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OZET

Son yillarda marka kavramu tiim diinyada olduk¢a énemli hale gelmigtir. Markanin yasamini siir-
diirebilmesi icin hedef kitle tarafindan ogrenilmesi, sevilmesi ve satin alinmast gerekmektedir.
Diinyadaki niifus artisi ve marka sayisindaki artis bu siireci zorlastirnuistir. Artan niifus iginde her
demografik grup farkl psikografik ve davramsgsal ozelliklere sahiptir. Cocuklar da bu farkliliga
sahip gruplardandir. Cocuklar tarafindan bilinen, sevilen ve satin alinan iiriin ya da hizmetler
ailenin tercihi arasina girebilmektedir. Aileleri icin onemli kisiler olan ¢ocuklarin tercihini kaza-
nan markalar bu siireci uzun siire siirdiirebilmektedir. Cocuklarn iiriine/hizmete karsi, reklamlara
karsi, fiyatlara karsi, markalara ve magazalara karsi davranmislarin etkileyen faktorleri ogrenmek
markalar igin 6nemlidir. Markalar medyada goriiniir olmakla bu siireci kendi lehlerine ¢evirmeye
calismaktadirlar. Bu nedenle markalar icin medya planlama kavrami yeniden yapilanmistir. Mec-
ralarin sayisal fazlahg hedef kitleye ulasmay: zorlagtirmaktadir. Mecralardaki programlar, rek-
lamlar, reklamlardaki kullamlan teknikler, oyuncular ve karakterler algilamay: etkilemektedir.
Teknolojinin kullanimu ile birlikte markalarin ¢cocuklart etkileme alani daralmistir. Bu karisik yapi
icinde ¢ocuklarin medya tiiketim aliskanliklar ile marka tercihleri arasindaki iliski onemli hale
gelmektedir. Bu ¢alismada temel amag; ¢ocuklarin medya tiiketim aliskanliklari ile marka tercih-
leri arasindaki iligkiyi belirlemeye ¢aligmaktir. Cocuklari farkl yas gruplarina gére siniflandira-
rak marka ¢ocuk iletisimini incelemek ¢alismanin hareket noktasidir. Bu amagla Tiirkiye nin 4.
biiyiik sehri olan Konya’'da yasayan 232 ¢ocuk iizerine bir arastirma uygulanmistir. Arastirma
sonuglart SPSS programinda analiz edilmigstir. Bu ¢ergevede ¢ocuklarin sevdigi iletisim araglari-
nin mesajlarina ¢ogunlukla agik oldugu ve marka tercihlerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar sozciikler: Cocuk, marka tercihi, ¢ocuklarda marka tercihi, ¢ocuklarin medya tiiketim
aliskanliklar.

THE BRAND PREFERENCE AND MEDIA CONSUMING BEHAVIOUR OF CHILDREN

ABSTRACT

The term “brand” has recently been significant throughout the world. In order for the brand to
survive, it has to be known, loved and consumed by the target audience. World’s increasing popu-
lation and the increase in the number of brands have made this process. Every demographical
group has its own physiographic and behavioral characteristics. Children belong to such distinc-
tive groups. The products and services receiving admiration by children are most likely to be in
the preference of families. The brands adored by children, the very significant people for families,
are likely to sustain the process for long periods. For the brands to know about the factors affect-
ing the children’s behaviors towards the products/services, advertisements, prices, brands, stores
are vital. Brands, by seen in the media, are trying to take the advantage of the situation. That’s
why, the concept of media planning for the brands has been reviewed. A large number of places
have made it difficult to reach the target audience. The programs, advertisements, techniques,
actors and characters used in the advertisements may affect consciousness. The affect range of
brands towards children has shrunk with the use of technology. How should children consume
which media mediums in such complicated situations? This question has a significant place be-
tween the communications of the brands and children. The initial point of this study is to analyze
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brand-child communication by categorizing children in classes of different age groups. That’s
why, a survey was carried out on 232 children living in Konya, the fourth biggest city in Turkey.
The result of the survey was analyzed by using the program SPSS.

Keywords: Children, brand preference, brand preference of children, media consuming behaviour

of children.
GIRIiS

Gilinlimiiz rekabet kosullar1 firmalarm pazarla-
ma, iletigim, reklam, halkla iligkiler, medya ve
marka stratejilerini degistirmistir. Her {iriiniin
yiizlerce benzer rakibi ve muadili ortaya ¢ik-
makta ve bu kizgin rekabet firmalarin marka
degeri yaratma ve hedef kitlenin aklinda kalma
siirecini zorlastirmaktadir. Pazardan pay almak
ve bunu yonetmek her gecen giin daha da zor-
lasmaktadir. Firmalar yogun reklam, halkla
iligkiler, promosyon, sponsorluk ve satis kam-
panyalart yapmaktadirlar. Bu kampanyalarin
temel amaci firmanin veya {liriiniin marka dege-
rini olusturmak ve siirdiiriilebilir hale getirmek-
tir. Somut degerler yerine soyut degerler mar-
kanin hedef kitlenin aklinda kalmasmi ve satin
alma kararin1 marka lehine ¢evirmektedir. Her
markanin ayni siireci hedef kitleye yonelik siir-
diirmesi deger yarisina yol agmakta ve daha
sadik ve daha bagimli bireyler yaratmaya dogru
stire¢ ilerlemektedir. Tiiketiciden miisteriye
doniistiiriilmeye c¢alisilan hedef bireyler, ektin
miisteri iligkileri yonetimi, reklam ve marka
iletisimi galigmalar1 ile markaya sadik hale
gelmektedirler. Marka yo6netim siireci olarak
ele alinan bu bakis agis1 sistemin her bir parga-
sinin genel bakisa bagli ahenkli caligmasini
zorunlu kilmaktadir.

Bu degisim hedef kitlede de s6z konusu olmak-
tadir. Bireylerin yasam tarzlari, psikografik
ozellikleri, Griin satin alma aligkanliklar1 hizla
degismektedir. Ayn1 ailedeki bireyler bile farkli
yasam tarzlarina, satin alma davraniglarina ve
bunun sonucunda marka davranislarma sahip
olabilmektedir. Bireyi ve aileyi etkileyen fak-
torler marka kararlarinda da degisim yarata-
bilmektedir. Kiiresel markalar, ulusal markalar
ve yerel markalarin hedef kitledeki yarist hedef
kitlenin giin i¢indeki aldigr mesaj sayisini faz-
lalastirarak kararsizliga ve tutarsiz satin almaya
yoneltmektedir.

Aileleri etkileyen iletisim araglarinin fazlalhigi

aile icindeki iletisim siirecini de farklilastir-
maktadir. Evlerdeki iletisim araglart geleneksel
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iletisim araglar1 diginda teknolojinin katkistyla
yeni iletigim araglarinin aile igi iletisime katki
saglamaktadir. Cep telefonlari, mp3 c¢alarlar,
sohbete yonelik siteler (msn, facebook, twitter
vb) gibi yeni iletisim mecralar1 marka iletisi-
mini de etkilemektedir. Ailenin 6énemli bireyle-
rinden ¢ocugun anne ve baba arasindaki ileti-
simini, ¢ocugun ihtiyaglarini, ¢ocuklarin kendi
arkadaglar1 arasindaki iletisimini ve marka sa-
tin alma kararlarmi tiimiiyle etkileyen bu degi-
sim yaratmaktadir. Cocuklarin ailenin kararla-
rindaki etkisi eve alinan {iriinlerden, medya
tiiketim tercihine kadar etki alanmi genislet-
migstir. Cocuklar1 marka deger yaratma siirecin-
de kullanan markalarin hedef kitlenin aklinda
daha uzun siire, daha gen¢ ve dinamik kalmasi-
n1 saglamasi ¢ocuklarin markaya katma degeri-
ni fark edilir hale getirmistir. Cocuk artik din-
lenilmesi, bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi
gereken giiclii hedef kitle haline gelmistir.

Cocuklarm dolayli pazarlama etkisi olarak be-
lirtebilecegimiz, ailelerinin satin alma kararla-
rina yonelik etkilerine dair yapilan bir arastir-
ma, c¢ocuklarin neredeyse 100’den fazla iiriin
kategorisinde satin alma kararlarmi1 Onemli
olgiide etkiledigini ortaya koymaktadir (Tammi
1998). Bir bagka arastirma ¢ocuklarm yaslari
biiyiidiikge satin alma kararlarindaki etkilerinin
artigim1  gostermektedir (Rosenberg 2001).
Bunlar gibi benzer arastirma sonuglar1 pazar-
lamacilarin iriin kategorilerinde hem ailelerin
hem de ¢ocuklarm hosuna gidecek tasarimlar
olusturmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle cocuklara yonelik pazarlama calisma-
larinda gorselligin; ambalaj, promosyon mal-
zemeleri ve reklamm etkisi bityiiktiir (Odabasi
ve Baris 2003: 264).

1. MARKA

Marka kavraminin ortaya ¢iktig1 donem sanayi
devrimi sonrasina rastlamaktadir. Sanayi dev-
rimi sonrasinda artan niifus, tiiketimde artis,
ulasimin, tagimanin gelismesi pazar yapilarini
degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayila-
rm1 artirmugtir. Uretim ve tiiketimdeki belirgin
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artisa ragmen hentiz {retici ve tiiketici arasmn-
daki iletisim gelismemistir. Biitiin gii¢ ve pazar
kosullarmni belirleme yetkisinin toptancilarda
olusu ireticinin arayigina sebebiyet vermis;
markalagsma siireci bununla baglamistir. Top-
tancilarin giliclini reklam araciligi ile kirabile-
ceklerini fark eden iireticiler aynt zamanda
irtinlerini farklilastirmanin giiclinii de gormiis-
tiir. Bu donemde iireticiler farklilagsmak ama-
cryla iirtinlerine hizla ad vererek patent almaya
baglamislar, reklamlarla da bunu desteklemis-
lerdir. Ureticilerin bu cabalar1 markanm ve
marka yaratmanm dogusu olarak degerlendiri-
lebilir. Nitekim Ingilizce marka anlamina gelen
‘brand’ kelimesinin, koyliilerin meralarda hay-
vanlarinin karismasmi ve ayirt edilebilmesini
saglamak i¢in yaptiklari damgalama ‘branding’
kelimesinden tiiretilmesi bu farklilasma unsu-
runa yoneliktir. Bu donemde ortaya ¢ikan Le-
vi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser
(1876), Coca-Cola (1886) giiniimiizde de varli-
gin1 siirdiiren bildigimiz markalardandir (Jones
2007: 39-40, Uztug 2003: 14-15).

Marka her ne kadar fiireticilerin farklilasma
stireci sonucu ortaya ¢ikan bir kavram olsa da,
bugiin bakis acismna gore algilayis, ya da an-
lamlandirma farkliliklart bulunmaktadir. Bir
markayi, tipki Shell firmasinin logosunda ol-
dugu gibi; miisterilerin bir tiriin, hizmet, ticari
unvan veya imajla ilgili diisiincesi, akla gelen
gorsel unsur olarak degerlendirmek miimkiin-
diir. Volvo arabalar1 gibi bir ideal veya istenen
tatmin diizeyini temsil ettigi disiiniilebilir. Ki-
mine gore marka firmanin miisterilerine verdigi
kalite sozii, kimine gore ise Harley Davidson
motosikletlerinde oldugu gibi bir yasam bi¢imi
vaadidir (Moon ve Millison 2003: 30-31). Bas-
langigta yer alan farklilasma diisiincesi bugiin
bakis agilar1 ¢ergevesinde marka kavramina
yonelik yaklagim ve tanimlara da yayilmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina
gore; “Marka bir isim, sembol, tasarim veya
hepsinin bir birlesimi olarak, saticinin veya
saticilar grubunun iriinlerinin veya servisleri-
nin tanitilmast ve rakip sirketler igin farklilik
yaratmasidir”’(Bozkurt 2006: 48, Odabasi ve
Oyman 2007: 360).

Grant’e (2006: 54) gore; marka bir grup strate-
jik kiiltiirel fikir demektir. Ciinkii kiiltiir gele-
nekleri, gorenekleri, inanglari, el sanatlarmni,

yasam tarzina iliskin aligkanliklari, ibadeti,
aileyi, isi, ekonomik aligverigi, bilgiyi ve bagka
bir¢ok seyi igeren genis bir alandir. Kiiltiir ola-
ganiistli gesitliliktedir ve bu agidan marka da
boyledir.

Kotler’e (2007: 77) gore her sey bir markadir.
Coca-Cola, FedEx, Porsche, New York sehri,
Madonna, hatta siz, bizzat kendiniz. Bir anlam
ve cagrisim tasiyan her etiket bir markadir.
Biiylik bir marka ise, bundan daha fazlasini
yapmaktadir. Biiyiik marka bir iriine veya
hizmete renk ve tin1 katar.

Aktuglu’ya (2004: 16) gore marka; “Mal veya
hizmetlerin kimligini belirleyen, iirtiniin rakip-
lerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama
yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarinin
odak noktasi olarak tiiketicilerle iletisim ku-
rulmasmi kolaylastiran, tireticilere ve tiiketici-
lere yasal bir takim avantajlar saglayan, kisaca
iirtinii farklilagtiran isim, sembol, veya bunlarin
bilesimidir”.

Doyle (2001: 4), marka kavramindan ziyade
bagarili marka kavramina O6nem vermektedir.
Ona gore; “basarili marka, belirli bir kurulugun
stirdiiriilebilen farklilasmis istiinliige (advanta-
ge) sahip olan ‘iiriin’tinii tanimlayan bir isim,
simge, tasarim ya da bunlar1 da asan bir kav-
ramdir”.

Grant (2006: 55) ise markay: kiiltiirel fikir ile
ilgili bir olgu olarak kabul eder. Ciinkii kiiltiir,
gelenekleri, gorenekleri, inanglari, el sanatlari-
ni, yasam tarzina iligkin aligkanliklari, ibadeti,
aileyi, isi, ekonomik aligverisi, bilgiyi ve diger
birgok unsuru igeren olaganiistii cesitlilige sa-
hip genis bir alandir. Grant, marka kavraminin
da dyle oldugunu savunmaktadir.

Marka iiriinden sadece farkli degildir, ayn1 za-
manda {iriinden daha fazlasidir (Bartle 2001:
29). Marka aslinda bir biitiindiir. Bireyin satin
aldig1 tirlinden elde ettigi tatmini olusturan
ozellikler biitlintidiir. Bunlar markay1 olusturan
gergek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal,
gOriinlir ya da goriinmez kriterlerdir (Ambler
ve Styles 1997: 14).

Bu tanimlar1 ¢ogaltmak miimkiindiir; yukarida

da belirtildigi gibi bakis acilarina gére yapilmis
onlarca tanim bulunmaktadir. Marka kavrami-
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nin ne derece dnemli oldugunu iki biiyiik sirke-
tin yaklagimiyla o6rneklendirmek konuyu bir
nebze olsun agiklayacaktir. Yiiz milyon dolara
yakin marka degeri ile tiim diinyada herkesin
aklma gelen ilk markalardan olan Coca-
Cola’nimn eski bir yoneticisi bu markanin 6nem
ve degerini su sozleri ile vurgulamistir: “Biitiin
fabrikalarimiz ve tesislerimiz yarm yanip kiil
olabilir, ama sirketin degerine el siirmeniz ¢ok
gli¢; aslinda bunun sirr1 marka temsilciligimi-
zin iyi niyetinde ve sirket i¢indeki kolektif bil-
gide sakli...” Johnson & Johnson da kendi ki-
tapciginda sunu belirtmektedir: “Sirketimizin
adi1 ve ticari markasi, bizim i¢in, acik arayla en
degerli varliklar...”(Kotler 2007: 77).

2. MARKA iLE iLGILi TEMEL
KAVRAMLAR

Marka ile ilgili dort temel kavramdan s6z et-
mek mimkiindiir. Bunlar; 1. Marka kisiligi
(brand personality), 2. Marka imaji (brand
image), 3. Marka degeri-marka denkligi ( brand
equity), ve 4. Marka baglilig1 (brand loyalty)

Marka Kisiligi: Marka ile tiiketici arasinda
olusan bagdir. Bir tiiketicinin herhangi bir
markay1 ¢abucak tanimlayip ifade edebilecegi
bir dzellik olarak yorumlanmaktadir. Markanin
ozgiirliikk¢ii, geng, disa doniik, erkeksi, prestijli
vb. algilar1 o markanin kisilik 6zellikleridir
(Aktuglu 2004: 27-28).

Marka imaji: Marka imajmi olusturan unsur-
lar ve kavramlar ¢ok boyutlu bir tanimlama
cercevesine sahip bulunmaktadir. Marka imaji,
tilketicinin zihninde yer alan markanm biitlin-
ciil resmi gibidir. Bu resmin olugmasina etki
eden etmenler marka taninirligi, markaya yone-
lik tutum ve markanmn kalitesine duyulan gii-
vendir. Marka imaj1 tiiketici belleginde olus-
turdugu ¢agrisimlara bagli olarak marka hak-
kinda yansitilan algilamalardan olusmaktadir
(Uztug 2003: 39-40).

Marka Degeri-Marka Denkligi: Bu kavram
iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak
bilinmektedir. Herhangi bir markanin el degis-
tirmesi halinde onun salt isim hakkinin finansal
karsilig1 olarak degerlendirmek miimkiinse de,
tiikketici agisindan bakildiginda durum daha
karmagiktir. Bir marka ayni zamanda iiriine de
deger katar. Bu nedenle markanin finansal kar-
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silig1 olarak yorumlayabilecegimiz marka de-
geri hem finansal hem de tiiketici esasli bir
olusumu ifade etmektedir (Kayali ve ark. 2004:
182, Odabas1 ve Oyman 2007: 372-373).

Marka Baghh@: Kuruluslarin pazar degeri,
sahip oldugu miisterilerin sayisi ve degeriyle
Olgtilmektedir. Marka bagliligi, tekrar satin
almanm uzun dénemde ve istenen siklikta de-
vam etmesidir. Kurulugun sahip oldugu miiste-
rilerin baglilik dereceleri ayni degildir. Agirlik-
It olarak tiiketim davraniglarma gore marka
baglilik dereceleri degismektedir. Kurulusun
ana amaci tam bagliliga sahip miisterilerin sa-
yisi1 artirmaktir (Ozgiil ve Once 2005: 266).
Ciinkii yapilan arastirmalar gdstermektedir ki;
markaya bagli birinin o markayl satin alma
olasiligi markadan habersiz olana gore 10 kat
daha fazladir (Lindstrom ve Seybold 2003: 50).
Marka bagliliginin bir nevi teknik ifadesi ise;
satin alma sikligidir. Bir markanin, tanimlan-
mis bir donemde ne siklikta satin alindigidir
(Jones 2004: 54).

Cocuk tiiketicileri ¢ocuk miisterilere doniistiir-
mek 6zellikle marka baglilig1 agisindan 6nem-
lidir. Bu yeni ve bilyiik pazar her gecen giin
satin alma giiciinii kendi bagma verdigi satin
alma kararlariyla birlestirmekte, bir¢cok kurulu-
sun g6z ard1 edemeyecegi bir hedef kitle haline
gelmektedir. Heniiz islenmemis taze zihinlere
girip yerlesmek, boylece orada kalici olmak
marka bagliligi kavrammin tam karsiligidir.
Tam bagliliga sahip biiyiik bir miisteri grubu
kurulusu ve sahip oldugu markalar1 yillarca
tercih edilen haline getirecektir. Bu nedenle
cocuklarmn tiikettigi marka olmak ve baglilik
olusturabilmek bir¢ok kurulug agismdan biiyiik
O6nem tagimaktadir.

3. COCUKLARDA MARKA TERCIHi,
MARKA BAGLILIGI VE BUNLARI
ETKILEYEN FAKTORLER

Cocuk sahibi ebeveynler gelirlerinin 6nemli bir
kismini ¢ocuklart i¢in, onlarm bugiinii ve gele-
cegi i¢in harcamaktadirlar. Fakat ¢ocuklar sa-
dece nihai tiiketici olmakla kalmaz, ayni za-
manda harclik vb. ufak tefek gelirlerle biiyiik
bir miktar harcanabilir gelire sahip olmaktadir.
Cocuklar artik sadece tiiketen degil, ayni za-
manda satin alma kararlarini kendileri verebi-
len ve satin alan kisilerdir. Ingiltere’de 8-14
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yas arast ¢ocuk-gengclerin harglik, armagan ve
ufak tefek islerden yilda yaklasik 2.7 milyar
dolar tutarmda harcanabilir gelir elde ettikleri
tahmin edilmektedir. Daha yogun bir niifus ve
daha yiliksek bir harcanabilir gelir ortalamasi
sergileyen ABD’de ise ¢ocuk-gengler tarafin-
dan harcandigi tahmin edilen paranin miktar1
yillik 20 milyar dolarin iizerindedir. Paranin
miktar1 bir¢ok kurulusun istahinit kabartmaya
yetecek biyiikliikkte gibi goriinse de aslinda
¢ocuk pazar ¢ok daha biiyiik boyutlardadir. The
Center For a New American Dream tarafindan
yapilan bir arastirmaya gore; anne babalar ‘ha-
yir!” dediginde bile her 10 ¢ocuktan neredeyse
6’s1 kendi yegledikleri markalar1 alabilmek i¢in
ortalama 9 kez 1srar etmektedir. Bu durumda
cocuklar ebeveynlerin kendilerine bir seyler
aldig1 bir konumdan hem kendileri i¢in hem de
ev icin istediklerini satin aldirmak konumuna
gectigini gostermektedir. Cocuklar kendi ihti-
yaglarinin 6tesinde ev ihtiyaglarina, hatta alina-
cak otomobile kadar miidahale edebilmektedir.
Buna gore yapilan bir arastirmayla cocuk-
genclerin dogrudan harcamalarda 188 milyar
dolarlik bir miktarin yaninda anne babalarin
harcamalarinda gocuklarin istek ve fikirlerini
gozetmeleri sebebiyle 300 milyar dolarlik bir
harcamaya daha dolayli yoldan etki ettikleri
belirlenmistir (Lindstrom ve Seybold 2003: 46-
47).

Cocuklar yakin bir tarihe kadar marka algilama
ve tercih agisindan daha farkli degerlendiril-
mekteydi. Ozellikle 1990’11 yillarla birlikte
¢ocuklar hem marka tercihi hem de tiiketim
agisindan gegmise gore farkliliklar gostermeye
baslamislardir. Ornegin Roedder John ve Su-
jan’a (1990) gore, ¢ocuklarda da marka tercihi
s06z konusudur. Fakat bu yetigkinlerden farkli-
dir. Cocuklarin marka tercihlerini etkileyen ve
belirleyen faktorler daha ¢ok renk, sekil gibi
gorsel oOzelliklerin agirlikta oldugu algilara
yoneliktir. Fonksiyonel o6zellikler etkili degil-
dir. Hogg vd. gore (1998) aile i¢i satin alma
kararlarinda etkili olmalarma ragmen, paray
harcayan ve son satin alma kararini veren mer-
ci degildir. Oysa gocuklar giliniimiizdeki aile
yapisinda artik aileye yonelik {riinlerde de
marka tercihlerini etkilemektedirler.

Cocuklar, tiikketim davranislarint ¢ok geng yas-
larda ailelerini 6rnek alarak kazanmaktadirlar.
Buna gore ailelerin siirekli ayn1 markay: seg-

mesi ¢ocuklarin o maln iyi oldugu kanisina
varmalarina neden olmaktadir. Ancak degisen
ve kiiresellesen diinya her gecen giin hayatimi-
z1 farki bi¢imlerde etkilemeye ve degistirmeye
devam etmektedir. Onceleri giyim tercihini
¢ocugun yagina goére ebeveynler secerken, bu-
giin aragtirmalardan elde edilen veriler ¢ocuk-
larin da gencler gibi kendi tercihi olmayan
irtinleri giymek istemediklerini gostermektedir
(Ozkan ve Bediik 2005).

Cocuklar ve gencler bilinenin aksine marka
baglilig1 agisindan tipki yetiskinler gibi dii-
sinmekte ve davranmaktadir, agag1 yukar1 ayni
markalara baghlik gostermektedirler. Ustelik
diinya ¢apinda 20.000 marka i¢in yapilan aras-
tirma iilkeler ve toplumlar arasinda farlilik ol-
madigint da ortaya koymaktadir. Sonucta ¢o-
cuk, her yerde ¢ocuk olma o&zelligini siirdiir-
mektedir. Cocuklar yetiskinlere gore marka
tercihinde % 40 daha az baglilik gdstermekte-
dirler (Lindstrom ve Seybold 2003: 50-51).

Bu bagliligin diisiik olmasmin 3 temel nedeni
bulunmaktadir (Lindstrom ve Seybold 2003:
54).

1. Yasitlarinin tarafinda hissettikleri yogun
baski nedeniyle yetiskinlere gore daha ka-
rarsizdirlar.

2. Markalardan ¢abuk sikilirlar. Markalara
olan ilgi ve bagliliklar1 oyuncaklar, dergiler
ve eglenceye karsi olan ilgileri gibi yildan
yila degisir.

3. Bir markadan digerine gegmeleri i¢in hazir-
lanmig pazarlama taktiklerine agiktirlar.

Her ne kadar % 40 az baglilik olsa da % 60
baglilik olmasi ¢ocuklart markalar i¢in dnemli
hedef kitle durumuna getirmektedir. Bu bagli-
lig1 siirdiirebilmek icin birgcok kurulus iletigim
faaliyetleri yliriitmektedir.

4. COCUKLARDA MARKA
TERCIHININ MEDYA TUKETIM
ALISKANLIKLARI iLE iLiSKiSi

Aragtirmalar gostermektedir ki; 3-6 yas grubu
cocuklarinin televizyonu ¢ok fazla izlemeleri
ile ebeveynleriyle birlikte yaptiklar1 aligveris
sirasinda kendi kullanacaklar1 iiriinleri se¢me-
leri arasinda anlamli bir istatistiki iligki bulun-
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maktadir. Yani kitle iletigim araglarindan tele-
vizyon 3-6 yas grubu c¢ocuklarin, dogal olarak
ailelerin tiiketim tercihlerini 6nemli Ol¢iide
etkilemektedir (Kirdar 2007: 612). Aguwlikh
olarak 12-16 yas arasi gocuklar iizerinde ger-
¢eklestirilen bir baska aragtirmada da elde edi-
len benzer sonuglar dikkat ¢ekicidir. Bu arag-
tirmaya gore Ozellikle anneler ile cocuklari
arasindaki medya tiiketim aliskanligi ve marka
tercihi olduk¢a uyumludur (Altunbag 2007:
680).

Cocuklar genel olarak marka tercihi ve marka-
ya baglilik agisindan yetigkinlere benzemekte-
dir. Burada akla bir soru gelmektedir: “Cocuk-
lar marka ile ilgili bilgileri nereden, hangi kay-
naktan almaktadir?” Bu sorunun cevabi ayni
zamanda hem onlarin medya tiiketim aligkan-
liklarin1 hem de onlara ulagmak i¢in hangi
medyanin kullanilmasi gerektigini ortaya koy-
maktadir. Yapilan aragtirmalar ¢ocuklarin
medya tercihinde 1. siranin televizyona ait ol-
dugunu gostermektedir. Televizyon ¢ocuklarin
medya tiiketiminde % 85’lik bir paya sahiptir.
Ustelik ¢ocuklar televizyon izlemeyi ¢ok sev-
diklerini ifade etmektedir. 2. swrada % 50 ile
cocuk ve genglik dergileri, 3. sirada % 45’le
arkadaglar, 4. sirada % 37 ile sokakta ya da
bagkalarmin lizerinde gorme, 5. sirada % 34’le
gazeteler, 6. sirada % 30’la akrabalar, 7. sirada
% 29’la Showroom ya da magazalar, 8. sirada
% 27 ile poster veya acik hava reklamlari, 9.
sirada ise % 22 ile internet gelmektedir. Inter-
netin her gecen giin artan bir kullanim orani
oldugu da unutulmamalidir (Lindstrom ve Sey-
bold 2003: 63-64).

Cocuklarm televizyon izleme ozellikleri de
yetiskinlerden farklilik gostermektedir: Cocuk-
lar televizyonda izlediklerine dikkatle bakmak-
ta ve yetiskinlerden daha fazla ayrintryr anim-
samaktadir. Hatta bu daha fazla ayrintiy1 hatir-
lama kendilerine yonelik olmayan reklamlarda
bile goriilmektedir. Ayrica gocuklar yetiskin-
lerden farkli olarak reklamlar1 onlara gore iki
kat daha fazla sevmektedir (Lindstrom ve Sey-
bold 2003: 64).

Televizyon her ne kadar ¢ocuklarin medya tii-
ketim aligkanliklarinda bas kdsede yer alsa da,
internet ve cep telefonu kullaniminin hizla ar-
tan bir oranda yiikselisi bu iletisim araglarini da
etkin kilmaktadir.
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5. UYGULAMA

Cocuk tiiketicilerin marka tercihi ve medya
tiketim aligkanliklart iligkisini belirlemeye
yonelik uygulama, arastirma evreninden segil-
mis orneklem ile yilizylize anket teknigi kulla-
narak goriisiilmesidir. Bu ayn1 zamanda arag-
tirmanmn  yontemidir. Arastirmanin evrenini
olusturan ¢ocuk tiiketiciler ilkokul dénemini
kapsamaktadir. Bunun sebebi; ¢ocuklarin mar-
ka tercihi acisindan belli bir biling, bilgi ve
okuma yazma diizeyine sahip olmalar1 ve okul,
sinif gibi sosyallesme alanlarmndaki arkadaslik-
larin konuya etkisini tespite yoneliktir. Ornek-
lem seciminde Konya’daki 6zel okullardan biri
tercih edilmistir. Ozel okul dgrencilerinin belli
bir gelir diizeyine sahip ailelerden olmasi, eko-
nomik gii¢lerinin nispeten yiiksek olmasi or-
neklem seciminde 6zel okulu tercih sebebidir.
Yiizyiize goriisme teknigi Konya Ozel Esente-
pe Ilkogretim Okulu’nda 6grenim gdren 1-8.
smiflardaki 232 ogrenci iizerinde uygulanmis-
tir. Uygulanma tarihi 14-15 Nisan 2009’dur.
Anketin uygulandig1 tarihte okulda 6grenim
goren Ogrenci sayisi 467°dir. Ankete katilan
ogrenciler, tesadiifi 6rneklem metoduyla segil-
mislerdir. Ankete katilanlarn % 51,8’1 erkek,
% 47,81 ise kiz dgrencidir. Ogrencilerin yas
gruplart su sekildedir: 53 6grenci 12 yasindan
biiyiik (% 22,8), 68 6grenci 10-12 yag araligm-
da (% 29,3), 55 dgrenci 8-10 yas araliginda (%
23,7) ve 56 Ogrenci 6-8 yas araligmdadir (%
24,2).

Ogrencilerin ailelerinin biiyiik bir kisminmn
aylik gelirleri 3000-5000 TL araligindadir. Bu
soruya 55 6grenci cevap vermemistir. 5000 TL
ve lizeri oldugunu sdyleyen 6grencilerin sayisi
da azimsanmayacak kadar ¢oktur. Cocuklarin
ozellikle aile gelirleri konusunda verdigi bilgi-
ler ¢ok giivenilir olmayacagindan bu veriler
tablolara aktarilmamistir. Ozel okulun maliyetli
egitim biitcesi, ailelerin gelir diizeyi agisindan
iyi oldugu fikrini verebilmektedir.

6. BULGULAR VE YORUM

Ankete katilan 6grencilerin ailelerinin aligveris
sikliklart degerlendirildiginde; % 36’smin haf-
tada bir, % 31’inin haftada 2-3 kez aligveris
yaptig1 goriilmektedir. Diger aligveris siklikla-
rina bakildiginda oranlarin ¢ok diisiik kaldigi
sOylenebilir. Bu da ailelerin % 67’sinin aligve-
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ris sikligmm haftalik periyot igerisinde gergek-
lestigini gostermektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Ahsveris sikhigi

ALISVERIS Frekans Yiizde
Giinliik 5 2,2
Haftada 2-3 kez 71 30,6
Haftada 3-4 kez 8 3,4
Haftalik 83 35,8
10 giinde bir 31 13,4
15 giinde bir 6 2,6
Aylik 16 6,9
Cevap yok 12 5,2
Toplam 232 100.0

Anketimizde 6grencilere en ¢ok sevdikleri tiriin
gruplar1 sorulmus ve birden ¢ok sik isaretleye-
bilecekleri soylenmistir. Cevaplar degerlendi-
rildiginde, 6grenciler % 64 ile bilgisayar ve %
61 ile dondurmayr en sevdikleri iiriin olarak
konumlandirmistir. Diger {irlin gruplar: ise su
yiizdelerle siralanmaktadir: Oyuncak % 25,
gerez-cips % 22, giyim % 20, siit tirtinleri %
16, temel gida % 13, mesrubat % 10, temizlik
irtinleri % 10 sakiz-sekerleme % 6 ve kuruye-
mis % 6.

Ogrencilere cep telefonuna sahip olup olmadik-
lar1 sorulmugtur. Bu soruya verilen cevaplar

Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Cep Telefonu Sahipligi

Cep Tel Frekans Yiizde
Var 154 66,4
Yok 38 16,4
Cevap yok 40 17,2
Toplam 232 100.0

Bu tabloda da goriildiigii gibi ilkdgretimde 6g-
rencilerin cep telefonuna sahip olma oran1 %
66,4 gibi yiiksek bir diizeydedir. Anketin ger-
¢eklestirilmesi sirasinda yapilan goézlemlerde
sanilanin aksine ilkogretim1, 2 ve 3. smif 6g-
rencilerinin bir kisminda da cep telefonu oldu-
gu gorlilmiistiir.

Ogrencilere bir iiriinii almalarm1 saglayan en
onemli etken sorulmustur. Bu soruyla ilgili
cevaplar Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Uriinii Satin Almalarin1 Saglayan
Etkenler

URUN ALIMI Frekans | Yiizde
Indirimli olmasi 81 34,9
Reklamini gormiis olmak 35 15,1
Arkadasg tavsiyesi 32 13,8
Annemin sevmesi 19 8,2
Kardeslerimin almasi 11 4,7
Unlii birinin kullanilmast 8 3,4
Ambalajinin renkli olmasi 5 2,2
Cizgi filmli iirtin olmast 5 2,2
Babamin sevmesi 4 1,7
Internetten kolay alinmasi 2 0,9
Cevap yok 30 12,9
Toplam 232 100.0

Goriildiigi lizere bir iirtinii almadaki en 6nemli
unsur % 35 oraninda ‘indirimli olmasi’dir. Di-
ger onemli etkenler ise % 15 ile ‘reklaminin
goriilmiis olmast’ ve % 14 ile ‘arkadas tavsiye-
si’dir. Diger sebepler ¢cok daha diisiik oranlarda
yer almaktadir. Cocuklar acgisindan bir {irliniin
fiyat1 satin alma kararini etkileyen en 6nemli
faktordiir. Reklamdan dogan tanmirlik/ bilinir-
lik ve arkadas tavsiyesi de daha diisiik oranlar-
da olmakla birlikte 6nemli sebepler arasinda
yer almaktadir. Burada dikkat ¢ekici bir diger
unsur ise ¢ocuklarin {iriinii satin almasinda aile
biiyiiklerinin iiriinii begenmesinin ¢ok 6nemli
bir etken olmamasidir. Uriinii anne-babanin
begenmesinin toplamda yaklagik %10’luk bir
orani gdstermesi, ¢gocugun satin alma kararlari-
nin bilyiik oranda anne babadan bagimsiz ola-
rak gergeklestigini ortaya koymaktadir.

Ogrencilerin en ¢ok tercih ettikleri iic marka
sorulmustur. Ogrencilerin bu soruya verdikleri
cevaplar Tablo 4’te yer almaktadir.

Tabloda goriildiigii ilizere en yiiksek tercih
edilme oran1 Adidas ve Nike markalaridir. An-
ketin uygulanmasi esnasinda yapilan gozlem-
lerde Ogrencilerin biiyiik bolimiiniin bu iki
marka ayakkabilar1 giydikleri de goriilmiistiir.
3. sirada bulunan Toy’s R Us markasi ise bilin-
digi gibi bir oyuncak magazasidir. Bunlarin
devaminda da gesitli iletisim markalari, giyim
markalar1 cesitli oranlarda yer almaktadir. Ce-
vaplar arasinda baska markalar da bulunmakla
birlikte ¢ok diisiikk say1 ve oranlarda yer aldik-
lar1 i¢in tabloda yer verilmemistir.
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Tablo 4. Tercih Edilen Markalar

Tablo 6. Radyoda duydugum iiriinii almak
isterim

MARKA Frekans Yiizde
Adidas 70 30,2 Frekans Yiizde
Nike 54 23,8 Tamamen katiliyorum 52 22,4
Toys’R Us 39 19,8 Katiliyorum 31 13,4
LCW 30 12,9 Katilmiyorum 87 37,5
Samsung 27 11,6 Tamamen katilmiyorum 62 26,7
Panco 24 10,4 Toplam 232 100.0
Real 19 8,2 o
Burger King 12 5.1 Sif ar}iadasl'firlmn satlp alma karar.lnla etkisine
Puma 1 43 bakildiginda ise; televizyonun etkisine yakin
) - oldugunu sdylenebilir. “Simif arkadagimin soy-
Ferrari 10 43 RO . . .
X ledigi iirtinii almak isterim” yargisina verilen
Eti 9 3,9 . .
cevaplar su sekildedir (Tablo 7):
Euromoda 9 3,9
Kule.Site 8 3.5 Tablo 7. Smuf arkadagimin sdyledigi {riinleri
Toshiba 8 3,5 almak isterim
Boyner 8 3.4
Frekans Yiizde
Ogrencilerin “Genellikle televizyonda gordii- Tamamen katiliyorum 65 28
giim Uriinii almak isterim” seklindeki tutum Katiliyorum 57 24,6
sorusuna verdikleri yanitlar asagidaki tabloda Katilmiyorum 66 28.4
yer almaktadir (Tablo 5). Tamamen katilmiyorum 44 19
Tablo 5. Genellikle televizyonda gordiigiim Toplam 232 100.0

urini almak isterim

Frekans Yiizde
Tamamen katilryorum 72 31
Katilryorum 57 24,6
Katilmiyorum 67 28,9
Tamamen katilmiyorum 36 15,5
Toplam 232 100.0

Goriildiigi iizere bu tutuma katilanlarin orani
% 55,6 iken, katilmayanlarin orant % 44,4’ diir.
Bu durum o&grencilerin televizyonda bir {irlini
gormelerinin; onlarm o {iriinii almalarinda etki-
li olabildigini gostermektedir. Televizyon bu
acidan bakildiginda g¢ocuklarin medya tiiketim
aligkanliklar ile satin almalar1 arasindaki ilis-
kide 6nemli bir yerdedir. Bir diger iletisim ara-
c1 olan radyoyla ilgili veriler daha farklidir.

Tablo 6’da goriildiigii gibi “radyoda duydugum
iirtinii almak isterim” seklindeki yargiya 6gren-
cilerin % 35,8’1 katildiklarmi sdylemislerdir.
Bu oranin televizyonla ilgili soruda % 55,6
oldugu hatirlandiginda, televizyonun radyoya
gore satin alma kararinda daha etkili oldugu
sOylenebilir.
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Tablodaki verilerden de anlasilacagi tizere smif
arkadasinin soyledigi {irlinii almak isteyenlerin
orant % 53 olarak gerceklesmektedir. Bu agi-
dan bakildiginda g¢ocuklarin arkadas gevrele-
rinden ¢ok etkilendikleri sdylenebilir. Ozellikle
bu donemlerde arkadaglarmin goziinde giizel,
degerli ve sevilen olabilmek diisiincesi ¢ocuk-
larmn birbirlerini daha ¢ok dikkate almalarina
sebebiyet vermektedir. Arkadas fikrinin nere-
deyse televizyon kadar 6nemli oldugu ortaya
¢tkmaktadir.

Cocuklara “indirimli trtinleri almak isterim”
yargisma katilip katilmadiklaria dair boliimde

verilen cevaplar su sekildedir (Tablo 8):

Tablo 8. Indirimli iiriinleri almak isterim

Frekans Yiizde
Tamamen katilryorum 122 52,6
Katilryorum 65 28
Katilmiyorum 24 10,3
Tamamen katilmiyorum 21 9,1
Toplam 232 100.0

Tabloda da goriildiigli gibi 6grenciler % 80,6
gibi biiyiik bir oranda indirimli iiriinleri almak
istediklerini belirtmislerdir. Tablo 3’de yer alan
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“pbir Uirtinii satin almanizdaki en énemli etken”
sorusuna % 34,9 oraninda verilen ‘indirimli
olmasi’ cevabi buradaki yargiyr desteklemek-
tedir. Sonugta ¢ocuklarin satin alma siirecinde-
ki en 6nemli etken iiriiniin indirimli olmasi
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bilboard reklamlarinin etkisini 6lgmeye yone-
lik olarak sorulan “bilboard reklamlarmi sevi-
yorum” yargisia yonelik cevaplar ise su sekil-
dedir:

Tablo 9. Bilboard Reklamlarini Seviyorum

killendirmede en etkili iletisim aracinin tele-
vizyon oldugu sdylenebilir.

Bir {irtiniin bilinen ve tanman bir marka olmasi
da 6grencilerin tercihlerini etkilemektedir. Bu-
nunla ilgili “bilmedigim markalar1 almak iste-
mem” yargisina verilen cevaplar su sekildedir:

Tablo 11. Bilmedigim Markalar1 Almak Iste-
mem

Frekans Yiizde
Tamamen katilryorum 117 50,4
Katilryorum 54 23,3
Tamamen katilmiyorum 44 19
Katilmiyorum 15 6,5
Cevap yok 2 0,9
Toplam 232 100.0

Frekans Yiizde
Tamamen katilryorum 56 24,1
Katilryorum 38 16,4
Katilmiyorum 57 24,6
Tamamen katilmiyorum 79 34,1
Cevap yok 2 0,9
Toplam 232 100.0

Cocuklarm % 60°lik bir boliimi bilboard rek-
lamlar1 konusunda olumsuz fikir belirtmisler-
dir. Cocuklarin devamli gozleri Oniinde olan
basilt medyaya karsi pek de olumlu olmayislari
ilgingtir. Bu, ayn1 zamanda pazarlamacilarm
iizerinde ittifak ettigi gorsellikle ilgili tespiti
akla getirmektedir. Ambalajindan sunumuna,
reklamindan promosyonuna, ¢ocuklarm ilgisini
¢ekmek isteyen markalar hareketli, canli, renkli
ve neseli olmak zorundadir.

“Televizyon reklamlarint hi¢ sevmiyorum”
seklindeki yargrya verilen cevaplar su sekilde-
dir:

Tablo 10. Televizyon Reklamlarin1 Hi¢ Sev-
miyorum

Frekans Yiizde
Tamamen katiliyorum 71 30,6
Katilryorum 38 16,4
Katilmiyorum 69 29,7
Tamamen katilmiyorum 54 23,3
Toplam 232 100.0

Sonuglara bakildiginda ¢ocuklarin % 53°i bu
yargiya katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu da
daha onceki televizyonla ilgili yargiya yonelik
olumlu tutumla orantililigi géstermektedir. Bu
sonuglarla ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklara
ulasma ve onlarm tiiketim aligkanliklarini se-

Tabloda da goriildiigii gibi ¢ocuklarin yaklasik
% 74’1 bu yargiya olumlu olarak bakmis ve
bildigi iriinii alacagini sOylemistir. Bu sonug
aslinda ¢ocuklarin marka bilinci agisindan ¢ok
daha bilingli oldugunu gostermektedir. Onlar,
diger aragtrma sonuglarinda da oldugu gibi,
ebeveynlerin diislincesinin aksine marka kav-
rammi1 bilmekte; markali {iriinleri tercih etmek-
te, markalara kars1 tutumlar gelistirmektedir.

SONUC

Marka iletisiminde ¢ocuklarin rolii artik sadece
ebeveynleri etkilemek i¢in degil ¢ocuklar etki-
lemek i¢in de kullanilir hale gelmistir. Cocuk-
lar hem kendilerine yonelik tiriinlerde hem de
ebeveynlere yonelik iirtin ve hizmetlerde kulla-
nilabilmektedir. Cocuklar karar alma siirecinde
daha etkin olduklar1 i¢in aligverise dahil edil-
mekte, birlikte yapilan aligverislerde ¢ocuklar
iirtiin alimin1 ve marka tercihini etkilemektedir.
Hem harglik adi verilen sahip oldugu belirli
ekonomik giicii yonetirken hem de ailenin ge-
nel satin alma kararlarma giiglii sekilde etki
edebilmektedir. Bu arastirma gostermistir ki;
cocuklar ailenin haftada bir (% 35,8) veya 2-3
kez (% 30,6) aligveris yapma (toplamda %
66,4) siirecinin farkindadirlar. Cocuklarm %
66,4 gibi yiiksek bir oranda cep telefonuna sa-
hip olmasi iletisim becerileri ve arkadaslari ile
olan siki iliskileri agisindan olduk¢a dikkate
degerdir. Artik arkadasliklar okul zamanlar1 ve
siralarla degil, yiiklenen kuruslarla, konusma
ya da mesaj paketleri ile smirhdir. Cocuklar
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giin icerisinde arkadaslarma onlarca, hatta yiiz-
lerce mesaj gonderebilmekte; kisileraras: ileti-
simde yeni ve tuhaf bir déonemin kapisini ara-
lamaktadirlar.

Cocuklar bir {irtintin alinmasmda ozellikle fiyat
gostergesine dikkat etmektedirler. Cocuklarin
markann iletigimine, marka iletisiminde kulla-
nilan ¢ekicilige, arkadaglarinin tizerindeki etki-
sine gore kararlarmi verdikleri goriilmektedir.
Ozellikle fiyatindaki indirime (% 34,9) odakli
tercih yaptignin ortaya ¢ikmasi hem markalar
hem de ¢ocuklar i¢in 6nemli bir bulgu olmak-
tadir. Cocuklar fiyat indirimi disinda ozellikle
televizyon reklamlarma da duyarlidirlar. Rek-
lamlar1 izlemekte, algilamakta ve karar verir-
ken etkilenmektedirler. Bu nedenle ¢ocuklarm
medya tiiketim aligkanliklari ile marka tercihle-
ri arasmda belirli ve anlamli bir iliskinin oldu-
gu soOylenebilir. Reklamlardan sonra kendi ya-
kin arkadaslarinin tavsiyesini de yine tgilincii
etkin faktor olarak dikkate almaktadirlar. Aras-
tirmada bir baska 6nemli etken aile i¢inde an-
nenin ¢ocugun karar verme siirecinde etki dii-
zeyinin disiik (% 8,2) c¢ikmasidir. Cocuklari
etkileyen faktorler evin icinde degil evin disin-
dadir. Bir bagka bulgu ise anneye gére babanin
etkisinin (% 1,7) ¢ok daha diisiik olmasidir.
Cocuklar iletisim araglarindan, markanin ken-
dilerine sundugu ayricalik duygusundan, arka-
daglarindan etkilenmekte; fakat kendilerine
mali gii¢ ve olanagi saglayan ebeveynlerinin
diisiincelerine 6nem vermemektedirler.

Cocuklarm kimden ve hangi kitle iletisim ara-
cindan etkilendigi tutum sorularindan su sekil-
de elde edilmistir. Cocuklar birincil olarak te-
levizyondan (% 55,6), ikincil olarak smnif arka-
daglarindan (% 53) ve tigiinciil olarak radyodan
(% 35,8) duyduklar1 ve gordikleri {iriinleri
satin almaya yonelmektedirler. Televizyon,
giiclinii ¢ocuklar tizerinde de hissettirmektedir.
Cocuklarm televizyona genel olarak bir eglen-
ce araci goziliyle bakmasi, kimi zaman reklam-
larin da bu kategoride degerlendirilmesini sag-
lamaktadir. Cocuklar televizyon reklamlarini
izlemeyi (% 53) sevmektedirler. Televizyon
yaninda bir bagka reklam araci olan, duragan,
basili reklam materyalleri igeren billboardlar
cocuklar iizerinde etkisizdir. Bunun yaninda
yine tutum sorularinda da g¢ocuklar indirimli
iirtinleri bilerek ve fark ederek (% 80,6) tercih
etmektedirler. Cocuklar bilingli bir sekilde {irii-
niin fiyatina bakmadan iirlin almamaktadirlar.
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Aligverig siirecinde, ailenin aldig1 {iriin ve hiz-
metlerde, marka kararnda etkin olan ¢ocuklar
markay: iletisim yapmadan almamaktadirlar.
Markanm ismini, logosunu, sloganini gérmek
onlar i¢in Onemlidir. Bilmedikleri markalari
satin almamak istememekte, marka bilinirligi
ve fiyat1 ile ¢cocuklar1 ¢ekebilmektedir. Bu bul-
gular g¢ercevesinde markalarin marka kisiligi,
marka degeri yonetimi ¢ocuklara yakinlastikca
daha hareketli ve hassas hale gelmektedir.
Markalar ¢ocuklarla onlarm tercih ettigi kitle
iletisim araclart basta olmak {izere uygun yol
ve yontemlerle siirekli iletisim kurmak zorun-
dadirlar. Cocuklar kendileriyle iletisim kurma-
yan markalar1 satin almayarak cezalandirabile-
cek giice sahiptirler.
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