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Okul Oncesi Cocuklarda Reklamin Satin Alma Davranisi
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OZ: Cocuk pazar, fiyat duyarliligi diisiik ve karlihg yiiksek bir pazar olarak tim diinyada
biiyiime egilimindedir. Dahasi, giiniimiizde hayatin her alanina niifuz eden teknolojiler sayesinde,
cocuklarin maruz kaldiklar: reklam sayisi giderek artmaktadwr. Buna ragmen, konunun énemi ile
kiyaslandiginda, ¢ocuklarda reklam ve satin alma iligkisini ele alan mevcut ¢alismalarin sayica az
oldugu gériilmektedir. Dahasi, alanda Tiirk orneklem kullanan ¢alisma sayisi da son derece
stirlidir. Biitiin bu nedenlerle, bu c¢aliymanmin amaci, 4-6 yas arasi anaokulu cocuklarinda
rekldama maruz kalma ve satin alma tercihi arasindaki karsilikli iligkileri, deneysel serim
kullanarak ortaya koymaktir. Farkl bir kiiltiirel altyapiya, Tiirk ¢ocuklarina ait bulgular sunacak
olmasi ve bu siirecte gecmisteki ¢alismalarin ¢ogundan farkli olarak deneysel serimden
faydalanmasi, bu ¢alismanmin ézgiin degerini olusturmaktadir. Aragtirma sonucunda bilissel
gelisimlerinden dolayt 4-6 yas arasi okul dncesi ¢ocuklarin reklamin satis amacini kavrayamadigi
ve reklamda gordiigii her seyi gercek olarak algiladigi ve reklamlarin ¢ocuklarin satin alma
davranist tizerinde etkili oldugu gériilmiistiir.
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Effects of Advertisement on Purchasing Behavior in Pre-School
Children

ABSTRACT: With low price sensitivity and high profitability, the children's market has been
growing day by day all over the world. Furthermore, due to technology and internet usage that is
nowadays prevalent in all areas of life, the number of advertisements that children are exposed to
has been increasing. Nevertheless, compared with the prominence of this issue, the number of
existing studies dealing with advertising and purchasing relationships in children is still limited.
Moreover, the number of studies using the Turkish sample in the field is relatively few. For all of
these reasons, the aim of this study is to demonstrate the relationship between advertisement
exposure and purchase preference in pre-school children aged 4-6 using experimental method.
Using a sample from a different cultural background (Turkey) and using of the experimental
method, unlike most of the studies in the past, constitute the original value of this study. As a result
of this research, it was seen that children in pre-school aged 4-6 years could not comprehend the
purpose of the advertisement because of their cognitive development and that they perceived
everything they see in the advertisement as real and that the advertisement has an effect on the
children's purchasing behavior.
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1. Giris ve Kuramsal Altyapi

Akademik alanda, reklam etkileri konusu yetiskinler agisindan defalarca ele
alinmasina ragmen ¢ocuklar 6zelinde ele alinist nispeten siirlhidir. Reklamin
cocuklar iizerindeki etkileri 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde {izerinde
cokea tartisilan bir konu olmustur. Televizyonun yayginlasmasindan sonra,
ozellikle de 1970’li yillarin basindan itibaren reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki
etkileri konusu daha fazla ilgi ¢cekmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde de diger
bat1 iilkelerinde de televizyonun etkileri konusundaki endiseler, aragtirmalarin
yogunlagsmasinin sebebi olmug ve boylece sosyoloji alaninda bir¢ok kuramsal
goriigiin temeli atilmistir (Tokgoz, 1979: 103). Reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki
etkilerinden bahsetmeden 6nce ¢ocuk kavramini ele alacak olursak, ¢ocugun
giinimiiz modern toplumlarinda minyatiir yetigkin olarak toplum igerisinde
tiiketen Ve tiiketilen nesne konumunda oldugu goriilmektedir (Vodinali, 2016:
205). Tiiketime dayali ekonomik sistemler, c¢ocuklarin toplumsallagsma
stireglerinde pasif konumda olmalarin1 hedeflemektedirler. Boylece reklamlar ile
cocuklarin zihinlerinde marka imaji olusturmayr ve onlara belli degerleri
benimsetmeyi amaglamaktadirlar. Cocuk, kabul edilen yas gruplandirilmalarindan
bagimsiz olarak ele alindiginda, zihinsel ve bedensel gelismislik diizeyleri
acisindan rekldm mesajlariin giivenilir ve dogru olduguna inanan tiiketici
grubudur. Bu nedenle de ¢ocuklar reklamda aktarilan mesajlara kolayca inanarak
benimsemektedir. Analiz yetenekleri gelismemis olsa da, cocuklar aileleri
tizerinde gliclii etkiler yaratmaktadirlar. Bu nedenle de ¢ocuklar reklam verenlerin
temel hedef kitlesi konumundadirlar (Ertung, 2011: 29).

Reklamin g¢ocuklar iizerindeki etkileri ¢ok uzun zamandir konuyla ilgili olan
herkesin {iizerinde tartistifi ve tam bir mutabakata varamadigi bir konudur.
Karmasik yapisindan ve ¢ok yonlii olusundan dolayi, ¢ocuk-rekldm konusunu
acikliga kavusturmanin gerekliliginden bahseden Kapferer, bunun ¢oziimiiniin
‘model’lemek oldugunu One siirmistiir. Bu kapsamda c¢ocugun manipiile
edildigini 6ne siliren bir model ile bu modelin karsit1 olan ¢ocugun elestirme
giiciine sahip oldugunu savunan 2 temel modelden bahsetmektedir (1985: 15-36):

Yonlendirilen (manipiile edilen) ¢ocuk modelinde, reklamin ¢ocuklar iizerindeki
etkisinin olduk¢a biiylik oldugu kabul edilmektedir. Bu modele gore cocuk, iki
sekilde etki altina alinabilir; 6gretme ve bilingaltin1 etkileme. Elestirebilen ¢ocuk
modeli ise, reklam diinyasinin etkili oldugu bir modeldir. Bu model, 1978 yilinda
yapilan Scrivener Komisyonu’nun rekldm ve ¢ocuk iligkisini inceledigi
aragtirmaya model olmustur. Bu arastirmanin sonucuna gore cocuk, hizl
goriintiiler karsisinda gergek ve elestirel bir tavir ortaya koyabilmektedir.
Elestirebilen ¢cocuk modeline gore, yetiskininin kiigiiltiilmiis hali olarak goriilen
cocuk, reklamlarin yaratacagi etkiyle bas edebilecek bir kapasiteye sahiptir.
Cocuk ve reklam konusunda bu iki model disinda yine Kapferer’in aktardigi bir
baska model daha vardir. Bu modelin 1950’lerde se¢im sonuglarini
degerlendirebilmek i¢in yapilan sosyolojik anketler sonucunda dogdugu goriisii
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bulunmaktadir. Bu anketler yapilmadan once kabul edilen diisiince kitle iletisim
araclarinin herkes iizerinde ayni etkiyi yaptigir yoniinde olmustur. Anketlerin
sonuglarina gore ise, kitle iletisim araglarinda yapilan se¢cim kampanyalar: her
segmenin tercihini etkilememistir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin etkisi yeni
bir tartisma konusu olmustur. Artik gecerli olan diislince, ‘kitle iletisim araglar
araciligiyla kitlelere iletilen bazi mesajlar, bazi kosullarda ve bazi kisiler tizerinde
cesitli etkiler yaratabilir’ seklindedir. Chalvon ve digerlerinin yaptigr bir
aragtirmaya gore kitle iletisim araglarindan televizyon incelenirken, televizyon
disinda bir¢ok seyin, televizyonun bulundugu ve izlendigi ortamin kosullarinin da
incelenmesi gerekmektedir. Bu kosullar, ailenin televizyon izlerken bulundugu
ortamin sicak ya da soguk olmasi ile ailenin i¢inde yer aldig1 sosyal ortam, ailenin
kiiltiirel diizeyi, ailenin deger ve normlar1 gibi birgok faktorii icermektedir. Sonug
olarak, ailenin ortaminin kosullarina bagli olarak olusan bir model olan “ailesel
filtre modeli” gelismistir (aktaran: Kapferer, 1985: 23). Bu modeli reklamin
cocuklar iizerindeki etkileri baglaminda ele almak gerekirse soyle bir ornek
verilebilir; ayn1 reklami izleyen iki farkli ¢cocuk, reklamdaki iirlinii ayn1 diizeyde
istemesine ragmen, ¢ocuklardan biri bu istegini hemen anne-babasina sdylerken,
diger ¢ocuk sOylememektedir. Bu durum, istegini sdylemeyen ¢ocugun anne-
babasinin bu konuda ne tepki verecegini bilmesinden ve o {riinii satin
almayacaklar1 konusunda fikrinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Cocuklar
ailelerinin tutumlarinin farkinda olarak, isteklerini sinirlandirabilmektedir. Bu
nedenle reklamin etkisi her ¢ocuk icin ayni olmamaktadir. Cocuk ve reklam
konusunda incelenen bu ii¢c modeli kapsayan temel bir model ortaya koyan
Kapferer, bu modelin ¢cocugun reklamla karsilastigi sirada olusan psikolojik siireci
inceledigini ifade etmektedir. Bu modelin amaci, ¢ocugun reklam mesajini
algilarken bilingli veya bilingsiz gecirdigi islemleri ¢oziimlemektir. Biitiinleyici
olan “ayartma-inandirma” modeli, reklam mesajinin ¢ocuk tarafindan iglenmesine
iliskin olarak, zihinsel islemlerin duygusal tepkilere yol actigin1 iddia etmektedir.
Bu bazen zihinsel islemleri kesintiye ugratmak, bazen de daha kolaylastirici
bicimde onlar1 ortaya c¢ikartmak seklinde olabilmektedir. Ayartma- inandirma
modelinde, zihinsel ve duygusal siirecler birbirini izlemekte ve etkilemektedir. Bu
stirec i¢inde olusacak bir elestirel tavir olumsuz tepkiye yol agmaktadir. Cocugun
reklamla karsilasmasinin ardindan, reklami yapilan iiriin veya marka konusunda
akilda kalanlar, gocugun gelisim diizeyine goére farklilik gosterebilmektedir.
Mesela altt yasin altindaki cocuklarin daha fazla seyi gbézden kagirdig:
bilinmektedir. Cocugun reklam mesaj1 ile ilgilenme derecesi, mesajin ¢ocugun
zihnine ne kadar yerlesecegini belirleyen ilk etken olmaktadir. Reklami izledigi
sirada ¢ocuk duygusal tepkiler veriyorsa, iirliniin bi¢imi, 6zellikleri ve markast
daha az aklinda kalacaktir. Bu durumda da reklam sonrasinda ¢ocugun aklinda
daha ¢ok reklamin miizigi ve slogani gibi bigimsel ozellikler kalacaktir. Bu
nedenle reklamcilar bir reklami olustururken, zihinsel ve duygusal algilara
verecekleri mesajlarda dengeli olmaya calismaktadirlar.
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Gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklar, markalar ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir
konuma gelmistir. Pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle ¢ocuk tiiketicilere yonelik
artisi, McNeal ii¢ sebebe dayandirmaktadir. Bunlardan ilki, zaman igerisinde
cocuklarin har¢lik miktarlarinin ve harcama o6zgiirliiklerinin artmig olmast;
ikincisi, ¢cocuklarin gelecegin tiiketici pazarini olusturuyor olmalar1 ve bu sebeple
erken yasta marka ile tanisan g¢ocuklarin gelecekte markaya sadik olacagi
diisiincesi, sonuncusu ise, ¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarinda giderek daha
fazla rol oynar hale gelmeleridir (1999: 16). Son zamanlarda ataerkil ve anaerkil
aile kavramlariin yani sira ¢ocukerkil aile kavraminin da sik¢a kullanilir hale
gelmesi bu durumun bir gostergesi niteligindedir. Fakat konunun Onemi ile
kiyaslandiginda, alandaki ¢aligmalarin  goreceli olarak snirli  oldugu
goriilmektedir. Konunun 6neminden yola ¢ikilarak bu aragtirmada, okul Oncesi
c¢ocuklarda reklamin satin alma davranisi lizerindeki etkileri incelenmistir.
Calismanin devaminda oOncelikle konuya iliskin literatiir taramasi sunulmus,
ardindan c¢alismanin yontemi ve analiz siireci anlatilmistir. Son olarak elde edilen
bulgular alandaki ge¢mis c¢alismalarla karsilagtirilarak sonuglar genel bir
degerlendirme seklinde sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Literatiire bakildiginda, cocuk ve reklam iligkisini farkli agilardan ele alan bir¢cok
calismaya rastlanmaktadir. Yapilan c¢aligmalarin genel olarak televizyon
reklamlarinin ¢ocuklar {izerindeki etkisi konusuna yogunlastigi goriilmektedir
(Clancy- Hepburn vd., 1974; Goldberg ve Gorn, 1974; Atkin, 1975; Adler, 1977;
Goldberg ve Gorn, 1977; Goldberg vd., 1978; Brody vd., 1981; Roedder vd.,
1983; Gorn ve Florsheim, 1985; Aitken vd., 1987; Lewis ve Hill, 1998; Verma ve
Kapoor, 2004; Boyland ve Halford, 2013). Farkl1 kiiltlirlerden bulgular da igeren
bu caligmalardan ¢ikan genel sonug, televizyon reklamlarmin ¢ocuklarin basta
yiyecek secimleri olmak {izere tliketecekleri diger iirlinler konusunda da
yonlendirici oldugu ve reklamlarin ¢ocuklarin marka tercihlerine etki ettigi, hatta
cocuklarin yetiskin olduklarinda kullanacaklar1 iiriinler ve markalarla ilgili
algilarin1 etkiledigi yonilinde olmustur. Literatiirde ayrica ¢ocuk ve reklam
iliskisini obezite agisindan ele alan c¢alismalara da rastlanmaktadir (Halford vd.
2004; Aktas Arnas, 2006; Halford vd. 2007; Guran vd., 2010; Bakir vd., 2013;
Jenkin vd., 2014). Bu c¢aligmalarin 6nemli kismi, reklamlarin ¢ocuklarin gida
tirtinii tercihlerinde etkili oldugunu ve cocuk obezitesi ile reklamlar arasindaki
iliskinin varligini ortaya koymaktadir. Yapilan bazi ¢aligmalarda da arastirmacilar
cocuk ve reklam iligkisini toplumsal cinsiyet genelinde ve cinsiyet degiskeni
tizerinden ele almiglardir (Chernin, 2008; Bakir ve Palan, 2010).

Reklamin ¢ocuklarin satin alma tercihine olan etkisini inceleyen g¢aligsmalarin ise
genel olarak smirli oldugu sdylenebilir (Burr ve Burr, 1977; McNeal ve Yeh,
1997; Farooq vd.,2010; Hameed vd., 2014). Bu ¢alismalar ¢ocuklarin reklamda
gordiikleri {irlinleri satin almak istedigini ve oOzellikle yiyecek reklamlarinin
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cocuklarin tiiketim aligkanliklarini etkileyerek daha fazla tiiketime sebep
oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Reklam ve cocuk iligkisini incelerken bazi arastirmalar digerlerinin aksine daha
Ozel bir yas grubu olan okul oncesi ¢ocuklar iizerine yogunlagsmistir (Butter vd.,
1981; Levin vd., 1982; Stephens vd., 1982; Borzekowski ve Robinson, 2001;
Connor, 2006; Ulger, 2016; Sramova ve Pavelka, 2017).Bu ¢alismalarda daha ¢cok
okul oncesi ¢ocuklarin programlar ile reklamlar1 ayirt edip edemedikleri, medya
aligkanliklar1 ve reklam mesajlarini nasil algiladiklar1 ele alinmistir. Sonuglar okul
oncesi ¢ocuklarin televizyon programlart ile reklamlar1 birbirinden ayirt
edebildigini, televizyonun hayatlarinda énemli bir yeri oldugunu ve televizyon
reklamlarinin tiiketim aligkanliklarini etkiledigini ortaya koymustur.

Goldberg ve digerlerinin 1978’de yaptig1 bir ¢calismada 6 yasindaki ¢ocuklarla
calisilmig ve ¢ocuklar {i¢ gruba ayrilmistir. Bir gruba sekerleme reklamlari, bir
gruba sosyal amag tasiyan ve meyve, sebze, silit ve yumurtanin faydalarindan
bahseden reklamlar, diger gruba da higbir reklamin yer almadig1 bir televizyon
programi izletilmistir. Daha sonra cocuklara, bir senaryo anlatilmis ve bu
senaryoda ebeveynlerinin alti giinliik bir tatile ¢iktiklarini diisiinmelerini ve o
sirada onlara kendilerinin bakacaklarini ifade eden arastirmacilar, cocuklardan bu
alt1 giinliik siirede onlara neler yedirebilecegini bilmeleri gerektigini bu nedenle
de gosterecekleri iirlinler icin hangilerini istiyorlarsa seg¢meleri istenmistir.
Cocuklara her giin icin alt1 ¢esit iirlin gosterilmis, bunlardan ii¢ii besleyici ve
saglikli iicii ise besleyici degeri diisiik sekerli iriinlerden belirlenmistir.
Cocuklardan bu alt1 ¢esit {irlinden her giin i¢in ii¢ cesit segmeleri istenmistir.
Boylece cocuklara toplamda 18 gesit {iriin segme olasiligi taninmistir. Caligma
sonucunda gorilmiistiir ki, rekldm izlemeyen kontrol grubundaki c¢ocuklar
ortalama 10 ¢esit; sekerleme reklamini izleyen cocuklar ortalama 12,5 cesit ve
sosyal amagh reklami izleyen gruptaki ¢ocuklar ortalama 8,7 oraninda sekerli
iriinlerden se¢mislerdir. Bu sonuclar ¢ocuklarin se¢imlerinde, aldiklart mesajlarin
etkisinde olduklarini gostermistir.

Brody ve digerlerinin 1981°de yaptig1 ¢alisma, ¢ocuklara yonelik televizyondaki
yiyecek reklamlarina, ailece yapilan bakkal aligverislerine ve anne c¢ocuk
etkilesimlerine odaklanmistir. Burada ilk calismada c¢ocuklarin televizyon
reklamlarindan etkilenip etkilenmedigi arastirildiktan sonra ikinci ¢aligmada ise
annelerin ¢ocuklariyla izledikleri rekladmlardaki besinler hakkinda alternatif
bilgileri saglayip saglamadigi ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Calisma iki gruptan
olugmustur. 57 anne ve ¢ocugun oldugu calismada, anne-gocuk ciftleri rastgele iki
gruba dagitilmistir. Cocuklarin satin alma girisimleri ise, bu arastirma igin
olusturulmus bir magazada ger¢eklesmistir. Deney sonucunda, iki 6nemli noktaya
rastlanmistir. i1k olarak, reklama maruz kalan ¢ocuklarin kontrol grubundaki diger
cocuklara gore reklaminm1 gordiikleri irlinleri alma egilimini daha fazla gosterdigi
fark edilmistir. ikinci bir bulguda ise, annelerin ¢ocuklariyla sik sik televizyon
reklamlart hakkinda goristiiklerini belirtmelerine ragmen aslinda annelerin
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reklam bilgileri ve reklami yapilan {riinlerin besin degerleri hakkinda bir bilgi
saglayamadiklari ortaya ¢ikmistir.

Levin ve digerleri ise 1982°de yaptiklar1 bir ¢alismayla okul 6ncesi ¢ocuklarin
televizyon reklamlari farkindaligini incelemislerdir. Yaslar1 3-5 arasinda degisen
cocuklarin reklam ve televizyon programi seklinde kaydedilmis videolar1 izleyip
dogru bir tanimlama yapip yapmadiklar1 incelenmistir. Tanimlamalarin dogru
yapilmast i¢in hem isitsel hem gorsel kodlamalar kullanilmistir. Cocuklara
izletilen kisa videolarin ardindan ¢ocuklardan bu videonun program mi yoksa
rekldm mi1 oldugunun tanimlanmasi istenmistir. Calismanin sonuglari, li¢ yasindan
kiigiik, okul oncesi ¢ocuklarin program ve reklam kavramlarini anladiklarini ve
ikisi arasinda ayrim yaparken bu kavramlar1 kullanabilecegini gostermistir.
Arastirmada ayrica yas faktorii 6nemli bir rol oynamis, 5 yasindaki ¢ocuklarin
diger yas gruplarindaki c¢ocuklara gore daha iyi tanimlamalar yaptigi
belirlenmistir.

Stephens ve digerleri 1982 yilinda yaptiklart ¢alismada okul oncesi gocuklarin,
televizyon programlari ile reklamlart ayirt edip edemediklerini arastirmislardir.
Gelistirilen bir model ile ¢ocuklarin {izerinde deney yapilmis, %82 oraninda
dogruluk payr ile okul Oncesi yas grubunda bulunan ¢ocuklarin televizyon
programlari ile rekldmlar1 birbirlerinden ayirt edemedikleri sonucuna varilmistir.

Cocuklarin televizyon reklamlarindan ne diizeyde etkilendiklerini ortaya koymak
amaciyla Roedder ve digerlerinin 1983°de yaptiklar1 calismada, 5-8 yas ve 9-13
yas araligindaki iki farkli gruba yeni bir {irlinli tanitan reklam filmi izletilmistir.
Cocuklardan bu iirliniiniin bulundugu kategoride bulunan diger tiriinler ve bu yeni
irin  hakkindaki diisiincelerini belirtmeleri ve dirtinler arasindan tercihte
bulunmalar istenmistir. 9-13 yas grubundaki ¢ocuklar segimleri sirasinda reklami
yapilan lriine yonelik fazla tercihte bulunmazken, 5-8 yas grubundaki ¢ocuklar
tercihlerini reklamini izledikleri {iriinden yana kullanmiglardir. Aragtirmacilar iki
grup arasindaki farkin ¢ocuklarin biligsel gelisim diizeylerinin ayni1 olmamasindan
dolay1 olustugunu belirtmislerdir.

Borzekowski ve Robinson 2001°de televizyon reklamlarinin okul Oncesi
cocuklarin yemek tercihleri {lizerindeki etkisini ortaya koyan bir deney
gerceklestirmiglerdir. 2-6 yas arasi rastgele secilmis 42 okul Oncesi g¢ocuktan
olusan bu deneyde, iki gruptan birine reklamin sakli oldugu popiiler bir ¢izgi film
izletilmis diger gruba ise ayni c¢izgi film reklamin hi¢ olmadig haliyle
izletilmistir. Cizgi filmde sakli olan reklamlar ¢ocuklarin sik¢a kullandig: iiriinler
olan meyve suyu, sandvig, misir gevregi, atistirmalik kek ve seker gibi tliriinlerden
olusturulmustur. Uriinlerin her birinin gdsterildigi zaman 30 saniye olarak
belirlenmigtir. Deney sonunda arastirmaci asistani tarafindan ¢ocuklarla onlarin
medya aligkanliklarina dair kisa bir sohbet yapilmis ve g¢ocuklara bir takim
resimler gosterilip iki resmi eslestirmeleri istenmistir. Sonu¢ olarak reklamin
gomiilii oldugu ¢izgi filme maruz kalan ¢ocuklarin reklama maruz kalmayan diger
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gruba gore, sectigi resimlerde ¢izgi filmde gordiigii irlinleri segtigi
gozlemlenmistir.

Verma ve Kapoor 2004’deki ¢alismasinda ¢ocuklarin erken ¢ocukluktan erken
ergenlik donemine kadar televizyon reklamlarindan aldiklar1 etkileri ve bu siirecte
ve reklamlarin ebeveyn-cocuk etkilesiminin roliine olan olasi etkilerini
degerlendirmeyi amaglamistir. Bu amagla calismada farkli gelir gruplarindan ve
farkli cinsiyetlerden secilen c¢ocuklar ve ailelerine anket uygulanmistir.
Aragtirmada ebeveynler, sekiz yasin iistiindeki ¢cocuklarin ailenin satin alma karar1
tizerindeki artan rollerini kabul ettiklerini ortaya koymustur. Hem ¢ocuklar hem
de ebeveynler televizyon reklamlarinin ¢cocuklarin satin alma karar1 iizerinde etkili
oldugunu anlamislardir. Ayrica ¢ocugun yasinin artmasiyla paralel olarak satin
alma davraniginda televizyon rekldmlarindan etkilenme egiliminin azaldigi
gozlemlenmistir.

Tiirkiye’de de bu alanda daha ¢ok marka ve reklamlarin ¢ocuklarin beslenme
aligkanliklar1 tizerindeki etkisi arastirilmistir (Tokug, 2009; Giinlii ve Derin, 2012;
Kurt ve Altun, 2014). Arastirma bulgular1 gostermektedir ki, ¢ocuklarin biiyiik
cogunlugu reklamlardan etkilenmekte ve reklamlarda gordiikleri yiyecek-
igecekleri hemen alip tiiketmek istemektedirler. Bu caligmalarda reklamlarin
cocuklart fast-food tiiketimine yonlendirerek onlarin beslenme aligkanliklarini
olumsuz yonde etkiledigi sonuclarina da varilmistir. Televizyonun, dolayisiyla da
reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkilerini arastiran c¢alismalar da mevcuttur
(Tokgdz, 1979; Biiyiikbaykal, 2007; Karaca vd., 2007; Unal ve Durualp, 2012).
Bu galismalarin bulgulari, ¢ocuklarin reklamlardan bilgi edindiklerini, reklamda
gordiikleri iiriinleri ebeveynlerinden istediklerini, ayrica ¢ocuklarin reklamlari
sevdiklerini ve inandirict bulduklarini belirtirken reklamlarin olumsuz olarak
cocuklarin tiiketim ve beslenme aligkanliklarin1 da etkilediklerini ortaya
koymustur. Literatiirde yer alan 6rneklerde de goriildiigii gibi reklamlar ¢ocuklari
etkilemekte ve tiiketim aliskanliklarina etki ederek onlar1 satin alma davranisina
yonlendirmektedir. Ozellikle kiiciik yastaki ¢ocuklarm reklamlardan daha fazla
etkilendikleri ve satin alma davranisinda reklam etkisiyle hareket ettikleri de
bilinmektedir.

Fakat literatlire yansidig1 kadariyla iilkemizde anaokulu ¢ocuklarinda reklamin
satin alma davranig1 T{izerindeki etkisini inceleyen bir bagka c¢alismaya
rastlanmamistir. Bu 6zgiin degerden yola ¢ikarak, bu ¢alismanin amaci reklamin
anaokulu c¢ocuklarinin satin alma davranisi tizerindeki etkisini deneysel serim
yardimiyla ortaya koymaktir.

3. Metodoloji

Arastirmada temel olarak nicel yontemden faydalanilmis ve test sonrast kontrol
gruplu deneysel serim uygulanmistir. Deneysel serimler, dis degiskenlerin
etkilerini kontrol altina alarak bagimli degiskene etki eden faktdrlerin sonuglarini
6lgmek amaciyla yapilan serimlerdir (Kurtulus, 2006: 257-267). Bu arastirmada
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kontrollii deneysel serimlerden, test sonrasi kontrol gruplu deneysel serim
kullanilmis, denekler deney ve kontrol gruplarina tesadiifi olarak atanmis ve
boylelikle gecersizlik kaynaklarindan biri olan se¢im etkisi ortadan kaldirilmistir.
Deneysel serimler i¢in diger igsel gecersizlik kaynaklari, ge¢misin etkisi,
olgunlagsma etkisi, test etkisi ve ara¢ etkisidir. Bu calisma sirasinda deneklere
arastirmanin amaci agiklanmadigi igin test etkisi, calisma boyunca tek bir 6lgme
araci (gozlem) kullanildig1 icin de arag¢ etkisi ve deney Oncesinde bir 6lgme
olmadigi igin test etkisi ortadan kaldirilmistir (Kurtulus, 2006: 256-263; Nakip,
2003: 143).

Kuramsal altyap1 ve farkli iilkelerdeki ge¢mis calismalarin bulgularindan yola
cikarak, heniiz biligsel gelisim diizeylerini tamamlamamis okul 6ncesi ¢ocuklarin
reklamdan etkilenme oranlarinin yiiksek olacagi tahmin edilmis ve arastirmanin
evreni olarak Trabzon’da bulunan okul 6ncesi grubundaki 4-6 yas arasi ¢ocuklar
secilmistir. Aragtirma i¢in gereken yasal izinler MEB’den alinmis, ancak, teknik
ve finansal diger kisitlar nedeniyle kolayda o6rneklem yontemi benimsenerek
arastirma kapsaminda bir 6zel kres, iki 6zel anaokulu ve {i¢ devlet anaokulu
secilmigtir. Dolayisiyla calisma, anaokuluna devam eden 4-6 yas arasindaki 209
cocuk iizerinde gerceklestirilmistir. Bu 209 cocugun 102’si deney 107’si ise
kontrol grubunda yer almaktadir. Deney ve kontrol gruplari, gidilen okullarda
arastirmact tarafindan tesadiifi olarak belirlenmistir. Arastirma siireci iki
asamadan olusmaktadir. Ilk olarak deney ve kontrol grubuna izletilecek ¢izgi film
ile deney grubuna izletilecek reklam filmlerine karar verilmistir. Bu asamada ¢izgi
filmin se¢ilmesinde, bu yas grubu igin uygun degerler egitimi gbz oniine alinarak
bir film seckisi hazirlanmistir. Ardindan bu filmlerin i¢inden kaygi, korku, siddet
gibi olumsuz nitelikteki duygular1 barindiran filmler elenmis ve sevgi, empati,
mizah gibi olumlu duygular igeren filmler secilmistir. Sonrasinda, bu filmler,
alaninda uygun egitim goérmiis anaokulu 6gretmenlerinin goriisiine sunulmus ve
filmlerin i¢inden ¢ocuklar icin en uygun oldugu diisiiniilen film secilmistir. Bu
film, Pixar firmasina ait “Birds on a Wire” adl1 3 dakika 14 saniye siiren bir
filmdir. Ardindan arastirmada deneklere sunulacak olan iriinlin se¢im siireci
tamamlanmistir. Bu iirlin segilirken, Tiirkiye’de ¢ocuklarin ana akim televizyon
kanallarinda ve cocuk kanallarinda daha 6nce reklamini gérmedikleri bir {iriin
olmasma dikkat edilmistir. Boylelikle deneysel serimin igsel gegerliligi
yiikseltilmeye calisilmis (Kurtulus, 2006: 257-258) ve geemisin etkisi (Kurtulus,
2006: 256) de kontrol altinda tutulmaya ¢alisiimistir.

Test edilecek iiriin segilirken, gegmisin etkisini azaltip, igsel gegerliligi arttirmak
amaciyla Tiirkiye’de g¢ocuklarin televizyon kanallarinda daha Once reklamim
gormedikleri bir liriin olmasina dikkat edilmistir. Arastirmanin dizayni geregi,
deney grubuna gosterilecek reklam filmindeki {iriiniin, daha sonra ¢ocuklarin satin
almas1 i¢in stantta sunulmasi gerekmektedir. Bu yiizden piyasada bulunan fakat
her markette satilmayan bir {iriin olan, diinyada sik¢a reklam1 yapilmasi ve birgok
iilkede satis1 bulunmasma ragmen Tirkiye’de ise sinirli yerlerde satin alima
sunulan ama ¢ogu cocugun ekseriyetle tanimadig1 bir sekerleme markasi olan
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M&M’s’in draje sekeri segilmistir. Uriin belirlendikten sonra ilgili veri tabaninda
ve basta Youtube olmak iizere gesitli internet kaynaklarinda yer alan {iriin ile ilgili
reklam filmleri tek tek izlenmis ve 4-6 yas grubu i¢in uygun oldugu diisliniilen bir
tanitim/reklam filmi secilmistir. Bu reklam filminin basina ve sonuna montaj
teknikleri kullanilarak deneklere satiga sunulacak olan iiriin paketinin gorseli
eklenmistir. Boylece ¢ocuklarin paketin gorseline birkag saniye maruz kalmasina
olanak verilecek sekilde bir tasarim uygulanmigtir. Bu tanitim/reklam filmi, “IRL
Learn Colors with M&M’s Candy for Children Toddlersand Babies, Kids Pretend
Play” adl1 3 dakika 1 saniye siiren bir filmdir. Deneysel serimde kullanilacak olan
iiriin, lirliniin reklam filmi ve ¢izgi film belirlendikten sonra okullarla gériismeler
yapilmis ve gerekli izinler alinmigtir. Arastirmanin materyalleri hazirlanmis ve
standa koyulacak iirlinler satin alinmigtir. Reklam filmi izletilen tiriin disindaki
diger irtlinler, ¢ocuklarin marketlerde gordiikleri ve televizyonda reklamina sik sik
maruz kaldiklar tirlinler arasindan se¢ilmistir. Burada amag, reklamin ¢ocuklarda
iiriin satigina etkisinin daha net olarak anlasilmasini saglamaktir. Bu iirlinlerin
seciminde, ambalajin ¢ekiciliginin bir fark yaratmamasi i¢in M&M’s draje seker
paketine yakin, sar1 renkli paketleri olan iiriinler (Ulker Dankek, Ulker Halley ve
Eti Cin) ozellikle tercih edilmistir.

Ikinci asama ise deney siirecidir. Deney sirasinda, ¢ocuklarin kendilerini giivende
hissetmeleri i¢in alisik olduklar1 ortamda kalmalar1 tercih edilmistir. Deney
asamasinda, aragtirmaci ve yardimcist anaokulu sinifina drama egitmeni olarak
girmekte ve Ogrencilere kendilerini tanitarak birazdan bir film izleyeceklerini
sonra da aligveris oyunu oynayacaklarini anlatmaktadirlar. Bu siirecte, deney
grubuna, pedagoglarin yardimiyla se¢ilmis 3 dakikalik ¢izgi film ve arastirmaci
tarafindan kurgulanmis 3 dakikalik bir reklam filmi izletilmektedir. Kontrol
gurubuna ise sadece deney grubuna izletilen ¢izgi film izletilmistir. (Bkz. Resim
1).

Ardindan her 6grenciye bir adet (5TL) sahte para verilerek siraya girmeleri,
birazdan binanin igine agilan bakkaldan aligveris yaparak sadece bir adet iirlin
satin alma haklarinin oldugu anlatilmistir. Binada aligveris yeri olarak kurulan
stantta, daha dnce arastirmaci tarafindan belirlenen ve satin alinan Ulker Dankek,
Ulker Halley, Eti Cin ve deney grubuna reklamu izletilen M&M’s draje seker
bulunmaktadir. Cocuklarin birbirlerinden etkilenmemeleri i¢in iki grupta da
bulunan her ¢ocuk, standin oldugu alana tek tek alinmis ve aldiklar {iriinler siyah
renkte posetlere konulmus ve ¢ocuklara etkinlik bitene kadar aldig: iirlinii kimseye
gostermemesi gerektigi anlatilmigtir.

Cocuk aligveris yaparken, aragtirmaci da ¢ocugu gozlemleyerek aldigi iiriinii not
etmistir. Cocuk bir iirlin secip aldiginda, satict roliindeki kisi iirlinii posete
koyarak c¢ocuga vermistir. Aligverisini tamamlayan cocuk, bir baska odaya
alimnmig diger arkadaglarinin aligverislerini bitirmesini beklemistir. Bu sekilde
deney siireci tamamlanmistir.
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Resim 1: Deneye Ait Gorseller

\';‘l\k‘: .“ 2 4 XN
Veriler 10 Ocak 2018 ile 16 Subat 2018 tarihleri arasinda Trabzon’da bulunan 6
okulda toplanmustir.

Arastirma kapsaminda, reklami izleyen grubun reklamda yer alan iiriini alip
almayacag1 ve bu konuda iki grup arasinda anlamli fark olup olmadigi yapilan
cesitli analizlerle ortaya konmaya ¢aligilacaktir.

Aragtirma verileri toplanirken cocuklarin deney grubunda mi yoksa kontrol
grubunda mu yer aldiklar1 ve reklam filmini izleyenlerle izlemeyenlerin ayr1 ayri
olarak hangi {riinleri satin aldiklar1 kayit altina alinmistir. Buradan da
goriilebilecegi  gibi  toplanan tiim  veriler —nonparametrik niteliktedir.
Nonparametrik  nitelikteki ~ verilere ~ sadece  nonparametrik  testler
uygulanabileceginden bu ¢aligmada deney grubu ile kontrol grubu arasindaki
farklarin ortaya koyulmasinda Chi- Square (Ki-Kare) analizinden faydalanilmistir.
Verilerin analizinde 16.0 SPSS programi kullanilmistir.

Aragtirmanin hipotezleri sunlardir:

Ho: Bir iirlinii satin alma ile o iiriiniin reklamini izlemis olma arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

Ha:Bir iirlinii satin alma ile o tiriinlin reklamin1 izlemis olma arasinda anlamli bir
iliski vardir.
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4. Bulgular

Deneysel serim yonteminin kullanildig1 bu ¢alismada, toplam 209 ¢ocuga deney
uygulanmistir. Asagidaki tabloda (bkz. Tablo 1) deneyin uygulandigi 4-6 yas
arasindaki cocuklarin genel bilgileri verilmistir. Bu ¢ocuklardan 95’1 kiz, 114’1
erkektir. Calisilan okul tiirlerine bakildiginda ise cocuklarin %74’iiniin devlet
okullarina, %26’sinin ise Ozel okullara devam ettigi goriilmektedir. Deneyin
uygulandigt 209 ¢ocugun %49°u deney grubunda, %51’inin de kontrol grubunda
yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 1: Deneklerin Genel Bilgileri

I - Hangi Gruba
[0) 0, 0,
Cinsiyet S % | OKkul Tiirii S Yo Dahil Oldugu S Yo
Kiz 95 | 45 | Devlet 154 | 74 | Deney 102 | 49
Erkek 114 | 55 | Ozel 55 26 | Kontrol 107 | 51
Toplam | 209 | 100 | Toplam 209 | 100 | Toplam 209 | 100

Aragtirma yonteminin gerekliligi ve degiskenlerin manipiile edilmemesi icin
deney ve kontrol grubunda yer alacak ¢ocuklar tesadiifi olarak belirlendiginden
sayilarinin esit olmadig1 goriilmektedir.

Deney toplam 6 okulda 209 ¢ocuk iizerinde uygulanmistir. Bu 209 ¢ocugun 95’1
(%45) kiz, 114’10 (%55) ise erkektir. Daha once de agiklandigi gibi, deney
sirasinda kiz ve erkek ¢ocuklarin aldiklar iirlinler kayit edilemediginden, kiz ve
erkek cocuklarin reklamdan etkilenme ve satin alma davranislarinda bir fark olup
olmadigina dair bir bilgi edinmek miimkiin olmamigtir. Arastirma, devlet
anaokullari, kolej anaokullar1 ve kres olmak iizere 3 farkli okul tiirlinde
yapilmustir. Fakat kres ve kolejler 6zel isletmeler oldugu i¢in 6zel okul bagliginda
verilmistir. Uygulamanin yapildigi 6 okuldan 3’ 6zel okul, 3’4 de devlet
okuludur. Devlet okullarindaki 6grenci mevcutlarinin ¢ok olmast iki okul tiirii
igerisinde sayisal olarak dengesizlige sebep olmustur. Arastirmaya katilan
cocuklarin 154 (%74) tanesi devlet okullarinda, 55 (%26) tanesi de 6zel okullarda
egitim gormektedir. Deneyin yapildig1 toplam 209 ¢ocuk, daha 6nce de belirtildigi
gibi deney ve kontrol gruplarina tesadiifi olarak atanmistir. Deney grubunda 102
(%48.8), kontrol grubunda ise 107(%51.2) ¢ocuk yer almistir. Dolayisiyla, 102
cocuk hem ¢izgi filmi hem de reklam filmini izlerken, 107¢ocuk ise sadece ¢izgi
filmi izlemis reklam filmini izlememistir. Uriinii satin alirken, 36 tanesi (%35.3)
farkli trtinler almay1 tercih etmiglerdir. Kontrol grubunda yer alan ve reklam
filmini izlememis olan 107 ¢ocuk icerisinden 43 tanesi (%40.2) reklamdaki tirtinii
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almistir. Bu grupta geriye kalan 64 (9%59.8) ¢ocuk ise diger iirlinler arasindan
tercih yapmustir.

Aragtirma analiz kisminda, deney grubunda olup reklami izleyen ¢ocuklarla
kontrol grubunda olup reklami izlemeyen c¢ocuklar arasinda satin alma
davraniginda anlamli bir fark olup olmadigini anlamak igin Ki-kare testi
yapilmustir.

Tablo 2: Reklam Izleyenlerle izlemeyenlerin Satin Alma Davranislar1 Arasindaki Farkin
Test Edilmesi: Ki-kare Analiz Sonuglar1

Reklam Uriin Alma Toplam Chi- df P
Izleme square
Alan Almayan
Izleyenler 66 (%31.6) | 36 (%17.2) | 102 (%48.8)
% within 64.7 35.3 100.0
izleme
Izlemeyenler | 43 (%20.6) | 64 (%30.6) | 107 (%51.2)
% within 40.2 59.8 100.0 12,581 1 .000
izleme
109 100 209
Toplam (%52.2) (%47.8) (%100)
52.2 47.8 100

Analiz sonucunda, reklami izleyen ¢ocuklarin % 64,7’sinin reklamda izledikleri
iriinii satin aldigi ve %35,3’linlin ise rekldmdaki iirlinii satin almadig
goriilmektedir. Reklam filmini izlememis olan ¢ocuklarin ise %40,2’sinin M&M’s
irtiniindi satin aldig1 ve %59,8’inin ise M&M’s satin almadig1 goriilmektedir. Bir
bagka ifadeyle iirlinii satin alanlarin %60,6’s1 reklami izleyen deney grubunda yer
alirken %39,4’1 reklami izlemeyen kontrol grubunda bulunmaktadir. Analizin
sonuglart da ayrintili bir sekilde gostermektedir ki, rekldma maruz kalan
cocuklarin, reklamdaki {riinii satin alma olasiligl, reklama maruz kalmayan
cocuklarin bu iirlinii satin alma olasiligina gore, anlamli derecede yiiksektir.
Ustelik sonuglar, istatistiksel olarak da anlamlidir (x*(1)=12,581, p=.00 <.05).
Analiz sonucunda p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilerek, H; kabul
edilmistir. Dolayisiyla, bir iiriiniin satin alinmastyla o {iriiniin reklaminin izlenmis
olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucunda p degeri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in Ho reddedilerek, Hy kabul
edilmistir. Dolayisiyla, bir {irliniin satin alinmasiyla o {iriiniin reklaminin izlenmis
olmasi arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.

88



89

Uluslararast Ekonomi ve Yenilik Dergisi, 4 (2) 2018, 77-96

5. Sonuc ve Oneriler

Bu calismada, reklamin 4-6 yas arasindaki anaokulu ¢ocuklarinda satin almaya
yonelik etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgular, bu alandaki ge¢mis bulgularla
benzerlik gostermektedir. Keza reklama maruz birakilan 102 ¢ocuktan 66’sinin
(%64,7) reklamin etkisiyle reklamdaki tirlinii tercih etmesi, ge¢mis c¢aligmalari
destekleyen bir sonu¢ olmustur (Brody vd., 1981). Tipki Goldberg ve digerlerinin
1978’de yaptigi caligmada reklami izleyen g¢ocuklarin reklam etkisiyle sekerli
irlinleri tercih etmesinde oldugu gibi bu calismada da, reklami izleyen ¢ocuklar
tezgahtaki Uriinler arasindan reklamdaki {iriinii almayi tercih etmislerdir. Bu
durum, muhtemelen rekldmin c¢ocuklar iizerinde biraktig1 etki sonucunda
olmustur. Roedder ve digerlerinin 1983°’de yaptigi calisma da bunu
desteklemektedir. ~ Cocuklarin  televizyon reklamlarindan ne  diizeyde
etkilendiklerini ortaya koymak amaciyla yaptiklart ¢alismada aragtirmacilar, 5-8
yas ve 9-13 yas araligindaki iki farkli gruba yeni bir iirlinli tanitan reklam filmi
izletmislerdir. Cocuklardan bu iirliniiniin bulundugu kategorideki diger iiriinler ve
bu yeni iirlin hakkindaki diisiincelerini belirtmeleri ve iiriinler arasindan tercihte
bulunmalari istenmistir. 9-13 yas grubundaki ¢ocuklar se¢cimleri sirasinda reklami
yapilan iiriine yonelik fazla tercihte bulunmazken, 5-8 yas grubundaki ¢ocuklar
tercihlerini reklamini izledikleri {irlinden yana kullanmislardir. Aragtirmacilar iki
grup arasindaki farkin ¢ocuklarin biligsel gelisim diizeylerinin ayni1 olmamasindan
dolay1 olustugunu belirtmislerdir. Bu ¢alisma da okul 6ncesi ¢ocuklarla yapildigi
icin, biligsel gelisim diizeyini tamamlamamis ¢ocuklar rekldmdan yiiksek oranda
etkilenmislerdir. Yaslar1 kii¢iik cocuklarin televizyon programlar: ile reklamlar
arasindaki farki anlayip anlayamadiklar1 hala alanda tartisilmasina ragmen, bu
calismanin uygulanmasi asamasinda da goriilmiustiir ki, 4-6 yas arasindaki
cocuklar ¢izgi film ile reklam filmini birbirinden ayirt edebilmistir. Deney
grubunda yer alan ¢ocuklarin ¢izgi filmi izlerken gozlenen rahat halleri reklam
filmini izlerken daha gergin ve dikkatli bir hal almistir. Reklami izlerken bazi
yerlerde g¢ocuklarin iiriinii anlamaya ¢alisip “Aaa o ne?” , “Ben bundan hig
yemedim.” ya da “Ben bunu biliyorum, annem almisti.” gibi tepkiler verdikleri
gorilmiistiir. Bu cocuklarin reklamin asil amacini anlamasalar da ¢izgi film ile
reklami ayirt edebildiklerini gdstermektedir. Stephens ve digerlerinin (1982) okul
oncesi ¢ocuklar iizerinde uyguladig1 deneyde, ¢ocuklarin televizyon programlari
ile reklamlar1 ayirt etmede %82 oraninda dogru cevap vermeleri sonucu ile
ortiismektedir. Kapferer de 5-6 yas grubundaki ¢ocuklarin biiyiikk cogunlugunun,
reklamlar1 programlardan ayirabildigini ifade etmistir. Fakat kasith olarak reklam
dis1 hava verilen ve bir ¢izgi film sunulan reklamlarda ¢ocuklarin kafasinin
karigabildigini de eklemistir (1985: 56). Arastirma sonuglarina gore reklami
izleyen deney grubunun %35.3’{ reklamdaki iiriinii almamig ve tezgahta bulunan
diger iirtinleri almayi tercih etmistir. Bu durum birgok faktérden kaynaklanabilir.
Reklami izletilen ve sonrasinda tezgadhta sunulan deney Triiniiniin daha once
cocuklarin ¢ok fazla bilmedigi, reklamina maruz kalmadig1 ve marketlerde ¢ok sik
karsilasmadigi bir {iriin olarak secilmesi, deneyin igsel gegerliligini yiikseltse de



Sernur KARAOGLU, Cigdem Sahin BASFIRINCI

bu noktada dezavantaj yaratmis olabilir. Clinkii ¢ocuklar satin alma asamasinda
hi¢ bilmedikleri deney iirliniinii almak yerine tadin1 daha 6nce bildikleri iirtinler
arasindan birini segmeyi tercih etmis olabilirler. Bu faktériin yaninda, tezgahta
bulunan diger iiriinlerden birini ¢ok sevmesinin, liriiniin ¢esidinin ve {riiniin
boyutunun da etkili oldugu goériilmiistiir. Cocuklara yonelik reklamlarin amacinin,
onlarin tercihlerini etkileyerek belli bir iirlin veya markay1 almaya ya da istemeye
yonlendirmek olsa bile ¢ocuklarin satin almaya yonelmesinde tek etkenin reklam
olmadigini ifade eden Kapferer, reklamin yaninda iiriinii magazada gdrmenin,
ailenin ve arkadaslarinin goriislerinin de 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (1985:
141). Bu arastirmadan elde edilen gézlemler de bu durumu dogrulamaktadir.

Arastirmada kontrol grubunda yer alan 107 ¢ocuktan 43’tiniin (%40,7) deney
rtiniiniin reklamimi gormedigi halde tercih etmesinde de baska faktorler etkili
olmus olabilir. Bu faktorlerden en Onemlisinin deney iiriinii ambalaji oldugu
diistiniilmektedir. Deney iirliniiniin ambalajimnin daha canli renklerde olmasi ve
ambalaj lizerinde i¢indeki sekerlerin gorselinin bulunmasi ¢ocuklar etkilemistir.
Bilindigi gibi ambalaj tiiketicinin satin alma kararlarina etki eden onemli bir
faktordiir. Literatiire bakildiginda bu konuda Ulger’in (2016) yaptif1 calisma
dikkat cekmektedir. Ulger, okul dncesi ¢ocuklarla yaptig1 ¢aligmasinda ambalajin
cocuklarin tercihleri iizerindeki etkisini anlamaya calismis, paketler iizerindeki
cizgi film karakterlerinin Ogrencilerin satin alma tercihlerindeki etkisine
odaklanmistir. Calismasinda cocuklar1 iki farkli gruba ayirarak birine reklam
izletmis, digerine izletmemis ve sonrasinda her iki gruba da {riinler sunmustur.
Calismanin sonucunda rekldmin yer aldigi videoyu izleyen Ogrencilerin de
reklami izlemeyen Ogrencilerin de lizerinde ¢izgi film karakterinin bulundugu
tirtinii tercih ettikleri goriilmistiir. Bu calismada da 6zellikle kontrol grubunda yer
alan cocuklarin tezgiha gelip tirlinleri gordiiklerinde kisa siireli kararsizliklar
yasadiklar1 ve iclerinden bazilarinin deney {riiniine yonelerek satin aldiklart
gorilmiistiir. Deney sonrasi kontrol gurubundan bu {iriinii tercih eden ¢ocuklara
neden o {irlinli aldig1 sorulmus, ¢ocuklardan “Bu daha giizel goriiniiyor.”, “Clinkii
bu seker.” ya da “Bunu hi¢ yemedim.” gibi cevaplar alinmistir. Bu cevaplar da
gostermektedir ki, cocuklar o iriinii bilmemelerine ve reklamini hi¢ izlemeyen
grupta olmalaria ragmen, ambalajin goriiniisiinden seker oldugunu anlamiglar ve
ambalajin goriinlisiinden etkilenmislerdir. Ayrica merak duygusu da cocuklar
satin almaya yonlendirmistir.

Bu calismanin kisitlarindan bahsetmek gerekirse, ilk kisit, calismada kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir ve bilindigi gibi kolayda 6rneklem yonteminden
elde edilen sonuglar genellenememektedir. Bu nedenle gelecekteki calismalarda
tesadiifi ornekleme yontemini kullanacak caligmalarin daha saglam bulgular elde
edecegi ongoriilmektedir.

Arastirmanin ikinci kisitr ise, ¢alismanin yontemidir. Bilindigi gibi, deneysel
serimlerde deney ortaminin disg diinyadan izole olmasi, dig diinyayr tam olarak
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yansitamamasina sebep olmaktadir. Bu acidan ayni1 konuyu farkli yontemlerle ele
alacak calismalarin dis gecerliliginin daha yliksek olacagi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismada test edilen iiriin grubunun sadece gida firiinlerinden olugmasi,
calismanin bir diger kisitidir. Literatiire bakildiginda c¢ocuklarin oyuncak
reklamlarina ilgisi ve satin alma istekleri ile ilgili bulgular mevcuttur (Goldberg
ve Gorn, 1974). Gelecekte yapilacak ¢alismalarda farkli {iriin gruplariyla ¢ocuklar
tizerindeki reklamin satin alma davranisina etkileri test edilebilir.

Arastirmanin dordiincii kisit1 ise, deneyin sadece 4-6 yas arasindaki okul 6ncesi
cocuklar iizerinde uygulanmis olmasidir. Caligmanin gelecekte ¢ocuk pazarini
temsil eden farkli yas gruplarn iizerinde test edilmesi, pazari tanimak adina
oldukga faydali olabilir.

Ayrica bu calisma Trabzon’daki c¢ocuklar iizerinde uygulanmistir. Gelecek
calismalarda, ayni ¢aligmanin daha genis ve farkli cografyalarda tekrarlanmasi
bulgularin karsilagtirilmasina imkan verecektir.

Aragtirmanin  son kisiti, uygulamanin yapildigi okul yoneticilerinin hakli
koruyucu tutumlar1 dolayisiyla olugsmustur. Cocuklarin yaslar1 ve hangi tirlinii
satin aldiginin disinda higbir bilginin kayit altina alinmasina miisaade etmemeleri
sonucunda kiz ve erkek cocuklarin satin alma davramslar1 ve aldiklar1 riinler
kayit altina alinamamistir. Oysaki literatiirde kiz ve erkek ¢ocuklarin satin alma
davraniglarinin birbirinden farkli oldugunu gosteren ¢alismalar mevcuttur (Badur,
2007). Bu nedenle gelecekteki calismalarda kiz ve erkek cocuklarin satin alma
davraniglarinin ayrica incelenmesi yerinde olacaktir. Yine aymi sebepten, 6zel
okul ve devlet okuluna devam eden cocuklarla calisilmasina ragmen aradaki
sosyo-ekonomik durumu degerlendirme olanagi olmamistir. Gelecekteki
caligmalar bu degiskeni de dahil ederek daha saglikli sonuglar elde edebilirler.

Gozlem sirasinda alinan notlara dayanarak ¢ocuklarin satin alma davranislarinda
ambalajin da etkili oldugu diisiiniilmektedir. Reklami izletilen M&M’s {iriiniiniin
ambalaj1 diger iirlinlere gore daha canli renklerdedir. Ayrica paketinin {lizerinde
icindeki sekerlerin gorselleri de bulunmaktadir. Bu iirlin ambalajindan dolay1
cocuklara daha c¢ekici gelmis ve reklami izlemeyen kontrol grubundaki
cocuklardan %40,2 sinin iirlinli satin almasina sebep olmus olabilir. Gelecekteki
calismalarda satin alma davranisi iizerindeki etkileri baglaminda ambalaj konusu
ele alinabilir.

Bu calismada deneysel serim yonteminden faydalanilmis ve cocuklar deney
sirasinda gozlemlenmistir. Yani bu ¢alisma reklamin okul 6ncesi ¢cocuklarda satin
alma davranisina etki etmesi durumuna sadece g¢ocuklar tarafindan bakmustir.
Daha kapsamli bir sekilde bu konuda, ebeveynlerin ve 6gretmenlerin goriisleri de
calismaya dahil edilebilir. Arastirma sonucunda ve literatiirde de belirtildigi gibi 8
yasin altindaki cocuklar biligsel gelisim diizeylerinden dolayr reklama karsi
savunmasizdirlar (Kapferer, 1985; John, 1999).
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Genel bir degerlendirme yapilmasi gerekirse, bu c¢alismada yer alan 4-6 yas
grubundaki c¢ocuklarin reklamim satis amacimni kavrayamadigi ve reklamda
gordiigii her seyi gercek olarak algiladigi gdzlemlenmistir. Ozellikle reklama
maruz kalan ¢ocuklarin, dis etkilerden soyutlanmis 6zgiir bir ortamda satin alma
davranig1 gerceklestirdiginde daha 6nce bilmedigi ve tatmadigi tiriinii ¢ok rahat bir
sekilde aldig1r gorilmistlir. Ayrica ¢ocuklarin reklami izlerken verdigi sekerli
gidalarin ¢ok tliketilmemesi ile ilgili tepkiler, satin alma evresinde tamamen
oteledikleri bir bilgi olmustur. Cocuklarin giin i¢inde ¢ok fazla reklama maruz
kaldiklar1 diisiiniildiigiinde reklam iceriklerinin hassas bir sekilde olusturulmasi ve
denetlenmesi gerektigi ¢cok agiktir.

Reklamlarin, ¢ocuklarin besin tercihlerini olumsuz yonde etkiledigi ve yiyecekler
konusunda tiikketim aligkanliklarini1 da oldukea etkiledigi bir¢ok ¢alisma tarafindan
ortaya koyulmustur (Lewis ve Hill, 1998; Borzekowski ve Robinson, 2001;
Halford vd., 2004; Halford vd., 2007; Boyland ve Halford, 2013). Cocuklarin,
artan obeziteden korunmasi, saglikli kalmalar1 ve bilingli tiiketiciler olarak
yetisebilmeleri icin, Ozellikle c¢ocuklara yonelik reklamlarda ilgili mercilerin
yiyecek reklamlari iceriklerini denetlemesi gerektigini vurgulamakta fayda vardir.
Ayrica reklamcilarin  da  cocuklara yonelik reklamlar iiretirken hassas
davranmalar1 gerekmektedir. Tabi ki bu nokta da gorev diisenlerden biri de anne-
babalardir. Aileler ¢ocuklarina reklamlarin asil amaci konusunda bilgi verebilir,
saglikli yiyecekler tiiketmeleri konusunda onlar1 uyarabilir ve en Onemlisi de
bilingli tiikketim konusunda ¢ocuklarin1 yonlendirebilirler.

Reklamin tiim tiiketiciler {izerinde etkili oldugu ve tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarin1  etkiledigi, onlar tiiketime dolayisiyla da satin almaya
yonlendirdigi bilinmektedir. Bu calismada vurgulanmak istenen, tiiketici olarak
sosyallesme siirecinde var olan ¢ocuklarin ve oOzellikle de biligsel gelisim
diizeyleri nedeniyle okul 6ncesi c¢ocuklarin iizerinde reklamin ne kadar etkili
oldugu ve onlar1 satin alma davranist konusunda nasil etkiledigidir. Bu ¢alismada
elde edilen analiz bulgular1 15181nda, okul 6ncesi ¢ocuklarda reklamin satin alma
davraniglarini etkiledigi sonucunu ortaya koymustur.

Reklamlarin okul 6ncesi ¢ocuklarin satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu,
Tirkiye’de ilk kez deneysel yontem kullanarak ortaya koyan bu c¢alismanin
bulgularinin, bu alanyazinda ¢alisan bilim insanlarina, pazarlamacilara ve
reklamcilara katki saglamasi beklenmektedir.
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