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OZET

Bu ¢alisma; bireyin bebeklikten ergenlige kadar olan donemde tiiketici davranisini dgrenmesi
ve tiiketici davraniginin gelisimini inceleyen bir ¢alismadir. Tiiketici davranisi igin tek bir
tanim olmamasina ragmen en azindan dort adet tiiketici davranis 6zelliginden s6z edebiliriz.
Tiiketicilerin; (1)istek ve tercihlerini ortaya koyduklarini,

(2)bunlart karsilamanin yollarini aradiklarini,(3)bir secim yaparak bu dogrultuda satin alma
eylemini gergeklestirdiklerini,(4)bir {Uriinii alternatifleriyle birlikte ele aldiklarini ve
kargilastirmalar yaptiklarini  gormekteyiz. Tiketici davraniginin  Ogrenilmesi siirecinin;
O0grenme teorileri ve literatiirdeki bazi goriiglerle genel hatlar ¢izilmistir. Arastirmacilar,
tiiketici davranmisinin her bir gelisim donemine ait , belirli yaslarda ki tiiketici 6zelliklerini
tartigarak, tiiketici olmanin &grenilme siirecini genel hatlariyla incelemektedir.

Anahtar Kelimleler: Tiiketim, Tiiketici davramsi, Tiiketici olmay1 Ogrenme

ABSTRACT

This paper presents the learning and development of persons’s consumer behavior
from infancy to adolesonce period. Although there is no single definition of consumer
behavior in the literature, those that have been employed seem to entail at least four
characteristics. A consumer is able to (1) feel wants and preferences, (2) search to fulfill them,
(3) make a choice and a purchase, and (4) evaluate the product and its alternatives. By
drawing together a number of theories and ideas currently in the literature, the authors discuss
each of the phases of consumer behavior and explain why particular characteristics of
consumer behavior emerge at particular ages.

Keywords: Consumption, consumer behavior, learning consuming

1.GIRIS
Insan1 diger canlhlardan ayiran en 6nemli 6zelliklerden birisi olan 6grenme
eylemi tiiketim ve tliketim ile ilgili davraniglarda da karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
bir deyisle yasam ile ilgili pek ¢ok sey gibi tiiketim ve tiiketim ile davraniglarimizin
da 6grenme yoluyla sekillendigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Hangi iirtinleri
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yada markalar tiiketecegimize, nasil satin alacagimiza, ne sekilde tiiketecegimize,
farkl: alternatifler arasinda nasil se¢im yapacagimiza karar verirken 6grenme yoluyla
olugturdugumuz davranis kaliplart devreye girmektedir. Her giin tiikettigimiz
iiriinlerden, hayatimiz boyunca yalnizca birkag defa satin alacagimiz tiriinlere kadar,
siirekli olarak bir satin alma ve kullanma siireciyle i¢ ice yasamaktayiz. Bu
eylemlerin tamaminda bazen bir uzmanin, bazen bir arkadagimizin, bazen yalnizca
kendi diisiincelerimizin etkisiyle karar veriyoruz. Ancak bu siireglerin tamaminda,
yasantimizin diger alanlarinda oldugu gibi 6grenme eyleminin gerceklesmekte
oldugunu sdylemek gereklidir. Ayrica, yazi yazmay1 ve okumayi, hesap yapmay1
ogrenmeden birer tliketici durumuna geldigimiz bir ¢agda yasadigimizi da
unutmamaliyiz.

Ozellikle ¢cocukluk ¢aginda yapilmaya baslanan tiiketim, pazarlamacilar ve
reklamcilar icin bir ugrag alani olmaya baslamistir. Reklamlar sadece yetiskin
bireyleri degil, toplumda 6nemli bir ¢ogunluk olan ¢ocuklar1 da hedef alarak daha
fazla tiiketmeleri igin yiizlerce mesaj gondermektedir. Reklamlar kisa siireli ve
hareketli olduklart i¢in g¢ocuklart cezp etmekte, beyinlerini marka istekleri ve
tiketim arzusu ile doldurmaktadir(Eraslan,2005). Cocuk tiikketimini arttirmak igin
uygulanan stratejiler ¢ocuklar igin iiretilen iriinlere genis ¢apli bir bakis agist
gelistirmeyi gerektirmistir. Pazarlamaci ve reklamcilar ii¢ nedenden dolay1 ¢ocuk
tiiketicilere ilgi gostermektedirler. Birincisi, bat1 toplumlarinda giiniimiiz ¢ocuklar
almak istedikleri {irtinleri ihtiya¢ gibi algilayarak diistindiiricii miktardaki paralari
isteklerini doyuracak {iriinlere harcamaktadirlar. Bu da reklameci ve pazarlamacilar
icin 6nemli bir birincil pazar olusturmaktadir (Mc Neal,1992). ikinci olarak,
cocuklar geleceginde tiiketici bir bireyi olarak algilanmaktadirlar. Ciinkii, tirlin alma
roliinii erken yaslarda gelistirmeye baslayan c¢ocuklar bu favori tutumlarini
yetiskinlik dénemlerinde de siirdiirmektedirler.Ugiincii olarak, ¢ocuklar yetiskinler
iizerinde harcama yapmaya donik tutumlar gelistirmekte etkili bir rol
istlenmektedirler. Cocuklar kiiglik yaslarinda ebeveynlerine evin ihtiyact olan
seker, biskiivi, kahvaltilik T{riinler vb. ihtiyaglara donik yonlendirmelerde
bulunmakla kalmayip, yaslari biiyiidiikkge ebeveynlerin restoran seg¢iminden, tatil
planlarma ve yeni bir arabaya kadar olan biiyiik harcamalarin1 da etkilemeye
devam etmektedirler.(Gunter,1998 ve McNeal, 1992).

Tiiketim ¢ocukluk yaslarda ortaya ¢ikarak, yetiskinlik donemine kadar hizli ve aktif
bir bigimde yasanarak dgrenilen bir siirectir. Cocukluk déneminde bu kadar etkili
birer tiikketici olan bireyler birer tiiketici olmayi, nasil ve hangi yasantilar1 sonucu
Ogrenirler? Bu g¢alismanin problemini olusturmaktadir. Buradan yola ¢ikarak,
O0grenme kuramlarinin tiiketici davraniginin - 6grenilmesini  nasil agikladigina
incelemek gerekir.

2.0GRENME KURAMLARI VE TUKETiCi DAVRANISI

2.1. Klasik Sartlanma
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Rus fizyolog Ivan Pavlov’un kdpekler iizerinde yaptig1 caligmalara dayanan
bu teoriye gore tepkinin ortaya ¢ikmasi i¢in uyaricinin olmasi gereklidir. Tepkisel
kosullama sonucunda, dogal olarak tepkiye yol agmayan uyaricilar, 6rnegin zil sesi,
tepkiye yol acmaya baslamaktadir (Atkinson vd.,1996; Feldman,1996). Konuya
tiketici davranigi agisindan bakacak olursak, satin alma noktasindaki uyaricilar
tepkisel kosullama amacli kullanilmaktadir. Bunun en sik rastlanan 6rnegi marketler
de unlu mamuller reyonlarindan yayilan taze pasta ya da ekmek kokusudur. Yeni
pismis pastalarin ya da ekmeklerin kokusu kosulsuz uyarici gorevi gérmektedir.
Klasik sartlanmanin 6zellikle markalar s6z konusu oldugunda karsimiza ¢iktigimi
sOylemek miimkiindiir. Tiketicilerin bir marka ile ilgili olarak olusturduklart
algilar;, bu marka adi altinda satilan tim iriinlerin satin alinmasinda etkili
olmaktadir. Sonug olarak tiiketiciler o marka adi, simgesi ve diger uyaricilarindan
hareketle, markanin tiim triinlerine, hepsi ayni 6zelliklere sahipmisgesine benzer
tepkileri gostermektedirler. Tepkisel kosullama da tekrar, genelleme ve ayirt etme
kavramlar1 ¢ok 6nemlidir. Tekrar kosullu ve kosulsuz uyaricilar arasindaki iliskiyi
gliclendirmekte ve unutma siirecinin yavaglamasini saglamaktadir. Ancak burada
onemli olan uygun esigi agsmamaktir. Cilinkii eger tekrarlar hedef kitlenin yani
tiiketicilerin doyuma ulasip usanmalarina neden olacak diizeye ulasirsa, hem dikkat
hem de akilda tutma olumsuz yonde islemeye baslamaktadir. Reklamcilar bu
olumsuzlugun iistesinden gelmek amaciyla akilda kalmasini amagladiklart slogant
farkli reklamlar araciligryla sunmaktadirlar (Mowen vd., 1998).

Genelleme, kosullu tepkilerin olusmasinda etkili olan kosullu uyariciya verilen
tepkinin benzer uyaricilara da verilmesidir. Taninmis markalarinkine benzer marka
adi ve sembolleri kullanan pazarlamacilar klasik sartlanmanin bu 6zelligini
kullanmaktadirlar. Ancak giliniimiizde bazi pazarlamacilar iriinlerinin bazilarm
tamamen farkli bir marka adiyla pazara sunarak, tiiketicilerin yapacaklari
genellemelerden kurtulmak isteyebilmektedirler. Bu durum tamamen olusturulmak
istenen imajla ilgilidir. Pazarlamacilar {iriin hatti, bicimi ya da kategorisi ile ilgili
genisletmeler yapacaklart zaman da bu ilkeden yararlanmaktadirlar. Yani pazarda
zaten tutulmus durumdaki bir marka adi altinda yeni bir iriin sunulurken,
tiiketicilerin o marka ile ilgili yapacaklar1 genellemeler nedeniyle, yeni {iriiniin
pazarda tutunmas: daha kolay olmaktadir. Yine son yillarda iilkemizde de ok
basvurulan bir yontem olan lisans verme de yine bu ilkeden hareketle basarili
olmaktadir. Ornegin Disney karakterlerinin isim hakkin1 ¢ok farkli iiriinlere satmasi
gibi.

Ayirt etme genellemenin tersidir ve belirli bir uyaricinin benzer uyaricilar arasindan
secilmesi seklinde gerceklesir. Konumlandirma markanin benzerlerinden ayirt
edilmesi amaciyla uygulanan stratejilerden olugmaktadir ve ayurt etme ilkesine
dayanmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin zihinlerinde bir imaj olusturmaya
calisirken ya da ayr1 bir konuma sahip olmaya calisirken, rakip iriin ya da
markalarla aralarindaki farkliliklara vurgu yaparlar. Benzer uyaricilar arasinda
kendisinin sunmus oldugu uyaricinin ayirt edilmesini isterler (Peter vd., 2001).
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2.2.Edimsel Kosulama

Bir davranigin sonuglara bagli olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanabilecek
edimsel kosullama, B.F. Skinner’m c¢alismalariyla elde edilen sonuglara dayali
olarak ortaya konmustur. Kisi olumlu sonuglara neden olacak davraniglart
gerceklestirirken, olumsuz sonuglar s6z konusu oldugunda kaginmaktadir. Klasik
kosullamadan farkli olarak daha karmasik bir siire¢ s6z konusu olmaktadir. Kisi
klasik kosullamadan farkli olarak bilingli bir bi¢imde belirli bir amaca ulagsmak
iizere s6z konusu davranisi sergilemektedir (Atkinson vd.,1996; Feldman,1996).
Skinner’a gore, belirli ¢evresel uyaricilara karsilik ortaya c¢ikan tepkiler
kosullanabildigine gore, ¢evresel uyaricilardan bagimsiz ve ig¢ten gelen hareketler
ortaya ¢ikan edimler de kosullanabilir. Davramiglarin  Ggretilmesi yada
bigimlendirilmesi igin edimsel kosullamadan yararlanilabilir. Davranislarin tekrar
edilmesi olasiligi olumlu pekistirme ve olumsuz pekistirme olmak {izere iki sekilde
etkilenir. Olumlu pekistirmede belirli bir karsiligin gergeklesme olasiligint arttiracak
durumlar gergeklesir. Olumsuz pekistirmede de yine bir davranisin ortaya ¢ikmasint
saglayacak olumsuz bir sonu¢ sdz konusu olmaktadir. Bir sampuan reklamini
diistinelim. Reklam1 yapilan sampuani kullanarak saglari piril piril ve saglikli bir
tiiketicinin gosterilmesi olumlu pekistirme, sampuani kullanmadig1 icin saglar
kepeklenen ve sagliksiz bir bigimde goriinen bir tiiketicinin kullanilmasi olumsuz
pekistirmedir. Reklamlarda korku 6gesinin kullanilmasi olumsuz pekistirmeye iyi
bir ornektir. Pek ¢ok sigorta sirketi, reklamlarinda hedeflemis olduklar1 kitleye
sigortasiz bir gelecegin ne kadar zor ve koétii olacagini gostererek, sigorta poligesi
satmaya ¢aligmaktadirlar. Gerek olumlu gerekse olumsuz pekistirmede
unutulmamasi gereken nokta, her iki sekilde de belirli bir davranis tesvik
edilmektedir.

Pazarlamacilarin  tiiketicilerin ~ tilketim  davranigmi  pekistirmek amaciyla
uyguladiklar1 farkli yontemler vardir. Satis elemanlarinin satin alma sonrasinda
tiiketiciye tesekkiir etmeleri en basit Ornek olarak gosterilebilir. Bu konuda
giinlimiizde gergeklestirilen en yaygin uygulamanin kredi yada magaza kartlar
araciligiyla tiiketicilere sunulan puanlar ve bedava aligveris etme yada hediyeler
kazanma olanagi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Boylelikle tiiketim davranist
pekistirilmis olmaktadir (Peter vd., 2001).

2.3. Sosyal Ogrenme

Davranigsal 6grenme teorilerinden farkli olarak, biligsel 6grenme teorisinde zihinsel
siirecler iizerinde durulmaktadir. Bu yaklasimda kisi etrafinda var olan bilgileri
alarak, bunlar1 aktif bir bi¢imde kullanmaktadir. Biligsel kurama gore kisi diisiinme
yetenegi ile sorun ¢ozebilir, deneyimler, tutumlar ve inanglar da &grenmeyi
etkileyen faktorlerdir. Sorun ¢dzme ve bu amagla deneyimlerini kullanmak yada
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tutum ve inanglarina gore hareket etmek de tiiketicilerin stirekli olarak
gerceklestirdikleri eylemlerdir. Tiiketici elde ettigi bilgilere gore bir dgrenme
gerceklestirir. Tiiketicilerin gergeklestirecekleri tiikketim eyleminin niteligine gore
farkli boyutlarda gerceklestirdikleri bilgi toplama ve bunlardan hareketle kendilerine
en uygun karar1 verme g¢abalar1 aslinda hepimizin siirekli olarak biligsel 6grenme
yaklasimina goére de hareket ettigimizi géstermektedir.

Ogrenmenin gergeklesmesi icin mutlaka bir olumlu yada olumsuz pekistirmenin
gergeklesmesi sart degildir. Bagkalarinin davraniglarini takip ederek ve taklit ederek
de oOgrenme eylemini gergeklestirebilmekteyiz. Izledigimiz  baskalarmin
davranislarinin sonuglarinin da o kisileri taklit etmemizde etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Baskalarinin gozlenmesi yoluyla gergeklesen bu 6grenme bigimine
gbzleme dayali 6grenme denmektedir. Gozlem yaparak bagkalarmnin hareketlerini
taklit etmemize ise model alma demekteyiz. Model alma ve gozleme dayali
O0grenmenin gliniimiiz reklamcigmin temel noktalarindan birisini olusturdugunu
sOylemek yanlig olmayacaktir. Reklamecilarin hedef almis olduklar: kitle tarafindan
model almabilecek bir kisiyi reklamlarinda kullanmalart hemen her giin
karsilagtigimiz uygulamalardandir. Miizisyenler yada sporcular gibi iinliilerin yada
reklami yapilan iiriin iizerine uzman olan kisilerin reklamlarda s6z konusu iiriini
tiketirken yada kullanirken gosterilmesi, model aliman bu kisilerin {irliniin satist
iizerinde olumlu etki yapmasini saglar. Ayrica gozlem yoluyla Ggrenmenin
gocuklarin 6grenme siireglerinde 6nemli oldugunu diigiinecek olursak, ¢ocuklarin
birer tiikketici olarak gergeklestirdikleri 6grenme siireclerinde de gozlem yoluyla
o0grenmenin Onemli oldugu goriilir. Cocuklar ayrica tiiketici olarak oOncelikle
ebeveynlerini model almaktadirlar (Mowen vd., 1998).

3.TUKETIiCi SOSYALLESMESIi

Tiiketici davramigi arastirmacilar1 igin ¢ocuklarin birer tiiketici olarak nasil
davrandiklar ve yetiskin birer tiiketici oluncaya kadar, nasil bir gelisim gosterdikleri
bliyiik 6nem tagimaktadir. Clinkii hem bu gocuklar artik bir pazar olarak 6énemli bir
kitleyi olusturmaktadirlar, hem de yetiskin olduklar1 zaman birer tiiketici olarak nasil
davranacaklart ile ilgili olarak ileriye doniik kestirimlerde bulunmak pazarlamacilar
icin 6nem tasimaktadir. Bu amagla akademik alanda yapilan arastirmalar tiiketici
sosyallesmesi baslig1 altinda ele alinmaktadir.

Aslinda tam olarak belirli bir tiiketici davranisindan s6z edemeyiz. Fakat tiiketici
davranisi, benzer ozellikler gosterebilir. Bir tiiketici 1. Arzu ettigini veya tercih
ettigini diisiiniir. 2. Bu arzusunu gidermeye veya doyurmaya calisir. 3. Bir se¢im
yapar.4.Uriinii ve onun alternatiflerini degerlendirir(Mowen vd., 1998).

Tiiketici sosyallesmesini pazarda birer tiiketici olarak yer alirken kiiciik yastakiler
tarafindan gereksinim duyulacak becerilerin, bilgilerin ve tutumlarmi kazanildiklar
stiregler olarak tanimlamak mimkiindir (Ward,1974). Tiiketici sosyallesmesi
kavramui ile 6zellikle, cocuklarin pazarda ortaya ¢ikan etkilesimlerin neler oldugunu
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ogrenmeleri, bu asamada gerceklesen 6grenme eyleminin hangi siireclerle ortaya
¢iktiginin belirlenmesi ve bu siireclerin igeriginin ne oldugunun ortaya konmasi
amaglanmaktadir. Konuyu daha genis bir perspektiften ele alacak olursak,
¢ocuklarin iirtinlerin tasidigi toplumsal anlamin neler oldugunu 6grenmelerini, bu
iriinlere ya da markalara sahip olmanin bazi toplumsal rolleri yerine getirirken
tasidigi 6nemin ne oldugunu algilayabilmeyi nasil dgrendiklerini ¢6zmeye c¢aligan
psikologlar, ulastiklar1 sonuglari tiiketici sosyallesmesi kavrami altinda bir araya
getirmektedirler. Ancak burada tartisma konusu olan bir nokta da, tiiketici
sosyallesmesi olarak ifade edilmekte olan siirecin yalnizca ¢ocukluk ve ergenlikle
iliskilendirilmesinin dogru olup olmadigidir, yani insanin bir tiiketici olarak
O0grenme siirecinin tiim yasami boyunca devam edip etmedigidir (Grenhaug vd.,
2001), ayrica bu siirecin ¢ocukluk ya da ergenlik donemlerinin hangi yillarinda daha
yogun olarak yasandigi da tartigmaya agiktir (Moschis, 1981). Tiiketici
sosyallesmesi alaninda yapilan arastirmalarin iki tiir 6grenme siireci iizerinde
durmasi gerektigi ifade edilmektedir. Bunlar tiikketimle dogrudan ilgisi olan beceri,
bilgi ve tutumlarin edinilmesi siireci ve c¢ocuklarin tiiketim davranisina
yoOnelmelerini saglayan sosyal motivasyonlari edindikleri stireglerdir.

Cocuklarin birer tiiketici olarak sosyallesmelerini ekonomik agidan ele alan
yaklagimlardan bazilari, ¢ocuklarin yetistiklerin aile ortamlarini gelir durumlar
acisindan ele alma egilimindedirler. Gelir diizeyi daha diisiik olan ailelerin
¢ocuklarinin kisith para harcamalari ve daha dar bir {irlin gesitliligi ile karst karsiya
kalmalar1 sonucunda, birer tiiketici olarak sergileyecekleri rolleri, daha yiiksek gelir
guruplarindan gelen ayni yas guruplarindaki ¢ocuklara gore (bu gocuklar biiyiik
olasilikla biiyiik miktarda para harcama inisiyatifine sahip olacaklar ve ¢ok farkli
iriinlerin farkinda olacaklardir) daha dar bir cergevede sergileyecekleri igin,
O0grenme siirecinin daha sinirl gerceklesecegi ileri siiriilmektedir. Bu yaklasim gelir
diizeyi daha yiiksek ailelerin fertleri olan gocuklarin potansiyel birer tiiketici olarak
daha ideal bir 6grenme siireci yasadiklarini ileri stirer. Diger yandan diisiik gelirli
ailelerin c¢ocuklarinin daha kiiciikk yaslardan parayr gerektigi gibi harcamalari
yoniinde aligkanliklar kazanacak olmalarindan hareket eden goriis, bu ¢ocuklarin
tiiketicilik becerilerini kiiclik yaslardan itibaren 6grenme olasiliklarinin iist gelir
guruplarindan gelen gocuklara gore daha yiiksek oldugunu ileri siirmektedir.
Cocuklarin birer tiiketici haline geldikleri siiregte iizerinde durulmasi gerekli bir
konu da markadir. Ciinkii ¢ocuklar bu donemde ozellikle anne ve babalari
araciligryla tamistiklart markalarin daha sonraki donemler igin potansiyel birer
miisterisidirler. Markalarin hem reklamlar hem de ambalaj ve benzeri diger
tutundurma araclar1 yoluyla kendilerini farklilagtirma c¢abalar1 ¢ocuklarin da
dikkatini cekmekte ve aslinda onlar da bu eylemlerin dogrudan ya da dolayli birer
hedefi durumuna gelmektedirler (Dotson vd., 2005). Diger yandan ¢ocuklar zihinsel
ve fiziksel gelisimlerinin tamamlanmakta oldugu bu dénemlerde iiyesi bulunduklari
ailelerin tiikketimle ilgili vermek zorunda olduklart farkli kararlara da etki
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etmektedirler, bu etkiler s6z konusu mal ya da hizmetlerin niteligine ve ¢ocuklarin
yaslarina gore degismektedir (Labrecque vd., 2001).

1970 ve 80li yillara gore  giinlimiizde ailelerin sosyoekonomik yapilarinda
degisimler olmustur. Artan bir ekonomik giic ve cocuklarin ailelerin kararlari
iizerindeki etkileri artmaya baglamistir. Aileler daha fazla gelire, daha yiiksek egitim
diizeyine sahip olmaya baslamislardir. Her iki ebeveynde galismaya baslamis, Tek
ebeveynli aile sayis1 artis gostermistir. Bu durum, ¢ocuklarina duygusal eksiklikleri
hissettirmemek adina daha fazla aligveris ve harcama yapmaya doniik egilimi
arttirmistir. (Gunter vd., 1998).

Tiiketici sosyallesmesi olarak adlandirilan kavramin aslinda yalnizca ¢ocukluk ya da
tiiketim eyleminin ilk olarak &grenildigi yillarla smirl tutulamayacagi da yine bu
konu {izerinde ¢aligmalar yapanlar tarafindan tizerinde durulan bir konudur. Konuya
hem toplum hem de tiiketilecek ya da kullanilacak mal ya da hizmet agisindan
yaklasacak olursak, bu siirecin ergenlik donemlerinde hatta tiim yasam boyunca
stirecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

) 4. COCUKLARIN GELiSIM DONEMLERINE GORE
GOSTERDIKLERI TUKETICi DAVRANISLARI

4.1. Bebeklik donemi (0-2 Yas):
Bu donem bebeklik ve emekleme ve yiirlimeye baslama donemlerini kapsamaktadir.
Bu donem dogustan var olan bazi temel gereksinimlerin ve isteklerin yani sira diger
baz1 gereksinim ve isteklerin de sekillenmeye basladigi bir donemdir. Konusmalara
kars1 igten gelen bir cevap verme egilimi ile dogan cocuklar 6zellikle anne dili
olarak ifade edilebilecek farkli bir tonlamada ve diisiik hizda g¢ikarilan seslere karsi
duyarlidirlar. Bebekler ayrica ritmik sesleri ritmik olmayan seslere tercih
etmektedirler. Dort ile altinci aydan itibaren miizigin geldigi yone dogru kafalarini
¢evirmeye baslamaktadirlar. Bu donemdeki bebeklerin gorsel algilama gelisimleri
isitsel algilamadaki gelisime gore daha geg ilerlemektedir. Ancak yine de belirli
tiirdeki goriintiilere karsi duyarlidirlar. Ozellikle ana renkler ve keskin kontrastlari
barindiran hareketli objeleri izlemekten zevk alan bu donemdeki bebeklerin
oyuncaklar1 da bu dogrultuda tiretilmektedir. Dort-bes aylik olduklarinda televizyon
programlarina ilgi duymaya baglarlar. Bu donemdeki bebekler iizerinde yapilan
gbzlemler, Susam Sokag1 yada Teletabiler gibi parlak renkli fantastik figiirlerin yer
aldig1 ¢ocuk programlarina ve reklamlara ilgi duyduklarini ortaya koymustur. Sekiz
aylik olduklar1 zaman desteksiz olarak oturabilen bebekler, artik alisveris
arabalarinda kendileri igin Ozel olarak yapilmis yerlere oturmaya baslamakta ve
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ozellikle kendilerinin goz hizalarina uygun olarak yerlestirilmis parlak renkli
driinleri merakla gozlemlemekte ve istemektedirler. Birka¢ aylik gozlem siiresi
sonunda iiriinleri siipermarket raflarindan alabilmeye baslamakta ve on sekiz ile
yirmi dordiincii aylardan itibaren ebeveynlerinden iiriinleri satin almalarini istemeye
baslamaktadirlar. Cocuklar iki yasindan itibaren televizyon reklamlar1 ile magazada
gordiikleri iriinler arasinda baglantilar kurmaya baglamaktadirlar(Valkenburg
vd.,2001). Yirmi dort ay civarma geldiklerinde, sahiplik hissi yerine oturmaya
baslayan cocuklar nesneleri sahipleriyle birlikte algilayarak, bir nesnenin kime ait
oldugunu sdyleyebilir duruma gelmektedirler (Cram vd.,1999). Tiim bu geligmelere
ragmen bu donemdeki ¢ocuklart birer tiiketici olarak degil, tiiketicilerin ¢ocuklart
olarak nitelemek daha dogru olur (Valkenburg vd., 2001).

4.2.0kul Oncesi (2-5 yas):

Bu donemdeki c¢ocuklarin iiriinlere yonelik sergiledikleri tutumlarinda
kendilerine 6zgii bazi ozellikleri vardir. Ornegin gercekle fanteziyi ayirt etme
yeterlilikleri heniiz sinirhidir. Medyada karsilastiklart karakterlerin ve olaylarin
gercek oldugunu diisiinmektedirler. iki ii¢ yaslarindaki cocuklarm genellikle
televizyon karakterlerinin televizyon cihazinin iginde yasadigmi diigiindiikleri
belirlenmistir. Okul oncesi g¢ocuklar reklamlarda sunulanlarin dogru oldugunu
distinmekte ve reklamda yer alan ikna edici igerigi ayirt edememektedirler.
Televizyon programlartyla reklamlart birbirinden ayirmakta giiclik ¢ekmektedirler.
Pazarlama ve reklam g¢abalarinin en fazla sekiz yas alt1 cocuklarda etkili oldugunu
gosteren arastirmalar da bu durumu desteklemektedir. Bu yaslardaki ¢ocuklar heniiz
tam olarak gelismemis bilissel kapasiteleri nedeniyle, televizyonda gordiikleri
goriintlileri yorumlayabilmek igin yetigkinlere gore daha fazla zamana ihtiyag
duyarlar. Bu nedenle de tanidiklar1 goriintiilerin, adin1 bildikleri hayvanlarin ya da
bebeklerin yer aldig1 ortamlarin gosterildigi televizyon programlarini tercih ederler.
Okul 6ncesi donemdeki cocuklarin tiiketici davraniglar iizerinde etkili olabilecek bir
diger o6zellikleri de dikkat ¢ekici farkli bir 6zellige sahip olan bir nesne ya da birey
iizerinde odaklanmalaridir. Bu doénemdeki c¢ocuklarin bir diger ozelligi de
kendilerine ilgi gekici gelen iiriinler iizerinde yogunlasmalaridir. Ayrica, ii¢ yasindan
itibaren  ¢ocuklar benim, senin gibi iyelik zamirlerini kullanmaya
baslamaktadirlar(Valkenburg vd., 2001). Bu durumu, ¢ocuklarin sahiplik kavrami ve
hakkimi anlamaya baslamalar1 seklinde gormek miimkiindiir(Cram vd.,1999).
Ebeveynler ile cocuklar arasindaki g¢atigmalar bes ile alti yaslarindan itibaren
azalmaya baglar(Valkenburg vd., 2001). Magazalar, marketler bes yaslarinda
cocuklar icin bazi abur cubur yada sekerleme gibi ihtiyaclarini giderebilecekleri
yerler olarak bir anlam ifade etmekle birlikte yine de bu yerlerin varlik nedeni
hakkinda kesin bir fikre sahip olmamaktadirlar (John,1999).

4.3. Anaokulu-ilkokul Dénemi (5-8 yas)
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Okul 6ncesi donem g¢ocuklarmin sahip olduklar1 6zelliklerin pek ¢ogu bu
donem i¢in de s6z konusu olmaktadir. Fantezi ile gergegi ayirt etme konusunda bir
gecis agamasindadirlar. Bu donemdeki ¢ocuklarin neredeyse tamami artik Susam
Sokagi’ndaki Minik Kus’un aslinda kostiim giymis bir kisi oldugunu bilmektedirler.
Bu ¢ocuklar reklamlarda kullanilan animasyonlarin ve 06zel efektlerin gercek
olmadigmin da farkindadirlar. Ancak yine de televizyonda gordiikleri bazi seylerin
gercek olabilecegine dair tereddiitleri bulunur. Ornegin televizyon filmlerinde
gordiikleri kahramanlarin ger¢ek hayatlarinda da ayni isleri yaptiklarimi
diistinebilirler(Valkenburg vd., 2001).

Bu donemdeki ¢ocuklarda bazi ayirt edici farkliliklar olugsmaya baglamaktadir.
Ormegin daha uzun siire yaptiklari bir ise dikkatlerini yogunlastirabilmektedirler.
Cocuklarin bes yaglart civarinda kendi baslarina ilk satin alma eylemlerini
gerceklestirdikleri gozlenmektedir. Bunu genellikle anne ya da babalariyla birlikte
olmak tizere ¢ogunlukla bir market yada slipermarkette gerceklestirirler. Bes yasina
gelmis cocuklar reklamlari diger televizyon programlarindan ayirt edebilmektedirler;
yedi, sekiz yaslarina geldiklerindeyse reklamlarin ger¢ek amaclarini kavramaya
basladiklart ve amacin insanlara bir seyler satmaya calismak oldugunu
anlayabildikleri goriilmektedir (John, 1999). Yaslar1 bes ile yedi arasinda olan
cocuklar anne ya da babalar1 olmaksizin genellikle siipermarkete gitmektedirler. Bu
yaslardaki cocuklarin satin alma amagl gittikleri ilk market yada slipermarket
evlerinin yakinindaki bir yerdir. Dort ile alti yaslari arasinda bir seyi elde etmenin
genellikle bir degisim yoluyla gerceklestigini kavramaya
baslamaktadirlar(Valkenburg vd., 2001,). Alt1 yasindan itibaren mallarin goreceli
degerlerini anlamaya baglamaktadirlar. Bdylelikle nesneleri ekonomik nedenlerle
takas etmeleri gerektigini anlamaya baslamaktadirlar ve yaptiklar1 takasin kazangh
olup olmadigin1 ya da adil olup olmadigin1 kavramaya baglarlar. Yedi yasindan
itibaren c¢ocuklar, aligveris karsiliginda o6denen paranin daha sonra magaza
tarafindan ne sekilde kullanmildigini anlamaya baglamaktadirlar (Cram vd.,1999).
Cocuklar artik paranin ekonomik anlamdaki dolagimini kavramaya baglamaktadirlar.
Cocuklar yedi yasina geldikleri zaman, aligverisi gerekli ve eglenceli bir gérmeye
baslarlar ve dokuz yasinda artik aligverisi yasamin gerekliliklerinden birisi olarak
algilamaya baslar ve magazalarin kar etme amaciyla Uriinleri satan kisilere ait
oldugunu anlamaya baslarlar (John,1999).

Daha kiigiik yastakiler fiyatin fiziksel biiytikliikle ilgili oldugunu diisiiniirlerken, 7-8
yaslarinda yarar ve islev ile fiyat arasinda iliski oldugunu kavramaya baslamakta ve
11 yasindan itibaren de maliyetle fiyat arasindaki iliskiyi kavrayip, bu ozelliklerin
fiziksel boyuttan daha dnce geldigini anlamaktadirlar (Cram vd.,1999).

Okul d6ncesi yaglarda cocuklar ve aileleri iizerinde yapilan calismalar ebeveynlerin
cocuklarina belirli davramiglarini  diizene koymay1 6grettiklerini gostermistir. 5
yasin altindaki ¢ocuklar isteklerini erteleme stratejisini genellikle kullanmay1 tercih
etmemektedirler. Cazip bir oyuncak yada yiyecek gordiiklerinde , biitiin dikkatleri
bu objeye yogunlasmakta, ebeveynleri satin almayi reddettiginde bagirmaya,
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aglamaya baslamaktadirlar. Ebeveynlere bu tiir catismalar1 ne kadar yasadiklar
soruldugunda 2 yasin altinda ¢ocugu olan ebeveynlerin % 41 i bir aligveris
merkezini ziyaret ettiklerinde bu tiir ¢atigmalart yasadiklarmi belirtmislerdir. Bu
ylizdelik 2-5 yas civarinda hizla artmaktadir.3 yasinda ¢ocuklari olan ebeveynlerin
%59 u, 5 vyasinda cocuklar1 olan ebeveynlerin %70 i bu catigmay1
yasamaktadirlar(Valkenburg, 1999). Ebeveyn —¢ocuk c¢atismasi 5-6 yaslarinda bir
diisiise gegmektedir. Bu diisiis gocuklarin kontrol stratejilerini kullanabilir duruma
geldiklerini gostermektedir (6rnegin: gozlerini kapatmak, bagka bir oyun icat etmek
gibi.). 5 yaslarindaki g¢ocuklar  ailelerinin onlarla yaptiklari konusmalardan
etkilenerek, 1srarct ve direng gosteren tavirlarimi sergilememektedirler. Bu durum
¢ocuklarn tiiketici olarak baska bir doneme gegtiklerinin de mesajin1 vermektedir
(Kuczynski vd., 1990).

4.4. ileri Cocukluk donemi (8-12) yas

Bu donemde yasitlarimin fikirleri de 6nem kazanmaya baslar. Yine bu donemde
¢ocuklarin iirlinleri ayrintilar ve kalite bakimindan incelemeye bagladiklar1 goriiliir.
Oyuncaklarinda goz, yiiz yada viicut gibi yada oyuncak bebeklerin tizerindeki elbise
gibi ayrintilar1 dikkatle gézden gegirirler. Oynadiklar1 oyuncaklarin kalitesine dikkat
etmeye basladiklart gériilmektedir. Bu yaslardaki bazi ¢ocuklarin kartlar, oyuncak
arabalar yada oyuncak bebekler biriktirmelerini de yine ayrintilara ve kaliteye dnem
vermeleri ile agiklamak miimkiindiir. Uriinleri ve iiriinlerle ilgili olarak elde ettikleri
bilgileri karsilastirmaya basladiklar1 goriillmektedir. Bu donemdeki ¢ocuklar fantezi
ile gercek arasindaki ayrimin farkindadirlar, reklamlardaki gercek disi temalar:
elestirmeye baslarlar. Ger¢ek yasamdaki var olan, sporcular, film yildizlar1 gibi
kahramanlara ilgi duymaya baslamaktadirlar. Bu yaslardaki ¢ocuklarda bagkalarinin
duygularin1 anlama ve yorumlama becerileri gelismektedir. Bunun bir sonucu olarak
reklamlarda yada filmlerdeki basrol oyuncularinin rol yaparken ne kadar gercekei
ayda yapmacik olduklart ile ilgili fikirler yiiriitmeye ve dolayistyla da bu filmleri
elestirmeye yada memnuniyetsizliklerini ifade etmeye basladiklar goriillmektedir.

Ozellikle ilkokulun son yillarinda bulunan gocuklar i¢in bir gurubun iiyesi olmak
¢ok onemli oldugu igin, iiyesi olduklar1 guruplarin normlarina ¢ok baghdirlar. Diger
¢ocuklarin degerlendirmelerine, elestirilerine 6nem verirler ve nasil hareket ederek
kabul gorecekleri, neler giyecekleri, televizyonda neyi izleyecekleri gibi dnemli
kriterler s6z konusu olmaya baslamaktadir. Dokuz ile on yaslarindan itibaren
oyuncaklara yonelik ilgilerinin kaybolmaya baglamasiyla birlikte daha ¢ok sosyal
islevleri olan miizik yada spor malzemeleri gibi iiriinler 6nem kazanmaya
baslamaktadir. Yine bu dénemde yetiskinler i¢in tasarlanmig iirlinler yada eglence
program yada aracglar1 da ilgilerini ¢ekmeye baglar. Dokuz ile on yaslari
donemlerindeki ¢ocuklarm reklamlara olan ilgilerinde bir diisis oldugu
gozlenmektedir. Cilinkii hem medyaya daha elestirel yaklasabilmektedirler, hem de
yasitlarinin etkisi daha 6ncelikli bir hal almistir. Uyesi olduklari guruplarin normlari
tiiketim eyleminin ortaya ¢ikmasinda ve bigimlenmesinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
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Bu donemlerde ¢ocuklar ailelerine daha az bagimli duruma gelmekte ve
bagimsizliklarina 6nem vermeye baslamaktadirlar. Bu durum satin alma, aligveris ve
tiiketim eylemlerine de yansimaktadir. Kendilerine ait esyalar1 olan bu yaslardaki
¢ocuklar, cevreleri lizerinde kontrol kurma denemelerine baglamaktadirlar ve
ekonomik kavramlarla gitgide daha fazla ilgilenmektedirler (Cram vd.,1999).

Marka sadakati ya da baglilig1 bu donemde ilk goriillmeye baslar ve ailenin kullanimi
yada tiiketimi i¢in alinacak mal yada hizmetlerin satin alinmasinda etkili olmaya
basladiklar1 dénemdir. Dokuz ile on yaslarinda artik farkli magazalara gitmeye
baslamakta ve kendi baslarma haftada birden fazla satin alma
gergeklestirmektedirler(Valkenburg vd. ,2001).

5.SONUC VE ONERILER
Cocuklarin birer tiiketici olarak davranislarinin ergenlik donemlerinde gelismeye
devam ettigini soylemek gerekse de, tiiketici davranisinin temellerinin yukarida
bahsedilen donemlerde atildigini s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Sonug olarak ¢ocuklarin bu dénemlerde,
1-istek ve tercihlerini ortaya koyduklarini,
2-bunlari karsilamanin yollarini aradiklarini,
3-bir se¢im yaparak bu dogrultuda satin alma eylemini gergeklestirdiklerini,
4-bir Uriinii alternatifleriyle birlikte ele aldiklarmi ve karsilagtirmalar yaptiklarini
gormekteyiz.
Cocuklarin  potansiyel birer tiiketici olarak iginde bulunduklart ¢evreden
etkilenmeleri gayet normaldir. Pargasi oldugumuz toplumsal yasam bu durumu inkéar
edilemez bir boyuta getirmis bulunmaktadir. Onemli olan bu durumu nesnel bir
gozle ele alip, degerlendirmek ve c¢ocuklarin tiiketim eyleminde yalnizca markaya
onem veren, rasyonel davranislari neredeyse tamamen terk edip duygulariyla hareket
eden, reklamlar karsisinda tamamen pasif bireyler haline gelmelerinin Oniine
gegmektir. Bu noktada oncelikli gorev siiphesiz ki 6rnek aliabilecek tiiketiciler
olarak davranmalari gereken ebeveynlere diismektedir. Aileler ¢ocuklarma baslica
dort bicimde bu konuda etki etmektedir. Ebeveynler g¢ocuklarma model olurlar,
¢ocuklariyla tiiketimle ilgili faaliyetler tizerine konusurlar, kii¢iikler kendilerinden
yasca daha biiyliik olan kardeslerinden etkilenirler ve ebeveynleri tarafindan
¢ocuklara kendi baslarina birer tiiketici gibi hareket edebilmeleri i¢in firsat taninir.
Biitiin bu etkilerin olumlu yonde ger¢eklesmesi ancak ebeveynlerin dogru
yaklasimlar1 sayesinde olacaktir. Ebeveynlerden ¢ocuklarinin iginde yasadiklar
biitiiniiyle degistirmeleri beklenemez, ancak g¢ocuklarinin bu etkenlerden olumlu
yonde etkilenmelerini saglayabilirler.

Konuyu akademik arastirma boyutuyla gozden gegirecek olursak, ozellikle
ilkemizde konuyla ilgili olarak yapilan g¢alismalarin azligi dikkat gekicidir. Bu
konuda, tiiketici davranisi c¢alisan arastirmacilarla ozellikle gelisim ve Ogrenme
alaninda galisan akademisyenlerin yapacaklari ortak ¢alismalar bizim kiltiiriimiize
ozgii farkliliklarin belirlenebilmesi bakimindan ¢ok 6nemlidir. Bu ¢alismalarin farkli
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kiiltiirlerle karsilastirmali olarak yapilmasi durumunda ise, kiiltiirel farkliliklarin
tiiketici sosyallesmesi alanindaki yansimalar1 agiga ¢ikarilmis olacaktir. Cocuklarin
birer tiiketici olarak ebeveynleri ile kurduklar iletisim, ebeveyn tutumlarinin etkisi,
ebeveynlerin tiiketim davraniglart ile ilgili deger yargilart ve davramiglarmin
cocuklarinin tiikketici davranisini ne sekilde etkiledigi iistiine calismalar yapilabilir.
Bu tiir ¢alismalar, ailenin tiiketim amagli hareket eden bir birim olarak disiiniilmesi
halinde 6zellikle 6nem kazanmaktadir. Ciinkii bu birimin her bir ferdinin alinacak
olan kararda kendine has bir etkisi bulunacaktir. Medya ¢ocuklar1 pek ¢ok yonden
oldugu gibi tiiketim bakimindan da derinden etkilemektedir. Medyanin ¢ocuklarin
birer tiiketici olarak gelisimleri ve davranislari iizerindeki etkileri incelenmesi
gereken bir alandir. Ulagilacak sonu¢ hem aileleri, hem pazarlamacilari hem de
medyanin kendisini yakindan ilgilendirmektedir.
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