiiriitme veya takviye etme yoluyla belli yanitlar
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olusturmaya c¢alistiginda olmaktadir. Baska bir deyisle bir anne baba ¢ocuguna
beslenmeyi Sgreterek hangi yiyeceklerin tiiketilmesi gerektigini dogrudan Ggretmeye
calisabilir. Veya baz1 gerez tiirli yiyeceklerin tiiketilmesini sinirlayan ve digerlerini

tesvik eden kurallar getirebilmektedir.

Daha yaygin bir dogrudan etki modellemedir. Modellemede bir ¢ocuk digerlerini
gbzlemleyerek uygun (veya uygun olmayan) tilketim davranislarint 6grenmektedir.
Modelleme her zaman olmasa da sik sik dogrudan 6gretme olmadan rol modeliyle, hatta
bilingli bir caba ve diisiince olmaksizin gerceklesmektedir. Ornegin bir gok erkek
cocugu icin tiras olmanin 6grenme islemi, babalarini taklit ederek gelismektedir. Baba,
tiras olurken izlenir ve tirag olma bir yetiskinin yaptig1 islerden biri olarak

goriilmektedir.

Reklam bir lirliniin davranigini gdsteriyor ve istek uyandiriyor, ama anne baba,
davraniga inanmayi ve genel olarak reklama inanmay: degistirmektedir. Bu, aile
iyelerinin tiim {riinler, tim ¢ocuklar i¢in tiim reklamlarda araya girdikleri anlamina
gelmemektedir. Bununla birlikte, cocuklar genellikle tirtinlerin alinmasi ve kullanilmasi
hakkmdaki‘bilgileri diger aile tyeleriyle etkilesime girerek 6grenmektedirler ( Hawkns,

Best, Coney, 1998, 5. 290 ).

Dolayli olarak ise: aileler, ¢ocuklarinin diger sosyallesme kurumlariyla olan
iliskilerini  etkileyerek  onlarin  tiketicilik  bilgi, beceri ve davranmiglarim
etkileyebilmektedirler. (Babaoglu, Aydiner, Erberber, 1999, s. 93-94). Aileler Uriinler
veya markalar hakkinda konusurken veya cocuklarini aligverise birlikte gotiiriirken
dolayl: olarak 6grenme meydana gelmektedir. Bazen aileler bilingli olarak ¢ocuklarina
tirlinleri nasil arayacagi, en iyi fiyati nasil bulacagi, saticiyla nasil pazarlik yapacag,
irtinler1 nasil geri verecegi gibi tiiketici becerilerini 6gretmektedirler(Peter, Olson,
1996, s. 460-461). Yapilan arastirmalarda, televizyon reklamlarinin, tiiketiciligi
6grenme lizerindeki etkisinin, ¢ocugun ailesiyle olan iletisiminin sikligina bagli oldugu
bulunmus ve iletisim sikliginin az oldugu ailelerde, televizyon reklamlarinin etkisini
daha giiclii oldugu goriilmektedir. (Babaoglu, Aydiner, Erberber, 1999, s. 93-94). Ayn

sekilde gencin diger aile tyeleriyle temas sikligina ve deger, tutum ve davranislarinin
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olusmasindaki etkisine bagl olmaktadir. Aileler cocuklariyla kurduklart iletisimin
siklig1 ve niteligine gore, onlarin perakende magazalari, reklamlar, iriin ve markalar
hakkindaki inan¢ ve tutumlarim onemli dlgiide etkileyebilmekte ya da sahip olduklari

materyalizm gibi degerleri de ¢ocuklarina yansitabilmektedirler(Yiicel, 2003, s. 66).

Cocuklukta olusan tiiketici bilgileri ~ sonraki yillarda da insanlan
etkileyebilmektedir. Bazi yetigkinler ailelerin onlara cocukken aldiklarr ayni markalari
hala kullanmaktadirlar. BSylece bazi uzun siireli markalar satin aliir ve hayat boyu

kullanilabilmektedir(dis macunu, deterjan vb.)

Erkenden marka farkindaligi ve baghlign gelistirmek bir ¢ok firma i¢in &nemli
bir pazarlama stratejisidir. Ergenler araba almiyorlarsa da ailelerin tercihleri tizerinde
zellikle ailenin ikinci veya {igiincii arabas igin etkili olabilmektedir.General Motor’un
temel araba béliimii olan Chevrolet, ergenleri gekmeye galigmakta, bu nedenle MTV’de
reklam yapmaktadir.Bu yag grubu araba satislarinin sadece ylizde 13’iinti olugturuyorsa

da Camaro siiriiciilerinin tigte biri 25 yasin altindadir (Peter, Olson, 1996, s. 460-461).

Ailenin tiiketici davranisi iizerinde etkisi, sahip oldugu ozellikler sonucu olarak,
cesitli faktorlere gdre degisebilmektedir. Ornegin ailedeki otorite yapist (kararlarin
alimasinin erkek ya da kadinin inisiyatifinde veya esitlik¢i olmasi), ailenin buiytkligl
ve ailede bulunan fert sayisi, kiigiik ailedeki fert sayisindan oldukea fazladur), ailenin
yasadig1 yerlesim yeri (8rnegin Tiirk toplumunda aile yapisi yerlesim yerine —kirda,
kentte, ve gecekonduda yasayan aileler- gore degisiklik gostermektedir), ailenin islevleri
(ekonomik islevi, sosyallesme islevi duygusal islevi, uygun yasam bigimi islevi, slizgeg
islevi), kadinin galisip ¢aligmamasi ve ailenin yasam egrisindeki agamalar1 (geng bekar,
cocuksuz evli, ¢ocuklu evli, yash, dul vb. gibi) hep sonugta tiiketici davramsini
etkileyen faktorler olarak pazarlama yéneticilerinin kargisina ¢ikmaktadir (Stirtict,

1998, s. 21).

Aile yapilarnin tiiketici sosyallesmesine etkisi tizerine yapilan bir aragtirmada
su sonuglara varilmustir. Otoriter ile ihmal edici annelerin aksine otoritatiflerin tiiketici

amaclarinin daha ¢ok oldugu, tiiketici iletigimi ve medya araciigi ¢abalarinda daha



aktif ve reklamlar hakkinda daha az pozitif olduklari belirtilmistir. Bu farklar
otoritatiflerin ¢ocuklarinin gelismeleri igin en agik beklentilere sahip olduklarini,
dgrenme deneyimlerinde ve gocuklarin diisiincelerini tartismada en aktif olduklarim
Sne siiren anne babalik tiirii teorisiyle uyum iginde olduklar belirlenmistir. Otoritatifler,
cocuklarimin diinyayla iliskileri {izerinde en ¢ok duranlardir. Ciinki otoritatifler,
_¢ocuklarinin olgunlasma diizeyiyle ¢ok ilgilenirler ve onlarin gelismesine rehber olmak
isterler. ihmal edici anneler ise genellikle bu konularla ilgilenmezler. Otoriterler, sevgi
gistermekten kaginir, iletisimi engeller ve ¢ocuklarin dis etkilere uyum saglamasi icin
pek ugrasmazlar. Otoritatiflerin, ¢ocuklarin gelismesini etkileyen nedenler tizerinde
ugrasmalar, daha ok tiiketici amaglarina sahip olduklarini ve siki kontrol edici
annelerden daha cok cocuklarim izlediklerini anlamamizi saglar. Daha sicak huylu'
olma, otoritatiflerin ¢ocuklarini izlemeyi potansiyel olarak aileye yonelik dnemli bir
aktivite olarak gormelerine ola agar. Teori, asiri hosg6riilii anne babalarin kendilerini
kaynak olarak gordiiklerini, ¢ocuklarin dis diinyayla olan iliskilerine az karigtiklarini,
otoritatiflerden daha az yonlendirme veya kontrol yaptiklarini ileri stirtiyor. Bu nedenle
benzer dzerklik, etkilesim ve tiiketici hedeflerine sahip olsalar da otoritatifler tiiketimi,
medya etkisine karst arabuluculuk yapmay1 sinirla, reklamlar hakkindaki gortslerini

agirt hosgortililerden daha ¢ok ifade etmektedir.

Otoriterlerle karsilastirildiginda  asiri  hosgériilillerin — titketici sosyallesme
hedefleri daha fazladir, tilketim hakkinda daha iletisimcidirler ve daha az
sinirlayicidirlar. Bu durum  agir1 hosgoriliilerin - ¢ocuklarmnin isteklerini karsilama
niyetleri onlarin tiiketici ( ve diger bir tiir) 0grenmeyi kontrol, miidahale etme ya da
cocuklarin istegiyle uyugmayacak bir tarz yerine iletigimle saglamaya ¢alistiklarini 6ne
siiren genel teorik goriise uygundur. Asirt hosgdriliilerin cocuklarla etkilesimi ve
tilketici amaglar ihmal ‘edicilerden daha fazladir. Her iki gruptakilerin tiiketim
{izerindeki sinirlamalarimin az olmasi onlarin genel simirlama eksiklikleriyle uyum
icindedir. Asirt hosgoriiliilerin medya konusunda araya girmede ihmal edicilerden neden
daha aktif oldugu tiiketici sosyallesme hedeflerindeki farklibklann bir yansumasi

olmadikca pek agik degildir(Carlson, Grossbart, 1988, 90-92).
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ve zorlayicr satin alma gostermigledir. Bu dogrudan iligkiler onceki tiiketici ve aile

aragtirmacilarinin ¢alismalariyla desteklenmistir.

Ornegin Richins ve Davson (1992) maddeye ¢ok deger veren kigilerin daha
yitksek diizeyde gelir ve finansal giivenlik arzuladiklarini ve kisisel iligkilere daha az

vurgu yaptiklarm bulmuslar.

Zorlayiel tiiketim konusunda ise aile sosyologlart tek anne-babali ¢ocuklarin
daha yiiksek diizeyde uyusturucu, alkol, sigara bagimhiligr ve diger tiir zorlayici
davranislar kazanma riski altinda olduklarmi bulmuslardir. Tiiketici arastirmacilart da
bozulmus bir ailede bilyiime ile diisiincesizce ve zorlayici tilketim egilimi arasinda bir

baglant: kurmuslardir(Rindfleisch, Burroughs, Denton, 1997, s. 312-323).
Aile Ekonomik Kaynaklari ve Bask1 Yapan Faktorlerin Araci Etkileri:

Bulgular bozulmus bir aile yapisi ile zorlayicr satin alma arasindaki iligkinin
kismen hem aile ekonomik kaynaklari hem de baski Yapan faktorlere gore degistigini
agiga cikarmaktadir. Bozulmamn yan etkilerinin (6rnegin kaynak azalmasi ve baski
artmast) anne babanmin bosanma veya ayrilmasmin sonuglarinin bir ¢ogundan sorumlu
oldugunu Sneren aile sosyolojisindeki aratan ¢aligmalarla da uyumludur. Amato ve
Hodges aile bozulmasinin aile baskisimn artmasina ﬁeden oldugunu bunun da bozulmus
ailelerdeki cocuklar i¢in olumsuz sonuglar artirdifini 6ne stirmiislerdir. Benzer sekilde,
bosahma ve ayrilma, somut ve soyut aile kaynaklarinin miktarini ve kalitesini diigiirerek
zorlayict tilketim ve diger tirlii bagimlilik davraniglarini art1rabilir(R1ndﬂe1sch,‘

Burroughs, Denton, 1997, s. 312-323).

Arastirma sonuglari bozulmus ailelerin olumsuz etkilerinin kisman baskiyi
azaltmak ve cocuklar igin var olan kaynaklar artirmak i¢in tasarlanan politikalarla
hafifletilebilecegini gdstermistir. Zorunlu satin alma igin arabulucu etkilerine ragmen ne
aile kaynaklari ne de ailedeki bask: yapan faktdrler bozulmus aileler ile maddesel

degerler arasindaki iligki igin arabuluculuk yapmadigini  gdstermistir. Anne baba
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bosanmas! veya ayrilmasinin geng yetiskinlerin maddesel degerleri tizerinde dogrudan

ve arabuluculuk yapilamayan bir etkisi .bulunmaktadir.

Somut ve soyut aile kaynaklari ve maddesel degerlerin tiim li¢ boyutu
(merkezilik, mutluluk ve basar1 ) i¢in ayr1 ayr testler yapilmis, sevgi gibi Kisiler arasi
kaynaklarin azalmasinin aile bozulmast ve maddecilik ile baglantili oldugu
bulunmustur. Ayrica bozulmus ailelerden gelen geng yetiskinler arasinda maddesel
degerlerin yiiksek olmas1 maddesel nesneleri, olmayan bir anne babanin yerini tutmalari

icin istedikleri sdylenebilir.
Sosyoekonomik Statiiniin Hafifletici Etkileri:

Sosyoekonomik statii, bozulmus bir aile yapisinin aile kaynaklari tizerindeki
etkisini dzaltabilmektedir. Bu, sosyal ve ekonomik faktérlerin bir dereceye kadar aile
bozulmasinin ¢ocuklar ve geng yetiskinler {izerindeki etkilerini azalttig1 seklindeki aile
sosyolojisindeki nceki bulgularla uyumlu oldugu goriilmiistiir (Rindfleisch, Burroughs,

Denton, 1997, s. 312-323).

Ailenin sosyo-ekonomik durumu, genglerin tiiketimle ilgili beceriler, tutumlar
ve davramslar 6grenmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.Yiiksek gelirli ailelerin
cocuklary, diigiik gelirli ailelerin gocuklarina gore, reklamlara ve markalara yonelik daha
olumlu tutumlar gelistirmektedirler.Ayrica, tikketime yonelik sosyal motivasyonlarn,
yitksek gelirli ailelerin ¢ocuklarinda daha gii¢lii oldugu goriilmektedir(Dursun, 1993,

s.111).

Aile, sosyo—kt'lltiirel? ve ekonomik bir karar ve tiiketim birimi olarak ozellikle
eksik rekabet ortaminda alternatif markalarin kabuliinii ve se¢imini nispeten
etkileyebilmektedir. Bu etki, ailenin birlikte tiiketimi ve ev biriminin tiiketimi (ev,araba
gibi) dolayisiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiiketim sekillerinde aile tyesi tiiketici,
kendisinin, ailesinin ve pazarlama bilesenlerinin ézelliklerine gore karara nisbi olarak
katilabilir. Diger bir deyisle, kisinin tiiketiminin 6nemli bir b&limi, ailesinin tiiketim

modelinden soyutlanamayabilir. Bununla beraber, aile fiyesi olmasina ragmen,
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tiiketicinin bagimsiz olarak karar verdigi tilketim ve tiiketim modeli de mevcuttur.
Bagimsiz olarak karar verme yeteneginde ve szelliginde olan tiiketicinin bile, yeni
pazarlama bilesenlerinin kabuliinde (tiiketicinin, ailesinin ve pazarlama bilesenlerinin

5zelligine gore), ailesinin veya aile liyelerinin nisbi etkisi bulunabilir.

Tiiketicinin, bir aile ve ev birimi tiiketiminden bagimsiz bir bigimde tiiketim
seviyesinin ve ayr bir tiiketim modelinin olugsmasinda onun bagimsizlagma egilimlerini
de nisbi rolit meveuttur. Tiiketicinin bu bagimsizlagsma egilimleri nedeniyle bagimsiz
tiiketimin olusmasinda, sosyal, cografi ve psisik akigkanliklarin da etkisi vardir.
Ozellikle demokratik —ailelerde, iiyelerin  tiiketim davramslarini  da  nispeten
bagimsizlagmalarinin nedenleri arasinda su hususlar belirtilebilir:

a) aile birimi gittikge kiigtilmektedir,

. b) aile tiyeleri ev diginda daha fazla vakit gec;irmek}edirler,

¢) aile lideri olarak babanin rolii gittikge azalmaktadur,

d) aile tiyelerin bos vakitleri nispeten artmaktadur,

e) aile tiyeleri daha fazla serbestlige yonelmektedirler vb. gibi (Karabulut, 1989, s. 61-
64).

Aile kararlarimin yapisi pazarlama stratejilerinin tasarimini etkiler. Ozellikle
karar verme siirecinde, satin alma etkisi ve marka degerlendirmesi yonlerinden ailenin

taninmasi son derece dnem tasir.

Aile tiyeleri satin alma karar alma karar verme siirecinde asagidaki rollerin birini

ya da birkagimin oynayabilirler.

Etkileyici: Ailenin diger {iyelerine uriin ve hizmetler hakkinda bilgi saglar (Sozgelist,
geng kullanacagt kisisel bakim {riinlerinin markasini belirlerken anne veya babadan

etkilenebilir).

Eleyici: Aile igindeki bilgi akisini denetler (Ornegin baba magazada gordigi yeni bir

cep telefonundan gence sOz edebilir).
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Karar verici: Hangi {iriin ya da hizmet satin alinip alinmayacagina karar veren kisi

(Ornegin, markette goérdiigii yeni bir mesrubati alan hane reisi).

Satmn alict: Uriin ya da hizmet satin alimini ger¢eklestiren kisi (Marketten ev igin siit

alan geng).

Kullanict: Uriin ya da hizmeti kullanan kigi (Ailesi tarafindan alinan bilgisayari

kullanan geng).

Yok edici: Bir iiriin ya da hizmetin sonlandiran kisi (Ornegin yarisi yenmis bir pizzayi

¢ope atan anne gibi). (Bir, 1999, s. 77).

Anne baba aligveris sirasinda, ¢ocuklarina titketim becerisi &gretebilmek
yoniinden, bazi durumlardan yararlanabilirler. Oregin: Cocuga hangi kazag:, hangi
etegi, hangi pantolonu istiyorsan, bak begen onu alahm diyebilirler. Veya, parayi
denklestirme, biitge, taksitle alma gibi anne baba arasinda gegen konusmalar, gocugun
tiiketim bilgi ve becerisini 6grenmesi yoniinden énemli bir firsat olusturabilir.

Ailenin tiikketim davramsi ile ¢ocugun Ogrenmesi arasinda bir baginti kurmak
istersek:
1-Cocuk ailenin tiiketim davranigini izler

2-Tiiketim esnasinda aile-cocuk etkilesimi olur (Olug, 1991, s. 15).

Aile tiiketim birimi, tiikketim harcamalar1 kararinin tiimiinii belirtmektedir. Gida
maddeleri, konut ve diger temel gereksinimler konusunda verilen kararlar, ortak
kararlardir. Bununla beraber bazi kararlar, birimi meydana getiren kisiler tarafindan

verilebilir.

Tiiketim mallar: treten firmalarin bir ¢ogunun hitap ettikleri piyasa dilimleri
ailelerden olusur. Bu firmalann trettikleri mallar i¢in, tipik tiiketici birimi ailedir.
Ornegin, apartman dairesi, otomobil, buzdolabi, ¢amasir makinesi, mobilya,

hali,televizyon gibi mallarin piyasasindan s6z edildiginde akla aileler gelir.
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Ayrica titketimi kisisel olan mallarm (giyim ve kisisel bakim egyalan gibi) satin
alinmalarinda da aile etkilerini gérmek miimkiindiir. Insanlarin biiytik g¢ogunlugu
tiiketim kararlarini, bir aile cercevesi iginde verirler. Bu gergeve, aileyl olusturan
bireylerin kisiligin, tutumlarini ve karar verme davramslarim etkiler (Kazimlar, 1998, s.

81).

1.4. Arkadas Grubu

Arkadas-yasit kiimesinin, 6zellikle bireyin ‘cocukluk yillart —oyun kiimeleri yolu
ile- daha sonralari ergenlik déneminde, kisilik gelismesi ¢afinda dnecelikli bir yeri
vardir. Arkadas gruplari gocugun toplumsal davramslarin etkiledigi, benimsenen _‘bir
goriistiir. Bilimsel aragtirmalarda da deger, namus anlayist, saldirganlik, 6nderlik, ¢esitli
eylemlere katilma gibi konularda arkadas grubu kiimesinin bireye olan etkisi ortaya

konulmustur.

Bicimsel olmayan organizasyon ve belirlenmemis role drnek olarak arkadas
grubu igerisindeki iliskiler verilebilir(Babaogul, Aydiner, Erberber, 1999, s.90). Bazi
calismalar kiigiik yagstaki insanlarin mallarn sembolik anlamlarini veya tiiketimin
aciklayici  elemanlanmi  arkadaslarindan ogrendiklerini  gostermektedir.Ayrica
arkadaslar, cocuklarin diikkan, tiriinler, segilen trlinlerin markalar ve toplanacak seyler
ile ilgili tercihlerinin gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadur. Materyalizm ile arkadag
etkisine actk olma arasinda pozitif bir iliskinin var olduguna dair kanitlar
bulunmaktadir. Yani cocuklar arkadaslarindan ne kadar ¢ok etkilenirlerse o kadar ¢ok

iiriin almak istemektedir(McNeal, Ji, 1999, s. 347).

Arkadas-yasit kiimesinin, 6zellikle bireyin ¢ocukluk yillart —oyun kiimeleri yolu
ile- daha sonralari ergenlik déneminde, kisilik gelismesi ¢aginda dncelikli bir yeri
vardir. Arkadas gruplari ¢cocugun toplumsal davramslarim etkiledigi, benimsenen bir

goriistiir. Bilimsel aragtirmalarda da deger, namus anlayis1, saldirganlik, onderlik, gesitli
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eylemlere katilma gibi konularda arkadasg grubu kiimesinin bireye olan etkisi ortaya

konulmustur.

Yetiskin bireyin bi¢cimlenmis kisiligi {izerindeki arkadas yasit kiimesi yada
kiimelerinin etkisi, goreli olarak daha azdir. Yetigkin birey, arkadas kiimesini secerken,
kendi kisiligini 6lgek olarak alacaktir. Clinki birey, yas ve cinsiyetinin bekledigi bir
takim yeni kurallara, rol beklentilerine Ve‘ yeni sorumluluklara agiktir ve bu durum,
arkadas-yasit kiimesinin bir degisim etmeni olma olasthgin sinirlayacaktir (Aziz, 1982,

s. 19).

Cocuklar okula girdiklerinde ilgileri, sosyal konumu ve yast ayni olan bir sosyal
grup olan arkadas grubunu kesfederler. Aile ve okulun aksine arkadas grubu, genglerin,
yetiskinlerin dogrudan gozetiminden kacmalarina imkan saglar. Gengler kendi akranlari
arasinda kendi iliskilerini nasil kuracaklarim 6grenirler. Arkadas gruplar ayni zamanda
yetiskinlerin paylasmadiglt (giyim ve pop miizik gibi) veya hos gormedigi

(uyusturucular ve cinsellik gibi) ilgilerin tartisilmasina gans tanir.

Anne babalarin cocuklarin arkadaslariyla ilgilenmesi siirpriz degildir.Hizla
degisen bir toplumda akran gruplarmin biiyiik etkisi vardir ve gengler ile yaglilarin

p b b

davramslar: “kusak eksikligi” nedeniyle farklilik gosterir.

Arkadas gruplarnin Snemi gengler yetiskin olmaya, ailelerinden ayrilip
kendilerini yetigkin olarak dislinmeye basladiklarinda zirveye ¢ikar. Ancak yetiskinlikte
bile cocuklar iizerinde anne babanin etkisi giiclii kalir. Akranlar miizik veya film gibi
kisa stireli ilgileri etkilerken anne babalar {iniversiteye gitme gibi uzun stireli amaglar
{izerinde etkilidirler (Mactoms, 1998, s. 126). Cocuk; ergenlik ¢agina ulagirken grubun
tasvip ve kabulil bitylik bir kuvvet halini almaktadir. Arkadas grubunun tasvibi veya
ademi tasvibinin tazyiki © kadar kuvvetli bir hal alabilir ki, bu; ergenlik ¢ag1 gencinin
ana babast veya Ggretmenlerinin etkisini gencin hayatinin bircok alanlarinda golgede
birakabilir. Dahil bulundugu grubun gencin konusmalarinda etkisi goriilmektedir. Geng,
bu husus hakli veya haksiz olma iizerine edinmis oldugu nosyona da etki yapar. Bundan

baska giyim, bog zamanlarda neler yapilacagi meseleleri grubun Standartlarinin etkisi
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altina sokulmaktadir. Bazen bir geng; grubun giyim {izerine kabul ettigi modaya uyarak

kendisine rahatsizlik veren elbiseler bile giymektedir (Jersild, 1978, s. 239).

Arkadas gruplan gencin diizeyinde esit bir iligkiyi simgelerken, anne ve babalar
ile bu iligki daha iist bir diizeydedir. Ci‘mkii, anne babalar sevilen ama ayn: zamanda da

sayilan ve sdzii dinlenen kimselerdir (Ozkalp, 2000, s. 119).

Arkadas grubu gencin ailesinden sonra, satin alma kararlarini en ¢ok etkileme
olasilig1 olan etkendir. Arkadasliklar, birey i¢in olgunluk ve bagimsizhik simgesidir,
ciinkii aileden kopup dis diinya ile sosyal balar arkadashklarla yapilir. Arkadaslar; eslik
etme, giivenlik ve sorunlar: tartigma gibi birgok gereksinimi karsilarlar. Tiketicilerin
kendi deger yargilar ve diinya goriiglerine benzerlik gdsteren arkadaglarindan bilgi
edinmeleri olasiligi daha yiiksektir. Ozellikle geng tiiketicilerde iiriin ve marka

seciminde arkadas etkisi daha yogundur (Kavas, 1997, s. 167-168).

Arkadas grubu hangi markalarn iyi ya da kétii oldugu hakkinda bilgi verir,
birey, bu bilgileri kabul eder ve tutumlari diger grup tiyeleri gibi olur. Arkadas gruplar
tiiketicinin_gtidiileyici faktdrlerini, yani ihtiyaglari, giidiileri, algilamalari, tutumlari,
kisiligi ve ogrenme siirecini nispeten etkileyerek kara isleminin olusmasina katkida

bulunabilirler (Olug, 1991, s. 67).

Arkadas gruplarimin ¢ocuklar tizerindeki etkisi buyiik olglide ¢ocuklarin aileleri
ile olan iletisimlerinin diizeyine bagh olmaktadir. Ailenin bir konu iizerinde
cocuklariyla goriis alisverisinde bulunmaya fazla zaman ayirmamas: halinde g¢ocuk bu
ihtiyacini bagka yollarla tatmin etmeye ¢aligacaktir. Ayrica, arkadas gruplan gocuklarin
diger bilgi kaynaklariyla olan iligkilerini etkileyerek onlarin tiiketici olarak

sosyallesmelerini etkileyebilirler (Babaoglu,Aydiner ve Erberber, 1999 s. 394).

Genglerin, mallarin sembolik anlamlarini arkadaslarindan 6grendiklerin ileri
stirén ¢esitli calismalar mevcuttur. Amerika Birlesik Devletleri’nde, 806 geng lizerinde
yapilan bir ¢aligmada, tiiketimle ilgili konularda arkadaglar aras: iletisimin genglerin

materyalistik degerleri gelistirmelerine yardimcr oldugu tespit edilmistir. Benzer
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sekilde, 211 geng iizerinde yapilan baska bir galismada da, tiiketimle ilgili iletisimin

sikligr ile materyalistik tutumlarin derecesi arasinda pozitif bir iligki bulunmustur.

Materyalistik degerlerin yam sira, arkadaslar arasi iletisim, genclerin markalarla
ilgili bilgi diizeyini artirmakta, meveut markalarin farkinda olmalarin saglamakta ve
magaza se¢imi kararlarini etkileyebilmektedir. Yapilan bir galismada, genc kizlarn
kiyafet ve magaza secimleriyle ilgili kararlari iizerinde arkadasg gruplarinin dnemli
etkilerinin bulundugunu kaydetmislerdir. Yapilan bir bagka calismada da, arkadas
tavsiyelerinin, genglerin magaza segimlerini Snemli sekilde etkiledigi ortaya

konulmustur.

Arkadas gruplan kii¢iik yaslardaki cocuklar iizerinde de dnemli etkilere sahip
olabilmektedir. Ilkokul birinci simf ogrencileri iizerinde yapilan bir arastirmada,
arkadaglar-arasi iletisimin, ¢ocuklarin mamul tercihleri gelistirmelerinde 6nemli bir rol”

oynadig1 belirlenmistir.

Arkadaglar arasi iletisim, ayrica, genglerin- mamullerin fiyatlariyla ilgili
bilgilerini artirabilmekte ve reklamlar konusundaki tutumlarini etkileyebilmektedir.
Moschis ve Moore, genglerin tiiketimle ilgili konulardaki etkilesimlerinin mamul
fiyatlar1 hakkindaki bilgilerinin artmasina yol agtigim belirlemislerdir. Arkadas
gruplarmin genglerin reklamlar konusundaki tutumlarmi etkiledigin gOsteren degisik
¢alismalar da mevcuttur. Arkadaslar arasi iletisim, genclerin reklamlar konusundaki
distincelerini  olumlu sekilde etkilemektedir. Reklamlarin arkadaglar arasinda

tartigilmasr ise, reklamlarin hatirlanma oramini yiikseltmektedir.

Yaptilan bir gahsmada, ¢ocuklartyla tiiketimle ilgili konulan tartismaya daha az
zaman ayiran ailelerin ¢ocuklan {izerinde arkadaglarin etkisinin daha biiyik oldugu

bulunmustur (Dursun, 1993, s. 42-45).

Arkadaglarin, gengler tizerindeki direkt etkilerinin yani sira, dolayli etkileri de
s6z konusudur. Arkadas gruplan, genglerin diger bilgi kaynaklariyla olan iliskilerin

etkileyerek, onlarin tiiketici olarak sosyallesmelerini etkileyebilirler. Kisi arkadaslariyla
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birlikte ne keder ok zaman harcarsa, diger sosyallesme ajanlarina ayiracagi zaman dao
olciide azalacaktir; ya da arkadaslanyla fazla bir araya gelmeyen kisiler, muhtemelen,
zamaninin daha biiyiik bir bdlimind diger sosyallesme ajanlariyla  birlikte
harcayacaklardir. Ornegin, ilkokul sgrencileri tizerinde yapilan bir ¢alismada,
arkadaslariyla seyrek olarak oynayan cocuklarin, bu boslugu televizyon izleyerek
doldurma yoluna gittikleri bulunmustur. Benzer sekilde, genclerin titketici olarak
sosyallesmelerini inceleyen calismalarda da, arkadaslarla, tiiketim ve tiketicilikle ilgili
konulardaki iletisimin sikht ile televizyon izleme siklig1 arasinda ters bir ilisiginin

varligi ortaya konulmustur (Dursun, 1993, s. 42-45).

2. GENCLERIN TUKETICI OLARAK SOSYALLESMELERI ILE ILGILI
GELIiSIM SURECLERI

2.1. Bedensel Gelisim

Ergenlik dénemi, insan geligimindeki en huzl iki biiyiime evresinden birini
olusturur. Bu dénemdeki bedense! gelisim, bir anlamda duygusal, sosyal ve zihinsel
olgunluklarin  temelini olusturmaktadir. Bir bagka deyisle, ergenlik, biyolojik
degismeyle baglar ve bedensel, zihinsel ve ruhsal geiigmeyle son bulur. Bireydeki bu
degisimler viicudun hizla bityliyerek gelismesi sonucunu verir. Aym zamanda
hormonlarin calismasini, cinsel diirtilleri de arttirir ve zekammn kavrama yetisini
gelistirir. Biitiin bu biyolojik gelismeler ve bireyin bu geligmelere ayak uydurabilmest,
kisiye kendine 6zgii bazi nitelikler kazandirir. Ergenlik dénemi, geligmeleri yagamin
daha onceki gelismelerinden gok farklidir( Yavuzer, 1988, s.279). Gengler hizli beden
gelismelerine kars1 degisik tepkiler gosterirler. Bu degisikliklerin bir boliimi seving, bir

boliimi tziinti kaynagr olabilir (Tezcan, 1995, s. 36).
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2.2. Bilissel Gelisimi

Bilis, ¢ok kesin anlami olan bir kavram olmamakla beraber, genelde insanlarin
diinya hakkinda bilgi edinmelerini saglayan zihinsel faaliyetler bitiinti olarak
tanimlanmaktadir.. S6z konusu bu zihinsel faaliyetler algilama, kavrama, diisinme,

muhakeme ve 6grenme siire¢lerini kapsamaktadir.

Biligsel gelisim meydana geldiginde goreceli sekilde her seyi kapsayan bir
halden ve ayirt etme eksikliginden, giderek artan bir ayirt edicilige, unsur ayrimina ve
hiyerarsik bir sekilde tamamlayiciliga dogru giden bir yol izlemektedir. Bagka bir ifade
ile biligsel gelisim ilerde deginilecek olan uyum ile oziimleme arasindaki gerilimin
giderilmesini ve yeni problemlere uyabilmek icin yeni tepkiler kazanabilmeyi

icermektedir (Yiicel, 2003, s.12-13).

Jean Piaget gelisim psikolojisi uzmani olarak bagslica bilimsel amaci, biligsel
yapilarin niteliksel gelisim iistiinde, kuramsal ve deneysel arastirmalar yapmaktir.
Temelde de vyetiskin ya da ergin kisinin davramginin bir gelisim stireci iginde ele
almadik¢a anlasilmayacagini distintir. Bu bakimdan zihinsel gelisim iginde, zeka

Piagete gore 6n planda gelir.

Gelisim kurami bakimindan,Piagete gore, zekamin bazi dzelliklerini
degerlendirmek anlamlidir.Piaget, zekayr tanimlama yerine betimlemeyl uygun

bulmaktadir.

1-Zeka biyolojik uyumun &zel bir halidir. Bu uyum kisinin organizmasimun gevre ile

etkilesimini saglamaya yarar.?
2-Zeka bir ¢esit dengedir.
3-Zeka vyasayan ve eylemlerde bulunan zihinsel islemsel sistemdir.Bilgi edinmek i¢in

eylem gereklidir. Cocuk, duragan ve edilgen bir tutumla bilgi edinme mekanizmast ile

kazanilir.
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Piagete gore, gelisim bir denge-dengesizlik-yeni bir denge siirecidir. Bu siirecin
kesintisiz isleyebilmesi uyum saglamaya baglidir. Uyum saglama, biyolojik isleyisin
oldugu kadar zihinsel isleyisin de oziidiir. Fakat, Piaget i¢in uyum, yalniz hayatta
kalabilmeyi saglamak i¢in gerekli degildir. Uyum sayesinde insan cevresini kendi
amaglarina uygun bir diizene sokar. Bu anlamda, Piaget uyum saglamaya yarayan
zihinsel isleyisi, insanm biyolojik varliginin dogustan geleh kalitimsal bir &gesi

saymaktadir (Tokgoz, 1982, s. 8).
Uyum saglamanin ikili bir yapisi vardir:

1.0ztimleme

2.Uyma

Oziimleme siirekli olarak bir uyma olay: ile dengelenir. Biitiin biyolojik ve
zihinsel olaylarda, 6ziimleme ve uyum, birlikte isleyen mekanizmalardir. Ayrica, gerek
biyolojik gerekse zihinsel gelisimin temelinde yatan olgulardir.

Gelisimi diistik diizeyde bir dengeden daha yiiksek diizeyde bir dengeye dogru
ilerleme olarak ele alan Piaget, insan viicudunun fizyolojik bir karali denge arama
egilimi oldugunu da ileri siirer. Ayni zamanda bilissel yapinin da psikolojik bir denge ya
da davramslar ¢evre dengesi kurma egilimi bulunmaktadir, diye ekler. Piaget, zihinsel
dengeye dengeleme adini verir. Zihinsel dengenin gérevi ise, uyum ve Oziimleme

arasinda dengeli diizenleme saglamadir.

Dengeleme, her zaman oldugu yerde kalmaz. Cevresel ve kisisel etkenlerden
etkilenir. Cocuk, belli bir gelisim diizeyinde kurdugu dengeden ayrilip, bir tist diizeyde
bagka bir denge kurabilir. Yeni dengeler ulagabilir.Bu noktada, Piaget olgunlasmanin
dinamik etmenlerine egilir. Sema ve biligsel yapr kavramlar ile olgunlasmay:

agiklar.Ayrica, gelisimi saglayan dgelerden deneyimi tammlar (Tokgdz, 1982, s. 8).

Piagetin bilissel gelisim siirecleri ise sunlardir:
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1-Duyusal-Motor Dénemi(dogumdan 1.5 yasina kadar)
2-Islem Oncesi Dénem(2 ile 7 yaslar arasi)
3-Somut Islemsel Dénem(7 ile 10 yaslar arast)

4-Soyut Islemsel Dénem(11-14 yaglari arast)

Piaget cocuklarda zeka ve dislincenin gelisimin  agiklayan Onemli
arastirmalarina gore 12 yaslarindan baslayarak cocuklarda soyut diisiinme yetenegi hizl
bir gelisme gosterir. Cocuklugun somut diigtinme bicimi yerini soyut kavramlarla ve

simgelerle diigiinmeye birakir.

Geng, deneyimine ve algilamasina bagh olmaksizin mantikh diistince ilkelerini
kullanarak uslamlama yapabilir, genellemelere gidebilir, sonuglara varabilir. Piagetin
deyimiyle bu diislince bigimine —formal operation-denir ve 16-17 yaslarinda doruguna
varir. Bu erigkinin kullandigi mantikli ve soyut diisiince bi¢imidir. Bagka bir
deyimle kavramlari kullanarak yeni kavramlar ve diistinceler iiretebilme yetenegidir,
“yaratic1 ve lretici diigiince bigimidir. ilkokul ¢ocuklar1 da soyut kavramlari kullanabilir,
ancak onlar gergege, somut algl ve deneylere bagli kalirlar. Ergen ise kavramlarla
oynayabilir, kuramsal problemlere ¢6zlim getirebiiir' Bu yeni diiglince bigimi 6zellikle
ergenligin ilk yillarinda beynin olgunlasmasina bagl olarak geligir. Buna ek olarak
gencin gevresiyle etkilesimi artmakta, geng 6ziimsedigi yeni kavramlar1 yeni durumlara

uygulamakta, uyum yapmaktadir( Yorikoglu, 1985, s. 49-50).

Ozellikle biligsel yeteneklerdeki yasla alakali gelisimler, tilketici bilgisinin
gelisimine ve karar alma becerisine katkida bulunur. Ornegin, iyi gelismis biligsel
yetenekler, {irlinii ve altérnatiflerini degerlendirme ve segilen bir firiin i¢in harcama
yapabilme siirecini kolaylastiracaktir(Yiicel, 2003, s.12) Ayrica sosyallesme

deneyimleri biligsel islevleri ve becerileri etkiler.

 Zeka tek bagina kisiligi belirleyen bir etken degildir. Ancak zeka ile belli kisilik
5zellikleri siki iliski gosterir. Ornegin ¢ok zeki Kkisilerle orta zekali Kkisilerin

karsilastinlmasindan su sonuglar cikmaktadir. Zeki kisiler bagimsiz ¢alisma, duygusal
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denge, giivenilirlik ve sebat gibi konularda daha tistiin bulunmuslardir. Zeka kisinin
cevreye uyumunu bliylik Oletide kolaylastirmaktadir. Soyut diistinebilme, kolay
genellemeler yapma ve daha ¢abuk sorun ¢dzebilme gibi 6zellikler kisinin davranisin
daha gergekeci, daha olgun kilmaktadir. Zeki geng, kolay 6grenmesiyle, karsilagtig:
durumlart ve ¢evrenin beklentilerini iyi kavramastyla daha uyumlu davranabilmekte, en
uygun tepkileri ve gegerli ¢6ziimleri bulabilmektedir. Zeki gencin kendine giiveni ve
benlik saygisi daha giicliidiir. Arkadas kiimesinde benimseme, begenilme sans: daha
yilksektir. [lgileri daha gesitlidir. Cabuk kavrayip ¢ok 6grenebilmeleri onlara gevrede ve
okulda tstiinliik saglamaktadir. Kazanilan her yeni basart kendilerine giivenlerini daha

da pekistirmektedir (Yoriikoglu, 1985, s. 50).

Pazarlama ag¢isindan zeki gen¢ bulundugu ¢evreye uyum saglamak i¢in yasadigi
¢evrenin kullandigi marka cesitlerini iyi kavrayabilecektir. Hangi tlr triinde, hangi

markalarin  tercih  edildigin, meden bu markalarin® kullanildigini  kolayca

kavrayabilecektir.

2.2.1.Soyut Islemsel Dénem

11 yasindan sonra baglayan ve mantiksal diisiinmenin yetiskinler diizeyine
eristigi bu déneme-Formel Islemsel Dénem- denir. Bu evrede gocuklar goriislerini haklh
gosterebilecek diisiince kurallarint ve mantik yollarint bulmaya baslarlar(Yavuzer, 1988,

5. 282-283).

Piaget, formel islemlerin diger insanlarla igbirligi sayesinde olustugunu ileri
stirer. 7-8 yaslarindan itibaren sosyallesmeye baslayan ¢ocuk, 11-12 yaslarinda oyun
kurallarinin kisiler arast anlagma sonucu meydana geldigini anlayacak kadar bu alanda
ilerlemis durumdadir. Gorlis aligverisi ve tartisma g¢ocugun yasaminda énemli bir yer
almaya baslar. Ergenligin baslangiciyla birlikte sosyal yasam ic¢inde kigisel goriis ve
tartismalart iceren bir igbirligi gerekli olmustur. Bu da ¢ocugun anlayisinin giderek

gelistigini ve daha dnce éahip olmadig1 bazi aliskanliklari kazandigini gsterir.
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Piaget, formel diistiniistin isbirligi yoluyla bir sosyallesme stireci oldugunu ileri siirer ve
sOyle der: Zeka s6z konusu oldugunda, isbirligi nesnel olarak yiiriitiilen bir tartismadir.

Calismada isbirligi, fikirlerde aligveris, karsilikli kontroldiir.

Bir¢ok agidan diisiinebilme ergene yeni bir diisiince esnekligi saglar. Cocugun
eylem cer¢evesinde sinirli olmasina karsilik, ergen zihninde birgok segenegi gozden
geeirip inceleyebilir, kuramlar big¢imlendirebilir ve diigsel diinyalar1 kavrayabilir.
Gergek ya da olas1 sosyal sistemlerin ¢esitliligi konusuna ilgisinin artmast sonucu, geng
kendi standartlarina elestirici bir tavir takinir, bdylece kendisine ve iiyesi oldugu ¢esitli
gruplarin goriislerine tarafsiz bir goézle bakmaya baslar. Toplumun gelenek ve
goreneklerine, kurallarina karst tutumu degisir. Bunlarin degismez olduklarini diisiinen
cocugun tersine, gen¢ bunlarin yetiskinler tarafindan kararlastirildiklarint ve degisik

gruplara gore farkliliklar gosterebileceklerini kavrar (Yavuzer, 1988, s. 282-283).

Gengler bir yetigkin olarak diisiinmeye,soyut olarak ve mantiksal bir sekilde akil
yiriitmeye baslarlar. Fikirler, iliskiler ve mantik daha anlamli olur. Gengler hem pratik
yapabilirler hem de nedensel akil yuriitmeyi gergeklestirebilirler. Algi, disinme igin
daha az (?nemli olur. Gengler bir sorunun degisik yonlerini de ayirt edebilirler.
Basindaki makaleler ile reklamlar arasindaki farki bilirler (Gerrit Antonides, Raaij,

1998, 5.463).

Ergenlik cagindan baglayarak gencler soyut diislince yetilerin kullanarak ana
babalarinin  davramiglarini  yeniden degerlendirmeye baslarlar. Onlarin  dogru
dediklerinin her zaman gegerli olmadigini goriirler, tutarsiz davramslar1 daha iyi ayirt
eder, geligkileri sezerler, tartismaya girer, elestiriler. Geng bunu yaparken kendine 6zgii
bir ahlak anlayist, tutarlr bir deger sistemi yaratmaya caligmaktadir. Kimi zaman
toplumun deger yargilarini tiimden yadsiyormus gibi konusur. Ciinki herkes ¢ikarci,
herkes iki yiizlidiir ona gére. Bir siire sonra katiksiz bir idealist kesilir. Toplumu bir
anda diizene sokacak, kotiiliikleri ortadan kaldiracak biiyiilii ¢6ziimler dnerir. Aslinda
gen¢ durmadan degisen duygulariyla, c¢esitli dig etkiler arasinda bocalamaktadir.

eviyle dis diinyanin go6rlis ayriliklarim  uzlastirmaya c¢abalamaktadir. Basinda
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okuduklari, televizyonda izledikleri gevrede tanik olduklan gercekler daha karmagiktir

ve secim yapmay! zorlastirmaktadir (Yorikoglu, 1985, s. 53).

2.2.2. Bilissel Islevier

Olumlu sosyal davranislarm belirleyicilerinden biri olan biligsel islevler, olaylari
algilama, yorumlama ve degerlendirme, biligsel olgunluk ve gelisim diizeyi gibi bilissel

gelisim kavrami cercevesinde ele alinan degiskenleri icermektedir.

Bir olumlu sosyal davramis, algilama, diisiinme, usa vurma, problem ¢dzme ve
karar verme gibi birka¢ temel siireci igermektedir.Biligsel siireglerin, olumlu sosyal
davramslarin kaynag ve gelisimindeki rolii tam anlami ile anlagilamamistir. Ancak,
aragtirma bulgulari zeka, biligsel gelisim diizeyi, olgunluk, olaylan digerine bakis
acisindan gérebilme ve degerlendirebilme yetisi, karar verme siirecleri ve tutum gibi
etmenlerin gencin olumlu sosyal davranislari tizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir

(Ozugucu, 1996.1997, 5. 227).



Tablo 3: Piaget’in Bilissel Gelisime Iliskin Donemleri

DONEM

DUYUSAL-MOTOR

ISLEM ONCESI

SOMUT ISLEMLER

SOYUT ISLEMLER

(Ytcel, 2003, s. 21)

ORTALAMA
YAS

0-2

2-7

7-11

11 Yas Ustii

OZELLIKLER

-Refleks diizeyindeki dav-
ranislardan istemli
davranig diizeyine gecis

-Nesne koruma kavraminin
anlasilamamast

-Taklit, bellek ve diistinceyi kullan-
maya baslama

-Nesnelerin algisal olarak dikkat
cekici ozelliklerine odaklanma

-Dil gelisiminin hizlanmasi

-Tek yonlii ve ylizeysel diisinme,
sezgisel siniflandirmalar yapma

-Ben-merkezci diislinme

-Muhakeme yoluyla somut problem-
leri ¢6zlimleme

-Nesnelerin korunum &zelliklerinin
kavranmasi

-Smiflama, siralama yetisinin
kazanilmasi

-Ben merkezci diisiincelerden
uzaklasma

-Soyut problemler tizerinde fikir
yuriitme

-Bagkalarinin bakis agilarina gore es
zamanli olarak diisiinebilme
-Bilimsel diisiinmenin baslanmasi
-Sosyal ve kisisel konulara daha fazla
yogunlasma
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2.3. Duygusal Gelisimi

Oldukca uzun ve dengeli bir davranis déneminden sonra ¢ocuk ansizin dengesiz
ve diizensiz bir evre olan ergenlik déneminin esiginde kendini bulur. Ergenlik d6nemi,
6zlem duyulan bir yasam dilimi olmadig1 gibi, gelismekte olan ¢ocuk i¢in de yasanmasi
oldukca zor bir evredir. Bu evre gence higbir sey anlatamadigimiz igin, anlatma

cabasinin yogun olarak siirdiiriildiigii bir dénem seklinde agiklanabilir.

Ergenlik konularindaki galismalariyla tamnan Stanley Hall, hizli ve belirgin
degisikliklerin bu donemde yer aldigini, bu evrede gocugun tiimiiyle yeni bir kisilige
biiriindiigiini ileri siirer. Bu degisiklikler cinsel olgunluk sonucu, yani biyolojik
kaynaklidir. Hall bu donemi bir firtina ve gerginlik evresi olarak tanimlar. Ona gore, bu

evredeki geng, duygusal. Dengesiz,6nseziden yoksun bir bireydir (Yavuzer, 1988, s. 284

. )‘

Genglik dénemi hayranliklarm ve tutkunluklarn bol oldugu bir dénemdir.
Gengler bir yandan ana baba etkisinden siynihirken, 6te yandan kendilerine yeni 6rnekler
“secerler. Bir gretmen, bir sporcu, bir sarkici, bir yazar, bir sinema oyuncusu, geng bir
siyasal 6nder, onlarin benzemek istedikleri kisiler olur. Geng, hayrani oldugu bu kisiye
her yonden benzemek ister. Yeteneklerinden kusurlarina degin her seyini begenir. Bir
siire sonra kendine yeni bir 6rnek seger, onunla 6zdesim kurar. Siirekli degisen bu
hayranliklar gencin ileride ne olmak istedigiyle ilgilidir. Yeni bir kigilik gelistirirken
yoluna ¢ikan Srnek insanlardan kendi benligine bir seyler katar. Genglik ¢ag1, kendini,

oz kimligini arayis cagidir (Yoriikoglu, 1985, s. 40).

Ergenin duygusal diinyasinda bazi celiskiler dikkatimizi geker. Yalnizliktan
duyulan hazzin yani sira, bir gruba katilma Ozlemi, yetigkini hor gdrme, ama ona
dayanma, endise ve umutsuzluga karsin gelecege coskuyla yonelis, bu evrenin belirgin

celiskili duygulari arasinda sayilabilir.

Ergenin duygusal tepkilerini etkileyen baglica faktorler saghk durumu, zeka

diizeyi, cinsiyet, okul basarisi ve sosyal kabul diizeyidir.



101

Birgok arastirici, ergenlik déneminde yiiksek bir duygusallik gorildigi
noktasinda birlesmektedir. Bu evrede duygularm siddet kazandig1 gériiliir. Bu dénemde

duygular ergenin tiim yasaminda etkili olurlar.

Cevresinin istedigi bi¢imde davranmak ve duygularmi gizlemek icin ergen ic¢ine
kapanir. Ergenin kontrol altinda tuttugu duygulari, cogunlukla sosyal grup tarafindan
hos kargilanmayan korku, 6fke ve kiskanghk gibi duygulardir. Ergenlikte ¢ok goriilen
sertlik ve kabalik gibi davranis bigimlerinin ardinda, diger insanlara duyulan ilgi azlig

ve sadece kendi diistince ve fikirleriyle ilgilenme gibi nedenler bulunmaktadir.

Karamsarlik, gergekle ilgili ¢atigmalar, kisisel iiziintii ve siiphelerini sonucunda
meydana gelir. Giivensizlik duygusu ve cevrenin takdirini kazanma arzusu, gencin
bagarisizliklarini ve motivierini incelmesine yol acar ki, bunun sonucunda -da geng
kendini yetersiz buldugunda igine ¢ekilebilir. Iste bu tiir farkli etkenler, gencin duygusal
diinyasinda dengesizliklere neden olurlar. Ornegin, bir giin Cinée cok neseli goriinen

geng, diger bir giin tiztintiilii ve i¢ine kapanik olabilir.

Hel: yasta uyum, duygusal gerginligi de beraberinde getirir. Ciinkii yeni
durumlara uyum, hem zihinsel hem de hareketle ilgili davramslarda bir degisikligi
gerektirir. Ergen, ¢ocukluk dénemindeki aliskanlik ve fikirlerinin artik kendisi_ icin
yetersiz oldufunu gériir. Duygusal gerginlik, yerlesmis olan bir aliskanliklarin yerlerine

yenilerinin kazanilmasi sonucunda ortaya ¢ikar (Yavuzer, 1988, s. 284-286).

2.4. Sosyal Gelisim’

Insan sosyal bir varliktir. Kiiltiirel kosullar iginde sosyal iligkiler, gerek
toplumun gerekse bireyin yapisim etkiler. Bu nedenle, bireyin tiim yasami cergevesine
uyum saglama cabasi icinde geger. Sosyal gelisim; toplumsal davranis, duygular,
tutumlar, degerler vb. bakimindan bireyin yasam boyunca gosterdigi siirekli ve olumlu

degismelerin timiidiir. Insanin iginde bulundugu toplumun kendisinden bekledigi ya da
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yapmasini istedigi davramslan yapacak bi¢imde yetismesi sosyal gelisimi olusturur.
Sosyal gelisim, ¢ocugun toplum ig¢inde insanlarla iyi geg¢inebilmesi ve karsilikl
uyumudur. Bu tamimlara dayanarak sosyal gelisimin dogumdan itibaren baslayan,
yasam boyu stiren ve kisinin i¢inde yasadigi topluma uyumunu saglayan bir siireg

oldugu s6ylenebilir(Ozbek, 2003, 5.18).

Sosyal gelisim birgok karmagik faktoriin etkiledigi bir olusumdur. Bireyin
sosyallesmesiyle kastedilen bir anlamda, bireyin yasadig: kiiltiirii ve dolayli olarak bu
kiiltiirle baglantili diger kiiltiirleri de 6grenmesidir. Ogrenmenin yan sira, sartlanma,
katilma ve alistirma sosyallesmenin gergeklesmesinde rol oynayan temel OZelerdir.
Insanin yasamindaki belki de en biiyiik basarisi, saglam ve dengeli bir sosyallesmeye
kavusmasidir. Tarihsel gelisimin farkli donemlerinde, her evrenin kendine &zgi
sosyo;ekonomik degerleriyle tutumlarimi yansitan sosyal gelisim kavraminin 6nde gelen
oleiisii diger insanlart anlamak ve onlara uyum gdstermektir. Birey, toplumda hem
prestij kazanmaya hem de kendi yerini belirlemeye gereksinim duyar. Toplumsal
uyumun 8l¢iisti, bireyin gevresindeki kisilerle iliskileri, gruptaki etkinligi, yapict olmasi,
sorumluluk yiiklenmesi ve birlikte yasamanin gerektirdigi kurallara uyabilmesidir. Bu

da zamanla olusmaktadir (Yiicel, 2003, s. 22-23).

Hangi toplumda olursa olsun ergen, ¢agina 6zgii olan duygu, disilince, tutum,
davranis ve eylem icindedir. Bu ¢agin temel 6zellikleri, duygusal cosku ve tagkinlik,
¢abuk kurulan ve bozulan iligkiler, kolay etkilenme, toplum iginde sivrilme, ilgi ¢ekme,

rol sahibi olma ¢abas: biciminde &zetlenebilir.

Hollingshead, ergenligi:"Bireyin i¢inde bulundugu toplumun onu artik bir gocuk
gibi gérmeyi biraktig1, fakat ona heniiz yetigkin statiistinti, roliint ve islevini timiyle

vermedigi yasam donemi * olarak tanimlar( Yavuzer, 1988, s. 293-294).

Ergen, toplumda sayginlik kazanmaya ve statii sahibi olmaya gereksinme duyar.
Toplumsal uyum genis Slgiide bu gereksinimin kargilanmasina baglidir. Ergenlik yillan

bir anlamda, toplumsal gelisim ve uyum yillar olarak da nitelenebilmektedir.
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Cocuklukla erigkinlik arasindaki gecis déneminde,bireyin cocuk¢a aliskanhk ve
davramslari,yerlerini olgun tutum ve davramisglara birakir. Bu evrede artik birey,
Sgretmen, anne ve babasinin yardimi olmaksizin gevresine tek basina bakmay1
ogrenmektedir. Bu gegis déneminin basarili olmasi ergen adayinin bu déneme iyi

hazirlanmis olmasina baglidir.bu hazirlik déneminde de aile iiyelerinin etkisi biiytktir.

{Ik sosyal uyumlarini gergeklestirirken kendilerine deneyim firsat: taninan,6zgur
bir aile ortaminda,yeterince sevgl ve given icinde biiyliyen ¢ocuklarn ergenlik
déneminde basarili olmalar igin gerekli ortam hazirlanmis demektir. Bu nedenle anne
ve babalarin  ©ncelikle c¢ocuklarim tammalar, onlarin ilgi ve yeteneklerini
bilmeleri,onlar1 &zerk(otonom) kilmak tzere firsat hazirlamalari, nihayet onlarin
sorunlarina arkadasca kuracaklan diyalog yardimiyla egilmeleri, ergenlik déneminin

kolayca agilmasinda yardimci olacak etkenlerdir ( Yavuzer, 1988, s. 293-294).

Topluluk genglik i¢in sosyal kiymeti olan bir birimdir ve belki de bunun normal
sosyal gelismeye olan faydas: ana, babanin ve §gretmenin yardimlarinin topundan daha

coktur ( Cole, Morgan, 1968 s.175).

Sosyal gelisim siireci de tipk1 biligsel gelisim stirecinde oldugu gibi, cocuklarin
tecritbe ve bilgilerini arttirarak onlarn tiiketici rollerini gergeklestirmelerine zemin
hazirlar. Sosyal geligim alani, ahlak gelisim, benlik, sosyal etkilesim ve sosyal bakis
acis1 edinimi gibi pek gok konular1 icerecek kadar genistir. Ancak tiiketici sosyallesmesi
agisindan yaklagildigi zaman sosyal bakis agis1 ediniminin digerlerine nazaran dnem arz
ettigi goriiliir. Clinkli gocugun kendi digmndaki bakis agilarmi da gorebilme yetenegini
igeren sosyal bakis agisi; satin alma ikna etme ve uzlasma yetenekleriyle dogrudan

iliskilidir(Yiicel, 2003, 5.24).

Ergenlik yillari sosyal gelisme ve intibak i¢in en uygun bir devirdir. Ondan daha
once gelen ¢ocukluk yillarinin sosyallesmeye bir baslangig oldugu bu yillarda bazen
esasli sosyal kazanglar elde edildigi stiphesizdir. Ilkokul cocugu, okulda disinda
oynarken ortaya ¢ikan sosyal durumlar gibi hallerde kendi yas ve cinsinden olanlarla .

gecinmeyi Ggrenebilir. Cocukluktaki alig-verig ve miinasebetlere ahsmadan ergenlige
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giren kiz veya erkek gocuk birgok engellerle kargilagir. Bununla beraber, cocuklar
zihince heniiz pek olgunlagmadiklarindan ve birgok sosyal uyaricilar onlarin hentiz ilgi

ve dikkatini cekmediginden sosyal gelismeleri de muayyen bir siur i¢inde kalmistir.

Ergenligin yaklasmasiyla kiz veya erkek ¢ocuk sosyal baski ve miinasebetlerin
adam akilli farkina varmaya baslar. Ergeni bu devrin karakteristigi sayilan gruba -
uymaya gotiiren igte bu duygululuktur.Gerek giyinisinde, gerek gidisinde grubun
modasindan ayrilmak onun igin {iziicii olur. Kiz veya erkek arkadaglar aynt cesit
giyinmeyi; aym dili kullanmayi, aym sekilde konusmay1, ayni seyleri aym yolda
yapmay1, okulda ayni dersleri almay1 ister ve ayni eglencelerden hoslanirlar. Biytdikee
baz1 durumlara kars1 tepkide bulunmayi, bazilarina karsi bulunmamay1 dgrenir nefsine
giiveni daha da artar, ve arkadaslarina bagli olma ihtiyacini daha az duymaya baslar.
Ama hala davraniglarina karsi grubun yapmasi ihtimali olan tepkilerle ilgilenir( Cole,

‘Morgan, 1968,5.172-173).

Sosyal gelismenin etkisiyle geng, arkadaglarinin satin aldig: Uriinlerden almak
ister, birinin kullandig1 ayakkabi modelini digeride alir, (adidas, kinetix gibi) ayni
marka jean giyerler (mavi, levis gibi), eger geng bunlar1 yapamiyorsa, gruptan

uzaklasacagina diisliniip kendini kotii hissedebilir.

2.4.1 Sosyal Gelisme Ile Ilgili Kavramlar

Sosyal gelismeyi daha iyi anlamak igin sosyal gelismeyle ilgili kavramlar
aciklamakta yara vardir. Sosyal geligmeyle ilgili olarak benlik, sosyallesme ve
sosyallestirme, sosyal olgunluk, kiiltiir, tutum, norm ve dengeleme gibi kavramlardan

s6z etmek mimkiindiir.
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2.4.1.1. Benlik

Benlik veya kendilik insanin kim ve nasil oldugu hakkindaki algilamalarinin bir

organizasyonudur ( Gand‘er, Gardiner, 1993, s.124).

Benlik, birgok zihinsel durumun bilesimini kapsamaktadir. Benlik kavrami,
bireyin kendisine iliskin dogru buldugu dinamik ve karmasik inanglarin tlimiidir.

Kisinin kendini nastl goriip nasil degerlendirdigini anlatir(Yavuzer, 1994, s.40).

Benlik kavram: bir seferde gelismez. Benlik-kavramt ergenlikte ve ilk
yetiskinlikte son derece 6nemli olan dinamik ve yasam boyu siiren bir siire¢ i¢inde
gelisir. Diger insanlarla etkilesimden ya da kendi duygularimizla ve diistincelerimizle i¢
diyalogumuzdan ¢ikar. Disiplin ve sevgi araciligl ile ana babadan uygun davranisi
gOsterme baskisiyla yasitlardan, basari-ya da basarisizlikla okul-yasantilarindan ve bir

y1gin baska olaylardan etkilenir.

Yillar boyunca arastirma bulgulari orta ya da iist smifa etnik ¢ogunluga mensup
olmanin olumlu bir benlik kavramimi hemen hemen garanti ettigini ve bunun aksinin
sorun yarattigini distintirdii. Ancak, yapilan arastirmalar azinhk guruplarindan ya da alt
sosyo ekonomik diizeyden gelen ¢ocuklarda ergenlerde zayif benlik kavrami olduguna
iliskin Onceki yaygin goriis hakkinda kuskular dogurdu. Rosenberg  baba-ogul
iliskisinin agik¢a diger etkenlerden daha agir bastigimi gosterdi. Ego diizeyinin ilk
ergenlikten ileri ergenlige kestirilebilir oldugu ve bu dénem boyunca karali bigimde
artty gosterdigi  goriilmektedir. Lisenin ‘sonuna ulagildiginda degisimin diizeyi

sabitlesmektedir (Gander, Gardiner, 1993, s. 453-454).
Benlik kavrami; anne, baba, arkadaslar, 6gretmenler ve diger 6nemli kisiler ile
iliskiler sonucu olusur. Uriinler ve markalar tiiketicinin benliginin bir uzantis1 olarak

kabul edilir (Odabasi, 1998, s. 95).

Benlik ile ilgili caligmalar, genel olarak {i¢ tiir benlikten s6z etmektedir.Gercek benlik,
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ideal benlik, sosyal benlik.Ger¢ek benlik kavrami, bugiinki durumda “ben kimim”
sorusuna yanit arar. Tiketim acisindan bakildiginda, sahip olunan {irtinler, maddi
varligin durumu ile yakindan iliskilidir.Ideal benlik, “ne olmak istiyorum” sorusu ile
ilgilidir ve bireyin kisilik 6zellikleri,sdzel becerileri,tutumlarl ve sosyal algilamalar

bkl (34

konularini igerir. Sosyal benlik ise, “ne olarak biliniyorum” “ne olarak bilinmek
istiyorum™ sorularinin muhatabidir. Ailenin bildigi “ben” ve diger sosyal “ben”ler ile
iliskilidir.Birey olarak tiiketicilerin birden fazla benlik kavramina sahip olduklar
sdylenebilir. Marka ve tirlinlerin sembolik anlamlariyla tiiketimi herhangi bir durumda
gercek benlik ile ¢ok baglantili olurken, baska bir durum ve ortamda hi¢bir baglant:

gostermeyebilmektedir.

Tiiketiciler kendilerini, reklamlarda gosterilen ve somut bicime doniistiirilmus

“ideal benlik” ile karsilagtirabilmektedirler (Odabasi, 1999, s. 61).

Benlik kavraminin pazarlamada bir amag olarak kullanilabilmesi i¢in, benlik ile
marka imaji arasinda iligkinin olmasi gerekir. Boyle bir durum, yeni triinlerin
gelistirilmesine neden olabilir. Tiiketicilerin benlik kavramina uygun markalar yoksa,
bunu saglayabilecek yeni markalar olusturulabilir.Sekil 5°de benlik kavrami ve marka

imaj1 iligkisi goriilmektedir.

URUN DAVRANIS TATMIN

Marka \
{maji T Benlik Satin alma
m Kavramini Benlik
Kavramina

- - Olusturan/
Benlik Kavrami ile Katkida

hay Gelistiren
Marka Imaji Marka ve Bulunur

Arasinda Urtinlerin
TUKETICI : Secimi
Benlik
Kavrami

A

Benlik Kavramimi PeKkistirir

Sekil 6: Benlik Kavrami ve Marka Imaj iliskisi

(Odabas, 1996, s. 96).
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Tercih edilen markalar, tiketicinin kendi benlik kavramiyla en tutarll imaja
sahip olarak algiladigi markalar olacaktir. Ancak, marka tercihleri mutlaka bir satin
almaya donlismeyebilir. Diger faktorler ve fiyat marka tercihini degistirebilir, satin

almay1 gerceklestirmeyebilir(Odabast, 1996, s. 96).

Uriin ya da marka imaji tiiketicinin kisiliginin, benliginin bir sembolidiir.
[nsanlar, tiiketimleri araciligtyla arzu ve isteklerinin zelliklerini belirtmek ya da bir
iletisimde bulunmak isterler ki, bu da tirlintin sembolik yoniidiir. Buna Kuramsal olarak
“yzatilmig benlik* ya da “sembolik benlik tamamlama” denilmektedir. Bu dzellikler,
bireyin sahip olmay: istedigi ya da sahip oldugu belli &zellikler hakkinda ipuglari
verebilmektedir.Uriin ve hizmetler, sembolik olarak tiiketicinin kendisinin bu iiriinler
sayesinde ne olabilecegini gosterdigi gibi, onlarsiz ne olamayacagini da belirtir.Sembol
kavrami, nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gegén isaretler olarak,
aciklanabilmektedir. [saretler ise, iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler,
iirtinler, logolardir. Tiiketimin bir sembolik yoni oldugunu ve bununla kendimiz
hakkinda bir seyler iletmek istedigimiz soylemek yerinde olmaktadir. Uriinler ve
markalar bir isaret ve sembol olduklarina gore, sembolik {riin tilketiminin nedenle
sunlar olabilmektedir:

e Statii ya da sosyal sinifin belirtmek,

e Kendini tammlayip bir role biiriinmek,

o Sosyal varhigint olusturmak ve koruyabilmek,

e Kendisini baskalarma ve kendine ifade edebilmek,

e Kimligini yansitmak.

Uriiniin sembolik sosyal simflandirmast, tiiketicinin kendisini dogrudan onunla
iligkilendirmesini, kendi benlik kavrami ile iiriiniinii anlaminin ortiismesini saglar. Urtin
sembolizmi, toplumsal diizeyde reklamcilar, marka yoneticileri, tasarimcilar gibi
uzmanlar tarafindan iiretilmektedir. Tiiketicinin ~ bireysel ~ve sosyal dilinyasinin
yaratilmasi ve devam ettirilmesinde tiiketim anlamlar ve deZerler sunabildiginden,

reklam sembolik anlamalarin snemli kaynaklarindan biri olarak kabullenilmektedir.
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Yaratilan kiiltiirel anlamlar markalara aktarilmakta ve markalar kimligin, benligin

yaratilmasi ve stirdiirilmesinde sembolik kaynaklar olarak kullanilmaktadirlar.

Insanlar sadece dogal cevrenin icerisinde yasamlarimi siirdiirmezler. Dogal
¢evrenin yaninda “sembolik™ bir ¢evrenin de i¢inde yasarlar. Bu semboller diinyasinin
icinde bulunmak, “benlik” kavramimin semboller aracigiyla gerceklesmesini olanakls
kilmaktadir.Satin alinan ve tiiketilen triinlerin benlik ile ilgili sembolik anlamlar: iki
yonde olabilmektedir. Disariya dogru sosyal diinyanin yapilanmasinda(sosyal
sembolizm) ve igeriye dogru kimligimizin yapilanmasinda (benlik sembolizmi).
Semboller anlamlarini toplumsallasma siirecinde elde etmektedirler. Tiiketiciler bu
anlamlan kimliklerini vurgulamak, siirdiirmek ve yapilandirmak i¢in kullanmaktadirlar.
Tiketici, sosyal deneyim stirecinde bagkalarinin tepkilerinden kendi benligini

algilamasini gergeklestirir.

Tiiketici bir semboli kullanarak kendisi ile de iletisime girmektedir. Bu durum
aslinda toplumsal olarak verilen bir anlami tasiyan semboliin kendisine aktarilmasidir.
Sézii edilen igsel, bireysel iletisim siireci sembol ile deger verilen benlik kavraminin
zenginlestirilmesinde ara¢ haline gelebilmektedir. Markali bir iiriin (elbise) alan bir
titketici onun etkileyici, hayranlik birakici, ¢agdas, rahat, pahali gibi anlamlarim
kendine aktararak i¢sel benligini zenginlestirme yoluna gitmektedir. Bu &zel, bireysel,
sembolik yorumlarin biiyiik bir kismi bireyin driin ile ilgili anlami algilamasina bagli

olmaktadir(Odabasi, 1999, s. 57-64),

2.4.1.2. Sosyallesme

Sosyallesme, yeni bir tiyenin girdigi grubun degerler, normlar sistemini ve
kendisinden beklenilen davranig modellerini 6grenme islemi anlamina gelir. Yeni bir
Ogrenci bir iiniversite kampiisiine geldiginde kisa bir siire i¢inde kendisinden beklenilen
glyim tarzi, yeme modelleri, derse girme davramslar, ders disi aktiviteler ve benzeri
davranislart arkadaslarindan &grenir. Bir komsulugun yeni bir sakini kendisinden

beklenen evi koruma, cimenler ve peyzaj, i¢ dekorasyon, eglenceler ile ilgili
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davranislan kisa bir zamanda 6grenir. Boylece, bireyler kendi yasamlari tizerinde etkili
olan yeni gruplarla karsilastiklarinda siirekli olarak sosyallesme siirecine adapte olurlar(
bu durum kiiciik yaslarda daha yogundur). Bu nedenle tiiketici sosyallesmesi i¢in
bireylerin pazar yerindeki tiiketiciler olarak kendi etkili islevleriyle ilgili olan beceri,
bilgi ve davraniglart kazandiklan bir siiregtir. Yukarida belirtildigi gibi devam eden bir
siire¢ olarak diger durumlarda da yararh olsa da bu stireg ozellikle geng insanlarla

iliskilidir (Loudon , Bitta, 1993 s. 202).

Bireylerin, sosyal kaliplara uyumu ve toplumsal kurumlara katilmasiyla birlikte
insanlar o toplumda gegerli olan deger, disiplin ve davranig bi¢imlerini Ogrenirler.
Sosyallesme siirecini bireylere dgreten ok nemli bir kurum olan aile icinde ki anne ve
babalar da zaman icerisinde sosyallesmislerdir. Anne ve babalar, edindikleri tecriibe,
disiplin, 6diil ve cezalandirma ydntemleri ile kendi ¢ocuklarina aktarmaktadirlar. Bu

sekilde sosyallesme bir aktarma stirecidir denilebilir ( Ozkalp, 2000, s.110).

Ergenlik,cocukluk ile yetigkinlik arasinda bir tampon olarak ortaya c¢ikmistir.
Genellikle ergenligi kendi kimliklerini gelistirmeye ¢alisan geng insanlar anne
babalariyla tatistigi duygusal ve sosyal karisikhik olarak gériyoruz. Burada yine bu
karisikhgr ergenligin biyolojik degisimlerine baghyoruz. Ama bu kargasalik kiilttirel
uyusmazligi daha dogru yansitiyor. Ornegin,medya cinselligi yiiceltirken ve okullar
prezervatif dagitirken anne babalar sinirlamalar getiriyorlar.Yine onsekiz yasindaki bir
ei‘kegill savasa gitme goreviyle karsi kargiya geldigini ama alkol kullanma hakkinin
ollnéd'ignu diisiiniin.Kisacasi ergenlik insanlarin artik g¢ocuk olmadiklart ama daha
yetiskin de olmadiklari bir sosyal ¢eliski donemidir.

Hayatin diger asamalan icin de dogru oldugu gibi ergenlik de sosyal altyapiya
gbre degisir. Calisma siufindaki ailelerden gelen geng insanlarin ¢ogu dogrudan
liseden,yetiskinlerin i ve anne baba diinyalarma girerler. Ancak,zengin ergenlerin
{iniversiteye girme sanslar1 vardir ve bdylelikle ergenligi yirmilerin sonuna ve hatta

otuzlara kadar gétiiriirler (Macionis, 1998, 5.130) .
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2.4.1.3. Sosyal Olgunluk

Sosyal olgunluk, bir kimsenin anlayis, duygu, tutum ve becerl gibi ozellikler
yoniinden yasadigi toplumun yetiskin iyelerinin erigmis olduklar: diizeye gelmesi
durumudur. Bir baska deyisle, ¢ocuk sagliklt bir sosyallesme sonucunda sosyal yoénden
olgunlagir. Cocugun sosyal olgunluk diizeyine ulasmas, oncelikle anne babasiyla
saghkli iletigim etkilesimi sonucu, toplumun  kiiltiirel degerlerini dgrenmesi ile
gergeklesir. Cocugun cevresindeki insanlarla etkilesiminin artmast ve kiiltlirel yonden
ogrenmesi gerekenleri 5grenebilmesi i¢in bedensel, duygusal, zihinsel ve dil yontinden

de biiyiimesi, gelismesi ve olgunlagmasi gerekir(Ozbek, 2003, s. 33).

Bircok vyazarlar sosyal olgunlagmay1 tarife kalkmiglardir. Bunlar sosyal
bakimdan olgun telakki edilen bir kimsenin 6zelliklerini liste halinde diizenlemiglerdir.
Bu &zellikler arasinda; bagimsizlik, sosyal durumlar karsisinda yadirgamamak ve “biz

ruhu” (yani toplum ruhuna) sahip olma kabiliyetleri vards.

Weitzman tarafindan incelenen ve tasvir edilen szellikler ferdin kendi tizerine
sorumluluk kabullenmesi hususunu i¢ine almaktadir. Mesela, bir sey satin alirken parayi
harcama ve bu paranin tamamini veya bir kismimni kendi basina kazanma sorumlulugunu
kabul etme hususudur. Yine gelecek i¢in su veya bu sekilde planlar kurma isi ana-
babadan uzakta yasayabilme yalniz bagina uzak veya yakin yarlere gidebilme, bankada
hesabi olma, is hususlarinda randevular tayin etme sorumlulugudur. Genel bir goriise
gore éosyal bakimdan olgun bir kimsenin yine dinyada olup bitenlerle ilgili olmasi da
beklenmektedir. Bundan baska, ev ve en yakin toplum icindeki faaliyetlerle sorumlu
roller alabilme kabiliyeti de vardir. Ormegin, evde basit sekilde bile olsa yemek
hazirlayabilmek, dinsel veya baska bir davanin gerceklesmesine yardim etmek, kendi
ihtiyaglar1 disinda da bazi sorumluluklar kabul etmek, 6rnegin, bir kliip veya dernekte

gérev kabullenmek de bunlar arasindadir (Jersild, 1978. s. 238).

Genglik, bireyi - sosyal olgunluga hazirlayan ergenlik  ve delikanlilik

zelliklerinin bir arada goriildagii daha genis kapsamh bir kavramdir. Beden gelismesi,

)
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sosyal gelisme ve ekonomik gelisme birbirini etkileyerek ve tamamlayarak bireyin

sosyal olgunluga erismesini saglamaktadir.

Cocukluktan genglige gegiste bedense! olgunlagmanin yaninda diisiince, duygu,
davranis ve tutum bi¢imlerinde de bir karmasiklik goriiimektedir. Bu dénemde ¢ocuklar
bir taraftan kendilerini yetiskin sayarak tutum ve davranislarint  gevrelerindeki
biiyiiklere gore ayarlarken diger taraftan ¢ocukluklarina devam ederler. Bu durum
fazlasiyla ana baba miidahalesine sebep oldugundan bas kaldirmalara ve giderek aile

baskisindan kurtulma fikrinin dogmasina yol agar (Gokge, 1996, s. 146).

2.4.1.4. Sosyallestirme

Bireye 6zellikle de g¢ocuga,ilyesi oldugu toplumu;l ya da toplulugun tore,
gelenek, ve Kkiiltiirel degerleri ile olciilerini 6gretme ve benimsetme isidir. Cocuk
dogdugunda iginde yasadigi toplumun kurallarini ve kiiltiirel degerlerini bilmez. Bir
gbcugun toplumsal kural ve ilkeleri dgrenmesi ve benimsemesi sosyallestirme sonucu

gergeklesir(f)zbek, 2003, s. 33).

2.4.1.5. Kiiltir

" insanlarin icinde yasadigr toplumun gelenek, gorenek, orf ve adetlerinin
tiimiidiirf(Aral ve digerleri, 2000, s.65). Bizim yasantimizda ogrenimle ayni anlamda
kullanilan kiiltiirin ger¢ek anlami; geleneklerimizle bitiinlesen yasam bigimimizdir.
Her toplumun kendine ozgii bir kiiltiirt vardir. Insanin dogdugu kiiltirden farkli bir
kiiltirii  benimseme siirecine ise kiiltiirlenme denir. Bir bakima kiltirlenme,
sosyallesmenin degisik bir bigimidir. Sosyallesme ve kiiltiirlenme yagsam boyu

siirer(Boymur, 1978, 5.274-276).

Kiiltiiriin belirgin ve genel kabul gérmiis dzellikleri sunlardir:

1-Kltiir 5grenilmis davranislar toplulugudur,
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2-Kiltiir, toplumun tiyelerince paylagiimistir,

3-Kiiltiir degisebilir.

Kiiltiirtin  6zellikleri tiiketici davraniglar (izerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Sosyallesme siireci ile 6grenilen davranis bicimi kisinin giinliik
deneyimlerini etkiler, bdylece tiiketim konusundaki davranista bu siire¢ igerisinde
etkilenmis olur. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, {irtin gruplari
arasinda neyin degersiz, neyin degerli oldugu se¢imine belli bir diizeye kadar sekil
verecektir.Ornegin, Islam kiiltiirinde domuz eti yenmemesi, Hint kiiltiiriinde ineklerin
ozellikli bir yere sahip olmalari gibi. Genel kabul gérmiis ve oturmus deger yargilari
kusaktan kusaga gegerken ayni zamanda tiiketim aligkanliklart ve tercihlerini de

beraberinde getirmektedir (Odabasi, 1998, s. 144-145).

2.4.1.6. Tutum

Tutum, bireyin bir obje veya olaya tepkide bulunma egilimidir. Cogu kez bu
tepkiler olumlu ya da olumsuz kimi zaman da n6tr olabilir. Obje bir irlin, hizmet, fikir,
kisi,kurulﬂ ve iilke olabilir. Bireyin bu objeleri degerlendirmesi deneyim, bilgi birikimi
ve gevresel faktorlerden etkilenir. Ogrenme ile  bireyler inang ve tutumlarimi
olusturulur.Inang ve tutumlarda satin alma davranisi lizerinde etkili olur. Tutumlarin
olusmasinda 6grenmenin rolii bityiiktiir. Belli tutumlara gore davranildiginda onay veya
odiil alintyorsa, o tutumlar siirdiiriiliir. Kimi durumlarda ise, ceza alindigi igin o tutum

stirdiiriilemez(Ozbek, 2003, s, 32).

2.4.1.7. Denge

Geng kiiltiirlenirken, insanlar arasi iligkilerini dengelemek icin gerekli olan
toplumun ahlak degerlerini, standartlarini ve tutumlarint ailesinden 6grenir. Bu 6grenme
stireci i¢inde geng, kendi kendini kontrol etme yetenegi olan i¢ denetimini gelistirir.

Birey, i¢ denetimle kendi istekleri ile toplumun istekleri arasinda denge kurmay:
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basarabilirse, daha sonra kendi istek ve tepkileri, onun davraniglarini yonlendirir.
Gencin toplumun istekleri ile kendi istekleri arasinda denge saglayabilmesi igin
baskalar1 gibi diisiinebilme, baskalarinin gereksinimlerini paylasma ve kendi kendini
elestirebilme gibi sosyal davramslar gelistirmesi gerekir(Ulgen , Fidan, 1987, s.180-
181).

3. GELiSIMIN YASLARA GORE OZELLIKLERI

A.Gesell, ergenlik donemindeki duygusal ve toplumsal gelismeleri yaslara gore
adim adim inceleyerek agiklamaya ¢alismustir. Gesell’e gore, bireydeki en belirgin
farkliliklar ergenligin ortalarina dogru goriliir.Gesell, 14-15-16 yaslarindaki bu geligim

dzelliklerini §Oyle siralar:

3.1.0n Dort Yas

Bu yastaki ergenlerde daha gok duygusal alanda belirgin farkliliklar goriiltir.13
yagin verdigi tirkeklik yerini disa donik bir yapiya birakmistir. Ergenin ev icindeki
yasaminda giilerek, konusarak, daha etkin oldugu goriilmektedir (Yavuzer, 1988, s. 297-
300).

14 yasinda ergen, gerek kendine, gerekse gevreye, oncesine oranla daha ¢ok
yonelmeye baslamigtir. Bedenindeki belirgin fizyolojik degisiklikleri ve fazla enerjiyi
hissetmesine karsin, kendine giiven duyar. Bu yastaki geng, yasami sever, neseli ve diga
aciktir. 13 ve 14 yagindaki ergenlerle yapilan karsilagtirmali galimalar, 13
yasindakilerin daha ciddi ve dikkatli olduklarini ortaya koymustur. 14 yasindaki gencin
yetiskinlere ve aile bireylerine olan tutumu daha olgunlasmus, artik evini sosyal bir
kurum olarak gérmeye baglamigtir. Bu da onun her seyi elestirmesine yol agar. Anne
babay! elestirme, onlarin gorii ve diisiincelerini benimsememe egilimlerine karsin, aile

baglar daha giiglenmistir. Anne babayla geng arasinda karsilikli saygi ve giiven iliskisi
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baslamistir. Gengler baskalarinin duygularini daha iyi anlama, kendilerini onlarin yerine

koyarak diisinme ¢abasi i¢indedirler.

14 yasindaki ergen, diger insanlarla daha ¢ok ilgilenir ve bireysel farklar1 daha
yakindan inceler. Baskalarinin davraniglarini, anne babasimnin ve kendisinin
davranmiglariyla karsilastirir. Kararlari 13 yasindaki ergenin kararlarindan daha
tarafsizdir.14 yasindaki gencin arkadas sayist artmistir. Arkadaslarinin  gesitli
dzelliklerini ¢ok iyi tanir ve onlar1 hosgoriiyle karsilar. Arkadas grubuna ¢ok baghdir ve
akranlan tarafindan sevilen biri kisi olmay1 amaglar. 14 yas gruplasmasinda kisilik ve
cinsiyet farklari giderek agik segik bir sekilde ortaya ¢ikar. Cogunlukla erkekler,
arkadaslarini kendi cinslerinden segerler. Geng kizlar ise kisilik 6zellikleri kendilerine
yakin olanlar1 arkadas se¢me egilimindedirler. Okullarin hemen her sinifinda kizlar
arasinda gruplagmalar géze ¢arpar. Spor, tiyatro, miizik gibi sosyal faaliyetler geng
kizlar birbirlerine baglar. 14 yasindaki kizlarn etkin olarak olusturdul‘(larl bu gruplar,
psiko-sosyal agidan biiyilk onem tasir.14 yasindaki geng, canli, enerji dolu ve

iyimserdir. Herhangi bir konunun iki y6niinit gériir ve bagimsizca fikir yiiriitiir.

Thurstone’e gore,insan zekasinin en Snemli yonii olan dil anlayisiyla sdzciik
secimi, 14 yasinda yetiskinlerin diizeyine ¢ok yaklasir.Bu yas mantikli ve gergekgi

distincenin arttigi bir déSnemdir.

14 yasindaki cocugun gelisim 6zellikleri Pedagoji bilimi igin biiyiik &nem
tasfr.14 yasin kendine &zgii enerjisi, agikhigi, ¢esitli ,ilgileri,idealleri,dil anlayis1 ve
mantiiyla onun tiim zihinsel, bireysel ve sosyal Ozellikleri ergenin egitilmesi
konusunda ¢nemli birer bilgi alanmi olustururlar. 14 yasin diger bir tipik yani da, bu
dénemde ergenin mutlu olmasi ve kendine giiven duymasidir. Bu yeni anlayis bigimi ve
kavramlarin gelismesiyle geng, 14 yagla birlikte kendi kendine elestirmeyi de

basarir(Yavuzer, 1988, s. 297-300).
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3.2. On Bes Yas

15 yagindaki ergenin gelisim ozellikleri belli bir formiille belirlenemeyecek
kadar cok ve gesitlidir. Geng, anne ve baba ve Sgretmenleri igin ¢Oziilmesi zor bir
bilmece haline donmiistir. Ancak onunda en biiyik arzusu, hem kendini,
anlayabilmek,hem de bagkalart tarafindan anlagilabilmektir. Bu yastaki gencin

davramslarinda bir y1l éncesine kiyasla bazi farkliliklar g&riilir.

15 yagindaki geng, 14 yasindaki mutlu, enerjik ve giiven dolu yilin tam tersine,
ilgisiz ve kayitsizdir. Bagkalarimin iizerinde biraktigi donuk etki, gercekte onun
duygular1 ile ilgilidir.Bu yasin en 6nemli ozelliklerinden biri, duygularn giderek

hassaslagmasidir.

15 yag gencinin duygularindaki degisim, onu alinganlasmasina, bir¢ok konuda
rahatsiz olmasina, bazi seylere karsi koymasina ve bazilarindan da korkmasina vyol acar.
Bu olumlu ve olumsuz duygular, biiyiime ve deneyimlerle tam sekillerini bulurlar.15
yasindaki ergenin estetik ve diinya goriisiiyle entelektiiel alanda yogunlagan yeni
algilar, 14 yasindaki gencin genis 6grenme meraklarinin devami sayilabilecek olumlu

yoniidiir.
15 yasindaki ergenin olgunlagma belirtileri {i¢ ana grupta toplanabilir:

Giderek artan kendini gézleme ve kendini tanima,
Gelisen bir bagimsizlik duygusu,

Evdeki , okuldaki ve toplumdaki gruplara baglanma ve onlarla uyusma.

Ergen, gelisimi boyunca bu ti¢ niteligi birbiriyle uzlagtirmayr goérev bilir.14
yasindaki ergen, evi olumlu bir kurum olarak goriitken, 15 yas gencinin ev i¢i
iliskilerini giderek zayifladig1 goriiliir.Ergen, ev i¢inde az konusup, yalmz kalmaya 6zen

gosterir (Yavuzer, 1988, s. 297-300).
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15 yag genci yeterince biiytimiis oldugunu diisiiniir, baskalarinin kendine cocuk
gbzilyle bakmasini istemez. Bu yastaki ergenler, ellerinde olsa tiim mekan ve zaman
suurlarini agabilecek derecede bagimsizhik arzusuna sahiptirler. Bagimsizlik arzusunun
ergenin kendine giivenini saglamasi ve sorumluluklarini gelistirmesi acglslhdan Onemi
biiytiktiir. Bununla birlikte 15 yas genci yasa ve geleneklerle belirlenmis kurallara
uymak zorunda oldugunun bilincindedir. Bireyin ruhsal gelisimi grubun baskisindan
¢ok etkilenir.15 yas ergeni, toplum yasamim sever, arkadaslariyla birlikte olmaktan
hoslamir. Grup i¢inde yapilan tartigmalarda ergen,bagimsizligini grubun baskisina kars

koruma gereksinmesini duyar ki, bu da, onun gelismesi i¢in ¢cok yararhdur.

15 yasinda ergenin olgunlasmas: sonucu, onun sosyal iliskilerinde bazi
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Geng, anne ve babasmin asir yakinligmi istememektedir.
Onlarla birlikte bir toplantiya katilmak genci mutlu etmez. Ergenin algilari sik sik
degismektedir. Bagimsizlik duygusunun yaninda rekabet duygusu da gelisir. Geng,
yasana herhangi bir olayda kendi yerini ve arkadaglar arasindaki sayginligin: arar. Bu
donemdeki bir bélium ergenler, okula ve bazi &gretmenlere fazlasiyla baglamrlar.
Bireysel farklar bu evrede ruhsal, toplumsal ve kisilik ozellikleri ile ilgili alanlarda
ortaya gll(quar. Yine yetenekler, egilimler ve liderlik &zellikleri bu dénemde

belirginlesir.

15 yag genci elestirici bir gézle kendini algilar ve islerini tek basina yapma
zorunlulugunu duyar. Ergen,bu dénemde diger insanlara bagli oldugunun bilincine iyice

varir,bu da onda bir gerilim yaratir.

Biitlin bu agiklamalardan da ergenin mutlu ve disadoniik olan 14 yastan
uzaklastiginda, psiko-sosyal ag¢idan karmagik bir 15 yas dénemine girdigi

anlasilmaktadir(Yavuzer, 1988, s. 297-300).
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3.3. On Alt1 Yas

[nsan gelismesinin biiyiik sarmali irili ufakli dairelere doniistiigiinde,bu
dairelerin en biiy(igiiniin 10 yasinda baglayip 16 yaginda sona erdigi goriilir. 16 yasinda

5 y1l sonra tam bir olgunluga erisme s6z konusudur.

16 yagindaki ergen,biiyiiklerin lizerinde yetigkin etkisi birakir.kendini daha iyi
yonetebilmekte,duygusal agidan diizene kavusmaktadir. Bu déneme bir hazirlik
nitelidini tasryan 15 yasin ardindan, 16 yasin &zelligi,bu yasta bireyin kendine olan
giiveninin yenide artmasidir. 15 yasinda gengte bagimsizhik arzusu varken, 16 vyas
gencinin bu bagimsizligr yasamak istemesi gézlenmektedir. Ergen bagimsizligini dogal
bir olgu olarak goriir. Kendisine olan giiveni Oylesine gelismistir ki, ailesine de bu

bagimsizlig1 olagan bir sey olarak kabul ettirir.

15 yasindaki, aileye kars1 koyma tutumundan farkli olarak,16 yas genci,ailesinin
kendine uymasini  umut eder. Sirtiismeleri azalmistir.Herkese karsi daha
hosgdriiltidiir.yasam: oldugu gibi kabullenir. Onun igin insanlar ilgingtir,onlara kars:
¢ogunlukla olumlu tepkilerde bulunur. Cesitli arkadashiklar kurarak diger insanlar
hakkindaki bilgilerini derinlestirmek ister. Arkadas ¢evresini genellikle aile cevresine
yeg tutmasina karsin,aile i¢i iliskileri diizelmis,g6riis ayriliklar1 azalmistir.

16  yasindaki  gengler gelecege daha fazla yo6nelmislerdir.yapilan
arastirmalardan,kendileriyle géfﬁst‘llen genglerin  ¢ogunun  Universiteye  gitmek

istedikleri belirlenmistir.

16 yas genci duygularimt baski altinda tutar. Fazla alinganliktan
styrilmistir,gereksiz endiselere kapilmaz.insan dogastyla ilgilidir, gbzlemecidir ve hitkiim
verir. Gencin kendini algilamasi,kendine yetmesi ve topluma uymasi,onu yetiskinlige
tyice yaklastirmistir. Bu ddnemde geng,yasalari ve toplumsal kurallari kavramaya
baglamigtir.gencin  kisiliginin geligmesinde &nemli adimlar atilmis,gerek birey
olarak,gerekse toplumun bir tiyesi olarak,olumlu gelismeler kaydedilmistir(Yavuzer,

1988, 5. 297-300).
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3.4. On Alt1 Yas, Yirmi Yas Arasi

Fiziksel gelisimin tamamlandigi, iligkilerde ¢atigmalarin azaldigi, karar vermede
zorluklarin azaldig1 ve kisisel olgunlugun arttigt bir dénemdir. Bagimsizlik, kendi
kararlarin1 verme, se¢cim yapma konusunda celigkileri azalir. Karsilasilan sorunlarla
basa ¢ikmada daha gercekci ve amaca yonelik ¢oziimler tiretebilir. Is ve meslek secimi
ile ilgili kararlar, kaygiy:r arttiran bir durum olarak giindemde olsa da, geng bununla
basa ¢ikabilecek olgunluga erigmistir. Kendi ilgi ve yeteneklerini tanimakta, kendi
yolunu se¢mek konusunda daha kararli ve cesur davranabilmektedir. Cinsel ¢atigmalar
azalmistir. Yasam degerleri ile ilgili sorgulamalar artmig, toplumsal sorunlara bakis
agisinda geligmeler olmus, toplumsal konulara ilgi artmigtir. Bu dénem tanri inanct ve
dini deger ve Ogretilerin de éorgulandlgl bir dénemdir. Biitiin bu sorgulamalar (yasam
dégerleri, gelecekten bel<leﬁtiler, toplumsal degerler) Bireyin kendi kisiligini seﬁtez edisi
ve birey olarak kendi tavir ve tutumlarini belirlemek i¢in gayretlerdir. Kisi ben imajimu
kafasinda netlestirdikge, ergenligin de sancilar1 azalarak sona erer. Bu artik genclik

“doneminin baslamasinin isaretidir( www.psikofarma.net/genel, 2004).

Bu yas toplumsal gelisim agisindan en zayif donem:Biyiiklerle bir arada
olmaktan hoslanmazlar.Yetiskinlere karst isyandadirlar. Yetiskinlerde gordiikleri
olumsuzluklar onlarda yikimlara sebep olmaktadir.Hayalperesttirler.8-10 yaslarinda
idol  edindikleri  kisilerde  gordiikleri  yanhshiklar ~ onlarda  yikima  sebep
olmaktadir.Otorite kabul etmezler (Rica ile istekte bulunulmali, aksi durum nefrete
sebep olur Arkadas(akran) 6nemlidir. Arkadashiklart ¢ok kuvvetlidir.Arkadas: igin
canimt verir.Arkadasina yaptiginiz bir yanlist kendilerine yapilmis kabul ederler
Aileden  kopar,ailesini  begenmez. Bagimsizhigina  disklindiirler.  Sairdirler,
duygusaldirlar...Asir1  hareketlidirler. Giyim kusama diiskiindiirler.Monotonluktan

hoslanmazlar (www.islamiyet gercekleri.com/genglik, 2004).
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4 TUKETiICI SOSYALLESMESI VE REKLAM

Reklam, tiiketicileri bir mal veya markamin varligi hakkinda uyarmak ve mala,
markaya, hizmete veya isletmeye miisteri kazandirmak amaciyla goze ve kulaga hitap
eden mesajlarin bir bedel karsiliginda araglarla yayinlanmasidir(Karabacak, 1993, s.

29).

Tiiketici sosyallesmesinin ¢ogu aile biriminde olusurken reklam da c¢ocuklarin
tiiketimle ilgili tutum ve davramslan Sgrendikleri dnemli bir aragtir. Gergekten de

reklam, yetiskinler ile gocuklar arasinda ¢atismaya neden olur.

1980°de Quebec Tiiketici Koruma Yasas: yiiriirlige girdi. Bu yasa 13 yasin
altindaki ¢ocuklar i¢in dogrudan ticari reklamlari yasakliyor. Diger yandan Birlesik
Devletler Federal Ticaret Komisyonu kiigiik yastaki ¢ocuklar reklamlardan korumak

icin bir ¢ok kara almustir.

_ Cocuklarm reklam dahil ¢ok televizyon izlemeleri dort temel alan ortaya
cikartyor:

-Reklam mesajlarinin aile i¢i ¢atiymaya neden olmasi,

~Ticari mesajlarin gocuklarin degerleri tizerindeki etkist,

-Ticari mesajlarin gocuklarin saghgi ve giivenlikleri tizerine etkileri,
-Cocuklarin ikna edici ticari mesajlar1 anlama ve degerlendirme yetenekleri

Reklamlar cocuklarin anne babalarindan almak istemedikleri ve alamadiklar
iirtinleri istemesini tesvik ederek aile ¢atigmasmna neden olabilir. Amerikan Cocuk
Reklamlarini izleme birimi (CARU) kurallari reklamcilarin bu potansiyeli en aza
indirmeye ¢alismasini sagliyor: “Cocuklar anne babalardan veya digerlerinden herhangi
bir {iriniin satin alinmasini istemeye tesvik edilmemelidir. “Aile ¢atigmasi {izerine

yapilan bir calisma sunlari bulmustur ( Hawkins, Best, Coney, 1998 s. 288 ):
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-Cocuklarin ¢ogu televizyon reklamlari tarafindan oyuncak veya yiyecekler almaya

tesvik ediliyor.

-Bu cocuklarin neredeyse yarisi istekleri reddedildiginden dolayt anne babalariyla
tartigtyorlar.

-Yaridan fazlasi istekleri reddedildiginde annelerine kizarlar

Genglerin tiiketici davramigini, {riintin iletisimindeki sézel mesajlardan ¢ok
g6rsel mesajlar ve duygular belirlemektedir. Reklamlardaki imajlarin cagristirdig
ortamlar, sesler, tatlar, kokular, hatta dokunma hissi bile {irlin se¢imini belirleyen
hususlardir. Cogu kez miizik bagh basina bir mesaj olusturur.Dondurma, soda ve kolali
iceceklere, fast food, sekerleme, gikolata, kozmetik triinleri, parfiimler,aksesuarlar,
jeans ve benzer giyim esyasi benzer gerekgelerle satin alinirlar. Ornegin Pepsi susuzluk
gidermek kadar, kendini iyi hissetmek i¢in, Lev’s jeans, ortiinmekten ¢ok dinamik,
dzglir hissettirecedi ve arkadaglarinin hoslanmast i¢in secilebiliyor.Ulkemizde 15-20 yas
étra51 genclerin reklama karsi tutumlari aragtirilmis ve genglerin % 11°inin inananlar, %
25%1ni Bira‘z inanalar, % 25’ini Ne inanan ne de inanmayanlar, % 39’ini inanmayanlarin
olusturdugu belirlenmistir(Bugdayct, 1998, 5.76). Telev‘.izyon programlarini  ve
reklamlarim izleme siklif1, genglerin bazi tiketim ve tiiketicilik becerilerini

kazanmalarini etkileyen 6nemli bir degiskendir(Dursun, 1993, s. 108).

Reklamlarin etkilerinden birisi de, genglerin‘ marka isimlerini dgrenmeleriyle
ilgilidir. Gorn ve Goldberg, reklamlarm, marka isminin ve mamulle ilgili baz
ozelliklerin hatirlanmasinda bir artisa neden oldugunu ileri siirmektedirler. Yapilan bazi
calismalarda ise, televizyon reklamlari ile marka isimlerini hatirlama arasinda zayif bir

iliskinin oldugu ileri stirtilmektedir.

Reklamlar bagkalarinin ilgisini ¢ekme, baskalan tarafindan Snemsenme
gibi motifleri kullanarak genglerin tercihlerini daha garpici ve gosterisli mamuller

yoniinde degistirmelerine yol agabilmektedir(Dursun, 1993, s. 49-50).
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Televizyon programlart ve reklamlarn ¢ogunlukla genglerin ailesiyle ya da
arkadaslariyla tizerinde konusacaklari ve tartigacaklari konulari olusturabilmektedir.
Cesitli arastirma bulgulari genglerin televizyonda gordiikleri bir reklami arkadaglariyla

ve aileleriyle tartistiklarini géstermektedir(Dursun, 1993, s. 49-50).

Yapilan bir arastirmada reklam taktikleri hakkindaki bilgileri ve reklama karst
siipheci davranislar1 bir geng ergen drneginde incelenmis ve 6. siniftaki ergenler, reklam
taktikleri hakkindaki inanclarin fark edilebilir modellerini gelistirmisler ve bilgileri okul
yillart boyunca yetiskin bilgileri yoninde gelisme géstermistir. Reklam stipheciliginin
reklamdaki iddialara inanmama ve reklamin giidiilerine giivenmeme bilesenleri olmak
tizere ¢ok boyutlu oldugu goriilmistiir. Stipheciligin yas ile yiikseldigine iligkin kanitlar
giiclii olmamakla birlikte, ne glivenmeme ne de inanmama yasla birlikte pek artmadig
goriilmistir.Reklam yapanlarin taktikleri hakkinda daha fazla bilgiye-sahip olma ile

reklam hakkinda stipheci olma arasinda pozitif bir iliski oldugu gérilmustiir.

Her ne kadar bir ¢ok yonelimler ve yetenekler kiside ergenlige ulaginca
olusmaya .basliyorsa da ergenlerin bu hayat asamasinda reklam taktikleri hakkindaki
bilgilerinin hala gelisme stirecinde oldugu goriilmiistiir. Universite  6grencileriyle
karsilastirildiginda goriilebilecegi gibi bir yetigkinin reklam taktiklerini anlamasimn orta
okul yillarindan sonra da gelisme gdsterdigi bulunmustur. Ayrica, simdiki arastirmalar
gdsteriyor ki reklamlara karsi negatif ya da kuskuyla bakma 6. sinifta baslar. Stipheci
davranislarin daha sofistike bilgi yapilarindan énce geldigi bu gelisme modeli,
reklamcilarin ikna etme ¢abalar hakkindaki ergenlerin tutumunun genel davranislarla
basladig1 ve sonra daha spesifik inanglarla dolduruldugunu 6neriyor(Boush, Friestad,

Rose, 1994, 172-174).

Tiirkiye’de gengler {izerinde yapilan bir arastirmaya gore, genglerin en ¢ok
ilgisini ¢eken reklam tiirleri; komik, miizigi giizel, sevdikleri tnliilerin oynadigi reklam

tipleri olarak belirlenmistir(Biiytik, 2002, s. 121).
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5. GENCIN TUKETICi OLARAK SOSYALLESMESI

Tiiketici sosyallesmesi geng insanlarin pazarda tiiketici olarak islevleriyle ilgili.
olan bilgiler, beceriler ve davramslar kazandiklar1 stirectir (Hawkins, Best, Coney,
1998, s. 286).Tiiketici sosyallesmesi iki sekilde gerceklesmektedir:  Direkt
sosyallesme(Bu tiirde, aileler maksatl olarak ¢ocuklari tiiketici bilgisi ile ilgili egitirler.)
ve dolayli sosyallesme (Ailelerin model alinmasina dayal, ¢ocuk davranislarmin taklit
edilmesi ile gerceklesen daha pasif bir dgrenme bigimini kapsar.) (Price, Zinkhan,

Arnould, 2000, s. 515-518).

Amerikali ailelerin direkt ve dolayls tiiketici sosyallesmesinde farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Birinci diinya ortaminda yapilmig bir arastima direkt tiiketici
sosyallesmesinin tist sif ailelerin.bir 6zelligi oldugunu gostermektedir. Oysa ki, alt
sinif aileleri marka isimleri ile ilgili tartismalara odaklanmaktadir. Orta sinif aileler
iiriinlerin niteliklerine yogunlasmaktadir, drnegin iiriintin fiyati gibi. Dogu Asya ve
Afrika ortamlarindaki deneyim, dolayli sosyallesmenin tiiketicilerin biiyiik bir
bolimiintin  6zelligi  oldugunu gostermektedir.Sosyallesme  seklindeki verilen bu
farkliliklara gore pazarlamacilar degisik aile kesimleriyle farkl: iletisimlere girmeyi
isteyebilmektedir.Ornegin, marka kalitesini sabit marka isimleriyle birlestirerek

korumak alt sinif sosyallesme sekliyle tutarli olabilmektedir.

Bircok calisma, reklam ve diger kitle iletisim araglarmin sosyallesmeyi
sagladigim ortaya ¢ikarmistir. Tiiketici sosyallesmesinin ortaya ciktigi bir diger sekil de
birlikte aligveristir. Birlikte ahigveris, gocuklarin aligverislerde ailelerine eslik etmelerini
kapsamaktadir. Bu, dolaylr sosyallesmenin giizel bir ornegidir. Pazar yerleri, butikler ve
alisveris merkezlerine gitmek, genglere etkili tiiketici davranist icin ¢ok gerekli olan
iiriin, fiyat, alisveris yerleri ve zamam ile ilgili kesin kabul edilmis algilamalar1 absorbe
edebilmeleri icin oldukca fazla imkan saglamaktadir(Price, Zinkhan, Arnould, 2000, s.

515-518).
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Jack Mcleod ve Garret O’Keefe’nin tamamlanmis bir sosyallesme teorisinde
olmasi gerektigini ileri siirdiigli degiskenleri,tiiketici sosyallesmesinde gerekli olan
degiskenlere de uyarlamak miimkiin olacaktir.Buna gére bu degiskenleri;

- Tiiketici sosyallesmesine konu olan kriter davranis,

- Tuketici olarak sosyallesmeye etkide bulunan kaynaklar (sosyallesme ajanlari),

- Tiiketici sosyallesmesi ile ilgili 5grenme siirecleri,

- Ogrenmeyi etkileyen sosyal ve yapisal degiskenler,

Tuketici sosyallesmesine konu olan kisinin yasi yada hayat devresindeki pozisyonu
olarak ele almak mimkiindiir (Yiicel, 2003, s. 5).Tiiketim ile ilgili bilgileri kazanmayi

iceren 8grenme hayat boyu olan bir siirectir (Hawkins, Best, Coney, 1998, s. 286).

Cocuklarin nasil sosyallestigi (tiiketim agisindan kendi kiiltiirlerini 6grenmeleri)
geng insanlara simdi veya gelecekte {iriin satmayi diisiinen pazarlamacilar igin cok
onemlidir. Tiketici sosyallesmesi hem dogrudan satin alma becerileri (Biitge yapma,
aligveris) hem de dolayli olarak ilgili‘olan becerilerle  (6rnegin,kalite ve prestij
sembolleri) ilgilenir (Yiicel, 2003, s. 5).

\

Bunpnla birlikte erken yetigkinlikten ¢nce gerceklesen 6grenmenin miktar: ve

dogas1 ve sonraki Ogrenmeye etkisi bu zaman stiresine odaklanarak veterince

dogrulanmistir.

Tiketici &grenmesinin igerigi dogrudan ve dolayl iliskili olmak iizere ikiye
ayrilabilir. Tiiketici davramgsmin dogrudan iligkili olan yénlerini alma ve kullanma icin
gerekli olan yonlerdir. Baska bir deyisle, bir kisi nasil alis veris yapacagi, benzer
markalart nasil karstlagtiracagi vb. gibi belli becerileri kazanmak zorundadir.
Diikkanlar, triinler, markalar, saticilar, reklamlar tiiketici Ogrenmesinin icerigi ile
dogrudan iligkili olan ogelerdir(Hawkins, Best, Coney, 1998, s. 286).Aileler bunlarin
hepsini ¢ocuklarina aktarmamakta, ancak gogu icin agiklama yapmaktadirlar. Iyi bir
tiiketim planlamast ve ahgveris becerilerine sahip olan bir ailede biiyiiyen ¢ocuklara

gore bu becerilere daha ¢ok sahip olabilmektedir(Wilkie, 1986, 181).
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Tiiketici 6grenmesi igerigi ile dolayli olarak ilgili olan 6geler satin alma ve
kullanma davranisini motive eden her seye karsilik gelir. Diger bir deyisle insanlarin
belirli mal ya da hizmetleri almalarina neden olan ve irilinlere ve markalara karst
degisik degerlendirmeler yapmalarini saglayan bilgi, davrans ve degerlerdir.Ornegin
“tad1 giizel” nedir? Hangi durumlarda hangi tiir elbiseler uygundur? Hangi dikkanlara
gidilmeli, hangilerinden kag¢inilmalidir? Tiim bu durumlarda g6z 6niine alinan hedef
lirlin veya hizmetin Gtesinde bir sey vardir. Tiiketimin bu sosyal yoniinii nasil 6greniriz?
Cocuklukta tiiketiciler bu sosyal boyutlarin farkinda olmaya ve onlarla nasil basa
¢ikacagini Ggrenmeye baslamaktadir. Cocuk ev disiyla, okulla, arkadaslarla ve
medyayla etkilesmeye basladiginda ailenin etkisi azalmaya baslamaktadir(Wilkie, 1986,
181). Ornegin bazi tiiketiciler Argelik’in prestijli bir marka ismi oldugunu biliyor
olabilirler ve bu adi tasiyan degisik {riinlere karsi pozitif olarak yanit verebilirler.
Argelik’in prestijiyle ilgili bilgi gergek satin almamaya neden olmak zorunda degildir
(dogrudan iligki). Ama satin alma ve ne satin al‘macagma karar verme asirt derecede
Onemlidir. Kurallar1 ve normlari i¢inde yasadigimiz toplumdan &greniriz ve bu
normlarin ¢ogu tiriin alma ve kullanma ile ilgili dolayli olarak iliskilidir (Hawkins, Best,

Coney, 1998, s. 286).

Bireyin sosyallesme kapsaminda, yasadig kiiltiirti ve dolayli olarak bu kiiltiirle
baglantili diger kiiltiirleri de 6grenmesi 6nemlidir. Buna gore bireyin iginde bulundugu
tikketim kiiltiiriinii ve bununla dogrudan ya da dolayli olarak diger kiiltlir unsurlarin
(gelenek ve gorenek, yasam bicimi, deger yargilar1 vb.) da 6grenmesi, tiiketici olarak
sosyallesmesinin ¢nemli gereklerindendir. Bununla birlikte bireyi tiiketime sevk deden
materyalizm, gosteris tiiketimi gibi sosyo-ekonomik unsurlarida goz ardi etmemek

gerekir (Yiicel, 2003, s. 4).

Sonug olarak genglerin tiiketici olarak sosyallesmesini “aile, akran, kitle iletisim
araglarl, okul gibi belirli sosyal kurum ve Kkisileri iceren sosyallesme ajanlariyla
etkilesimi sonucu tiiketici olarak etkin bir sekilde davranista bulunmalaryla ilgili bilgi,

beceri, tutumlar 6grendikleri siirectir.”olarak tanimlamak miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYALLESME KURUMLARININ GENCLERIN MARKA KARARLARINA
ETKISINE YONELIK BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU .

Calismanin bu boliimiinde, lisede okuyan 14-19 yaslari arasindaki genglerin
marka kararlarina sosyallesme kurumlarindan ailenin, arkadaslarimin ve kitle iletisim
araclarinin(televizyon., radyo, gazete, dergi ve Internet) etkisini kapsayan bir arastirma

yer almaktadir.

2. ARASTIRMANIN ONEMI

Ulkemiz niifusunun %20’sini gengler olusturmaktadir.[gletmeler agisindan da

bityiik bir pazar boliim{ demektir.

- Tiiketici olarak genclerin marka kararlarinda bir ¢ok faktor etkilidir.Etkili olan
bu faktdrlerden sosyallesme kurumlarindan aile, arkadas ve kitle iletisim araglarinin
etkisini  bilmek, isletmelerin pazarlama departmanlart igin  biylik Onem
tagimaktadir.Boylece geng;lerin marka kararlarina etki eden bu kurumlara yonelik

calismalarinda degisiklikler yaratilabilir.
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3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmamn baglica amact; 14-19 yas arahigindaki genglerin marka
kararlarina  sosyallesme kurumlarindan  ailenin,  arkadaslarn, kitle iletisim
araclarinin(televizyon., radyo, gazete, dergi, Internet) ne kadar etkisi oldugunu
incelemek ve caligmanin teori kisminda bu konu ile ilgili olarak sunulan 8ngdriilerin

dogrulugunu test etmektir.

4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirmact Diyarbakir ili merkez smirlart igerisinde yer alan 32 liseden ailelerin
sosyo-ekonomik durumlarina gore belirlenmis 3 lisenin 1.,2.,3., siiflarinda okuyan
égl'er;cilel'le yapilan anket c;aiismasma dayali olarak gergeklestirilmistirBu nedenle
arastirma tim bolgelerde genelleme yapmak icin kullanilmas1 uygun olmamaktadir.
Ancak Diyarbakir ilinin sosyo-ekonomik agidan geligmemis olmast nedeniyle es deger
sosyo-ekonomik yapiya sahip bolgeler i¢in bu arastirma fikir edinmek i¢in
kullanilabilir. S6z konusu anket formlart 9 boliimden olugmakta olup; her bir béliimde

asagidaki ilgili bilgiler edinmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Bunlar;
1.B6liim: Genglerin yasi,cinsiyeti, haftalik har¢lik durumu.
2.Béliim: Ailenin egitim durumu, aylik gelir durumu.
3.Boliim: Ailenin genglere olan davrans sekli, iliski diizeyi.

4. Boliim: Genglerin aileleriyle, arkadaslariyla, bagimsiz olarak aligverige gikma

siklig1.

5.Boliim: Markanin anlamim bilme durumlari, markanin dnemi, hangi tirtinlerde

markanin &nemli oldugu, markali tiriin tercih etme sebebi.
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6.Boliim: Kitle iletisim ara¢larini kullanma siklig.
7.Béliim: Ailenin genglerin marka kararlarina tirtin bazinda etkisi.
8.Boliim: Arkadaslarin genglerin marka kararlarina {iriin bazinda etkisi.

9.Boliim: Kitle iletisim ara¢larinin genglerin marka kararlarina {iriin bazinda

etkisi.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

"~ 5.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada tamimlayici arastirma modeli uygulanmistir. Tanimlayici
arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili degiskenleri ve

degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktir(Kurtulusg, 1998, .308).

5.2. Ornek Kiitlenin Belirlenmesi

Arastirmadaki ana kiitle 14-19 yaslar1 arasinda yer alan gengleri kapsamaktadir.
Aragtirmacinin  finansal durumunun ve zamaninin yeterli olmamasi nedeniyle,
arastirmadaki omek kiitle Diyarbakir’daki 32 liseden ailelerin sosyo-ekonomik
durumlarina goére seqile{i 3 lisedeki toplam 250 &grenciden olusmustur. Anket
caligmasina katilan 3 okuldaki 250 6grenciden 35 t;lnesi anket formunu getirmemis, 15

tane anket formuda hatali oldugu igin degerlendirmeye alinmamaigtir.

Hazirlanan anket formu 50 kisiden olusan 6grenciler iizerinde test edilmis ve
anlasilamayan ya da yanhs anlasiimaya yol agabilecek sorular ve ifadeler yeniden

diizenlenmigtir



128

Arastirmada belirlenen 3 lise; Anadolu Lisesi, Anadolu Ticaret Meslek Lisesi ve

Sehitlik Lisesi’dir.

5.3. Verileri Toplama Yéntemi

Pazarlama arastirmalarinin gerektirdigi cesitli- bilgilerin birinci dereceden kaynaklara
bagvurarak toplanmasinda kullanilabilecek bes yontem vardir.

-Anket yontemi

-Gozlem yontemi

-Deney y6ntemi

-Projeksiyon yéntemi

-Olgekleme yontemi

Arastirmada anket yéntemi uygulanmistir. Anket yénteminde, bilgiler, aragtirma
konusu olan ana kiitleden segilen &rnege dahil kisilere sozlii veya yazill soru sormak
yoluyla saglamir.Ug gesit anket tiirli vardir.Bunlar: 1-Kisisel goriigme, 2-Telefon anketi,

3-Mektup anketi(Tokal, 1996, s. 26).

Aragtirma verileri, genclere anket formlarn dagitilarak daha sonraki giinlerde
toplanmak yoluyla elde edilmistir. Ankette yer alan beyaz esyanin kiigiik ev aletleri ,
kigisel bakim aletleri(cd. man, sa¢ kurutma makinesi, cep telefonu, elektrikli dis firgasi,
tirag makinesi vb.) oldugu genglere anlatilmustir. Anket 9 béliimden olusmakta olup, 23

adet soru ySneltilmistir. Anket 2004 Mayis ay1 i¢inde uygulanmistir.

6 VERILERIN ANALIiZ VE YORUMU

Aragtirmada toplanan verilerin analizi igin bilgisayarda SPSS programimnin 10.0

versiyonundan yararlanilarak frekans ve yiizde dagilimi yontemi uygulanmis ve gerekli
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goriilen yerlerde karsilastirmali analizler de yapilmistir. Karsilastirmalr analizlerde

verilerin arasinda iliski olup olmadigini anlamak i¢in grafiklerden yararlaniimistir.

Arastirmada, genglerin verdigi cevaplarin dogru oldugu varsayilmistir.
Aragtirma sonuglarini yorumlanirken, kesin etkili secenegi, ¢ok etkili ile, ¢ok iyi
secenegi, iyl secenedi ile birlestirilip yorumlanmigtir. Ayrica ailelerin e8itim durumlan
belirlenirken okuma yazma bilen ancak okula gitmemis olan anne ve babalarin egitim
durumlan ilkokul mezunu olarak belirtilmistir.Arastirma sonucu elde edilen bulgular

asagidaki gibidir.

6.1 Genglerin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin bu bsliimiinde genclerin yaslari, cinsiyetleri, ailelerinden aldiklari
hargliklar ile ilgili demografik bilgilerine yer verilmistir. Arastirmaya konu olan
genglerin %31,5 ile 16 yasindaki genclerden olusmakta iken bunu; %28 ile 15, %16,5

ile 18, %13 ile 17, %7,5 ile 14, ve %3,5 ile 19 yasindaki gencler izlemektedir.

Tablo 4: Genglerin Yas Durumlan

YAS FREKANS | YUZDE(%)
14 15 7,5

15 56 28,0

16 63 31,5

17 26 13,0

18‘" 33 16,5

19 7 3,5

Toplam [200 100

Aragtirmaya konu olan genglerin %36,5’s1nin cinsiyeti kiz, %63,5°1 de erkektir.



Tablo 5: Genglerin Cinsiyet Durumlan

FREKANS |YUZDE(%)
KIZ 73 36,5
ERKEK [127 63,5
Toplam | 200 100

Genglerin ailelerinden aldiklar1 haftalik harghklar 6grenmek igin cevaplar 5
gruba ayrilmugtir. Buna gore, genglerin %52’si 5 milyon TL veya daha az, %20,5i 5
milyon TL ve 10 milyon TL arasi, % 15,5’ 10 milyon TL ve 15 milyon TL arasi, %5’

15 milyon TL ve 20 milyon TL arasi, %7’si 20 milyon TL’den daha fazla harglik
almaktadir.

Tablo 6: Genglerin Haftalik Harcliklar

FREKANS | YUZDE(%)
5 milyon ve asagisi 104 52,0
5.1-10milyon 41 20,5
10.1-15milyon 31 15,5
15,1-20 milyon 10 5,0
20 milyondan yukar |14 17,0
Toplam 200 100

6.2. Ailelerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan genglerin anne ve babalarinin egitim durumlar1 sorulmus,
buna gore annelerin %33,5’i okuma yazma bilmiyor, %36’st ilkokul ve okuma yazma

biliyor, %22’si ortaokul, %5u lise, %3,5’1 Giniversite mezunudur.
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Tablo 7: Annenin Egitim Durumu

FREKANS | YUZDE(%)
Okuma Yazma Bilmiyor|67 33,5
Tikokul 72 36,0
Ortaokul 44 22,0
Lise 10 5,0
Universite 7 3,5
Toplam 200 100

Aragtirmaya katilan -genglerin babalarinmn egitim durumu soyle; %32,5°1 lise,
%281 ortaokul, %21,5°1 ilkokul ve okuma yazma biliyor, %9,5’i okuma yazma

bilmiyor, %8,5°1 liniversite mezunudur.

Tablo 8: Babanmm Egitim Durumu

FREKANS | YUZDE(%)
Okuma Yazma Bilmiyor 19 9,5
Tlkokul 43 21,5
Ortaokul _ 56 28,0
Lise 65 325
Universite 17 8,5
Toplam 200 100

Aragtirmaya goére 401 milyon-500 milyon TL arasi gelire sahip aile %29’u, 400
milyon TL’ya kadar gelire sahip aile % 26’y1, 501 milyon-700 milyon TL gelire sahip
aile %22’yi, 701 milyon-1 milyar TL gelire sahip aile %13, 1 milyar TL den yukan
gelire sahip aile %10,5°i olusturrhaktadlr. Genglerin ailelerinin gelir durumlarimi bildigi
varsayilmigtir. | |
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Tablo 9: Ailenin Ayhk Gelir Seviyesi

FREKANS | YUZDE(%)
400 milyona kadar 52 26.0
401 milyon-500 milyon 58 29,0
501 milyon-700 milyon 44 22,0
701 milyon-1 milyar 26 13,0
I milyardan yukan 21 10,5
Toplam 200 100

6.3. Ailelerin Genclere Olan Davramslar: Ve Iliski Diizeyi

Ailelerin genglere karsi olan davraniglan ile ilgili genclere soru sorulmus ve
alternatif cevaplar 5 gruba ayrilmis. Genglerin %29’u asir1 hosgoriilli, %231 siki
kontrol edici, %18,5’1 hosgoriili, %18’i otoriter, %11,5’t ihmal eder olarak

cevaplandirmistir.

Tablo 10: Ailelerin Genglere Karsi Davranislari

FREKANS | YUZDE(%)
Otoriter 36 18
Siki kontrol edici 46 23.0
Asir1 hosgoriilii 58 29.0
Hosgoriilii 37 18,5
Thmal eder 23 11,5
Toplam 200 100
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Genglerin aileleriyle iliski diizeyleri sorulmus ve cevaplar 4 gruba ayrilmistir.
Gengclerin aileleriyle iligki diizeyinin %36’st iyi, %29'u orta, %22’si ¢ok 1yi, %1371

kot oldugu gorilmiistiir.

Tablo 11 : Genglerin Aileleriyle Tliski Diizeyi

FREKANS | YUZDE(%)
Cokiyi |44 22,0
Iyi 72 36,0
Orta 58 29.0
Kot 26 13
Toplam |200 100

6.4. Genclerin Ahsverise Kimlerle Cikt1g1

Genclere aileleriyle aligverise ¢tkma sikhiklari sorulmus %29,5°1 her zaman,

%64.5°i bazen, %6’s1 higbir zaman olarak belirtmistir.

Tablo 12: Genglerin Aileleriyle Ahsverise Cikma Durumlari

FREKANS | YUZDE(%)
Her zaman 59 29,5
Bazen. 129 64,5
Higbir zaman 12 6,0
Toplam - 200 100

Genglerin arkadagslariyla aligverise ¢ikma sikligs arastirilmig, genglerin %77,5°1
bazen, %13’ her zaman, %9,5’i higbir zaman arkadaslariyla aligverise ¢ikmadigl

gOrilmistiir.



Tablo 13: Genglerin Arkadaslariyla Ahsverise Cikma Durumlar:

FREKANS | YUZDE(%)
Her zaman 26 13,0
Bazen 155 77.5
Hig¢bir zaman 19 9.5
Toplam 200 100

Genglere bagimsiz olarak aligverise ¢ikma sikliklar sorulmus ve genclerin

763,51 bazen, %24’{i higbir zaman, %12,5°1 her zaman olarak cevaplamistir.

Tablo 14: Genglerin Bagimsiz Algverise Cikma Durumlari

FREKANS | YUZDE(%) |
Her zaman 25 12,5
Bazen 127 63,5
Higbir zaman 48 24,0
Toplam 200 100

6.5. Markanin Anlami , Markanin Onemi, Markali Uriin Alma Nedenleri
- Genglere markanin anlamini biliyor musunuz sorusu yoneltilmis, genglerin
786,51 evet, %10’u fikrim yok, %3,5’i hayir cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 15: Markanin Anlamm Bilme Durumlan

FREKANS | YUZDE(%)
Evet 173 86,5
Hayir 7 3,5
Fikrim yok 20 10,0
Toplam 200 100
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Markanin gengler igin onemi aragtirilmis, genglerin %5871 bazen, %33.,5 i

Snemli, %8,5 i onemsiz olarak belirlenmistir.

Tablo 16: Markanin Gengler icin Onem Durumu

|

Genglerden markayl snemli veya bazen Gnemli belirtenlerden hangi lrliniin

kendileri-igin dnemli oldugu sorusu yoneltilmis ve 4 secenek grubu verilmistir.Bunlar:
Giyim .r

Gida

Kisisel Bakim

Beyaz Esya(Cep telefonu, cd. man, elektrikli dis fircas, sa¢ kurutma makinesi vb.)

Gengler 0/?32,5 i giyim, %2171 , %20’si beyaz esya, %17.,5°1 kigisel bakim

Griinlerinde markann kendileri icin 6nemli oldugunu ifade etmistir.

Tablo 17: Uriin Agisindan Markanin Onem Durumu
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Genglerin markalt triinleri tercih etme nedenleri arastirilmis ve %66°sinin
kaliteli olmalar1 nedeniyle tercih ettigi, %17,5’inin moda olmast, %16,5”inin herkeste

olmamas! nedeniyle tercih ettigi belirlenmistir.

Tablo 18:Genglerin Markal Uriinleri Tercih Etme Durumu

FREKANS | YUZDE(%)
Kaliteli olmasi 132 66,5
Moda olmasi 35 17.5
Fiyatinin yiiksek olmasi |0 0
Herkeste olmamasi 33 16,5
Toplam 200 100

6.6.Kitle iletisim Ara¢larini Kullanma Sikhgr

Genglerin giin i¢indeki televizyon izleme siklig1 arastirilmis %53°d 3 saatten
fazla, %26,5’1 2-3 saat arasi, %19,5’i 1-2 saat arasi, %1°i hi¢c izlemem yanitini
vermistir. Bdylece genglerin yaridan fazlasi giin icinde 3 saatten fazla televizyon

izlemekte oldugu tespit edilmistir.

Tablo 19 : Genglerin Giin icinde Televizyon izleme Durumu

FREKANS YUZDE(%)
1-2 saat 39 19,5
2-3 saat 53 26,5
3 saatten fazla 106 53,0
Hig izlemem 2 1,0
Toplam 200 100

Genglerin gazete okuma durumu arastirilmis % 42,5 i ayda birkac giin, %36,5°i

haftada bir iki giin, %12’si her giin, %9’ inin hi¢ okumadig belirlenmistir.



Tablo 20: Genglerin Gazete Okuma Durumu

FREKANS YUZDE(%)
Her giin 24 12,0
Haftada bir iki glin 73 36,5
Ayda birkag giin 85 42,5
Hi¢ okumam 18 9,0
Toplam 200 100

Genglerin dergi okuma durumlar: arastirilmis ve %41° inin ayda birkag¢ giin,
%36,5” inin hi¢ okumadigi, %19,5’inin haftada bir iki giin, %3 tiniin her giin

okudugu belirlenmistir.

Tablo 21: Genglerin Dergi Okuma Durumu

FREKANS YUZDE(%)
Her giin 6 3
Haftada bir iki giin 39 19,5
Ayda birkag giin 82 41,0
Hi¢ okumam 73 36,5
Toplam 200 100

Genglerin giin i¢inde radyo dinleme durumlari arastiriimis ve %39,5’ inin 1-2
saat, %29’ inin yarim saat, %16’sinin hi¢ dinlemedigi, %10,5 inin 2-3 saat, %5’ inin 3

saatten fazla radyo dinledigi belirlenmistir.
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Tablo 22:Genglerin Radyo Dinleme Durumu

FREKANS YUZDE(%)
Yarim saat 58 29.0
1-2 saat 79 39,5
2-3 saat 21 10,5
3 saatten fazla 10 5,0
Hi¢ dinlemem 32 16,0
Toplam 200 100

‘Genglerin giin iginde Internet izleme durumlari arastirilmis ve genglerin
%48’inin hi¢ kullanmadigi, %25’inin 1-2 saat, %20 sinin yarim saat, %2’sinin 3 saat,

%S5 inin 2-3 saat Internet kullandig: tespit edilmistir.

Tablo 23: Genglerin Internet Kullanma Durumu

FREKANS | YUZDE(%)
Yarim saat 40 120
1-2 saat 50 25,0
2-3 saat 10 5,0
3 saatten fazla 4,0 2,0
Hi¢ kullanmam 96 48.0
Toplam 200 1100

6.7. Ailenin Geng:lefin Marka kararlarma Uriin Bazinda Etkisi

Genglerin markali {iriin satin alirken ailelerinin etkisi arastirilmis ve 4 {rlin
grubunda etki derecesi belirlenmeye ¢alisilmigtir.Genglerin markali giyim tiriint alirken
ailelerinden %358,5’inin ¢ok etkilendigi, %29’unun az etkilendigi, %12,5 ‘inin

etkilenmedigi, gidada %46 sinin az etkilendigi, %46,5” inin ¢ok etkilendigi, kisisel
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bakimda %50,5inin az etkilendigi % 28’inin ¢ok etkilendigi, %19 unun etkilenmedigi,

beyaz esyada %78 sinin ¢ok etkilendigi, %15 inin az etkilendigi belirlenmistir.

Tablo 24: Ailenin Genclerin Marka Kararlaria Uriin Bazinda Etkisi

I

Giyim Gida Kisisel Bakim Beyaz Esya
Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde
Etkisiz 25/12,5 9/4,5 38/19 13/6,5
Az etkili 58/29 92/46 101/50,5 30/15
Cok etkili 117/58,5 99/49,5 61/30,5 156/78
Toplam 200/100 200/100 200/100 200/100

6.8. Arkadaslarin Geng:ferin Marka Kararlarina Uriin Bazinda Etkisi

Genglerin marka kararlarinda arkadaglarinin etkisi 4 grup {irlin (izerinde

arastirilmis ve giyimde %73,5° inin ¢ok etkili, %22,5” inin az etkili, %4 tintin etkisiz,

gidada %60;5’inin az etkili, %23,5’linlin ¢ok etkili, %16 sinin etkisiz, kigisel bakimda

%63’ 1min  ¢ok etkili, %28’ inin az etkili, %9 unun etkisiz, beyaz egyada %35,5’ inin az

etkili, %36’ sinin etkisiz, % 28,5 inin ¢ok etkili oldugu belirlenmistir.

Tablo 25: Arkadaslarin Genglerin Marka Kararlarina Uriin Bazinda Etkisi

Toplam
i p

Giyim Gida Kisisel Bakim Beyaz Esya
Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde
Etkisiz 8/4,0“ 32/16 18/9,0 72/36
Az etkili 45/22,5 121/60,5 56/28 71/35,5
Cok etkili 147/73,5 47/23,5 126/63 57/28.5
200/100 200/100 200/100 200/100
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6.9. Kitle Iletisim Araglarinin Genglerin Marka Kararlarina Etkisi

Genglerin markali tirtin satin alirken kitle iletisim arag¢larinin (televizyon, radyo,
gazete, dergi, Internet) etkisi arastirilmis ve gencglerin televizyondan %79’unun ¢ok
etkilendigi, %16,5’inin az etkilendigi, %4,5’inin etkilenmedigi, radyodan %43,5’inin az
etkilendigi, %30,5’inin ¢ok etkilendigi, %26’sinin etkilenmedigi, gazeteden %53,5’inin
az etkilendigi, %24’uniin ¢ok etkilendigi, %22,5’inin etkilenmedigi, dergiden
%45,5inin etkilenmedigi, %43’lntin az etkilendigi, %11,5’inin ¢ok etkilendigi,
Internet’ten %55,5’inin  etkilenmedigi, %?23’tnitin az etkilendigi, %21,5’inin ¢ok

etkilendigi belirlenmistir

Tablo 26: Kitle Iletisim Araclarinin Genglérin Marka Kararlarma Etkisi

Televizyon Radyo Gazete Dergi Internet
[Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde | Frekans/Yiizde
Etkisiz 9/4,5 52/26 45/22,5 91/45,5 111/55,5
Az etkili 33/16,5 87/43,5 107/53,5 86/43 46/23
Cok etkili 158/79 61/30,5 48/24 33/11,5 43/21,5
Toplam 200/100 200/100 200/100 200/100 200/100

6.10. Karsilastirmahli Analizler

Aragtirmada yagsa gbre ailenin giyim esyasi alirken marka kararlarina etkisi
aragtirilmig, buna goére 14 yasindaki genglerin %66,7’sinde, 15 yasindaki genglerin
%57,2’sinde, 16 yasindaki genglerin % 58,7 sinde, 17 yasindaki genclerin %69,2 sinde,
18 yasindaki genglerin %44,5’inde ailenin ¢ok etkili oldugu, 19 yasindaki genglerin
%57,1’inde ailenin giyim esyas: alirken gencin marka kararlarini etkilemedigi

belirlenmistir.
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Sekil 7 : Genglerin Yasina Gore Ailenin Gencin Giyim Esyasi Alirken Marka
Kararlarina Etkisi
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Sekil 8: Genglerin Yasina Gore Ailenin Gencin Gida Uriinii Alirken Marka
‘ Kararlarina Etkisi :
Genglerin yasina goére ailenin gida {irtin alirken genglerin marka kararlarina
etkisi arastirilmis vel4, 15, 16 yasindaki genclerde ailenin gida {riin alirken marka

kararlarina etkisi ¢ok olurken, 17 ve 19 yasindaki gencler i¢in aile az etkili olmaktadir.
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Sekil 9 : Genglerin Yasina Gore Ailenin Kisisel Bakim Uriinii Alirken Gencin
Marka Kararlarma Etkisi
Genglerin yasina gére ailenin kisisel bakim {iriin alirken marka kararlarina etkisi
arastirnllms ve 14 yasindaki-gencglerin % 80’inde az etkili, 15 yasindaki genglerin %
44,7’sinde ¢ok etkili, 16, 17, 18 yasindaki genglerde az etkili oldugu, 19 yasindaki
genglerin % 57,1’inde ailenin etkisiz oldugu belirlenmistir. Kisisel bakim {iriinii alirken
genglerin yaslar arttikga ailenin marka kararlarina etkisinin azaldigr sekilde de

goriilmektedir.
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Sekil 10: Genglerin Yasina Gore Ailenin Beyaz Esya Alirken Gencin Marka
Kararlarina Etkisi
Genglerin beyaz esya(kiiciik beyaz esya) alirken ailenin marka kararlarina etkisi
arastirllmig ve ailenin her yasta ¢ok etkili oldugu belirlenmistir.Buna gére 14 yastaki

genglerin % 66,7 sinde, 15 yastaki genglerin % 82,1%inde, 16 yasindaki genglerin % 85,
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7’sinde, 17 yasindaki genglerin % 84,6’sinda, 18 yasindaki genclerin % 63,6’sinda, 19
yasindaki genglerin % 57,2’sinde ailenin beyaz esya alirken marka kararlarinda ¢ok

etkili oldugu belirlenmistir.
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Sekil 11: Genglerin Yasina Gore Arkadaslarm Giyim Egyasi Alirken Gencin
Marka Kararlarina Etkisi
Genglerin yasina gore arkadaglarin giyim esyast alirken gencin marka kararlarina

etkisi arastirilmis bunun sonucunda, 14 yasindaki genglerin %60’°inda, 15 yasindaki
genglerin %75’inde, 16 yasindaki genglerin %71,4’tinde, 17 yagindaki genglerin
%84,6’sinda, 18 yasindaki genclerin %72,7’sinde, 19 yasindaki genglerin %71,4’tinde
¢ok etkili oldugu belirlenmistir.14, 15, 16 yaslarinda arkadasin etkisiz oldugu cok az bir
oran da olsa goriiliirken, 17, 18 ve 19 yagindaki gencler i¢in arkadasin giyim esyasi

alirken marka kararlarina etkisiz olma durumu belirlenmemistir.
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Sekil 12: Genglerin Yasina Gore Arkadaslarin Gida Uriinii Alirken Gencin Marka
Kararlarina Etkisi
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Genglerde yasa gore arkadaglarin gida tiriinii alirken gencin marka kararlarina
etkisi aragtirilmis ve 14-19 yaslan arasindaki genglerin tamaminda az etkili oldugu
belirlenmistir. 15 yasindaki genglerin % 32,1°inde, 16 yasindaki genclerin % 31,8’inde

arkadagin gida tirlinti alirken marka kararlarina gok etkili oldugu belirlenmistir.
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Sekil 13: Genglerin Yagina Gore Arkadaslarin Kisisel Bakim Uriinii Alirken
Gencin Marka Kararlarina Etkisi
Genglerin yasina gore arkadaglarin kigisel bakim iirtinti alirken gencin marka
kararlarina® etkisi arastirilmig ve 14 yagindaki genglerin %53,4’tinde, 15 yasindaki
genglerin %66,1’inde, 16 yasindaki genglerin %61,9’unda, 17 yasindaki genclerin %
69,2’sinde, 18 yasindaki genglerin %48,5 inde, 19 yasindaki genglerin %57,1°inde
Cok etkili oldugu belirlenmistir.
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Sekil 14: Genglerin Yasma Gore Arkadaslarin Beyaz Esya Alirken Gencin Marka
Kararlarina Etkisi ‘
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Genglerin yasina gore arkadaslarin beyaz esya alirken gencin marka kararlarina
etkisi arastirilmis ve 14 yasindaki genglerin %46,7’sinde, 16 yasindaki genglerin
%38,1’inde etkisiz, 17 yasindaki genglerin %38,5’inde, 18 yasindaki genclerin
%48,5’inde az etkili, 19 yasindaki genglerin % 57,1 inde ¢ok etkili, 15 yasindaki

genglerin %33,9’unda hem etkisiz, hem az etkili oldugu belirlenmistir.
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Sekil 15 : Cinsiyetlerine Gore Gengler ‘ig:in Markanin Onemi

Cinsiyete gbre markanin Onemi kargilagtinlmis ve kizlar ve erkekler igin
markanin ara sira 6nemli oldugu gérillmistiir. Ayrica kizlar igin marka %43,8 6nemli
olurken, erkekler i¢in bu oran %27,6 olarak belirlenmistir. Arastirma sonucunda

erkeklerin % 13,4’ markanin kendileri i¢in dnemsiz oldugunu belirtmislerdir.
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Ailenin Davranig Durumu

Sekil 16 : Ailenin Davranis Durumunun Aileyle Algverise Citkma Durumuna

Ailenin genclere olan davramg durumu ile genglerin aileleriyle aligverige

Etkisi

¢ikma sikhig karsilagtirlmig ve aile davranig gruplarinin tamaminda genclerin

aileleriyle birlikte ara sira aligverige ¢iktiklari belirlenmigtir. Ayrica otoriter ailelerin
738,97y, asirt hos goriilii ailelerin %34,5’1, hosgoriilii ailelerin %29,7’si, sik1 kontrol
edici ailelerin %26,1°1 her zaman genglerle aligverise ¢iktiklart belirlenmistir.ihmal

eden ailelerin genglerle aligverise higbir zaman ¢gikmama durumu diger ailelere gore

daha fazladur.
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Sekil 17:Ailenin Davrams Durumunun Arkadaslaria Alisverise Cikma Durumuna

Etkisi
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Arastirmadaki bulgulara gore otoriter ailelerde genclerin %25°i arkadaslariyla
aligverise hicbir zaman g¢ikmadigi, asirt hog goriilii ailelerde ise bu durum tam tersi
olarak gen¢lerin  22,47iniin her zaman arkadaslarniyla aligverise ¢iktiklart
belirlenmistir.Buna gére iki davramis durumu karsilastinildiginda iki aile tipinin
genglerin arkadaslariyla aligverise ¢ikmalari tizerindeki etkisi birbirinin tam tersi durum

olarak ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir.
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Sekil 18‘: Ailenin Davramis Durumunun Bagimsiz Alisverise Cikma Durumuna

Etkisi

Arastirmadaki bulgulara gore genglerin ara sira bagimsiz olarak alisverise
¢ikma durumu tiim ailelerde goriildiigii tespit edilmistir.Otoriter ailelerde genglerin
%44,4’intin higbir zaman bagimsiz aligverise ¢tkmadiklari, siki kontrol edici aileler ile
asirt hos goriilii ailelerde genglerin bagimsiz aligverise ¢ikma siklig1 her zaman olarak

tespit edilmistir.
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Sekil 19:Ailenin Davranis Durumunun Genglerin Giyim Uriinii Ahrken Marka

Kararlarina Etkisi

Arastirmada asir1 hos goriilii ailelerin %55,2sinin genglerin giyim tiriinii alirken

marka kararlarina ¢ok etkili oldugu, ihmal eden ailelerin %43,5’inin genglerin giyim

tirlin alirken marka kararlarinda etkisiz oldugu, hos goriilii ailelerin %13,5’inde ise

kesin etkilt oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 20 : Ailenin Davranis Durumunun Gengclerin Gida Uriinii Alrken Marka

Kararlarina Etkisi
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fhmal eden ailelerin %43,5’inin genglerin gida {iriinii alirken marka kararlarina

etkisiz oldugu, otoriter ailelerin %63,9’unun ¢ok etkili, genelde aile gruplarimin

tamaminda gida {iriin alirken marka kararlarina az etkide bulunduklarn tespit edilmistir.
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Sekil 21 : Ailenin Davranis Durumunun Genglerin Kisisel Bakim Uriinii Alirken

Marka Kararlaria Etkisi

Arastirma sonucuna gdére tiim ailelerin kigisel bakim irtinti alirken genglerin

marka kararlarina az etkili oldugu, otoriter ailelerin %36,1’inin ¢ok etkili, thmal eden

ailelerde ise %65,2 sinin etkisiz oldugu tespit edilmistir.

Ailenin Davranig Durumu
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Sekil 22 : Ailenin Davranis Durumunun Genglerin Beyaz Esya Alirken

Marka Kararlaria EtKisi
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Genglerin diger liriin gruplarina gore ailelerin marka kararlarina etkisi beyaz
esyada daha ¢ok etkili olarak tespit edilmistir.Ayrica beyaz esya alirken genglerin marka
kararlarina ailelerin kesin etkili oldugu sekilde de gozle gorilir bir farklilik
gostermektedir.Thmal eden ailelerin ise %26,1’inin genglerin beyaz esya alirken marka

kararlarini etkilemedigi tespit edilmistir.
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Sekil 23 : Aile ile Iliski Diizeyinin Giyim Esyas1 Alirken Genglerin Marka

Kararlarina Etkisi

Aileleriyle iligki diizeyi iyi olan genglerin %56,9’unun giyim esyasi alirken
marka kararlarina ailenin ¢ok etkili oldugu, aile ile iligki diizeyi k&tii olan genglerin

%34,6’s1n1in ise giyim esyasi alirken marka kararlarina etkisiz oldugu tespit edilmistir.
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Genglerin Aileri ile iliski Diizeyi

Sekil 24 : Aile ile iljski Diizeyinin Gida Uriinii Alirken Genglerin Marka

Kararlarina Etkisi
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Gida {rtint alirken genglerin marka kararlarina etkisi aileyle gencin iliski diizeyi
karsilastirildiginda aileleriyle iyi iliskide olan gencglerde ailelerin %50’sinin, ¢ok 1yi
olanlarin %47,7’sinin, orta olanlarin %46,6’sinin, k&t olanlarin %34,6’sinin ¢ok
etkiledigi tespit edilmistir.Aileyle iliski diizeyi koti olan genglerin %26,9’unun gida

{irtinii alirken marka kararlarina etkisinin olmadig: belirlenmistir.
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Genglerin Ailesi ile iligki Diizeyi

~ Sekil 25 : Aile ile iliski Diizeyinin Gencin Kisisel Bakim Uriinii Alrken Marka

Kararlarma Etkisi

Genglerin kisisel bakim tirlin alirken genglerin marka kararlarina aileleriyle iligki
diizeyinin az etkili oldugu belirlenmistir. Aileleriyle iliski diizeyi ¢ok iyi olan genglerde
bu oran %56,8, orta olan genglerde %353,4, iyi olan genglerde %51,4, kotii olan
genclerde %30,8 olarak belirlenirken, aileleriyle iliskisi iyl olan genglerin %31,9’unun
kisisel bakim {irlinii alirken marka kararlarina aile iliski diizeyinin ¢ok etkiledigi
belirlenmistir.Aileleriyle iligki diizeyi kotii olan genglerin % 42,3’iiniin kigisel bakim

tiriinii alirken marka kararlarina aile iliski diizeyinin etkisiz oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 26 : Aileyle Iliski Diizeyinin Genglerin Beyaz Esya Alirken Marka

Kararlarma Etkisi

Ailesiyle iliski diizeyi ¢ok iyi olan genclerde beyaz esya alirken marka kararlarina
aile iliski diizeyinin %45,5 kesin etkili oldugu, aile ile iliski diizeyi iyi olan genglerin
%56,9° unda ¢ok etkili oldugu, iliski diizeyi kot olan genglerin 26,9’unda etkisiz

oldugu belirlenmistir.
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Sekil 27 : Aile ile Alisverise Cikma Sikliginin Genglerin Giyim Esyasi Alirken

Marka Kararlaria Etkisi

Alleleriyle bazen aligverise ¢ikan genglerin %55,8’inin marka kararlarinda ¢ok
etkilendigi, %22,5’inin az etkilendigi, her zaman aligverise ¢ikan genglerin %52,5 inin

cok etkilendigi, %35,6’sinin az etkilendigi, %6,8’inin kesin etkilendigi, %35,1’inin
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etkilenmedigi, ailesiyle aligverise hicbir zaman ¢ikmayan genglerin %33,3’{iniin

etkilenmedigi, %66,7 sinin az etkilendigi belirlenmistir.
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Her zaman Higbir zaman

Aile ile Alisverise Gikma Siklig:

Sekil 28 : Aile ile Ahsverise Cikma Sikhiginn Genglerin Gida Uriinii Ahrken

Marka Kararlarina Etkisi

Aileleriyle her zaman aligverise ¢ikan genglerin %66,1’inin marka kararlarinda
cok etkilendigi, bazen aligverise ¢ikan genclerin %55’inin az etkilendigi, aileleriyle

hichir zaman ahgverise ¢ikmayan genglerin marka kararlarinda hi¢ etkilemedigi

belirlenmisgtir.
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Sekil 29 : Aile ile Alisverise Cikma Sikliginin Genglerin Kisisel Bakim Uriinii
Alirken Marka Kararlarma Etkisi
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Aileleriyle aligverise her zaman ¢ikan genglerin %47,5’inin az etkilendigi,
%37,37tnlin  ¢ok etkilendigi, %8,5’inin etkilenmedigi, %6,8’inin kesin etkilendigi,
aileleriyle bazen aligverise ¢ikan genglerin %54,3’liniin az etkilendigi, % 26,4’ {iniin ¢cok
etkilendigi, %18,6’sinin etkilenmedigi, aileleriyle hicbir zaman alisverise ¢ikmayan

genglerin %75’inin etkilenmedigi, %25’ inin az etkilendigi belirlenmistir.
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Aile ile Aligverise Gikma Sikhg:

Sekil 30 : Aile [le Alisverise Cikma Sikliginin Genglerin Beyaz Esya Alirken
Marka Kararlaria Etkisi
Aileleriyle bazen aligverise ¢ikan ailelerin genclerin beyaz esya alirken marka
kararlarina etkisi arastirillmig buna gore, her zaman aligverise ¢ikan genglerin
%42,4’tinde kesin etkili, %45,8’inde ¢ok etkili, bazen aligverise ¢ikan genclerin
%47,3’tiinde ¢ok etkili, %19,4’linde az etkili, % 27,1’inde kesin etkili, %%,4’linde
etkisiz, higbir zaman aligverige ¢ikmayan genglerin %25’inde etkisiz, %50’sinde gok

etkili tespit edilmistir. Ancak hicbir zaman aligverise ¢ikmayanlarin sayisi cok azdir.
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Genglerin Sayisi

20 A

-

Her zaman

Bazen

Higbir zaman

Arkadaglarla Aligverigse Cikma Sikligh

O etkisizi |
az etkili

0 gok etkili

Sekil 31 : Arkadaslarla Ahsverise Cikma Sikhiginin Giyim Esyasi Alirken

Genglerin Marka Kararlarina Etkisi

Genglerin arkadaslartyla ahigverige ¢ikma sikhiginin giyim egyast alirken

genclerin marka kararlarina etkisi karsilastirilmis ve aligverise arkadaslariyla her zaman

¢ikan genclerin %73,1"inin ¢ok etkilendigi, %23,1°inin az etkilendigi, aligverise

arkadaglariyla bazen c¢ikan genglerin %72,3linlin ¢ok etkilendigi, %20,6’sinin az

etkilendigi, aligverigse arkadaslariyla hi¢ ¢ikmayanlarin %52,6’sinin ¢ok etkilendigi,

%36,8’inin az etkilendigi, %35,3 {iniin etkilenmedigi belirlenmistir.
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20

. Her zaman

Bazen

Hicbir zaman

Arkadasglarla Aligverise Cikma Sikhidi

Sekil 32 : Arkadaslarla Ahsverise Cikma Sikligimin Gida Uriinii Alirken Genglerin

Marka Kararlarmma Etkisi
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Genglerin arkadaslariyla aligverise ¢ikma sikliginin gida triint alirken genclerin
marka kararlarina etkisi karsilastirilmig ve aligverise arkadaslariyla her zaman ¢ikan
genglerin , %57,7°sinin az etkilendigi %34,6’sinin ¢ok etkilendigi, %7,7 sinin
etkilenmedigi, aligverise arkadaslariyla bazen ¢ikan gencglerin %61,9’unun  az
etkilendigi, %19,4’tntin  ¢ok etkilendigi, %18,1’inin etkilenm\edigi, aligverige
arkadaslariyla hi¢ ¢ikmayanlarm %52,6’sinin az etkilendigi, %36,8’inin ¢ok etkilendigi,

%10,5’inin etkilenmedigi belirlenmistir.
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Arkadaslarla Ahgverise Cikma Sikligi

Sekil 33 : Arkadaslarla Alisverise Cikma Sikliginin Kisisel Bakim Uriinii Alirken
Genglerin Marka Kararlarina Etkisi

Genglerin arkadaslanyla aligverise ¢ikma sikliginin kisisel bakum liriinii alirken
gengterin marka kararlarina etkisi karsilastirilmis ve aligverise arkadaglariyla her zaman
¢ikan genglerin , %61,5’inin ¢ok etkilendigi %23,1’inin az etkilendigi, %7,7’sinin
etkilenmedigi, %7,7’sinin kesin etkilendigi,alisverise arkadaslariyla bazen c¢ikan
genglerin  %58,1inin (;ol; etkilendigi %30,3”’Gntin az etkilendigi, , %9 unun,
etkilenmedigi, aligverise arkadaslariyla hi¢ ¢ikmayanlarin %73,7’sinin ¢ok etkilendigi,

%15,8’inin az etkilendigi, %10,5’inin etkilenmedigi belirlenmistir.
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Sekil 34 : Arkadaslarla Alisverise Cikma Sikhginin Beyaz Esya Ahrken

Genglerin Marka Kararlarina Etkisi
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Genglerin arkadaslariyla ahigverise ¢ikma sikliginin beyaz esya alirken genglerin

marka kararlarina etkisi karsilastirilmis ve aligverige arkadaglariyla her zaman g¢ikan

genclerin , %38,5’inin az etkilendigi %34,6’inin . gok etkilendigi, %26,9’unun

etkilenmedigi, aligverise arkadaslariyla bazen ¢ikan genglerin %36,8’inin az etkilendigi,

%36,1%inin, etkilenmedigi, %27,1’sinin ¢ok etkilendigi, aligverise arkadaglariyla hig

cikmayanlarin %47,4’tiniin etkilenmedigi %31,6’lintin gok etkilendigi, %21,1’inin az

etkilendigi, ,belirlenmistir.
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Sekil 35 : Televizyon Izleme Sikhigiyla Genglerin Marka Kararlarina Televizyonun

Etkisinin Karsilagtirilmasy



Televizyonu 3 saatten fazla izleyen genglerin marka kararlarinda televizyonun
cok etkili oldugu, hig izlemeyenlerde etkilemedigi tespit edilmistir. Arastirmaya gore,
televizyon izleme sikligimin televizyonun genglerin marka kararlarina etkisi arasinda

olumlu bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Gazete Okuma Sikhgi

Sekil 36 : Gazete Okumu Sikhg: ile Genglerin Marka Kararlarina Gazetenin

Etkisinin Karsilastirilmasi

Gazete okuma sikligi ile genglerin marka kararlarina gazetenin etkisi
karsilastirilmis ve okuma sikligi her giin, haftada bir iki giin, ayda birka¢ giin olan
genclerin marka kararlarinda az etkili oldugu tespit edilmistir.Her giin okuyan genglerin
%53,8°1 az etkilenirken, %23,1’inin etkilenmedigi, %23,1’inin ise ¢ok etkilendigi,
hafta'da bir iki giin okuyanlarin %64,2sinin az etkilendigi, %24,5’inin etkilenmedigi,
%11,3 lintin cok etkilendigi, ayda birkag giin okuyanlarin %49,1’inin az etkilendigi,

%30,2’sinin ¢ok etkilendigi, %20,8’inin etkilenmedigi belirlenmistir.
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Dergi Okuma Sikhg:

Sekil 37 : Dergi Okumu Sikligi ile Genclerin Marka Kararlarma Derginin

Etkisinin Karsilastirilmasi

Dergi okuma sikligi ile genglerin marka Kkararlarina derginin etkisi
karsilastinlmis ve okuma sikhigt her giin, haftada bir iki giin, ayda birka¢ giin olan
genglerin marka kararlarinda etkisiz oldugu tespit edilmistir.Her giin okuyan genclerin
%48,7’si az etkilenirken, %41’inin etkilenmedigi;V%S,l’inin ise cok etkilendigi,
%35,1%inin kesin etkilendigi, haftada bir iki giin okuyanlarm %54,7 sinin az etkilendigi,
%37, 7’sinin etkilenmedigi, %5,7’sinin ¢ok etkilendigi, ayda birka¢ gilin okuyanlarin
%35,8’inin az etkilendigi, %13,2’sinin ¢ok etkilendigi, %50,9’unun etkilenmedigi

belirlenmistir.Hi¢ okumayanlarin sayisi az oldugu i¢in belirtilmemistir.
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Radyo Dinleme Sikhigi

Sekil 38 :Radyo Dinleme Sikliginin Genglerin Marka Kararlarima Radyonun
Etkisiyle Karsilastirilmasi
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Genglerin radyo dinleme siklig1 ile radyonun genclerin marka kararlarini etkisi
karsilastirilmis ve hi¢ dinlemeyenler ile yarim saat dinleyenler i¢in radyonun marka
kararlarina etkisiz oldugu belirlenmistir.1-2 saat ve 2-3 saat radyo dinleyen genglerin
marka kararlarina radyonun ¢ok etkili oldugu, yarim saat dinleyen genglerin ise %

53,4’1in de az etkili oldugu belirlenmigtir.
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Internet Kullanma Sikligh

Sekil 39 : Internet Kullanma Sikliginin Internet’in Genglerin Marka Kararlarina

Etkisinin Karsilastirilmas:

Internet kullanma sikligi ile gencglerin marka kararlarina Internetsin etkisi
arasinda olumlu bir iliski oldugu tespit edilmistir.2-3 saat Internet kullanan gengler ile 3
saatten fazla kullanan genglerin tamaminda Internet’in marka kararlarinda ¢ok etkili
oldugu, belirlenmistir.Hi¢ kullanmayanlarin %86,5’inin etkilenmedigi, %13,5’inin az
etkilendigi, 1-2 saat kullananlarin %44 iiniin az etkilendigi, %50’sinin ¢ok etkilendigi

tespit edilmigtir..
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marka kararlarinda az etkili, 18-19 yaslarda etkisiz oldugu, beyaz esya alirken ailenin

her yasta ¢ok etkili oldugu goriilmiistiir.

Genglerin yaslarina gore, iriin bazinda arkadaslarinin genglerin  marka
kararlarina etkisi, giyim esyas1 alirken c¢ok etkili, gidada az etkili, kisisel bakim
triintinde cok etkili, beyaz esya alirken etkisiz oldugu, beyaz esya alirken arkadaglarin

marka kararlarinda etkisinin yas ilerledik¢e arttig1, goriilmistiir.

Uriin bazinda genglerin marka kararlarinda otoriter ailelerin diger ailelere gore
cok etkili oldugu, ihmal eden ailelerin ise etkisinin diger ailelere gore etkisiz oldugu

goriilmiistiir.

Arastirma sonuglarina gore genglerin aileleriyle iligki diizeyin ¢ok i1yi olmasi
durumunda, genglerin marka kararlarinda ailelerin ¢ok etkili oldugu, Aileleriyle iligki

diizeyi kotii olan genglerin marka kararlarina ailelerin etkisiz oldugu, ortaya ¢ikmistir.

Genglerin aileleriyle aligverise her zaman g¢ikmasi durumunda ailenin gencin
marka kararlarina etkisi giyim egyasi, gida iirlinii ve beyaz esyada daha gok goriliirken,

kisisel bakimda daha az etkili oldugu gorilmistir.

Sosyallesme kurumlarindan biri olan arkadaglarin geng tiiketicilerde trlin ve
marka seciminde etkisi daha yogundur. Arkadas grubu hangi markalarin iyi ya da koti
oldugu hakkinda bilgi verir, birey bu bilgileri kabul eder ve tutumlar: diger grup tyeleri

gibi olur.

Arkadas gruplarxﬁm genglerin lizerindeki etkisi biiyiik 6lgiide genglerin aileleri
ile olan iletisimlerinin diizeyine bagl olmaktadir. Ailenin bir konu fizerinde gengle
goriis alis verisinde bulunmaya fazla zaman ayirmamasi halinde geng bu ihtiyacini

baska yollarla tatmin etmeyl deneyecektir.



Genglerin marka kararlarina arkadaslarnnin etkisi giyim esyast kisisel bakim
tirlinde ¢ok etkili olurken, gida {irlin ve beyaz esya alirken arkadaslarin gencin marka

kararlarina az etkili oldugu gériilmiistiir.

Genglerin arkadaslariyla alisverise her zaman ¢ikmasi durumunda arkadaslarin
gencin giyim esyasi, kisisel bakim {irtinii alirken marka kararlarinda ¢ok etkili oldugu,
gida tirlinti ve beyaz esya alirken arkadaslarin gencin marka kararlarinda daha az etkili

oldugu g6rilmiistir.

Kitle iletisim araglari sosyallesme kurumlarindan birisi olup gencin marka
kararlarina ¢esitli yonlerden etkili olmaktadir.Arastirmaya gore gengler kitle iletigim
araclarindan en ¢ok televizyondan faydalanmaktadir. Genglerin marka kararlarina etkisi
acisindan bakildiginda televizyon ¢ok etkili olurken, radyo ve gazete az etkili, dergi ve
Internet ise etkisiz olarak " goriilmistiir. Ancak bolgedeki ekonomik durumun bu

sonuglara etkide bulundugunu unutmamak gerekir.

Arastirmaya gore kitle iletisim ara¢larinin kullanma sikliginin genglerin marka
kararlarina etkisi arasinda olumlu bir iliski oldugu goriilmistiir. Ailelerin ekonomik
sartlarinin diisiik olmasi nedeni ile genglerin Internet kullanim1 ¢ok diisiik seviyededir.
Ayni durum dergi ve gazete iginde gegerlidir. Genglerin dergi ve gazete okuma
durumlart ¢ok distktiir. Bu da genglerin marka kararlarini verirken gazete, dergi ve

Internet’in etkisini azaltmaktadir.

Arastirma sonuglarina gére kizlar i¢in marka, erkeklere gore daha Snemlidir.
Gengler i¢in markanin énemli oldugu tirlinleri siraladigimiz zaman giyim esyasi, gida,
beyaz esya, kisisel bakim firiinii gelmektedir.Gengler markali tirtinleri kaliteli olduklarin

icin tercih etmektedir.

Bu arastirma sadece Diyarbakir ilini ve lise 1.2.3. sinifinda okuyan gencleri konu
edindiginden her yastaki gengler icin genelleme yapilamadigi gibi sehrin sosyo-
ekonomik acidan fazla gelismemis olmas1 da goz ardi edilmemelidir.S6z konusu bu

sosyo-ekonomik durum, genglerin marka kararlarina sosyallesme kurumlarmin etki
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diizeyini degistirmekte olup aragtirmayr tim bolgeler i¢in genelleme yapmaktan
uzaklagtirmaktadir. Ancak esdeger sosyo-ekonomik yapilara sahip olan bélgeler icin bu

arastirmayla fikir edinmek miimkiindiir.

Aragtirmada genglerin marka kararlarina sosyallesme kurumlarindan ailenin
genglere olan davranig durumu, aile ile gen¢ arasindaki iliski diizeyinin etkisi,
arkadaglarin etkisi, kitle iletisim araclarim etkisi ve kitle iletisim araglariin kullanma
sikliginin etkisine birinci derece Snem verilmistir.Ancak sahip olunan diger demografik
faktorlerin de (yas, cinsiyet, ailenin ekonomik kosullari, yagamlan bolge vs.) etkili
olabilecegi varsayimi ihmal edilmemelidir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda tiim bu

hususlara dikkat edilerek aragtirmanin kapsami daha da genisletilebilir.

Sonug itibariyle; geng tiiketiciler tilkemizde tiketiciler pazarinda biyiik bir
bolimii kapsamaktadir. Gengler gelecekte birer yetiskin ve ekonomik glice sahip

tiketiciler olarak isletmeler agisindan Snemli bir tiiketici kitlesini olusturacaktir.

Pazarlama agisindan isletmeler, safig ve tutundurma faaliyetlerini diizenlerken
genglenn marka kararlarina etki eden sosyallesme kurumlarini dikkate almalidir.Marka
bilincini ve bagimliligin: genglerde olusturacak ve genglere daha fazla etki edecek kitle
iletisim araglarint iyi secmeli ve secilen kitle iletisim araglarinda genclerin dikkatini

¢ekecek etkileyici mesajlar verilmelidir.
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EK 1: ANKET FORMU

Sevgili Gencler;

Bu calisma Diyarbakir’daki orta 6gretimde (9, 10 ve 11.siniflar)okuyan
genclerin marka ile ilgili kararlarinda sosyallesme kurumlarmin (Aile, arkadas,
kitle iletisim araclari) etkisini arastirmak amaciyla yapilmaktadir. Arastirma
sonucunda elde edilecek veriler tamamen bilimsel amagh kullanilacaktir. Konu ile
ilgili asagidaki sorular1 tam ve dogru olarak cevaplamaniz arastirmanin gecerliligi
ve basarisi acisindan ¢ok onemlidir. Ayrica bu ¢ahsma sonucunda elde edilecek
veriler toplu olarak belirtileceginden kimlik bilgilerine gerek duyulmamaktadir.
Vaktinizi aywrdigmiz ve sagladigmiz katki igin tesekkiir eder, yasamimzda
basarilar dileriz.

Prof. Dr. Yavuz ODABASI - Nurcan'TUFENK KOMMECH -

Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi A. U. Sos.Bil. Ens. Y. L. Ogrencisi

1- Yasimiz Kag?

2- Cinsiyetiniz nedir?
a-) Kiz b-) Erkek

3- Ailenizin aylik geliri ne kadar?
a) 200 milyon-400 milyon b) 401 milyon-500 milyon ¢)501 milyon-700 milyon
d) 701 milyon-1 milyar e) 1 milyardan yukari

4- Haftahk har¢hgmiz ne kadar?

a) 0-5 milyon b) 5.1-10milyon c) 10.1-15milyon d) 15,1-20 milyon e) 20
milyondan yukan

5- Annenizin egitim durumu nedir?
a) Okuma yazma bilmiyor b) Tlkokul ¢) Ortaokul d) Lise e) Universite

6-Babamizin egitim durumu nedir?
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a) Okuma yazma bilmiyor b) Ilkokul ¢) Ortaokul d) Lise e) Universite

7- Ailenizin size olan davranislari nasil?
a) Otoriter b) Siki kontrol edici ¢) Asir1 hosgoriilii d) Hosgoriilii e )ihmal eder
8- Ailenizle iliskilerinizin diizeyi nasil?
a) Cokiyi  b)lyi c¢)Orta d)Kéti
9- Ailenizle birlikte alisverise ne siklikla ¢ikarsimiz?
a) Her zaman b) Bazen c) Hi¢cbir zaman
10- Arkadasimzla birlikte alisverise ne siklikla ¢ikarsiniz?
a) Her zaman b) Bazen c¢) Hicbir zaman
11- Bagimsiz olarak ahsverise ne sikhikla ¢cikarsiniz?
a) Her zaman b) Bazen ¢) Hi¢bir zaman
12- Markanin anlamim biliyor musunuz?
a) Evet‘ b) Hayir ¢) Fikrim yol{v
13- Marka sizin i¢in 6nemli mi?
a)Onemli b)Onemsiz c)Bazen
14- Marka 6nemli ise hangi iiriinlerde 6nemlidir?
a)Giyim b) Gida ¢) Kisisel bakim  d) Beyaz esya
15- Giin icinde televizyon izleme sikhgimiz nedir?
a) 1-2 saat  b) 2-3 saat c¢) 3 saatten fazla d) Hi¢ izlemem
16- Gazete okuma sikhiginiz nedir?
a) Her giin  b) Haftada bir iki giin ¢) Ayda birkag giin d) Hi¢c okumam
17- Dergi okuma sikhiginiz nedir?
a) Her giin  b) Haftada bir iki giin c¢) Ayda birkac giin d) Hi¢c okumam

18- Radyo dinleme sikhgmiz nedir?
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a) Yarim saat  b) 1-2 saat c¢) 2-3 saat d) 3 saatten fazla e) Hi¢c dinlemem

19-Giin i¢inde Internet kullanma sikhgmiz nedir?
a) Yarim saat b) 1-2 saat c¢) 2-3 saat d) 3 saatten fazla e) Hi¢c kullanmam

Liitfen asagidaki 20, 21, 22 numarali sorularla ilgili tabloda size en uygun olan
secenegi isaretleyiniz.

20-Markal iiriin satin alacaginiz zaman ailenizin etkisi ne kadar?

Etkisiz | Az etkili | Cok etkili | Kesin etkili

Giyim

Gida

Kisisel bakim

Beyaz esya

21-Markah iiriin satin alacagmiz zaman arkadaslarmmzin etkisi ne kadar?

Etkisiz |Az etkili | Cok etkili | Kesin etkili

Giyim

Gida

Kisisel baiam

Beyaz esya

22- Markal @iriin satin alirken asagidaki kitle iletisim arac¢larmin etkisi ne
kadardir?

Etkisiz | Az etkili |Cok etkili | Kesin etkili

Televizyon

Radyo

Gazete

Dergi

Internet

23-Markali iiriinleri tercih etme nedeniniz?

a) Kaliteli olmast b) Moda olmas1 c¢) Fiyatinin yiiksek olmas1 d) Herkeste
olmamasi
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