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Abstract: This research aims to point out the effects of
consumption factors on purchasing behavior of preschool
children in Mersin. In the first part of the paper; four factors
(Family, Friends, School and media), which we think are
effective on the purchasing and consuming behavior of
children, are analyzed. In the second part there exists a
chronological literature review, based on consumer behavior
of preschool children. Third part consists of a pilot study on
the families of 412 preschool children and analysis and
findings of a survey applied. Research findings show that;
preschool children aged 3-6 are mostly effected by television
advertisements while making purchase decisions on food and
toys, purchase decisions on clothing is influenced by friends,
and family is the dominant factor in the purchase of
books/magazines and electronic equipment.

ILKOKUL ONCESI COCUKLARIN TUKETIM
ALISKANLIKLARINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
TUKETICI KIMLIKLERININ OLUSUMU UZERINDEKI
ETKILERININ INCELENMES]

Ozet: Bu aragtirma; ilkokul dncesi donemde tiiketici kimligi
kazanan cocuklarin  tiiketim  aligkanliklarint  etkileyen
faktirleri incelemektedir. Bu amacla; arastirmanin birinci
boliimiinde, cocuklarin tiketici olma siirecinde tiiketim
aliskanliklarint etkileyen faktorleri olusturan aile, arkadas
grubu, egitim kurumlart ve dgretmenler ile kitle iletisim
araclarimin  ilkokul éncesi ¢ocuklar iizerindeki etkileri
incelenmektedir. Arastirmamn ikinci boliimiinde; ilkokul
oncesi  donemdeki ¢ocuklanin  tiiketim  aliskanliklart
konusunda yapian arastirmalara yionelik kronolojik bir
literatiir taramast yer almaktadir. Arastirmanmin  ficincii
boliimiinde; Mersin ilinin merkez ilgelerinde yasayan, orta ve
iist gelir grubunda yer alan, ilkokul dncesi egitim kurumlarina
devam etmekte olan 3-6 yas grubundaki 412 ¢ocugun
ebeveynleri ile gerceklestivilen arastirma yer almaktadir.
Mersin ilinde yasayan 3-6 yas grubundaki cocuklarin gida ve
oyuncak tiiketim aliskanliklarini etkileyen en énemli fuktoriin
televizyon, giyim alis verislerini etkileyen en onemli faktoriin
arkadas grubu, kitap ve elektronik esya alis verislerini
etkileyen en onemli faktiriin ise anne ve babalari oldugu
saptanmugtir.

Keywords:  Children and Consumption, Consumption Habits  Anahtar Kelimeler: Cocuklar ve  Tiiketim, Cocuklarin
of Children, Consumer Identity, Preschool Tiiketim Alskanliklary, Tiiketici Kimligi,
Children. Nlkokul Oncesi Cocuklar.

I GIRIS Yapilan arastirmalar genelde 0-10 yas grubuna

Geng niifus oranmim yiiksek oldupu iilkelerde
cocuklar Onemli bir tiiketici kitlesini olusturmaktadir.
Cocuk tiiketicilerin 6nemli olmasmin nedeni; pek g¢ok
tiikketim {irtinti i¢in k&rl bir pazar olugturuyor olmalar1 ve
yetiskinlerin harcamalarim da etkiliyor olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu yiizden isletmeler, ¢ocuklarin
6nemli bir pazar oldugunu fark etmekte ve bu pazarda
yerlerini  alabilmek  i¢in  gabalar  gbstermeye
baslamaktadirlar. Isletmeler, bu pazara yénelik gabalarim
uzun vadeli diistiinmektedirler. “Bugiiniin kiigiigii yarmm
biiyligli” soziinden hareket ederek, gocuklarm bugiinkii
tiiketim aliskanliklarinin gelecekteki tiiketim
davranmiglarini da etkileyecegini dngérmektedirler.

yoneliktir. Bunun nedeni bu yas grubunun niifusun
dikkate deger bir kesimini olusturuyor olmasidir.
Ulkemizde gocuk ve geng niifus oram yiiksektir. DIE
2004 Istatistik Yillig1 rakamlarmma gére Tiirkiye’de; 6,5
milyon 0-4 yas arasi olmak iizere, 9,2 milyon ilkokul
oncesi c¢ocuk bulunmaktadir. Bu yas grubundaki
cocuklarin 250.732’si ilkokul dncesi egitim kurumlarina
devam etmektedir. Mersin ilinin tiim ilgelerinde ise,
159.343 0-4 yas arasi, 95.135 ilkokul 6ncesi (5-6 yas)
¢ocuk yasamaktadir. Bu ¢ocuklardan 7.769 tanesi ilkokul
oncesi egitim kurumlarma devam etmektedirler. Mersin
ilinin merkez ilgeleri igin bu rakam 2.524’tiir [1].

Cocuklarm sosyal yasama karg1 tavirlarmin bigimi



Haziran 2008.83-95.

yasamlarimin ik yillarindaki &frenme deneyimlerine
baghdir [2]. Cocuklar, dogduklar1 andan itibaren
cevreleri ile iletisim icine girmekte, kisiliklerinin nemli
bir kismu yasamlarmin ilk yillarinda belirlenmektedir.
Cocuklar, birgok tutum ve davramgslarini, bazen gozlem
bazen da bilingli egitim yoluyla ailelerinden, arkadas
gruplarindan ve egitim kurumlarindan (okul ve kres)
almaktadirlar. Bu tutum ve davramslara tiiketim
davramslar da dahildir.

I.  COCUKLARIN TUKETIM
ALISKANLIKLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Cocuklarm tiiketici olarak sosyallesmesi, yetisme
siirecinde ¢evreden ¢esitli bigimlerde ¢ocuga aktarilan
normlar, tutumlar ve davramglan ile gergeklesmektedir
[3]. Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili
olan faktorler; aile, arkadag/akran grubu, egitim kurumlar:
ve kitle iletisim araglar1 olarak gruplandirilabilir.

II.1.  Aile

Cocuklarin en uzun iliski kurduklan ve tiiketimi
ogrendikleri kurum aileleridir.  Cocuklarin tiiketim
davramglart da daha ¢ok kiigiikken aileleri iginde
sekillenmektedir [4]. Cocuklar ailelerinden tiiketicilik ile
ilgili bilgileri iki sekilde alirlar; (1) Ailenin bilingli ya da
bilingsiz egitimi, (2) Gozlem.

Ilkokul éncesi donemde ¢ocugun yasamundaki en
etkili sosyallestirme kurumu ailesidir [2]. Aile gocuga,
birgok tutum ve davrams bigiminin yaninda, bilingli ya da
bilingsiz, tiiketicilik ile ilgili rolleri de &gretir. Bir
annenin ahs veris esnasmnda, aldigi iriin ile ilgili
¢ocufuna agiklama yapmasi ya da hatali yapilmis bir ali
veris ile ilgili anne-babanin ¢ocugun &niinde konusmalar
gibi.

Ilkokul éncesi dénemde g¢ocuk sosyal bir birey
olmayr oOgrenirken Ornek alabilecegi bir modele
gereksinim duyar. Cocugun bu dénemde sergiledigi en
belirgin zellik anne-babaya benzeme cabasi/ozdesimdir.
Bu dénemde gocuk, anne ya da babasim taklit etmekle
birlikte, onlarn tutum, duygu ve huylarim 6ziimsemeye
cabalar [5]. Cocufun tiim bu ¢abalan gozlemlerine
dayanmaktadir. Kiz ¢ocufun annesinin kisisel bakim
iirlinlerini yine annesini taklit ederek kullanmasi, erkek
gocugun tras olmak istemesi, ¢ocugun alis veris esnasinda
ebeveynlerini gézlemlemesi gibi.

Carruth ve Skinner yaptiklari arastirmada,
gocuklarin  aile  iginde  tiiketim  davramslarni
Ogrenmesinde annenin tiiketim kararlarinm, tiiketimle
ilgili olarak ¢ocuguyla fikir paylasiminda bulunmasinin
ve anne-gocuk iletisiminin iyi diizeyde olmasiin
gocuklarin tiiketici kimliklerinin sekillenmesinde 6nemli
etkilerinin oldugunu gézlemlemislerdir [6].
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Cocuklar tiiketici olma ile ilgili ilk bilgileri
ailelerinden aldiktan sonra okula gitme, yeni arkadaslar
edinme ve medya ile tamigma sayesinde tiiketim
tercihlerine yeni yorumlar getireceklerdir. Cocuklar belli
donemlerde, belli tiiketici davramslart géstermektedirler.
Istekleri bes yasma kadar daha ¢ok yiyecek maddeleri
lizerinde yogunlagmaktadir. Bu yasa kadar ebeveynlerine
ilettikleri isteklerinin %72’si gida iiriinleri tizerinedir ki
bu {riin grubunu; sekerli-gazl: igecekler, kahvalt
gevrekleri, gofret, dondurma, sakiz, seker, ¢ikolata gibi
tiriinler olugturmaktadir. Bes yasindan itibaren, gocuklar
i¢in asil dnem kazanan iiriin oyuncak olmaktadir ki bu
donem ¢ocuklarm akranlarinin nelere sahip oldugu ile
ilgilenmeye basladiklart dénemdir. Ozgen tarafindan

1999 yilmda Ankara’da anaokulu ve ilkokul
Ogrencilerinin  satin  alma davramglarmi  etkileyen
faktorlerin  incelendigi bir ¢aligmada, c¢ocuklarin

% 86’smin aligverise anneleri ile birlikte gittikleri, baba,
6gretmen ve diger akrabalar ile daha seyrek ahigverise
gittikleri belirlenmigtir [7] .

II.2. Arkadas Grubu

Cocuklar  arkadasliga sosyallesme amaciyla
gereksinim duyarlar. Ilkokul &ncesi egitim kurumlarina
devam etmeye bagladiklarinda, aile gemberinden ¢ikarak
icinde akranlarmmn bulundugu diinyaya dogru kayarlar
[2]. Zamanmmin ¢ogunu ilkokul &ncesi egitim
kurumlarmda akranlarn ile birlikte gecirmesi, ortak ilgi ve
oyunlarnin olmasi, bir gruba dahil olmammn ¢ocuga
kazandirdigi gurur ve statii bu kaymanm en &nemli
sebepleridir. Tiim bunlarin etkisiyle ¢ocuk arkadas
grubuna karst gii¢lii bir baghlik geligtirir. Bu baglilik
sonucunda da arkadaglarinin nelere sahip olduklart ve
onlarin hangi tutum ve davramslan onaylayacaklan ile
ilgilenmeye baslar. Dolayisi ile ¢ocuklar bir gruba kabul
edildikleri zaman, tutum ve davramiglarmin arkadas grubu
tarafindan onaylanmasi énem kazanmaktadir.

Gruba kabul edilmek i¢in ¢ocuklar ebeveynlerine
ters gelebilecek davramglarda bulunabilmektedirler.
Bunlara tiiketim davramglart da dahildir. Marka bilinci
olusmaya basladiginda bu davraniglar daha da artar [3].
Arkadas grubunun g¢ocuklarin tilketim aliskanliklar:
kazanmasinda dogrudan veya dolayh etkisi olabilmekte,
grubun Gzelligine gore etki olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir. ~ Arkadas grubu g¢ocufun marka
tercihlerinin gelismesinde ve magaza se¢imlerinde de
etkilidir.

IL3. Egitim Kurumlari ve Ogretmenler

Egitim kurumlarn (ana smuflar1 ve  kregler)
cocuklarin ¢esitli bilgileri kazandiklann kuromlardur.
Egitimci John Dewey’e gore okul; karmagik bilgileri
basitlestiren, zararli ¢evresel etkileri azaltan, bireyi cevre
sinirlamalarindan kurtaryp daha genis bir gevre ile iliski
kurmasma olanak tamyan, ¢ocufun sosyallesme
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stirecindeki ilk temel toplumsal kurumdur [2].

Kresler ve ilkokul oncesi egitim kurumlar
¢ocuklarin sosyallesmesine katkida bulunmakta, yepyeni
bir sosyal g¢evrede g¢ocufun yetiskin rollerine
hazirlanmasmi  da  saglamaktadular. Cocuk egitim
kurumlarmnda sadece bagkalarmin fikir ve tutumlarinin
bilincine varmakla kalmamakta, aym zamanda onlarin
dikkat ve onaymm kazanmaya da &zen gostermekte [2],
tutum -ve davramslari ait oldugu sosyal grubun istekleri
dogrultusunda sekillenmeye baslamaktadir.

Cocuklar, gerek okul 6ncesinde, gerekse de daha
sonraki okul yasamlarinda aileleri ile gegirdiginden daha
fazla bir zamam egitim kurumlarinda gegirmektedirler.
Egitim kurumlarinda ekonomik yasamla ilgili alman
bilgiler ¢ocugun tiikketim davramslarna olumlu ya da
olumsuz yanstyabilmektedir [3].

I14. Kitle Iletisim Araglan

Kitle iletisim araglar1 ¢ocuklarm tiim tutum,
davramig ve goriislerini etkileyebilmektedir. Cocuklar
daha gok gozlem yoluyla baz1 davramslarda bulunmakta,
kitle iletisim araglarimn yaprus oldugu yaymlardan
defisik ortamlarda degisik rolleri nasil  yerine
getireceklerini  6grenebilmektedirler. Bu  araglarda
okuyucu, izleyici veya dinleyici igin énceden belirlenmis
bir rol ¢ogunlukla bulunmamaktadir [3]. Ancak 6zellikle
reklamlar, bilgi verme ve farkindahk yaratmanmn yaninda
¢ocuklarda gereksiz tiiketimi de tegvik etmektedir [9].

Ilkokul &ncesi donemdeki gocuklar, diisiinme ve
muhakeme yapma yetenekleri tam gelismedigi icin kitle
iletigim araglar1 tarafindan, diger yas gruplanndaki
¢ocuklara kiyasla daha kolay ydnlendirilebilmektedirler.
Zira bu donemdeki ¢ocuklarm, tiketiciyi etkileme
agisindan iki yoni (bilgilendirici ve ikna edici) oldugu
bilinen reklamlarin ikna edici yoniinden etkilendikleri
gesitli aragtirmalarla tespit edilmistir [10,11].

Federal Ticaret Komisyonu (ABD) 1978 yilinda
yaymladig1 bir rapor ile, 8 yasm altindaki gocuklarm,
reklamlarin  amaglarim kavramaktan ve yargilamaktan
yoksun olduklar igin, televizyon reklamlarindan uzak
tutulmasimi tavsiye etmigtir. Aym raporda, 12 yasm
altindaki ¢ocuklara yonelik gida iiriinleri reklamlarnin,
¢ocugun saghk ve beslenme konusunda heniiz bilincinin
gelismedigi gerekgesiyle, yasaklanmas1 da onerilmistir.
Avrupa ililkeleri de konuya duyarliliklarmi gesitli
uygulamalarla ortaya koymaktalar; Norveg, Isveg ve
Avustralya’da gocuk programlan siiresince reklamlarm
gosterimi  kanunen yasaklanmustr. Belgika’da ise
uygulama sadece ¢ocuk programlar siiresi ile kisith
kalmayip; ¢ocuk programlarmin baslangici 6ncesinde ve
bitisinden sonraki bes dakika buyunca da reklam
gosterimini kanunen yasaklamugtir.  Ingiltere’de ise
reklamlar Bagmmsiz TV Komisyonu (ITC)’nun ¢ok sik

denetimi altindadir ve o6zellikle 15 yas altina y®nelik
reklamlarm igerikleri ve gdsterimi bir dizi kanuna tabidir.
Ayrica Avrupa Komisyonu'nun iiye ilkeler icin
hazirladigi “Cocuklara Yonelik Reklam Direktifleri”
(1997), bu konuya getirilen kisitlamalan kapsamaktadir
[9]. Tirkiye’de  “Cocuklara  Yonelik  Reklam
Direktifleri”ni tamamen kabul edip yiiriirliife koymus,
ancak uygulama ve denetleme agisindan Avrupa Birligi
itye iilkelerinin olduk¢a gerisinde kalmstir. Bu agigm
kapatilmasinda egitim kurumlarma biiyilk gorevler
diismektedir.

Okul oncesi egitim veren kurumlarda gorevli
Ogretmenlerin, ¢ocuklarin  tiiketim  ahskanliklarinin
yonlendirilmesinde énemli bir etkileri bulunmaktadir. Bu
agidan  bakildiginda, 3-6 yas grubunu egiten
dgretmenlerin bu gocuklara olumlu tiikketim aliskanliklar
kazandirmak amaciyla egitici g¢aliymalar yapmalan,
¢ocuklar ve ailelerini bilinglendirmeleri gerekmektedir.

ILS. Aile, Arkadas, Egitim Kurumlar1 ve Kitle
Iletisim = Araclar1 ve §atl$ Noktas1 Teshiri
Faktorlerinin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Cocuklar tiiketici olma siireclerinde &nemli rol
oynayan aile, arkadas, egitim kurumlan ve kitle iletisim
araclarindan gesitli sekillerde etkilenmektedirler. Bunlar:

Gozlem ile Etkilenme: Ilkokul oncesi donem
¢ocugun fiziksel ¢evresini 6grenme, inceleme ve kesfetme
dénemidir ve bu dénemde gocuk gergek bir aragtirmacidir
[13]. Arastirmalar1 sadece objeleri ve olaylar1 degil
¢evresinde bulunan insanlarin davramslarm da igerir.
Cocuk sosyal gevresinde bulunan; anne, baba, kardes,
akrabalar ve akranlarim hatta kitap ve film kahramanlarim
da  gozlemleyerek onlar1  taklit etme yoluna
gidebilmektedir. Tiiketim aligkanlhiklar sekillenirken de
cocuk gozlemledigi davramglan taklit etmektedir.
Omegin; aliy verise giderken liste yapan annenin
¢ocugunun da daha sonra kendisi igin liste yapmasi v.b.

Pekistirme  ile  Etkilenme: Cocuk  sosyal
cevresindeki insanlarmn (ebeveyn, akraba, akran v.b.)
tutum ve davramglarim gozlemlerken bir yandan da bu
davramis ve tutumlar: 6ziimseme egilimindedir {5]. Bunu
yaparken sosyal gevresi tarafindan onaylanmak ve kabul
gormek ister. Sosyal cevresindekiler tarafindan onay
gbren tutum ve davramslar tekrar ederken, begenilmeyen
tutum ve davranslari da tekrar etmekten kagmacaktir. Bu
asamada sosyal cevrenin onayir (6diil) ya da cezast
gocugun tiiketim davramglarina olumlu ya da olumsuz
etkide bulunacakitir.

Etkilesim Yoluyla Etkilenme: Cocugun sosyal
gevresindeki bireylerle iletisimi dogdugu anda baglamakta
ve bu iletisim siirecinde gocugun sosyal tepkileri, tutum
ve davraniglan1 gelismekte, sekillenmektedir [2]. Sosyal
etkilesim yoluyla 6Brenme hem gozlem hem de
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pekistirme ile olabilmektedir. Cocugun ebeveynleri ile
iletisimi buna Ornek verilebilir; Anne baba c¢ocuga
titketicilik bilgisini, tiiketimle ilgili bir konuda tartigma
yoluyla verebilir veya ebeveyn alig-verigte uygulamali
olarak ¢ocuga mallar hakkinda bilgi verebilir [3].

II. ILKOKUL ONCESi DONEMDEKI COCUKLARIN
TUKETIM ALISKANLIKLARI KONUSUNDA
YAPILAN ARASTIRMALARA YONELIK
KRONOLOJIK BiR LITERATUR TARAMASI

Cocuklarm titketici kimligi kazanmasi ile ilgili
arastirmalar 20.yy’in ikinci yarisinda, 1950°1i yillarda
baglanustir.

McNeal; tiiketiciligin baglangicim bulmak istemis
ve 5-9 yas arasi, orta sosyo-ekonomik diizeydeki 60
denekle ¢aligmgtir. Para kavramummn ilk defa 5 yasinda
olustugunu, 7 yagsinda diizenli harglik alma ve para
biriktirmenin bagladigmi, 9 yasinda tam olarak tiiketici
davramglarnm sergilenmeye bagladigini tespit etmistir

(8].

Munn; 2-8 yas arast 370 ¢ocukla ¢alismus, reklam
ve ¢ocuk programlarmin tikketimdeki en etkili faktor
oldugunu ve c¢ocuklarin ailelerinin satin alma
davramslarim etkiledigini bildirmistir [13].

Ward ve Wackman; 5 yas Oncesinde yiyecek
maddelerinin daha ¢ok satin almdigini, yas biiyliditkce bu
egilimin azaldigim, 5-7 yag arast oyuncak aliminin
yogunlastigim saptanuslardir [14].

Frideres; 5-8 yas aras1 82 ¢ocugun, %78’inin yeni
bir oyuncag: ilk kez televizyon reklamuinda gérdiigiinii,
%?22’sinin oyuncak ile ilgili bilgiyi arkadasindan aldigim
tespit etmistir. Ayrica orta gelir diizeyindeki ailelerin
oyuncak alimina, diigiik gelir diizeyindeki ailelerden daha
fazla 6nem verildigini gézlemlemistir [15].

Burr ve Burr; 2-10 yag arasinda ¢ocugu olan 400
anne ile yaptiklar1 aragtirmada, gocuklar i¢in hazirlanan
reklamlarm, biiytikler tarafindan daha fazla izlendigini ve
satin alma kararinda ¢ocuklarm isteklerinin etkili
oldugunu saptamislardir [16].

McNeal; 4-5 yasmdaki ¢ocuklarn tiiketici olarak
deneme asamasinda olduklarim, aileleri ile alig verige
¢ikarak birkag iiriinii segme sansina sahip olduklarini; 5-6
yaslarindaki cocuklarin ilk kez tiiketici olarak kendi
baslarna hareket etmeye basladiklarim bildirmistir [17].

Tiirkiye’de 4-12 yas arasindaki ¢ocuklar iizerinde
TV reklamlannin etkisi aragtirilmig, gocuklarin reklamdan
aldiklan bilgileri degerlendirebildikleri ve bu bilgilerle
tiketim  toplumunun  isleyisi = hakkmda  bilgi
kazanabildikleri ve reklamin etkisi ile tiiketime itildikleri
saptanmusgtir [18].
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Reklamlarin, titketicileri iki yonlii etkiledigi
bilinmektedir. Bunlar; bilgilendirici y6nii ve ikna edici
yOniidiir. Yapilan aragtirmalar ¢ocuklarin, reklamin ikna
edici y6niinden etkilendigini gostermektedir [19].

2-6 yas arasindaki ¢ocuklar, hafta sonlar1 hafta ici
giinlerden daha fazla olmak iizere, giinde ortalama 3 saat,
haftada 22 saat televizyon seyretmektedirler. Bu rakam
ABD igin gegerli olmakla beraber, Ingiltere ve
Japonya’da daha az oldugu saptanmustir [20]. Yine bu
iilkelerde ¢ocuklarin ABD’deki g¢ocuklara kiyasla
ebeveynlerinden daha az alig-verig talebinde bulunduklar
belirlenmisgtir.

Cocuklar bir yil icerisinde yaklasik 20.000 adet
televizyon reklammna maruz kalmaktalar, izledikleri dort
reklamdan {i¢ tanesi dikkatlerini ¢ekmekte ve reklamu
yaptlan lrtinii bilingli olarak algilamaktadirlar [16].
Robertson ve Rossiter, reklamlarin oyuncak aliminda tek
en etkin faktér oldugunu bildirmislerdir [19]. Ayrica,
cocuklarinin oyuncak konusundaki istekleri ebeveynlerin
%73%unii  kesin olarak oyuncak satim  almaya
yonlendirmektedir {15].

Rossiter’in  yaptigi aragtirma sonuglarina gore,
cocuklarin yaglan arttikga; reklamlarda tanitilan iirtinleri
algilamalart ve anlamalar1 kolaylagmakta, ancak
reklamlardan etkilenmeleri ve satn alma istekleri
azalmaktadir [20].  Benzer sekilde Linn de, ilkokul
cocuklan ile yaptig:i goriismelerde bu yas grubundaki
cocuklarin  ortak  fikrinin = “reklamlarmmn  gergegi
sOylemedigi” oldugunu bildirmistir [21].

Ozgen, 6 ve 9-11 yaslarinda 402 gocukla yaptig
arastirma sonucunda; ¢ocuklarmn ilgi alanlarmin oyun,
televizyon, spor, kisisel bakim ve alig-veris oldugunu
saptamustir. Ayrica bu yas grubundaki ¢ocuklarin harglik
aldiklarini ve hatta para biriktirdiklerini, kendileri i¢in bir
sey almaya karar verirken TV reklamlarmi dikkate
aldiklarimi ve aileleriyle alig verige ¢ikma sikligy arttikca
ailelerinin  satin alma  kararlarim  etkilediklerini
bildirmistir [7].

Arnas tarafindan 3-8 yas araligindaki 347 ¢ocugun
anneleri ile 2004 wyilinda Tirkiye'de yapilan bir
aragtirmada, televizyonda yaymlanan gida iiriinlerine
yonelik reklamlarin bu yas grubundaki ¢ocuklarin satin
alma davramslan tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu
aragtirmaya katilan cocuklarin, aileleri ile birlikte gida
Uriinleri alig verisi yaparken, % 2,6'smnmn hi¢ tepki
gostermedikleri, % 13,5'inin televizyonda reklammm

gordiikleri iiriintt isaret ettikleri ve liriinle ilgili
yorumlarda bulunduklari, % 40,3'Uniin televizyon
reklamlarmnda gérdiikleri Uriinleri ailelerinin  satin

almalarmmu istedikleri ve % 8,9'unun ise televizyonda
gordiikleri {riinii  aldirtmak icin 1srar ettikleri ve
agladiklar1 saptanmustir. Ozellikle 3-6 yas grubundaki
cocuklarin alig veris swrasinda reklamlarda gordiikleri
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iiriinlerin satin almmas1 i¢in ¢ok 1srarci olduklan ve
agladiklar belirlenmistir [22].

Bu calismalar 1s183inda; okul Oncesi dénemdeki
cocuklarin tiiketici kimliklerinin olusumunda aile, arkadas
cevresi ve televizyonun énemli bir etkisinin bulundugu
goriilmektedir. Cocuklarin tiiketici olma siireglerinde
yasadiklar farkh dénemlere gére de bu faktérlerin etkileri
degisebilmektedir.

III.1. Cocuklarin Tiiketici Olma Siirecleri

McNeal’a gére ¢ocuklar 5 basamakli bir titketici
olma siirecinden gegmekte ve farkli yaslarda farkh
basamaklara erigmektedirler [23,24]. Bunlar:

Birinci Doénem - Gozlem: Cocuklarn
algilamalarinin en yogun oldugu, reklamlari, sembol ve
imajlan algiladiklann donemdir. Bu dénemde; 1 yas alt1
gocuklar; iriinleri sekil, renk ve biiyiiklik olarak
algilayabilmekte, 12-15 ay arasinda; algiladiklan
goriintiileri zaman zaman hatirlayabilmektedirler.

Yapilan arastirmalarda en erken ebeveyn ile ahs
verige gitme yasy; 1 ay, medyan 2 ay ve genel olarak
gocuklarm %’it 6 aylikken ebeveynleri ile birlikte alis
verise ¢iknus olmaktadirlar. Bu dénem ¢ocugun, carsiya
gidilince oradan kendisi igin iyi bir seyler ahmacagim
anlamaya baglamasi ile sona ermektedir.

Ikinci Donem — isteme: Bu donemde gocuklar
fiziksel olarak tamamen ebeveynlerine baZimhdirlar;
ancak istedikleri bir gey gordiiklerinde bunu isaretlerle

veya seslerle Dbelirtebilmektedirler. Bu dénemin
baslarinda, bir iiriinii sadece gordiikleri zaman
istemektedirler. Ancak donemin sonlarina dogru;

istedikleri irlinii alig veris merkezini terk edince de
hatirlamakta ve istemeye devam etmektedirler. Bu
asamada TV reklamlari 6nemli bir uyarict olmaktadir.

Bu donemin ilk safhalan 6-7 ayhkken
baslayabilmektedir. Yapilan aragtirmalarda bu dénem igin
medyan yas 2’dir. Arastirmalardaki deneklerin 2/3’i, 3
vasinda istedikleri {iriinli, evde veya alis veriste,
kelimelerle ifade edebilmekte ve bu noktadan itibaren de
tilketim pazarinin yeni bir iiyesi sayilmaktadirlar.

Uciincii Dénem — Secim Yapma: Cocuklar bu
dénemde, kendilerine bir seyler alinmasim istedikge ve
-aileleri aldikga, belli iiriinler ve bunlarm bulundugu
magazalar ile ilgili bir hafiza geligtirmektedirler. Hatta,
magaza iginde kendi istedikleri {iriinlin yerini bulabilmek
icin ebeveynlerinden ozgiirlilk istemektedirler.  Izin
alarak ebeveynlerinin yanmindan ayrilmakta ve gozetim
altinda kendi baglarinda hareket etmektedirler. Bu
donemin en belirleyici 6zelligi; ebeveynleri ile birlikte
aliy verige ¢ikan gocugun kendisi igin {iriin segmesidir.
Dolayisiyla magazamn dizayny, iiriinlerin sergilenme sekli

ve iiriinlerin paketleri 6nem kazanmaktadar.

Cocuklarm birgoguna 1. yas giiniinde kendisi i¢in
bir seyler segme firsat1 verilse de, yapilan arastirmada bu
dénem icin medyan 3,5 yas ¢ikmistir. 4,5 yagindaki
cocuklarin 34’1, aileleri ile birlikte ahg verise ¢iktiklarinda
kendileri i¢in bir seyler segmektedirler.

Dérdiincii Dénem - Kontrollii Als veris:
Cocuklar, dogduklar1 andan itibaren, paramn bir seyler
almak i¢in ara¢ oldugunu ve magazalarda kendi
ihtiyaglarim  kargilayacak  iiriinlerin  bulundugunu
Ogrenmeye baslarlar.  Dordiincii donemde ¢ocuklar;
isteklerini ebeveynlerine iletmek yerine, kendileri
begenip, seg¢ip, kontrollii olarak satin almay: tercih
etmektedirler. Yani ebeveyninden almasimi istemek
yerine, almak i¢in izin isterler. Bu donem i¢in minimum
yag 2 ve medyan 5,5°tir.

Besinci Donem — Ahs veris: Ebeveyn yardim
olmadan, ¢gocugun tek basina alis veris yaptigi dénemdir.
Bu dénem i¢in en erken yas 4 olmakla beraber, gocugun
tamamen bagimsiz olarak alg veris yapmasinin 8 yagim
buldugu sdylenebilir. Besinci dénemin ¢ok uzun bir siireg
olmasinin sebebi aradan gegen zaman igerisinde gocugun
alig-verisin nasil yapildigimi kavrama siiresi olarak
tanimlanabilir. ~ Ayrica ebeveynlerin ¢ocuklarim tek
basma alig-verise yollamaktan ¢ekinmeleri de, bu
d6énemin uzun olmasimn bagka bir nedenidir,

Tiketici kimligi kazanma siireci, kiz ve erkek
cocuklar arasinda farklilik gostermemektedir. Ayrica bu
siirecler, sasirtici bigimde, her sosyo-ekonomik diizeydeki
ailelerin ¢ocuklart i¢gin de aymdir. Bir ailede bir veya
daha fazla ¢ocuk olmasi, ¢ocugun ailenin 1., 2. veya 3.
cocugu olmasi da bu stiregleri etkilememektedir. Tek
ebeveynli ailelerde, c¢ocuklarin bir tiiketici olarak
olgunluga erigmesi daha kisa stirebilmektedir. Ornegin;
tek ebeveynli bir ¢ocuk, 5 yagindayken dérdiincii donemi
tamamlay1p besinci doneme gecebilmektedir.

IV. ARASTIRMANIN KAPSAM ve
KISITLARI

AMAC],

Bu arastrmanin amaci; ilkokul oncesi dénemde
tiiketici  kimligi  kazanan  ¢ocuklarm tiiketim
aligkanliklarimt etkileyen faktorleri ve bu faktérlerin bu
yas grubundaki ¢ocuklarm tiiketici kimliklerinin olusumu
tizerindeki etkilerini incelemektir.

Bu aragtirmada, Mersin ilinin merkez ilgelerinde
yasayan, orta ve Ust gelir grubunda yer alan, ilkokul
oncesi egitim kurumlarina devam etmekte olan, 3-6 yas
grubundaki ¢ocuklarn tiikketim aligkanliklarim ve satin
alma davramiglarim etkileyen faktérlerden olan aile,
arkadas grubu ve kitle iletisim araglarmn tiiketici
kimliklerinin olusumu iizerinde etkileri olup-olmadig1
arastirilmaktadir.
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Tiketici davramglart ¢ temel faktdr tizerine
kuruludur. Bunlar [25,26]; kiltiirel etkiler (davrams
normlarl, sosyallesme), bireysel etkiler (giidiilenme,
6grenme ve hatirlama, algilama, kisilik) ve grup etkileri
(taklit etme, Oneri alma, aile, sosyal etkiler, rol, 6nderlerin
etkisi). Ilkokul 6ncesi cocuklarm ali veris aliskanliklarmi
etkileyen faktorler de bu ¢ergevede incelenmektedir.

Bu yas grubundaki ¢ocuklar: organize etme, onlara
yoneltilen sorulara yanit alabilme ve ilgilerini uyamk
tutma konularinda gicliikler bulunmaktadir [27]. Bu
nedenle, arastirmada anket sorular1 ebeveynler tarafindan
doldurulmustur. Cocuklarin  tiiketim davramslarim
inceleyen bu aragtirmanin  ebeveyn  goriislerine
basvuruyor olmasi bu arastirmanin en énemli surhligim
olusturmaktadir.

Arastirmanmin  sonuglar1 Mersin  ilinin  merkez
ilgeleri ile smurli olup, sonuglarm Tiirkiye i¢in
genellenmesi s6z konusu degildir.

V.  ARASTIRMA YONTEMI

[lkokul oncesi cocuklarm tiiketim aligkanhklarmi
etkileyen faktorlerin, tiiketici kimliklerinin olusumu
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan bu
arastirmada tanimlayici aragtima modeli ve birincil
veriler kullanilmgtir.

V.. Ornekleme Yontemi ve Uygulanmasi

Mersin ilinin merkez ilgelerinde yasayan, orta ve
ust gelir grubunda yer alan, ilkokul Oncesi egitim
kurumlarma devam etmekte olan 3-6 yas grubundaki
cocuklart kapsayan bir pilot saha aragtirmasi yapilmugtir,
Bu aragtrma tanimlayici bir arastirma niteliginde olup,
ana kitlesini Mersin ilinin merkez ilgelerinde yasayan,
okul Oncesi egitim kurumlarma devam eden, 3-6 yas
grubundaki tiim ¢ocuklar olusturmaktadir. Mersin ilinin
merkez ilgelerinde yasayan ve okul oncesi egitim
kurumlarma devam eden Ogrenci sayisi 2.524’diir [1].
Aragtirmamn ana kitlesini olusturan 2.524 ®grenciden
secilecek Omeklerin belirlenmesi i¢in, “Belirli Ana
Kitleler Igin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri
Tablosu”ndan yararlanilmistir [ 28 ]. Bu tabloya gore, ana
kitleyi olusturan 2.524 cocugu temsil etmek iizere 331
cocugun Orneklem olarak secilmesi gerekmektedir.
Mersin ilinin merkez ilcelerinde kamuya ve 6zel sektore
ait toplam 46 adet gocuklara ilkokul dncesi egitim veren
kurum bulunmaktadir. Bunlardan 21’1 6zel sektdre, 25
tanesi ise kamuya aittir. Kamuya ait olan okul &ncesi
egitim kurumlarina ilk 6gretim okullarinin ana siniflar1 da
dahildir. Arastirmada alan 6rneklemesi kullanilnustir.
Mersin il merkezi dort ayn ilge belediyesinden
olusmaktadir. Her bolgeden tesadiifi yontemle iki (bir
ozel+bir kamu) okul 6ncesi egitim kurumu segilmistir. Bu
egitim kurumlarina devam eden toplam 63renci sayis1 454
Ogrenci olup, anketleri yanitlamayr kabul eden 412
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cocugun ebeveynleri ile 1 Aralik 2005 — 9 Ocak 2006
tarihleri arasinda anketler yapilmustir. “Belirli Ana
Kitleler Icin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri
Tablosu™na gore, 331 ¢ocugun ebeveyninin anket formu
doldurmasi gerekirken, 412 anket dagitilarak arastirmanin
gecerliligi artirilmaya g¢alisilmustir. Bu anketler, okul
yoneticileri tarafindan ebeveynlere dagitilmms, 254 adedi
geri donmis, 178 adedi gegerli olup, analizde
kullanilmgtir,

Aragtirmamnin hipotezlerini test etmek amaciyla Ki-
Kare Uniformity ve Ki-Kare Bagimsizlik Testlerinden ve

Pearson  Korelasyon  Analizinden  yararlamlmigtir
[29,30].
V.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline gére, 3-6 yas grubunda yer
alan ve ilkokul 6ncesi egitim kurumlarina devam eden
cocuklarin, aileleri ile birlikte alis veris yaparken iriin
secimlerini televizyon, aile ve arkadaslar etkilemektedir.
Televizyon, aile ve arkadas faktorlerinin ¢ocuklar
tizerindeki etkileri, satin alinacak iriiniin gida, giyim,
oyuncak, kitap ve elektronik {irlinler olmasina gore
farklilik gostermektedir.

Urlfn- . Uriinler
Secimini
Etkileyen
Faktorler —%*  Gida
e Televizyon
e Aile Giyim :
o Arkadag Ebeveynin
Og Uriin
* Ogretmen Oyuncak . .
s Satis noktas1 * > gzgnmm ve
teshiri -
- — Kitap Alma
Kararm
> Elektronik Etkileme
trtinler
V.3. Arastirmamn Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri;

H1;. Cocuklar tiiketici

seciminde televizyon, aile, arkadas, Ogretmen ve satig
noktasi teshiri faktorlerinden farkli~ oranda
etkilenmektedir.

olarak gida iirtinleri

H21. Cocuklar tiiketici olarak giyim iiriinleri
se¢iminde televizyon,
noktasi teshiri
etkilenmektedir.

aile, arkadas, Ogretmen ve satig
faktorlerinden farkl oranda
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H31. Cocuklar tiiketici olarak oyuncak segiminde

televizyon, aile, arkadas, 6gretmen ve satig noktasi teshiri
faktorlerinden farkli oranda etkilenmektedir.

H4{. Cocuklar tiiketici olarak kitap segiminde
televizyon, aile, arkadas, 63retmen ve satis noktas: teshiri

faktorlerinden farkli oranda etkilenmektedir.

H5;. Cocuklar titketici olarak elektronik

iirlinlerinde televizyon, aile, arkadas, 6gretmen ve satis
noktasi teshiri faktorlerinden farkls oranda
etkilenmektedir,

H61: Cocuklarm aileleriyle birlikte ahs verise

¢ikma sikhg ile markalar taniyor olmalar arasinda bir
iligki vardur.

H7{: Cocuklarm ilgi alammin televizyon olmasi

ile, aileleri ile birlikte g¢iktiklari alis verislerde kendi
kullanacaklar iiriinleri segme istekleri arasinda bir iliski
vardir,

H81: Ailenin gelir diizeyi ile ¢ocugu ile birlikte
alis verise ¢ikma sikli31 arasinda bir iliski vardir.
V.4, Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Aragtirmada veri toplamak igin anket ySntemi
kullanmilmustir.

Anket formu 24 sorudan olugsmaktadir. Anket
formunun ilk bolimiinde ilkokul &ncesi cocuklarn;
tiiketim aligkanliklarimi  etkileyen ilgi alanlar1  ve
ailelerinin alig verisleri tizerindeki etkilerini belirlemeye
ybnelik 12 soru, ikinci béliimde; ¢ocuklarin satm alma
davramglarm etkileyen faktérler ve para kullanma
konusundaki aligkanhiklar1 ile ilgili 10 soru, iigiincii
bolimde; cocuklarin aileleri ile ilgili demografik
ozellikleri belirlemeye ydnelik 2 soru yer almaktadir.

Anket formunun diizenlenmesinde se¢meli ve
derecelemeli sorular kullanilmistir.

Anket formu, kolayda &rnekleme yontemi
kullanilarak, arastirma Ornegini temsil edecek sekilde
secilen 30 ebeveyn iizerinde sorularin anlagilabilirliligi
agisindan test edilmistir. Bu test sonucunda elde edilen
bilgiler 1518inda gerekli diizeltmeler yapilmis ve anket
formuna son sekli verilmistir.

Anket formlarmm degerlendirilmesi asamasinda
“SPSS 13.0 for Windows” paket progranm kullamimustir.

Anket formlarmda yer alan sorularin arastirmaya
aktarilmasinda frekans tablolarmdan ve merkezi egilim
Olgiilerinden Mod  dagiimlarindan  yararlambmustur.

Arastirma hipotezlerinde ifade edilen iki degiskenli
coziimlemelerde Ki-Kare Uniformity, Ki-Kare
Bagimsizlik Testleri ve Tek Yonli Anova Analizi
kullamlmistir. Onem derecesi tiim istatistiksel analizler
i¢in a=0,05 olarak belirlenmigtir.

VI. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN
BULGULAR

VL1. Temel Bulgular
Aragtirmaya katilan 178 adet ebeveynin doldurmusg
oldugu anket formlariun degerlendirilmesi sonucunda

elde edilen temel bulgular agagida sunulmustur.

Ebeveynlerin ¢ocuklar: ile birlikte alig verige ¢ikip
¢ikmadiklar1 Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo.1. Ebeveynlerin Cocuklari ile Birlikte Alisverise
Cikmalarina Iligkin Dagihim

Alhsverise Cikma Frekans (%)

Evet 178 100

Ankete katilan ebeveynlerin tamammin c¢ocuklar:
ile birlikte alis verise giktiklari gézlenmektedir.

Ebeveynlerin cocuklant ile birlikte ahs verise
¢iktiklart zaman gocuklarmin segtikleri iiriinleri satin alip
almadiklarina iligkin veriler Tablo 2’de gériilmektedir.

Tablo.2. Ebeveynlerin Cocugunun Sectifi Uriinii Satin
Almasina Iliskin Dagihm

Cocugunuzun sectigi iiriinleri Frekans (%)

alir msimiz?

Hayir - -

Bazen 154 86,5

Her Zaman 24 13,5

Toplam 178 100,0
Ebeveynlerden higbirinin bu soruya “hayir”

cevabini vermedikleri gézlenmektedir.

Ebeveynlerin, ¢ocuklarimin ihtiyaci olan bir iiriin
ya da hizmeti satin alirken izledikleri tutum Tablo 3’de
goriilmektedir.

Tablo.3. Ebeveynlerin Cocuklarmm.ihtiyag:lanm Satin
Alirken Fikirlerini Almalarina Iliskin Dagihm

Ihtiyacimi alirken fikrini sorar Frekans (%)
misimz?

Hayir 3 1,7
Evet 175 98,3
Toplam 178 100,0
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Ankete katilan ebeveynlerin %  98,3’{iniin,
cocugunun ihtiyact olan bir iiriin ya da hizmeti satin
alirken, cocugunun fikrini aldig1 g6zlenmigtir.

Tablo.4’de ebeveynlerin, gocuklarmin
kendilerinden bir iirtin‘hizmet alabilmek amaciyla para

isteyip istemediklerine iligkin dagilimlar yer almaktadir.

Tablo.4. Cocuklarin Ebeveynlerinden Para Istemelerine

iligkin Dagilim
Cocugunuz sizden para istiyor Frekans (%)
mu?
Hayir 75 42,1
Evet 103 57,9
Toplam 178 100,0

Ankete katilan ebeveynlerin %57,9’u, gocuklarmin
bir {irin yada hizmet satin alabilmek amaciyla
kendilerinden para istediklerini bildirmislerdir.

Tablo.5’de ¢ocuklarin kendileri igin bir iiriin
secerken ambalaji ile ilgilenip ilgilenmediklerine iligkin

dagilimlar gériilmektedir.

Tablo.5. Uriin Seciminde Ambalaj le ilgilenmeye iliskin

Dagilim
Uriin secerken ambalaj ile Frekans (%)
ilgileniyor mu?
Hayir 29 16,3
Evet 149 83,7
Toplam 178 100,0

Cocuklar ile birlikte alig verise ¢ikan ebeveynlerin
% 83,7’si ¢ocuklarmn kendileri igin bir iirlin segerken
ambalaji ile ilgilendiklerini gézlemlemislerdir.

3-6 yas arasmdaki ¢ocuklarm diriinleri
ambalajlarindan  tamyrp  tamimadiklari  Tablo.6’da
goriilmektedir.

Tablo.6. Cocuklarin ﬁr@inleri Ambalajlarindan
Tammalarma Iiskin Dagilim

Ambalajindan iiriinii tamyor Frekans (%)

mu?

Hayir 13 73

Evet 165 92,7

Toplam 178 100,0
Ankete  katilan  ebeveynlerin @ %  92,7’si

cocuklarinin, sectikleri iiriinleri ambalajindan tanidiklarim
bildirmiglerdir.

Cocuklarm ebeveynleri ile birlikte alig verise
¢ikma sikliklar1 Tablo.7’de goriilmektedir.
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Tablo.7. Cocuklarin Aileleri ile Alis-Verise Cikma Sikhgna

iliskin Dagilim

Cocugun ailesi ile alis verise Frekans (%)
cikma sikhg

iki ayda bir defa 2 1,1
Ayda bir defa 11 6,2
Ayda iki defa 33 18,5
Haftada bir defa 89 50,0
Haftada iki defa 43 24,2
Toplam 178 100,0

- Cocuklarin ebeveynleri ile birlikte alg verige
¢ikma sikliklarim tespit etmek amaciyla deneklere sorulan
sorunun analizinde ¢ocuklarin % 74,2’sinin haftada en az
bir defa aileleri ile birlikte alis verise c¢iktiklan
goriilmektedir.

3-6 yas arasindaki c¢ocuklarin para biriktirip
biriktirmedikleri, uygulanan anketteki sorular ile tespit
edilmeye c¢ahisilrms ve Tablo.8’deki sonuglar elde
edilmistir.

Tablo.8. Cocuklarin Para Biriktirmelerine fliskin Dagilim

Cocuk para biriktiriyor Frekans (%)

mu?

Hayir 61 343

Evet 117 65,7

Toplam 178 100,0
Ankete katilan ebeveynlerin %  65,7’sinin

cocuklarinin para biriktirdigi gézlenmistir.

Cocuklarm ahg veris sirasmnda kendi kullanacaklarn
iirlinleri se¢meleri ile ilgili bulgulara Tablo.9’da yer
verilmektedir.

Tablo.9. Cocuklarin Kendi Kullanacaklart Uritnleri
Se¢meleri Ile Ilgili Dagihm

Cocuk ahs-veriste, kendi kullanacagi Frekans (%)
iiriinleri seciyor mu?

Hayir 1 0,6
Evet 177 99.4
Toplam 178 100,0

Aileleri ile birlikte alis verise ¢ikan ¢ocuklarn, ki
aragtirmaya katilan ebeveynlerin tamammn g¢ocuklar ile
birlikte alig verise ¢iktiklari gézlenmistir, %99,4% alis
veris sirasmda kendi kullanacag: iiriinleri segmektedir.

Ankete katilan ebeveynlerin egitim durumlan
Tablo.10’ da dzetlenmektedir.
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Tablo.10. Annenin ve Babanin Egitim Durumuna fligkin

Tablo.14’de sunulmaktadir.

Dagilim
Tablo.14. Cocuklarin Algverislerinde En Cok Nelerden
Anne Baba Etkilendiklerine iliskin Dagihm

Frekans (%) Frekans (%)
Okur-yazar degil 2 11 0 0,0 Gida  Oyuncak Giyim Kitap Elektronik
flkogretim 10 5,6 8 4,6 Mod 1 1 2 4 4
Lise 45 253 31 17,8 1: TV/Rekl 9. Arkadas. 3: Kard
. : eklam, 2: Arkadas, 3: Kardes,
Universite 100 56,2 113 64,9 4: Anne-babamn tiiketim aligkanliklar1
Yiiksek 21 11,8 22 12,6
Toplam 178 1000 174 100,0 Gida ve oyuncak segimi yaparlarken gocuklarn en

Tablolar incelendiginde, hem anne hem de babanin
egitimlerinin genel olarak iiniversite ve tzeri diizeyde
oldugu goriilmektedir

Ankete  katilan
Tablo.11’de yer almaktadar.

ailelerin  gelir  durumlan

Tablo.11. Ailelerin Aylik Gelirine iliskin Dagihm

Hane halkimin ayhk geliri Frekans (%)

1.000 YTL'den az 1 0,6

1.001 - 3.000 YTL arasi 95 53,4

3.001 - 5.000 YTL aras1 49 27,5

5.001 YTL'den fazla 33 18,5

Toplam 178 100,0
Yapilan arastirmanin orta ve iist gelir diizeyindeki

aileleri  kapsamasma  ozellikle dikkat edilmigtir.

Katthmeilarm  gelir  diizeyleri orta ve {ist gelir

seviyesindedir.

Arastirmaya katilan ailelerdeki ebeveyn ve gocuk
sayilari Tablo.12 ve Tablo.13’de goriilmektedir.

Tablo.12. Ailedeki Ebeveyn Sayistm Gosteren Dagihim

Ailedeki ebeveyn sayisi Frekans (%)
Bir 6 34
iki 172 96,6
Toplam 178 100,0

Tablo.13. Ailedeki Cocuk Sayisim Gésteren Dagilim

Ailedeki ¢cocuk sayisi Frekans (%)
Bir 96 53,9
iki 69 38,8
Ue 9 5,1
Dort 3 1,7
Bes 1 0,6
Toplam 178 100,0

Ankete katilan ailelerin genelde ¢ift ebeveynli
olduklan ve % 92,7 ailedeki gocuk sayisimn en fazla iki
oldugu gézlenmektedir.

Cocuklarin gida, oyuncak, giyim, kitap elektronik

aliy veriglerinde hangi faktorlerden etkilendikleri

sik (mod) televizyon ve reklamlardan, kitap ve elektronik
tirtinler alirken ebeveynlerinin tiiketim aliskanliklarindan
ve giyim {irlinleri segimlerinde de arkadaslarindan
etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo.15, Tablo.14’iin agiklayic1 tablosu olup,
cocuklarm alig veriglerinde etkilendikleri faktdrlerin
frekans dagilimlarim gdstermektedir.

Tablo.15. Gida Ahs verislerinde En Cok Nelerden
Etkilendiklerine Hiskin Dagilim

Gida Oyuncak Giyim Kitap Ele}l;; ;(;nik
Faktor ® ) B ) D (%) O (W) & )
TV/Reklam 129 72,5 73 41,0 32 18,0 33 185 60 33,7
Arkadag 19 10,7 70 39,3 73 41,0 37 20,8 24 13,5
Kardey 6 34 6 34 7 39 18 10,1 10 56
Anne-Baba 24 13,5 26 14,6 66 37,1 88 494 80 44,9
Satis
noktasi - - 3 1,7 - - - - 4 2,2
teshiri
Opretmen - - - - - - 2 1Lt - -
Toplam 178 100,0 178 100,0 178 100,0 178 100,0 178 100,0
f = Frekans

Okul 6ncesi yastaki ¢ocuklarm gida ve oyuncak
alis verislerinde televizyon reklamlarindan etkilendikleri;
giyim, kitap ve elektronik esyalarin alig veriginde ise en
¢ok anne ve babalarindan etkilendikleri saptanmigtir.

Ebeveynlerden gocuklan ile birlikte en ¢ok hangi
iirlinleri satin  almak igin alis verise ¢iktiklarim
siralamalan istendiginde Tablo.16’daki sonuglar elde
edilmigtir.

Tablo.16. En Cok Als-Verise Cikalan Uriinler

Gida Giyim Ev Esyas1 Oyuncak Kitap Elektronik

Mod 6 4 2 5 3 1

6: En sik, 1: En nadir

Cocuklarin ebeveynleri ile birlikte en sik gida
tiriinleri ali verigine ¢iktiklari goriilmektedir.
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Tablo.17. Cocuklarin Als-Veriste En Cok Satin Almak
Istedikleri Uriinler

Gida  Giyim Oyuncak Kitap Elektronik
Mod 6 4 6 3 2

6: En sik, 1: En nadir

Tablo.17’de elde edilen sonuglar da, Tablo.16’ya
iliskin degerlendirmeye paralel olarak, ¢ocuklarin alig
verislerde yine en sik gida tiriinlerini satin almak
istediklerini gostermektedir.

VI.2. Hipotez Testleri
Arastrmamn ilk bes hipotezini test etmek
amaciyla, ¢apraz tablolar yardimiyla Ki-Kare Uniformity

testleri uygulannus ve sonuglan Tablo.18’de sunulmustur.

Tablo.18. Ki-Kare Uniformity Testi Sonug¢lan

Gida  Giyim Opyuncak Kitap Elektronik
(HD (H2) (H3) (H4) (H5)
Ki-Kare 217,82 63,753 129,584 117,78 122,337
Sd 3 3 4 4 4
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(p <0,05)

Bu test ile elde edilen sonuglar ¢ocuklarin gida,
giyim, oyuncak, kitap ve elektronik iriinleri se¢iminde
aile, arkadas, televizyon, 6gretmen ve satis noktas: teshiri
faktorlerinden esit oranda etkilenmediklerini
gostermektedir (p < 0,05).

Asagida yer verilen Tablo.19°daki mod dagilimlan
da XKi-Kare analizi sonuglarim desteklemekte ve
¢ocuklarin gida ve oyuncak iirtinlerinin se¢iminde en ¢ok
TV reklamlarindan, giyim iriinlerinin se¢iminde en ¢ok
arkadag gruplarindan, kitap ve elektronik {iriinlerinin
seciminde ise anne ve  babalarmun  tiiketim
aligkanliklarindan etkilendiklerini gostermektedir. Kardes
faktoriiniin ise g¢ocuklarin titkketim aliskanliklar {izerinde
istatistiksel acidan anlamli bir etkisinin olmadig
saptanmustir, Aragtirmaya katilan  ebeveynlerin
% 92,7’sinin en fazla iki ¢ocuga sahip olmalarinin bu
sonuca neden oldugu diisiiniilmektedir.

Tablo.19. Cocuklarin Alis verislerinde En Cok
Etkilendikleri Faktorleri Gosteren Mod Dagilim

Gida Oyuncak Giyim Kitap Elektronik
Mod 1 1 2 4 4

1: TV /Reklam, 2: Arkadas, 3: Kardes,
4: Anne-babanin tiiketim ahskanhiklar

Cocuklarin aileleri ile birlikte ahig verise ¢ikma
stkliklar: ile markalar1 tanima diizeyleri arasindaki iligkiyi
test etmek amaciyla gelistirilen arastirmanmn 6 nolu
hipotezini test etmek amaciyla dncelikle 20 nolu Capraz
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Tablo’dan yararlamlmugtir. Daha sonra Tablo.21’de
goriilen Ki-Kare Bagimsizlik Testi uygulanmustir.

Tablo.20. Cocuklarm Aileleri ile Birlikte Ahsverise Cikma
Sikliklar Ile Uriin Secerken Markalar1 Tanimalan
Arasindaki Hiski

Markalar: tantyor mu?

Als veris stk 1 2 3 4 5  Toplam
iki ayda bir 1 1 0 0 0 2
Ayda bir 3 3 0 4 1 11
Ayda iki 3 9 1 18 2 33
Haftada bir 14 28 2 41 4 89
Haftada iki 6 7 0 19 11 43
Toplam 27 48 3 82 18 178

1: Higbirini tanimiyor, 2: Cok azin1 taniyor, 3: Fikrim yok,
4: Taniyor, 5: Tamamin1 tantyor

Ebeveynlerin, ¢ocuklarinin alig verise ¢ikma
sikliklarimin artmasim, markalar daha fazla tanimalarina

yol agmadigm gézlemledikleri goriilmektedir.

Tablo.21. Ki-Kare Bagimsizhik Testi Sonuglari

Deger sd P
Pearson Ki-Kare 23,27 16 0,107
Likelihood 22,522 16 0,127
Lineer by Lineer Ass. 4211 1 0,04

(p > 0,05) — Iki yénlii

Yapilan analizler sonucu elde edilen ¢apraz
tablonun 14 goziiniin (%56) beklenen frekansm altinda
degerlere sahip oldugu goriilmiis, hipotezi red veya kabul
etmek igin “Likelihood” degerine bagvurulmugtur.
Boylece cocuklarin aileleriyle birlikte ahig verise c¢ikma
siklig1 ile markalari taniyor olmalan arasinda istatistiksel
agidan anlaml bir iliski bulunamamustir (p > 0,05).

Arastirmanin 7 nolu hipotezini test etmek amaci ile
Tek Yo6nlii ANOVA Analizi kullamlmistir, Bu analizin
sonuglar1 Tablo.22’de goriilmektedir.

Tablo.22. Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuc¢lan

TV izleme ve Ortalamalarin

iiriin secme sd Karesi F p
Gruplar Arasi 1 5,335 7,556 0,007
Grup Ic¢i 176 0,706

Toplam 177
(p=<0,05)

Cocuklarin ilgi alanimn televizyon olmas: ile
ebeveynleri ile birlikte yaptiklari alig veris sirasinda kendi
kullanacaklar1 iiriinleri segmeleri arasinda istatistiksel
agidan anlaml: bir iliski bulunmaktadir (p < 0,05).

Aragtirmanin 8 nolu hipotezinin test edilmesi
amaciyla Ki-Kare Bagimsizlik testi uygulanmg ve
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sonuglar1 Tablo.23’de 6zetlenmistir.

Tablo.23. Ki-Kare Bagimsizhk Testi Sonuglar:

Pearson Ki-

Kare degeri  sd p
HS8 23,894 12 0,021
Likelihood Ratio 15,276 12 0,227

(p > 0,05) —ki yonlii

Yapilan analizler sonucu elde edilen c¢apraz
tablonun 10 g6ziinlin (%50) beklenen frekansin altinda
degerlere sahip oldugu goriilmis, hipotezi red veya kabul
etmek i¢in “Likelihood” degerine bagvurulmus,
gocuklarin ailelerinin gelir diizeyleri ile aileleri ile aileleri
ile birlikte alis verise ¢ikma sikliklar: arasinda istatistiksel
acidan anlaml bir iliski bulunamamustir (p > 0,05). Bagka
bir ifadeyle, ¢ocuklarin ailelerinin gelirlerinin iist ya da
orta diizeyde olmasi, aileleri ile birlikte alis verise ¢ikma
sikliklarini etkilememektedir.

VII. SONUC

Gelecegin yetigkin tiiketicilerine temel olusturan
cocuk tiiketicilerin tiiketim kimlikleri de psiko-sosyal
kimlikleri gibi 3-6 yag doneminde gelismeye baslamakta
ve tiim yasamlarini etkilemektedir. Cocuklar, dogduklarn
andan itibaren sosyallesmeye baslamakta, toplumsallagsma
yolunda gosterdikleri gelisimi egitim kurumlari, kresler
ve arkadas gevreleri pekistirmektedir. Bununla beraber,
ilkokul 6ncesi dénemdeki gocuklarin titketim davraniglar
ve tercihlerini etkileyen faktorler aile, egitim kurumlan ve
arkadas c¢evresi ile sinirl kalmayip kitle iletigim araglari,
ozellikle de televizyon, gocuklarmn tiiketici olma siirecinde
dikkate deger bir etken olarak karsimza c¢ikmaktadir.
Ilkokul  o6ncesi donemdeki ¢ocuklarmn  tiiketim
ahgkanliklarn edinmeleri ile ilgili aragtirmalar ilk olarak
1960’11 yillarda ABD’de baglamug olup, bu dénemlerde
elde edilen Dbulgular, kitle iletisim araglarmm
yaygilagmas1 ve gesitlenmesine karsin giiniimiizde hala
gecerliligini korumaktadir.

Mersin ilinin merkez ilgelerinde yasayan ilkokul
Ooncesi ¢agdaki ¢ocuklarin (3-6 yag) tiketim
aliskanliklarini etkileyen faktorlerin tiiketici kimliklerinin
olusumu  iizerindeki  etkilerinin - incelendigi  bu
arastirmadan agagidaki sonuglar elde edilmistir:

Cocuklar gida, giyim, oyuncak, kitap ve elektronik
iirlinleri  se¢iminde aile, arkadas, kitle iletisim
araglarindan  (televizyon), egitim  kurumlarmndaki
Ofretmenlerinden ve satis noktasi teshirinden egit 6lglide
etkilenmemektedirler.  Aragtirma  sonuglarina  gore;
¢ocuklarin gida ve oyuncak iiriinleri segiminde en g¢ok
televizyon reklamlarindan etkilendikleri tespit edilmistir.
Bu sonug¢ Robertson ve Rossiter’in 1976 yilinda yaptiklar
ve televizyon reklamlarnmin oyuncak alimindaki tek ve en
etkin faktdér oldugunu bildirdikleri arastirmanin sonuglart

ile de uyumludur. Cocuklanin ayrica giyim triinleri
segiminde arkadaglarindan, kitap ve elektronik iirtinlerin
segiminde ise anne ve  babalarmm tiiketim
aliskanliklarindan etkilendikleri gézlemlenmistir. Kardes
faktériiniin gocuklarin tiiketim aligkanliklar: tizerinde bir
etkisinin olmadif saptanmugtir.

Cocuklarin aileleri ile birlikte alig verise gok sik
gitmelerinin, ailelerine satin aldirmak istedikleri iiriinlerin
markalari:  alis veris sirasinda  tanimalarim
kolaylastrmadiga gozlemlenmigtir. 3-6 yas grubundaki
cocuklarin  televizyonu ¢ok fazla izlemeleri ile
ebeveynleri ile birlikte ¢iktiklari alig verisler strasinda
kendi kullanacaklari {iriinleri se¢meleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
Bagka bir ifadeyle, kitle iletisim araclarmdan
televizyonun 3-6 yas grubundaki c¢ocuklarm ve
dolayisiyla ailelerinin tiiketim alisgkanliklarini  6nemli
oletde etkiledigi belirlenmistir.

Cocuklarin ailelerinin gelir diizeyi ile aileleri ile
birlikte alig verise ¢ikma sikliklari arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iliski bulunamamugtir. Baska bir
anlatimla, ailelerin sosyo-ekonomik yapist ¢ocuklar ile
birlikte alis verise ¢ikma sikliklarmu etkilememektedir.
Bu sonug, McNeal tarafindan 1993 yilinda benzer yas
grubu igin  yapilan arastumanm  sonuglarim  da
desteklemektedir.

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmeler
kendilerine yeni ve verimli pazarlar bulmaya
caligmaktadirlar. Cocuk niifusun {ilke niifusu iginde
onemli bir oranda oldugu iilkemizde ilkokul &ncesi
yastaki ¢ocuklar bu grup i¢in {rlin ve hizmet iireten
isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. 3-6 yag grubundaki
gocuklar igin televizyon etkili bir reklam aracidir. Fakat,
isletmelerin bu reklam araciu etik acidan dogru
kullanmalar1  gerekmektedir. Bu yag grubundaki
cocuklarin ailelerinin tiiketim aligkanliklarn1 {izerinde
onemli etkileri bulunmaktadir. Bu noktada, ailelerin de
cocuklarmin tiiketim tercihleri konusunda duyarh
olmalar1 ve onlari olumlu bigimde yonlendirmeleri
gerekmektedir. Ozellikle okul 6ncesi egitim kurumlarina
devam eden bu gruptaki ¢ocuklarin egitimcilerine de
cocuklarin bilinglendirilmeleri konusunda (sagliga zararh
iiriinler, dogru beslenme aligkanliklari, teknoloji
iiriinlerinin kullanimt v.b.) 6nemli gérevler diismektedir.
Ayrica, RTUK{in (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) de
cocuklara yonelik olarak yapilan tiim yaymlan ve
ozellikle ¢ocuklar tarafindan en ¢ok izlenen yaymlardan
olan reklamlar1 dikkatle incelemeleri, zararli yayinlar igin
yaym iptali ve ceza islemlerini aksatmadan yiiriitmeleri
gerekmektedir.

Bu arastrma, 3-6 yas grubundaki gocuklar igin
iirlin ve hizmet lireten ve/veya pazarlayan isletmelerin bu
¢ocuklara yonelik uyguladiklar: reklam stratejilerinde
daha etik davranmalarma, ebeveynlerin de gocuklarmin
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izledigi reklamlar1 daha dikkatli incelemelerine ve zararl:
gordiiklerini RTUK’e sikayet etmelerine katkilar
saglayabilir.  Egitim kurumlarinda  gérev  yapan
egitimcilere de, bu yas grubundaki ¢ocuklarin bilingli ahs
veris konusunda egitilmeleri gerektigine yo6nelik fikirler
verebilir.

Bu arastrmanin okul éncesi egitim kurumlarina
devam eden, farkli cografi bolgelerde yasayan cocuklar
igin  tekrarlanmasi, karsilastirma ve genellemeler
yapilabilmesi agisimdan énemlidir.
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