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Bu giin, tim dinyada gocuklar sahip olduklari pazar potansiyeli ile milyarlarca
dolarlik bir endistriye hitap etmektedir. Ayrica ailelerinin harcamalarini biytk olgtde
etkilemeleri ve gelecedin potansiyel musterileri olmalari, onlarn sahip oldugu gicin
yadsinamayacak derecede buyuk oldugunu gosterir. Bununla birlikte toplumlanin
degisen sosyo-ekonomik yapisi da  onlarin bu glciini her gegen glin daha da
arttirmaktadir.  Bu nedenle ozellikle gelismis Glkelerdeki ¢ogu pazarlamacilar
dikkatlerini g¢ocuklar Gzerinde yogunlastirirlarken, diger ulkeler de ¢ocuklarin bu
glictinit heniiz fark etmisler ve onlan kazanmak igin degisik stratejiler uygulamaya
baslamislardir. Ancak bu stratejilerin basarili olmast igin onlar tamimak wve tiketici

olarak sosyal gelisimlerinin nasil bir seyir aldigint anlamak gereklidir.

Bu calismada, g¢ocuklarin tiiketict olarak sosyal gelisimleri hakkinda literatir
incelemesi vapilip, ailelerin ilkokul donemindeki ¢ocuklarimin bu gelisim strecindeki
roline yonelik tammlayict bir arastirma vyapilnustir.  Arastirmada anket yontemi
kullanilmis ve bu anket sorular 242 ebeveyne yoneltilmigtir. Arastirma alanm olarak

Yozgat ili se¢ilmistir.
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Bu arastirmanin  sonucunda ailelerin, ilkokul doénemindeki ¢ocuklarinin
tiketimle ilgili bilgi, beceri ve tutumlart kazanmalarinda onemli etkileri oldugu

gortImustir.



ABSTRACT

CONSUMER SOCIALIZATION OF CHILDREN
AND
THE ROLE OF FAMILY IN THIS SOCIALIZATION PROCESS

Serap YUCEL
Department of Business Administration
Anadolu University Social Sciences Institute, August 2003

Adviser: Assc. Prof. Ayse Sevgi OZTURK

Today, children in whole world have a market potential worth of billions of
dollars. As children have a big effect on family expenditure and as theyv are the potential
consumers of the future, their market power is not negligible. However. market power
of children is increasing day by day with respect to changing socio-economic
environment of societies. For this reason. many marketing experts in developed
countries pay careful attention to children. Also experts in other countries become
aware of this power and start to applyv new strategies to attract them. On the other hand .
in order to succeed, recognition and understanding the social development process of

children as consumers becomes major factor.

[n this study, a literature survey is done about the socialization of children as
consumers. And a descriptive research is done to learn about the role of the families in
the socialization of children as consumers. In this research, survey method was used and

this survey was done with 242 parents in Yozgat provience



As a result of this survey, it was found that families have important effects on
the knowledge, attitude and behavior of primary school children concerning

consumption.
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GIRIS

Cocuklarin tiketici olarak sosyal gelisimleri batida, 6zellikle Amerika Birlesik
Devletleri'nde yogun arastirmalara konu olurken, Tiirkiye’de ise bu konu ile ilgili
kapsamli bir arastirmaya pek rastlanilmamaktadir. Oysa ¢ocuklarin titketim ile ilgili ne
gibi bilgi, beceri ve tutumlara sahip olduklarni ve bunlar hangi yollarla edindiklerini
bilmek 6zellikle pazarlamacilar igin son derece 6nemlidir. Cunkii gocuklar bir yandan
sahip olduklar harcama gugleri ile ¢ok ©nemli bir pazar bolimiinii olustururlarken,

diger yandan ailelerinin satin alma kararlarina da biyiik olgtude etki etmektedirler.

Siiphesiz, ¢ocuklarin tiketici olarak sosyal gelisim streglerini anlamak sadece
pazarlamacilar icin degil, onlarin bu siireclerine katkida bulunarak, gelecekte bilingli
birer tiiketici yetistirmek isteyen aileler ve egitimciler igin de Onem verilmesi gereken

bir husustur.

Ozellikle son yillarda, ¢ahsan kadin sayisinin artmasi, toplumlarm her biriminde
oldugu gibi ailelerin de sosyo-ekonomik yonden onemli degisinler gegirmesine sebep
olmustur. Bu degisimle birlikte ailelerin gelir seviyeleri giderek artarken, sahip
olduklart ¢ocuk sayist da azalmaktadir. Batiin bu sebepler ve ailelerin ¢ocuklarina
istedikleri kadar vakit ayiramadiklar dastincest onlann isteklerini daha degerli kilmakta

ve ailelerince kendilerine daha fazla para ve imkanlar sunulmasina neden olmaktadir.

Ornedin Amerika’da yapilan bir arastirmaya gére 4- 12 yaslan arasindaki
cocuklarin bir yilda sahip olduklar harcama gigleri 9 milyar dolart agmaktadir. Daha da
onemlisi bu ¢ocuklar tiim ailelerin bir yilda yaptiklari harcamalarin yaklasik 130 milyar

dolarina da y6n vermektedirler'.

Ayrica gocuklar sadece ailelerinin degil, ayni zamanda arkadaslarinin da satin

alma kararlarini 6nemli 6lgiide etkilemekte ve bu kararlari yonlendirebilmektedirler.

' James U. MCNEAL. Kids as Customers: A Handbook of Marketing to Children. (New York:
Lexinton Books. 1992). s. 2.



| Cocuklarin tiiketici olarak sosyal gelisimi konusunu 6nemli kilan bir diger husus
da bu donemde edinilen tecriibelerin yetigkinlik dénemindeki tiiketim kaliplarini
etkilemesidir. Bu bilingle gelecekteki karliligini da diisiinen birgok isletme, gocuk
tiiketicilerde marka bagimlilig1 olusturmak igin gayret gostermekte ve onlara 6zel gesitli
tutundurma ¢abalarina girmektedir. Ornegin diinyaca iinlii Mc Donald’s restoranlar-
Ozellikle bu diisiinceden hareketle, gocuklara 6zel moniiler sunmakta ve ¢esitli oyuncak
tirtinleri dagitmaktadir. Boylece hem mevcut gocuk pazarini kendilerine gekmekte, hem
de onlarda marka bagimlilig1 olusturarak ilerdeki tiiketim tercihlerine énemli dlgiide

yon vermektedir.

Yukarida belirtilen biitiin bu etkenler isletmelerin gocuk pazarina yonelik reklam
ve diger tutundurma harcamalarini arttirmakta ve yeni iirlinlerin birbiri ardina pazara
sunulmasina sebep olmaktadir. Ancak uygulanacak biitiin bu stratejilerin bagarisinin da
hedef pazarini olusturan ¢ocuklarin yeterince iyi taninmasi ile miimkiin olacag: gergegi

g6z ard1 edilmemelidir.

S6z konusu bu gergeklik ¢ercevesinde, tiiketici olarak gocuklart daha iyi tanimak
amaciyla hazirlanan bu ¢aligmada yukarida bahsi gegen konular daha ayrintili olarak
dort bolim halinde ele alinmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde tiiketim, tiiketici
sosyallesmesi, gocuk ve sosyallesme ajanlar1 kavramlarma agiklik getirilip gocugun
tilketici olarak sosyallesmesi ile ilgili gelisim siireglerine yer verilerek konu hakkinda
genel bilgiler sunulmaya ¢alisilmistir. Bu gelisim siiregleri ig¢inde edinilen bilgi, becer:
ve tutumlara g¢alismanin ikinci bdlimiinde deginilrﬁis, ayni zamanda bu boliimde
cocuklarin aile harcamalarina etkileri de ele alinmustir. Uglincii béliimde g¢ocuklarin
tiiketici olarak sosyallesmelerine etki eden faktorler hakkinda bilgt verilirken, son
boliimde ise bu faktorlerden biri olan ailenin, analitik diisiinme asamasindaki
¢ocuklarinin tiiketici olarak sosyallesmesine etkileri hakkinda yapilan arastirmaya ve bu

arastirmadan elde edilen sonug ve yorumlara yer verilmigtir.

Umulan; bu ¢alismanin, Tiirkiye literatiiriindeki ilgili eksikligi bir 6l¢iide giderip
cocuklarini bilingli birer tiiketici olarak yetistirmek isteyen ailelere, egitimcilere ve

¢ocuk pazarini tamimak isteyen isletmelere fikir vermesidir.



BIRINCI BOLUM

COCUGUN TUKETICI OLARAK SOSYALLﬁsMEsi ILE ILGILI GENEL
BILGILER

1. TUKETIM VE TUKETICIi KAVRAMLARI

Tiketim, belirli bir ihtiyact tatmin etmek igin bir mali ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tammlanabilirken® tiiketici ise bu mal ya
da hizmeti belirli bir bedel karsithdinda sahiplenen veya kullanan kisi olarak ifade

edilebilir.

Tuketici davramst biliminin 6nemli 6nermelerinden birisi insanlarin  ¢ogunlukla
arinleri temel fonksiyonlart nedeniyle degil, igerdikleri anlamlan nedenivle satin
aldiklarin ifade etmektedir. Ancak bu, bir Griinin ya da hizmetin temel fonksiyonunun
onemli olmadigi anlamina gelmez. Anlatilmak istenen sey, Urnlerin ya da hizmetlerin
¢ogu zaman gordiukleri fonksiyonlarin 6tesinde bir rol oynadiklanidir. Bu bakis agist ile
one c¢ikan nokta tiketim eyleminin farkh amaglardan dogabilecegidir. Ornegin, Kimileri
igin bir klasik mazik konserine gitmek ya da tatile ¢tkmak sadece bir deneyim amacini
tagirken, kimileri iginse sosyal bir grup ya da ailesi ile batiinlesme aracidir. Kimilerinin
sinflama aract olarak kullandigr tiiketim; cocuklar igin patates cipslerinde, ambalajin
icinde ¢ikan Pokemon oyuncaklaninin elde edilmesi gibi heyecan varatan bir oyuna da

dénisebilmektedir'.  Dolayisiyla  tiketim, insanlari  hem iir(inlerin®  fonksiyonel

* Yavuz ODABAS!. Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Déniisiimii. (1. Bask:.
istanbul: Sistem Yavincilik. 1999). s.4.

Yavuz ODABASL Gitlfidan BARIS. Tiiketici Davramyi, (1. Baski. Istanbul: MediaCat Akademi.
2002). ss. 22, 23,
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ozellikleriyle fiziksel agidan hem de sahip olduklari sembolik anlamlariyla psikolojik

acidan tatmin eden bir olgudur.
2. TUKETICI SOSYALLESMESI

Tiiketici davranigimi incelemede kullanilabilecek bir ara¢ olarak “tiiketicinin
sosyallesmesi” yaklagimi ilk kez Scott Ward tarafindan Onerilmistir. Ward, tiiketicinin
sosyallesmesini, “genclerin, pazarda tiiketiciler olarak etkin bir sekilde faaliyette
bulunmalarnyla ilgili beceri, bilgi ve tutumlar1 kazandiklan siireg” olarak tanimlamstir.
Ward’in bu taniminda tiiketicilerin sosyallesmesi konusu sadece gengleri kapsarken,
giinlimiizde kavramn kapsami, ¢ocukluk ve yetigkinlik dénemlerindeki tiiketimle ilgili
bilislerin, tutumlann ve davranislarin gelismesini de kapsayacak sekilde genisletilmistir.
Dolayisiyla, tiiketicinin sosyallesmesi kavrami ve galigmalari, sosyallesme kavraminin
kendisinde de oldugu gibi, ¢ocukluk, genglik, yetiskinlik ve yaslilik dénemini de igine

almaktadir .

Bireyin sosyallesmesi kapsaminda, yasadig1 kiiltiirli ve dolayli olarak bu kiiltiirle
baglantili diger kiiltiirleri de 6grenmesi Snemlidir. Buna gore bireyin iginde bulundugu
tiketim kiiltiiriinii ve bununla dogrudan ya da dolayli olarak diger kiiltiir unsurlarini
(gelenek ve gorenekler, yasam bigimi, deger yargilan vs.) da 6grenmesi, tiiketici olarak
sosyallesmesinin -6nemli gereklerindendir demek miimkiindiir. Bununla birlikte bireyi
tiketime sevk eden materyalizm, gosteris tiiketimi gibi sosyo-psikolojik unsurlan da
gdzardi etmemek gerekir. Ileride de anlatilacag iizere s6z konusu bu kiiltiir ve tiiketime
tesvik unsurlarinin kazanimi sosyallesme ajanlaniyla etkilesimde bulunulmak suretiyle
miimkiin olacaktir. Bu yiizden tiiketici sosyallesmesi ile ilgili en dogru tanim: yapmak

i¢in, sosyallesme ajanlarinin etkisini de géz 6niine almak gereklidir.

So6z konusu' bu unsur da dikkate alinarak c¢ocuklarin tliketici olarak
sosyallesmesini, “Cocuklarin aile, akranlar, medya, okul ve perakende magazalari gibi
belirli sosyal kurum ve kisileri igeren sosyallesme ajanlarlyia etkilesimleri sayesinde
tiketim davramslariyla dolayli ya da dogrudan ilgili bilgi, beceri, tutum, deger ve tegvik

unsurlarini 6grenme siirecidir.” olarak tanimlamak miimkiindiir.

>Yunus DURSUN ,Genglerin Tiiketicilik Roliinii Kazanmalari, (Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Kayseri: Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1993) ss. 5-6.



Jack Mcleod ve Garret O'Keefe’nin tamamlanmig bir sosyallesme teorisinde

olmast gerektigini ileri

degiskenlere de uyarlamak mtmkiin olacaktir. Buna gére bu degiskenlert;

v

v

Tiketici sosyallesmesine konu olan kriter davranis,

Tiketici sosyallesmesi ile ilgili 63renme siiregleri,

Ogrenmeyi etkileyen sosyal ve yapisal degiskenler

pozisyonu olarak ele almak miimkiindiir®.

surdigii degiskenleri, tiketici sosyallesmesinde gerekli olan

Tuketici olarak sosyallesmeye etkide bulunan kaynaklar (sosyallesme

Tiketici sosyallesmesine konu olan kisinin yasi yada hayat devresindeki

Tiketicinin sosyallesmesi ile ilgili olarak Moschis ve Churchill de Tablo 1°de

gorildiga gibi bir model gelistirmistir.

GIRDILER

Sosyo- Yapisal
Ozellikler

SOSYALLESME SURECLERI

CIKTI

Yas ve Hayat
Devresindeki
Pozisvon

Sosvallesme Ajam

-Alile

-Akranlar

-Okul

-Kitle lletisim Araglan
Sosvallesme Ajani-Ogrenici
Diskileri:

-Gozlemsel Ogrenme
-Pekistirme

-Sosval Etkilesim

Ogrenme (Yeni
Davranislar)

Sekil 1.1: Tiiketicinin Sosyallesmesi Modeli

Kaynak: George P. MOSCHIS, Gilbert A. CHURCHILL, “Consumer Socialization: A
Theoritical and Empirical Analsis”, Journal of Marketing Research. (Vol:15.

November 1978), s. 600.

® Aymu. ss. 9-10.




Yukanidaki tabloda da goruldigi gibi bireyin, yasaminda bulundugu dénem
(¢ocukluk, genglik, yetiskinlik vb.) ve sahip oldugu sosyo-yapisal ozellikleri (sosyal
rolii, statlsti, ait oldugu toplumu ve kiiltiri vb.) tiketici olarak sosvallesmesinin en
temel girdileridir. S6z konusu bu girdiler, sosyallesme siirecinde sosyallesme ajanlarini
ve etkilerini, aynt zamanda bu ajanlardan gereken yeni davramislari ne tir bir 6grenme

ile kazanacagini da 6nemli 6lgtide belirlerler.
3. COCUK VE COCUKLUK

Sosyolojide “cocuk” kavrami, ya bir evlat ya da bir toplumda yetiskinlerle ayni

olcide tam bir ekonomik ve hukuksal statii kazanamamus birey anlaminda kullanthir’.

Kavrama dogal olarak toplumsal yonden agiklik getiren sosyologlarin yan sira
psikolog Erikson’un salt insani distinerek verdigi tanim da ilgi ¢ekicidir. Erikson,
¢ocuklar tzerinde dogumdan olgunluga kadar stiregelen klinik ¢alismalarina dayanarak

sunlan soyler:

“Cocukluk, insani insanliga baslatan ilk sahne, bireyin kendine 6zgii yetilerini ve

eksikliklerini yavas fakat agik bir sekilde gelistirdigi 6nemli bir ortamdir®.”

Gergekte ¢ocukluk kullanildigr bilim alanmna gore farkh vasam willarint kapsar.
Bilim alanlari, ¢ocuklugun baslangicini dogum am olarak kabul etse de bitisi konusunda

¢ogu zaman ayni gorugsleri paylasmamaktadirlar.

Cocukluk, yasam zincirinin dogal ve degismez halkalarindan biridir. Ancak
bebeklik kadar dogal bir gergeklik olmaktan 6te, sosyo-kiltirel anlamlart da olan bir
kavramdir. Bu nedenle ¢ogu zaman o6teki toplumsal kavramlar gibl norm ve degerlere

gore goreceli olarak belirlenir”.

Bu tez calismasinda ise ¢ocukluk kavrami ile insanmn dogumdan, gelisim
siirecinin bariz bir sekilde farklihk gosterdigi “ergenlik™ denilen strece kadarki yasam

donemi ifade edilmektedir. Ancak cocukluk ve genglik arasinda bir gegiy donemi

" Gordon MARSHALL. Sosyoloji Sozliiii. (Cev: Osman Akinhay. Derva Komiirci. Ankara: Bilim ve
Sanat Yavinlari. 1999).s.120,
* Haluk YAVUZER. Cocuk Psikolojisi. (2. B’lSl\l istanbul: Bilimsel Sorunlar Dizisi. 1983). 5.39.
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sayilldigi igin, ayrica kimi konularin battnliigiini bozmamak ve ¢ocuklarin tiketici
olarak sosyal gelisimlerinin en yakin sonuglarim gérmek agisindan yer yer ergenlerin

tiiketici olarak sosyallesmelerine de deginilecektir.

Cocukluk kavramimnn tarihgesine bakildig1 zaman gortliiyor ki hem yasant: hem
de kavram itibariyle “gocukluk™ yiizyillar boyunca degisim gostermistir. 20. Yizyilda
ise cocuk, toplumun gelecegini belirleyen en onemli insan kaynagi olarak
degerlendirilmistir. Bu yizyilda g¢ocukluk donemi kavranumn tam olarak
bicimlenmesinde iki temel olgu rol oynamustir. Bunlar; Binet ve Simon’un, temel
egitimi kavrayabilme yeteneginden yoksun gocuklarin belirlenmesine yonelik testiyle
cocugun gelisimini konu alan arasrmalann baslatimas: (1908) ve S. Freud'un

cocuklarda cinselligin roliinii ve dnemini ortaya koymasidir (1905)'°.

Son yillarda ¢ocukluk sosyolojisi kapsaminda yapilan incelemeler, bu terimin
modern bati toplumunun kurulusunda giglii bir sembol islevi gdrdugiini ortaya
koymaktadir. Bu giin gocukluk, farkh nedenlerden dolay: psikanaliz, dilbilim ve egitim
sosyolojisi  alanlarindaki  analizlerde, toplumsallagma  ve toplumsal  cinsivet
farklilasmasiyla ilgili incelemelerde iglenen temel konulardan birisi olmustur. Hatta
6vle ki filozoflarin, egitimcilerin, psikologlarn ve hukukgularin ¢ocuklarin gelisimler
ve haklar1 konusunda yaptiklari arastirmalarin ¢oklugu ve sunduklar fikirlerin diger bir
cok sosyal konuya agiklik getirmesi nedeniyle 20. ylizyll, “gocuk yuzyilh” olarak da

adlandirimaktadic'!
4. SOSYALLESME AJANLARI

Cocuklann tiketici olarak sosyallesmesi; dogrudan ya da dolayll olarak
tiiketimle ilgili olan sosyal ortamlarda, gesitli sosyallesme ajanlanyla etki'le$imleri
sonucu ortaya cikar. Tiketici sosyallesmesi siireci iginde tiketimle ilgili bilgiler,
normlar, inanclar, tutum ve davranislar sosyallesme ajanlari olarak bilinen spesifik
kaynaklardan ¢ocuga aktariir. Séz konusu bu kaynaklar bir kisiden veya bir

organizasyondan olugabilirler.  Cocukla  olan iliskisinin ~ sikhg,  vakihig ve

* Marv J. GANDER. Harry W. GARDINER. Cocuk ve Ergen Gelisimi (Ceviri: Ali DONMEZ ve
dlULrlCl”l 4. Baski. Ankara: imge Kitabevi. 2001). s.32 .

“ Dictionnaire Larousse Ansiklopedik Soztik (Cilt:2. istanbul; Millivet Gazetecilik AS. 1994).s.
230,



odiillendirmeler ve cezalandirmalar yoluyla ¢ocuk tizerinde kontrol kurmasi nedeniyle
sosyallesme ajani, tiiketici sosyallesme siirecinin onemli bir pargasidir. Bu ajanlar
kisiligin gelisiminde onemli etkilere sahiptirler ve bu etkiler yeni ajanlar siirece

katilsalar da veya mevcut ajanlar stiregten ayrilsalar da devam eder.

Sosyallesme ajanlani ve ¢ocuk arasindaki iliskiler, ¢ocugun roli ve ajamn

bigimse! yapisina bagli olarak dort sekilde ele alinabilir'?.
4.1. Bicimsel Organizasyon (Ajan) ve Belirlenmis Rol

Bigimsel organizasyonlar, amaglan agikga belli olup bu amaglara uygun olarak

hareket eden ve orgiitlenen organizasyonlardir'.

Bu siufa ait iligkiye verilebilecek en iyi 6rnek “okul™ ve “ogrencilik” tir.
Okullar potansiyel olarak ¢ocuklar ve gengler igin Onemli sosyallesme ajanlandir.
Kadinin is hayatinda giderek daha fazia rol almasiyla birlikte erken yaslarda kregle
tamisan ¢ocuk, hemen ardindan kendini okullarin sundugu ve bigimsel }'épldaki sosyal

bir alan i¢inde bulmaktadir.

Glniimiizde ¢ogu ¢ocuk ve geng kimi zamanlar ailesiyle harcadi@i zaman kadar
kimi zaman da ailesiyle harcadigt zamandan ¢ok daha fazlasini okulda 6gretmenleriyle
ve simif arkadaglariyla birlikte harcamaktadir. Okullarda iktisadi hayatla ilgili olarak
verilen giris niteligindeki bilgiler, Tirkiye'deki “Yerli Mallarni Haftasi” etkinliklerinde
oldugu gibi cesitli sekilde diizenlenen faaliyetler ¢ocuklarin tiketicilikle ilgili bilgileri.

becerileri ve davranislari edinmelerinde 6nemli etkilere sahip olabilmektedir.

George Moschis bu konuda yaptigi bir arastirmada, bigimsel yapidaki tiketicilik
egitiminin bazi tiiketici davramsglarini gelistirmeye katkist oldugunu ancak sz konusu

etkilerinin uzun dénemde ortaya ¢iktigint belirtmistir.

Her ne kadar okullar bigimsel yapidaki organizasyonlar savilsalar da

sosyallesmenin onemli bir boliimii bigimsel olmayan stirecler voluyla gergeklestirihir

' Marshall. a.g.c.. s.120.

"> Dursun. a.g.c.. ss.12-13. -

'* Alparslan USAL. Zevnep KUSLUVAN. Davrams Bilimleri: Sosyal Psikoloji, (2. Baski. [zmir: Genel
Dagitim. 1997).s.271.



Egitim yoluyla daha onceden tanimlanmug olan 6grencilik rolii gocuga kazandirilirken,
egitimci ile ¢ocuk veya gocuk ile simif arkadaslarnt arasindaki bigimsel olmayan

gorismeler ve tartigmalar da ¢ocugun sosyallegsme siirecine katkida bulunur'.
4.2, Big¢imsel Organizasyon (Ajan) ve Belirlenmemis Rol

Bu gruba ait iliskide ¢ocuk gozlem yoluyla bilgilenir ve kitle iletisim araglar:
boyle bir iliskideki bigimsel yapili organizasyonlara 6rnek olarak verilebilir. Okuyucu,
izleyici veya dinleyici olarak ¢ocugun onceden belirlenmis rol ve sorumluluklan so6z

konusu degildir.

Kitle iletisim araglari yapmis olduklann yaymnlarla ¢ocuklara ve yetiskinlere
tiketimle ilgili degisik  ortamlarda degisik rolleri nasil yerine getirebilecegini
ogretebildigi gibi gereksiz tiketime tesvik ederek de olumsuz etkilerde bulunabilir.
Ornegin, televizyon programlari ve reklamlari, gocugun tiriinler ve bu Grtnlerin hangi
ihtiyact tatmin ettikleri ve kimler tarafindan kullanildiklari gibi konularla ilgili bilgi
edinmelerine katkida bulunurlarken '*, saglikh bir denetimin olmamasi halinde vanls ve
vaniltict bilgiler de sunabilmektedirler. Tirkiye’de radyo ve televizyonlarin bu tir
vayinlarit RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) tarafindan énemli olgiide denetim
altina alinmus olsa da gunimuzde ¢ocuklar arasinda da kullanimi giderek yayginlasan

internet igin ayn: derecede etkin bir denetim s6z konusu olmamaktadir.
4.3. Bigimsel Olmayan Organizasyon (Ajan) ve Belirlenmis Rol

Bigimsel olmayan organizasyon, lyelerin kisisel gereksinimlerini doyurmaya ve
distnsel, davramgsal ve daha ¢ok duygusal beklentilerini karsilamaya donik olarak

. 6
olusan orgamzasyonlardlrl :

Organizasyonun bigimsel olmadidi ve ¢ocugun rolanin belirlenmis oldugu
durum igin ilk akla gelen aile-gocuk iliskisidir. Cocugun aile igerisindeki rolleri

belirlidir ve bu rolleri genellikle gozlem yoluyla, bazen de anne. baba veya biiyik

" Dursun. a.g.e.. ss. 13-14.

"* Miiberra BABAOGUL ve Digerleri. “ilkggretim Cagindaki Cocuklarin Iginde Bulunduklar Iletisim
Ortamlariun Tiketici Olarak Sosyallesmelerine Etkisinin Incelenmesi™. iletisim Ortamlarinda Cocuk
Bircey Sempozyumu ( Eskischir: Anadolu Universitesi fletisim Bilimleri Fakiltesi. 1999). s5.90-91.

' Usal ve Kusluvan. a.g.c.. 5.272.



kardesler tarafindan verilen egitim yoluyla kazanir. Aile ¢ocuga diger rollerin yan sira.
tiketicilikle ilgili, fiyat ve kalite arasindaki iliskileri, paranin nasit harcanmasi gerektigi

ve kaliteli mallarin nasil alinabilecegi gibi bir takum rolleri de 6gretir.
4.4, Bicimsel Olmayan Organizasyon (Ajan) ve Belirlenmemis Rol

Arkadas grubu igerisindeki iliskiler ise bigimsel olmayan organizasyon ve
belirlenmemis rol iliskisine 6rnek verilebilir. Burada ne bigimsel olarak belirlenmis bir
organizasyon yapisi, ne de ¢ocuk igin belirlenmis bir rol s6z konusudur. Cocuklarin ve
yetiskinlerin materyalistik degerleri kazanmalari, marka ve Grin ~ tercihlerini
gelistirmeleri ve magaza segimleri ile ilgili kararlari tUzerinde arkadas gruplannin

etkilerini ortaya koyan gok sayida arastirma meveuttur'’.

5. COCUGUN TUKETICi OLARAK SOSYALLESMESI iLE iLGILI GELISIM
SURECLERI

Gelisim, sadece sayisal oOlgtimlerle agiklanamayan, birgok yapr ve islevi
biatinlestiren karmasik bir olgudur. Bu biitinlesme nedeniyle, gelisimin her evres
kendinden bir sonraki evreyi dogrudan etkiler. Bundan dolay! hiyerarsi, biitiinlegme ve

yapisal baginti gelisim evrelerinin temel 6zellikleri arasindadir.

Cogu kez birbiriyle kanstirilan “biyiime” ve “gelisme” sozcikleri, gergekte
birbirlerinden farkli kavramlardir. Yapisal artigt dile getiren “biiylime”, bedende
gerceklesen sayisal degisiklikleri igermektedir (kilo, boy artisi gibi). Cocuk fiziksel
olarak biiyiiditkge, onun beyniyle i¢ organlannn yapt ve biyukluginde de deZismeler
olacaktir. Beynin gelisimi sonucu g¢ocukta giderek artan bir 0grenme, animsama ve
muhakeme yetenegi olusur. Boylelikle fiziksel bayiimeye kosut olarak, ¢ocuk zihinsel

. .18
olarak da gelisir'®,

Gelisim, cevre ve kaliim arasindaki sirekli ve karsilikh etkilesimin trtnidar.
Kalitimsal ozellikler kisaca biyolojik on yatkinliklar olarak tammlanabilic. Cevre
sayesinde edinilen ozellikler ise aile, okul ve toplum gibi farkh sosyal baglamlarda

toplumsal iliskiler yoluyla edinilen gozlenebilir tim kisisel ozelliklerdir. Bugiin kalittim

" Dursun. a.g.c.. ss. 13-16. '
™ Haluk, Y AVUZER. Cocuk Psikolojisi. (19.Baskt. Istanbul: Remzi Kitabevi. 2001). .27



bl

ve gevrenin birbirinden aynlmaz bir butiinlik tagidigt goérisi kabul edilmektedir. Cocuk
gelisiminin kendine 6zgii dinamikleri vardir ve yukarida da deginildigi gibi her gelisim
evresinin bilyilk oranda daha onceki evreler tarafindan belirlendigi gergektir.
Arastirmalar, ¢ocukluk yillarinda kazanilan davramlarin yetiskinlikte, bireyin kisilik
yapisint, tavir, aligkanlik, inang ve deger yargilarim buyik ol¢ide bigimlendirdigini

ortaya koymaktadir'”.

Yapilan gozlem ve galigmalar ile her bir gelisim siirecinde ¢ocuklarda ortak olan
egilim ve davranis kaliplannin oldugu saptanmustir. Bu ortak yanlarinin bilinmesinin
“cocuk egitiminde izlenecek yolu belirleme”, “cocugun tuketici olarak sosyallesmesi”

gibi gocugu konu alan bir ¢ok aragtirmaya 15tk tutmast agisindan yarari bityuiktir.

Bu c¢alismada ozellikle ¢ocuklanin tiketici olarak sosyallesmesini dogrudan
etkilemesi agisindan sosyal ve bilissel gelisim siireglerine ve bu siiregler hakkinda
genel bilgilere, ¢ocugun hangi yaslarda bu streglerden nasil gectigine deginilecektir.
Cocuklarin biligsel ve sosyal gelisimleri, titketici rollerini gergeklestirmelerine, tiketim
ile ilgili tecritbe ve bilgilerini arttirmalarna zemin hazirlayacagindan verilecek bilgiler
¢ocugun tiketici olarak sosyallesmesini anlamak igin onemlidir. Biligsel yeteneklerdeki
vasla alakall gelisimler, tiketici bilgisinin gelisimine ve karar verme siireglerine
yardimct olur. Bununla birlikte ailelerini ve arkadaslarini ikna etme ve etkileme gibi
tilketimle ilgili gogu hadiseler kisiler arasi anlagmalart ve iletisimi igerdiginden sosyal
gelisimdeki yasa bagh gelisgimler de benzer oranda yardimcidir. Ancak unutulmamalidir
ki, gelisim stirecinin bu iki boyutunu kesin sinirlarla birbirinden ayirmak olanaksizdir.
Cinkii séz konusu bu boyutlar, biyiik 6lgtide es zamanh olarak olusan ve kargilikli

olarak birbirleriyle etkilesen degiskenlerin Griuniidir.
5.1. Bilissel Gelisim

Cocuklarin bilissel gelisimleri, onlarin yeteneklerini organize etme siiregleri ile
cevrelerinden ogrendiklerini kullanabilme ve kisiler arasi  iliskilerinin  geligimleri
hakkinda  edindikleri bilgiler ile ilgilidir. S6z konusu bu bilgiler onlarmn kendi

diinyalarina  goklu perspektiften bakmalarim saglayacag gibi tiketici rollerini

™ -Cocuk Ruhsal Gelisiminin Temel ilkeleri™.
http:/Awww . gata.cdu. tr/dahilibilimler/cocukrul/develop.hum . (10.01.2003).



gerceklestirmelerine de onemli olgiide yardimer  olacaktir.  Ozellikle  biligsel
yeteneklerdeki yasla alakali gelisimler, tiketici bilgisinin gelisimine ve karar alma
becerisine katkida bulunur. Ornegin, iyi gelismis bilissel yetenekler, iriini ve
alternatiflerini degerlendirme ve segilen bir {irin igin harcama yapabilme sirecini
kolaylastiracaktir”. Aym zamanda “cocuklara yonelik egitim programlan ve 63renme
ortamlan hazirlarken, onlarn iginde bulunduklarn biligsel gelisim dénemini g6z 6niinde
bulundurmak programn etkinligini arttiracaktir’'. Bu yiizden ¢ocudun tiiketici olarak
sosyal gelisimini daha iyl anlamak igin biligsel gelisim kavramini ve bu gelisimin yasla

alakal olarak nasil bir seyir aldigini agiklamak yerinde olacaktir.

Bilis, ¢ok kesin anlami olan bir kavram olmamakla beraber, genelde insanlarin
dinya hakkinda bilgi edinmelerini saglayan =zihinsel faaliyetler butini olarak
tammlanir’®. S6z konusu bu zihinsel faaliyetler  algilama, kavrama, diisiinme,

muhakeme ve d63renme streglerini kapsar.

Biligsel gelisim meydana geldiginde goreceli sekilde her seyi kapsayan bir
halden ve ayirt etme eksikliginden, giderek artan bir ayirt edicilige, unsur avrimma ve
hiyerarsik bir sekilde tamamlayiciliga dogru giden bir yol izler™. Baska bir ifade ile
biligsel gelisim ilerde deginilecek olan uyum ile o6ziimleme arasindaki gerilimin

giderilmesini ve yeni problemlere uyabilmek igin yeni tepkiler kazanabilmeyi icerir®.

Bugiin bilissel gelisime iliskin kabul edilebilir en &énemli teori . Isvigreli
psikolog Jean Piaget’in yaptigi arastirmalar sonucu ortaya ¢iknustir. Plaget ayrica
bilissel gelisimi, diisinme ve akil yuritme yontemlerinde gozlenen evrelere gdre
siniflayan ilk psikologdur. Ancak Piaget’in teorisinin g6z ardi edilemez olmasimn iki

onemli sebebi vardir. Birincisi, ¢ocuktaki diisiince gelisimini denevsel bir yontemle

' Deborah R. JOHN. “Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-Five Years
of Rescarch™. Journal of Consumer Research, (Vol.26. December. 1999). 5,184,

No:1218. 2000y, s. 148,

> Can BAYSAL. Erdal TEKASLAN. isletmeler i¢in Davrams Bilimleri. (2. Baski. Istanbul: Avciol
Basim- Yavin. 1996). s. 77.

** Sibel Avsen ARKONAC. Psikoloji: Zihin Siiregleri Bilimi ( 2. Basku. [stanbul: Alfa Basim Yavim
Dagitim. 1998).s. 311.

~* Cocuk Ruhsal Gelisiminin Temel ilkeleri™.

http://www. gata.edu.tr/dahilibilimier/cocuk ruh/develop. him. (10.01.26035).
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ayrintth bir sekilde agiklamakta olmast, ikincisi de zihinsel sistemin biitiiniinii tasvir

etmeye ¢alisan tek girisimin Piaget’e ait olmasidir®.

Piaget c¢ocuklar tzerinde yapti§t uzun streli aragtirmalarla biligsel gelisimin
dogasini genis olgiide agikliga kavusturmustur. Cocuklarin dinyamn edilgen bir pargas:
olmadigini, ancak i¢ danyalaninin yetiskinlerden farkli oldugu gériisiinii savunan
Piaget’e gore bilissel gelisim, genetik ve gevresel faktorlerin etkilesimiyle olusmaktadir.

S6z konusu bu olusuma ise agagidaki bes temel ilke yon vermektedir:

Sema: Piaget’in en kilit kavramlarindan biri olan sema, bilissel gelisim
kavraminin anlagilmast yoniinden 6zel bir oneme sahiptir. $ema kavrami, ¢ocugun
uyaranlari  anlamh  kilabilmek i¢in  kullandigi bir referans ¢ergevesi olarak
tammlanabilir. Bebek baslangigta tiimiyle refleksif nitelikte semalar kullanir ancak
buytdiik¢e olgunlasma, deneyim ve uyum yoluyla yeni semalar kazanir. Baska bir
deyisle semalar, ¢ocugun algi dayanaginin nitelik ve igerik agisindan gelismesine bagh
olarak degisir. Ancak her kosulda ¢ocuk, yeni bir durumla karsilastiginda 6grenilmis
yasanti deneyimlerini yansitan semalarini kullanarak tepkide bulunur. Ornegin 0-1 yas
¢ocuklari nesnelerle dogrudan temas kurarak, ellerine aldiklari nesneyi agizlarina
gotiirlir ve ne ise yaradigim anlamaya calisirlar. Ote yandan iki yasindaki bir cocuk ise
eline aldig1 topu inceler, yere atar, ayad: ile vurur ve boylece nesne ile dogrudan iliskive
gegerek onun ne 1se yaradidini 6zel deneyimleriyle 6grenmeye ¢alisir. Boylece topun
yuvarlak oldugunu ve znpladlgmlv kesfeder. Fakat ¢ocuk bovle bir deneyinu
genelleyerek, butiin yuvarlak nesnelerin ziplayacagim distnir. Cinkd ulastigr bilissel
gelisim asamasi, kigisel deneyimleriyle sirlidir. Gozlemlerivle olusturdugu vyeni
semast, vuvarlak oldugu halde ziplamayan baska nesnelerle iligskive gectikge degisir. Bu
arada topun ziplamast igin, zeminin yeterince sert olmast gerektigini yine deneyimleri

ax e 26
yoluyla 6grenir™..

Olgunlagma: Biligsel gelisimde ilerleme olabilmesi igin organizmanin biyolojik
olgunluguna erismesi gerekmektedir-’. Olgunlasma, biyolojik gelisimin yam sira

organizmanin gegirdigi yasantilar sonucu kazandig: deneyimleri tanimlamaktadir. Buna

FArkonag. a.g.e..5.316. )
“Avhan AYDIN. Gelisim ve Ogrenme Psikolojisi (Ankara: Ant Yayincthk. 1999).5. 29
- “Biligsel Geligim™. hup://www.gelisimport3.com/yeni_savfa_2him. (15.11.2002).



A F

gore ¢ocuk, diinyayr 6grenme ve kendini gelistirme siirecinde cevre ile etkilesim
halindedir. Bu etkilesim anlari, onun baslangigta refleks halinde olan tepkisel
davramslarini, ¢evresel uyaranlara gore bigimlenen bilingli davramslar haline
getirmesine yardimct olur. Piaget’e gore olgunlasma siireci kendi bagina gocugun
biligsel gelisimini agiklayamaz. Olgunlasma g¢ocugun sinir sistemini gelistirerek onun
daha karmasik algilamalar  yapabilecek bir diizeye gelmesini saglarken, gocugun
cevresiyle duyusal ve hareketsel etkilesim yapmas: biligsel gelisimin temelinde yatan

v . .. 28
ogrenme deneyimlerini olusturur®.

Deneyim: Deneyim, belli davranig kahplarimi  ¢ocuga kazandirmak igin
yaptlandinlmis yani formal (egitim amaciyla orgiitlenen) veya yapilandirilmamis yani
informal (kendiliginden olusan) yasantilari ifade etmektedir. Buna gére g¢ocuk bir
anlamda sinama, yanilma yoluyla bilgi edinebilir. Ornegin atesin yaktigini, yanan bir
cisme dokunarak aci veren bir deneyimle 63renmesi gibi®. Ote yandan ¢ocugun okuyup
yazmasi, bagimsiz aligveris yapabilmesi ve diger sosyal etkilesim igerikli bir ¢ok

faaliyeti deneyimler sayesinde zamanla daha kolay gerceklesecektir.

Farkli hazir olma duzeylerindeki ¢ocuklar, aym: yasantidan farkli seyler
ogrenirler. Eger ¢ocuklar belli bir deneyimden bir sey 63renmezlerse, biyiik olasilikla

bunun nedeni etkinlik igin gelisimsel olarak hazir olmamalarndir™.

Uyum: Uyum, ¢ocugun yeni semalar yaratarak ya da 6nceden var olan semalarin
kapsam ve niteliklerini degistirerek, yeni edinilen deneyimlerin gerektirdiklerine uygun
davranmast ve diizenli ve tutarh tepkiler gelistirme yeterhligini kazanmasi olarak

.- 3
tanimlanabilir’".

Cocuk, baslangicta kendini merkeze alan bir yaklasimla olay ve nesneleri
degerlendirirken, zaman iginde bakis agisi daha somut ve nesnel bir nitelik kazanir.
Ornegin kiigiik yaslarda mahallelerindeki bakkah sadece kendine hizmet etmek ve kendi

istedikleri Grtinleri bulundurmak igin var olan yerler olarak algilarken, ilerleyen yaslarda

* Dogan CUCELOGLU. Insan ve Davramsgi: Psikolojinin Temel Kavramlar: ( 9. Baskl. [stanbul:
Remzi Kitabevi. 1999). s. 347,

“Avdin. a.g.e..s. 31,

* Gander. Gardiner. a.g.c.. s.271. _

' Miinire ERDEN. Yasemin AKMAN. Egitim Psikolojisi: Gelisim -Ogrenme- Ogretme (8. Baskr.
Ankara: Arkadas Yavinevi. 1998). s.63.
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bakkal sahibinin kar yapmak amaciyla riin sattigint idrak edecektir. Buna gore uyum,
¢ocugun oznel biling boyutunun gelismesinin ve uyaricilari nesnel gergekligi icinde
algilamastnin anlatimidir da diyebiliriz. Ayrica uyum, g¢ocugun gelisim siirecinin ve
etkilesim anlarinin dogal bir yansimas: olarak ifade edilebilir. Dolayisivla gocugun
uyum yeteneginin gelismesi, gegirdigi yasantilarin igerigi ve niteligine baghdir'>. Uyum,
fonksiyonel bir degismezdir ve yasam boyu devam eder. Birey, bilissel gelisim
agisindan oldugu kadar sosyal gelisim agisindan da sirekli olarak uyum saglamak

3
durumundadir™.

Oziimleme ve Orgiitleme: Sosyal anlamda 6ziimleme ve orgiitleme kavramy, ig
ve dig uyancilarin bilimsel olarak kodlanmasi, algilanmasi ve duzenli bir davranig
ortintiisti olarak yansitilmasini tamimlamaktadir. Buna gore gocuk, oncelikle uyaricinin
niteligini ¢ozimleyerek anlamlandirma gereksinimindedir. Bu amagla bellegindeki
ogrenilmis yasantt kaliplarindan yani deneyimlerinden vyararlanarak, gelistirecegi
davranis bigimini organize eder. Ornegdin baslangigta sahiplik kavramini algilavamayan
cocuk, magaza raflarinda gordigi her seyi kendisinin zanneder. Ancak zamanla
cevresindeki davranis kaliplarindan da deneyimleyerek istedige mala sahip olmak igin

para 6demest gerektiginin bilincine varr.

Ogrenme, bir anlamda kaliplasmis bu tiir davranis ériintiilerinin farkl nitelik ve
nicelikteki tirevleridir. Organizma gelistikce, cevre ile giderek daha karmagik iliskiler
i¢ine girer. Bu stre¢ i¢inde cocuk, ilk kez karsilastigt nesne, olay, durum va da varhkla
bozulan bilissel dengesini yeniden saglamak zorundadir. Diger bir deyisle her problem
durumu, g¢ocugun referans kaynaZim biraz daha gelistirerek bir tst denge durumuna
donisttrebilir. Biligsel yapiyr yeniden diizenlemeyi 6ngoren her ¢grenme vasantist, avnl

. . o e . .. . o . P 34
zamanda yeni bir 6ziimleme ve orgiitleme etkinligini beraberinde getirir™.

Yukanda izah edilen bu bes temel 6ge, Piaget’in asama asama tanitarak ayirdig
insamin biligsel gelisim stirecini anlamak agisindan onemlidir. S6z konusu bu dort siireg

1se sunlardir:

I. Duyusal- Motor Déneni

Avdin, a.g.e.s. 31
- Biligsel Geligin™. http.wwiw://gelisim.port3.convyeni_sayfa_2 htm. 15.11.2002.
MAvdm., ag.e..s.32. ‘
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. Islem Oncesi Dénem

. Somut Islemsel Dénem

()

LN

. Soyut Islemsel Dénem

5.1.1. Duyusal — Motor Donemi

Dogumdan iki yasa kadar olan dénem Duyusal- Motor (Hareket) Donemi olarak
adlandirilir. Yeni dogmus bebek c¢evreden gelen uyaricilara sadece reflekslerle tepki
verit. Bu donem iginde bebek, duyulari ve hareketleri yoluyla dis dunya ile iligki
kurar’®. Baska bir ifade ile bebegin zekasi ¢evresiyle gitgide daha uyumlu hale gelen
duyu-hareket etkilesimlerinde kendini gosterir. Bebek, zihinsel disiinme ya da anlama
anlaminda “bilmez” ya da “dusiinmez”; daha ¢ok duyu- hareket eylemleriyle “bilir”™ ve

o I e 136
dasinar™.

Dénem i¢inde ilerledikge cevresinde olup bitenleri ve kendisinin de ¢evresinden
farkli oldugunu kesfetmeye baslayan bebek, nesne devamhligini da fark etmesi ile
bilissel gelisiminde refleks duzeyinde tepki verilen doénemden, zihinsel islemlerin
kullanilmaya baglanmasi asamasina gecer. Nesne devamhh@int fark edebilme yetisini
kazanmayan bebek i¢in nesne ancak kendi gorsel alami igindeyken vardir. Ortadan
Kaldirilinca nesnenin yok oldugunu, artik var olmadigint distiniir. Eline aldig1 topun ya
da ¢ingiragin, on dakika once eline aldigi aym top ya da aym ¢ingirak oldugunu bilmez.
Onun i¢in her an dinya yeni bastan var olur ve duyu organlarivla ulasamadidq bir
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dinyamn varligini da disinemez™".
5.1.2. Islem Oncesi Donem

Cocuklarin bebekligin ilk iki yihindaki gelismeleri gergekten etkileyicidir. daha
da dikkat cekici olan ise yaklagik 2-7 yas arasim kapsayan ilk ¢ocukluda gegisle
baslayan bilissel degisimlerdir. Iki yasinda iken yiiriiyerek, tirmanarak, ziplayarak ve
diiserek diinyaya iligkin olabildigfnce ¢ok sey kesfetmeye c¢alisan kiigik bir kasif
konumundaki c¢ocuk, artik daha fazla konusarak; dasinmenin. akil yiirtitmenin,

ogrenmenin kiskirtict biligsel alanina dogru derece derece ilerler. Ug vaginda evin iginde

 Erden. a.g.c.. s 55,

36 - o
“Gander. Gardiner. a.g.c.. s.343.
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* Clceloglu. a.g.c.. 5.3406.



ve cevresinde anne ve babasimin arkasinda kosturup yaptiklarim taklit eden ¢ocuk,
bunlan alti ya da dokuz ay oncesinden daha iyi anlayacaktir. Cevresi hakkinda bilgi
edinmeyi siirdurditkge her giin ebeveynlerine “Bu ne?”, “Neden” gibi yiizlerce soru
yonelten bu yastaki gocugun en sevdigi ve en sik kullandigt sozcik ise “Hayir!” dir.
Aslinda bu sozcilk bu dénemdeki gocuklarin, bagimsizliklarim kazanma dogrultusunda

gitgide artan ¢abalarin temsil etmektedir™".

Bu donemin baslangicinda olan gocuklar karmasik kavramlarnt ve iligkiler
anlayamazlar. Mantiklan yuzeyseldir”. Islem oncesi donemin onemli bir 6zelligi,
¢ocugun tiimiiyle ben-merkezci bir diigiince yapisina sahip olmasidir. Kendi gortistinin
olabilecek tek goriis olduguna inanan ¢ocuk, kendini bagkasinn yerine koyamaz ve
cevresindekilerin  kendininkinden daha farkli bakis agisma  sahip olabilecegini
anlayamaz®’. Ornegin bes yagindaki bir gocuk, hirkasimin rengini herkesin bildigini
sanir; siit igmeyi sevmiyorsa, ona gore hi¢ kimse siit igmekten hoslanmiyordur. Ancak
dénemin son zamanlarindaki ¢ocuklar. ozellikle sosyal igerikli roller almaya basladik¢a
baskalarimin da farkli bakis agilarinin olabileceginin farkina varabilirler. Ama yine de
onlara gore bu farkliik kargisindaki Kisilerin, kendi bildiklerine sahip olamamalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu yiizden hala bir bagkasimn bakis agisiyla diistinebilme yetisine

sahip degildirler.

Nesnelerin  korunum  ozelliginin  gocuklar tarafindan  anlagimast.  biligsel
gelisimle ilgili olarak iizerinde en ¢ok arastirma yapilan konulardan birisidir. Piaget'e
gore islem oOncesi donemdeki gocuklar, bir nesnenin goriinimindeki herhangi bir
degisiklige kargin aym kalabilecegini yani korunum dzelligini kavrayamazlar®'.
Ornegin; bu donemdeki bir gocuk igin 10 adet yiiz bin liraltk bozuk paralarin degeri, bir

adet 1 milyon TL.’lik bir banknottan daha fazladir.

*Gander. Gardiner. a.g.e.. s.347.

¥ Nuray SENEMOGLU. Gelisim, Ozrenme ve Ogretim: Kuramdan Uygulamaya. (1. Bask:. Ankara:
Hacettepe Universitesi Egitim Bilimleri Bolimii. 1997). s.49.

Can. a.g.e.. s.129.
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Cocuklar bu dénemde nesnenin algisal olarak en ok dikkat ceken ozelliklerine
odaklanmakta, diger ozelliklerini ise gozden kagirmaktadir. Korunum kavraminin

kazanilmamasinda bu 6zellikleri etkili olmaktadir®.

Yedi yasin altindaki ¢ogu gocuk televizyon reklamlari ve televizyon programlar
arasindaki amag (reklamlarin ikna etme amaciu tagimasi gibi) farkini anlayamazlar.
Ancak temel bazi ozellikler (reklamlarin daha kisa olmasi gibi) agisindan mevcut
farkliliklar algilayabilirler. Bu ¢rnek, bu dénemdeki gocuklarin tiiketici olarak sosyal

gelisimleri yoninden de kavramsal sinirliliklarimin oldugu sonucunu ortaya gikarir.

Islem 6ncesi dénem gocuklart her ne kadar kavramsal siurliliklara sahip olsa da
dénemin son zamanlarinda biligsel gelisim yeteneginin belirgin bir bigimde gelistigi
yoniindeki gorigsler, psikologlar arasinda giderek yaygmlasmaktadlr. Asagida 4 vyas
¢ocuklart fizerinde bu amagla yapilan bir arastirmadan alinan kesit, bu gorisleri
dogrular niteliktedir.

Yetiskin:- “ Bir kaya yurtiyebilir mi?”

Cocuk: -“Hayir”

Yetiskin: -“Neden?”

Cocuk: -“Cunki bacaklart yoktur”

Cocuk: -“Insan yiirityebilir mi?”

Cocuk: -“Evet, ¢tinkt bacaklan vardir”

Yetiskin:- “Oyuncak asker yiirayebilir mi?”

Cocuk: -“Hayir, ¢ink( onun bacaklar yapmadir”

Goruldiga gibi bu evrede ¢ocuklar, bir ol¢iide nedensel diisiinme yetisine sahip
olmaktadirlar. Ancak bu tiir bulgularin genellesmesi konusunda hala bazi ¢ekinceler
vardir. Bununla birlikte Piaget’in goraslerinin aksine, bu donem gocuklarinin somut
islemsel becerilere sahip olduklar yonindeki kani, giiniimiizde giderek gtiglenmektedir.
Kuskusuz ileri iletisim teknolojisi, sosyo-kultiirel yasamdaki iyilesnieler ve egitim
sistemindeki gelismeler bu konudaki goriiy  degisikligini  agiklayacak nitelik
tagimakiadir. Benzer bir durum, g¢ocuklarin dil gehisimi ve iletisim becerileri 1gin de

gegerlidir. Artan iletisim olanaklari nedeniyle bugln dort- bes yaslarindaki ¢ocuklarin.

= Ayvni. s. 130,
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dili oldukga yetkin bigimde kullandiklari, anlaml cimlelerle mantiksal bir driintii iginde

iletisim kurduklar gézlemlenmektedir™.
5.1.3. Somut Islemsel Donem

Somut islemsel donem, zihinsel islem yapma yeteneginin hentz gelismedigi
islem Oncesi dusiince ile mantik isletme yoluyla muhakeme yapilabilen soyut diisiince

arasinda bir gecis dénemi olarak kabul edilebilir**.

Genelde ilk 6gretime baslangic ve ergenlide giris zamanina (7- 11 vyas arasi)
denk disen bu donemde ¢ocuklar, hizli bir biligsel gelisme gosterirler. Nesnelerin
korunumlarini yani fiziksel yapilarindaki degisimlerinin miktar, agirlik, sayr veya deger
gibi ozelliklerinde degisme yaratmadiklarini anlarlar. Buna gore algilanan goérintilerin
vaniltict olabileceginin bilinciyle, ger¢egi degisik a¢ilardan test ederek anlamaya
caligirlar®. Ornegin, bu donemdeki gocuk, artik elindeki paraya adeti ya da boyutuna
gbre deger verilmeyecegine kanaat getirmeye baslar ve daha bu dénemin baslangicinda
kendisine sunulan 5 adet 100.000 TL. yerine, 1 adet 5.000.000 TL.'yi tercih etmenin

daha mantikli oldugunu anlar.

Tim diinyada ¢ocuklarin bu dénemde okula baslamalan tesadaf degildir. Cinki
cocuklar artik bazi islemleri zihinsel olarak yapabilecek durumdadiriar™. Islem 6ncesi
donemindeki ¢ocuklara oranla, somut islem donemindeki ¢ocuklarin zihinsel
yetenekteki ilerlemeleri; dillerinde, ilgilerinde, oyunlarinda, 6grenme etkinliklerinde,
mizah yeteneklerinde ve toplumsal etkilerdeki farkliiklarda rahathikla gdzlemlenebilir.
Cocuklar simdi bilgiyi sistemli ve mantikli bigimde isleyebilirler. Ancak bunu bilgi
yalmzca somut bir bigimde verildigi zaman yapabilirler. Clinki soyut kavramlar
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anlama yeterliligine heniiz ulagmamslardir™”.

Bu dénemde cocuklar, nesneleri birden fazla ozelligine gére karsilastirabilir,
siniflandirabilir veya pargalari bir araya getirerek bir butiinii farkli sekillerde yeniden

olusturabilirler. Sahip olduklari bu 6zellikleri sayesinde de marketlerde Griinlerin nasil

* Avdin. a.g.e. 5.38.

*'Erden. a.g.c.. 5.68.

 Avdin. a.g.c.. s.38.

“~Son Cocuklukta Biligsel Gelisim™ htip//mwwav.gelisim. port3.com/yeni_sayfa_+.htm, (15 Kasim 2002),
" Gander. Gardiner. a.g.c.. 55.342- 343,
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bir siniflandirilmayla, hangi reyonlarda olabilecegini tahmin edebilme ve bu iriinleri de

somut ozelliklerine gore karsilastirabilme gibi becerileri de elde ederler.

Ote yandan bu dénemde, 6nemli 6lgiide ben merkezci disiinceden uzaklasma
gorulir. Ayrica farkli sosyal iliskiler iginde strekli etkilesim iginde bulunan gocuk, dis
dinyayi anlayarak daha karmasik semalar gelistirir. Bu evrede semalar, yapi, icerik ve
nitelik agisindan gelisir ve olumlu deneyimlerle desteklenmesi halinde, yeni kavramlar

kazanarak gelisir®.
5.1.4. Soyut Islemsel Dénem

Ergenlik doneminin baslangicindan itibaren ¢ocuklann disiinme bigimlert,
yetiskinlere benzer hale gelir. Bu donemde ¢ocuklar, soyut kavramlari anlayarak etkili

bir sekilde kullanabilirler®.

Yedi yasindan itibaren etkin derecede sosyallesmeye baslayan ¢ocuk, ik
ergenlik yillart sayilan 11-12 yaslarinda toplumdaki birgok kuralin kisiler aras
anlagmalar sonucu meydana geldigini daha 1yl kavrayacak kadar ilerleme gosterir.
Boylelikle sosyal yasam igerisinde kistsel gorus ve tartismalari igeren bir isbirlignin
gerekli oldugunun farkina varir. Cocuklar bu asamada birbirlerini giderek daha iyi
anlayabilirler ve bagkalarmm goris agilarina gore dustinebilirler. Bu durum olavlar
olmadan sonuglarmi kestirme vetenegini gelistirir. Bir baska deyisle. sdylemeden,
harekete gegmeden bir seyr diisiiniip tartma siireci, ¢ocugu zihinsel bir tartismaya

yoneltir. Buna “i¢sellesmis disiince ya da konusma™ da denebilir".

Soyut islemsel diistincenin 6nemli boyutlarindan biri, bilimsel distince yapisini
kazanmaktir. Ister somut, ister soyut olsun karsilastiklart karmasik problemleri sistemli
bir sekilde ¢ozebilen ve mantikli sonuglar ¢ikarabilen bu dénem ¢ocuklarinda idealizm,
cevresindeki sosyal hadiselere hassasiyet gibi oOzellikler de gorulmeye baslar ve artik

onlar icin tiiketimin bugiine kadar pek de ilgilenmedikleri sosyal bir boyutu vardr.

" Avdin, a.g.e.. 5.39.
iy = o =
" Senemoglu. a.g.e.. ss. 35-36.
" Yavuzer, a.g.e.. s.267.



Tablo 1.1: Piaget’in Bilissel Gelisime 1liskin D6nemleri

DONEM

ORTALAMA
YAS

OZELLIKLER

DUYUSAL- MOTOR

ISLEM ONCESI

SOMUT ISLEMLER

SOYUT ISLEMLER

0-2 Yas

2-7 Yas

7-11 Yas

Il Yas Ustit

Refleks diizevindeki davranislardan. istemli

davranis diizevine gegis

Nesne korunumu kavraminin

anlagilamamas:

Taklit, bellek ve disiincevi kullanmava
baslama

Nesnelerin  algisal olarak dikkat ¢ekict
ozelliklerine odaklanma

Dil gelisiminin hizlanmasi

Tek vonli ve viizevsel disiinme. sczgisel
suiflandirmalar vapma

Ben-merkezci disitnme

Muhakeme volusla  somut problemlen
¢Oziimleme

Nesnelerin korunum ozelliklerinin
kavranmasi

Smuflama. siralama vetisinin kazamlmasi

Ben merkezei disiincelerden uzaklagma

Sovut problemler tizerinde fikir viiriitme
Baskalannm  bakis  agilarma  gdére  es
zamanh olaral; diistinebilme

Bilimsel diisiinmenin baglanmas

Sosval ve Kisiscl konulara daha fazla

vogunlasma




5.2. Sosyal Gelisim

Sosyal terimi, birbirine tepki veren, boylece birbirinin davramsm etkileyen iki
veya daha fazla insan arasindaki iliskiyi ya da etkilesimi anlatir. Cocuk psikologlari
uzun bir siire yanlis bigimde yalmzca ana-babalarin ve ¢evresindeki diger etmenlerin
cocuklarin sosyal ge‘li$imlerini nasil bigimlendirdikleri @zerinde yogunlasmislardir’*
Sosyal psikologlar 1se gocugu bir anlamda pasif goéren ve ¢ocugun da kendine has
dzellikleriyle ¢evresini sekillendirmesi ger¢egini g6z ardi eden gorisleri butiiniiyle
reddetmektedirler. Kuskusuz dogustan varolan genetik oOzelliklerinin de etkisiyle,

gevrenin gocugu etkilemesi kadar, o da gevreyi etkilemeye baslayacaktir

Buna gore sosyal gelisimin konusu ¢ocugun ve ¢evresindeki bireylerin
birbirlerini dinamik ve karsihklt bir iliski igerisinde nasil etkiledigi olmalidir. Nitekim
¢ocuklara yonelik uygulanan pazarlama stratejilerini de gevresel bir faktor olarak ele
alirsak bu faktorler ve ¢ocuk arasindaki etkilesimin de karsihkli oldugunu gérirtiz.
Cocuk bir taraftan tiketici olarak sosyallesmesinde mevcut pazarlama stratejilerinden
etkilenirken, diger taraftan sahip oldugu ozellikler sayesinde uygulanacak pazarlama

stratejilerine de yon vermektedir.

Cocuklanin ailelerine kendi istedikleri trtnleri aldirmalan gibi ¢ogu tiketim
durumlari, Kisiler arasi iligkileri ve anlasmalari icerir™. Bunun otesinde her bir tiiketim
ant sosyal bir etkilesimi de beraberinde getirmektedir. Bu yiizden ¢ocuklarin tiketici
olarak sosyallesmesini daha iyi anlamak igin, sosyal gelisim kavramina da agiklik

getirmek yerinde olacaktir.

Dogumdan hemen sonra baslayip ilk ¢ocukluk doneminde etkilerini daha fazla
gosteren ve yasam boyu devam eden sosyal gelisim sireci, insan kisiliginin ortaya
¢itkmasinda onemli bir rol stlenmektedir. Bu ylizden sosyal gelisim, insan gelisiminin

en Onemli siireglerinden birini teskil etmektedir.

Sosyal gelisim bircok karmasik faktorin etkiledigi bir olusumdur. Bireyin

sosyallesmesiyle kastedilen bir anlamda, bireyin yasadigi kiiltira ve dolayl olarak bu

* Gander. Gerdiner. a. g.e.os 213,
decm KAGITCIBASI. insan ve Insanlar (10. Baski. {stanbul: E\runYmmLm 1999). 5.325.

** Johm. a. am.. s 184



kiiltiirle baglantili diger kiiltiirleri de 6grenmesidir. Ogrenmenin yani sira, sartlanma,
katilma ve aligtirma sosyallesmenin ger¢eklesmesinde rol oynayan temel ogelerdir.
Insanin yasamindaki belki de en biiyilk basansi, saglam ve dengeli bir sosyallesmeye
kavusmasidir. Tarihsel gelisimin farkli donemlerinde, her evrenin kendine 6zgii sosyo-
ekonomik degerleriyle tutumlarim yansitan sosyal gelisim kavranunin 6nde gelen
olgtisti diger insanlani anlamak ve onlara uyum gostermektir. Birey, toplumda hem
prestij kazanmaya hem de kendi yerini belirlemeye gereksinim duyar. Toplumsal uyum,
genis oOlgide bu gereksinimin karsilanmasina baglidir. Aynca bu uyum kisinin
yetiskinlik yillarindaki basanisini da etkileyecektir. Toplumsal uyumun 6lgist, bireyin
cevresindeki kisilerle iligkileri, gruptaki etkinligi, yapici olmasi, sorumluluk yiiklenmesi
ve birlikte yasamanin gerektirdigi kurallara uyabilmesidir. Bu da zamanla

olusmaktadir™.

Yukarida da deginildigi gibi sosyal gelisimle birlikte gocuk da, lyesi oldugu
toplumun kurallarini, toplumsal rol ve beklentilerini 6grenerek, giderek daha etkin bir
iye olma yoniinde ilerler. Baslangicta anne baba, gelisiminde belirleyiciyken, daha
sonralari ¢ocugun sosyal ¢evresi giderek zenginlestiginden diger kisilefle kurdugu
iliskiler, ¢ocugun biligsel, sosyal, ahlaki ve kisilik gelisimi lzerinde daha ytksek
oranlarda etkili olur. Zamanla anne babanin kontrolii diginda, gintin daha biyiik bir
oraninin “baskalar” ile gegiren ¢ocugun yasaminda arkadaslari. dgretmenleri, bagarli
sporcular, bilim adamlari, film yildizlan gibi diger insanlarin yeri giderek biyur ve
boylece sosyal ¢evresi ile sosyal rolleri genisler. Bu siire¢ g¢ocuun toplumsal
davranslart  6grenmesi i¢in zengin uyancilarla Kkargilastigr  bir déneme  gegist

icermektedir.

Okul 8ncesi donemi iceren ilk ¢ocuklukta oldugu gibi, okul ¢ag ¢ocuklar igin
dé ebeveynlerin tutumlan, aile igi dinamikler ve ileriki bolumlerde de ayrintilh olarak
yer alacak olan diger sosyallesme ajanlari ile yaratilan ortamin etkisi ¢ocugun
gelisiminde onemli belirleyicilerdir. Go6z oninde bulundurulmasi gereken 6nemli bir
husus da kabul edici tutumlarn ile demokratik bir atmosfer yaratan, ¢ocugun olumsuz

(istenmedik) davramslarmin yaninda, olumlu davramslarina iliskin  geri  bildirimler

“Yavuzer. auge.. s.47.



vermeyi thmal etmeyen ebeveyn ve egitimcilerin, ¢ocugu toplumsal yasama hazirlama

yoniinde 6nemli adimlar atmus olacaklaridir™.

Sosyal gelisim siireci de tipk: biligsel gelisim siirecinde oldugu gibi, ¢ocuklarin
tecriibe ve bilgilerini arttirarak onlarin tiiketici rollerini gergeklestirmelerine zemin
hazirlar. Sosyal gelisim alani, ahlaki gelisim, benlik, sosyal etkilesim ve sosyal bakis
agist edinimi gibi pek ¢ok konulan igerecek kadar genistir. Ancak tiiketicinin
sosvallesmesi agisindan yaklasildigi zaman sosyal bakis agisi ediniminin digerlerine
nazaran daha fazla 6nem arz ettigi gorulir. Cunkii ¢ocugun kendi disindaki bakis
agilarini da gorebilme yetenegini igeren sosyal bakis agist; satin alma, ikna ve uzlasma

yetenekleriyle dogrudan iliskilidir..

Sosyal bakis agisinin kazanimi ve gelisimi ile ilgili genig captaki ilk arastirma
Robert Selman tarafindan yapilmustir (1980). Selman’a  gore 3-6 yas donemini
kapsayan okul oncesi ve anaokul ¢aglarindaki ¢ocuklar, tamamen ben merkezci bir
distnce yapisina sahiptirler ve kendilerinin digindaki bakis acilarindan habersizdirler.
Avni ¢ocuklar 6-8 yaslarina gelip sosyal igerikli roller almaya basladik¢a diger kisilerin
de farklt goriigler ve davramslarinin olabileceginin farkina vanrlar. Ancak bu durumun,
avru sartlar altinda, farkli sekilde diistinmekten daha ¢ok farkl bilgilere sahip olmaktan
kavnaklandigina inamrlar. Onlara gore kargisindaki kisiler de kendi bildiklerini
bilirlerse, mevcut duruma ya da objeye karsi tutumlart ya da bakis agilar: aym olacaktir.
Bu yiizden bu donemdeki ¢ocuklar da bir baskasinin bakis agisiyla distinebilme
yetenegini gosteremezler. Bu yetenek 8-10 yaslanindaki ¢ocuklarda ytizeysel olarak
Kendini gosterse de diger kisilerin kendileriyle ayni bilgilere sahip olmalarina ragmen
digerlerinin neden kendileriyle aym dasince ve tutuma sahip olmadiklarina anlam
veremez. Bununla birlikte, es zamanh olarak digerlerinin bakis agilariyla dusiinebilme
vetenegi, karsihiklt rol alma donemi olarak da bilinen 10- 12 yaslarina kadar ortaya
¢ikmaz. lkna ve goriisme gibi sosyal etkilesim unsurlarimin her iki tarafin da ikili
uzlagmasini gerektirmesinden dolayt es zamanl olarak baskalarmin bakls acgilariyla
diistinebilme yetenegi dnemlidir. 10- 12 yaslarinda kendini gosteren bu yetenek. 12- 15

ve (stli yas donemini kapsayan toplumsal kurallara uyum doneminde daha belirgindir.
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Bu donemdeki ¢ocuklar ait oldugu sosyal grup kurallarinin sebeplerini daha iyi

kavrayarak , aitligin gerekliliklerini de daha kolay yerine getirirler

Selman’in bu ¢alismasi, kigiik ¢ocuklarin neden ilkokula baslayincaya kadar
reklamlanin ikna edici etkisini anlayamadiklan gibi tiketici sosyallesmesine konu olan
sorunlar anlamak igin faydalidir. Ikna edici icerigi anlayabilme, reklamlara reklamcimin
bakis agisiyla yaklasmay: gerektirir. Buna gore Selman’in yaptigi bu arastirmaya
dayanarak ¢ocuklarin 8- 10 vyasindan itibaren reklamlardaki taktikleri anlamaya

basladiklari séylenebilir™®.
6. COCUKLARIN TUKETICi OLARAK SOSYALLESME ASAMALARI

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmeleri, yetiskin tiketiciler olma yolunda
gecirdiklert asamalardan olusan bir stirectir. S6z konusu bu siireci asamalar halinde ele
almak, ¢ocuklanin her bir asamada ugradigi degisimler halkkinda daha net fikirler

edinmemizi saglayacaktir.

Bu asamalan belirleyen bir ¢ok unsur vardir. Bunlar; tiiketimle ilgili hadiseler
anlayabilme, bilginin elde edilme sekli, karar verme becerileri, ikna etme stratejileri,

urin degerlendirme ve sahip olunan tutumlar, gérev ve sorumluluklar gibi unsurlardir.

Asamalardaki hareketlilik bilgi gelisiminde algisal disiinmeden, sorgulayict
diisinmeye; nesnelerin ve hadiselerin temel ve basit tasvirlerinden, ¢ok boyutlu ve daha
karmagik tasvirlerine; ben merkezci bakis agisindan sosyal bakis agisina dogrudur.
Karar verme ve ikna etme yontemlerindeki degisimler de benzer sekildedir. Bunlar;
mevcut duruma uygun ve kolay olandan daha stratejik olana yonelme; triiniin algisal
olarak goze batan ¢zelliginden daha uygun ve fonksiyonel ozelligine dikkat ¢ekme; ikna
etme konusunda sirli yontemlerden, daha ¢ok sayida ve daha elverigli yontemler
uygulama; mevcut durumlara ve sorumluluklara daha fazla uyum gostermek gibi

e .. .57
degisim ve gelisimlerdir™’.

Belirtilmesi  gereken bir diger onemli husus da konunun anlagiabilirlig

acisindan her bir asamadaki yas smurlaninin  genellemelerden ve ortalamalardan

( John. a.g.m.. s.186.
T Avnr s.187.
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hareketle verilmis olmasidir. Bu yiizden burada, ¢ocuklarin her birinin aymi yaslarda
ama farkl biligsel ve sosyal gelisim donemlerinde bulunabilecegi hususunu goz oniinde
bulundurmak yada baska bir deyisle her bir asama sinirlarint  esnek bir bakis agisiyla

ele almak gerekmektedir. S6z konusu bu agsamalar ise sunlardir:
6.1. Algisal Diisiinme Asamasi ( 2- 7 Yaslari)

Bu asamaya ait en 6nemli 6zellik, bilissel olarak kavramsal simirhliklart olan bu
¢ocuklarin, aninda ve kolayca goze garpan pazar yeri unsurlarina yénelmeleridir. Bu
doénem g¢ocuklari, bu unsurlarin tek ve en dikkat g¢ekici boyutu tizerine odaklanirlar.
Sahip olduklar tiketim bilgileri ise siurli idrak ve ayirt edebilme yeteneklerinden

ibarettir.

Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, ¢ocuklarin tiiketim konusunda sahip
oldugu tutumlarinin olugmasini saglayan begeni, istek ve tercihlerin énemli bir kismu
(tat, koku tercihleri gibi) heniiz bebeklik ¢aginda kendini gostermektedir. Aym
zamanda bebekler neredeyse dogumlarindan itibaren genis ¢apta tiketim imgelerine
maruz birakilirlar. Bir bebek konusmaya baglamadan once, bu tiketim imgelerinin
farkina varip, rahatlikla isaret edebilir. 18 aydan sonra ise koku, renk, ses,gorintii ve
nesneleri daha kesin ayirt ettikleri gorilmesine ragmen, davramslan sadece tepkisel

olup, genelde cok bilincli degildir™.

Cogunlukla ilk magaza ziyaretini heniiz 2 aylikken yapan bebekler, 2 yaslarina
geldiklerinde de hemen hemen 200°den fazla aligverise Katilnug olur’. Magazalarda
bebek arabalarinda gezdirilmeye baslayan bebekler, henliz 8 aylikken gdzlerinin
hizasindaki raflarda duran canli, renkli ve parlak drinlere dikkat kesilirler ve
kesfetmeye basladigt diinyanin bir pargast olan bu Grtnleri hayranlikla seyrederler.
Birka¢ ay sonra da raflardan bu Uriinleri kendileri almaya ¢alisirlar ve 18-24 aylarinda
da ailelerinden bu triinleri satin almalarini isterler’®. Bu dénem gocuklari igin ebeveyni

ile ugradigi bir stiper market, sahip oldugu gesitli. renk, buyuklik, sayr ve bigimdeki

* patti M. VALKENBURG. Joanne CANTOR. ~The Development of A Child into A Consumer™.
Applied Developmental Psychology (Vol.22. 2001). s.63.

* Amerika da ki istatistik verilerinden elde cdilen bu sonucun diger titkeler igin. sahip olduklari sosvo-
ckonomik durumlarma gore farklilik gdstermesinin kagimlmaz oldugu gézardi editmemelidir.

* Dianne HARRIS. “Ycar By vear: How Kids Learn About Money™.

hup://www.detnews.con/2000/ features/00 10/17/¢33- 134954 him. (13.09.2002).



artinleriyle ve hareketli ortamiyla kavramsal veteneklerini gelistirme konusunda énemli

firsatlar sunar.

18 aydan itibaren gocuklar, daha 6nce gordiigii obje ve nesneleri daha ¢abuk
tanirlar®. Bu dénemdeki cocuklar artik pazar yerine ait asina olduklari diger unsurlar
(perakende diikkanlari, magaza igi reyonlan) gibi Urtinleri de markalanyla birlikte

tantyabilmektedirler®'.

2 yasma geldiklerinde yine aileleri esliginde magazalarda bulunan c¢ocuklar,
burada gordukleri urtnler ile televizyon reklamlan arasindaki iligkiyi idrak etmeye
baslarlar. Bu konuyla ilgili olarak 1999 yihinda Valkenburg tarafindan yapilan ve heniiz
algilama donemindeki gocuklara sahip, 360 Hollandal aileyi kapsayan bir arastirmada,
ailelerin %401, 2 vyasindaki ¢ocuklanimin  dikkanlarda reklami yapilan Grinleri
tanidiklarint  ifade etmislerdir. Cocuklann vyasi ilerledikge de bu yuzde biligsel
gelisimleriyle de orantih olarak artis gostermektedir. Yine aym arastirmaya gore 3
yasindaki c¢ocuklarin %601, 4 yasmdakilerin‘%84’u, ve 5 yasindakilerin de %88’

< . _— . 2
magazalardaki reklami yapilan triinleri tanimaktadirlar®.

Cocuklar, genelde okul oOncesi evresine denk diisen bu evrede, uriinler ve
televizyon programlari hakkinda tercih ve begenilerini gosteren, titketim ile ilgili birgok
davrams sergilerler. Gergek ve hayal arasindaki aymmi yapabilme yetene@inin sinirli
oldugu 2-5 yas arasindaki ¢ocuklar, reklamlarda gordigt uydurma karakterlere buyik
olasilikla inanirlar. Hatta 2 ve 3 vyasindaki g¢ocuklar televizyon karakterlerinin,
televizyonun icinde olduklarimi dustnirler. Nitekim Jaglom ve Gardner yaptiklan bir
arastirmada, televizyonda kinlan bir yumurtayr seyreden bu yaslardaki cocuklann
yumurtayl temizlemek i¢in yanlarina konulan kad&t havluya yoneldiklerini

0 . - 63
gdzlemlemislerdir®.

Bilinmesi gereken onemli bir diger husus da daha dogumlarindan itibaren birgok

tiketim imgesiyle karsilasan ¢ocugun ilk 2 wil iginde etrafinda duydugu ve gordigi

“’ Valkenburg. Cantor, a.g.m.. s. 64.

! Harris. “Year- by- Year: How Kids Learn About Money™.

http:/Awwwv. detnews.com/2000/features/00 10/17/¢03- 134934 him. (13.09.2002).
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finansal tutum ve degerleri 6ziimsemeye baslamasidir. Kiigiik ¢ocuklar ebeveynlerinin
bazi finansal durumlar sirasinda gosterdikleri kizginhklar, mutluluklar, endise va da
sakinligi hissedebilir ve bu duygulan da diger alanlarda kendileri i¢in 6rnek alabilirler.
Ancak analitik dusinme asamasmna kadar séz konusu bu duygular ve nedenleri
arasindaki baglantiyt tam kuramazlar®. Bu dénemde cocuklara ait bilinmesi gereken bir
diger ozellik de onlarin 3 yasina kadar sahiplik kavramim edinemeyisleridir. Onlara

gore gevrelerinde gordiikleri her sey onlarindir®. Bu yiizden markette gorip, eline

aldiklar trtin igin tepki gosteren ebeveynlerinin bu hareketlerine anlam veremezler.

Okul o6ncesi yas grubundaki bu gocuklarin bir diger 6zelligi de kendileri igin
cekici olan trinlere olan ilgilerini aninda gostermeleridir. Ebeveynler boyle bir
durumda ¢ocuklarinin dikkatini dagitmaya ya da baska bir tarafa ¢ekmeye ¢aligsalar da
genelde 5 yasin altindaki ¢ocuklar, isteklerini erteleyici bu oyalayici taktiklere karst
direng gosterirler. Kendileri igin ¢ekici gelen bir oyuncak ya da yiyecek gormelert
halinde tum dikkatlerini bu uyaricilara verip bir an 6nce sahip olmak isterler. Boyle bir
durumda ebeveynlerinin onlara karst koymalari gercekten zordur ve g¢ocuklarmin bu
egilimleri onlari magazalarda can sikict durumlara maruz birakabilmektedir. Cinkt bu
dénem ¢ocuklar reddedildikleri zaman biyiik olasilikla sizlanmaya, aglamaya ya da

¢i8hik atmaya baglayacaklardir.

Bu konuyla ilgili olarak 1999°da Valkenburg tarafindan yapilan bir arastirmada
ebeveynlere yasadiklari benzer ¢atigmalara iliskin sorular yoneltilmistir. Sonug olarak 2
yas ¢ocuklarin ebeveynlerinin % 41’t maZaza ziyaretleri boyunca ¢ocuklanyla
catismaya girdikleri anlarin oldugunu ifade etmislerdir. Bu oran 2-5 yas arasindaki
cocuklar icinse daha hizli bir sekilde artis gostermistir. 3 yas ¢ocuklarin ebeveynlerinin
%359’u, 5 yas c¢ocuklarin ebeveynlerinin ise %70’1 g¢ocuklariyla benzer catigmalar

yasadiklarini ifade etmislerdir®.

_ "".' Harris. http://www.detnews.cony/2000/features/0010/17/e03-134954 htm. (13.09.2002).
* hutp://www.e-bevkent.conv/rehberlik/ilk La htm. (30 Ocak 2003).
% Valkenburg. Cantor. a.g.m.. $5.63-66.



Catisma Tecriibesi
Yasamus Olan Ailelerin Yiizdesi
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Cocuklarin Yaslart

Sekil 1.2: Alsverisle Ilgili Olarak Magazalarda Cocuklariyla Catisma

Tecriibesi Yasamis Olan Ailelerin Yiizdesi

Kaynak: Patti M. VALKENBURG, Joanne CANTOR, “The Development of A Child
into A Consumer”, Applied Developmental Psychology (Vol.22, 2001), s.65.

Sekil 1.2°de gorildigii gibi yapilan arastirmada ebeveyn-gocuk catigmast 5-6
vaslar1 arasinda azalmaya baslamaktadir. Cunkt bu yastaki ¢ocuklara karsi ebeveynleri
tarafindan kontrol edici ve ya oyalayict bir takim taktikler (gozleri kapama, ¢ocugun
ilgisini ¢ekecek bir oyun uydurmak gibi) uygulanabilmektedir. Yaklasik 7 yaslarinda bu
taktiklerin farkina varan ¢ocuklar ilgilerini yine istedikleri Griinlere dogru yoneltip
aileleriyle yeniden ¢atisma yasasalar da uysal olmayan ve isbirliginden uzak bu tawvirlan
- genelde gegicidir. Ciinkii ¢ok yakinda bu ¢esit bir direncin uzlasma stratejilerinden daha
az etkili oldugunu anlamaya baslayacaklardir  Iliskilerinde goritgmelerin - ve
uzlasmalarin 6nemli bir roli oldugu ailelerdeki ¢ocuklar uzlasma taktiklerini 6nceden

tecriibe ettikleri i¢in bu durumu daha once ve daha kolay fark edebilmektedirler.



3 yasindan itibaren televizyon karakterlerine olan bagliliklarimi agikga gosteren
okul oncesi gocuklar, reklamlardaki her tirli bilginin dogru oldugunu diisiiniirler.
Ayrica reklamlan televizyon programlarindan ayirt etme konusunda zorluk cekerler ve
farklliklarini donemin ilerleyen zamanlarinda, ancak yiizeysel olarak algilayabilirler.
Ornegin reklamlarin programlardan kisa olmasi, aym programin tekrarimi en fazla bir

kere gorebilirken, ayni reklami defalarca gorebilmesi gibi®’.

Bununla birlikte 1kna edici igeriklerini tam olarak algilayamadiklarindan
reklamlar ve diger benzeri pazarlama g¢abalari en fazla algisal diisiinme asamasindaki
¢ocuklarda etkili olmaktadir. Nitekim Ibrahim Ethem Temo’nun yaptig1 bir arastirmada
5-7 yas grubundaki g¢ocuklarin sadece % 34.8’inin reklamlara inanmadigi tespit
edilirken, bu oranmin daha biyitk yastaki ¢ocuklar igin daha da artis gosterdigi de

saptanmlstlrsg.

Algilama asamasindaki gocuklar pazar yeri ile ilgili agina olduklan unsurlar,
bilgiyt organize etme ve kodlamadaki zorluklar ylzinden ancak ylzeysel olarak
anlamlandirirlar. Ornegin markalar onlar icin sadece kiyafetlerin ya da oyuncaklarin
isimleridir ve aymt urin grubundaki markalar arasindaki farklart nadiren
algilayabildikleri gibi marka- kalite iliskisi gibi unsurlari da kavrayamazlar. Bu yiizden
6 yasin altindaki bir ¢ocugun, gordiigii her fast food restoranint “Mc Donald’s™ olarak

1isimlendirmesi ¢ok sasirtict degildir.

Onceleri kendinden baska bakis agilarinin olabilecegini diisiinemeyen gocuklar,
donemin ilerleyen zamanlarinda ailelerinin ve arkadaslarinin bakis agilarimin farkinda
olurlar. Ancak yinede onlarin bakis agtlanyla dusiinme konusunda zorluk ¢ekerler. Bu
ylzden her turli yaklagimlarinda ben merkezcidirler ve isteklerinde daima kendilerini

hakli gorirler®

Uriin tercihi konusundaki kararlarini ise en basit ve kestirme yolla, dogru yanhs

oldugunu diisiinmeksizin verirler. Yine bu kararlar ¢ok smurh bilgiye dayanarak ve
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* Ibrahim Ethem TEMO. ~Ilkokul Cocuklarinin Televizyon Reklamlarii Algilamalar™. Pazarlama
Dergisi. (Yil:7. Savi:3. Ekim 1982).s.17.
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algisal olarak tek ve en dikkat cekici boyuta dayandirilarak verilir’®. Ornegin bu
yaslardaki bir kiz gocugu, elbisesinin rengine bakarak oyuncak bebek segimini, erkek

gocugu ise bitytikligtine bakarak oyuncak arabasinin segimini yapabilir.

Kendilerine ait istek ve tercihlerini rahatlikla ifade edebilmelerine ragmen ¢ogu
pazarlama uzmanlarinca ¢ocuklar, ancak bagimsiz olarak harcama yapabilme
yeteneklerine sahip olabildikleri kadar dogru ve hedeflenen musteriler olarak diistindliir.
Cinki onlar her seyden once esas tuketicilerin ¢ocuklandir ve pazarlamacilar agisindan
bakildiginda ailelerini ne derecede ikna edebildikleri onemli bir husustur. Bununla
birlikte sahip olduklart bu statii, onlarin tiketici olarak sonraki gelisim asamalarina

girmeleriyle hizla degisim gosterecektir.
6.2. Analitik Diisiinme Asamasi (7-11 Yaslarn)

Cocuklar bu asamaya geldiklerinde bilissel ve sosyal olarak buyitk degisimler
gostermistir.  Bu  donem tiiketici bilgi ve yeteneklerinin en Onemli gelisim
gOstergelerinden bazilarim kapsar. Piaget tarafindan da izah edildigi gibi yaklasik yedi
yas civarlarinda algisal disinmeden daha sembolik dusiinmeye dogru bir hareket
gozlenir. Boylece uriinleri sadece somut ozelliklerine gore degil, igerdigi anlamlarina
gore de degerlendirmeye ve reklam ve marka gibi daha karmasik bilgilere daha belirgin

anlamlar vermeye baslarlar.

Ozellikle kendileriyle ilgili tiriin kategorilerine ait marka bilinci daha da artmis
olan bu dénem ¢ocuklari, Grinleri algisal ozelliklerinin yani sira temel ve fonksiyonel
ozelliklerini de dikkate alarak segerler. Uriin ve markalan birden fazla ozelligine
dayanarak ayirt edebilirler ve bunlar analiz edebilme yetenedini de elde etmislerdir. Bu
analiz sirecinde basta akranlan olmak Gzere baskalaninin tecriibelerinden de

yararlanarak genelleme yaparlar.

Ayrica bu dénemde ¢ocuklar, reklamlarin ve diger tutundurma gabalarinin satin
almaya tesvik edici etkisi kadar hangi distinceyle hazirlandigr gibi soyut kavramlar

hakkinda distinecek kadar asama kaydederler’'. Ornegin, gazetelerin daha gok satmak

" John. a.g.m.. . 186.
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igin promosyon trtinleri dagittiklarini ve dier gazetelerle olan rekabetlerini algilamaya

baslarlar.

9- 10 yaslarina gelmeleriyle birlikte gocuklarin, reklamlarda gordikleri triinlere
sahip olma isteklerinin 6nceki doneme gore azalma kaydettigi gorilir. Cinkd bu
donemde reklamlarin tarafli ve aldatict oldugunu disiinmeye baslarlar ve medyanin
sunduklarina elestirisel ve temkinli yaklasirlar. Ornegin, bu konuyla ilgili olarak Temo
tarafindan yapilan arastirmada 8-9 yas grubunun %61.29’unun, 10- 12 yas grubunun da

%73.03’uiniin reklamlara inanmadig tespit edilmistir’>.

Ote yandan yine bu yaslardaki ¢ocuklarin akran etkilerine olan hassasiyetleri ug
noktadadir ve akran grubunun yarattidi normlar ve degerler; aile, reklam ve diger
pazarlama ¢abalar1 gibi tiketici sosyallesmesi fonksiyonlart igin bir filtre gorevini
gorir. Akran gruplarimin normlarina bagliik ve ait olma hisleri Onemli Olgiide
arttifindan, gruptaki diger ¢ocuklarin  degerlendirmeleri, yargilart ve fikirlerine
verdiklert Onem biyiktar. Bu yiizden grup iginde nasil davranilacagindan  ve
arkadaslarinin alaylarindan kag¢inmak igin ne giyip, televizyonda hangi programlar
izlemesi gerektigine kadar bir ¢ok durumun farkina varirlar. Ornegin bu yiizden,
kendilerinden daha kugik ¢ocuklar i¢in hazirlanan programlara olan hosnutsuzluklarin

elestirerek ya da alay ederek ozellikle gosterme ihtiyaci duyarlar.

Bu donemin ilerleyen zamanlarinda oyuncaklara olan ilgilerini kaybetmeye
baslayan ¢ocuklar, mizik ve spor aletleri gibi sosyal fonksiyonu olan trinleri tercih

etmeye baslarlar”™.

Algisal dustinme agsamasinda perakende satis noktalarini, ben merkezci gorisle
yaklasarak sadece istedikleri Grtinlerin kaynag: olarak tanimlayan g¢ocuklar bu dénemde,

bu yerlerin kendi sahipliklerindeki mallari satarak kar yapma amact tasidigint anlarlar.

Bu dénem ¢ocitklarinin satin olma sonrasi olasiliklart fark edebilme ve Grtinler
bir ¢ok yonden analiz edebilme yetenegi tuketici olarak karar verme becerilerinde ve

stratgjilerinde onemit degisiklikler meydana getirir. Artik se¢imlerinde daha distnceh

 Temo. agm.. s.17
* Vatkenburg. Cantor. a.g.m.. s.68
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bir tutum sergilemektedirler ve kararlarinda maliyet, ¢evresel sorumluluk gibi, goze

carpan algisal ozelliklerden daha fazlasini hesaba katmaktadirlar.

Istedikleri iiriin konusunda ailelerini ikna etmek igin gériisme ve uzlasmanin
daha etkili oldugunu kavrayan bu donem ¢ocuklari, ailelerinin bakis agisiyla distinme

yetenegini de kazandigindan daha duyarli ve uyumlu davransslar sergilerler.

6.3. Bilinglenme Asamasi (11-16 Yaslari)

Bilinglenme asamasi, biligsel ve sosyal gelisimin bir¢ok boyutunda daha ileri
derecede gelismelerle kendini gosterir. Cocuklarin  bilgi siiregleri ve sosyal becerileri
gelistikge marka ve fiyat gibi pazar yeri hakkindaki daha karmagsik ve daha detayh

bilgileri 6ztimseyebilirler.

Bu asamada degisimlerin g¢ogu gesidinden ¢ok derecesindedir. Cocuklar ergenlik
caglarina dogru ilerledikge ve tiiketici pazarinin sosyal anlamlarina odaklandik¢a daha

mantikli ve bilingli diisiinerek hareket etme yoniinde bir degisim daha da fark edilir.

Diger insanlarin bakis agilarini daha ileri derecede ve es zamanli olarak fark
edebilme yetenedi bu yaslardaki gocuklann kendi kimliklerini sekillendirmelerinde ve
ait oldugu grubun beklentilerine uyum saglamalarinda onemlidir. Ayrica sahip
olduklart bu yetenek onlarin karar verme siirecinde daha dikkatli davranmalanm ve
titketici olmamin sosyal yoniine de odaklanmalarimi saglar. Artik i¢inde bulunduklan
mevcut duruma ve sahip olduklart sorumluluklara daha uyumlu tuketim kararlari veren
bu donem ¢ocuklart ileri derecede sosyal bakis agisina sahip olduklarindan ailelerini ve
arkadaslarini ikna etmek ya da etkilemek igin basit ve dogrudan yaklasimlar yerine daha

stratejik ve sonuca dolayl olarak da ulasabilecedi yontemler kullamrlar™.

Bu son asamada cocuklar titketici olmanin sosyal yonine daha fazla dikkat
ederler ve bundan dolayt ozellikle marka bilinci diger dénemlere nazaran daha fazla.

énem tastr. Ciinkii ona gére uygun markali t-shirt ya da jean giydigi zaman akranlarin

“ John. aug.m.. s. 187.



grubuna kabul edilmesi daha kolay olacaktir. Bu yiizden akranlar, karar verme ve satin

. . . . 73
alma stirecinde dnemli rol oynarlar™”.

Ayrica ergenler sosyal yasamlarinda oOnceki donemlere kiyasla ¢ok daha
faaldirler ve onlar igin akranlaniyla aligveris yapmak; okul organizasyonlarinda yer
almak, spor yapmak, bilgisayar oyunu oynamak, televizyon programlarint izlemek

kadar zevkli ve vazgegilmez aktivitelerdendir.

B Ayvni. s. 187.



IKINCI BOLUM

COCUKLARIN TUKETIM ILE ILGILI BILGI, BECERI VE TUTUMLARI
OGRENMELERI VE AILE HARCAMALARINA ETKILERI

1. COCUKLARIN TUKETICI OLARAK SOSYALLESMELERINDE YER
ALAN OGRENME SURECLERI

Cocuklar tiketici olarak sosyallesirken gereken bilgi, beceri ve tutumlar

ogrenme yoluyla kazanirlar.

Ogrenme, deneyim ya da tekrarlar sonucu davramsglarda meydana gelen kalici
degisimlerdir. Bu degisiklikler olumlu yonde olabilecegi gibi olumsuz yonde de olabilir.
S6z konusu bu degisikligin 6grenme ile iligkilendirilebilmesi igin uzun streli ya da
kalict olmasi gerekir’®. Insanlarin 6grenme yetenekleri, yasam tarzlarinin siirekli olarak

- . .77
degismesine olanak verir’".

Ogrenme siiregleri ise kisinin sosyallesme ajanlarindan spesifik degerleri ve yeni
. - . . : 78 ..
davranislan ne sekilde kazandigini gosteren siireglerdir”™ ve su t¢ genel baslik altinda

toplanabilir. -
1.1. Gézlemsel Ogrenme

Cocuklarin, bir ¢ok basit ve karmasik davramst (yemek yeme, parmak kaldirarak
sOz isteme, Ogretmen geldigi zaman sessiz durma, oyun oynama, marketlerde alig veris
yaparken gerekli davramslarn sirasiyla uygulayabilme vb.) uzun pekistirmeler olmadan

sadece gozleyerek ogrendikleri goriilmektedir. Bu tur o6grenmeleri agiklayan en dnemli

:szllill GUNEY. Davramy Bilimleri (2. Baskt. Ankara: Nobel Yayin. 2000). s. 142.
Ciiccloglu. a.g.e.. s.139.



kuramlardan biri gozlem yoluyla 6grenme kuramudir. S6z konusu bu kuram degisik
o

kaynaklarda taklit yoluyla ya da model alma yoluyla 6grenme olarak da amilmaktadir.

Cocuklar, gevrelerindeki kisilerin (sosyallesme ajanlarinin) davranislarini ve bu
davranislarin sonuglarini siirekli gozlerler. Gozledikleri davranislardan pekistirilenleri
taklit ederken, kendilerine gore sonucu olumlu olmayan davraniglart taklit etmezler. Bu
nedenle modeli taklit etme de bir tir davramgsal kosullanmadir. Ancak gozlemsel
6grenmenin diger ogrenme siireglerinden en ayirt edici 6zelligi, cocugun Ogrenmeyi
baskalarimin  tecribelerinden  yararlanarak  gergeklestirmesidir.  Diger  6grenme

siireglerinde ise gocuk tamamen Kendi tecriibelerinden yararlanir”.

Cocugun davramglarini gézlemledigi sosyallesme ajanlan gergek hayattan kisiler
olabilecegi gibi, bir romanda okudugu, bir film, televizyon dizisi, bir bilgisayar oyunu

ya da gazetede gordiigi hayal tirtinti Kigiler de olabilir

1.2. Pekistirme

Ogrenme sireglerinden pekistirme ile ilgili agiklamalar ya odullendirme
mekanizmasina (pozitif pekistirme) ya da cezalandirma mekanizmasina (negatif
pekistirme) dayandinimaktadir. Cocuk, gegmiste  sosyallesme ajanlan tarafindan
ddiillendirilmis davramiglan tekrarlayacak ve / veya cezalandinldi@i davranslan ise
tekrarlamaktan kacinacaktir.  Anne-babanin  ¢ocuklarin  yapmis oldugu davranst
desteklemeleri cocuk ig¢in pozitif bir pekistirme olurken, uygun bulmadiklari bir
davramst gesitli  sekillerde cezalandirmalari  (6rnegin  oyuncaklariyla  oynamayi,
televizvon izlemeyi vb. yasaklama gibi) ise negatif pekistirme olacakur®. Yine ¢ocugun
baskasinda olmayan ama Kendisinin sahip oldugu bir oyuncaga karst arkadaslarinin
hayranlik gostermesi pozitif pekistirme olarak onu bu tarz oyuncaklara yoneltecektir.
Bununla beraber kendisinden daha kigik c¢ocuklar i¢in hazirlanan televizyon
programlarini seyretmesi gibi davramslarimin arkadaglar arasinda alay konusu olmasi

negatif pekistirme olarak onu bu ve buna benzer davramslarindan uzaklastiracaktir.

“ Dursun. a.g.c.. s.16. .
Mustafa ERGUN. =Goézlem Yoluyvla Ogrenme™. htp://wwiw.egitim.aku.cdu.tr/otmg2.ppt. (11.10.2002).
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1.3. Sosyal Etkilesim

Sosyal etkilesim agiklamalarina gore ¢ocugun diger Kkisilerle karsihikl
iligkileriyle ilgili sosyal normlar, ¢ocugun tutumlarini ve davraniglanm etkilemektedir.
Sosyal Ogrenme siireciyle Ogrenme, gozlemsel 6grenme ve pekistirmenin bir

kombinasyonu seklinde olabilir *'.

Sosyal etkilesim yoluyla 63renmeye anne-baba ile ¢ocuk arasindaki iletisim
kaliplart  ornek olarak verilebilir. Anne-baba ¢ocuga tiketicilik bilgisini , titketimle
ilgili bir konuda karsilikli tartisma yoluyla verebilir. Ornegin; ebeveynin bir {ringn
fiyatinin o Urline gore pahali ya da ucuz oldugu konusunda ¢ocugu ile konusmas,
¢ocugun fiyatlar hakkinda bilgi edinmesini saglayacaktr®™. Ayrica cocuk, triin- kalite
iliskisi, marka gibi tiketimle ilgili kavramlar hakkinda birgok bilgiyi de yine

ebeveynleri ya da arkadaglar ile sosyal etkilesimde bulunarak edinebilecektir.
2. COCUKLARIN TUKETIM ILE ILGILI BILGI, TUTUM VE BECERILERI

Cocuklar sosyaliesme siireci boyunca tuketimle ilgili pek ¢ok yeni bilgi. beceri,
ve tutumlann sahibi olurlar. Bunlardan en onemlileri; reklam. Grin ve marka. zhsveris
ve fiyat kavramlanyla ilgili bilgi, tutum ve becerilerdir. S6z konusu bu unsurlarin her

biri tuketim davramsinin yerine getirilmesini dogrudan etkiler.
2.1. Reklamlarla Ilgili Bilgi ve Tutumlar

Reklamlar, ozellikle hedef kitlesini ¢ocuklarn olusturdugu isletmelerin en etkin
tutundurma araglandir. Genel olarak reklamlari, “mallarm, hizmetlerin veva fixirlerin,
genis kitlelere duyurulmast ve benimsetilmesi amaciyla, bir tcret karsihginda. kisisel

k)
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olmayan bir bigimde sunulmasi™ " olarak tanimlamak mumkindiir.

Toplumlan olusturan bireylerin  tiiketim abgkanhklarinin - agirhikli  olarak
reklamlar tarafindan belirlendigi gtinimiizde, gocuk tiketiciler de bu gergevenin disinda
kalmamakta ve bunun Otesinde, analiz etme ve yorumlama vetenekleri heniiz veterli

duzeye erismediginden, reklam mesajlarindan en ¢ok etkilenen kesim olmaktadirla-

" Dursun. a.g.e.. s.12.
™ Babaogul . ag.c.. s.92. . '
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Daha 6nce de belirtildigi gibi ozellikle algisal diisiinme asamasindaki cocuklar
isteklerini erteleyememektedirler. Bu nedenle ozellikle isletmelere gore cocuklar
etkileyen reklamlar, dogrudan onlarin ilgilerini ¢ekerek, sahip olma dirtiilerini harekete
gegirebilecek reklamlardir. Sayet ¢ocugun gordugi ve izledigi reklam dogrudan onun
gorsel ve isitsel hafizasinda kalacak olursa, reklamlarda dinledigi miizigi ya da sozleri
tekrar duymast ya da so6z konusu Uriiniin ambalajini gormesi dirtiilerini harekete gegiren

cazip durumu yeniden yasamasina sebep olacaktir®.

Reklamlarin titketimi arttirict ozelliginin 6tesinde, ¢ocugun biligsel ve sosyal
gelisimine de olumlu ve olumsuz derecede 6nemli etkileri oldugu agiktir. Cocuk izledigi
reklamlar sayesinde bir yandan eglendirilerek egitilebilirken, diger yandan reklam
yildizlaniyla 6zdesim yapma, gunlik konusmada reklam sloganlarim kullanma ve
gelisim donemlerinde dili dizgiin kullanma vyetisini bozma gibi olumsuzluklari da

yasayabilmektedir.

Hedef kitlesi ¢ocuklar olan isletmelerin iiriin reklamlart i¢in en yaygin
kullandiklan arag¢ ise televizyondur. Gortntii ve sesi birlestirme ozelliginden dolay

yetiskinlerde ve ¢ocuklarda televizyon reklamlari daha etkili olmaktadir.

Nitekim reklam kavranu ile ilgili her soru ¢ocugun kafasinda televizyon
reklamlarini  ¢agristirmaktadir.  Orne8in, Almanya’da yapilan bir arastirmada.
“reklamlar nerde bulunur?” seklindeki bir soruya 900 ¢ocuktan %79°u hi¢ dustinmeden

“televizyonda” seklinde cevap vermislerdir™.

Televizyon reklamlani, g¢ocuklar tarafindan yogun bir sekilde izlenmektedir.
Ornegin, ABD’de bir ¢ocuk yilda 40.000 televizyon reklami izlemektedir **Yine benzer
sekilde Fransa’da haberlerden once ve sonra yer alan reklamlar da hesaba katilacak
olursa, 8-14 yaslari arasindaki bir ¢ocuk giinde 10-20, yani yilda 3600-7000 reklam

. . 87
izlemektedir.®

** Bengi SEMERCI. ~Ozdesim Hissetmeleri Sorunlara Yol Agivor”, MediaCat ( Mart 2003). 5.20

8 Mchmet Emin KOKEN. Televizyon Reklamlarimn Cocuklar Uzerindeki Etkisi. (Yayinlanmanis
Yiiksck Lisans Tezi. Konva: Selcuk Universitesi Sosval Bilimler Enstitiisit. 1995). 5.25. B

“ Fauna OZEN. Vildan TOPTAN. “Insanlik Tarihinin En Giiglii Istibdad:: Reklam Diktatoryast”. Ozgiir
ve Bilge (Yil:1. Say1:10. Kasim 2002). s.3.

¥ Koken. ag.e.. .28



2.1.1. Reklamlarla Ilgili Bilgi ve Tutumlarmn Olusmasin Saglayan

Unsurlar

2.1.1.1. Yas

Stiphesiz reklamlarin farkh yaslardaki ¢ocuklar tzerinde farkli etkileri vardir.
Ciinkd gocuklarin genel kavrama yetenekleri ile yaslari arasinda dogrudan bir iliski s6z
konusudur. Buradan hareketle, yas artiginin beraberinde getirdigi genel kavrama
yeteneklerindeki artis, gocuklarin reklamlari birgok agidan tamimlamalarini ve gesitli
savunma mekanizmalar1 olusturmalarini saglamaktadir. Bu agidan yaklasildiginda §
yasindaki ¢ocuklant etkileyen bir reklammn 12 yasindaki ¢ocuklart etkilememesi
dogaldir. Ancak goz ardi edilmemesi gereken Onemli bir diger husus, aymi yastaki
cocuklarin da aym reklamu farkli algilayabilecegidir. Bu yiizden ¢ocuklarin iginde
bulundugu biligsel ve sosyal gelisim evresi de 6nemlidir. Fakat séz konusu bu evreleri
belirlemede de yas unsuru, diger bir ¢ok unsurun yaninda en somut kistas olarak

kullanilmaktadir.

Cocuklarin yagslart ilerledikge televizyon reklamlan ile kiimdlatif olarak daha
fazla karsilagmalari, ¢ocuklarda bir birikim olusturmakta, reklam kiltirlerini artirmakta
ve reklamlara karst tavirlanini degistirmektedir. Bundan dolayr biyiik vastaki ¢ocuklarla
yasi kiigiik olan ¢ocuklar arasinda reklamlarin etkisine agik olma noktasinda farkhliklar

ortaya ¢ikmaktadir *°.

Reklamlarm farklt yas gruplan UGzerinde farkli etkiler vaptigi, degisik
caligmalarla net bir bigimde ortaya konmustur. Ornedin yapilan bir arastirmada
cocuklarin yas gruplart itibariyle reklamlara inanirliklart arastinlong ve yas arttikca
reklama nanirhi@in azaldig: tespit edilmistir. Buna gére 5-7 yas grubundaki ¢ocuklarin
sadece %034.88’1 reklama inanmazken 8-9 yas grubundakilerin %61.29°u ve 10-12 yas

. - : 89
grubundaki ¢ocuklarin da %73.031 reklama inanmamaktadirlar™.

Yukarida da gorildigi tizere heniiz algisal diisinme dénemindeki ¢ocuklann

blyiik ¢ogunlugu gergek ve hayal arasindaki farki tam olarak algilavamadiklarindan

** Hiisevin KANIBIR. Pazarlamada Bir fletisim Araci Olarak Televizyon Reklamlarinm Cocuk
Titketiciler Uzerindeki Etkileri Ve Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Boyutlar (Yayinlanmamis
Yiiksck Lisans Tezi. Afvon: Afvon Kocatepe Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii. 1993). .44



reklamin aldatici etkisini anlamamakta, reklam filminde sdylenen her sozi, gosterilen
her goruntilyi dogru ve gercek mesajlar olarak kabul etmektedirler. Reklamin,
tamtimini - yaptigi rind  ¢ekici gostermeye calisti&im ve aldatici  olabilecegini
kavrayabilen daha buyiik yastaki ¢ocuklar ise reklamlar daha az kabul etmekte ve

reklamlara karst siipheci bir tavir igine g girmektedirler’”.

Cocuklarin reklamlarin ikna etme amacim anlayabilmesi ile reklamlari inantlir
bulmamas: arasinda énemli bir iliski bulunmaktadir. Cocuklar bu amact kavramaya

basladikca, reklamlara da giivenmemeye baslayacaktir.

Yapilan bir ¢ok arastirma gostermektedir ki, reklamci ve pazarlamacilar igin
ayrica onem arz eden ¢ocuklarin reklamlarin amacini anlayabilme yetenegi ile reklamlar
ve televizyon programlarini ayirt edebilme yetenegi arasindaki iliski karsilikli ve
dogrudan bir iliski degildir. $S6yle ki; ¢ocugun programlarla reklamlari ayirt edebilmesi,
reklamlarin ikna etme amacim anlayabilmesi demek degildir. Ciinkid 6zellikle algisal
diisiinme asamasindaki bir gocuk ayirt etme yetenegini ¢ogu zaman, reklamlann ve
programlann iceriklerinden ziyade algisal ozelliklerine (reklanun daha kisa ve tekrar
edilir olmas: gibi) dayanarak ve yiizeysel olarak kazanmaktadir. Ancak diger yandan,
reklamlarin ikna etme amacimi anlayan gocuk, televizyon programlan ve reklamlar

arasindaki farkliliklarim da anlayabilmektedir91

Reklamlarin etkisinin  farkli yaslardaki ¢ocuklara, farkli oranda olacagim
gosteren bir diger arastirma da Buijen ve Valkenburg tarafindan 1997 yilinda
yapilnustir. Degisik‘ yas grubundaki 250 ¢ocuga Noel'de ne istedikleri sorusu
yoneltilmis ve bu ¢ocuklardan 7-8 yas grubuna ait olanlarnn %67’si, 9-10 yas grubuna
ait olanlarin %49’u !ve L1- 12 yas grubundakilerin de % 40’1, televizyonda en az bir

kere reklamu yapilnus bir tirtinG istediklerint belirtmislerdir’

¥ Temo. agm..s. 17,

* Kambir. a. g.c.. 5.46.

! Gunilla JARLBRO Children and Television Advertising: The Players, The Arguments and The
Rcsc.nch During The Period 1994-2000 ( Stockholm: Swedish Consumer Agency. 2001). s.10.

> Moniek BUIJZEN. Patti M. VALKENBURG. “The Impact of Television Advertising on Children’s
Christmas Wishes™. Journal of Broadcasting & Elcctronic Media (Vol:44. Summer 2000). s: 430.
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2.1.1.2. Reklamlarin icerikleri

Okul oncesi donemindeki kiigik ¢ocuklar, ¢ok gelismemis biligsel
kapasitelerinden dolayi televizyon goruntilerini ve reklamlardaki bilgileri yorumlamak
icin daha fazla zamana ihtiyag duyarlar. Bu yiizden de daha ¢ok yavas seyirde ve ¢ok

fazla tekrar igeren programlara ilgi gt)sterirler93 .

Burada tekrar kavramiyla reklamlarin tiimiinden ¢ok bir tek reklamin gosterilme
sikhg kastedilmektedir. Reklamin tekrar edilmesinin yetiskin izleyicilérde pazarlamaci
ve reklamcilarin arzuladiklart etkilerin yani sira sinirlenmeye neden oldugu da gortlur.
Fakat izleyici kitlesi gocuk titketiciler oldugunda, bu sekilde bir tepki olusmamakta, tam
tersine bilinen bir gorintil ile karsilasma yogun bir zevk yaratmaktadir. Genellikle bir
reklanun tekrar edilmesi, reklamin yoneldigi ozellikle algisal diisiinme dénemindeki

cocuklarin ikna edilmesini kolaylastirmaktadir.

Tekrarlama yeni bir seyler 6gretmekten ¢ok unutmanin oniine gegmek icin
basvurulan bir yontemdir. Boylece miisteri kitlesi elde tutulmaya cahsilmaktadir.
Cocuklar tiriin ve ambalajin goriintiisii, verilen armaganlar, markalarin adlan ve yiyecek
drtinlerinin  besleyicilik degerleri gibi noktalart reklamlarin tekrarlarn ile derin bir
sekilde belleklerine kaydetmektedirler. Ciinki reklamlarin tekrar edilmesi, onceki
reklamlarin  biraktigi  etkileri iyice pekigtirmekte ve c¢lrume etkisini ortadan
kaldirmaktadir. Cocuklarin 6grenme, taklit, merak, kolay etki altinda kalma gibi yapisal
ozelliklerinden kaynaklanan nedenlerden dolayr onlara yonelik hazirlanan reklamlarda
tekrar metoduna siklikla basvurulmakta ve boylelikle ¢ocuklarin belli markalara
yonelmeleri saglanmaktadir. 5-6 yaslarindaki gocuklann goguniugu okuma yazmay!
bilmezlerken, bir meyve suyunu, bir gikolatayr markasim soyleyerek istemeleri oldukga
anlamhidir. Sonug olarak, reklamlarin tekrar edilmesi, Grin ve markalarin ¢ocuklar
tarafindan unutulmasii dnlemekte ve satin alirken de o markalarin tercih edilmesine

neden olmaktadir.

Yapilan araglrmalar  ¢ocuklarn  olumlu  tutum gosterdigi  reklamlann
¢ogunlugunda kedi, kopek ya da at gibi hayvanlann, bebeklerle kiigiik ¢ocuklarin ve

¢izgi kahramanlarin yer aldigi gozlemlenmistir. Sempati duydugu bu objeleri gormek,

x
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¢ocukta hosnutluk yaratirken, dogal olarak bu sempatilerini s6z konusu (riine de

kolaylikla yansitmaktadirlar”™.

Tirkiye’de de bu amaca yonelik hazirlanan bir ¢ok reklami gérmek mimkiindar.
Eczacibagi Firmas’'nin Selpak havlu ve tuvalet kagitlarimin reklamlarinda kiigiik bir
cocuk ve bir fil ¢izgi kahramaninin seriivenlerini vermesi, Popolin sampuan reklaminda
birgok. ¢ocugun {riini kullanirken beraber sarki soyleyerek eglenceli vakitler
gecirdiklerinin gosterilmesi kigitk ¢ocuklarin biytik oranda ilgilerini ¢ekmis ve bdylece
tirine karst olumlu tutumlar gelistirmeleri saglanmustir. Yine bu doénem ¢ocuklan iyi
kalpli kuslar, arkadas dinozorlar ve “Teletabi” ler gibi bebek yaratiklari izlemekten
bityiik zevk alirlar. Nitekim Argelik’in kendi ismini vererek yarattigi sirin robot
kahramanimna yonelik en fazla ilgi ve hosnutlugu da ozellikle okul 6ncesi gocuklarda

gozlemlemek mimkiindir.

Reklamlarin igerigi kapsaminda ¢ocuklan etkileyen bir diger unsur da reklam
cinglllari ve sloganlaridir. Miizik esliginde, kafiyeli sloganlara &zellikle ilgi duyan
cocuklar, ¢cogu zaman bu sloganlani oyunlarimin bir pargast olarak gorebilmekte ve
giinlik yasaminin her aminda kullanabilmektedir. Nitekim Tirkiye’de " “Pooo poo
Popoliiinn Popoliiinn kafaya!”, “Arcelik demek yenilik demek, yenilik demek Argelik
demek!” gibi bir ok slogani, reklamlardaki kadar yuizlerindeki nese ifadeleriyle birlikte

¢ocuklardan da duymak olasidir.
2.1.1.3. Sosyal Cevre

Cocuklarin baska birgok konuda oldugu gibi reklamlara karsi kendi iglerinde
gelistirdikleri tutum ve davramglarin olusumunda ve bunlarin ortaya konmasinda da
icinde vasadiklari sosyal gevrenin dnemli bir rola vardir. Cocuklarn iginde bulunduklar
sosyal cevrenin, bilgi, begeni ve tutumlarini 6nemli Slglide degistirdigi herkesge bilinen
bir gercektir. Guniimiiz gocuklannin reklamlara yonelik bu tutumlarim degistirmesini

saglayan iki onemli sosyal ¢evre faktort vardir:

93 X -
** Valkenburg. Cantor. a.g.m.. s.63.
“AvnL s, 63.
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Arkadas Gruplari: Bunlar okul arkadagliklari, oyun arkadaghklan veya mahalle
arkadasliklar1 seklinde gorilmektedir. Reklamlarin gocuklar Gzerindeki etkileri ve
cocuklarin ikna olma psikolojisi siirecinde gruplarin 6nemli bir yeri vardir. Bunun
farkinda olan reklamcilar da cocuklara yonelik trinlerin reklamlarinin hemen hemen
tamaminda gruplar halindeki gocuklarin goruntiilerini dne gikarmakta ve gocuklardaki
bu grup psikolojisinden yararlanmaya ¢alismaktadirlar. Boylece ¢ocuklar igin daha fazla
onem tastyan kategorilerde yer alan trtinlere karst grup egilimi olugmakta ve grup dyesi
olan ¢ocugun dikkati bu trtinlerle birlikte s6z konusu trtnlerin reklamlan tzerinde de

toplanmaktadir. Dolayistyla bu durum reklamun da etkisini arttirmaktadir.

Aile Ortanu: Cocuklarin reklamlara kargt tutum ve tepkileri biytk ol¢lide anne-
baba tarafindan olusturulan yakin cevrelerinin bu reklamlara kargi tutum ve tepkilerine

bagh olarak ortaya ¢tkmaktadir.

Anne-babalarin reklamlar hakkinda yaptiklani diyaloglar ¢ocuklarin reklamlara
bakslarini degistirebilen ve ¢ogunlukla reklamlann yaptigi etkiyi azaltan bir faktorddr,
Giinimiizde pazarlamacilar ve reklamcilar da anne-babadan kaynaklanabilecek satin
almay1 engelleyici bu tiir faaliyetler karsisinda “bol satli, daha besleyici. bol vitaminli,
zeka gelistirici” gibi vurgulamalar igeren ve karsi Onlemler olarak nitelendirilebilecek
taktikler ~ gelistirmektedirler. ~ Firmalann buradaki amaci, anne-baba tarafindan
reklamlara karsi korunmaya alinan gocugun, anne-babaya direnmesini saglayacak akilc

gerekgelerle donatilmasidir’
2.2. Uriin ve Marka ile Ilgili Bilgi ve Tutumlar

Urinler ve markalar ¢ocuklar igin pazar yerinin belki de en goze carpan
unsurlarnidir. Heniiz 2-3 yaslarinda iken bile ditkkanlarda asina olduklari ambalajlan
tanyabilmektedirler. Okul o6ncesi donemindeki gocuklar, reklamlarda ya da driin
paketlerinde gorditkleri marka isimlerini gesitli renkler, resimler ya da cizgi karakterler

aibi goze carpan imgelerle beraber verildigi takdirde daha kolay hatirlamaktadiriar.

Anaokul ve birinci sinifa baslamalariyla birlikte marka isimlerini de okumaya ve

hecelemeye baslayan gocuklar, bu sayede de marka bilincine daha fazla sahip

“Y Kawbir. ss.46-39.
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olacaklardir”®. Cocuklar ¢ok kiigik yaslarda bile 6zellikle sekerleme, cikolata tarzi
yiyecek ve oyuncak gibi kendilerine yonelik hazirlanan bir ¢ok {riiniin markalarint
tanirlar. Hatta pazarlama arastirmalan bu g¢ocuklarin ozellikle yiyecekleri ait oldugu
kategoriden ziyade markalariyla isimlendirdiklerini  gostermektedir’.  Ornegin
Amerika’da yapilan bir arastirmada patates ve musir cipsleri isteklerini markalari ile

belirten ¢gocuklarin oraninin %90’a ulastigt tespit edilmistir™.

Cocuklarin triin ve markalar hakkindaki bilgilerine yonelik yapilan arastirmalar
gostermektedir ki, biligsel gelisimleriyle orantili olarak kuigiik ¢ocuklar triinlert ve
markalart yizeysel yonlerini ele alarak degerlendirmektedir. Ornegin, heniiz 4-3
yaslarindaki bir gocuk dikkat g¢ekici algisal 6zelliklerine gore urtinleri degerlendirirken,
analitik dasiinme asamasindaki gocuklar algisal ozelliklerinin yaninda fonksiyonel

ozelliklerini ve markasint da g6z ontine alirlar.

Bilinglenme asamasindaki ¢ocuklar ise tiiketici olmanin sosyal yoéniine daha
fazla dikkat ettiklerinden iriinin markasina diger dénem ¢ocuklarindan daha fazla
onem verirler ve marka bilinci daha geli$mi§tir99_ Ancak onlar i¢in triiniin fonksiyonel

ozelligi, kalitesi gibi unsurlari da ayrica dnemlidir.

Okula yeni baslayan ¢ocuklar bu donemde kiyafetlerinin rahath@na &nem
verirlerken, erken gelisen marka bilinglerinden dolayt kismen de olsa giydikler
ayakkabilarin ve jeanlerinin de markali olmasini isterler. Hatta kimi zaman onlar igin
istedikleri markaya sahip olmak, yeni bir jeane ya da ayakkabiya sahip olmaktan ¢ok

.. <40 10C
daha énemlidir'®.

Yapilan arastirmalar, televizyon izleme sikligi ile markalara yonelik gelistirilen
olumlu tutum arasinda pozitif bir iliski oldugunu g6stermektedir'®’ . Televizyon

programlari ve ozellikle reklamlar bir yandan ¢ocuklarin marka bilinglerini

* John. a.g.m., s. 192,

" Vivica KRAAK. David L. PELLETIER. = The Influence of Commercialism on The Food Purchasing
Behavior of Children and Teenage Youth™. Family Econemics and Nutrition Review. (Vol.11. No.3.
1998). 5.20.

* Kanibir. a.g.c., ss. 57-39.

 John. Kotze. a.g.m.. 5.92.

MeConsumer Choices: Selecting Clothes for School- Age Children, Ages 6 to 9™, ( Ames. lowa: Towa
State Universty. October. 1994). s. 3.

" Dursun. a.g.c.. .97



arttirirlarken, 6te  yandan. bu markalara yonelik olumlu tutumlarmin daha da

gelistirmelerini saglarlar.

Ailelerinin gelir diizeyleri ve arkadaglar da markaya karst tutumlan Onemli
odlciide etkilemektedirler. Ailelerin gelir diizeyi arttikga taninmis markalara yonelik daha
olumlu tutum sergilenirken, arkadaslar da genglerin ve gocuklarin marka tercihlerine

onemli dlgiide yon vermektedir.

Marka bilgisini ve bilincini arttiran bir diger unsur yastir. Cocuklar olgunlastik¢a
markaya yonelik ilgileri daha belirgin bir sekilde ortaya gikar. Bu konuyla ilgili bir
arastirmada, anaokuldan altinct siifa kadarki gocuklara her biri birbirlerinden farkl
kategorilerde dort artin (megrubat, sakiz, benzin ve fotograf makinesi) sdylenmis ve
bunlarin her birini miimkiin oldugunca ¢ok marka ile adlandinlmas: istenmistir. Ornegin
mesrubatlar i¢in anaokulundaki gocuklar ortalama olarak 1.2 adet marka ismi sdylerken,

~

bu oran tigiincii simflar igin 2.4, alunci siniflar igin 3.3 adettir.

Bununla birlikte cocuklarin marka bilinci oncelikle kendilerine yonelik musir
gevredi, sekerleme, ¢ikolata, oyuncak gibi trtnlerde daha fazla olmaktadir. Ancak
yaslar ilerledikce yetigkinlere yonelik markalara da ilgi duyarlar. Ornegin, yukarida
belirtilen arastirmada altinct siuf ogrencileri, benzin ve fotograf makinelerine ucinct

N . . . . . . 02
sinif 6grencilerinden ortalama olarak daha fazla marka ismi vermislerdir'®*.

Marka bilincine yonelik tiim bu gelismeler, triin kategorilerinin de daha genis
capta anlagilmasina olanak saglar. Cocuklar markalarin, triinlerin kategorisi iginde nasil
konumlandirildigi gibi yapisal yonlerini 6grenerek, aralarindaki benzerlikleri ve

farkliliklari anlamaya baglarlar.
2.3. Para ve Fiyat ile llgili Bilgi ve Tutumlar

Cocuklar gerek kendi tecritbelerinden, gerekse gozlemlerinden para hakkindaki
izlenimleri erken yaslarda edinmeye baslarlar. Ozellikle algisal diigiinme asamasindaki
cocuklar, bu gozlem ve tecrubelerinin nasil yorumlanmast gerektigi hakkinda yardima
ihtiyac duyarlar. Aileler onlara bu yardum saglayacak birincil kaynaklar olurken aynt

zamanda cocuklannn parayi nasil yonetebileceklerine dair model teskil ederler.



Yapilan arastirmalar ailelerin ¢ocuklarina para ile ilgil ¢ok daha genis bilgileri
(biriktirme, harcama, biit¢eleme vs.) asilayabilmeleri i¢in en uygun yasin 10 yas oncesi
oldugunu gostermektedir. Bu bilgileri agilayabilmek igin gocuklarimin 10°lu yaslara
ulasmasim bekleyen aileler, bu zamanlarda etkilerinin azaldigini ve bu konuyla ilgili

olarak ¢ocuklanyla aralarinda ¢atigmalar ¢iktigini fark edeceklerdir.

Cocuklar okula basladiklari zaman aileleri, harcamalan tzerinde dnemli 6l¢ide
kontrol sahibidirler. Okul 6ncesi ve anaokul donemlerinde paranin nasil sayilacagindan,
istediklerini almak icin nasil kullanacaklarina kadar genis oranda temel bilgiler edinmis
olan c¢ocuklar 7 yaslarina geldiklerinde sakiz, seker, ¢ikolata gibi kigik Griinleri satin
almakla dogrudan edindigi birgok harcama tecriibesine sahip olmustur. 7- 13 yaslarinda
ise paranin kullammi ve bu sayede edinilen bilgi ve tecriibelerin sayis: da dnemli dlgiide
artis gosterir. Bu yas ¢ocuklart igin para, sadece istediklerini satin almak igin bir arag
degil aym zamanda bagimsiziiklarinin da gostergesidir. Bu bagimsizhik hissi, sahip

103

olduklart satin alma giicii ile dogru orantili olarak artig gdsterir . Bu ytizden kiigiik bir
cocuga para yerine dogrudan istedigi triini vermek onu daha mutlu ederken, okul

. . e . e . .. . 04
dénemindeki bir gocugun tercihi ise genelde paranin kendisine sahip olmaktir'®*.

Cocuklarin ahsverisle ilgili bilgi ve becerileri analitik diisinme asamalarina
geldiklerinde onemli gelismeler kaydederken, fiyat unsuru ile ilgili bilgiler digerlerine
gbre nispeten daha az dikkatlerini ¢eker. 8-9 yaslarinda uriinlerin fiyatlarnini ve fivat
bilgilerini nerede aramalari gerektigini bilecek dizeye gelen gocuklar, ayrica fiyatlarin

{iriin ve magazalara gore degistigini de algilarlar.

Genelde bircok ¢ocuk kendisi ya da ailesi igin satm alman tirtinlerin fiyatlarim
bilmesine ragmen, yeni bir iriinden haberdar edildiginde fiyattan daha once tranin
baska ozellikleri hakkinda bilgi edinmek ister. Urtiniin goze batan ozelligi ya da markas
cocuklar igin daha onemlidir. Ornegin bu konuda McNeal tafaﬁndan yapilan bir

arastirmada ilkokul ikinci, Ggtinct ve dérdiincii simf 6grencilerinden ahgveris ile ilgili

"= John. a.g.m.. s.192.

13 Anne SCHORR. “Understanding Money in Evervday Family Life: A Qualitative Study of Parents with
Kids Age 7 to 13", Kid Capital. (Kid Capital LLC and Doblin. 2001). s.8.

" Arur T, JERSILD. Cocuk Psikolojisi (Ceviri: Giilseren GUNCE. 3. Baski. Ankara:
AnkaraUniversitesi Egitim Yayinlart. No:79. 1979). 5.5332.
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resimler cizmeleri istenmis ve bu o3rencilerin %40°1 iiriinleri marka isimleri ile

resimlerlerken, sadece %10’u resimlerinde triinlerin fiyatlarini gostermislerdir.

Cocuklarin ¢ogu ergenlik dénemlerine kadar pazar yerinin diger unsurlarina
oranla fiyat unsuruna daha az ilgi gosterdiklerinden, mal ve hizmet degerlerinin
fiyatlara nasil yansitildigi konusunda gereken bilgilere sahip degildir. Ornegin bir
yetigkin, bir irline deger bigerken genelde uUriiniin fonksiyonlarini ve tiketiciye
faydasini, uriin girdilerinin (reticiye ne kadar maliyeti oldugunu ve iriiniin pazarda
bulunabilirlilik oranimi goz onane alir. Cocuklar ise erken ergenliklerine kadar fiyat ve
deger arasindaki baglantiyr tam olarak algilayamazlar ve onlar igin fiyat, sadece tirtiniin

somut, fiziksel 6zelligini anlatan basit bir terimden ibarettir.

Fox, Kehret ve Ward tarafindan yapilan bir arastirma, fiyat ve deger bilincinin
okul oncesi donemden ergenlide ve ergenlikten yetiskinlie kadar nasil bir ilerleme
kaydettigini gostermektedir . S0z konusu arastirmada degisik yas grubundaki katilimel
cocuk ve yetiskinlere, bir grup arkadasin bir bisiklet ditkkani agmaya karar verdig,
ancak her bir arkadasin fiyatlandirma konusunda farkli fikirlere sahip oldugu ve bu
fikirlerin neler oldugu (fiziksel olgtlerine gore fiyatlandirma, dretiminde harcanan
emede gore fiyatlandirma, ne kadar tercih edildigine gore fiyatlandirma gibi) soylenmis
ve onlardan bunlar arasinda en iyi fikrin hangisi oldugunu nedenleriyle birlikte
aciklanmasi istenmistic. Okul Oncesi ¢ocuklar bisikletin buytiklik gibi kavramsal
Ozelliklerine gore fiyatlandinlmast gerektigini soylerlerken, biytikliigiin bisiklete neden
deger kattigini tam olarak agiklayamanuslardir. 10 yas civarindaki ¢ocuklar da bisikletin
buyukliigiine ya da fonksiyonel ozelliklerine gére fiyatlandinlmasi gerektigini belirtmis
ve bunun nedenini bisikletin tiretimi i¢in gereken malzemelerin miktarina baglamustir.
13 yag civarindaki ¢ocuklar ise triin girdilerinin kalitesini ve potansiyel alicilarin
tercihlerint godz Oninde bulundurma gerekliligini belirterek daha soyut seviyede
diistinceler gélistirmistir. Yetiskinler ise bu yas grubuna benzer agiklamalarda bulunmus |
ve aynca bu fikirlere ek olarak, arz ve talep durumlarinin da triin degerini belirleyen
unsurlar olarak dikkate alinmas: gerektigini ifade etmislerdir'®. Verilen cevaplar, soz

konusu yas gruplarimin fiyat ve deger arasinda nasil bir baglant kurduklarini belirlemek

jos

“John. ag.m.. 5. 196
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agisindan aydinlaticidir.  Bunun da 6tesinde, goruldiigi gibi her yas grubundaki gocuk

ait oldugu tiiketici sosyallesme siirecine uygun cevaplar vermistir.
2.4. Alisveris Ile Ilgili Bilgi, Tutum ve Beceriler

Cocuklar tiiketimle ilgili ilk becerilerini genellikle aileleriyle yaptiklan
aligverisle elde ederler. Cocuklariyla birlikte aligveris eden aileler, onlanin tiketici
olarak sosyallesmesine daha yakindan tanik olurlar. Boylece onlarin bazi iirtinleri neden
daha ¢ok tercih ettikleri ya da hi¢ tercih etmedikleri ve reklamlann ya da uygulanan
diger pazarlama gabalarinin, kararlarinda ne derece etkili oldugu gibi bir ¢ok konuya
daha fazla agiklik getirirler. Ailesi ile bir ¢ok kez tecriibe ettigi aligveris faaliyetleri,
cocuga gozlem yoluyla aligveris esnasinda yapilmasi gereken davramslar serisi gibi pek
cok sey ogretir. Cocuk bu tecribeyi ailesiyle birlikte defalarca yasadik¢a ogrendiklerini

daha da pekistirerek, bagimsiz olarak ahgveris edebilme yetenegini de kazamir.

Aligveris ile ilgili bilgi ve becerileri 6ziimsemek, degisim strecinde para ve

paranin roliinit daha iyi anlamak igin de onemlidir.

McNeal’e gore cocuklar, titketici olarak sosyal gelisimlerinde bes asamadan

olusan bir ahgveris 6grenme strecini gegirirler.
2.4.1. Gozlemlemek

Bu ilk asama gocugun pazar yerine dair ilk algisini igerir ve boylece thtiyag ve
istegini karsilayan mal ve hizmetlerin ticari kaynaklariyla etkilesimde bulunma firsatin
edinmis olur. Aynica heniiz algisal diisinme agamasiun baslarinda olan bu c¢ocuklar
irinler ve pazar yeri hakkindaki ilk izlenimlerini renkler, sesler, kokular ve sekiller
yoluyla edinir. Bu dénemde ¢ocuklar tiriinleri pazarlamactlarin degil, sadece ailelerinin
sayesinde tecriibe ederler. Ebeveynleri tarafindan bir ¢ok kez pazar yerine, ozellikle
siiper marketlere gotirilen gocuklar zamanla trtnleri ‘temin edenler olarak
pazarlamacilar ve aileleri arasmdaki baglantiyr da kurarlar. Bu dénemde kavramsal
simrhliklart olan kiicik cocuklar, pazar yerlerini sadece kendilerini tatmin eden

iiriinlerin (ki bu tiriinler gogunlukla yiyecektir) kaynagr olarak gorurier.
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2.4.2. Isteklerde Bulunmak

Ahgverisi ogrenme strecinin  bu asamast da ¢ocugun algisal dasiinme
asamasinda gergeklesir. Pazar yerini ve oradaki mal ve hizmetleri kesfettikge ¢ocuk,
zihninde basit anlamlar sekillendirecek ve basit anlamlar verdigi bu drinleri ailesinden
aninda isteyecektir. Bu donemde en ¢ok yiyecek maddelerine ilgi gosteren gocuklar,
baslangigta bir takim isaretlerle, el kol hareketleriyle ya da birka¢ kelimelik ifadelerle
isteklerini belirtirler ve aileler driin hakkinda olumsuz tutumlara sahip olmadik¢a
¢oZunlukla bu isteklerini herhangi bir rahatsizlik duymadan karsilarlar. Iste bu asamada
aileler, evleriyle ilgili Girinleri satin almak igin karar verme siirecine ¢ocuklanni da ilk

kez dahil etmis olurlar.

Cocugun trtin hakkinda izlenimler edindigi tek yer pazar yeri degildir. Uriiniin
bir ¢ok kez evde kullanimi, ¢ocugun bu sirada s6z konusu trlinler hakkinda edindigi
olumlu ya da olumsuz izlenimleri de sonraki isteklerini etkileyecektir. Ornegin, seker ya
da g¢ikolatalarin gocuga 6dill olarak sunulmasi, gocugun goéziinde bu urtni daha da
degerli kilacaktir. Ote yandan bu donemde izlemekten biyiik keyif duydugu televizyon
reklamlar1 ve programlarindan da etkilenen ¢ocuklar, buyiik olasilikla burada gérdugi

trtnlere de pazar yerinde rastladigi zaman sahip olmak isteyeceklerdir.
2.4.3. Secim Yapmak

Bundan onceki asamada ¢ocuklar istedikleri tirine sahip olmak ic¢in sadece
yanlarinda bulunan ailelerine isteklerini ifade edebilirlerken, bu asamada zihinsel ve
bedensel olarak biraz daha olgunlastigindan fiziksel c¢abalart sayesinde istedikler:
turtinleri ulasabildikleri raflardan alip, sepete koyabilir duruma gelebilirler. Segtigi
urintn ailesi tarafindan onay gorecedini uman ¢ocuk bazen bu lrtnleri kasaya kadar
goturtir. Bitin bu eylemleri onun bagimsiz aligveris etme yolunda gosterdigi itk adimlar
olarak degerlendirilir. Normal olarak, ¢ocugun magazadaki reyonu gezip, bagimsiz
olarak gergeklestirdigi bu secim strect ailenin .onayl ile gergeklesir. Aile bu konuda
cocuga hosgoriyle yaklasip onay verdikge, gocugun istekleri giderek artis gosterir. Bu

- ) ) ey g 106
yiizden bu asama isteklerin en sik araliklarla ve en fazla goriildagt asamadir .

' james U. MCNEAL. Children as Consumers of Commercial and Social Products (Pan Amcrican
Hcealty Organization. January 2000). ss. 14-18
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2.4.4. Yardim Alarak Yapilan Harcamalar

Aligveris ile ilgili bilgi ve tutumlan kazanma siirecinin bu asamasi, algisal
disiinme asamasinin sonlarini ve analitik disinme asamasimn baglangic yillaring
kapsar. Cocuklar hemen hemen dogumlarindan itibaren dizenli bir sekilde ailelerinin ve |
pazar yerindeki diger bireylerin satin aldiklari Grtinler igin para verme hadiselerine sahit
olurlar. Bu sahne cocuklérm ailelerinden edindikleri paraya anlam vermelerini ve
diikkan sahipleri ile Griinleri ve parayr degisim vasitas: olarak algilamalarina yardimei

107 . . .. . e .
. Bundan kisa bir siire sonra gocuk, harcama siirecine kendisini de dahil etmek ve

olur
ebeveyninin Ustlendigi roli de istlenmek ister. Bu zamanda ¢ocuk evlerinin
yakinlarindaki dikkanlardan seker, sakiz, ¢ikolata gibi kuguk trinleri tek bagina alip,
bagimsiz harcamalar yapabilme yetenegini gosterebilse de yaptidi her turld harcamalar
genelde ailesinin gozetimi altinda gergeklesir. Daha buyiik aligveris merkezlerine hala
aileleriyle gitmek durumunda olan gocuk, orada kendi hargliklaryla bir triine sahip
olmak istediginde ¢ogu zaman ailesinin yardimimi ya da iznini almak zorunda kalir.
Buna ragmen artitk bu asamada g¢ocuk asil tiiketici olmanin geregi olan isteme,

arastirma, harcama ve Grini kullanma davramiglanint - sergileyebildigi  igin

pazarlamacilar agisindan da birincil miisteri konumuna gelmeye baslarlar.
2.4.5. Bagimsiz Yapilan Harcamalar

Ahgveris ile ilgili davramglanin gelisimindeki besinci ve son adim g¢ocugun
ailesinin yardimina gerek duymadan bagimsiz olarak harcamalar yapabilme yetenegini
kazanabilmesidir. Cocuk bu yetenegini, tiiketici olarak sosyallesme strecinde, analitik
distinme asamasinin ortalarinda gostermeye baslar. Cogu kez aligveris merkezlerine
aileleriyle birlikte gitseler de o6zellikle kendilerine yonelik, uygun fiyattaki {rtnlere
harcama yapabilmek igin ailesinin iznine ya da yardimina ihtiyag duymaz. Bu asamada

¢ocuklar artik pazarlamacilarin esas misterisi konumundadirlar.

Cocugun ilk bagimsiz harcama yaptidi donem ile, harcamalarini butuniyle
bagimsiz olarak yapabildigi donem arasinda énemli ve uzun bir zaman arahi@ vardir.

Cocuk bu zaman arahiginda fiziksel ve biligsel olarak daha da olgunlastigi igin ailesini

i

North. Kotz¢. a.g.m.. 5.92.
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tek basina harcama yapma konusunda ikna edebilecektir. Harcamalarini kendi iradesiyle
yapabilse de g¢ocuklarin gok azi yalniz basina aligverise ¢ikarlar. Aileleriyle ya da
arkadaslariyla aligverise ¢ikiyor olmalari, onlarin harcama konusunda yardima ihtiyac
duyduklarindan degil, aligveris stirecini daha zevkli hale getirebilme isteklerinden
kaynaklanir. Tablo2.2’de de goriildiigii gibi ¢ocuklarin yaslan ilerledik¢e arkadaslanyla

aligveris yapma orant artar.

Cocuklarin aligverislerine ister yardim isterse eglence maksath olsun eslik eden

kisiler, satin alma karar siirecine 6nemli 6lgiide etki ederler.

Tablo 2.1: Yas ve Cinsiyet Kistaslarina Gore Cocuklarin, Alisverislerinde

Kendilerine Eslik Eden Kisilere Gore Siralanmasi

Heriki Algveris
Anne  Baba Arkadaslar Kardes Yalniz
Ebevewn Yapmayan
%) (%) (%) (%) (%) ,
(%) (%)
Cinsiyet
Erkek 61 1 14 19 0 3 0
Kiz 68 1 8 21 1 0 2
Yas
8 74 3 16 0 3 0 3
9 95 0 5 0 0 0 0
10 68 2 17 10 0 0 2
11 70 2 4 17 0 7 0
12 44 0 10 46 0 0 0

Kaynak: Heather C. Anderson, Deborah J.C. MEYER, “Preadolescent Apparel

| Purchasing”, Journal of Social Behavior and Personality (Vol.15, No:2, 2001), 5.248.

Baslarda sadece basit triinler i¢in yardim ve izin almadan harcamalar yapabilen
cocuk, zaman ge¢tikge giyim gibi daha karmasik ve daha pahall drunler igin de
bagimsiz olarak harcama yapabilecektir. Tiiketici olmayr 6grenmenin ahgveris ile ilgili

bu streci artik hayat boyu devam edecektir'®*.

" McNeal. s. 18.
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aligveris yapma orant artar.

Cocuklarin aligveriglerine ister yardim isterse eglence maksatli olsun eslik eden

kisiler, satin alma karar siirecine 6nemli lgiide etki ederler.

Tablo 2.1: Yas ve Cinsiyet Kistaslarina Gore Cocuklarin, Alisverislerinde

Kendilerine Eglik Eden Kisilere Gore Siralanmasi

Heriki Aligveris
Anne Baba Arkadaslar Kardes Yalniz
Ebeveyn Yapmayan
(%) (%) (%) (%) (%)
(%) (%)
Cinsiyet
Erkek 61 1 14 19 0 3 0
Kiz 68 1 8 21 1 0 2
Yas
8 74 3 16 0 3 0 3
9 95 0 5 0 0 0 0
10 68 2 17 10 0 0 2
11 70 2 4 17 0 7 0
12 44 0 10 46 0 0 0

Kaynak: Heather C. Anderson, Deborah J.C. MEYER, “Preadolescent Apparel
Purchasing”, Journal of Social Behavior and Personality (Vol.15, No:2, 2001), 5.248.

Baglarda sadece basit {irlinler i¢in yardim ve izin almadan harcamalar yapabilen
cocuk, zaman gectikce giyim gibi daha karmasik ve daha pahali lriinler igin de
bagimsiz olarak harcama yapabilecektir. Tiiketici olmay1 6grenmenin alisveris ile ilgili

bu siireci artik hayat boyu devam edecektir'®®,

198 McNeal, s. 18.
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Tablo 2.2: Cocuklarin Yaslarina Gore Ahgverisle Ilgili Davramslarinda Kaydettigi

Asamalar
Asama Ortalama Yas  Belirgin Ozellikleri Edindigi Uriinler Bulunduklart Algveris
Noktalari (%)
Gozlemleme 2 Av-2 Yaslari Mallarin ve hizmetlerin Siiper Market (%78)
ticari kaynaklarm ilk ) o

(Algilama zivaret ve  renkler, Yok Hiper Market (%09)

Asamast) sekiller, sesler ve
kokular  yoluvla ilk
izlenimleri edinme

Isteme 2-3.5 Yaslan  Karsisinda gordiigi Tahil Uriinleri (%47)  Siiper Market (%76)
iriinii hareketler. . . o
(Algilama isaretler va da basit Sekerli Hiper Market (%ol1)
. X . ... Yiyecekler(%30)

Asamast) kelimelerle  istedigini Ovuncak Diikkant (%7
ifadg etn;(ek_ \"e itk kez Ovuncak (%21) vuncak Dilkkant (%7)
ticari ay naklarindan Alisveris Merkezi (%3)
matlara sahip olma

Secim 3.5-5.5 Yaslan Kendi basina raflardaki Talul Uriinleri (%35)  Siiper Market (°%36)
Yapma tiriinlere uzanmak ve ilk o ) o an
(Algilama kez kendi fiziksel gabast Oyuncak (%28) Hiper Market (%023)
anmg ile bir mah almak .
Asamast) He bir mah alma Sekerli ve Tuzlu Ovuncak Ditkkant
Yivecekler (%30) (%l1)
Kitap (%06)Givecek Aligveris Merkezi (%7)
(%3)
Givecek (%53)
Bagimh 5.5-8.5 Yaslan Ebevevnlerinin Oyuncak (%34) Hiper Market (°o43)
Olarak vardimuyla. istedigi _ )
Harcama (Algilamave  iiriinit almak igin vaptig Sekerli ve Tuzlu Oyuncak Diikkant
o . “TETS Yivecekler (%4024) (Y020)
Yapma Analitik ilk harcama :
Diigiinme Hedivelik esvalar Siiper Market (*a19)
Asamalart) (%8)
Kolayltk Magazalan *
Givecek(%?3)
. Alisveris Merkezi (%60)

TahilUrlinleri(%3)
Bagimsiz 8.5 Yagve Istedigi iriinii  higbir Se'k'erli Ve T}‘l?-l_li I};?‘f‘."hk Magazalan
Harcama Yukarist vardim  olmadan satin Yivecekler (%33) (%30)
Yapma alma ve ahigveris o1 . .

. : er Market (%14

(Analitik noktasindaki tim Oyuncak (%19) Stiper Market (*ol4)

D‘u.si'mme ve harcamalarim b'aglmsxz Yemek Tiirleri (%12)  Alisveris Merkezi (%12)

Bilinglenme olarak gergeklestirme.

Asamasi) Givecek (%7) Hiper Market (®a11)

Ovuncak Ditkkant (%8)

Kaynak: James U. MCNEAL, Children as Consumers of Commercial and Social

Products (Pan American Healty Organization, January 2000), s.108.




! Kolaylik magazalari. hemen hemen her tiirlit giinliik titketim ihtivaglarini barindiran ve bulunduklar
konum ve diger magazalardan daha uzun ¢alisma saatlerivle misterive énemli kolayliklar saglayan
magazalardir. 7-Eleven. Quik-Trip gibi magazalar kolayda magazalarla iyi bir 6rnektir.( Avrintih bilgi
icin bkz Robert D. Hisrich, Pazarlama. Ceviri: Yavuz ODABASI ve digerleri. Eskisehir: Anadolu Univ.
Agik Ogretim Fakiiltesi. 1994. ss. 143-144)

2.5. Perakende Satis Yerleri ile ilgili Bilgi ve Tutumlar

Cocuklar perakende satiy yerlerini ziyaret etmeye ¢ok kigik yasta baslarlar.
McNeal’e gore g¢ocuklar heniiz 2-24 aylikken bulunduklari perakende satis yerlerinin
ortamlarindan ve teshir edilen Grinlerinden o6nemli Olgiide etkilenirler. 9 yasindan
itibaren ¢ocuklarin ¢ogu haftada en az iki defa perakende satis yerlerini ziyaret ederler

ve bu ziyaretleri sonucu magaza ya da diikkan tercihlerini sekillendirirler'®.

Kolaylik magazalari (veva bakkallar) ve stupermarketler 5-9 yas arasindaki
cocuklarin zevk duyarak ve siklikla ziyaret ettikleri satis yerleridir. Oyuncak ya da spor
Grunleri gibi aym tUr Urlnleri banindiran magazalar ise genelde 10-12 yaslarindaki

gocuklarin daha fazla ilgisini eker'".

Perakende satis yerlerinin buyikligi, ses ya da 151k diizeni, kalabalik olup
olmamast gibi ozellikleri de ¢ocuklarin tutumlarint 6nemli Slgtide etkiler.  Bununla
birlikte kigik -aligveris arabalarim bulundurmak, bazi koselere ¢ocuklara yonelik
videolarn, ¢izgi filmlerin gosterildigi ekranlar koymak ¢ocuklar i¢in perakende
magazalarinin cazibesini arttinir. Siiphesiz Urtinlerin dogru yerlestirilmesi ¢ocuklar igin
birgok  fiziksel  kolayliklart  beraberinde  getirebilecekken, lrtnlerin  onlarin
erisemeyecekleri yiksek raflara ya da cam tezgahlarn igene yerlestirilmesi, dokunarak

ya da tadarak deneme isteklerine engel olacaktir''".

Ote yandan magaza personelinin ¢ocuklara kars: sergileyecekleri davranislar da
¢ocuklarn bu magazalara karst tutumlarini baytik oOlgiide etkiler. Onlani azarlamak
yerine, onlarla uygun, hosgorili bir iletisim dilini kullanmak son derece 6nemlidir ve

bundan dolayi bu konuda personelin 6zel olarak egitilmesi de gerekebilmektedir.

" Avm, 5.42.

" McNeal. Children as Consumers of Commercial and Social Products. s. 18

" E. Sedef SECKIN. “Biiviilii Pazar™. Capital (Y1l 8. Sasy1 11.Istanbul: Dogan Burda Rizzoli Dergi
Yavinctlik ve Pazarlama A.S$.. Ocak 2000).s. 110.



Yasadiklart ahgveris tecriibeleri, bilissel ve sosyal gelisimlerinin de ilerlemesiyle
cocuklarin perakende kuruluslarini daha 1y1 anlamalarina neden olur. Bu konuyla ilgili
McNeal tarafindan yapilan arastirmalar 5 ve 9 yas arasindaki gocuklarin perakende
satiy noktalann hakkindaki bilgt ve tutumlarinda ilging farkliliklar oldugunu
gostermektedir. Ornegin arastirmaya gore 5 yasindaki gocuklar market, bakkal gibi satig
yerlerini sadece seker, ¢ikolata gibi kendisine yonelik ve sevdigi Uriinlerin kaynag:
olarak gérmisler ve kendi ihtiyaglan digindaki artinlerin varlik sebeplerine de yeterince
anlam verememislerdir. Bununla birlikte yaklasik 7 yaslanindaki ¢ocuklar aligverisi
“gerekli ve eglendirici” sifatlariyla nitelendirirlerken, 9 yaslarindaki gocuklar ise
aligverisi yasamin vazgecilmez bir pargasi olarak tamimlanuslar ve perakende satig
yerleri sahiplerinin, mallanint satip kar saglama amact tagidiklarini  anladiklarini

gosteren gesitli ifadelerde bulunmuslaridir' 2.

Goriildiigii gibi perakende satig noktalarim ben merkezci bakis agisiyla distiniip
sadece kendi isteklerinin kaynag: olarak goren okul dncesi ¢ocuklarin bilgi ve tutumlari
ile perakende satig noktalarm hem tuketicilerin ihtiyaglarim kargilayan hem de
sahiplerine kar getiren yerler olarak ikili bakis agisiyla tammlayan ilkokul baslangig
yillarindaki ¢ocuklarm bilgi ve tutumlari arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Okul 6ncesi
donemdeki gocuklann bu diistincesi, daha énce belirtilen algisal diisiinme asamasindaki
gocuklarin olay ve olgulara ben merkezci bakis agistyla yaklasma ozelliklerini dogrular
nitelikte iken analitik diisiinme asamasindaki ¢ocuklarin perakendecilerin ¢abalarinin
kar elde etmeye yonelik oldugunu anlamalari da yine bu asamadaki bagkalarinin bakis

acilarini fark edebilme yetenedinin sonucu olarak ortaya ¢ikar.
2.6. Karar Verme Beceri Ve Yetenekleri

Baslangicta sadece triintin algisal 6zelliklerine dayanarak karar veren gocuklar,
sosyal ve biligsel gelisimleriyle de orantili olarak daha ileri derecede karar verme beceri
ve veteneklerine sahip olurlar ve zamanla degisik bilgi kaynaklarinin farkina varirlar.
Daha da onemlist triiniin 6nemli fonksiyonel ozelliklerini anlamak ya da Grind
degerlendirmeye fayda saglayacak bilgileri edinmek igin bu kaynaklara bagvurma

veredi duyarlar ve edindikleri bilgileri de karar verme stratejilerinde kullanirlar.
geregl auy &

"=john. aug.m, s 194,



Cocuklar algisal diisiinme agamasindan sonraki asamalarda iriine sahip olma ya
da Urint satin alma kararlanmi daha uzun sireglerde verirler. Bunun en &nemli
nedenlerinden biri yaslarinin artmasi ile birlikte Griini dogru degerlendirmek ve satin
alma konusunda dogru karar verebilmek igin bilgiye daha fazla ihtivag duvmalandir.
Cocuklarin ve genglerin tiiketim kararlarint nasil verdiklerini anlamak igin bilgiyi
isleme suregleri de 6nemlidir. Ward ve arkadaslan tarafindan, ¢ocuklarin harcama
kararlarint verirlerken edindikleri bilgiyi nasil kullandiklarma dair asagidaki sekilde

gorildiigd gibi bir model gelistirilmigtir.

Bilgi Kaynak_l‘_'u;l Baslangi¢ Siireci L Merkezi Siireg L Sonug
-Aile : -Bilginin Aragtiriimasi -Yorumlama ve

-Medva Anlama Harcama
-Arkadaslar P _Dikkat Kesilmek —»  -Bilgivi Yapilandirma |, Karani
-Okul : -Degerlendinme

-Perakende Mag. -Bilginin Segimi -Bilginin Kullanimi

Sekil 2.1: Harcama Kararlarinda Bilgiyi Isleme Modeli

Kaynak: Vivica KRAAK, David L. PELLETIER, “ The Influence of Commercialism
on The Food Purchasing Behavior of Children and Teenage Youth™, Family

Economics and Nutrition Review, (Vol.11, No.3, 1998), s.21.

Asagida karar verme beceri ve yetenekleri ile ilgili siuregle ilgili asamalar,
yukaridaki modelden daha genel bir bakis agisiyla iki grupta toplanmaktadir. Bunlar;

bilgi kaynaklanndan yararlanma ve karar verme stratejilerinden olusur.
2.6.1. Bilgi Kaynaklarindan Yararlanma

Cocuklarnin bir ariin i¢in potansiyel birer tlketici olarak, harcama kararim
verebilmek ya da o irGn igin ailelerinden harcama yapmalarint istemek igin lrlne ait
tutumlannin sekillenmest, bu tutumlarin sekillenmesi i¢in de s6z konusu artinin nitelik
ve faydalarini bilmeleri, dolayisiyla bu bilgileri edinebilecekleri kaynaklara ulagmalar
gerekmektedir. Bu agidan bilgi kaynaklarmn, ¢ocuklarin tiketici olarak sosval
gelisimlerinde 6nemli bir yeri vardir ve daha once de belirtildigi ¢ibi sosyallesme

ajanlarinin her biri ayni zamanda birer bilgi kaynagidir. Ayrica gocuklar kadar onlarin



aileleri ve diger yetiskinler de her gegen giin degisen pazar sartlanina uyum saglamak ve
bu dinamik olgu iginde gereken yeni tiiketim davramglarim 63renmek igin sosyallesme
ajanlarinin bilgilendirme  fonksiyonundan faydalanirlar. S6z konusu sosyallesme
ajanlart ise aile uyeleri, akranlar, kitle iletisim araglari, okullar ve perakende satis

noktalarindan olusan kisi ya da 6rgiitlerdir.

Uriinlerin  fonksiyonlarimi  ve faydalarimt  anlayip dogru  degerlendirmeler
yapabilmek i¢in g¢ocuklarin, nerelerden bilgi alabileceklerini bilmeleri de 6énemli bir
husustur. Cocuklar olgunlastik¢a, farkl bilgi kaynaklarindan daha fazla haberdar olurlar
ve bu kaynaklan ihtiyaglarina bagli olarak, esnek oranlarda kullanirlar. Bilgi
kaynaklarindan haberdar olma durumu erken gocukluk dénemlerinde ortava ¢ikabilse de
analitik diisinme asamasinda esas gelisimini gosterir. Bu konuda Ward ve arkadaglan
tarafindan yapilan bir ¢alismada anaokul, 3. ve 6. sif ¢ocuklaria, oyuncak, atistirma
tiri  yiyecek ve giyimden olusan (¢ tir yeni Grin hakkinda bilglyi nerede
bulabilecekleri sorusu yoneltilmistir. Anaokul doénemindeki ¢ocuklar ortalama olarak
3.36 kaynak ad: verirken, altinct sinif 6grencileri 6.68 kaynak adi vermistir. Anaokul
donemindeki ¢ocuklar daha ¢ok magazalardaki tecribelerine davanarak cevap verirken,
3 ve 6. siuf ¢grencileri de bu tecriibelerine ek olarak kitle iletisim araglarini ve sosyal

iliskileri igeren kaynaklari da belirtmislerdir' .

Cocuklarin bilgiye ulasimlarini saglayan birincil sosyallesme ajani olarak aileler
dastnulse de tiketim davramgt literatirinde higbir sosyallesme ajani bu konuda kitle
iletisim araglart kadar dikkat ¢ekmemistir. Kitle iletisim araglarindan ozellikle
televizyonun reklam ve egitici programlardan olusan igerigi ¢ocuklara. tuketici olarak
gelisimlerine dair bir ¢ok konuda rehberlik ederken ozellikle onlart veni trtn ve
markalardan, magazalardan haberdar eder. Ayrica ¢ogu zaman uriinlerin nasi ve kimler
tarafindan kullanilacagina dair bilgiler verip yeni tutumlarin olugmasma ya da mevcut

tutumlarin degistirilmesine sebep olur.

Nitekim Cin’de, McNeal ve Ji tarafindan yapilan bir arastirmada g¢ocuklardan.
yeni bir Grin hakkindaki bilgileri sagladiklar kaynaklarin adlarim 6nem siralarina gore

belirtmeleri istenmis ve Tablo 7°de de goriildigi lizere birinci derecede onemli bilgi

3
" John. a.g.m.. s.197.




kaynag: olarak en ¢ok televizyon yamtr alinmistir. Arastirmaya katilan gocuklar ayrica
¢okluk sirasina gore televizyondan sonra istedikleri bilgiyi edinebilecekleri kaynaklar
olarak, ailelerini, magaza ziyaretlerini, arkadaslarini ve diger kitle iletisim araclarim

gostermiglerdir.

Tablo 2.3: Cinli Cocuklarin Yararlandiklan Bilgi Kaynaklarinin

Siralanmasi

Bilgi Kaynaklan Birinci  Ikinci Ugiincii Toplam ve Yiizde

Derecede Derecede  Derecede

Onemli  Onemli Onemli
Televizyon 197 61 537 315 (%77.02)
Aile 83 65 47 195 (%47.68)
Magaza Zivaretleri 23 69 77 169 (%41.32)
Arkadaslar 28 33 79 162 (%39.61)
Gazeteler 39 56 43 138 (%33.75)
Radvo 18 43 26 58 (%14.18)
Afig ve Bilbordlar 4 28 26 38 (%14.18)
Dergiler 8 16 30 54 (%12.20)
Biivitk Ebevevnler 9 16 8 33 (%8.07)
Toplam 409 409 409

Kaynak: James U. MCNEAL, Mindy F. JI, “Chinese Children as Consumer and
Analysis of Their New Information Sources”, Journal of Consumer Marketing

(Vol.16, No.4, 1999), 5.356

Ancak genellemelerden hareketle verilen bu siralamanm trin gruplarina gore
degisim gosterdigi de gorulir. Asagidaki tabloda dort ayr driin grubu ve bu urtn
gruplarina  gore Cin'li cocuklarin  yararlandiklan bilgi kaynaklan ve bu bilgi

kaynaklarindan hangi oranlarda yararlandiklan gosterilmektedir.

Al o
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1. Grup Uriinler 2. Grup Uriinler 3. Grup Uriinler 4. Grup Uriinler
Kaset Dis Macunu Sakiz Spor  Aletleri
Kiyafet Sabun Seker Oyuncak
Ayakkabi Sampuan Dondurma Video Oyunlari
Bisiklet Mesrubat
Bilgisayar Yiyecek
Kitap

Tablo 2.4: Cocuklarm Uriin Gruplarina Gére Kullandikiart Bilgi

Kaynaklarimn Yiizdesi

Uriin TV |Magaza | Radyo | Ebe- Gazete | Dergi | Biiyilk | Arka- !Bilbord

Grup- Ziya- veynler Ebe- daslar ive
lary retleri veynler ' Afisler
| 16.46 2331 |2.51 3433 |3.79 239 147 10.47 §5.27
|
2 32.45 {1391 |2.19 3588 235 155 10.82 1.01 , 9.64
‘ 1
3 27.26 {30.50 (275 13.84 237 236 (071 10. 14 l 10.07
4 2238 [ 22.64 |283 17.11 | 2.10 290 (058 20.33 | 6.93

Kaynak: James U MCNEAL, Mindy F. JI, “Chinese Children as Consumer and
Analysis of Their New Information Sources”, Journal of Consumer Marketing

(Vol.16, No.4, 1999), s. 354.

Cocuklar yaslarimin  artmasiyla daha bilingli tiiketiciler oldukga, un"mﬁn
niteliklerini degerlendirme ve karstlastirma konusunda edindikleri bilgileri daha kolay
ve daha dogru kullanirlar. Artan yasla birlikte gocuklar Griintiin nitelik bilgilerine daha
fazla odaklamurlar ve tiriin hakkinda tercihlerinin sekillenmesi igin Griine ait daha fazla
niteligi g6z oniinde bulundururlar. Ayrica zamanla marka, fiyat ve kalite hakkinda daha
fazla  bilgiye sahip olan ¢ocuklar, bu niteliklerin  degerlendirilmesi  ve

karsilastiriimasinda da ilerleme kaydederler.



Urline ait nitelik bilgisi kullaninu ise algisal diisinme doneminden, analitik
disiinme donemine; analitik diiginme doneminden bilinglenme dénemine kadar énemli
olgude artig gosterir. Algisal dislinme asamasindaki kiigik gocuklar, secim kararlarini
verirlerken Urtine ait sadece birkag¢ niteligi g6z éniinde bulundururken, bunlann iriine
ait en gdze ¢arpan ve ¢ogu zaman Urtinii kullanmada fayda saglamayan nitelikler oldugu
gorulir. Analitik disinme asamasina geldikge uriin kullanimi igin gerekli olmayan
detaylardan ziyade Uriiniin fonksiyonel nitelik bilgilerine dikkat etmeye baslayan ¢ocuk,
bilinglenme asamasinda ise tim bunlara ek olarak drinii sosyal agidan da
degerlendirilir. Bu yilizden tGriiniin sembolik anlamina dair edinilen bilgiler ergenler igin

daha da dnemlidir.
2.6.2. Karar Verme Stratejileri

Tiiketici davranist literattrtinde, yetigkinlerin satin alma karar sireglerine ya da
karar verme egilimlerine dnemli 6l¢iide yer verilirken, karar verme yeteneginin gelisimi
buyik olgide goz ardi edilmistir. Oysaki bu yetenedin gelisimini bilmek ya da artan
yasla birlikte karar verme stratejilerinin ne gibi degisiklikler gosterdiginin farkinda
olmak, ozellikle ilgili yas asamasim hedef edinen ve ayrica yetiskinlerin kararlverme

egilimlerini daha dogru analiz etmek isteyen pazarlamacilar igin 6nemli bir husustur.

Cocuklarmm  artin  tercihleri hakkinda etkin  karar verme stratejilerini
uygulayabilme yetenekleri, segici dikkat yetenekleri ile birlikte ortaya ¢ikar. Cunki
gogu etkin ve uygulanabilir strateji, bir ¢ok nitelige birden dikkat etmevi ve bunlardan

en ilgili ve en onemlisine odaklanmayi gerektirir.

Yasla birlikte cocuklar sadece karar verme stratejilerini gelistirmekle kalmaz.
ayrica bu stratejileri nasil etkili ve esnek sekilde kullanabileceklerini 6grenirler. Segim
alternatiflerinin fazlahg ve her alternatif hakkinda elde edilen bilgiler karmasik bir
karar ¢evresini olusturur ve ¢ocuklarin boyle bir ¢evreye ragmen kararlarini

uygulayabilme yetenegini gosterebilmesi de dnemli bir gelisim gostergesidir.

Cocuklar segici dikkat veteneklerini  gelistirdikge, edindikleri  bilgilerden
onemsemediklerini g6z ardi edip, karmagik ¢evre kosullarini yalinlastirabilmekte ve

karar stratejilerinin uygulanabilirligini basitlestirebilmektedir. S6z konusu bu yetenekler
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analitik distinme asamasinda ortaya g¢ikarken, algisal disiinme asamasindaki ¢ocuklar
genelde segici dikkat yetenegine sahip olmadiklarindan karmagik ¢evre kosullarinda
karar verme stratejilerini uygulamada zorluk ¢ekerler. Analitik disiinme déneminin
baslangict ile secici dikkat yeteneginin daha belirgin bir sekilde ortaya ¢iktigr gorulir ve

bu dénemdeki cocuklar daha etkin ve mantikli karar verme egilimleri sergilerler'"*.

Siiphesiz karar verme stratejilerinin etkinlide ve uygulanabilirlige dogru
ilerlemesinde, bilissel gelisimin payr buytktir. Ancak etkin ve dogru karar egilimlerinin
ortaya ¢ikmasinda ¢ocuklarin sosyal gelisimleri de énemli olgude rol oynar. Analitik
disinme asamasindan itibaren ¢ocuklar, gevrelerini ¢oklu bakis aglanyla
gozlemleyebildiklerinden uyaranlari ve karar oncesi ve sonrast mevcut durumlar daha
iyi anlayabilecektir''>. Ornegin analitik diisiince agamasindaki bir gocuk, —arkadaginin
dogum giinii i¢in dogru hediye se¢me konusunda algisal diisinme asamasindaki bir
cocuktan daha basanihdir. Cinkii bu donemdeki ¢ocuklar karsisindaki alternatifleri
degerlendirirlerken, arkadaslarimin bakis agisiyla yaklagtp, onun sevdigi nitelikler
tizerinde dikkatlerini yoZunlastirabilmekte ve bdylece diger ilgisiz detaylan goz ardi

edip daha dogru bir karar stratejisi uygulayabilmektedirler.
3. COCUKLARIN AILE HARCAMALARINA ETKILERI

Bugiine kadar ailelerin satin alma Kkararlar ile ilgili pek ¢ok arastirma ozellikle
eslerin etkisine odaklanmis ve gocuklarin etkisini de sadece oyuncak ve yiyecek gibi
birkag triin grubuyla sirl tutmustur. Ancak son ¢alismalar gostermektedir ki, maliveti
biyiik driinlerin de satin alinma karar siireglerinde buyik oranda g¢ocuklarin etkisi
olabilmekte ve hatta kimi durumlarda bu etkinin boyutu ebeveynlerin etkilerini de

asmaktadir.

Cocuklarin ailelerinin harcamalarina etkileri dogrudan ve dolayh olmak tizere iki
tiirlidir. Dolayli yoldan etkileri, ailelerinin bir triinii segerken onlarin ihtiyaglarim da
g6z onine almalaryla olusur. Ornedin bir ev alimi ya da kiralanmasi s6z konusu

oldugunda yatak odast sayisi, okula yakmlik, buyiikluk ve glvenlik gibi unsurlar

"' Jennifer GREGAN- PAXTON. Deborah Roadder JOHN. "The Emergence of Adaptive Decision
Making in Children™. Journal of Consumer Research. (Vol.24. June 1997). ss. 33. 34. 55
U John. ag.m., 5,200
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¢ocuklu ailelerin tizerinde 6nemle durdugu unsurlardir. Dogrudan etkileri ise isteklerini
agikga dile getirmeleriyle gerceklesir. Ancak dogrudan yapilan bu isteklerin
gergeklestirilmesi biiyik oranda yasa ve istenen lriinin maliyetine baghdir. Ornegin
okul dncesi donemindeki gocuklar aile harcamalarina disik maliyetli bir triin (yivecek,
igecek, kisa geziler vb.) se¢iminde dogrudan etki edebilirken, yitksek maliyetli bir tiriin
(ev, otomobil, tatil yeri, mobilya vb.) se¢iminde ise genelde sadece dolayl etkileri soz

konusu olur.

Cocuklarin aile harcamalarina etkisinin biytikligii bayik oranda su bes faktore

~ 1
bagldir''®:

~ Satin alma karar siirecinin hangi asamasinda yer alindig

» Mal ya da hizmetin tirti

» Cocugun demografik nitelikleri (yasi, cinsiyeti, dogu'n sirast)

~ Cocugun sosyallesmesinde ailenin tstlendidi rol

~ Cocugun ailesini ikna etmek i¢in kullandig: ikna etme ydntemler

4. COCUKLARIN AILELERINI IKNA ETME YONTEMLERI

Cocuklarin hemen hemen hepsi ., istedikleri urini elde etmek igin gerekli
imkanlara sahip olmadiklarinda, bu isteklerini ailelerine iletmek ve onlar bu f(rinlen
satin almalann konusunda ikna etmek durumunda kalirlar. Cocuklar genelde ailelerini
ikna etmek igin aglama, sizlanma, 1srar etme, yalvarma, yalan soyleme, pazarlik yapma
ve mantikll sebepler gosterme gibi yéntemleri kullanirlar'”’. Kullandiklar bu yontem ve
taktikler, her bir tuketim davranisinda oldugu gibi biligsel ve sosyal gelisimlerine bagh

olarak degisiklik gosterir.

Ornedin, algisal diisinme asamasiun baglarindaki bir ¢ocuk, ¢o3u zaman
istedigi  Grind  ailesine satin  aldirmak i¢in o Grind neden istediginin  mantikh
agiklamasini yapacak bilissel gelisime sahip degildir. Bunun i¢in de kendisine gére

aglamak, sizlanmak gibi en etkili ve en kisa ikna etme taktiklerini denerler. Algisal

" Deborah S. LEVY. Christina Kwai-Choi LEE. “Family Member Influence and Its Impact on Housing
Purchasc Decisions™. Pasific Rim Real Estate Society Conference. (Auckland: The University of
Auckland. 2000). s.6.

"7 Levy. Lee. augmu, s, 8.



disiinme asamasimin sonlarindaki ve analitik diisinme asamasindaki gocuklarin gogu.
bu vontemlerin etkisiz kaldigi zamanlarda arkadaslarimin hepsinin s6z konusu uriine
sahip olduklari gibi kendilerine gére mantikli gerekgeler gosterirler. Bu donemden
itibaren cocuklar, ailelerini ikna etmek i¢in uydurma senaryolar kurabilecekleri gibi.
~sinifim basariyla gegme durumunda bisiklet isteme™ ornegdi gibi pazarlik yontemlerine

de siklikla bagvururlar.

Bilinclenme asamasindaki gocuklar ise sosyal gelisimleri ve sosyal bakis aqilan
daha gelismis ve yetigkinlik donemlerine ¢ok daha yakin olduklarindan. gosterdikler
gerekeelerin sadece kendilerine gore degil ailelerine gbre de mantikli goriinmesinin
gerekli oldugunun farkindadirlar. Ornegin, internetle daha fazla bilgive. daha ¢abuk wve
kolay ulasabilecegini ve bu savede derslerinde dahé basarili olabilecegini soyleverek
bilgisayar talebinde bulunan bir gocugun gosterdidi bu gerekge genelde ailesine de
mantikll bir gerekce gibi gdriinecektir. Ancak istekleri igin mantikll  gerekgeler
bulamavan ergenler de valan soyleme, 1srar etme gibi vontemleri  kullanabilirken.

pazarlik yontemlerine de siklikla basvururlar' .

Y palan. Wilkes. g, s 162,



UCUNCU BOLUM
COCUKLARIN TUKETICI OLARAK SOSYALLESMESINE ETKI EDEN

FAKTORLER

1. SOSYAL VE EKONOMIK MOTIVASYONLAR

Tiketici sosyallesmesi sadece tiketici rolid ile ilgili bilgi ve becerilerin
kazanimmi dedil, ayrica tiketim davranislariyla ilgili deSer ve motivasvonlarin
ogrenilmesini ve uyumunu da igermektedir. S6z konusu bu deder ve motivasyonlar ¢ok
fazla cesitlilik gosterse de genelde tiiketici davranisiyla ilgili arastirmalarin  odak
noktasint materyalizm ve gOsteris titketimi gibt rasyonel olmayan itici giigler va da
sosval motivasyonlar olusturur. Ote yandan tiketiciyi. rasyonel yollarla tilketime sevk

eden ekonomik motivasyonlari da g6z ardi etmemek gerekir.

Cocuklan rasyonel olan ya da olmayan yollarla tiketime sevk eden sosyal ve
ekonomik motivasyonlar ¢cocugun tiketici olarak sosyallesmesine onemli olgiide etki
ederler. Tiiketimle ilgili sosyal motivasyonlar sosyal iliskilerle ortaya ¢ikarken tiketici
davramgt literatiiriinde, bireyin bagkalarinin tlgisini ¢ekmek amaciyla harcama vapmasi

yada tuketim faaliyetinde bulunmasint ifade eder.

Genelde sosyal motivasyonlardan daha rasyonel sonuglara sebep oldugu gériilen
ekonomik motivasyonlar ise Urtin degerlendirilmesi ile ilgili olup ¢ogunlukla drlinin
fayda saglayan fonksiyonel veva diger niteliksel ozelliklerinin (fiyat, kalite vb.) goz
119

oniine alinmasmi saglar ve daha ¢ok yas ve olgunlukla kendini gosterir ™~ Ornegin

birevin bir Griinii satin almadan once ne kadarhk bir garanti siiresine sahip oldugunu

" john, ag.m.. s, 203.
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bilmek istemesi tiketim davramsmin ekonomik motivasyon boyutu ile ilgiliyken, o
urtine sahip olmakla arkadaslarinin kendisi hakkinda ne dusiineceklerini hesaba katmasi

sosyal motivasyon boyutuyla iliskilendirilir.

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerinin hangi asamalarinda ve hangi
oranlarda urinlerin maddi (fiyat, kalite, fonksiyonel vb.) ozelliklerine dayanarak
harcama yaptig1 konusuna onceden deginilmigtir. Tuketimin materyalizm gibi rasyonel
olmayan sosyal motivasyon boyutunun ayrica ele alinmasi ise ¢ocuklann triinleri satin
alirken neden fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade igerdikleri anlamlarini dikkate

aldiklarnin anlamak ag¢isindan 6nemlidir.
1.1. Materyalizm

Materyalizm, tiketici davramst literatiirinde bir tiiketicinin diinyevi mallara
baglihgini ifade ederken genel olarak “bireylerin sosyal ilerlerne ve kisisel mutluluklan
icin ahlaki va da ruhani degerlerden ziyade para, fiziksel konfor veya materyal mallara

1205

sahip olmanin gerekliligine inanmalart = seklinde tamimlanir.

Ote yandan ekonomistler materyalizmi “daha iyi ya da daha ¢ok mala sahip
olma ugragisi” ile ilgili bir deger olarak tammlarken, sosyologlar bu degerin olusumunu
daha ¢ok rekabet unsuruna déyandmrlarm. Bu durumda. materyalizmin taniminda
iizerinde durulmas: gereken iki onemli boyut ortaya ¢ikar. Materyalizm, hedonizm ile
alakali olarak daha fazla harcamaya mu, yoksa statii arayisi ile ilgili olarak daha ok
gosteris tilketimine mi yoneliktir? Gergekte bu iki boyut arasinda 6nemli olgiide bir
korelasyon bulundugundan materyalist egilimlere sahip bireylerde muhtemelen bu iki

yonelim de mevcut olacaktir.

Materyalistik degerlerin ne zaman ve nasil sekillendigine dair bilgiler de tiiketici
sosyallesmesi  arastirmalarimin ~ {izerinde onemle  durdugu konular arasindadir.

Arastirmalardan ¢ikan en onemli sonuglardan biri de gocuklarin iginde bulundugu ¢ogu

" Marshall. a.g.c.. ss.479. 480.

"“! Eirini FLOURI. ~An Integrated Modcl of Consumer Materialism: Can Economic Socialization and
Maternal Values Predict Materialistic Attitudes in Adolescents?”. Journal of Socio-Economics ( Vol. 28.
October. 1999).5.707
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kiltiriin, kendini gergeklestirmenin ya da basari ve kisisel mutluluklarimin gostergesi
olarak onlan materyal mallara yonlendirdigi gergegidir. Bunun en 6nemli kanitlarindan
biri son on yilda 4-12 yas arasindaki ¢ocuklar igin yapilan dogrudan harcamalarin, bu
yas grubuna yoneltilen pazarlama g¢abalariyla ikiye katlanmis olmasidir. Ote yandan
Amerika’da hirsizlik sugundan yakalanan genglerin ¢aldiklari Grtnlerin basinda Nike
spor ayakkabilari, Starter spor ceketleri gibi populer udrunlerin yer almasi da

122

materyalistik degerlerin yayginlagmasinin 6nemli bir gostergesidir =,

Materyal mallara sahip olma arzusu, mallarin sosyal anlamlarinin daha iyi
bilinmest ve kisiler arasi iliskiler sayesinde daha g¢ok analitik disiinme asamanin
sonlarinda ve bilinglenme asamasinda ortaya g¢ikar. Bu ifadeyl dogrular nitelikte ilging
bir 6rnek de Manzel Baker ve James Gentry’nin birinci ve besinci simf dgrencilerinin
koleksiyon ugrasilant tlizerinde yaptiklart ¢alismadan elde edilmistir. Arastirmada
genelde spor kartlan, kiguk oyuncaklar ya da gakil taslar gibi nesneleri biriktirmekten
zevk duyan birinci simf 6grencilerinin, sahip olduklari bu nesneleri digerlerinin sahip
olduklanyla kiyaslarlarken miktarn kistas aldiklari, besinci simf Ogrencilerinin ise bu
kiyaslamalarinda miktarla birlikte sosyal anlamlart olan kistaslart da kullandiklan
goritlmiistiir. Ornegin baska kimsede bulunmayan bezbol kartlarina sahip olmakla
kendini ¢ok ivi hissettigini séyleyen gocuk, bu koleksiyonu ile kisisel bir basart elde
ettigini disinmektedir'.

Yapilan arastirmalarda, ¢ocuklardaki materyalistik degerlerinin  gelisimini
etkileyen unsurlarin basinda o¢zellikle akranlariyla iletisim derecesinin ve televizyon
izleme sikhigimin  yer aldigi goriilmistir. Ote yandan ailelerinin  sahip oldugu
materyalistik degerlerin  6lgiisi  de ¢ocuklart 6nemli o6lgiide etkilerken, erkek
cocuklarimin  kiz ¢ocuklarina nazaran ¢ok daha fazla materyalistik egilimler
gosterdiginin  tespit edilmesi, cinsivet faktorini de dikkate almayr gerekli

kilmaktadir'®®,

1an
-~ Johm. a.g.e..5.202. .

=% Stacey Menzel BAKER. James W. GENTRY'. "Kids as Collectors: A Phenomenological Study of First
and Fifth Graders™. Advences in Consumer Research (Vol. 23, 19906). ss. 134,133,

! Flouri.a.g.m.. s5.708. 709. '
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2. AILE

Cocuklarn titketicilikle ilgili degerleri, tutumlan ve davramslan kazanmalarinda
bagka bir deyisle sosyallesmelerinde ailelerinin onemli bir etkisi vardir ve siiphesiz
cocuk, yetiskin bir birey oldugunda da degisen aile ic¢i roline ragmen diger aile

fertlerinin etkisinde kalmaya devam edecektir.

Aileler ¢ocuklarnin tiketici olarak sosyallesmelerinde dogrudan bir role sahip
olabildigi gibi, diger sosyallesme ajanlarimin etkilerini degistirerek dolayli bir role de

sahip olabilmektedir'®.

Dogrudan olarak aileler ¢ocuklarinin tiiketicilik ile ilgili bilgi, beceri, deger ve
davranislarini ¢esitli sekillerde etkilerler. Scott Ward ve arkadaslari, anne ve babalarin
¢ocuklanna fiyat ve kalite arasindaki iligkileri, paranin nasil harcanmas: gerektigini ve
kaliteli mallarin nasil alinabilecegini O6gretmeyi amagladiklarini ortaya koymuslar ve
bunlar gibi tiketimle ilgili bilgileri onlara kazandirmaya caligirlarken bes degisik

yonteme basvurduklarint tespit etmiglerdir:

1. Belirli faaliyetleri yasaklama,

2. Tiketicilikle ilgili konularda dgutlerde bulunma,
3. Tiiketim kararlanyla ilgili olarak ¢ocuklariyla karsilikh gorts ahg-verisinde

bulunma,
4. Davraniglaryla gocuga model teskil etme,

5. Cocugun kendi tecriibelerinin sonucu olarak dgrenmesine izin verme.

Bir baska ¢alismada ise, ailelerin tiketicilik ile ilgili kavramlan ve davranslar
ogretmek igin swurl ¢aba sarf ettikleri, ¢ogunlukla gocuklarindan kendi davramislarini
gozlemleyerek 6grenmelerini bekledikleri ortaya konulmustur'*®. Ancak gocuklar temel
tiketim thtiyaglarinin kafsdanmasu para yénetimi ve Urtinleri niteliklerine gore tercih
etmek gibi rasyonel titketim davramglar sadece gozlem yoluyla bile dgrenebilirler ve

aileler bu davramslanin kazanilmasinda en etkin sosyallesme ajanlar olarak gorulirler.

1% Georee P. MOSCHIS. ~The Role of Family Communication in Consumer Socialization of Children
and Adolescent”. Journal of Consumer Research. (Vol 11. March. 1985). s. Y02.



Ayrica aileler, ¢ocuklaninin diger sosyallesme ajanlariyla etkilesimlerine de
onemli olgiide etki ederler ve bu sayede onlarin tiiketici olarak sosyallesmelerinde
dolayli sekilde rol almus olurlar'*’. Ornegin, ¢ocuklarinin televizyon izleme siirelerini ve
akranlariyla goriisme zamanlanini etkileyebilen aileler, benzer sekilde gazete veya dergi
okuma ya da okumama aligkanhklarini da gocuga yansitarak, bu sosyallesme ajanlannin

etkisini arttirabilecek veya azaltabilecektir.

Bununla birlikte, aileler ¢ocuklariyla kurduklar iletisimin sikligi ve niteligine
gdre, onlarin perakende magazalari. reklamlar, Girin ve markalar hakkindaki inang ve
tutumlarimt 6nemli olgiide etkilevebilmekte yada sahip olduklari materyalizm gibi
degerleri de gocuklarina yansitabilmektedirler. Ornegin iletisim sikhidinin az oldugu
ailelerde reklamlarin etkisinin daha fazla oldugu goriliirken, ¢ocugu ile siklikla iletigim
kuran aileler, reklamin inandiricih@r va da reklami yapilan {irtin hakkindaki yorumlarin
¢ocuklarina aktarabilme imkanimi daha fazla bulduklarindan s6z konusu bu etkivi

azaltabilmektedirler'*®.

Cocuklarin ellerindeki para ile yasadiklann her bir aligveris tecribesinin,
tiuketimle ilgili sosyal gelisimlerine katkist bayuktir. Ev disinda ¢alisarak alinan paralar
ya da Tark toplumunun geleneklerine gore bayvramlarda yakinlardan edinmilen hargliklar
disinda ¢ocugun en oOnemli gelir kaynagi ailesidir. Bu ylzden aileler. g¢ocuklarina
verdikleri hargliklarla onlarin pazar yeri ile etkilesimlerinin ne kadar sikhkta

olabilecegine de onemli dlgtide yon vermektedirler.

Ote yandan buginiin aileleri, degisen sosyo-ekonomik vyapilariyla (gocuk
sayisinda azalma, kadinin da is yasamina katilmasi ile birlikte ekonomik giiciin artmasi,
cocukla birlikte gegirilen vakitlerin daha suurlt olmasi gibi) birlikte ¢ocuklarinin
isteklerini daha da 6nemsemekte ve en az diger ¢ocuklar kadar iyl imkanlara sahip
olmalar igin onlara daha fazla para ve daha fazla firsatlar sunmaktadir. Stphesiz bu

durum, ¢ocuklarin pazar -yerinin unsurlariyla daha erken yasta ve daha sik etkilesimde

'** Dursun. a.g.e.. 55.35.36.

"= McNeal. Ji. a.g.c.. 5.346. .

= Les CARLSON. Ann WALSH ve digerleri. “Family Communication Patterns and Marketplace
Motivations. Attitudes and Behaviors of Children and Mothers™. The Journal of Consumer Aftairs.
{Vol.28. No. 1. 1994). ss. 25-51. '



bulunmalarimi saglamakta ve ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerini énemli dlgiide

etkilemektedir.
3. AKRANLAR

Her ¢ocuk, her yetiskin bireyde de s6z konusu oldugu gibi gesitli gruplarla
sosyal iliskiler kurma ihtiyact hisseder ve bu ihtiyaglarin tatmini icin akranlaryla iliski
icerisine girme ve etkilesimde bulunma geregini duyar. Akranlarinin grubuna dahil
olma ve o grup tarafindan kabul edilme arzusu, ¢ocugun farkh davramslar 6grenmesini
ve yapmasini gerektirebilir. Ozellikle bu nedenle akran gruplarinin, gocuklarin her tirli
davramiglarim kiiglik yastan itibaren onemli 6lgtide etkiledigi bilinen bir gergektir. Ote
yandan artan yasla birlikte aile etkilerinden giderek uzaklagmalar, bu etkinin derecesini
artirmaktadir. Ayrica ginimiizde anne babanin her ikisinin de ¢alistyor olmasi,
ailelerin gocuklariyla beraber gegirdikleri zamanlarin azalmasina sebep olmakta ve bu
durumda  ¢ocuklann  biiyiik  bir  bslimii  bu  zamanlarimi  akranlanyla
paylasmaktadirlar Bununla birlikte simurlt bir zaman diliminde dahi ailenin ¢ocukla
yada ¢ocugun aile ile etkin bir iletisim kuramamast ¢ocuklarin tiketici olarak

sosyallesmelerinde akranlarin etkisini arttirmaktadir'*®.

Ozellikle 9-10 vyaslarindan itibaren g¢ocuklarin  akran etkilerine olan
hassasiyetleri u¢ noktaya ulasir ve akran grubunun yarattigt normlar ve degerler; aile,
reklam ve diger pazarlama ¢abalar gibi tiketici sosyallesmesi fonksiyonlar igin bir

filtre gbrevini gorir.

Akranlarin ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmelerine dogrudan etkilerinin
vant sira, dolayl etkileri de s6z konusudur. Cocuk, arkadaslariyla birlikte ne kadar ¢ok
zaman harcarsa, diger sosyallesme ajanlarina ayiracagl zaman da o Olglide azalacaktir
yada arkadaslariyla bir araya gelemeyen ¢ocuklar muhtemelen zamaninin daha biyiik
bir bolimiini diger sosyallesme ajanlariyla birlikte harcayacaklardir. Ornegin, ilkokul
ogrencileri tizerinde yapilan bir c¢aligmada, arkadaslanyla seyrek siklikta oynavan
gocuklarin, bu boslugu televizyon izleyerek doldurma yoluna gittikleri bulunmugtur.
Benzer sekilde, genclerin tiiketici olarak sosyallesmelerini inceleyen calismalarda da

arkadaslarla iletisimin sikligi ile televizyon izleme sikhgr arasinda ters bir iliskinin



69

varhgi ortaya konulmustur. Bununla birlikte arkadaslar arasi iletisimin sikligi artuikga,

aile igindeki iletisimin de seyreklestigi gorilir'™.

Cocuklarm, ¢ogu lrtnlerin  sembolik  anlamlanimi  da  arkadaslarindan
ogrendiklerini ileri siiren gesitli ¢aligmalar da mevcuttur. Ornegin Moschis ve Churchill
tarafindan yapilan bir aragtirmada, titketimle ilgili konularda arkadaslar aras: iletisimin

materyalistik degerlerinin gelistirilmesine yardime1 oldugu tespit edilmistir'?'.

Artan yaslartyla birlikte akranlariyla perakende yerlerini ziyaret etmekten biviik
zevk duyan ¢ocuklar, materyalistik degerlerin yam sira riin ve marka bilinci ile

tercihlerinde de akranlarinin 6nemli 6lgiide etkisinde kalirlar.
4. KITLE ILETISIM ARACLARI VE PAZARLAMA STRATEJILERI

Aileler, g¢ocuklarin tiiketict olarak sosyallesmelerinde birincil derecede rol
oynarlarken, titketici davranigt literatiirinde bugiine kadar higbir sosyallesme ajani, kitle
iletisim araglari kadar dikkat ¢ekmemistir. Cocuklar tiiketimle ilgili pek ¢ok temel
konuyu aileleri disinda pazarlamacilann kitle iletisim araglari yoluyla kendilerine
tlettikleri mesajlarla 63renir. Ancak pazarlamacilarin etkileri, ailelerin ¢ocuklarina
ayiracak zamanlart azaldik¢a artarken, cocuklanyla siklikla iletisim imkant bulan

. . . .. . .. - 132
ailelerin bu mesajlara miidahale etmesi durumlarinda azalma gosterir"

Bununia birlikte pazarlamacilarin  uygulayacaklari ambalajlama, fiyatlama,
artnid sergileme, urtinlin sergilendigi ortamun ses ve stk gibi fiziksel diizenlemeleri ve
promosyonlar gibi satis tutundurma etkinlikleri ¢ocuk titketicinin lriin ve pazar yeri ile

ilgili diistincelerini, hislerini ve davranislarini biyiik 6lgtide belirler.

Erken ¢ocukluk donemlerindeki ¢ocuklar igin, pazarlamacilarin uyguladikiar
fiyat indirimi, odeme kolayliklan gibi promosyonlardan ziyade esas urinlerle birlikte
verilen hediyeler ya da kiigiik oyuncaklar ¢ok daha gekicidir. Ornegin 5 yaslﬁdaki
algisal dustinme asamasindaki bir ¢ocuk. i¢inden oyuncak ¢ikan pahah bir cipsi, ¢ok

daha ucuzuna tercth eder. Nitekim McDonald’s restoranlart uzun yillar boyunca bu vas

- 9Erdal ATABEK. Erken Biiyiiyen Cocuklar (2. Baski. Istanbul: Alun Kitaplar Yayinevi. 7()07) s.27.
* Dursun. a.g.c.. ss. 46-47.

! Moschis. Churdull. wg.m, 8. 603- 606,

= McNeal. aLg.e.. s.13
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¢ocuklanni kiigiik oyuncak tiirtinde promosyonlarla ¢ekmis ve bu sayede 6nemli 6lgiide

marka sadakati saglamustir.

Ancak Grtn ile birlikte verilen bu hediyelerin isletmeler agisindan, ¢ocugun
dikkatini trtinden hediyelere kaydirmasi gibi olumsuz etkileri olabilirken, ¢ocuk
agisindan da iki tir olumsuz etki soz konusudur. Bunlardan ilki, hediyenin etkisiyle
¢ocugun, reklam konusu olan Uriinle ilgisi olmayan bir dlglite gore se¢im yapmaya
yonelmesi, digeri ise bunun sonucu olarak se¢imini hediyeye gore yapan ¢ocugun disitk

kaliteli Giriinii tercih etmesine yol agabilmesidir'*”.

Pazarlama stratejilerinin  basarist i¢in g¢ocuklara ¢ok cazip gelen bu
promosyonlar ve Urlniin diger ozellikleri kadar, bunlarin uygun mesaj ve mesaj
kaynaklariyla iletilmest de 6nemlidir. Bunun i¢in glinimiizde hala gocuklarin en kolay
ulasabilecegi ve goriintii ile sesi birlestirme ozelliinden dolayr mesajlarin en etkin
iletilebilecegi kitle iletisim aract olarak televizyon goriilmektedir. Nitekim ¢ocuklarin
kitle iletisim araglarindan ne o¢lgiide yararlandigina dair Cin’de yapilan bir arastirmada,
¢ocuklarin % 86’s1 televizyon izleme, %50°si radyo dinleme, %740 gazete, %54’0 de

okuma aliskanliklarinin oldugunu belirtmistir'**.

Analitik diisinme asamasindan itibaren, ozellikle sosyo-ekonomik durumu
yitksek toplumlarda ya da ailelerde gocuklarin internet, cep telefonu gibi haberlegsme
araglarint kullanma oranlari giderek artsa da pazarlamacilar reklamiarini nadiren bu

kaynaklardan iletme yolunu segerler.

Televizyon reklamlan, kiigiik ¢ocuklar i¢in inandirict olabilirken; reklamlarin
ikna edici 6zelligini anlayan ve reklamlarn nadiren inandirict bulan daha buytik gocuklar
icin televizyon programlarn ve sinema filmleri en uvgun alternatif mesaj ‘kaynaklari
olarak goruliir. Programlarda veya filmlerde sevdigi sanatgiyt ya da izledigi bir
karakteri kendisine mode! alan cocuk i¢in onlarin kullandig Grtinlere sahip olma arzusu

kacinilmazdir.

'** Dilek . YESILTUNA. “Kitle llctisim Siirecinde Cocuk™. ifetisim Ortamlarinda Cocuk Birey
Sempozyumu (Eskigchir: Anadolu Universitesi Iletisim Bitimleri Fakiiltesi. 1999). s. 144
P MeNeal. Jic a.gm.. s, 350.
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5. KULTUR

Kiiltiir, bir toplumun lyesi olarak insanin Ogrenerek kazandigi ahlak, bilgi,
sanat, gelenek-gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve aliskanliklarini igine alan karmasik
bir bitiindiir'*. Insanmn istek ve davranislarini belirleyen en temel faktorlerden biri de
kiltiirdir. Belirli bir kiltuirde yasayan her bir ¢ocuk, ailesiyle ve toplumun diger
kurumlariyla sarekli etkilesimi sonucu belirli degerler, tercihler ve algilamalar
gelistirir'*®.

Stiphesiz ¢ocuklarin, bulundugu toplumlardan 6grenerek edindidi bu degerler
sistemi tiiketim ile ilgili davramislarina da onemli olgiidde yon verecektir. Ornegin,
gelismis  bat1 Ulkelerindeki okullarda spor egitiminin yogunlugu ve g¢ocuklarin
toplumlarin tesvikiyle spora giinlitk yasamlarinda onemli ol¢iide yer vermeleri aktif
spora olan ilgiyl kiltarel bir olguya g¢evirmistir. Bu ylizden sporseverligin 6énemli bir
kultirel olgu oldugu batt toplumlarinda spor Urlnleri endistrisi daha gelismis bir

durumdadir.

Ote yandan toplumlarin gelenek- gorenek ve inanglarina bagl olarak kutladiklar
bayram ginleri de ¢ocuklarin pazar yeri ile etkilesimini arttinr. Ornegin, Noel
bayramlarinda insanlarin birbirlerine hediyeler vermesi Hiristiyan toplumlarin 6neml:
bir gelenegi iken dini bayramlarda gocuklara yeni kiyafetler almak ve harglik vermek de
Tirk toplumlarina mahsus geleneklerdendir. Ve batiin bu kiltarel olgular, ¢ocuklarm
tiketim ile ilgili unsurlarla (para, aligveris mekanlari vb.) daha sik karsilagmasini

saglayarak, tiiketici olarak sosyal gelisimlerine katkida bulunurlar.

% Bozkurt GUVENC. insan ve Kiiltiir (6. Baski, istanbul: Remzi Kitabevi A.S. ). s.101.
' Omer Bavbars TEK. Pazavlama Ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalar: ( 8.
Baskt. Istanbul: Beta Basim Yavim Dagiun A S. . 1999).s. 198,



DORDUNCU BOLUM

ILKOKUL DONEMINDEKI COCUKLARIN TUKETICI OLARAK
SOSYALLESMELERINE AILELERIN ROLUNE YONELIK BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Calismanin bu boliimiinde, analitik dusiinme asamasinda yer alan ilkokulun
birinci  kademesindeki  (1,2,3,4,5.  simflarindaki)  ¢ocuklarm tilketici  olarak

sosyallesmelerine ailelerin etkisini kapsayan bir arastirma yer almaktadir.
2. ARASTIRMANIN ONEMI

Cocuklar, bebeklikten yetigkinliklerine kadar olan her suregte titketim ile 1lgih
bir cok bilgi. beceri ve tutumlari kazansalar da analitik disinme asamasinda bu
kazamimlarin daha belirgin bir sekilde ortaya ¢iktigr gortlir. Clinkd bu asama bilissel ve

sosyal olarak en onemli gelisimlerin ortaya ¢iktigi bir donemi kapsar.

Analitik distinme asamasint 6nemli kilan bir diger unsur da bu donemde sahip
olunan tiiketim ile ilgili tutumlarn gogunun, yetigkinlik donemindeki tutumlar da

dnemli dlgiide etkilemesidir.

Analitik diisinme asamasindaki gocuklarin titketim ile ilgili bilgi. beceri ve
tutumlan kazanmalarinda énemli olciide arkadaslarimin ve' televizyonun  etkisi olsa da
kendileri igin birincil sosyallesme ajam olarak aileleri eoritlir. Bunun en onemli iki

f
nedeni vardir. Bunlardan biri, bu donemdeki ¢ocuklarn hala biylk olgiide ailelerine
bagimli olmast; digeri de bu bagimlliktan dolay: ailelerin diger sosyallesme ajanlarinin
etkisini azaltma ya da arttirabilme ozelligine en fazla sahip olan sosyallesme ajanlan

olmasidir. Dolayisiyla ailelerin, analitik distinme asamasindaki ¢ocuklart nasil ve
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derecede etkiledigini bilmek, cocuklarin oldugu kadar yetiskinlerin de tuketici

kimliklerinin nasil sekillendigini anlamak agisitndan 6nemlidir.
3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin baglica amaci; analitik daslinme asamasindaki gocuklarin
tilketim ile ilgili bilgi, beceri ve tutumlari kazanmasinda ailelerin nasil ve ne kadar
etkisi oldugunu incelemek ve ¢aligmanin teori kisminda bu konu ile ilgili olarak sunulan

ongorilerin dogrulugunu test etmektir.
4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma, Yozgat ili merkez simrlan igerisinde yer alan 3 ilk6gretim okulunun
birinci kademesinde (1, 2, 3, 4 ve S.simflarinda) okuyan 6grencilerin aileleriyle yapilan
anket ¢alismasina dayalt olarak gerceklestirilmistir. S0z konusu anket formlart ise 7
bsliimden olusmakta olup; her bir bolimde asagidaki konularla ilgili bilgiler edinmeye

yonelik sorulara yer verilmistir. Bunlar;
1. Bliim: Cocuklarin gelir kaynaklar

2. Boliim: Birlikte yapilan aligverisler (Cocuklann aileleriyle birlikte ahgveris

ettikleri yerler ve gocuklarin ailelerinden satin almalarini istedikleri triinler)

3. Boliim: Badmsiz yapilan aligverisler (Cocuklarin ailelerinden bagimsiz
olarak alisveris vyapabilme durumlan, bagimsiz aligveris vapabilen gocuklarin,

nerelerden aligveris yaptiklari ve bagimsiz olarak satin aldiklari artinler).

4. Boliim: Cocuklarin, istedikleri bir Girlini satin almalari konusunda ailelerini

ikna etme yontemleri.

5. Boliim: Ailelerin cocuklarina, sosyallesme ajani olarak etkisi (Ailelerin,
tiiketim unsurunu cocuklarina kargt édil ya da ceza olarak kullanumu: diger sosyallesme
ajanlarinin etkisini azaluma ya da arttirma, cocuklannm triin tercihlerine mudahale ctme

ve cocuklarina tiketim ile ilgili bilgileri kazandirma durumiart).
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6. Boliim: Ailenin demografik ozellikleri (gelir durumu, sahip olunan ¢ocuk

sayist, anketi yamitlayan ebeveynin cinsiyeti ve egitim durumuy),

7. Boliim: Cocugun demografik ozellikleri (ailesinden aldigi harghk miktari,

yagi ve cinsiyeti).
5. ARASTIRMANIN YONTEMI
5.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada tammlayici arastirma modeli uygulanmugtir. Tammlayici
arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili degiskenleri ve

degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamaktr’.
5.2. Ornek Kiitlenin Belirlenmesi

Arastirma igin Yozgat il Milli Egitim Mudarliga nden, Yozgat merkez sinirlari
icerisinde  ilkokulun birinci kademesinde okuyan dgrenciler hakkinda istatistiki bilgiler
iceren bir rapor temin edilmistir. Soz konusu bu rapora gore arastirmanin ana kitlesinin

6891 oldugu belirlenmistir.

Bu arastirmada ana kiitle standart sapma ve varyanslarinin tahmini, oranlar
iizerinden yapilnig ve uygulamada da en cok kullanilan “n=[r(l-7)] / [/Zy) ™

ornekleme formiliinden yararlanilmustir.
Burada;
n: Ornek bityuklagu

7 Ana kiitle ilgili bir nitelik itibariyle iki gruba boliindigiinde bir grubun toplam

icindeki orant
e: Yanilma orani (hata pay1)

z: Standart sapma miktar

137 Kemal KURTULUS. Pazarlama Arastirmalary Genigletilimis 6. Baskl. istanbul Universitesi Istetme
Fakiiltesi Yovinlar. istanbul. 1998. 5.308.
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e/Z: Her bir standart sapmaya diisen tolerans diizeyidir

Sonu¢ olarak ornek biyikligl, arastirmanin %95 glven simrinda %5 hata
payinda ve ailelerin %85’inin ¢ocuklarinin tiketici olarak sosyal gelisimlerinde etkili
olduklari varsayimi altinda, yukaridaki formiil yardimiyla n=[=(1-w)] / [(e/Z)] =
[0.85(1-0.85)]/[0.05/1.96)*] = 196 olarak bulunmustur.

Ancak anket formalannin bazilarnin geri donmeyecegi ya da gegersiz
sayilabilecegi ihtimali tizerine 300 adet anket formu dagitilmis ve bunlardan toplam 246
adeti geri donmiistir. Geri dénen bu formlardan 4’ hatalt dolduruldugundan

degerlendirilmeye alinmanustir.

Arastirmanin uygulanacag: ornek kiitle ise tesadufi 6rnekleme yolu ile segilen 3
ilk 6gretim okulu iginden belirlenmis ve bu okullarinl.,2.,3..4. ve 5. simflarindan her
birine 20’ser adet anket formu dagitilmustir. S6z konusu bu okullar Yavuz Selim

{lkogretim Okulu, Cumhuriyet ilkogretim Okulu ve Sakarya Tlkogretim Okulu’dur.
5.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirma  verileri, gocuklar aracth@ ile ebeveynlerine ulastinlan anket
formlarinin daha sonraki giinlerde yine gocuklar aracihgyla toplanmasi voluyla elde

edilmistir.

Arastirmada toplanan verilerin analizi igin bilgisayarda SPSS programinn 10.0
versiyonundan yararlanilarak frekans ve ylizde dagilimt yontemi uygulanmig ve gerekli
gorilen verlerde karsilastirmali analizler de yapimustir. S6z konusu dagilmda “Higbir
zaman”. “Bazen”, “Her zaman” seceneklerine strasiyla, 1, 2. 3 degerleri atanmus ve
'verilen yamtlar bu degerlerin ortalamasi alinarak degerlendirilmistir. Boylece

arastirmada yer alan ifadelerin ne kadar sikliklarla ortaya ¢iktigi belirlenmigtir.

Karsilastrmali analizlerde ise, verilerin arasinda iligki olup olmadigimt anlamak
icin ki kare analizi denenmistir. Ancak olusturulan ki kare hilcrelermin toplam sayvisinn
% 20 den fazlasinda 6rnek biiytklik degerinin 5’ten kiigiik (n<3) olmast ve ayrica bos

hiicrelerin bulunmasi, bu analizin bu ornek kutle ve bu siniflandirmalar kapsaminda

1 Avar ss. 233-236.
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uygun olmayacagnt gostermistir. Bu nedenle veriler arasindaki iliskiler hakkinda fikir
edinmek icin, siklk derecelerinin gergeklesme yiizdeleri hesaplanarak olusturulan

grafiklerden yaralamlmugtir.
6. VERILERIN ANALIZI ve YORUMU
Arastirma sonucu elde edilen bulgular asagidaki gibidir.
6.1. Ailelerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan ebeveynlerin %39,4’u annelerden olusmakta iken, %60,67s1

babalardan olugmaktadir.

Tablo: 4.1. Ankete Katilan Ebeveynlerin Cinsiyet Durumu

Frekans [Yiizde
Kadin 95 39,4
Erkek 146 60,6
Toplam 241 100,0
Gegersiz 1

33.5'i Gniversite ya da yitksekokul mezunu olduklarm
%241 ilkokul,

Ebeveynlerden 3°0 ise ilkokul terk egitim durumuna sahip olduklarint belirtmislerdir.

Ebeveynlerin %

belirtirlerken; % 26’s1  lise, %15.3’tt  ortaokul mezunudur.

Ancak bu saymn arastirma evreni iginde kuglk bir dilimi olusturmasindan, bu

ebeveynler de ilkokul mezunu ebeveyn grubu icine dahil edilmistir.

Tablo: 4.2. Ankete Katilan Ebeveynlerin EZitim Durumu

Frekans | Yiizde
{lkokul 61 25,2
Ortaokul 37 15,3
Lise 63 26,0
Universite ve 81 33,5
Yiiksekokul
Toplam 242 100,0

Arastirmada ailelerin gelir seviyeleri, aylik ortalama gelirlerine gore 5 gruba

ayrilmaktadir. Bu gruplar:

. JEN B . Y
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1.Grup: 225 milyon TL veya daha agagist

2.Grup: 225- 650 milyon TL arasi

3.Grup: 650 milyon veya 650 milyon TL- 1 milyar TL arasi
4.Grup: 1 milyar TL veya 1- 2 milyar TL aras!

5.Grup: 2 milyar TL veya daha yukansidir.

Tablo: 4.3. Ailelerin Gelir Durumlan

Frekans |Yiizde

1. Grup 32 13,4
2. Grup 54 22,6
3. Grup 88 36,8
4. Grup 60 25,1
S. Grup 5 2,1

Toplam 239 100,0

Gegersiz 3

Buna gére 3. grup gelir seviyesine sahip aileler %636,8 ile en fazla katilima sahip
iken; bunu sirastyla %25,1 ile 4.grup, %22,6 ile 2. grup, %13.4 ile 1 grup ve %2.1 ile 5.
grup izlemektedir.

Arastirmaya katilan ebeveynlerin sahip olduklari gocuk sayilar incelendiginde
%38.8’1 2 cocuklu, 2636,3'0 3. %1571 4. %6,370 1 ve geriye kalan %63.811se 5 ve va
daha fazla cocuga sahip oldugu gorulmektedir.

Tablo: 4.4. Ailelerin Sahip Olduklari Cocuk Sayis:

Cocuk Sayis1  ‘Frekans [Yiizde
1 15 6,3
2 93 38,8
3. 87 36,3
4 ’ 36 15,0
Sveya fazlas | 9 3,8
Toplam 240 100,0
Gegersiz t 2
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6.2. Cocuklarin Demografik Ozellikleri VA

Arastirmamin  bu béliminde ¢ocuklarin cinsiyetleri, yaslan ve ailelerinden

aldiklar hargliklar ile ilgili demografik bilgilerine yer verilmistir.

Arastirmaya konu olan g¢ocuklarin %49,6’simin cinsiyeti kiz, %650.4’tuniin de

erkektir.

Tablo: 4.5. Cocuklarin Cinsiyet Durumlan

Frekans [Yiizde
Kiz 119 49,6
Erkek 121 50,4
'foplam 240 100,0
Gegersiz 2
~

Tablo:4.6’dan da goriilecegi gibi arastirma evreni igerisinde yer alan gocuklarin
en buyik boliminit %22,5 ile 10 yagindaki ¢ocuklar olusturmakta iken bunu; %21,3 ile
8 .9%19,2ile9, %15,4 ile 11, %13.8 ile 7 ve %1,7 ile 6 yasindaki ¢ocuklar izlemektedir.

Gerive kalan binde 4’1k kesim ise 5 ya'aé 13 yasindaki gocuklardan olugsmaktadir.

Tablo: 4.6. Cocuklarin Yas Durumlan

ﬂ\’as Frekans [Yiizde
6 4 1,7
7 33 13,8
8 51 21,3
9 46 19,2
10 54 22,5
11 37 15,4
12 14 5,8

. Digci 1 4
Toplam 240 100,0
Gegersiz 2
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Cocuklarin  ailelerinden aldiklari  haftalik  hargliklart  6grenmek  iginse
ebeveynlere sunulan alternatif cevaplar 5 gruba ayrilmistir. Bunlar;

1. Grup: 1 milyon TL veya daha az

2. Grup: 1-3 milyon TL arast

3. Grup: 3 milyon TL veya 3-5 milyon TL arast

4. Grup: 5 milyon TL veya 5-8 milyon TL arast
5. Grup: 8 milyon TL veya daha fazla

Buna gore, ¢ocuklarin %40,4’it 1 milyon TL veya daha az, %292'si 1 ve 3
milyon TL arast, %20,4°0 3 milyon TL veya 3-5 milyon TL arasi, % 9,2’si 5 milyon
TL veya 5-8 milyon TL haftalik harglik almaktadir. Geriye kalan binde 8'lik kismin

aldig: haftalik harglik miktar ise 8 milyon veya daha fazlasidir.

Tablo: 4.7. Cocuklarin Ailelerinden Aldiklar1 Haftahk Harc¢hklar

Frekans [Yiizde

1. Grup 97 40,4
2. Grup 70 29,2
3. Grup 49 20,4
4. Grup 22 9,2
S. Grup 2 8

Toplam 240 100,0

3]

Gegersiz

6.3. Cocuklarin Gelir Kaynaklar

~Arastirmada cocuklarin belli bagh gelir kaynaklar incelenmis, en agirhkl gelir
kaynaklarimn 6zel giinlerde (bayramlar, dogum giinleri, karne ginleri vb.) alinan
paralarla, ailelerinden ahnan hargliklardan olustugu gorilmiistiir. Disanida calisarak

-
gelir elde etme durumunun ise nadiren gergeklestigi tespit edilmustir.
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: Hargliklar
1= Higbir zaman 2= Bazen 3= Her zaman

Sekil: 4.1. Cocuklarin Sahip Olduklar Gelir Kaynaklari

6.4. Cocuklarn Aileleri ile Birlikte Yaptiklan Aligverisler

Arastirmanin  bu  bolumiinde ebeveynlere, cocuklari ile birlikte algveris
yaptiklar1 yerler ve gocuklarimn bu aligveris siralarinda yada normal zamanlarda
kendilerinden istedikleri triinlere yonelik sorular yoneltilmistir. Sekil: 4.2 ve Sekil:

43 ’te de goriildiigi gibi su sonuglar ortaya gikmustir.

25 g resaersraraaennrares
1.98
2
‘@
5
Q
215
L
a
= 1
=
I N
0.5
0 \
Bakkallar Saper Pazar Ahgveris  Magazalar  Ovuncak
Marketler Merkezleri Dukkanlan
i
1= Hic¢bir zaman 2= Bazen 3= Her zaman

Sekil: 4.2. Cocuklarm Aileleriyle Birlikte Alisveris Yaptiklari Yerler



81

Elde edilen bulgulara gore aileler ¢ocuklariyla birlikte belirtilen verlerin
hepsinden ara sira ahgveriy etmektedirler. Ancak bunlar arasinda en ok alisveris
vaptiklart yerler; ahs veris merkezleri ve stiper marketlerdir. Bakkallar ve oyuncak
diikkanlar ise birlikte alisveris etmek igin yine ara sira tercih edilen mekanlar olsalar da

digerlerine nazaran daha az siklikta ziyaret edilmektedirler.

Arastirmaya konu olan ¢ocuklarin, ailelerinden ara sira olmakla birlikte en ¢ok
istedikleri arinlerin basinda ise ¢ikolata, biskiivi, dondurma, mesrubat gibi atistirma
tiirlt yiyecek ve igecekler gelmekte iken, ara sira istedikleri diger wriinler arasinda
sirastyla kirtasiye malzemeleri, bisiklet ve giyim esyas: yer almaktadir. Bu g¢ocuklarin

en nadir istedikleri tiriin grubu ise kaset ya da CD’dir.

2,48

2.28

1,96

Siklik Derecesi
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= > = ] E 3 g P o wr %24 w
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1= Hic¢bir zaman 2= Bazen 5= Her zaman

Sekil: 4.3. Cocuklarm Ailelerinden Istedikleri Uriinler

6.5. Cocuklarm Bagimsiz Olarak Yaptiklari Ahsverigler
Arastirmadan elde edilen gegerli cevap sayisina gore, ebeveynlerin %92.9u
¢ocuklanmn  kendilerinden bagimsiz ‘olarak aligveris yapabildiklerini, %7.171i 1se
cocuklarimin  kendilerinden bagimsiz olarak aligveriy yapmadiklarmt belirtmisledir.
Cocuklarin bagimsiz aligveris yapabilme yetenekleri ile bu veteneklerini etkiledikler
varsayllan yas ve cinsiyet Ozellikleri arasindaki iligkilere ileriki boliimlerde

deginilmektedir.
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Tablo: 4.8. Cocuklarin Bagimsiz Olarak Ahsveris Yapabilme Durumlar

Frekans [Yiizde
Hayir 17 7,1
Evet 223 92,9
Toplam 240 100,0
Gegersiz 2

Cocuklarin en stk aligveris yaptiklan yerlerin basinda bakkallar gelmektedir.

Bunun en énemli sebeplerinden biri olarak Yozgat’ta hemen hemen her mahallede bir

ya da iki adet bakkal diikkaninin bulunmasi ve bu diikkanlarin evlere ¢ok yakin olmast

disindlebilir. Bununla birlikte en sik satin aldiklari atistirma tirii Griinleri buradan

rahathikla temin edebilmeleri ¢ocuklart bakkallara yonelten diger nedenler arasinda

gosterilebilir. Pazarlar ve magazalar ise gocuklarin bagimsiz olarak aligveris yaparlarken

en az tercih ettikleri yerlerdir.

Stklik Derecesi

1.28

1.38

1= Hi¢bir zaman
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2= Bazen 3= Her zaman

Sekil:4.4. Cocuklarin Bagimsiz Olarak Alisveris Yaptiklari Yerler

Bagimsiz aligveris yapabilen ¢ocuklarin sadece kendi paralanyla ve Kkendi

tercihleri dogrultusunda her zamana yakin bir siklikta ¢ikolata. biskiivi, dondurma.

mesrubat gibi atistirma tiirii yiyecek ve igecekleri satin aldiklari tespit edilmistir. Ara



sira stklikta oyuncak ve kirtasiye malzemeleri satin alan ve eglendirme maksath hizmet
Girtinlerinden yararlanan gocuklarin; bilgisayar oyunlar, kaset yé da CD satin almalan
¢ok nadiren gergeklesmektedir. Bunun baslica sebebi olarak ise Yozgat'ta ki bu
cocuklarin blyik ¢ogunlugunun bilgisayar gibi teknolojik (iriinlerle heniiz tanismamus
olmasi gosterilebilir. Ote yandan ¢ocuklarin drin tercihlerinde kendi zevk ve

begenilerinin yam sira, satin alma giiglerinin de kisitli olmasiun 6nemli bir rol oynadi&

soylenebilir.
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Augtirma Tartt  Ovuncak Kirtasive Bilgisavar Kaset. CD  Eglence Yerlen
Yivecek ve Malzemeleri Oyunlar:
I¢ecekler
1= Higbir zaman 2= Bazen 3= Her zaman

N

Sekil: 4.5. Cocuklarin Bagimsiz Olarak Satin Aldiklar Uriinler

6.6. Cocuklarmn Ailelerini Ikna Etme Yontemleri

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, analitik disinme asamasindaki
cocuklarin, ebeveynlerinden kendileri igin bir Grind satin almalanmi istediklerinde
Sekil:4.6.’da da goriilen alternatif yontemlerin hepsini ara sira uyguladiklar tespit

edilmistir.

Ancak sz konusu bu alternatiflerden en ¢ok dogrudan istegini belirtme ve gok
israr etme davraniglarin sergilerlerken, biligsel ve sosyal gelisimleriyle orantili olarak
sosyal bakis agisina sahip olan bu ¢ocuklarin artik aglamak vyerine isteklerinin
sebeplerini mantikh agiklamalara dayandirmak ya da pazarlik vapmak gibi yontemleri

tercih ettikleri de goriilmektedir.
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1= Higbir zaman 2= Bazen 3= Her zaman

Sekil 4.6: Cocuklarmn Ailelerini Ikna Etme Yontemleri

6.7. Ailelerin Sosyallesme Ajani Olarak Cocuklarina Etkileri

Arastirmanin bu boliminde, ailelerin gocuklarina karst 6dil ya da ceza araci
olarak tiketim unsurunu kullanma, onlarin triin tercihleri ile diger sosvallesme
ajanlarmin etkisine madahale etme ve titketim ile ilgili verdikleri bilgilere iliskin elde

edilen cesitli bulgulara yer verilmektedir.
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Odul Olarak Istedigi Ceza Olarak Istedigi
Urini Aima Urtni Aimama
1= Higbir zaman 2= Bazen 3= Her zaman

Sekil: 4.7. Ailelerin Cocuklarina Kars: Odiil ya da Ceza Arac Olarak

Tiiketim Unsurunu Kullanma Sikhiklar

Arastirmaya gore ebeveynler, gocuklarnin olumlu bir davrams sergilemesi
halinde odil olarak istedikleri iiriinii almayi ara sira tercih ederlerken, olumsuz bir

davranis sergilemesi halinde ceza olarak istedikleri triini almamay1 daha nadir oranda

tercih etmektedirler.

rmadell

- 0t



Arastirmaya katilan ebeveynlerin, ¢ocuklarmun Griin satin alma konusundaki
tercihlerine Sekil: 4.8.’de de goraldiigu tzere 2,09 siklik derecesiyle yani ara sira

mildahale ettikleri tespit edilmistir.
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f Cocugun triin ile ilgili tercihlerine karisma

1= Higbir zaman 2= Bazen 3= Her zaman

Sekil: 4.8. Ailelerin Cocuklarumn Uriin Tercihlerine Miidahale Etme Durumu

Elde edilen bulgulara gore ebeveynler, ¢ocuklannin televizyon, arkadas ve
aligveris yerlerinden olusan sosyallesme ajanlariyla etkilesimlerine ara sira midahale
etmektedirler. Ancak televizyon izleme saatleri ve sikhgi ya da izledigi programlara

mudahale etme siklig1 digerlerine nazaran daha fazladir.

2,35
= 23
7z -
3 225
)
5 22
~
; 2.15
= 21
% 203
2
Televizyvon ile ligili Arkadaslar ile 1lgili  Alsveris verlerivle ilgih
midahale etime miidahale etme miidahale etme
1= Hig¢bir zaman 2= Bazen 3= Her zaman

Sekil: 4.9. Ailelerin Diger Sosvallesme Ajanlarmn Etkisine Miidahale Etme

Duruamlan

Aragtirmaya  katilan  ebeveynler g¢ocuklarim,  parasim nasil  kullanmast
(biriktirme, harcama vb.) gerektigi, Grinlerin favdali ya da zararh ozellikleri ve

aligveriste yapilmast gerekenler ile ilgili olarak siklikla bilgilendirdikleriﬁi ifade
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ederlerken, Uriinlerin fiyat ve kalitesine iliskin olarak da ara swra bilgilendirdiklerini

belirtmislerdir.
| 2.8 2 T3 e
’ ‘w27
3
2
A 37
D= 24 -
b2 23
CF a2
2.1

i Paraleilgili  Kalteile dgili  Fivatileilgili  Uron ile dgili Ahsveris ile
ilgili

1= Higbir zaman 2= Bazen 3= Her zaman

Sekil: 4.10. Ailelerin Cocuklarini Tiiketim ile ilgili Olarak Bilgilendirme Sikliklari

6.8. Karsilastirilmah Analizler_/_

Arastirmanmin bu boélimiinde elde edilen bazi verilerin birbirlerini karsilikli
olarak ne derecede etkiledigi analiz edilmistir. Bunlar ailelerin gelir seviyelerine gore
¢ocuklarina harglik verme, ¢ocuklarin yaslarina ve cinsiyvetlerine gore bagimsiz aligveris
edebilme, ailelerin gelir durumlarina goére ¢ocuklarin turin tercihlerine karnisma ve
ailelerin egitim durumlarina gore tiiketim (para, kalite, fivar, trin ve aligveris) bilgileri

sunma durumlaridir.

6.8.1. Ailelerin Gelir Seviyelerine Gore Cocuklarmma Har¢hk Verme

Durumu

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gére; 3. gelir sevivesine sahip ailelerin
%43’i ¢ocuklarina her zaman harglik Averdiklerini ifade ederlerken, en dusik gelire
sahip 1. grup gelir seviyesindeki ailelerin %83’ c¢ocuklarina ara sira harghk
verdiklerini belirtmislerdir. Arastirmadan edinilen ilging bulgulardan biri de en yiiksek
gelir seviyesine sahip olan 3. grup ailelerinin %25 “inin gocuklarina higbir zaman
har¢hk vermediklerini ifade etmesidir. Ancak bu hususta g6z 6niinde bulundurulmas
gereken onemli bir nokta da ankete katilan 5. grup gelir seviyesine sahip ailelerin savica

az olmalarindan dolayt ana kiitleyi yeterince temsil edemeyisi ihtimalinin yliksek

olmasidir.
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Gelir Seviyesi
Sekil: 4.11. Ailelerin Gelir Seviyelerine Gore Cocuklarina Har¢hk Verme
Durumu
6.8.2. Cocuklarin Yaslarina ve Cinsiyetlerine Gore BaZimsiz Alisveris
Yapabilme Durumu
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Sekil: 4.12. Cocuklarin Y'nslm'mn Gore Bagimsiz Olarak

Ahgveris Yapabilme Durumu
Sekil: 4.12°de goriilecegi tizere ilerleyen yasla birlikte bagimsiz ahgveris yapma
durumunda da artig oldugu g@zlemlenmektedir. Buna gore 11 yasindaki tim ¢ocuklar

bagimsiz olarak ahgveris yapabilmekteyken, 6 yaginda olup bagdimsiz aligveris



yapanlarin oram %75’tir. Ancak 10 ve 12 yaslarinda bagimsiz aligveris yapabilme
oranlarinin, kendilerinden bir 6nce gelen yas gruplarimn sahip olduklari oranlarn
altinda olmast dikkat cekicidir. Bu durumda ba@imsiz olarak algveris yapabilme
becerisinin sadece yasa bagli olarak gergeklesmedigi, aile yapilarma bagli olarak

cocuklarin cinsiyet faktoriniin de etken olabilecegdi diigiiniilebilir.

Nitekim Sekil:4.13.’de de goriilecedi Uzere, kiz ¢ocuklarimin %13’0 bagimsiz
olarak aligveris yapamazlarken, bu oran erkeklerde sadece %02’dir. Buna etken olarak,
muhafazakar sosyal yapiya sahip olan bazi ailelerin kiz ¢ocuklarina, belli bir yastan

sonra tek basina aligveris yapma izni vermemeleri, olasihg: diistiniilebilir.

D20 coveeeseomreeeessees e sk B ) ;
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i mEvet
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Cinsiyet

Erkek

Sekil: 4.13. Cocuklarn Cinsiyetlerine Gére Bagimsiz Aligveris Yapabilme

Durumlan

6.8.3. Ailelerin Gelir Durumlarma Gére Cocuklarimm Uriin Tercihlerine
Karisma Durumu

Sekil: 4.14.’de de gorilecedi izere ailelerin gelir durumlan artukea,

cocuklarimin  iiriin  tercihlerine  her zaman midahale etme oranlannin azaldigi

anlastimaktadir. Buna gore en disik gelire sahip 1. grup gelir seviyesindeki ailelerin,

cocuklannn triin tercihlerine her zaman mildahale etme orani %48 iken, en yiksek

gelire sahip 5. grup gelir seviyesindeki aileler igin bu oran % 0"dir.
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Sekil: 4.14. Ailelerin Gelir Durumlarina Gére Cocuklarinin Criin

Tercihlerine Karigma Durumlan

6.8.4. Ailelerin Egitim Durumlarina Goére Cocuklarina Para lle Iigili

Bilgiler Sunmas:

Arastirmada her grup egitim seviyesine sahip ailelerin ¢ogunlugu. c¢ocuklarim
sik stk para konusunda (parayt dogru kullanma, harcama, biriktirme) bilgilendirdiklerini
ifade etmislerdir. Ancak Sekil: 4.15’ten de goriilecegi tizere ¢ocuklarini bu konuda en

fazla bilgilendirenler tiniversite ve yiksek okul mezunu ailelerdir.

80 - i ——— S
70 4— _ — 3
60 ] _
S VT Higbir zaman
.->§_ 40 Bazen
34 O Her zaman

{lkokul Ortaokul Lise Unmiv. Ve
Yitksckokul

Egitim Sevivest

Sekil: 4.15. Ailelerin Egitim Durumlarima Gére Cocuklarina Para ile llgili Bilgiler

Sunma Durumu
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6.8.5. Ailelerin Egitim Durumlarina Gére Cocuklarina Uriin Kalitesi ile

Higili Bilgiler Sunmalar

Arastirma sonuglarina gére Universite veya yiksekokul mezunu ebeveynlerin
%72’s1, lise mezunu ebeveynlerin ise %70’ gocuklarina trinlerin kalitesi (taze, bayat,
bozuk, dayanikli olmast vb.) hakkinda sikhikla bilgi vermektedir. Universite veya
ylksek okul mezunlarinin sadece %1°lik kismi ¢ocuklarina bu konuda hi¢bir zaman
bilgi vermezken, ortaokul mezunu ebeveynler igin bu oran %34’tiir. Elde edilen ilging
bir bulgu da ilkokul mezunu ebeveynlerin ¢ocuklarint bu konuda bilgilendirme sikhig
ortaokul mezunlarindan daha fazla iken, higbir zaman bilgilendirmeme durumu ise lise

ve ortaokul mezunlarnndan daha az olmasidir.

80 70 72
70 — E Higbir zaman |

60 Bazen

50 O Her zaman

40 5

30

20

10 4
0 -

YUZ(ié

27

—— 0

1

{lkoku! Ortaokul Lise Univ. Ve
. .. Yiksekokul
Egitim Seviyest

Sekil: 4.16. Ailelerin Egitim Durumlarma Gore Uriin Kalitesi Hakkinda

Cocuklarn Bilgilendirme Durumu

6.8.6. Ailelerin Egitim Durumlarina Goére Cocuklarina Fiyat Bilgisi Sunma

Duruniu

~ Arastirmadan elde edilen bulgulara gore hemen hemen her egitim sevivesindeki
aileler ¢ocuklarini drtinlerin fiyatlari konusunda siklikla bilgilendirirlerken, yine en ¢ok
tniversite va da yitksek okul mezunu aileler bu konuda ¢ocuklarina bilgi
vermektedirler. Universite ya da yiiksek okul mezunu ailelerin sadece %4’ ¢cocuklarina

trinlerin fiyatlar hakkinda bilgi sunarken, ortaokul mezunu ailelerde bu oran %29, ilk

okul mezunu ailelerde ise %621 dir.
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60 ....................... 56 ....................... 51 :
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3 Higbir zaman
Bazen
: OHerzaman
? i likokul Ortaokul Lise Univ. Ve
Yiksek okul
Egi im @vi ysi

Sekil: 4.17. Ailelerin Egitim Durumlarina Gore Cocuklarina Fiyat Bilgisi

Sunma Durumu

6.8.7. Ailelerin Egitim Durumlaria Gore Uriinlerin Faydah ya da Zararh

Ozellikleri Hakkinda Bilgi Verme Durumlar

Sekil: 4.18’den de anlagillacagi Uzere ailelerin egitim seviyesl arttik¢a
cocuklarimi tirtinlerin faydali ya da zararh ozellikleri hakkinda bilgilendirme sikh@i da
artis gostermektedir. Buna gore gocuklarini bu konuda en ¢ok bilgilendiren aileler
iiniversite mezunu aileler iken daha diisiik egitim seviyesindeki ailelerse gocuklarim

daha nadir bilgilendirmektedirier.

........................................................................................... 702
Hig¢bir zaman

|  Bazen

O Her zaman

Yizde

Tlkokul Ortaokul Lise Univ. ve
Yiksek okul
Egi tim sevi yesi

Sekil: 4.18. Ailelerin Egitim Durumlarina Gore Uriinlerin Faydali va da Zararli

Ozellikleri Hakkinda Bilgi Verme Durumlar



6.8.8. Ailelerin Egitim Durumlarma Gore Alisveriste  Yapilmas

Gerekenler Hakkinda Bilgilendirme Durumlan

Arastirmaya katilan her bir egitim seviyesindeki ailelerin ¢ogunlugu, ¢ocuklarin
aligveris sirasinda yapilmas: gerekenler hakkinda bilgilendirdiklerini ifade etmislerdir.
Ancak ilkokul mezunu ailelerin %25°i ¢ocuklarint bu konuda higbir zaman
bilgilendirmediklerini ifade ederlerken, iniversite ve yliksek okul mezunu ailelerde bu

oranin sadece %4 oldugu goriilmektedir.

80 - -
62
| 8 ——EH bi
B 35| | BHigbir zaman
. ; B Bazen
: | OHer zaman
i tkokul Ortaokul Lise Univ. ve Yiksek

. . . . Oku‘
Egitim Seviyves:

Sekil: 4.19. Ailelerin Egitim Seviyelerine Gore Cocuklarint Alisveriste

Yapilmasi Gerekenler Hakkinda Bilgilendirme Durumu

Az
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Yapilan arastirmada ailelerin, analitik diiglinme asamasindaki ¢ocuklarinin

titketici olarak sosyallesmelerine ¢esitli agilardan onemli etkileri oldugu gorulmustar.

Aileler, cocuklaria titketim ile ilgili dogrudan bilgiler sunmanin yani sira onlara
model teskil ederek gozlemsel 6grenme yoluyla da bir ok bilgiler sunarlar. Hatta bu
yolla kazanilan ogretiler daha fazla ve daha kalicidir. Bu yiizden ailelerin gocuklariyla
beraber olarak yaptiklari aligverisler onlarin tiiketim ile ilgili yen bilgi, beceri ve
tutumlar kazanmasinda son derece etkilidir. Cocuklar, sahip olduklari bilgi, beceri ve
tutumlarin  bir ¢ogunu oncelikle aileleri ile birlikte alisveris yaptiklarn yerlerdeki
gozlemlerinden kazamir. Ornegin gocuk, reyonlarin yerlerini, kasada sira beklemeyi,
kredi kartinin kullamimu gibi bir ¢ok unsuru ailesini ya da orada bulunanlar
gozlemleyerek ogrenir. Ozellikle aileler ile birlikte ziyaret edilen aligveris merkezleri,
siper marketler ve pazarlar bu gozlemleri edinebilecekleri en Onemli aligveris
ortamlaridir. Nitekim yapilan arastirmada algveris merkezleri ve stper marketlerin
ailelerin cocuklaniyla birlikte en fazla aligveris vaptiklar mekanlar oldugu belirlenirken

pazarlar ve bakkallarin beraber aligverislerde daha nadir tercih edildigi gorulmistir.

Cocuklarin tiiketici olarak sosyal gelisimlerinde, bagimsiz olarak aligveris
yapabilme yetenegini kazanmalart 6nemli bir donim noktasi olarak dasuntlir. Clinku
bu donemde cocuklar birincil misteri konumuna gelirlerken, tiketim igin gerekli olan
istek ve satin alma giici de sadece kendilerine aittir. Cocugun tiketici olarak sosyal
gelisiminde ¢ok onemli olan bu donim noktasmnin zamanlamasinda ailelerin de etkisi
oldugu muhakkaktir. Ciinkii gocuklarin buyiik cogunlugu ilk bagimsiz aligverislerini
ailelerinin  iznine bagh olarak  gergeklestirmektedir. Ote yandan ¢ocuklarin
cinsiyetlerinin bagimsiz aligveris yapabilmelerinde etkili oldugunun ortaya ¢ikmasi
sehrin genel sosyal yapisiyla da’ ilgili olarak, ailelerin muhafazakar yaptlarinin
cocuklarimin bagimsiz aligveris yapabilme becerisini gosterememelerinde etkili oldugu

olasth@int diigiindiirmektedir.



Bu dénemdeki cocuklar bagimsiz olarak aligverislerinde her ne kadar sadece
kendi istekleri dogrultusunda ve kendi paralariyla harcamalarda bulunsalar da, gelir
kaynaklarimn kendilerine sunduklart imkanlarla kisith kalmaktadirlar. Cocuklar sahip
olduklan para ve imkanlar dahilinde tiketim unsurlariyla daha sik karsilamakta ve
boylece tiiketim ile ilgili daha fazla deneyim yasamaktadirlar. Yapilan arastirmada
cocuklarin en onemli gelir kaynaklarninin vine aileleri oldugu goralmastir. Bu yiizden
ailelerin, sunduklart maddi imkanlarla da g¢ocuklarmin tiketici olarak sosyallesme

siirecine katkida bulunduklan séylenebilir.

Stiphesiz, gocuklarin titketici olarak sosyal gelisim stireglerinin saghklt bir seyir
almast onemli olcide yasadiklarn deneyimlerle iliskilidir. Bu durumda aileler, gerek
kendi aligveris ortamlarina sikhkla dahil ederek gerekse bagimsiz olarak aligveris
yapmalarina daha fazla imkan taniyarak ¢ocuklarinin tiiketim ile ilgili pek ¢ok deneyim
yasamasini saglayabilirler. Ancak soz konusu deneyimlerde ailelerin olgiilii denetimi de

g6z ardi edilmemesi gereken onemli bir husustur.

Bu doénemdeki cocuklarin satin alma giiglerinin fazla olmayigl. badimsiz
alisverislerinde onlan ucuz ve kolayda mallara yoneltmektedir. Bu mallar arasinda en
fazla tercih ettikleri tirinler ise cikolata. biskivi, dondurma. sakiz gibi austirma tird

{irtinleridir.

Cocuklarin en sik algveris vaptiklan yerlerin baginda ise bakkallar gelmektedir.
Bunun en onemli sebeplerinden biri olarak sehirdeki bakkal dikkanlarinin sikh@r  ve
evlere cok vakin olmasi distntlebilir. Bununla birlikte, en sik satin aldiklar atgtirma
tirtt Griinleri buradan rahathkla temin edebilmeleri onlar bakkallara vonelten diger

nedenler arasinda gosterilebilir.

Arastirma sonucu bu donemdeki ¢ocuklann ailelerinden kendileri i¢in bir {iriin
satin almalarim istediklerinde en ¢ok dogrudan istegini belirtme ya da ¢ok 1srar etme
davramigim sergiledikleri  ortaya  qikmustir, Bununla beraber. bilissel ve sosval
gelisimlerivle de orantilt olarak sosyal bakis agisini da kazanmalarivla birlikte aglamak
verine isteklerinin sebeplerini manukli agtklamalara dayandirmak  va da pazarlik

yapmak gibi yontemleri de denedikleri goralmektedir.
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Ailelerin, ¢ocuklarinin tiiketici olarak sosyal gelisimlerine onemli bir etkisi de
onlara kazandirdiklari yeni tutumlardir. Cocugun olumlu bir davranisi Kargisinda odil
olarak ona herhangi ya da istedigi bir Grini satin almast ya da olumsuz bir davranisi
karslsmda istedigi Grinden onu mahrum etmesi bir taraftan gocugun davranislarina
onemli dlcide yon verirken, 6te yandan ¢ocugun sdz konusu triinlere karst tutumlarini
da etkilemektedir. Yapilan arastirmada ailelerin cezadan daha ¢ok odul aract olarak

cocuklarina kargt tiketim unsurlarint kullandiklar: ortaya cikmustir.

Aragtirmadan elde edilen énemli sonuglardan biri de ailelerin diger sosyallesme
ajanlarinin etkisine miidahale etme durumlar ile ilgilidir. Buna gore aileler en ¢ok
cocuklarinin televizyon izleme sikh@ ve saatleri ile izledikleri programlara miidahale
ederlerken, arkadaslariyla goriismelerine daha nadir oranda mudahale etmektedirler. Bu
durumda televizyon reklamlanim gocuklara ulagsmada oneml. bir ara¢ olarak goren
pazarlamacilarin bu hususu goéz ardi etmemeleri ve reklam metinlerinde gocuklarini
korumava alan anne-babalan ikna edici, akila mesajlara da yer vermeler

gerekebilmektedir.

Arastirmada  ailelerin,  gocuklarmin tiketici olarak sosyal  gelisimlerini
etkilemelerinde sahip olduklari egitim ve gelir seviyelerinin ne derecede etkili olduguna

dair elde edilen genel sonuglar ise su sekilde agiklanabilir:

Allelerin gelir seviyeleri arttikga. gocuklanmn Grin satn alma konusundaki
tercihlerine midahale etme oranlari diismektedir. Bu durum gelir seviyesi yliksek aileler
icin, cocuklart yanlis tercihler yapsa da trtnin maliyeti ya da telafisinin kendileri i¢in
onemli olmadig dustincesini ortaya koyarken, gelir seviyesi dusiik aileler igin ise tersi

bir durumu disiindiirmektedir.

Arastirmada her grup egitim seviyesine sahip ailelerin  ¢ogunlugu, para
konusunda (parayt nasil kullanmasi gerektigi, harcama, biriktirme vb.) gocuklarim sik
sik bilgilendirdiklerini itade etmiglerdir. Hatta elde edilen bulgulara gore ailelerin.
cocuklarmi tiketim ile ilgili olarak en fazla para konusunda bilgilendirdikler:
gorilmektedir. Ancak egitim sevivesi arttikga, s0z konusu oranlarin daha da bividigu

gozlemlenmigtir. Avrica {iniversite ve vitksek okul mezunu ailelerin gocuklarin bu konu
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ile ilgili olarak higbir zaman bilgilendirmeme oramnin %0 olmasi, ebevevnlerin egitim
durumlarimn, cocuklarint para ile ilgili olarak bilgilendirmelerinde etkili oldugunu

dastindiirmektedir.

Ayrica Gniversite ve yiksek okul mezunu ailelerin, cocuklarmi gerek triinlerin
kalitesi (taze, bayat, bozuk, dayanikli olmast gibi), fiyati, faydali ya da zararh ozellikleri
ile ilgili olarak, gerekse aligveriste yapilmast gerekenlerle ilgili olarak diger ailelere
nazaran daha sk bilgilendirdikleri tespit edilmigtir. Bu durum ailelerin, cocuklarini
tiiketim ile ilgili olarak bilgilendirmelerinde sahip olduklari egitim seviyelerinin etkili

oldugu dugtincesini ortaya koymaktadir.

Bu arastirma sadece Yozgat ili ve analitik diisiinme asamasindaki cocuklar
konu edindiginden her asamadaki ¢ocuklar icin genelleme vapilamadi& gibi sehrin
sosyo-ekonomik agidan fazla gelismemis olmast da goz ards edilmemelidir. S6z konusu
bu sosyo-ekonomik durum ile alisveris mekanlari agisindan cocuklara ve ailelere
sunulan  kisith  imkanlar, arastirmayt tim bolgeler igin  genelleme yapmaktan
uzaklastirmaktadir. Ancak esdeger sosyo-ekonomik yapilara sahip olan bolgeler igin bu

arastirmayla fikir edinmek mimkandir.

Arastirmada  gocuklarn tiiketici olarak sosyal gelisimlerine etkileri baglaminda
ailelerin demografik 6zelliklerinden egitim ve gelir seviyelerine birincil derecede onem
verilmistir. Ancak sahip olunan diger demografik faktorlerin de (yas. cinsivet, aile
vapisi, yasanilan bolge vs.) etkili olabilecedi varsayimi ihmal edilmemelidir. Bundan
sonra yapilacak ¢aligmalarda tim bu hususlara dikkat edilerek arastirmanin kapsami

daha da genisletilebilir.

Sonu¢ itibarivle; gocuklarn tiketici olarak sosyal gelisimleri, tum sosval
gelisiminin dnemli bir parcasidir. Ve bunlar insan vasanu boyunca oldugu gibi ¢ocukluk
dénemi icin de daima kargihkh etkilesim icindedirler. Cocuklarn tiiketici olarak sosyal
velisimlerine  gereken dnemin verilmesi, simdi ve gelecekte ki sosval vasamlarinin
saghkli bir seyir almast ve bilincli birer tiiketici olarak yetismeleri agisindan onemlidir.
Bu baglamda ailelerin ve egitimcilerin de onlara hem model teskil etmek. hem de onlan

sistemli bir sekilde bilgilendirmek gibi onemli sorumluluklart vardir.

RIS T kS



EK: Anket Formu

Sayin Veli;

Bu c¢alisma Yozgat’taki ilk 6gretim birinci kademede (1,2,3,4 ve S.siniflar)
okuyan ¢ocuklarin tiiketim ile ilgili bilgi, beceri ve tutumlarini arastirmak amaciyla
yapilmaktadir. Arastirma sonucunda elde edilecek veriler tamamen bilimsel amach
kullanilacaktir. Konu ile ilgili asagidaki sorulart tam ve dogru olarak cevaplamaniz
arastirmanin gegerliligi ve basarisit agisindan ¢ok Onemlidir. Ayrica bu galisma
sonucunda elde edilecek veriler toplu olarak belirtileceginden kimlik bilgilerine gerek
duyulmamaktadir. Vaktinizi ayirdigimiz ve sagladiginiz katki i¢in tesekkiir eder,

yasaminizda bagarilar dileriz.

Dog. Dr. Ayse Sevgi OZTURK Serap YUCEL
Anadolu Universitesi I.I.B.F. A. U. Sos. Bil. Ens. Y. L. Ogrencisi

Litfen asagidaki sorulari ve bu sorularla ilgili tabloda yer alan ifadeleri
degerlendirerek, sag tarafta yer alan “Her zaman”, “Bazen” ve “Hicbir zaman”

segeneklerinden size gbre en uygun olanini isaretleyiniz.

1. Cocugunuz sahip oldugu parayi nasil elde etmektedir?

Hichir zaman

Her zaman

Bazen

Ben va da esim harg¢lik veririz
Ben ya da esim ¢ocugumuzun olumlu bir davranisi (derslerinde 1yi not alma ev
islerinde yardimei1 olma gibi) karsisinda &diil olarak ona para veririz.

Nine, dede, amca, dayi, halg, teyze gibi yakin akrabalardan harghik alir,
Bayramlarda, dogum giinlerinde veya karne giinlerinde bizden veya
yakinlarimizdan para alir.

Disarida ¢alisarak kazanir




2. Cocugunuzla birlikte aligveris yapmak igin agagidaki yerlere hangi siklikla

gidersiniz?

o= ~N
O I
5|52
aol =08 ==

Bakkallara

Stiper marketlere (Ugur Tanzim gibi) '

Pazara

Alisveris merkezlerine (Yimpas Aligveris ve Kiiltiir Merkezi gibi)

Magazalara (Giirses, Yeni Cars1 gibi)

Oyuncak Diikkanlarina

98

3. Cocugunuz sizden asagidaki iiriinlerden hangilerini ne siklikla satin almanizi ister?

Her zaman

Bazen

Hichir zaman

Cikolata, biskiivi, dondurma, mesrubat gibi atistirma tiirii yiyecek ve igecekler

Oyuncak

Kirtasiye malzemeleri

Meyve, sebze, et, siit gibi 6giinliik gidalar

Kaset veya CD

Giyim esyasi

Bisiklet

Bilgisayar

4. Cocugunuz kendi sahip oldugu para ile sizin yardiminiz olmaksizin, kendi istedigi

herhangi bir Uirlinil yalniz bagina satin alabiliyor mu?

O Evet (O Hayir ( Cevabiniz hayir ise liitfen 7. soruya geginiz)




5. Cocugunuz sizden bagimsiz olarak (kendi tercihi ve kendi parasiyla) asagidaki

yerlerden ne kadar siklikla aligveris yapmaktadir?

g
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Bakkal

Stiper market (Ugur Tanzim gibi)

Pazar

Aligveris merkezi ( Yimpas Alisveris ve Kiiltiir Merkezi gibi)

Oyuncak diikkanlart

Magazalar (Yeni Carsi, Giirses gibi)

6. Cocugunuz kendi parasi ve kendi tercihi ile agagidaki iirlinleri hangi siklikta satin

almaktadir?
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Her zaman

Bazen

Hi¢chir zaman

Sakiz, ¢ikolata, biskiivi, dondurma, mesrubat gibi atistirma tiirii yiyecekler

Ovyuncak

Kirtasiye malzemeleri

Bilgisayar oyunlarn (internet cafelere giderek yada bilgisayar oyunlari satin
alarak)

Kaset yada CD

Eglence yerleri (Fuarlar, Yimpas Alisveris Merkezi’ndeki eglence araglarini
kullanma gibi)

7. Cocugunuz sizden bir lirlint satin almanizi isterken, sizi nasil ikna etmeye ¢aligir?

Her zaman

Bazen

Hi¢bir zaman

Dogrudan istegini belirtir

Cok 1srar eder

Aglar

O iirtiniin arkadaslarinda da bulundugunu sdyler

O iiriine neden sahip olmasi gerektiginin mantikli agiklamasini vapar.

Kigiik yalanlar soyler.

Pazarhk yapar (“Eger bu yazilidan pekiyi alirsam, sunu isterim” gibi)
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8. Asagidaki ifadeleri degerlendirerek size gbre en uygun segenedi isaretleyiniz.

Her zaman

Bazen

Hicbir zaman

Cocugum istedigim bir davranisi sergilerse, ddiil olarak ona istedigi iirlini alirim.

Cocugum istemedigim bir davranis: sergilerse, ceza olarak ona istedigi {iriinii almam.

Cocugumun istedigi bir iiriinii satin alma konusundaki tercihlesine karisirim.

Cocugumun televizyon izleme sikligina, saatlerine ya da izledigi programlara karigirim.

Cocugumun arkadaslariyla gorisme sikligina ya da saatlerine karisirim.

Cocugumun aligveris igin gittigi yerlere karisirim.

Cocuguma parasini nastl kullanmasi gerektigiyle ilgili (biriktirme, harcama vb.) 6gtler
veririm.

Cocuguma iriinlerin kalitesi hakkinda (taze, bayat,bozuk, dayaniklt olmalari gibi) bilgi
veririm.

Cocuguma iiriinlerin fiyatlar1 hakkinda (pahali ya da ucuz olmalari gibi) bilgi veririm.

Cocuguma iirtinlerin faydali ya da zararl 6zellikleri hakkinda bilgi veririm

Cocuguma aligveriste yapmasi gerekenler hakkinda (paranin tistlinii almasi, parayi saymast, fis almasi
gibi) bilgi veririm.

Anketi dolduran ebeveyn olarak;

I. Cinsiyetiniz;  OKadin  OErkek

2. Egitim durumunuz;

Ollkokul OOrtaokul OLise OUniversite OIDIZer (oo,

3. Ailenizin ortalama aylik geliri;

0J 225 milyon TL veya daha asagisi O 1 milyar TL veya 1- 2 milyar TL

arasi
0 225- 650 milyon TL arast (O 2 milyar TL veya daha yukarist
(J 650 milyon veya 650milyon TL-1 milyar TL arasi

4. Cocuklarinizin sayisi

a1 a2 a3 04 O 5 veya daha yukarisi
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5. Cocu@unuza bir haftada toplam ne kadar har¢hk veriyorsunuz?
O 1 milyon TL veya daha agagis1 (J 5 milyon TL veya 5-8 milyon TL arasi
(J 1-3 milyon TL arasi (O 8 milyon TL veya daha yukarisi

O 3 milyon TL veya 3- 5 milyon TL arasi
Formu elinize ulastiran ¢ocugunuzun;
1. Yasi;
ae6 a7 as a9 aio on 012 ODiger (......)
2. Cinsiyeti ;

O Kiz O Erkek
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