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Özet  

Ekonomik ve teknolojik gelişmeler aile içindeki rol dağılımını etkileyerek 
ergenlerin aile içindeki konumunu önemli ölçüde değiştirmiştir. Ergen, 
satın alma kararlarında hem karar verici hem de etkileyici olması ba-
kımından önemli bir yer edinmiştir. Ergenlerin aile tüketim kararlarına 
olan etkilerinde teknolojik ürünler diğer ürün gruplarına göre çok daha 
belirgin bir şekilde ortaya çıkmaktadır.  Pazarlama disiplininde ergenle-
rin aile satın alımına olan etkisi üzerine geniş bir literatür mevcut olsa 
da, bu literatürde yer alan teorik modeller ergenlerin teknolojik ürünler 
konusunda aile satın alma kararında oynadığı baskın rolü açıklamak-
ta yetersiz kalmaktadır. İşte pazarlama disiplininde bu eksikliklerin su 
yüzüne çıkması ile oluşturulan yeni bir teori tersine toplumsallaşma ol-
gusudur. Bu olgu ayakları yere basan net bir teorik çerçeve içine henüz 
alınmamıştır. Bu çalışmanın amacı okuyuculara tersine toplumsallaşma 
konusunda çizilmeye çalışılan teorik çerçeveye yönelik bilgi vermektir.  

Anahtar Kelimeler: Tersine toplumsallaşma, teknolojik ürün, aile sa-
tın alma kararları

1 Bu çalışma Elif Aslan’ın “Tersine Toplumsallaşma Teorisinin Oluşturulması Açısından Bir 
Model Kurgusu: Ana Babanın Satın Alma Kararlarına Ergen Etkisi Üzerine Bir Uygulama” 
başlıklı doktora tezinden uyarlanmıştır.

* Arş. Gör.Dr., Anadolu Üniversitesi, İİBF, İşletme Bölümü. 
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The Investigation of the Reverse Socialization Hypothesis in A 
Conceptual Framework and the Use of the Hypothesis Over Teens’ 

Infl uence On Family Purchase of Technology Products

Abstract

The developments in both technology and economy have greatly infl u-
enced the role distribution within family which in turns lead to a shift in 
the position of teenagers in family structure. This transformation has ca-
used teenagers to play important role (both as decision makers and inf-
luencers) in the family shopping process.  Although the transformation 
has observable over many aspects of purchasing process and over vari-
ety of products and services, the infl uence of teenagers is much stronger 
for technology-related products. In marketing discipline, there is a vast 
literature investigating the position of teens over family-purchase and 
although it is accepted the infl uential power of teens over family purc-
hase, these theoretical models could not explain the dominant role pla-
yed by teens over technology related products. Due to the shortcomings, 
reverse socialization as a new concept has been introduced in the fi eld. 
The reverse socialization is not well-established theory yet. The objecti-
ve of this study is to enlighten readers about reverse socialization and to 
try to portray the theoretical frame. 

Keywords: Reverse socialization, technological products, family purc-
hasing decisions

Giriş

Yeni düşüncelerin, ürünlerin ya da teknolojinin yayılmasının sürekli ve 
çok hızlı olduğu günümüzde bilgiye sahip olma ve o bilgiyi gerektiğin-
de kullanma insanlar için oldukça önemli hale gelmiştir. Ancak bütün in-
sanlar bilgiye sahip olma konusunda aynı istek ve çabayı göstermemek-
tedir. Özellikle yenilikleri öğrenme konusunda ana babalar ile karşılaş-
tırıldığında ergenler daha istekli olmakta ve ana babalarına göre daha az 
kısıtları bulunmaktadır. 

20. yüzyıla kadar geçen dönemde kültür, eğitim, yemek yapma, eğlen-
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ce gibi bilgiler çok fazla değişikliğe uğramadan yetişkinlerden gençlere 
ve çocuklara doğru aktarılmaktaydı. Sanayi Devrimi ve arkasından gelen 
teknolojik ilerlemeler nesiller arasında bilgi aktarımını etkilemiştir. Bu 
süreçte değişim o kadar hızlı olmuştur ki yeniliklerin, teknolojik ürünle-
rin ve yeni düşünce sistemlerinin topluma yayılması için birkaç nesil de-
ğil sadece birkaç ay yeterli olmaya başlamıştır.  

Özellikle ergenlerin aile tüketim kararlarına olan etkilerinde teknolojik 
ürünlerin diğer ürün gruplarına göre oldukça önemli bir yeri vardır. Bu-
nun temel nedeni ana babadan ergenlere doğru olduğu öngörülen etkile-
şimin teknolojik ürünler konusunda ergenden ana babaya doğru yön de-
ğiştirmesidir.  Ergenlerin ana baba, akran, medya gibi dışsal etkenlerden 
nasıl etkilendiği ve tüketici olarak nasıl toplumsallaştıkları konularına 
ait çalışma sayısı oldukça fazla olmasına rağmen tersine toplumsallaş-
ma konusu özellikle pazarlama açısından oldukça yenidir. Bu anlamda 
bu konunun pazarlama disiplini açısından ele alınarak incelenmesi önem 
taşımaktadır. Pazarlama disiplini açısından tersine toplumsallaşmanın en 
basit anlamda araştırdığı soru şu şekildedir: 

“Ana baba, öğretmenler ya da diğer yetişkinler bazı ürünlerin satın alın-
masında ya da bazı ürünler hakkında bilgi ve becerilerinin geliştirilme-
sinde ergenlerden yardım almakta mıdır?”  

Ergenleri pasif bir alıcı olarak varsayan “Tüketici Toplumsallaşma” yak-
laşımı teknolojide meydana gelen hızlı değişiminde etkisi ile bazı ürün-
ler için yön değiştirerek “Tersine Toplumsallaşma” kavramının çekirde-
ğini oluşturmuştur. Ana babalar bazı ürünlerin kullanımı, satın alınması 
ve geliştirilmesi gibi konularda çocuklarının bilgi ve becerilerine başvur-
maktadır. Özellikle teknolojik ürün pazarındaki işletmeler uzun süredir 
ergenleri ve genç tüketicileri hedefl emektedir. Tüketici elektroniği sek-
töründe çalışan şirketler genç hedef kitleye ulaşmak için stratejiler geliş-
tirmektedir. Bilimsel açıdan ise bu konu ancak son 10 yıl içinde belirgin-
leşmeye başlamış ve kuramsal olarak konunun incelenmesine nereden 
başlanılacağı sorusu cevaplandırılmamıştır. Henüz emekleme aşamasın-
da olan bu olgu ile ilgili çalışmaların kuramsal olarak yeterli olmaması 
nedeniyle bu çalışma “Tersine Toplumsallaşma” olgusunu bir kuramdan 
daha çok bir “hipotez” olarak ele almaktadır.  
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Bu çalışmanın amacı tersine toplumsallaşma hipotezi konusunda bilgi 
sunmaktır. Bu hipotez hakkında sunulacak bilgi daha çok kavramsal bir 
çerçevede olacaktır.  Bu bağlamda bu çalışma tersine toplumsallaşma hi-
potezinin ortaya çıkışı ve bu hipoteze ait kuramsal çerçeve hakkında bil-
gi verilecektir. 

Bu çalışma beş bölümden oluşmaktadır. Takip eden bölüm giriş niteli-
ğinde olup tersine toplumsallaşma kavramı tanımlanacaktır. Daha sonra-
ki bölümde aile yapısında II. Dünya savaşından sonrasında meydana ge-
len değişim ve bu değişimin ergenlerin toplumsallaşma sürecine yapmış 
olduğu etki incelenecektir. Üçüncü bölümde tersine toplumsallaşma hi-
potezinin temelini oluşturan kültürel değişim modeli tanıtılacaktır. Dör-
düncü bölümde teknolojik ürünlerde tersine toplumsallaşma kuramı pa-
zarlama disiplini merkezinde detaylı bir şekilde incelenecektir. Çalışma 
genel bir değerlendirme ile sonuçlanacaktır. 

Tersine Toplumsallaşma Hipotezinin Temeli  

Ergenlerin toplumsal açıdan algılanmasındaki dönüşümün temelinde bil-
ginin yayılma biçimi önemli rol oynamaktadır. Bilginin yayılması ve bil-
ginin algılanması ile insanların yaşları arasında ilişki azaldıkça ergen, 
çocuk ve yetişkin ayrışmasında bilişsel etkenlerin önemi azalmaktadır.  
Çocuklar ve ergenler yetişkinlere göre daha fazla meraklıdır. Yetişkinler 
ise (fi ziki ve fi nansal güce sahip olmaları açısından) otoriteyi temsil et-
mektedir. Bilginin hızla yayılmasına neden olan araçların gelişmesi bir 
anlamda merak ile otorite dengesinin yeniden ayarlanması süreci şeklin-
de düşünülebilir (Postman, 1995: 114). Bu dengenin yeniden oluşturul-
ması kuşaklararası kültürün aktarılmasında yeni bir değerler dizisi arayı-
şı olarak adlandırılabilir. 

 Tersine toplumsallaşma kavramının temelleri Margeret Mead’ın 1970 
yılında yazdığı “Culture and Commitment: A Study of the Generation 
Gap” (Kültür ve Bağlılık: Kültür Boşluğu Üzerine)  çalışması ile atılmış-
tır. Mead teknolojide meydana gelen gelişimin bir sonucu olarak,  bilgi-
ye serbest ve hızlı bir şekilde sahip olunan bir dünyada yaşanmakta olun-
duğunu ve böyle bir dünyada yetişkinlerin gençlere danışman ya da akıl 
veren kişiler olarak hizmet edemeyeceklerini ortaya koymaktadır. Post-
man (1995) Mead’ın görüşlerini şu şekilde yorumlamaktadır: 
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“…gençlerin yaşadıkları ile ilgili daha çok şey bilen yaşlıların olmadı-
ğı bir noktaya ulaştık- tüm kültürel sırları açıkladığı için elektronik med-
yanın hem yetişkinliğin otoritesini hem de çocukların merakına ciddi bir 
darbe indirdiğine inanıyorum.  (Postman, 1995: 116)” 

“Tüketicinin Toplumsallaşması” teorisi ergenlerin tüketicilikle ilgili bil-
gi ve becerilerini öncelikle ana babadan daha sonra akran/arkadaş çev-
resi ve medya kanalları ile elde ettiğini ortaya koymaktadır. Bu durum 
teknolojik ürünlerin satın alınması, kullanılması ve yenileştirilmesi gibi 
konularda değişmekte, özellikle ana baba ergenin gerisinde kalmakta-
dır. Bugün 13–18 yaş aralığında olan ergenlerin ana babalarının büyük 
bir bölümü 1955-1975’li yıllarda doğmuş ve 1960-1980’li yıllar arasın-
da kendi ergenlik dönemlerini yaşamış insanlardır. Bu ana babaların ken-
di ergenlik dönemlerinde sahip oldukları ya da üniversite okudukları dö-
nemlerde kullandıkları teknoloji ürünleri günümüzden çok farklıdır. Bu-
günün ergenleri teknolojik ürünler ile ilgili bilgileri ana babalarından öğ-
renmeleri olası gözükmemektedir. Diğer bir deyişle teknolojik ürünle-
re ilişkin bilgi ve becerilerin ergenlere nasıl aktarıldığı konusunda gele-
neksel toplumsallaşma teorisi yetersiz kalmaktadır. Tersine toplumsal-
laşma internet öncesinde de var olmasına karşın özellikle tüketicilik açı-
sından etkisini günümüzde göstermeye başlamıştır. Geçmişte ergenler 
hemen hemen tüm ihtiyaçlarını ve yaşamla ilgili bilgi ve becerilerini ana 
babalarından öğrenme olanağına sahiptiler. Bugünün ergenleri ödevleri-
ni araştırmak için kime ya da neye başvuracaklar? Kendileri gibi bilgi-
sayarlarla büyümüş arkadaşlarına ve internete mi? Bilgisayar ve internet 
deneyimi hemen hemen hiç olmayan ana baba, büyükanne ya da büyük-
babalarına mı? (Steinberg, 2007: 193). Bu tip sorular bize teknolojik ge-
lişimin toplumsal kalıpları değiştirmede önemli etkisi olduğunu basit bir 
şekilde kanıtlamaktadır (Simonson,1996: 2). 

Değişen Aile Yapısı ve Ergenlerin Aile Satın Alma 
Kararlarına Etkisi

Geçmişte daha güçlü olan aile bağları ve manevi değerlerin önemi 
2000’li yıllara gelindiğinde azalmaya başlamış, bu durum tüketim ve sa-
tın alma alışkanlıklarını da etkilemiştir. Toplumsal yapıda oluşan deği-
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şimler aile yaşamını etkilediği gibi ergenlerin tüketici kimliğini de et-
kilemiştir. Annelerin ev dışında çalışmaya başlaması, boşanmış ailele-
rin artışı gibi nedenler ergenlerin sorumluluklarının artmasına neden ol-
muştur. Bu sorumluluklar ev için yapılan günlük alışverişlerden araba 
alımı gibi önemli kararlara kadar geniş bir alanda görülmektedir. Artan 
sorumluluklarla ergenler, aileleri için doğrudan ve dolaylı satın alımları 
daha fazla etkilemeye başlamıştır. Ergenlerin etkisi, gidilecek restoran-
dan, pizza siparişine, alışveriş yapılacak mağazadan, kullanılacak bilgi-
sayar sistemine kadar geniş alanlarda olmaktadır (Hartl ve Gram, 2006: 
3; Acuff ve Reiher,1997: 1). 

Genel olarak aile başına düşen çocuk sayının azalması, boşanmış ailele-
rin artışı, geç çocuk sahibi olma ve ana babanın çalışması olarak sırala-
nan aile yapısındaki değişimler, ergenlerin tüketici olarak öneminin art-
masına neden olmuştur. Bu değişimler ve etkileri kısaca ele alınmaktadır 
(Wang vd., 2007: 1118; Clulow, 1993: 270; Ellwood, 1993: 4): 

i)Ailelerin Sahip Olduğu Çocuk Sayısının Azalması: Yoğun iş tem-
posu, kariyer düşüncesi ve ekonomik zorluklar ailelerin çocuk sayısının 
azalmasına neden olmuştur. Gelişmiş ülkelerde hane başına düşen çocuk 
sayısının ortalaması 2’den daha azdır (McNeal, 1992: 7-8; Belch ve Wil-
lis, 2002: 112). Ülkemizde de bu eğilime benzer bir gidiş vardır. 1993’te 
aile başına düşen kişi sayısı 4.75’ken bu rakam 2006  yılında Başbakan-
lık Aile ve Sosyal Araştırmalar Genel Müdürlüğü ile TÜİK tarafından 
yapılan bir araştırmaya göre 3.8’e düşmüştür  (Aile ve Sosyal Araştırma-
lar Genel Müdürlüğü, 2007: 27).  Ergen, kendisine ayrılan parasal kay-
nağın ve ailedeki değerinin artması sonucunda aile içinde daha fazla et-
kiye ve daha fazla harcama gücüne sahip olmuştur.  

ii) Boşanmış Ailelerin Artışı: Boşanmış ailelerin artmasıyla ergenin 
aile içindeki yeri ve görevleri değişmiştir. Boşanmış ailelerdeki ergen-
ler eksik olan eşin görevlerinin bir bölümünü üstlenmek zorunda kalmış-
lardır. Genelde bu görevler ergenin erken yaşlarda parayı denetlemesi ve 
aile için alışveriş yapması şeklinde kendini göstermiştir (Sutherland ve 
Thompson, 2003: 26-27; McNeal, 1992: 7-8; Neeley, 2005: 63; Belch 
ve Willis, 2002: 112). Ülkemizde TUİK tarafından değişik yıllara göre 
derlenen boşanma istatistiklerine göre, 1993 yılında boşanan çift sayısı 
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27 bin 725 iken bu rakam  2005 yılında 50 bin 108’e ulaşmış ve bu ra-
kam 2007 yılında 94 bin 219’a yükselmiştir  (TUİK, 2007). 1993 yılı ile 
karşılaştırıldığında, 2007 yılında boşanan çift sayısında 1993 yılına göre 
3.39 kat artış gözlemlenmiştir.  

iii) Çocuk Sahibi Olmanın Ertelenmesi: Mesleki kariyerin ana baba-
nın öncelikli düşüncesi haline gelmesi ile çocuk sahibi olma düşüncesi 
ilerleyen yaşlara ertelenmiştir. Erken yaşta çocuk sahibi olmak özellik-
le annenin iş ve kariyer yaşamını olumsuz yönde etkilemektedir. TUİK 
(2006) Türkiye’de kadınların %44’ün erkeklerin ise %48’inin çocukla-
rın iş yaşamını olumsuz yönde etkilediğini düşündüğünü ortaya koymuş-
tur (TUİK, 2006: 11). Türkiye’de yapılan bir araştırmada 25-35 yaş arası 
yeni evli çiftlerin hemen çocuk sahibi olmak yerine, para kazanıp yaşa-
mı zevk alarak sürdürme eğiliminde oldukları gözlenmiştir (Kitiş, 2006: 
110). Çocuk sahibi olma yaşının 30’ların üzerine çıkması ana babaların 
daha zengin olmasına yol açmıştır. Bu durum çocuğa daha çok değer ve-
rilmesine neden olmuş ve aileler çocuklarının ihtiyaçlarına karşı daha 
duyarlı hale gelmiştir (McNeal, 1992: 7-8; Neeley, 2005: 64). Aile yapı-
sında meydana gelen bu değişim, ilk maddede değinilen aile başına dü-
şen çocuk sayısının azalmasıyla da ilişkilidir. Çiftlerin çocuk sahibi ol-
mayı ertelemeleri doğal olarak sahip olunan çocuk sayısını da azaltmış-
tır. Bu durum ilk maddede açıklandığı gibi ergene ayrılan fi nansal kay-
nağı arttırarak, ergenin daha fazla harcama gücüne ve ana baba üzerinde 
daha fazla etkili olmasına neden olmuştur.  

iv) Ana Babanın Çalıştığı Ailelerin Artışı: Ana babanın her ikisinin 
birden çalışması ailenin daha büyük fi nansal kaynağa sahip olmasını ve 
harcanabilir gelirin artmasını sağlamıştır. Sonuç olarak bu tip ailelerde-
ki ergenler daha fazla harcama gücüne sahip olmuştur. Ayrıca bu aile-
ler, çocuklarına yeteri kadar zaman ayıramama suçluluğu yaşamakta ve 
bu duygusunu gidermek için çocuklarına ayırdıkları harcama miktarı-
nı arttırma yoluna gitmektedir (Sutherland ve Thompson, 2003: 23-25; 
Beatty ve Talpade, 1994: 334). Yine bu tip aileler ile ilgili yapılan çalış-
malar annelerin babalara göre çocukları için daha fazla harcama yaptı-
ğını göstermiştir. Aynı zamanda her iki eşin çalıştığı ailelerde çocuklar 
kendi kendilerine daha yeterlidir. Bu yüzden bu çocuklar küçük yaşlar-
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da tüketici rolünü üstlenmeye başlamışlardır (McNeal, 1992: 7-8; Nee-
ley, 2005: 63; Schor, 2004: 251).  Bu konuyla ilgili olarak ülkemizde ya-
pılan bir araştırmada alışverişe gitmenin aile üyelerinin birlikte yaptı-
ğı faaliyetler arasında birinci sırada geldiğini ve ailelerin alışverişi bir-
likte zaman geçirme aracı olarak  gördüğünü ortaya koymaktadır (Kitiş, 
2006: 111). Bu araştırma sonucunu destekler biçimde TUİK (2006) veri-
lerine göre Grafi k 1’de de görüldüğü gibi ülkemizde aile üyelerinin bir-
likte yaptıkları faaliyetler arasında %28,1’le alışverişe gitmek birinci sı-
rada yer almaktadır. 

Grafi k 1. Aile Üyelerinin Birlikte Yaptığı Faaliyetler
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Kaynak:  Aile Yapısı Araştırması 2006, TUİK, Ankara, 2006, s.2.

Toplumsal değişimin son derece hızlı olduğu günümüzde, aileye bakış 
açısı ve bu olgunun tanımı da hızla genişlemektedir. Geleneksel anlam-
da aile; aynı çatı altında yaşayan, aynı geliri paylaşan, evlenme, kan ve 
akrabalık bağlarıyla birbirine bağlanmış ve oynadıkları çeşitli rollerle 
(karı-koca, ana baba, evlat-kardeş vb.) birbirini etkileyen bireylerin oluş-
turduğu bir kurumdur (Seçkin ve Kayhan, 1999: 3). Modern anlayışa 
göre ise aile ortak bir geçmişi, şimdiki zamanı ve gelecekten beklentileri 
paylaşan bir grup insanın karşılıklı ilişkiler sistemini temsil etmektedir.  
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Geleneksel ailede önemli olan kan bağı, hane paylaşma ya da yasal söz-
leşmeler yerine, modern ailede üyeler arasındaki kişisel/psikolojik bağ-
lar önemlidir (Gülerce, 2007: 18). Modern aile yapısında yetişen ergen-
lerin çok daha olgun ve kendi kendilerine yeterli oldukları gözlenmekte-
dir. Bu aile yapısının bir sonucu olarak ergenler hem tüketici olarak daha 
güçlü bir konuma gelmişler hem de ailelerini daha fazla etkileme gücüne 
sahip olmuşlardır. Ergenlerin özellikle aile satın alma karar sürecindeki 
etkisi artmıştır.  Bu durum tersine toplumsallaşma hipotezinin önem ka-
zanmasına yol açan etkenlerin başında gelmektedir.  

İzleyen başlıkta tersine toplumsallaşma ve kültür ilişkisi ele alınacaktır.  
Yaşanan kültürel değişim ve bu değişimin kuşaklararası farklılaşma ile 
olan ilişkisi tersine toplumsallaşma hipotezinde önem taşımaktadır.

Tersine Toplumsallaşma ve Kültür İlişkisi  

Dünyada birçok değişik ülke ve topluluk bulunmakta ve buralarda ya-
şayan insanlar arasında inanç, düşünce, tutum ve olayları algılama ba-
kımından farklılıklar görülmektedir. Farklı ülke ya da toplumlarda yaşa-
yan insanlarda değişik şekillerde inanç, düşünce, tutum ve algılama ol-
masının altında yatan temel neden bu insanların yetiştikleri farklı kültür-
lerden gelmektedir.  Kültürün özellikleri, tüketici davranışları üzerinde 
de etkide bulunarak kendini göstermektedir.  Bir toplum ya da gruba ait 
kültür o toplumda yaşayan bireylerin toplumsallaşma sürecinde kazanıl-
maktadır (İpşiroğlu, 1991: 27). 

Yetişkinlerden ergenlere ve çocuklara aktarılan kültür, teknolojide mey-
dana gelen hızlı gelişmelerle geçmişteki dar toplumsal çerçeveden daha 
geniş küresel bir çerçeveye doğru hareket etmektedir. Bu noktada Hel-
mut Schelsky’nin (1957) yaş ve nesiller ile ilgili öngörüsü önemlidir. 
Schelsky modern tüketim toplumu yaygınlaştıkça sosyal sınıfl arın öne-
mini kaybedeceğini, toplumda yaş ve nesiller arası farklılıkların önem 
kazanacağını öne sürmüştür (Geser, 2006: 2). 

Ergenler sahip oldukları iletişim teknolojileri ile toplumsallaşmayı dar 
bir toplumsal çevreden geniş ve küresel bir çevreye doğru çekmektedir.  
Günümüz ergenlerinin sahip olduğu olanaklar geçmiş nesillerden akta-
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rılan kültür ile şu anki ergenlerin oluşturdukları kültür arasındaki arayı 
açmaktadır. Tersine toplumsallaşma bu yönü ile ergenlerin şu an oluş-
turdukları ve hızlı iletişim sistemlerini kullanmaları ile hızlı yayılan bu 
kültürün baskın bir seyir izlemesi şeklinde özetlenebilir (Grossbart vd, 
2002: 67).

Teknolojinin kültüre ve toplumsal sisteme nasıl etkide bulunabileceği 
konusunda önemli bir çalışma Margeret Mead tarafından geliştirilmiş-
tir. Mead (1970) çalışmasına göre kültür ve toplumsal yaşam devingen-
lik gösteren sistemlerdir. Bu sistemlerdeki değişikliği üç aşamalı kültür 
ya da toplumsal değişim teorisi ile açıklayan Mead bu aşamaları şu şe-
kilde sınıfl andırmıştır: 

 » Sonradan öğrenilen kültür (postfi gurative culture)

 » Birlikte ya da eşzamanlı oluşan kültür (cofi gurative culture)

 » Önsel (Önceden) öğrenilen kültür (prefi gurative culture)

Birey kültürü dinamik bir süreç içinde öğrenmektedir. Kültürün bireyin 
hayatı içinde öğrenilmesi açısından, başka bir ifade ile kültürü öğren-
me zamanına göre sınıfl andırmak olasıdır. Mead (1970) çalışmasında 
toplumsallaşma teorisi çerçevesinde kültürün öğrenilmesini ya da kül-
türün dinamik olarak değişiminin nasıl bir yol izlediğini göstermek için 
bu üçlü ayrımı yapmıştır. İnsanların atalarından aldıkları ve tarih boyun-
ca yerleşmiş, yaşam boyunca yavaş yavaş öğrenilen kültür  “sonradan 
öğrenilen” (postfi gurative) kültürdür. Toplum üyelerinin çağdaşları ile 
birlikte geliştirip öğrendikleri kültür “eşzamanlı” (cofi gurative) kültür-
dür. Çocuk ve ergenin fi zyolojik olarak büyümesi ile birlikte arkadaş ve 
akranlarından öğrendiği kültür eşzamanlı (cofi gurative) kültürü oluştu-
rur. Genel olarak insan yetişkinlik döneminde yeni şeyler öğrenmekte-
dir. İşte yetişkin ya da yaşlıların çocuk, ergen ve gençlerden öğrendikleri 
kültür ise “önceden oluşan” (prefi gurative) kültürdür (ICT, 2003: 324).

Geleneksel toplumsallaşma teorisine göre toplumsallaşma genel olarak 
ana babadan ergene doğru tek tarafl ıdır. Sonradan öğrenilen (postfi gura-
tive) ve eşzamanlı (cofi gurative) kültür açısından da kültür yetişkinler-
den ergenlere doğru aktarılan statik bir olgudur. Küresel medya kültü-
ründe ise bu olgu çift tarafl ı ve dinamik bir durum sergilemektedir. Ne-
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siller arasında yaşanan kültürel geçişler daima bir takım olaylar ya da 
değerler dizisi dönüşümü (paradigm shift) bazen bir toplumsal olay, ba-
zen bir savaş bazen de teknolojik kaynaklı dönüşüm sonucunda meyda-
na gelebilmektedir. Kültürel değişimde yaşanan hızlanma nedeniyle ar-
tık yetişkinler sadece var olan kültürü gelecek nesillere aktaran bireyler 
olmaktan çıkmakta bizzat yeni ortaya çıkan kültürün öğrenicileri olmak-
tadır (Grossbart vd, 2002: 66). 

Sonradan öğrenilen kültürde toplumsallaşma toplumsal bilgi ve gelenek-
lerin yaşlılardan gençlere doğru aktarılması ile oluşur. Eşzamanlı kültür-
de toplumsallaşma kişilerin kendi akran ve arkadaş çevrelerinden ve di-
ğer eğitim/öğretim araçları ile aktarılır. Toplumun hızlı bir dönüşüm gös-
terdiği dönemlerde eski beceriler, bilgiler ve bakış açıları giderek değer 
kaybetmektedir. Önceden oluşan (prefi gurative) kültür genelde kültürel 
değişimin çok hızlı olduğu dönemlerde önem kazanmaktadır. Bu hızlı 
dönüşüm eski bilgi, beceri ve bakış açılarının değişmesi genç nesillerden 
yaşlılara doğru bilgi, beceri ve tutum aktarımına neden olmaktadır. An-
cak unutulmaması gereken nokta kültürün çok hızlı değişen bir olgu ol-
madığıdır. Teknolojinin çok yoğun olduğu toplumlarda da bireyler son-
rada öğrenilen (postfi gurative) ve eşzamanlı (cofi gurative) kültürü de-
vam ettirmektedir (ICT, 2003: 325). 

Dönüşümün yaşandığı kültür ya da “geçiş kültürü” (prefi gurative cultu-
re) kavramı Mead (1970) tarafından başka bir ülkeye göç eden ailelerin 
yeni yerleştikleri ülkelerde karşılaştıkları kültür farklılıklarını ve bu ai-
lelerin çocuklarının yeni kültüre kendilerinden çok daha hızlı bir şekil-
de adapte olmalarını açıklamada kullanmıştır. Dil üzerine araştırma ya-
pan bilim adamları çocukların yeni dil öğrenimine daha yatkın oldukları-
nı göstermek amacıyla dil-aracılığı (language-brokering) kavramını kul-
lanmışlardır. Dilbilimcilere göre çocuklar ve ergenler yeni dil öğrenimi-
ne yetişkinlere oranla daha çok yatkındır. Mead (1970) çalışması da bu 
dilbilim yaklaşımına paralel bir mantık kurmaktadır. Mead (1970) bir ül-
keye göçen ailelerin çocuklarının o ülkenin diline ve kültürüne yetişkin-
lere göre daha hızlı adapte oldukları sonucuna ulaşmıştır. Bu hızlı adap-
tasyonun temel nedeni çocuk ve ergenlerin toplumsallaşma sürecine ye-
tişkinlere göre daha esnek bir şekilde katılımlarıdır. Diğer bir deyişle 
göçmen çocuklar okulda, sokakta ve işte daha çok akran ve insanla ileti-
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şim içerisindedir. Bu çocuklar bu yeni kültür ile ilgili bilgiyi pek çok ka-
naldan öğrenmekte ve bu kültürü pek çok düzlemde (sınıfta, komşular-
la ve arkadaşlarla) tartışma olanağı bulmaktadır. Çocuk ve ergenler ana 
babalarına göre çevrelerine çok daha hızlı şekilde uyum sağladıkların-
dan yeni kültürle ilgili birçok şeyi ailelerine tanıtmakta ve öğretmekte-
dir (Grossbart vd. 2002: 67). Bir antropolog olan Margeret Mead’ın or-
taya koymuş olduğu kültürel değişim ve bu değişimin kuşaklararası fark-
lılaşma ile olan ilişkisi pazarlama disiplininde çok yeni bir çalışma ala-
nı olan “tersine toplumsallaşma” olgusunda da önemli bir çıkış noktası 
olmuştur. 

Mead sosyal ve kültürel durumun “tersine toplumsallaşma” ya yol aça-
cağını ortaya koymaktadır. Geçmiş dönemin kültürü ile yoğrulmuş ve 
onunla büyümüş günümüz yetişkin ve yaşlıları yeni ürünleri, bilgileri 
ve değişiklikleri hızlı bir şekilde benimsememekte ve kullanamamakta-
dır.  Bir yeniliğe ilk geçişin yapıldığı dönemde genelde eski kültür ve ku-
rallar ile yetişmiş olan yaşlı nesil ayak uydurmada zorlanmaktadır. Ge-
çiş dönemlerinde oluşan kültür (prefi gurative culture) genelde bu geçişin 
meydana geldiği dönemde ergen yaşlarda olan kuşak için içsel bir kül-
tür olup bu kültür bu kuşak tarafından şekillenmektedir. Bu geçiş kültü-
rü döneminde yaşayan yetişkin ve yaşlılar bu kültüre hızlı bir şekilde ge-
çiş yapamamaktadır. Kendi bilgi ve becerilerinin kökleri eskide olan yaş-
lı kuşağın sahip olduğu yapısal bilgi ve beceri donanımı bu yeni kültürü 
hazmetme yönünden yetersizlikler göstermektedir. Çocuk ve ergenler ise 
geçmişle ilgili bağları olmadığından yeni oluşan bu geçiş kültürünü her-
hangi bir zorlanma olmaksızın kolayca içselleştirebilmektedir. Bu yüz-
den geçiş döneminde inşa edilen yolların yapıcıları o dönemin çocukla-
rı ve ergenleridir. Ana babalar ise çocuk ve ergenlerin geliştirdiği bu ge-
çiş kültüründe lider değil ancak takipçi durumunda olmaktadır. Yukarıda 
da söz edildiği gibi önsel öğrenilen kültür (prefi gurative culture) aşama-
sında yetişkinler sadece diğer yetişkinlerden değil çocuk ve ergenlerden 
de birçok şey öğrenmektedir. Yeni teknolojik buluşlar ve bunun uzantı-
sı yeni teknolojik ürünler bir yönü ile kültürel değişim açısından önem-
lidir.  Bu dönüşümün toplumu nereye götüreceği genellikle bilinmemek-
tedir. Bu dönüşüm bir yanda pozitif bir yanda da negatif etkileri ile belir-
sizlik, korku ve birçok tahmin edilemeyen olguları da beraberinde getir-
mektedir (Grossbart vd, 2002: 66).
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Teknolojinin ve teknolojik ürünlerin ergen ve aile üzerinde çok yönlü 
etkileri oluşmaya başlamıştır. Bu etki hem ergenin tüketim ile ilgili bil-
gi ve deneyimlerinin kazanımında hem de aileleri üzerinde oluşan etki-
leri açısından kendini göstermektedir.  Teknoloji yoluyla tüketici bilgisi-
ni birçok kanaldan geliştiren ergen geçmişle karşılaştırıldığında aile tü-
ketim harcamalarında daha çok ürün çeşidi için etkide bulunmaya başla-
mıştır. Aşağıda teknolojik ürünlerde tersine toplumsallaşma konusu ele 
alınmıştır.

Pazarlama Disiplini Ekseninde Tersine Toplumsallaşma ve 
Ergenlerin Teknolojik Ürünlere Yönelik İlgisi

20. yüzyıl dünya tarihinde teknolojik gelişimin oldukça büyük boyutlara 
ulaştığı bir dönem olarak kabul edilmektedir. Toplumsal olaylar, kültür, 
aile yapısı, sağlık sistemi, savaş stratejileri, uluslar arası politik güç den-
geleri gibi pek çok olgu teknolojik gelişimden karşılıklı olarak etkilen-
miş ve bu yüzyılda bu olguların tanımı ve içeriğinde ciddi değişimler ya-
şanmıştır. Değişen toplumsal yapı (örneğin hem annenin hem de babanın 
çalışıyor olması, yüksek boşanma oranları nedeniyle tek anne ya da baba 
ile büyüyen çocukların sayısındaki artış) günümüz ergenlerini giderek 
daha fazla sorumluluk almalarına neden olmuştur. Gözlemlenen geç ev-
lenmeler, geç çocuk sahip olmalar ailelerin geçmişe göre fi nansal açıdan 
daha güçlü olmalarına ve çocukları için daha çok fi nansal kaynak ayır-
malarına neden olmaktadır. Ana babanın ayrı yaşadığı ya da her ikisinin 
de çalıştığı ailelerde büyüyen ergenler ana babalarının yeterince zamana 
sahip olmamaları nedeniyle aile için alışveriş yapma görevlerini üstlen-
mek zorunda kalmışlardır. Bu ailelerde ayrıca ergenle birlikte geçirilen 
zamanın azalması nedeni ile ana baba suçluluk duymakta ve bu suçluluk 
duygusunu azaltmak için çocuklarına verdikleri harçlıkları ya da onlar 
için harcama bütçelerini arttırma eğilimine gitmektedir (Neeley, 2005: 
63; Sutherland ve Thompson, 2003: 26; Schor, 2004: 251).  

Teknolojik ilerlemeler ergenlerin ve ailelerinin yaşam tarzlarını etkiledi-
ği gibi tüketim yapılarını da değiştirmiştir (Wang vd. 2007: 1119). Yeni 
aile yapısında ergenler daha erken yaşlarda aile karar alımlarına katıl-
makta ve satın alımlarda daha büyük rol ve sorumluluklar almaktadır. 
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İşte bu ortamda doğan çocuklar aile için bir bakıma “hayal çocuklar” 
(dream children) ya da “ödüllü çocuklar” (trophy children) olmuşlardır 
(Ekström, 2007: 203).  

Ergenlerde doğal olarak var olan merak ve araştırma güdüsü onları ye-
nilikleri araştıran ve öğrenen bireyler haline getirmektedir.   Günümüz-
de teknolojik ürünlerdeki gelişim mevcut ürünlerin yeni fi kirlerle har-
manlanmasıyla ortaya konulmaktadır. Bunun önemli bir sonucu geliş-
tirilen yeni ürünlerin etkin bir şekilde kullanılması ancak belirli düzey-
de bilgi ve beceriyi gerektirmesidir. Bu merak ve araştırma konusunda-
ki doyumsuzluk ailelerinin gözünde ergenleri birer teknoloji meraklısı 
(tech-savvy) yapmaktadır. Ergenlerle yetişkinlerin bu yeni teknoloji ko-
nusunda bilgileri arasındaki farklılığa temel olan diğer bir neden bu iki 
grup arasındaki bilişsel kapasite ile ilişkilidir. İnsanlar belirli bir yaşa ka-
dar beyinlerindeki gelişmeye paralel olarak bilişsel kapasitelerini arttır-
maktadır.  Ergenlerin teknolojik ürünlerin araştırılması ve kullanılma-
sı konusunda yetişkinlere göre daha rahat ya da daha bilgili ve becerikli 
olmalarının diğer bir nedeni ergenlerin bu ürünleri araştırma ve kullan-
ma açısından daha esnek ve geniş zamana sahip olmalarıdır (Klopfer ve 
Yoon, 2006: 33; Horgan, 2006: 8).  

Bu noktada ergenlerin teknolojiye ve teknolojik ürünlere ilgilerinin ne-
denlerini anlamak teknolojik ürünler ve tersine toplumsallaşma ilişkisini 
açıklamada önem taşımaktadır. İşte takip eden bölümde ergenlerin tek-
nolojik ürünlere yönelik ilgisi ve daha sonraki bölümde ise bu ilginin ne-
denleri açıklanacaktır. Daha sonra pazarlama disiplini açısından tersine 
toplumsallaşma hipotezi açıklanacak ve bu hipoteze ait genel bir çerçe-
ve çizilecektir.

Ergenlerin Teknolojik Ürünlere Yönelik İlgisi  

Ailelerin hayatında önemli hale gelen teknolojik ürünler özellikle ergen-
ler için çok daha önemli olmaya başlamıştır. Örneğin bir ergen odasında 
TV seyrederken bir yandan internette arkadaşlarıyla sohbet etmekte di-
ğer yandan MP4 çalarından müzik dinlemektedir (Tufte, 2003: 71; Rol-
fe ve Gilbert, 2006: 16). Teknolojik ürünler çok kısa bir süre içinde de-
ğişip gelişmektedir. 10 yıl önce pek çok ergenin internet erişimi ve cep 
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telefonu yoktu. Ergenler elektronik postanın ne olduğunu yeni yeni keş-
fetmeye çalışıyorlardı. Günümüzde ise internet ve cep telefonu ergenle-
rin günlük yaşantısının ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir (King, 2006: 
23; Grant, 2006: 2; Azzarone, 2003: 58).  Ülkemizde ise kablosuz kulak-
lık üreticisi Jabra’nın, Teknolatte.com sitesi ile birlikte yaptığı anket so-
nuçlarına göre, cep telefonu, mp3 çalar/iPod, laptop ve Bluetooth ku-
laklık gençler arasında gözde teknolojik ürünler olarak sıralanmaktadır.  
Toplam 3 bin 210 kişi katıldığı ankette sorulan “Yanınızda taşıdığınız 
olmazsa olmaz teknolojik ürün nedir?” sorusuna %93’lük bir oranda 
“cep telefonu” diyen gençler, cep telefonundan sonra sırasıyla mp3 ça-
lar / iPod (%30), laptop (%19) ve Bluetooth kulaklık (%7) yanıtını ver-
mişlerdir. Ankete katılan gençlere “Hangi teknolojik ürünü almak ister-
siniz?” diye sorulduğunda ise yanıt %68’lik oranla laptop olmuştur. Lap-
top yanıtını %33’lük oranla  iPod, %30’luk oranla cep telefonu, %25’lik 
oranla ise Bluetooth kulaklık izlemiştir (tuketiciraporu.com, 2008).

Tully (1994) ergenlerin doğrudan ve dolaylı olarak ne kadar önemli bir 
pazar olduğunu ve bu önemin elektronik ve teknolojik ürünler geliştik-
çe daha da arttığını ortaya koymaktadır. Bu çalışmada fotoğraf makinesi 
alanında önemli bir pazara sahip olan Kodak’ın 1990’lı yıllardan başla-
yarak özellikle ergenleri hedefl ediğini belirtilmektedir. Ergenlerin ailele-
rine kendileri için fi yatı çok yüksek fotoğraf makinesi aldıramamasından 
dolayı Kodak ucuz modellerin yanında çek-at tipi makineler geliştirmiş-
tir.  Bu çalışmada Apple şirketinde yapılan bir araştırma da bulunmakta-
dır. Bu çalışmaya göre çocuklar ailelerine bilgisayar aldırma konusunda 
son derece ısrarlı olmakta ve bilgisayarlara çok uzak olan ana babalar da 
çocuklarına hayır diyememektedir. Aynı çalışmada çocukların okulda ar-
kadaşları ile aynı düzeyde eğitim almaları için bilgisayar konusunda bil-
gili olmaları gerektiği, ana babalarını ikna etme konusunda başarılı ol-
muş bir strateji olarak kullanıldığı ortaya konulmuştur (Tully, 1994: 36). 

Bu konu ile ilgili diğer bir örnek Tüketici Elektroniği Üreticiler 
Birliği’nin (CEA: Consumer-Electronic Association) yaptığı araştırma-
dır. Bu çalışma bir Amerikan ailesinin ortalama 25 adet tüketici elektro-
niği ürününe sahip olduğunu ortaya koymuştur. Tablo 1’de de görüldü-
ğü gibi Amerika’da yetişkin bir bireyin tüketici elektronik ürünlere yıllık 
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olarak 1197 $ harcadığı görülmektedir. Bu çalışmada öne çıkan önemli 
bir nokta ergenlerin aile tüketim harcamalarına yaptıkları etkinin olduk-
ça büyük olduğudur. Amerika’da çocuğu olan ailelerin ev elektroniği sa-
tın alımları ortalama olarak kişi başına 1501 $’ken ergenlik çağında ço-
cuğa sahip olanlarda bu rakam 1750 $ olmaktadır. Bu çalışmaya göre er-
genlik çağında çocuğu olan ailelerde tüketici elektroniğine yapılan har-
camalar ülke ortalamasından 500 $ daha fazladır.   Aynı çalışmada bir er-
genin yıllık 730 $ harçlık aldığı ve bu harçlığın %48’i ile  (325 $) elekt-
ronik ürün satın aldığı bulunmuştur (Dealerscope, 2007:1). 

Tablo 1.  Elektronik Eşya Satın Alımında Yıllık Bireysel Harcama Miktarı

GRUP ORTALAMA HARCAMA ABD$

Tüm Yetişkinler 1157

Kadın 1050

Erkek 1350

45 Yaş Üstü 1020

45 Yaş Altı 1456

Çocuklar 1501

Ergenler ve Aile 1752

Ergen 352
  

Kaynak: Dealerscope, (2007). Dealer Data: Teen Buying Power: 1 Mayıs 2007.  

http://www.dealerscope.com/story/story_singlepg.bsp?sid=53968&var=story

Ergenlerin Teknolojiye ve Yeni Teknolojik Ürünlere Karşı 
Olan İlgilerinin Nedenleri

Ergenlerin teknolojiye ve yeniliklere yetişkinlere oranla daha ilgili olma-
larının nedenleri şu şekilde sıralanmaktadır:

 » Ergenlerin yenilikçi olması

 » Ergenlerin teknoloji kullanma becerilerinin yüksek olması

 » Ergenlerin yetişkinlere göre daha fazla boş zamana sahip ol-
ması

 » Ergenlerde risk alma eğiliminin yüksek olması

 » Ergenlerde kabul görme güdüsünün ön plana çıkması
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Tüketicilerin teknolojik ürünleri benimsenmelerinde en önemli etken 
olan “yenilikçilik”  ergenlerin sahip olduğu özelliklerdendir (Kristian-
sen, 2007: 1). Ergenlerin bu teknolojik ürünlerle (internet, bilgisayar, cep 
telefonu, dijital 

kamera vs.) ilgili olarak yenilikçi oldukları internette basit bir araştır-
ma ile ortaya konulabilecek bir olgudur. İnternette ergenlerin ve gençle-
rin yaygın bir şekilde yoğrulduğu ve popüler kültürün yansıtıldığı face-
book, myspace, youtube vb. web adreslerinin ne kadar dinamik olduk-
ları bu olguyu destekler bir olgu olarak karşımıza çıkmaktadır. Yine tek-
nolojik ürünlerin satıldığı mağazalara gidildiğinde mağazalardaki insan-
ların pek çoğunun genç ve ergenlerden oluştuğu bu konuda diğer bir ör-
nektir.  Ergenlerin teknolojik ürünleri keşfetme, öğrenme ve kullanma 
konusundaki istek ve yetenekleri ve bu ürünlerin satın alınması ve kul-
lanılması konusunda ailelerine olan etkileri oldukça önemlidir (Hartman 
vd, 2004: 354). 

Ergenlerin yeni ürünleri ve özellikle teknolojik yenilikleri takip etme ve 
kullanma konusunda diğer yaş gruplarına göre çok daha istekli olduğu 
gözlenmiştir (Grant, 2006: 2; King, 2006: 23; Wang vd, 2007: 1118). Bu 
durum doğal olarak bu yaş grubunun yetişkinlere göre teknolojiye ve ye-
niliklere daha ilgili olmalarını sağlamaktadır. 

Teknolojiye ergen ilgisinin bir diğer nedeni ergenlerin ana babaları ile 
karşılaştırıldığında sahip oldukları boş zamanın daha fazla olmasıdır. 
Boş zamanların değerlendirilmesi olgusu, değişik yaş dönemleri için ele 
alınan ve her dönemde ayrı özellikler gösteren bir süreçtir. Fakat bu süre-
cin özellikle bireylerde biyolojik, psikolojik ve toplumsal açıdan yoğun 
değişimlerin yaşandığı bir dönem olan gençlik dönemindeki etkisi birey 
ve toplum açısından daha önemlidir (Süzer, 2000: 3).

Hayatın diğer dönemleri ile karşılaştırıldığında insanların ergenlik dö-
nemlerinde risk alma ya da riskli davranışlarda bulunma eğilimleri daha 
yüksektir. Diğer birçok şey sabitken ergenler yetişkinlere göre riskli dav-
ranışlarda bulunma olasılığı yüksek olan bir gruptur. Risk almayı algı-
lama bakımından çocuk ve ergenler ya da ergen ve yetişkinler farklı ba-
kış açılarına sahiptirler. Risk kavramsal olarak oldukça olumsuz çağrı-
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şım yapması nedeniyle toplumda riskli davranışların her zaman ergenle-
re zarar vereceği şeklinde bir önyargı vardır.  Bu önyargı analiz edilme-
den önce ergenlerin neden risk alma konusunda daha “istekli” oldukları 
ya da neden bu kadar rahat riskli davranışlarda bulunmak istediklerinin 
açıklanması gerekmektedir (Aras vd, 2007: 187).

Ergenler moda, eğilim ve gelişme gibi konulara son derece duyarlıdır. 
Teknolojik bir ürün ergenler tarafından ne kadar harika (cool) ve moda-
ya uygun (hip) olarak algılanırsa bu ürünün benimsemesi de o denli ko-
lay ve hızlı olmaktadır (Geser, 2006: 4). Bir elektronik ürünün ilk kulla-
nanı olmak ya da o ürünün kullanımında en azından diğer akranların çok 
gerisinden kalmamış olmak ergenin iç dünyasında çok önemlidir. Red-
dedilme ya da kabul görmeme korkusu nedeni ile ergenler ileri teknolo-
ji ürünlerini benimsemede yetişkinlere göre son derece isteklidir (Batat, 
2008: 13). 

Pazarlama Disiplini Açısından Tersine Toplumsallaşma

Ana baba ile ergen arasında tersine bilgi geçişi ve karşılıklı öğrenmenin 
varlığını kabul eden ilk çalışmalar bundan 40-50 yıl öncesine dayanmak-
tadır (örneğin Bell (1971), Bell (1968), ve Brim (1957)). Buna ek ola-
rak tüketici davranışı ile ilgili çalışmalardan ailelerin çocuklarından na-
sıl öğrendiklerini araştıran çalışmalar da sınırlı sayıda olsa vardır (örne-
ğin; Foxman vd, 1989a, 1989b; Grossbart vd. 2002). Ancak bu çalışma-
lar birçok yönden yetersizdir. Bu konu ile ilgili diğer temel çalışmalar 
ise: Bronfenbrener (1979), Tallman vd (1983) tarafından yapılmıştır. Bu 
çalışmaların temel noktası: “toplumsallaşmanın insanlar arasındaki kar-
şılıklı ilişki ile olduğu ve bu ilişki içerisinde karşılıklı öğrenme ve öğret-
me ögelerinin her zaman yer aldığıdır” (Ekström, 2007: 204).

Gözlemler ergenin ailesine göre bazı ürünlerde daha fazla bilgi sahibi 
olduğunu göstermektedir. Günümüzde dünyanın birçok yerinde yapılan 
gözlemler genç kuşakların (ergenler ve çocuklar) bazı konularda yetiş-
kinlere göre çok daha bilgili ve becerikli olduğunu ortaya koymakta-
dır. Bu durum bilimsel anlamda yeni olmakla birlikte özellikle teknolo-
jik ürün alanında çalışan işletmelerin dikkatini uzun süredir çekmektedir.  
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Bu ürünler için mantıksal olarak da bazı durumlarda çocuğun bu bilgisi-
ni ailesine aktarması beklenir. 

Pazarlama disiplini kuramsal ve uygulama açısından teknolojik ürün pa-
zarında çalışan işletmelerin çok uzun süredir farkında olduğu ve aşağıda 
sıralanan konularda geride kalmıştır.  Kuramsal açıdan aşağıdaki konu-
ların geleneksel tüketici toplumsallaşma teorisi ile açıklanması olası gö-
zükmemektedir. Bu konular: 

 »  Ergenler teknolojik ürünler hakkında ailelerinden daha bilgi-
lidir, 

 »  Aileler bu ürünler hakkında ergenlere göre daha az bilgili ol-
duklarının farkındadır,

 » Bu ürünlerin satın alınmasında aileler ergenlerin fi kirlerine 
başvurmaktadır.

Ergenlerin teknolojik ürünler konusunda daha fazla bilgi sahibi ve bece-
riye sahip olması geleneksel tüketici toplumsallaşma teorisi ile açıklana-
bilmesi yetersiz olmaktadır. Diğer bir deyişle sadece ergenler yetişkin-
lerden değil ve aynı zamanda yetişkinler de ergenlerden bir şeyler öğ-
renmektedir. Bu nedenle de tüketici toplumsallaşması modelinde bu bil-
gi aktarımı ve/veya etkileme eylemi (en azından belirli ürünler için) çift 
tarafl ı (karşılıklı)  ve bazı durumlarda ergenden yetişkinlere doğru 
olmaktadır (Grossbart vd, 2002: 66). Tüketim ve tüketicilik açısından 
bu durum tersine toplumsallaşma (reverse socialization) olarak adlandı-
rılmakta ve bu durum: “genç insanların ya da ergenlerin yetişkin ya da 
yaşlı insanları etkilemesi ya da bu insanların davranışlarını değiştirmesi” 
olarak tanımlanmaktadır. 

Bu durum genelde ergenin belirli bir konuda yeni gelişen, yeni kabul 
görmeye başlayan bir bilgiye, ya da yeni bir beceriye sahip olurken bu 
konuda yetişkinlerin bilgi ya da beceri sahibi olmadığı durumlarda daha 
geçerli olmaktadır. Örneğin yetişkinler moda ve yeni araba modelleri 
gibi tüketimle ilgili konularda gençlerden daha az bilgi sahibi oldukla-
rından bu gurubun bilgi ve becerilerinden etkilendiklerini belirtmekte-
dirler.  1970’li ve 1980’li yılların başında moda ve araba modeli konu-
sunda ortaya konan sonuçları günümüzde teknoloji ürünleri için genel-
leştirmek olasıdır (Tapscott, 1998: 40). 
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Genel Bir Değerlendirme

Ergenlerin aile satın alma karar sürecinde ve tüketici olarak yaşadığı de-
ğişim çalışmamızın konusu olan  tersine toplumsallaşma kavramını orta-
ya çıkarmıştır.  Aile satın alma karar sürecinde ergenler tüm ürün grupla-
rında etkili olmakla birlikte, bu etkinin en yoğun olduğu ürün grubu tek-
nolojik ürünlerdir. Teknolojide meydana gelen değişim ergenlere bilgi-
yi öğrenme ve uygulama açısından önemli bir olanak sunmuştur. Geli-
şen teknoloji aynı zamanda tüketim, alışveriş ve iletişim olanaklarını da 
değiştirmiş ve ergenler bu konularla ilgili bilgi ve deneyimlerde ailele-
rinin önüne geçmiştir. Ergenlerin teknolojik ürün ve yeniliklere olan il-
gisi, tersine toplumsallaşma kavramının ortaya çıkmasına neden olmuş-
tur. Ergenlerin araştırmacı olması, risk almaya daha yatkın olmaları, boş 
zamanlarının kısmen daha fazla olması, toplumsal kabul görme güdüleri 
gibi etkenler ergenlerin bu tür ürünlerin kullanılması açısından yetişkin-
lerin önüne geçirmiştir. Bu ürünlerin insan yaşamının ayrılmaz bir par-
çası haline geldiği günümüzde yetişkinlerin teknolojiyi kullanma gerek-
sinmelerini de beraberinde getirmektedir. Yetişkinlerin altyapı bilgisine 
sahip olmadıkları bu ürünleri öğrenmek için danışacakları ve öğrenecek-
leri kişiler kendi çocukları olmuştur. Bu kurgusal durumu daha sistema-
tik bir şekilde ele almak olasıdır. Teknolojik ürünlerde tersine toplumsal-
laşmaya etki eden etmenler şu şekilde özetlenebilir:

• Ergenler moda, eğilim ve gelişme gibi konulara duyarlıdır. 
Teknolojik ürünlerin ergenler tarafından modaya uygun ola-
rak algılanması durumunda bu ürünü benimsemeleri o denli 
kolay ve hızlı olmaktadır. 

• Kendisini ailesine ve topluma kabul ettirme güdüsü oldukça 
gelişkin olan ergen için teknolojik ürünlerle ilgili konularda 
ana babası tarafından danışılan kişi olmak oldukça güçlü bir 
motivasyon aracıdır.

• Teknolojik ürünler ergenleri özgürleştirmektedir. Bunun 
yanı sıra ergenlerin sahip olduğu önemli bir kişisel özellik 
olan “merak” ve “ilgi” yeni (teknolojik) ürünlerin araştırıl-
masında ergenlere doğal bir üstünlük sağlamaktadır. 

• Ergenlerin teknolojik ürünlere hızlı adapte olmalarında en 
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önemli nedenlerden bir tanesi akran çevresidir. Ergenlerin 
zamanlarının çoğunluğunu harcadığı akran ve arkadaş çev-
resi teknolojik ürünler konusunda bilgi sahibidir. Ergenlerin 
aralarındaki diyaloglar bu konular üzerinde gerçekleşeceğin-
den yeni ürünler hakkında bilginin eksik olması ergeni yeter-
siz hissettirebilecektir. Kabul görme güdüsünün yoğun ya-
şandığı bu dönemde ergen için akranlarının gerisinde kal-
mak istenen bir durum değildir.  

• Yeni ürünlerin (bilgisayar, cep telefonu vs.) etkin bir şekilde 
kullanılması giderek daha fazla bilgi gerektirmektedir. Te-
mel olarak bu ürünlerin nasıl çalıştığı vs. gibi konular hak-
kında temel bilgi eksikliği bu ürünlerin etkin bir şekilde kul-
lanılmaması ile sonuçlanmaktadır. Yetişkinlerle karşılaştırıl-
dığında ergenlerin bu ürünlerle ilgili temel bilgi donanımla-
rı daha fazladır. Yetişkinler yeni ürünler hakkında yeterince 
bilgi donanımına sahip olmamanın yanı sıra bu bilgileri öğ-
renmek için gerekli olan zamana da sahip olamayabilirler. 

• Ergenlerin teknolojik bir ürüne sahip olmasını ya da erken 
adapte olmasını ana baba desteklemektedir. Kuşaklar arasın-
da ilişkilerin zarar görmemesi ya da ergenle aile arasında-
ki ilişkiyi geliştirmek için de aile ergenin yeni bir teknolojik 
ürün isteğine olumlu bakmaktadır.  

• Ana babalar yeni teknolojik ürünlerin kullanımı hakkında 
ergenlerin bilgilerine başvurmaktadır. Genel olarak bir ürün 
teknik olarak ne kadar karmaşık ise ergenlerin etkisi o den-
li yüksek olmaktadır. 

• Ana babanın çocuklarının teknoloji konusunda bilgili olma-
sından gurur duyması ergen için bu ürünlere ilişkin bilgisini 
arttırma konusunda motivasyon sağlamaktadır. 

• Ana babanın ergenlerden etkilenmesi bir yönü ile “ergenle-
re yetişme” etkisinden kaynaklanmaktadır. Çocukları ile çok 
farklılığı olan ya da onlardan ayrışan ana babalar bazen ça-
ğın gerisinde kalmış olmakla  nitelendirilmektedir. Bu durum 
ana babaların üzerinde bir toplumsal baskı oluşturmaktadır. 
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Bu toplumsal baskıdan kaçışın bir yolu çocuklar ile benzeş-
mek ve onların hızına yetişilemese de en azından uzaklaşma-
mak gerektiğinden kaynaklanmaktadır. 

Ele alınan ögeler tersine toplumsallaşma kavramını iki ayağı olan bir 
olgu olarak ortaya çıkarmaktadır. İlk olarak tersine toplumsallaşma er-
genlerin teknolojik ürünlere karşı olan ilgisi sonucu ortaya çıkan ve ye-
tişkinlere göre ergenlerin sahip olduğu bir bilgi üstünlüğüne işaret et-
mektedir. İkincisi ise tersine toplumsallaşma ergenlerin bu bilgi üstünlü-
ğünün yetişkinlerce kabul edilmesi ve yetişkinlerin bu üstünlükten yarar-
lanma isteklerini de ortaya koymaktadır. 

Sonuç

Aile satın alma karar sürecinde ergenler tüm ürün gruplarında etkili ol-
makla birlikte, bu etkinin en yoğun olduğu ürün grubu teknolojik ürün-
lerdir. Gelişen teknoloji aynı zamanda tüketim, alışveriş ve iletişim ola-
naklarını da değiştirmiş ve ergenler bu konularla ilgili bilgi ve deneyim-
lerde ailelerinin önüne geçmiştir. Ergenlerin teknolojik ürün ve yenilik-
lere olan ilgisi, tersine toplumsallaşma kavramının ortaya çıkmasına ne-
den olmuştur. Ergenlerin araştırmacı olması, risk almaya daha yatkın ol-
maları, boş zamanlarının kısmen daha fazla olması, toplumsal kabul gör-
me güdüleri gibi etkenler ergenlerin bu tür ürünlerin kullanılması açısın-
dan yetişkinlerin önüne geçirmiştir. Bu ürünlerin insan yaşamının ayrıl-
maz bir parçası haline geldiği günümüzde yetişkinlerin teknolojiyi kul-
lanma gereksinmelerini de beraberinde getirmektedir. Yetişkinlerin alt-
yapı bilgisine sahip olmadıkları bu ürünleri öğrenmek için danışacakları 
ve öğrenecekleri kişiler kendi çocukları olmuştur. 

Teknolojide meydana gelen baş döndürücü değişim ve bununla eşza-
manlı ve karşılıklı etkileşimle ortaya çıkan kültürel, üretimsel, yönetim-
sel ve ailesel değişimler yeni bir kuramı ortaya çıkarmıştır. Bu kuramın 
pek çok boyutu olmakla birlikte pazarlama açısından önemi bu çalışma-
nın temelini oluşturmaktadır. Bu kuram kısaca ailelerin belirli ürünle-
rin satın alma eyleminin her aşamasında ergenlerin ana babalarına göre 
dominant rol oynadıklarını ortaya koymaktadır. Tersine toplumsallaşma 
olarak isimlendirilen bu kuram tüm yönleri ile ayakları yere basan bir 
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çerçeveyi sunmamakla birlikte pazarlama literatüründe ileride ciddi ça-
lışmaların yapılacağı bir alan olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu çalışma 
bu konu ile ilgili genel bir çerçeve çizmeyi hedefl emiş ve bu şekilde inşa 
edilmekte olan bu kuram hakkında okuyuculara bilgi vermeyi hedefl e-
miştir. 
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