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COCUK TUKETICILERDE MARKA TANINIRLIGININ iINCELENMESI:
OKUL ONCESIi COCUKLAR UZERINDE BiR ARASTIRMA

Hatice DOGAN SUDAS*

OZET

Dogumdan ergenlige kadar gegen donem cocuklarin biligsel fonksiyonlari ve sosyal
olgunlagsmast bakimindan 6nemli gelisimler icermektedir. Cocuklar, cevrelerindeki
olaylar1 fark ederek algilama, edindikleri bilgileri isleme ve kullanma yeteneklerini
gelistirmektedirler. Bu dénemdeki bilissel ve sosyal gelisim ¢ocuklarin tiiketici roliinii
kavramasina ve gerceklestirmesine temel dayanak olmaktadir. Satin alma kararlarinin
gerceklestirilmesinde biiyilk 6neme sahip olan marka taninirligi, ¢gocugun bir tiiketici
olma yolunda kazandig1 yeteneklerden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu ¢alisma okul
oncesi donem ¢ocuklarinda marka tanmirhigini 6lgmek amaciyla gergeklestirilmektedir.
Cocuklarin en fazla hangi {riin grubuna ait markalart hatirladiklari, c¢ocuklarin
gelisimlerinin marka taninirligina ne yonde etkisinin oldugu belirlenmeye caligilmustir.
Aslinda okul 6ncesi donem ¢ocuklarinin marka tanirliklarimin diistik oldugu ifade edilse
de, yasa uygun uyarict markalar sunuldugunda artan marka tanimirliliginin oldugu
gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka tanmirhgi, ¢ocuk tiiketiciler, tiiketici sosyalizasyonu

INVESTIGATION OF CHIDREN CONSUMERS’ BRAND RECOGNITION:
A PRELIMINARY RESEARCH ON PRE-SCHOOL CHILDREN

ABSTRACT

The period, from birth to adolescence, includes important developments in terms of
social maturation and cognitive functions of children. Generally, children develop skills
such as sensing, recognizing, and information processing skills. The cognitive and
social development of children at the time is to be the basic premise to understand and
perform consumer role. Brand recognition term, as an important factor for the
realization of the purchase decision, is considered one of the skills gained for becoming
a consumer. This study is conducted to measure the brand recognition of pre-school
children. It is aimed to determine which brands are remembered mostly and the how
cognitive development of children affects brand recognition. Although it is believed that
pre-school children's brand recognition is to be low, when the appropriate stimulus
presented increasing brand recognition is observed.
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Giris

Ebeveynlerinin harcamalarina daha ¢ok kiigiik yasta yon vermeye baslayan
giiniimiiz cocuklari, ‘yarmn tiiketicisi’ olarak kabul edilmeleri sebebiyle sirketlerin
onem verdigi bir pazar bolimii olarak degerlendirilmektedir. Sirketler, farkli yas
gruplarindan ¢ocuklara odaklanip farkli pazar dilimlerine yonelik stratejiler gelistirmeyi
hedefleyebilmektedir. Cocuk segmenti, ¢ocuklar kendi paralarmi, kendi ihtiya¢ ve
istekleri dogrultusunda harcadiklari, ebeveynlerinin harcamalarina yon verdigi ve
bugiiniin kiigiiklerinin, yarinin biiyiikleri olarak her tiirlii iiriin ve hizmet i¢in potansiyel
bir pazar yaratacak olmasi sebebiyle oldukca énemli olarak goriilmektedir. TUIK
verileri incelendiginde de 2014 yili itibariyle niifusun %24,3’{ini olusturan 0-14 yas
grubu cocuk sayisinin yaklagik 19 milyona ulasarak biiyiik bir pazarin olusturdugu
goriilmektedir. Cocuklara yonelik tablet bilgisayarlar, mobil uygulamalar, yazilimlar ve
online oyunlar, kisisel bakim iiriinleri, kirtasiye gerecleri ve kitaplar, gezi programlari,
bankacilik ve yatirim hizmetleri, aktivite merkezleri, 6zel ambalajlar, yiyecek ve i¢ecek
meniileri ve giyim, aksesuar ve ayakkabi kreasyonlari baglica bu segmente gore
farklilastirilan {iriin ve hizmetleri igermektedir.

Cocuklarin tiiketici roliinii kazanmasi, ¢cocukluk boyunca gergeklesen bilissel
ve sosyal gelismeyle birlikte gergeklesmektedir. Tiiketici roliinii kazanmak, tirtinleri
satin almayla dogrudan ilgili yetenekler ve kavramlar ile satin alimi tesvik edecek olan
bilgi, tutumlar ve degerleri 6grenmeyi icermektedir (Mayer ve Belk, 1982). Bu siirecte
Ogrenilen yeteneklerden birisi de marka tamima yetenegidir. Bu ¢alismada okul oncesi
donem ¢ocuklarda marka tanmirligi gelisimi incelenmeye ¢alisilacaktir. Cilinkii daha
once de vurgulandig gibi, glinlimiizde ¢ocuklar ailelerin satin alma kaliplar1 tizerindeki
etkilerinin artirmakta ve tiiketim deneyimlerini daha erken ve sik yasamaktadir. Okul
oncesi donem ¢ocuklarinin da giiniimiizde tiiketim deneyimleri yasadiklar1 goz oniinde
bulundurularak, ¢ ile alt1 yas arasindaki kiigiik cocuklarda marka taninirligt kavraminin
gelisimi belirlenmeye calisilacaktir.

Marka Tamirhg Kavram

Cocuk tiiketici davramiglar1 aragtirmalari incelendiginde, gocuk tiiketicilerde
marka taninirh@ gelisimiyle ilgilenen calismalara rastlanmaktadir (McAlister ve
Cornwell, 2010). Marka tanimirhigi, marka hatirlamirligi ile birlikte marka farkindaligi
kavramini olusturmaktadir (Uztug, 2002). Marka farkindalig1 bir tiiketicinin, belirli bir
markaya iligkin bilgi sahibi olmasi olarak tanimlanmaktadir. Taninirlik, bir markanin
duyulup duyulmadigim ifade ederken, hatirlama belirli bir kategori igerisinde hatirlanan
markalar1 anlatmaktadir (a.g.e). Tiiketicinin markay1 diger markalardan ayirt edebilmesi
olarak tanimlanan marka taninirligt igin, tiiketicinin o markayla daha Once nerede
kargilastigi ya da markamin neden digerlerinden farkli oldugunu, hatta markanin {iriin
simifinin bilinmesinin gerekmedigi; 6nemli olann tiiketicinin o markayla karsilagilip
kargilagmamig oldugu belirtilmektedir (Sariyer, 2009). Marka taninirligt satin alma
kararlarmin gergeklestirilmesinde biiyiikk éneme sahiptir. Ornegin bir perakendeciden
belirli bir markanin satin alinmasinda raflardaki diger alternatiflerin arasindan ilgili
markanin taninmasi ve ayirt edilmesi gerekmektedir.
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Yetiskinlere benzer sekilde ¢ocuklar da TV programlar1 arasinda izledikleri
reklamlarda, aligveris icin gidilen magazalarda, sokakta dolasirken karsilarina cikan
acik hava medyalarinda vb. markalarin yogun mesajlarina maruz kalmaktadir. Macklin
(1996) cocuklarin birer tiiketici olma yolunda markalari taniyarak ayirt edebilme
yetenegine sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Buna ragmen yetiskinlerde marka
taninirhigr gelisimini inceleyen oldukg¢a fazla ¢aligma oldugu goriiliirken, ¢ocuklara
iliskin marka farkindaligin1 inceleyen az sayida caligma yapildigi goriilmektedir
(Valkenburg ve Buijzen, 2005).

Marka taninirhigi kavramini g¢ocuklar iizerinde inceleyen ¢aligmalar genellikle
marka logolarinin, karakterlerinin veya reklamlarinin ¢ocuklara gdsterilmesi yontemiyle
gergeklestirilmistir (Valkenburg ve Buijzen, 2005). Henke (1995) gerceklestirdigi
calismasinda kiiclik ¢ocuklarin reklamlarda yer alan sembolleri tanima yeteneklerini
degerlendirmistir. Yapilan ¢aligmalar sonucunda kiigiik ¢ocuklarin bile baz1 markalarin
isimlerini kolay bir sekilde ifade edebildikleri goriilmektedir (McAlister ve Cornwell,
2010). Kendi yaslarina uygun uyaranlar s6z konusu oldugunda g¢ocuklarin marka
tanirliklart artmaktadir (Fischer vd., 1991). Bu markalarin 6zellikle pazarlama
cabalarinin dogrudan cocuklara yoneltildigi, ¢ocuklarin ¢ok tiikettikleri veya iletisim
mesajlarina ¢ok maruz kaldiklar1 yiyecek, oyuncak gibi iiriinler oldugu goriilmektedir.
Sariyer ve Ayar (2013) c¢ocuklarin kendilerine yonelik filmlere yerlestirilen markalart
hatirladiklarimi belirtmektedir. Aktas vd. (2011), ¢ocuklarin &zellikle sevdigi iletisim
araglarmin mesajlarina agik oldugunu ve bu araglardan aldiklar1 mesajlarin marka
tercihlerini etkiledigini belirtmektedir. Mizerski (1995) anaokulu ¢ocuklarinin katilimi
ile gergeklestirdigi c¢alismada ¢izgi film karakterlerinin ticari anlamda kullanildigi
markalarin ¢ocuklar tarafindan daha fazla tanindigini belirlemistir. Bu baglamda
cocuklarin pazarlama ¢abalarinin dogrudan ¢ocuklara yoneltildigi, ¢ocuklarin ¢ok
tilkettikleri veya iletisim mesajlarina ¢ok maruz kaldiklart iiriinlerin markalarini,
dogrudan kendi ilgi alanlarina girmeyen tiriinlerin markalarindan daha fazla tanimalar1
beklenmektedir. S6z konusu agiklamalar goz oniinde bulundurularak agagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H;: Cocuk markalarmin taninirhigi, c¢ocuklara yonelik olmayan markalarin
taninirliligindan daha fazladir.

Cocuklarin birer tiiketici roliinii kazanma siireglerini yas ve sosyo-ekonomik
faktorler gibi bireysel faktorler etkilemektedir. Bu faktorler cocugun tiiketici
davraniglarin1  gelistirmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Cocuklarin tiiketici
rollerinin gelisimini inceleyen ¢aligmalarda genellikle Piaget’in biligsel gelisim
teorisinde yer alan yas gruplarina gore beklenen gelisim ve davramig farkliliklart g6z
Ontinde tutulmaktadir. Piaget’e gore bilissel gelisim, birbirini izleyen dért donem i¢inde
ortaya ¢ikmaktadir ve donemler ilerledik¢e, ¢ocuklarin kavrama ve problem ¢ézme
yeteneklerinde niteliksel gelismeler gozlenmektedir (Erden, 2005). Buna gore,

e duyusal- motor déneminin sonunda (0-2 yas) ¢ocuk bir seyi arzu ederek ona
yonelik bir davranista bulunmaktadir;
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e islem Oncesi donemde (2-7 yas) ¢ocuklar sezgilerine dayali olarak akil
yiiriiterek problemleri sezgileriyle ¢cdzmeye ¢aligmaktadir. islem éncesi dénem
sembolik donem (2—4 yas) ve sezgisel donem (4-7 yas) dir ikiye ayrilmaktadir.

e somut islemler doneminde (7-11 yas) cocugun islemleri muhakeme edisi
mantikli bir hale gelmektedir ve

e soyut islemler déoneminde (11-19) cocuklar artik soyut diisiinmeye ve gesitli
ideal fikirleri, degerleri, inanclar1 gelistirmeye baglamaktadir.

S6z konusu bilissel ve sosyal gelisim asamalarina gore cocuklar bir tiiketici
olarak her dénemde farkli tiiketici bilgileri ve yetenekleri kazanmaktadirlar. John
(1999), 5 yasindan itibaren hemen hemen tiim ¢ocuklarin reklamlari diger
programlardan ayirt etme yetenegi kazandigini, 7-8 yaslarina geldiklerinde reklamlarin
ikna edici amact oldugunun farkina vardigini, c¢ocuk 8 yasina geldiginde ise
reklamlardaki yanlihigin ve aldaticih@m ise farkina vardigini belirtmektedir. Reklam
taktikleri ve reklamin cazibe yaratma 6zelliginin farkina varma ise 11 yasindan itibaren
goriilmektedir. Piyasa kavrammyla tamsmak ise cocugun marketlerdeki aligveris
arabalarina oturmalariyla birlikte baglamaktadir. Cocuklar {iriin se¢gme, etiketleri okuma,
karar verme, 6deme yapma, gidilecek magazalarin yerini bilme gibi bir¢ok deneyimi bu
donemden itibaren kazanmaktadir (a.g.e.). Cocuklar tarafindan tiikketici olmaya iliskin
elde edilen bir baska kazanim ise marka sembolizmidir. John (1999) somut islemler
donemine kadar g¢ocuklarin olgunlasmamis biligsel kapasitelerinin marka bilgilerini
isleme siireclerini sinirlandirdigl ve egosentrik yapilarimin markalari kendilerini ifade
etmek amactyla kullanma amacini kavramaya engel oldugunu vurgulamaktadir.

Ancak psikoloji alanindaki aragtirmacilar ise1980 yilindan beri gerceklesen
degisimlere paralel olarak, gelisimsel degiskenlere cocuklarin sosyal ve bilissel
gelisimleri arasindaki kisisel farkliliklarin da géz 6niinde bulundurulmas: gerektigini
vurgulayarak Piaget’in teorisine bagli kalmanin modasi ge¢mis bir yaklagim oldugunu
belirtmektedir (McAlister ve Cornwell, 2010). Mayer ve Belk (1984) ise ¢ocuklardaki
tilketim davranislart gelisiminin yasa bagli biligsel gelisimden ziyade, tiiketime iliskin
uyaranlarla gerceklestigini belirtmektedir. Tiiketici olma yolunda elde edilecek
kazanimlar1 gelisimsel ve gevresel faktorlerin etkilemektedir (Derscheid vd., 2006).
Buna gore tiiketim sterotiplerinin gelisimde ¢ocuklarin yasadiklari deneyimler etkili
olmaktadir. Bu baglamda islem o6ncesi donem ¢ocuklarinin da marka tanima
yeteneklerinin s6z konusu olmasi beklenmektedir. Henke (1995) ¢ocuklarin reklamlar
kavrayis yeteneklerinin yaglar1 arttik¢a arttigini ve bilissel gelisim, sosyoekonomik statii
ve cocuk-yetiskin etkilesimi gibi degiskenlerle olumlu yonde iligkili oldugunu
belirtmektedir. Mizerski (1992; 1995) ii¢ ile altt yas arasindaki c¢ocuklarla
gergeklestirdigi calisma sonucunda reklamlarda yer alan karakterin yas arttik¢a ¢ocuklar
tarafindan daha fazla tanindigimi belirtmektedir Fischer vd. (1991) {i¢ ve alt1 yas arasi
¢ocuklarin iriin logolarimi tanima durumunu 6l¢miistiir ve gocuklarin yasi biytidiikge
logo tanirliklarinin arttigini belirtmistir. Biligsel gelisim teorisine gore markalarin
farkindalig1 yas arttikca artmaktadir ve ¢ocuk biiylidiikkge artan bilgileri tanimlama,
smiflama, depolama ve isleme yeteneginin de artacagi belirtilmektedir. Bu baglamda
asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H,: Cocuklarin yasinin artmast marka taninirliligini olumlu yonde etkiler.

Ailenin sosyo-ekonomik diizeyi de genel olarak biitiin tiikketim aligkanliklarini
etkilediginden dolayr c¢ocuklarin tiiketici roliinii edinme siireglerini etkilemektedir.
Moschis ve Churchill (1978) daha yiiksek sosyo-ekonomik sartlara sahip ¢ocuklarin,
ekonomik nedenlerden dolayr daha fazla tiiketim egilimine sahip olduklar1 ve
harcanabilir gelirlerini yonetmek konusunda digerlerine gére daha basarili olduklarini
belirtmislerdir. Sosyo-ekonomik diizey ayni zamanda ¢ocugun ailesi ile etkilesimini
etkilemektedir. Yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki ¢ocuklar, tiikketime iliskin konularda
aileleriyle daha fazla iletisimde bulunmakta ve anne babanin tiikketim davranislarini
daha ¢ok model almaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009). Sosyo-ekonomik diizey,
cocuklarin marka tercihlerini ve marka farkindaligim da etkilemektedir. Valkenburg ve
Buijen (2005) kismen daha iyi sosyo-ekonomik diizeye sahip ailelerin ¢ocuklarinin daha
fazla tiiketim motivasyonuna sahip olmalar1 sebebiyle, diisiik gruba gore daha yiiksek
marka farkindaligi géstermis olduklarimi belirtmektedir. Calismanin hipotezleri
dahilinde olmasa da, gocuklarm 6zel okul veya devlet okuluna gitme durumlarinin
sosyo-ckonomik diizey farkliligt olarak goriilebilecegi kabul edilerek, marka
tanirhliklart arasinda farklilik olup olmadigi incelenmek istenmistir.

Yontem

Bu calisma anaokulu cocuklarinin marka tanmirligini belirlemek amaciyla
gergeklestirilmektedir. Caligma 6rneklemi yaglar1 3 yas 0 ay ile 5 yas 11 ay araliginda
olan (Ort= 4 yas 9 ay, SD= 9,5 ay) 117 6grenciden (62 kiz, 55 erkek) olusmaktadir.
Orneklem devlet okulunda ve &zel okulda okuyan ogrencilerin  segilmesiyle
olusturulmustur. Asagida yer alan tabloda okul tiirline ve yasa gore ornekleme giren
cocuk sayilarina yer verilmigtir. Segilen 6zel okullarin senelik {icreti yaklasik 8.000-
10.000 lira arasinda degismektedir. Caligmada kolayda oOrnekleme yonteminden
yararlanilarak, kolay ulasilabilecek okul ve Ogrencilerinden veriler elde edilmistir.
Arastirma Oncesinde okul yoneticileri ve 0gretmenler ilgili materyalleri incelemis ve
ailelerin onayint almigtir. Velisi izin vermeyen O&grenciler arastirmaya dahil
edilmemistir.

Tablo.1 Yas ve SOS Gruplarma Gére Ogrenci Sayilari

Yas Arahg Devlet Okulu Ozel Okul
(Kisi) (Kisi)

3-4 yas - 35

5-6 yas 56 26

Toplam 56 61

Marka tanimnirlik ¢alismasi i¢in 15iiriin kategorisinden secilmis toplam 25
cocuk markasi ve 25 yetigkin markast olmak iizere 50 adet markanin logosu ¢ocuklara
gosterilmis ve markalarin isimlerini dile getirmeleri istenmistir. Kii¢iik yas gruplarinda
gerceklestirilen galismalar igin sdzel yetenekleri gelismedigi icin geleneksel anket
calismas1 uygun olmamaktadir (Fisher vd. 1991). Marka isimlerinin segilmesinde
McAlister ve Cornwell (2010) caligmasinda oldugu gibi, ¢ocuklarin {iriin-dizisi
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markalar1 ile deneyimlerinin daha az oldugu goz 6niinde bulundurularak aile markasi
secilmesi yoluna gidilmistir. Ornegin Algida Max dondurma satin alan bir ¢ocugun
Algida Nogger dondurma ile ilgili daha oOnce satin alma deneyimi yasamamis
olabilmektedir. Ancak hem Max hem de Nogger satin alan her iki cocugun Algida aile
markasi logosuna maruz kalmasi beklenmektedir. Calisma oncesinde 8 ebeveyn ile
gorigsme yapilarak ¢ocuklarin segilen markalarla giindelik hayatlarinda veya
reklamlarda karsilastiklar1 teyit edilmistir. Secilen markalarin ¢ocuk markasi veya
yetigkinlere yonelik marka olduklarina iligkin pazarlama uzmanlari tarafindan
degerlendirilme yapilmistir. Marka logolar1 ayn1 boyutta ve beyaz bir zemin iizerine
yapistirilarak ¢ocuklara gosterilmistir. Okul 6ncesi donem c¢ocuklari okuma-yazma
bilmedikleri i¢in markanin logosunu gordiiklerinde, marka ismini dile getirmeleri
istenmistir. Marka ismini agik¢a dile getiren ¢ocuklarin markaya iligkin cevaplart 1
puan verilerek, acikca dile getiremeyenlerin ise 0 puan verilerek kodlanmaistir.

Bulgular

Asagida yer alan tabloda ¢ocuklarin ¢esitli iiriin kategorilerine marka taninirlik
yiizdeleri yer almaktadir. Oyuncak markalari, ¢ocuklar tarafindan en fazla taninma
yiizdesine sahiptir. Ikinci siray1 ise fast-food markalar1 almaktadir. Ugiincii sirada 5-6
yas ¢ocuklart icin icecek markalart yer alirken, 3-4 yas grubu c¢ocuklar i¢in dondurma
markalar1 en yiliksek tanmirliga sahiptir. Ayni zamanda biiyiik ¢ocuklarin, kiiciik
cocuklardan fazla marka tanima yiizdesine sahip olduklar goriilmiistiir.

Tablo.2 Cesitli Uriin Kategorilerine Gére Marka Tanimirlik Yiizdeleri

Uriin kategorisi | Marka | Cocuklara | Cocuklara | Ozel Okul | Devlet Ozel
sayist | yonelik yonelik 5-6 yas Okulu Okul
markasi olamayan Ort. 5-6yas 3-4 yas
sayist marka (%) Ort. Ort.
sayisi (%) (%)
Siipermarket 4 0 4 24.97 21.8 9.2
Fastfood 2 0 2 43.50 27.6 25.7
Ulasim 4 0 4 27.87 12.22 5.7
(havayolu,
otomobil)
Oyuncak 6 6 0 44.20 43.96 32.8
Ekmek 1 0 1 7.7 2.1 0
Atigtirmalik 7 5 2 34.61 21.9 8.17
Igecek 7 2 5 35.70 25.52 6.5
Akaryakit 2 0 2 26.90 11.7 7.15
Dondurma 3 2 1 30.76 20.56 15.26
Pil 1 0 1 15.40 2.1 2.9
Akalli telefon 2 0 2 21.15 11.7 4.3
Giyim 3 3 0 8.90 9.23 2.9
Spor ayakkabi 3 3 0 14.10 7.06 1.9
Kisisel bakim 2 2 0 9.40 14.85 5.7
Misir gevregi 3 2 1 25.60 19.8 2.8
Toplam 50 25 25
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Asagida yer alan tabloda cocuk markalar1 ile c¢ocuklara yonelik olmayan
markalarin taniirliginin karsilastirilmasina yonelik gergeklestirilen t-testi sonuglart yer
almaktadir. Buna gore, ¢ocuklarin kendi yaslarina yonelik markalari, kendilerine
yonelik markalardan daha fazla tamidiklart goriilmektedir. H; hipotezi kabul
edilmektedir.

Tablo.3 T-testi Sonuglari

Uriin kategorisi ort. SD t p
Cocuk markalari 5,80 5,00 12,2 ,00
Cocuklara yonelik olmayan | 4,46 5,30 8,9 ,00
markalar

Asagida yer alan tabloda ise yas artisinin marka tanmirligina etkisine iliskin
regresyon sonuglar1 yer almaktadir. Tablo’da belirtildigi lizere yas degiskenine ait
katsay1 tahmini 0,468 olup, p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Buna gére H, hipotezi
kabul edilerek, yas artisinin marka taninirligina pozitif yonde ve anlaml bir etkisinin
oldugu sonucuna ulastlmistir.

Tablo.4 Yas Artisinin Marka Taminirhigima Etkisine iliskin Regresyon Sonuglar
R’= 0,219 Beta Standart Hata | p degeri
Yas ,468 ,100 0,000

Tablo 5’de ise devlet okuluna ve 6zel okula giden ayni yas grubundaki
cocuklarin (5-6yas) toplam markalarin tanirliklarinin  karsilastirilmasimna  yonelik
gerceklestirilen bagimsiz orneklem t-testi sonuglart yer almaktadir. Buna gore, 6zel
okula giden cocuklarin marka tanirliklari ile devlet okuluna giden ¢ocuklarin marka
tanirliklart arasindaki fark anlamlidir.

Tablo.5 T-testi Sonuglar

Levene Testi t-testi Ortalama
Devlet | Ozel
Marka Tanminirhgi F Sig. t Sig. okulu okul
Toplam marka tamima | 3,234 077 --2,273 |,029 9,78 15,63

Sonu¢ ve Degerlendirmeler

Daha o6ncede belirtildigi gibi bugiiniin ¢cocuklar1 gegmisin yetiskin tiiketicileri
olarak goriilmektedir. Cocuklar ebeveynlerin kullanimi i¢in s6z konusu olan iiriinler i¢in
bile simdiden, reklamini duyduklar1 veya gordiikleri tiriinleri 6nererek fikir verici roliinii
iistlenebilmektedir. Bugiin ¢ocuklarin kullandiklar1 {iriinleri ve markalar1 yetiskin
oldugunda da tercih edebilecegi diisliniildiigiinde, sirketler acisindan 6nemli bir pazar
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firsati dogabilmektedir. Cocuklukta yaratilabilen marka farkindaligi gelecekteki {iriin
tercihleri i¢in temel olabilecektir. Okul oncesi ¢ocuklarin marka taninirlik diizeylerinin
incelendigi ¢alisma sonucunda, ¢ocuklara yonelik olan markalarin ¢ocuklara yonelik
olmayan markalardan daha fazla tanindig1 sonucuna ulagilmistir. McAlister ve Cornwell
(2010) de o6zellikle pazarlama g¢abalarimin dogrudan gocuklara yoneltildigi, ¢ocuklarin
cok tiikettikleri veya iletisim mesajlarina ¢ok maruz kaldiklar1 yiyecek, oyuncak gibi
iriinlerin ¢ocuklar tarafindan yiiksek oranda tanindiklarini belirtmektedir. Oyuncak
markalari, gocuklar tarafindan en fazla taninma yiizdesine sahiptir. Ozellikle cocuklara
yonelik kanallarda ve program aralarinda yayimlanan reklamlarda siklikla oyuncak
reklamlarmin gosterilesi bu sonucu beklenir kilmaktadir. Reklamlarin yani sira,
oyuncak karakterlerinin resimlerinin basili oldugu kirtasiye, gida, ev dekorasyon,
aksesuar gibi triinlerle magazalarda siklikla karsilasilmasi da bu markalarin taninirligini
artirmaktadir. Uriin paketleri iizerinde yer alan markalar, tiiketici 6grenme siirecini ve
bellegini etkileyerek {iriin satin alma kararlarin1 etkilemektedir (Mccracken ve Macklin,
1998).

Marka tanmmirhiginin yiiksek oldugu fast-food, icecek ve dondurma iirlin
kategorileri i¢in de benzer seyler sdylenebilir. Fast-food sirketlerinin ¢ocuk meniileri ile
oyuncak vermesi, internet sitelerinde veya akli cep telefonlarinda bilgisayar oyunlari
oynanmasina imkan vermesi, belirli periyotlarla belirli ¢izgi film karakterlerini iiriin
reklamlarinda kullanmasi, yine ¢ocuklar igin ilgili markayi cazip hale getirmekte ve
satin alma istegi yaratabilmektedir. Igecek ve dondurma firmalar1 da benzer
uygulamalar1 gerceklestirmektedir. Uriin ambalajlari iizerinde ve reklamlarda ¢izgi film
veya oyuncak karakterlerinin, kullanilmasi firiinlerin ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmesini
kolaylastirmaktadir. Cocuklarin bos zamanlarinda televizyon veya bilgisayarlar
karsisinda gegirdikleri zamanin arttig1 g6z oniinde bulundurulursa, sirketlere reklamlarla
cocuklarin ilgisini gekme ve markanin bilinirligini arttirma stratejisi dnerilebilir.

Ancak bu stratejinin ambalaj, materyal ve iiriin kalitesini artirma cabalariyla
desteklenmesi gerekmektedir. Fast-food iiriinlerinin sebep oldugu saglik problemleri
siklikla aragtirma sonuglariyla birlikte haber mansetlerinde yer almaktadir. Benzer
sekilde igecek ve dondurmalarin iiretiminde kullanilan malzemeler, katki veya koruyucu
maddeler de birgok uzman tarafindan dile getirilmektedir. Sirketlere diisen gorev ise
cocuk pazarinin firsatlarindan yararlanirken, kiiciik bedenlerin sagligimmi 6n planda
tutmak olmalidir.

Cocuklar reklamlarda gordiikleri driinleri veya markalart ailelerinden satin
almalarin1 1srarla istemektedir. Ornegin siiper marketlerde, giyim magazalarinda,
oyuncakeilarda veya kirtasiyelerde kendilerine hitap eden reklamlarda gordiikleri
iriinleri hemen farkina varip ailesinden satin almasini isteyebilmektedir. Bunun da
otesinde cocuklarin her reklamda gordiigiiniin satin alinmasini istemesi giiniimiiz
ebeveynlerinin sikayet ettikleri problemlerden birisidir. Reklamlar ¢ocuklarda
materyalistik degerleri gelistirebilmekte ve sonucunda memnuniyetsizlik ve mutsuzluk
gibi duygularin olugmasina sebep olabilmektedir. Bu noktada sorumlulugun
ebeveynlerde olmasina ragmen, kural koyucularin da sorumlulugu paylasmasi ve
reklamlara belirli diizenlemeleri getirmesi 6nerilmektedir. Reklam kusaklarina sinirlama
getirilmesi, reklamlarda abartilara yer vermenin Onlenmesi belirli basli 6nlemlerden
sayilabilmektedir.
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Arastirma sonucunda elde edilen baska bir bulgu da, ¢ocuklarin yaslar arttikea,
tamidiklart marka sayisinin artmasidir. Bu bulgu da gegmis ¢alismalarla ortiismektedir.
Yas1 biiyiik ¢ocuklar, kiigiiklerden daha fazla tiiketim temeli ¢ikarim yapabilmektedir
(Mayer ve Belk 1984). Arastirma sorusu olarak gelistirilen sosyo-ekonomik
degiskenlerin marka taniirligina etkisi, cocuklarin 6zel okul veya devlet okuluna gitme
durumlarina gore degerlendirilmistir. Buna gore 6zel okula giden g¢ocuklarin, devlet
okuluna giden g¢ocuklardan daha fazla marka tamdiklar1 goriilmektedir. Ersoy vd.
(2009) de gergeklestirdikleri ¢aligma sonucunda s0syo-ekonomik diizeyi yiiksek aileleri
temsil eden 6grencilerin, sosyo-ekonomik diizeyi diisiik ailelere sahip dgrencilere gore
genellikle daha fazla marka bildiklerini belirlemistir.

Bu galismadan elde edilen sonuglar neticesinde konuyla ilgili gerek ulusal
gerekse uluslararasi yazma katki saglandigi diistiniilmektedir. Elde edilen bulgular
cocuklara yoneltilen reklamlarla ilgili diizenlenecek olan politikanin okul éncesi donemi
ne yonde kapsamasi gerektigine yon gosterebilecektir. Gelecekte yapilacak caligmalar
icin, ailelerin sosyo-ekonomik seviyesini belirlemeye yonelik verilerin toplanmasi
onerilmektedir. Benzer sekilde daha fazla sayida okul ve 6grenci 6rnekleme dahil
edilebilir. Boylece daha biiylik cografi alanda, daha fazla okul katilimiyla farkli
segmentler arasinda karsilastirma yapmak miimkiin olabilecektir.
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