TUKETICi OLARAK COCUK VE AILENIN SATIN ALMA KARARLARINA ETKIiSi
Asina Giilerarslan”
Azinlik iktidarina en giizel 6rnek evde bir ¢ocuk olmasidir...

OZET

Cekirdek aile yapisi ile birlikte aile i¢indeki rollerde de degisimler yasandigi soylenebilir. Ozellik-
le biiyiik kentlerde nufus planlamasi, egitim diizeyindeki yiikselme, ekonomik ve sosyal sartlar gibi
bir¢ok nedenden dolayr hanedeki ¢ocuk sayisinda bir azalma goriilse de yasanan teknolojik, eko-
nomik, kiiltiirel ve sosyal degisimlerle birlikte ¢ocuklarin aile icindeki etkinliklerinin arttigina ve
bu etkinligin ozellikle de ailenin satinalma davranislart iizerinde olduguna dair onemli ipuclart
bulunmaktadir. Nufusun onemli bir boliimiinii olugturan ¢ocuklar artik sadece nesillerin devami
agisindan degil ekonomik agidan da énem arz eder duruma gelmistir. Giiniimiizde ¢ocuklar eko-
nominin itici giicii olarak goriilmekte ve pazarlama alaninda 6nemli bir hedef grubu olusturmak-
tadir. Yasanan toplumsal degisimler neticesinde geleneksel aile yapisinda yasanan farklilagmalar
ailedeki (hanenin) satinalma kararlarina etkili olan iiyelerin farklilasmasina yol agmug, ailenin
tiiketim aliskanliklarinda ¢ocuklar ge¢misten farkli olarak daha etkin bir konuma yerlesmistir. Bu
durumda ¢ocuklarin aileleri iizerindeki satinalma kararini etkileme / satinaldirma giigleri farkl
tirtin kategorilerinin pazarlayicilart agisindan stratejik bir 6nem sahiptir. Gerek tiiketiciye ulas-
mada kullanilacak pazarlama iletisimi araglarimin segimi gerekse segilen araglar araciligiyla
iletilecek mesajlarin yaratilmasinda bu geng ve degerli kitlenin anlasilmasi zorunlu gériinmekte-
dir.

Anahtar sozciikler: Cocuklar, tiiketim, aile satinalma karari

CHILDREN AS CONSUMER AND EFFECTS FOR FAMILY PURCHASE DECISIONS

ABSTRACT

It can be said that there are some changes in the roles within the family with the structure of the
nuclear family. Although there seems to be a decrease in the number of the children in the family
beceuse of population planning, the increase of the education level, economic and social circum-
stances, especially in big cities, there are important clues that the efficiency of children raises
especially on the families’ purchasing behaviors with the technological, economic, cultural and
social changes. Children, who constitute significant portion of the population, are now not only
important for the continuation of the generation but also for the economically . Nowadays children
are seen as pushing power of the economy and they constitute an important target group for the
marketing area. As a result of social changes, differentiations of traditional family structure ef-
fects the family members who have influence on purchase decisions and children become more
influential in consumption behaviors of the family. In this instance, influence of children on pur-
chase desicions of the family has strategic importance for the marketers of the different categories.
1t seems essential to understand this young and valuable part of the society for both selection of
marketing communication tools which will be used to reach consumer and the creation of the
messages which will be used for this communication.
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sam ile birlikte geleneksel genis aile yapisindan

GIRIS cekirdek aile yapisina gecilmistir.  Nitekim

Toplumun en o6nemli tiiketici organizasyonu
olan ailede (Kotler 2000: 165) yasanan degi-
simler, satinalma kararlarinda iistlenilen rolleri
ve bu rollerin etkinligini farklhilastirmistir. Ul-

ke ; firstmitdigindekentsel ya-

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2006 yilinda
yaptigi “Aile Arastirmast”  verilerine gore
ilkemizde ailelerin % 13‘lnii genis aileler
olusturuken % 80.7 ‘sini ¢ekirdek aile olustur-
maktadir (www.tuik.gov.tr).

: Ars. Gér. Dr., Selguk Universitesi {letisim Fakiiltesi
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Kentlesme, egitimin yayginlasmasi ve egitim
seviyesindeki yiikselis, ekonomik ve sosyal
sartlarin degisimi gibi faktorlerin etkisi ile hane
sayisindaki ¢ocuk sayisinda azalma goriilse de
¢ocuklarin aile igerisindeki rollerinin degistigi-
ne ve aile kararlarindaki etkilerinin gliglendigi-
ne dair dnemli ipuglart bulunmaktadir. Ozellik-
le biiyiik kentlerde, yogun is temposuna sahip
fakat ailece daha fazla vakit gecirme arzusun-
daki ebeveynler ¢ocuklartyla daha iyi diyalog-
lar kurmaktadir. Bu durum, fikir ve diislincele-
rin daha ¢ok paylasildig: bir ortam yaratmistir
ki, bu ortamdaki sohbetler ¢ogunlukla ne tip
irtinler alinacag ile ilgili olmaktadir (Setlow
2002: 14). Cocuklarmn gegmisten farkli olarak
ailenin satinalma kararlarindaki gii¢lenen po-
zisyonu ve satinalma kararini etkileme/ satinal-
dirma giigleri, onlarla dogrudan ilgili olmasa da
nerdeyse tiim {iriin- hizmet kategorilerinin
pazarlayicilar1 agisindan stratejik bir Gneme
sahiptir. Bu baglamda markalarin mesaj ve
medya uygulamalarini da igeren pazarlama
cabalarinda, bu geng¢ ve degerli kitlenin anla-
stlmasi zorunlu goriinmektedir.

Pazarlama g¢alismalarinda, satin alma davranis-
lar1 ve tiiketim olgusuna yonelik olarak ¢ocuk-
larin 6nem kazanmasinda 3 6nemli faktoérden
s0z edilmektedir (Berey ve Pollay 1968: 70):

- Cocuklara yonelik pazar gittikce bilyiimekte-
dir.

Gergekten de cocuklarin ekonomideki itici
giiciine pararlel olarak dogrudan c¢ocuklara
yonelik tiretilen {iriin veya hizmet yelpazesinde
ve ¢ocuklar1 hedefleyen pazarda gozle goriiliir
bir artis vardir. Ulkemiz agisindan ele almdi-
ginda da her yil daha fazla sayida kurulusun
cocuklara yonelik pazarla ilgilendigi goriilmek-
tedir. Artan sekilde yalnizca ¢ocuklara yonelik
iretim yapan tekstil firmalari, kitap ve siireli
yayinlar, oyuncak siipermarketleri, aligveris
merkezlerindeki oyun ve eglence alanlari, eg-
lence merkezleri, sinema endiistrisi drileri,
temizlik triinleri (6zel dismacunlari, dis firga-
lar1, sampuan, krem vb. ), sakiz, ¢ikolata, kah-
valtilk gevrek, biskiivi, makarna, yogurt,
meyveli siit vb. gibi iriinlerin yaninda hazir
gida igletmelerinin ¢ocuk meniileri de ¢ocukla-
ri degerli bir hedef kitle olarak goriildiigiinii
ortaya koymaktadir.

- Cocuklarm aile kararlarma etkisi kabul edil-
mektedir

-Yetigkinlerin satinalma davranigi dogrudan
¢ocuklarin satinalma davranisinin atasi duru-
mundadir. Yani ¢ocuk tiiketici olarak sosyal-
lesmeyi ocelikle yetigkinlerinden 6grenmekte-
dir.

Bu baglamda c¢alismada oOncelikle yeni nesil
cocuklarmm ozellikleri, “cocugun” pazarlama
alaninda artan degeri ve c¢ocuklara yonelik
pazarlama c¢aligmalar1 iizerinde durulacak,
ardindan ¢ocugun tiiketici olarak sosyallesme
siireci ve aile i¢i karar mekanizmalari ele alina-
rak c¢ocugun ailenin satinalama kararlarina,
hane tiiketimi ve marka tercihlerine etkisi de-
gerlendirilecektir.

1. COCUKLARIN PAZARLAMA iCiN
ARTAN ONEMI

2004 yilinda 5 — 14 yas arasi1 diinya niifusunun
yaklagik 565 milyon oldugu, 2030’da ise bu
rakamin 800 milyonu bulacagi tahmin edilmek-
tedir (McDougall ve Chantrey 2004: 8). Benzer
sekilde iilkemizde de Tiirkiye Istatistik Kuru-
mu verilerine gore; 31.12. 2009 tarihi itibariyle
72.561.312 kisi olarak hesaplanan toplam nu-
fusun 18.859.3340 0- 14 yas aras1 ¢ocuklardan
olusmaktadir (www.tuik.gov.tr). Bir baska
deyisle iilke niifusunun neredeyse % 26’smni 0-
14 yas grubu cocuklar olusturmaktadir. Top-
lamda 6.1 milyar olan diinya nufusunun da %
30’unu 0 -14 yas arasit ¢ocuklarin olusturdugu
belirlenmistir  (www.prcdc.org).  Gorildigi
gibi ¢ocuklar demografik olarak 6nemli bir
giicii temsil etmektedir.

Yiikselen demografik giiclerinin yaninda diin-
yanin bazi bolgelerinde yilda 20.000 civarinda
reklama maruz kalan bu yeni jenerasyonun,
pazarlama acisindan en 6nemli 6zelligi onceki
nesillerden daha varlikli oluslaridir
( McDougall ve Chantrey 2004: 8). 1997 yilin-
da Amerika’da c¢ocuklarin ailelerinin satin
alimlarina etkisi 188 milyar dolar olarak ger-
ceklesirken  (www.globalissues.org), 2002
yilinda 4 — 12 yas arasi ¢ocuklar tarafindan
yapilan dogrudan satin almalarin 40 milyar
dolar, 12 — 19 yas ile birlikte bu rakamim 155
miyar dolardan daha fazla oldugu tahmin edil-
mektedir (McDougall ve Chantrey 2004: 8).
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Bugiin ise 3- 17 yas arasindaki g¢ocuklarin
kisisel ihtiyaglar1 ve eglence i¢in yillik 50 mil-
yar dolardan daha fazla para harcadig, ayn1 yas
grubunun hane harcamalari tizerindeki etkisinin
ise her yil i¢in yaklagik 340 milyar dolar oldu-
gu tahmin edilmektedir (www.mediafamily.

org).

Benzer sekilde AC Nielsen Zet firmasinin
iilkemizdeki ¢ocuk ve genclerin satin alma ve
marka kararina ne Olgiide etkili olduklarmi
belirlemek amacryla yaptigi arastirmada da,
cocuklariyla birlikte aligverise ¢ikan ailelerin
% 82'sinin tiiketim miktarlarinin arttig1 ortaya
konmaktadir (www.hurriyet.com.tr).

Lindstrom’a gore diinyadaki 8-14 yas arasi
grubun kisisel harcamalar1 ve harcamalara
etkileri 1.2 triyon dolardir (aktaran Shoham ve
Dalakas 2005: 152). Bu yiizdendir ki Dr. James
McNeal tarafindan sadece Amerika’daki deger-
leri 500 milyar dolar olarak tahmin edilen bu
¢ocuklarmmm ekonomik giicii, bugiiniin pazarla-
rinda yarmin tiiketicilerine daha ciddi bakilma-
sina neden olmaktadir (McDougall ve Chantrey
2004: 8).

Pazarlamacilar agisindan g¢ocuklarin ciddi se-
kilde g6z oniine alinmasi zorunlu goriilmekte-
dir. Clinkii yapilan arastirmalar o6zellikle ¢o-
cukluk donemindeki marka aliskanliklarinin
ileri yaslarda da siirdigiinii ve ayni marka
iriinlerin kullanildigin1 gostermektedir. Nite-
kim, Yankelovich, Skelly ve White tarafindan
marka sadakatine yonelik olarak yapilan aras-
tirmada yetiskin kadinlarin ¢ocukken kullan-
diklar1 markalarmn aynismi kullandiklar1 sap-
tanmistir (aktaran Gunter ve Furnham 1998:
10).

Cocuk psikologlarina gore, ¢ocuk alt1 aylikken
‘mama’ gibi sesleri taklit edebilmekte, zihninde
sozcikler ve esyalarin imajlarmi sekillendir-
mektedir. Yapilan arastirmalara gére her bes
Amerikali gocuktan biri li¢ yasinda okuyup
yazmadan once iriinlerin marka ismi ile ilgili
ozel isteklerde bulunmakta (McDougall ve
Chantrey 2004: 10) ve bu nedenle de ¢ocukla-
rin 3 yasindan itibaren tiiketici haline geldigi
diistiniilmektedir (www.mediafamily.org).
Cocuklarm ¢ok erken yaslardan itibaren marka-
lar hakkinda konusabildikleri, marka sadakati-
nin onlu yaslarda keskin bir sekilde arttigi ve
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otuzlu yaslarda doruk noktasina ulastigi ortaya
konmakta; ¢ocuklarin sadece kendileri igin
satin alman {iirtinlerde degil (kahvalti, igecekler
gibi {irtinler), ayn1 zamanda ailenin pahali satin
alimlarinda da marka tercihlerini etkiledikleri
anlasilmaktadir (McDougall ve Chantrey 2004:
3).

Nitekim diinyanin en biiyiik pazar arastirmasi
sirketinden Millward Brown tarafindan ABD,
Brezilya, Almanya, Ispanya, Hindistan, Cin ve
Japonya’da 1920 kentli ¢ocukla yiizylize gori-
stlerek yapilan arastirmada da ¢ocuklarn,
ozellikle anne-babalarin satin aldigi {irtinlerin
markalartyla ilgili ylizde 67'ye varan bir oranda
etkili olduklar1 saptanmistir. Arastirmaya gore
9-14 yas arasindaki her 3 cocuktan 2’sinin,
anne ve babalarinin otomobil, moda markalari,
cep telefonlart gibi pahada agir aligverislerini
etkiledigi  belirtilmektedir (www.marketing
turkiye.com).

Ingiltere’de yapilan bir arastirmada da ebe-
veynlerin % 84 ¢ocuklarmin ne yiyecek ali-
nacagmda etkin oldugunu, % 29’u cocuklarin
mobilya segerken fikir beyan ettigini ebeveyn-
lerin % 20’si ise kendi giyimlerinde ¢ocuklarm
etkili oldugunu ifade etmigtir (Caruanna ve
Vassallo 2003: 56).

McNeal’a gore ¢ocuklar pazarlamacilar igin ii¢
onemli noktada karl goriilmektedir
(www.mediachannel.org):

Kendi harcamalari
tizerindeki

1. Ailelerinin harcama kararlari
etkileri

2. Gelecegin tiiketicileri olmalar1

Bu acidan ¢ocuklarla ilgili ii¢ farkli pazardan
bahsetmek miimkiindiir;  Kendilerine Ozel
Pazar, Etkiledikleri Pazar, Gelecekteki Pazar.
Bazi pazarlar yalnizca c¢ocuklarin kullani-
ci/satinalict  olduklar1 friinlerin  bulundugu
pazarlardir. Bu pazarlar cocuklara o6zeldir.
Uriinler ¢ogunlukla cocugun kendisi tarafindan
satin almir veya anne baba tarafindan satin
alinmasindan 6nce segilir. Tiim hane halkinin
kullanimma yonelik iriinlerde ebeveynlerinin
satinalma davraniglarin1 etkileyebilirler. Co-
cuklarm tercihlerini agik¢a sdyleyerek israrci
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oldugu ve satinalimmi dogrudan etkileyebile-
cekleri bazi tirtinler, dolayisiyla pazarlar vardir.
Diger {irtinler i¢in ebeveynin satinalma davra-
nis1 onceki bilgileri ve deneyimleri ile ¢ocukla-
rinin tercihlerinden etkilenmektedir. Bu hane-
nin tliketim ihtiyaglarina yonelik “pasif dik-
te”dir. Evin tiiketim ihtiyaglarmin cocuklarla
birlikte degistigi ve bir ¢iftin karar verme bigi-
mi ile bir ailenin karar verme bi¢iminin farkli

oldugu goriilmektedir (Kaur ve Singh 2006: 3).

Yapilan arastirmalar yeni neslin kesinlikle
kendilerinden 6ncekilerden ¢ok farkli oldugunu
acik sekilde ortaya koymaktadir. Her seyden
once yas olarak en gencleri bile isyankar ve
Ozglir olmak istemektedir. Yeni nesil kendisin-
den oncekilerden farkli olarak kendi goriislerini
bilen, tepkili bir nesildir. Diinya’da yasanan
teknolojik, ekonomik ve sosyal gelisim ve
degisimlerden nasibini almis, kendinden 6nceki
her nesilden daha hizli gelismistir. McDougall
ve Chantrey ‘e gore (2004: 8) her ne kadar
geleneksel bir takim degerlerle yetigseler de bu
eski degerlerin uzun siire siirdiiriilemez olusu
onlar1 farkli kilmustir. Uzerinde durdugumuz
neslin ozellikle biiyiik kentlerde yasayanlari,
teknoloji ile ¢ok erken yasta tanigmakta ve
¢ogunlukla diinya ile ilgili fikirlerini kitaplar-
dan degil ekranlardan 6grenmektedir. Bu nesil,
Lindstrom’un dedigi gibi, ‘ellerinde mousla ve
diinya pencereleri olarak bilgisayar ekraniyla
dogan ilk nesildir’ (aktaran McDougall ve
Chantrey 2004: 8 ).

Kisacas1 bugiiniin ¢ocuklarmm yasamlar: bo-
yunca ne kadar harcayacaklar1 diisiiniidigiinde
ortaya ¢ikacak rakamlar kesinlikle bagdodiirii-
cilidiir ve gocuklar pazarlama ¢abalar1 agisindan
gerek bugiin gerekse gelecek icin hesaba katil-
masi gereken dnemli ve degerli bir kitledir.

2. COCUKLARA YONELIK
PAZARLAMA

Pazarlamacilar ¢ocuklar ve genglerin;

- Kendilerine ait 6nemli pazara sahip oldugu

- Sahip olduklar giiglii pazarla, ebeveynlerinin
eve yonelik satin alimlarni etkiledigi

- Tim uluslarin gelecegi i¢in dnemli bir pazar
oldugu

- Ozel bir demografik segmenti olusturduklari

- Tipki ebeveynleri gibi 6zel bir hayat tarzi
segmentine sahip olduklar1

- Faydal1 bir segment olduklar1 konusunda hem
fikirdir (Gunter ve Furnham 1998: 3).

Bu nedenle de 1900’lerden 1940°lara kadar
¢ocuklar, ailenin satinalmasmda etkili olmalar1
veya kendi paralarini akillica harcayabilmeleri
i¢in yiireklendirilmis, 1950°lerde ekonominin
gelismeye baglamasiyla birlikte ¢ocuklar “tiike-
tici pazar1” olarak tanmimlanmis, 1980’lerle
birlikte 5 yasa kadarki cocuklarm markalar
hakkinda diiginmesi saglanmistir  (Pecora
2002: 8).

Cocuklara yonelik ilk pazarlama ¢aligmalarina
1890’larda kitlelere yonelik hazirlanan dergi-
lerde ve ucuz romanlarda rastlanmaktadir.
1900’lerin basinda hikaye veya oyuncaklara
eklenen resimli kartlarla gocuklar1 eglendiril-
menin yaninda oyuncaklarimn iizerine basili iiriin
isimleriyle marka imaj1 olusturulmaya ¢alisil-
mustir (Pecora 2002: 24).

Radyonun bir eglence araci olarak kullanilma-
ya baglanmasiyla birlikte ¢ocuklar da potansi-
yel dinleyici kitlesi olarak  goriilmiis,
1930’larda reklamcilar gocuklara yonelik pa-
zarlama stratejilerinde radyo reklamlarmi kul-
lanmaya baglamistir. Bu reklamlarla ¢ocuklarin
annelerinin satin alma davraniglarmi etkilemesi
amaglanmis olup, yayinlanan reklamlarin sik-
likla ulusal sirketlerce yapilan ev esyasi rek-
lamlar1 olmasi dikkat gekicidir. Sonug olarak
radyo ¢aginin ¢ocuklar1 reklamcilar tarafindan
“dogal”, “istekli”, “olagan {istii potansiyele
sahip”, “tepki veren” bir izleyici kitlesi olarak
goriilmektedir (Pecora 2002: 10-25).

Cocuklarm dikkatini ¢ekebilmek i¢in oyuncak-
larla birlikte kuliip iiyelikleri, hediye ve yaris-
malar 6diil olarak sunulmustur. Cocuklar {iriin-
leri ekstra hediyeleri ile birlikte almak istemek-
te ve bu durum c¢ocugu “satin almayi etkiler”
hale doniistirmektedir. Ciinkii aileler ¢ocuklari
tarafindan hediyeli {iriinleri satin almaya ikna
edilmektedir (Pecora 2002: 10). 1930°larin
ortasinda Carnation firmasinin, hedef kitlesine
yonelik ikna calismalarinda etkin olmak ve
satiglarin1 arttirmak amaciyla ¢ocuklarm doga-
sin1 anlamaya yonelik yaptig1 arastirmaya gore,
gocuklar (Cook 2000: 491);
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- Koleksiyonerdir

Pullar, paralari, giyeceklerine ait kiigiik parca-
lar1, resimleri ve daha birgok seyi biriktirirler

- Katihmaidir

Kuliip ve topluluklar1 severler. Ozel kuliiplerin
sundugu ayricaliklara ¢ogu yetiskin gibi tepki
verirler

- Kahramanlara taparlar
Yaratilan hayali- ¢izgi karakterlere baglidirlar
- Bedelsiz seylere kanabilirler

Bu bilgiler giiniimiizde de pazarlama iletisimci-
leri tarafindan etkin bir sekilde kullanilmakta,
bir yandan spesifik olarak ¢ocuklarla ilgili
irtinlerin yaninda verilen minik hediyeler
(oyuncaklar, c¢ocuklarin begenisi toplayan
futbolculara ait resimli kartlar, tasolar, vb.
gibi), cocuklara yonelik kuliip tiyelikleri (Mil-
liyet Cocuk Kulubii vb. gibi) ve yaratilan ¢izgi
karakterlerle (Cheetos'un muzip kahramani
Chester vb. gibi) dogrudan ¢ocuklara ulasilma-
ya caligilirken, diger yandan yetisikinlere yone-
lik veya yetiskinleri ilgilendiren {iriin kategori-
lerine ait pazarlama iletisimi ¢alismalarina da
gocuklar dahil edilebilmektedir (Omo Cocuk
Kulubii, Axess Junior Cup, Sana Cocuk Resim-
leri Yarigmasi, Uluslararasi Volvo Adventure
Proje Yarigmasi, Albaraka Tiirk "Cocuk Kitabi
Haftasi, Aygaz Dikkatli Cocuk Projesi vb.

gibi).

Geng niifus patlamasmin oldugu 1940’lar ve
1950’lerde, teknoloji televizyona tagmmustir.
Bu c¢agin gengleri reklamlarn televizyonda
izlemis, radyoda dinlemis ve dergilerden oku-
mustur. Ancak c¢ocuklara yonelik hicbir pazar-
lama caligmasi televizyonun satis giicii kadar
“dostane ve ikna edici” olmamustir. Reklamci-
lar bu déonemde marka sadakati olusturabilmek
icin ev ihtiyaclar1 ve temizlik iriinlerinin pa-
zarlanmasinda ¢ocuklar1 bir avantaj olarak
kullanmustir (Pecora 2002: 16, 24).

1960 ve 1970’lerde hanedeki dogum orani
artmig, pazarlamacilar heyecanli bir sekilde
tiikketici olarak g¢ocuklari incelemeye baslamus,
psikolojik anlamda cocuklarin tiiketici davra-
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niglar1 aragtirmalarindan 6nemli sonuglar alin-
mistir. Elde edilen bilgiler 1s18inda ¢ocuklari
iiriinlere yonelik harekete gegirmeye yardimci
olan farkli stratejiler gelistirilmistir. 1980 ve
1990’larda da ¢ocuklar Onemli bir tiiketici
grubu ve birgok {iriin igin etkili bir kitle olarak
goriilmiis, 1990’larda pazarlamacilar ¢ocukla-
rin tiiketici 6zellikleri ve etkileri yaninda alis-
kanliklari, 6zellikle de televizyon izleme alig-
kanliklar1 lizerine yogunlasmistir. Bu donemde
normalde yetiskinlere yonelik tasarim yapan
firmalarin 6zellikle ¢ocuklara yonelik tasarim-
lar yapmaya basladigi goriilmektedir (Pecora
2002: 17).

Gilintimiizde ise c¢ocuklarin, gerek kendilerine
yonelik iirin ve/veya hizmetleri satin alma-
ya/aldirmaya yonlendirilmesi, gerekse ebe-
veynlerinin satnalma davranislarinda etkinlik-
lerinin artmasi icin televizyon, radyo, basil
mecra ve internet reklamlarindan, olay pazar-
lama caligmalarma, promosyonlardan, dogru-
dan pazarlamaya kadar sayisiz pazarlama ileti-
simi ¢aligmasi yapilmaktadir. Bu noktada yapi-
lan pazarlama iletisimi ¢aligmalarmin bagarilt
olabilmesi i¢in tiiketici olarak ¢ocuklarin, aile-
lerin karar mekanizmalarmi {izerinde ve hangi
irtin/hizmet kategorisinin satinalinmasinda ne
oranda etkili olduklarinin uygulayicilarca anla-
silmas1 zorunlu goériinmektedir.

3. COCUGUN TUKETICi OLARAK
SOSYALLESMESI

Genel anlamda dogdugunda bircok bilgiden
yoksun olan insanin, yavas yavas Oziinden
haberdar olmasmi saglayan, onu bilgili bir
birey haline getiren ve bireyin kiiltiirel ritiielleri
O0grenmesini saglayan bir siire¢ olan sosyalles-
me (Giddens 1989: 60), bireyin toplumsal
durusunun davranis, kural, norm ve bir dizi
deger standartlariyla sekillenmesi anlamma
gelmektedir.

Sosyallesme, bireyin kisisel tutum ve davranis-
larinin, sosyal c¢evrelerle etkilesimi sonucu
meydana gelmektedir. Sosyal gelisme kavrami
ile ayn1 anlamda kullanilan sosyallesme do-
gumdan itibaren baslamakta, bireyin yasadigi
toplumdaki degerleri, inanglari, duruslari, dav-
ranig kaliplarini 6grenmesi ve benimsemesi,
yetisme doneminde girdigi gruplarin deger,
tavir ve rol beklentilerine gore "sosyal ben"ini
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veya "sosyal-kiiltiirel sahsiyet"ini kazanmasi
ile devam etmekte (www.egitim.aku.edu.tr) ve
bu 6grenme siireci yasam boyu siirmektedir
(Gokege 2003: 140). Tim yasam boyu siirmesi-
ne ragmen ¢ocukluk doénemi toplumsal hayata
entegrasyon agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Bagka bir takim alanlarda oldugu gibi bireyin
tiiketici olarak sosyalizasyonu da cocuklukta
ortaya ¢itkmaktadir (Moschis 1987: 178). Bu
donemdeki biligsel ve sosyal gelisim, biiyiiyen
cocuk icin tiikketici roliinii anlama ve uygula-
mada bir alt yap1 olusturmaktadir (John 1999:
184). Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi
icin gerekli olan bilgi ve beceriler bu donemde
kazanilir. Ebeveynlerini aligveriste yaptiklari
davranislarina yonelik olarak yillarca dogrudan
veya dolayli olarak goézlemleyen cocuklar, bu
gozlemleri sonucunda anne babalarmm tiiketim
davraniglarint edinmektedir (Kaur ve Singh
2006: 3).

Cocuklarn tiiketici olarak sosyallesmesine
yonelik ¢aligmalara, 1950‘lerde yapilan marka
sadakati ve tiikketim artis1 konulu arastirmalarda
rastlanmaktadir. 1960’larda yapilan ¢alismalar,
¢ocuklarin pazarlamayi idrakini, {iriin fonksi-
yonlarinin ebeveynlerin satinalma davranislari
iizerindeki etkisini ve ¢ocuklar ile ebeveynleri-
nin  tiketim  silireglerini  sorgulamistir.
1960’larda arastirmacilarin onciiliik ettigi ca-
lismalar ¢ocuklarla ilgili daha yaygin ve prog-
ramli arastirmalarin yapilmasma olanak tani-
mistir.  Toplumsal pazarlamada g¢ocuklarin
tilketici olarak gelismesi ve goriiniir hale gel-
mesiyle ilgili yapilan arastirmalara ancak
1970’lerin ortalarinda rastlanmaktadir. Bu
¢alismalar pazarlama ve ¢ocuklara yonelik
reklamlarin  toplumsal politikalar nezdinde
degerlendirilmesi ile ilgili olup ¢ogunlukla
¢ocuklara yonelik reklamlarin elestirildigi
goriilmektedir (John 1999: 183) .

Mc Neal’e gore ¢cocugun tiiketici olarak sosyal-
lesmesi; sirasiyla (1) ebeveynlerine aligveriste
eslik etmesi ve gozlem, (2) ebeveynlerine eslik
etme ve talepte bulunma, (3) ebeveynlerine
eslik etme ve izinle tercihlerde bulunma, (4)
ebeveynlerine eslik etme ve bagimsiz satmal-
malar yapma, (5) tek bagina bagimsiz aligveris
yapma basamaklarindan olugsmaktadir (aktaran
Beder 1998: 101-111).

John’a gore de bireyin tiiketici olarak sosyali-
zasyonu biligsel ve sosyal gelisimler -
degisimler ile olugsmakta ve bu degisimler ¢o-
cugu 3 temel tiiketici sosyalizasyonu basama-
ginda ilerletmektedir. Bu basamaklar; Algisal
(Perceptual) basamak (3 -7 yas), Analitik
(Analytical) basamak (7- 11 yas) ve Yansitma /
Diisiinme  (Reflective) basamagidir (11- 16
yas) (John 1999: 186-187).

Algisal basamak (3-7 yas), genel anlamda
cocuklarmm istekli bir sekilde pazara yonelik
gozlemlenebilir algisal niteliklere uyum sagla-
dig1, pazar alaninin en ¢abuk ve kolayca algila-
nabilen Ozelliklerine odaklandigi donemdir.
Piaget’in “smirsiz algi” fikri bu ¢ocuklart ¢ok
dogru sekilde tarif etmektedir. Olay veya obje-
lerin tekil boyutlarint zihinde “merkezleme-
birlestirme” yine bu siirecin bir parcasidir.
Cocuklarm tiiketici bilgisini olusturan algisal
nitelikler ve farklar ¢ogunlukla kendi gézlem-
lerindeki detaylardan olugmaktadir. Cocuklar
marka ve aligveris yerleri gibi pazar kavramla-
rina asinadir ancak nadiren bu kavramlarn dis
goriiniislerinin 6tesini anlamaktadirlar. Bilgiyi
siiflama, diizenleme veya iliskilendirme gibi
yetilere sahip olmadiklari igin de kisisel varlik-
lar ve deneyimleri ¢ok daha genel bilgi yapilari
ile iligkilendirirler. Buradaki uyum siirecini
(oryantasyonu) basit bir sekilde yol gosterme-
de yararli ve benmerkezci olarak tanimlamak
miimkiindiir. Kararlar ¢ogunlukla smirl bir
bilgi ve tekil algilarla alinmaktadir. Cekici bir
oyuncak veya sekerleme gordiigiinde, tim
ilgisini almak istedigi bu iirline yoneltir ve bu
isteginden vazgegmez. Bu nedenle ailelerin
¢ogu, aligveris magazalarinda ¢ocugun istedigi
bir iriinii almayr reddettiklerinde, g¢ocugun
diretmesiyle karsilagmaktadir. Bu basamakta
cocuklar “biyiiklik” gibi tek bir boyutu goz
oniine alarak se¢im yapabilmektedir. Bu do-
nemdeki c¢ocuklar 4-5 yaglarindan itibaren
reklamlar1 taniyabilir ve bunlar1 diger televiz-
yon programlarindan ayirt edebilirler. Ancak,
reklamlarin amaglarmi anlayamazlar. Benzer
sekilde, reklamlar ile seyredilen televizyon
programlar1 arasindaki farki da icerik olarak
degil, basit algisal kavramlar olarak ifade ede-
bilirler. Okumay1 bilmeyen 2-3 yas arasindaki
¢ocuklar bile, magazalarda asina olduklari
markalar1 ve triinlerin {izerindeki bazi karak-
terleri tantyabilirler. Ozellikle {izerinde garpici
renkler, resimler ve animasyon karakterleri gibi
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dikkat ¢ekici unsurlarin oldugu iriinleri rek-
lamlarindan veya ambalajindan taniyabilirler
(John 1999: 186-187).

7-11 yas grubunu igeren Analitik basamaga
gecigle birlikte hem biligsel hem de sosyal
anlamda biiyiik degisiklikler meydana gelmek-
tedir. Bu donem tiiketici bilgisi ve nitelikleri
gibi 6nemli gelisimleri igermektedir. Cocugun
algisal diisiinceden daha sembolik diisiince
siirecine gecisi, bilgi isleme yetenegindeki
yiikselis ile birlikte pazar1 ve reklam veya mar-
ka gibi daha karmagik kavramlart anlamasimi
saglamaktadir. Uriin kategorileri ve fiyatlari ile
ilgili kavramlar fonksiyonel olarak diisiiniil-
mekte, {irlin ve markalar birden fazla 6zelligiy-
le ve ¢ok boyutlu olarak degerlendirilmektedir.
Uyaricilar farkli boyutlariyla analiz edebilme
yetenegi, ¢cocugun karar verme yeteneklerinde
ve stratejilerinde de biiyiik degisimler yaratir.
Bu doénemde ¢ocuk iriinlerin 6zelliklerinin
detaymi ve kalitesini degerlendirmeye baslar,
iriinleri karsilastirir. Birden fazla 6zelligi dik-
kate alarak ve bir strateji olusturarak, secimle-
rinde daha akilct davranmaya baglar Ailesi
veya arkadaslarmm bakis agisi ile diisiinmeyi
ve karsisindakileri ikna etmek i¢in stratejilerini
onlarm goriislerine gore degistirmeyi becerebi-
lir. Reklamlarin amacmin anlagilmaya basgla-
mas1 7-8 yaslarinda baglar. Daha Oncesinde,
reklamlar1 eglence olarak izlemekte veya taraf-
siz verilen bilgi olarak géren ¢ocuklar bu do-
nemde reklamlarm iknaya yonelik amaglarmi
gormeye baglar. 8 yasindan itibaren sadece
reklamlarin iknaya yonelik amaglarini anla-
makla kalmayip reklamlardaki tarafliligi ve
aldatmay1 da fark eder. Cocuk ergenlige yak-
lagtikca bu inan¢ daha da artar (John 1999:
187).

Yansitma/diigsiinme basamagi (11-16 yas),
biligsel ve sosyal anlamda bazi biiyiik gelisim-
lerle tanimlanmaktadir. Cocuklar bilgi isleme-
de ve sosyallesmede daha ¢ok gelismistir. Sos-
yal yetenekleri ve bilgiyi isleme yontemleri
gelistikce, pazara ait markalara veya fiyatlara
iligkin bilgileri de daha detayli ve karmasik
hale gelir. Kendi ihtiyaglarini tanimlarken diger
insanlarin farkindadirlar ve gruba uyum goste-
rirler. Tercihlerinde ve satin aldiklart markalar-
da tiiketici olmanin sosyal boyutuna daha gok
dikkat ederler. Bu doénemde artik oyuncaklara
olan ilgi bitmistir. Miizik, spor gibi sosyal
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fonksiyonlart olan firiinlere yonelim baslar.
Tiiketim tercihleri durum ve konuya gore degi-
sime uyumludur. Benzer bir bi¢cimde, aileyi ve
arkadaslar1 ikna etmede, dogrudan bir yaklagim
yerine onlarin sahip olduklar: fikirleri destek-
lemenin sonuca ulagmada daha iyi sonuglar
verdigi stratejik davraniglar gosterir. Yasmn
artmasi ve ¢ocugun diisiinsel doneme gecmesi
ile birlikte reklamlara daha az giivenmeye ve
sevmeye baglar. Cocuklugun orta yaglarindan
sonraki déneme uzanan siire, ¢ocugun statii
saglayan {irtin ve markalarin simgelerini 6g-
renmeye bagladigi dénemdir. Bu siirecte, ¢o-
cuklar fiziksel 6zellikleri cok benzer dahi olsa,
belirli markalar igin tercih yapmaya baglarlar.
Ergenligin ilk doénemlerinde ise markalarin
sahip olduklar1 imaj ve kavramlar nedeniyle
bazi markalar1 digerlerine gore ¢cok daha fazla
tercih etmeye baslarlar. Bir diger konu ise, bazi
irtinlerin hangi tip kisiler tarafindan kullanila-
bilecegine iliskin bilgilerin gelistirilmesidir
(John 1999: 187).

Ozetle tikketim davrams1 ve karar verme siire-
cinde, ¢ocugun tiiketici olarak sosyallesmesi
onemli bir yondiir. Cowell (2001) c¢ocugun
tilketici  olarak sosyallesmesinde dogrudan
etkili olan dort faktdrden bahsetmektedir. Bun-
lar ebeveynler, okul, akran- arkadaslar ve tele-
viyondur. Cowell’a gore ilk iki etki ¢cocugun
egitimsel gelisimi iizerine etkildir, diger ikisi
ise sosyal etkilesimle gerceklesmektedir. Diger
sosyallestirme ajanlar1 ise ailenin digindaki
akrabalar, din gruplar1 ve diger kitle iletisim
araclaridir (aktaran Chavda ve ark. 2005: 69)

Cocugun tiiketici davranis1 temelde ailede
gelismektedir. Aile iyeleri gocuga temel bir
takim tiiketim durumlar1 ve tiiketici ihtiyaglari-
n1 ogretmektedir. Ward ve Wackman’a gore
ebeveynin en genel tiiketici amaci fiyat- kalite
iligkisinin ¢ocuklar tarafindan o6grenilmesidir
(aktaran Pecora 2002: 75).

Yapilan bir¢ok arastirma, tiiketimin farkli yon-
lerinin ¢ocuga Ogretilmesinde ailenin 6nemli
bir rolii oldugunu ortaya koymustur. Bu, ayni
zamanda ¢ocugun marka ve satigyeri tercihleri-
ni de icermektedir. Aileler giidiileri, bilgi kul-
lanimimi ve mesajlarin dogru sekilde olusmasi-
n1 etkilemektedir. Sosyalizasyon siirecinde
tiiketiciligi 6grenmek, basit ve karmagik tiiketi-
ci becerileri gibi genel ve 6zel yonlendirmele-
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rin kazanimlarint igermektedir. Genel anlamda
tiiketici yonlendirimi materyalizm kavrami gibi
kazanglari, markalara yonelik tercihleri ve her
seyden Once paranin anlammin 6grenilmesini
kapsamaktadir (Moschis 1987:178).

4. AILEDE SATIN ALMA KARARLARI
VE KARARLARA COCUKLARIN ETKIiSi

Aile, toplumun en Onemli karar ve tiiketim
parcasidir, bu nedenle ailelerin tiiketime yone-
lik olarak nasil karar aldiklar1 yillardir pazar-
lamacilarin ve arastirmacilarin merak konusu
olmustur. Yapilan bir¢ok caligsmada aile karar-
lar1 baglammda kadin ve erkeklerin etkileri
degerlendirilirken ¢ocuk etkileri de yavas ya-
vag aragtirmalara konu edilmistir (Shoham ve
Dalakas 2005: 152).

Onceleri kadinlar, geleneksel bir bicimde aile-
lerdeki satmalma temsilcisi olarak goriilmiistiir.
Ancak kadinin i hayatina katilimindaki yiikse-
lisle birlikte ¢ocuklarmn tiim aile igin “satinali-
c1” rolleri artis gostermistir. Hatta evin annesi-
nin ¢alismadig ailelerde bile cocuklarin bu
rolii anneleri ile paylasir hale geldigi gozlem-
lenmektedir. Cocuklar, yalnizca aileleri igin
rutin tiiketim tercihlerinde degil, ayn1 zamanda
arzuladiklar1 diger {iriinleri ebeveynlerine al-
dirtmaktaki 1srarl tutumlarinda da daha fazla
yetkinlige sahiptir. Giiniimiiz arastirmacilar
cocuklarin kendilerine yonelik {iriinleri sati-
nalmada dogrudan, daha maliyetli iiriin katego-
rilerinde ise dolayl etkileriyle 6nemli bir hedef
grubu olusturdugunu belirtmektedir (Kaur ve
Singh 2006: 2).

Cocuklarm satinalma tercihlerindeki etkinlikle-
11 ile ilgili olarak aile {iyelerinin mutabakatini
etkileyen; ailenin yapisi (6rnegin ataerkil olup
olmadigr), aile bireylerinin iletisim sekli, go-
cuk sayisi, annenin calisip c¢alismadigr gibi
bir¢ok faktérden s6z etmek miimkiindiir (Kaur
ve Singh 2006: 5).

Karar vermede kritik role sahip olan aile iiyele-
ri arasindaki etkilesim, arkadaslar, meslektaslar
gibi diger kiigiik gruplardan ¢ok daha degerli
goriilmektedir. Bir¢ok ¢aligma, aile kararlarini
karar verme siirecinin basamaklarinda aile
iiyelerinin etkileri baglaminda degerlendirmis-
tir. Etki, karar verme siirecinin basmaklarinda

aile iyelerinin davraniglar1 ile ilgilidir. Bu
baglamda iki tip etki tanimlanmistir:

1. Dogrudan etkiler (Dogrudan karar alicinin
ihtiyaglarina yoneliktir)

2. Dolayl etkiler (Karar alici, ailenin bagka bir
iiyesinin ihtiyaglarini dikkate alir)

Pazarlamacilar, ¢ocuklarin satin almalarmi
etkilemek istediginde ¢ogunlukla dolayli etki
mekanizmasini (nag factor) kullanirlar. Bu
mekanizmaya gore, promosyonel etkinliklerin
etkisi altinda kaldiklarinda ¢ocuklar, {irtinleri
satin alma kararin1 veren ebeveynlerinden
wsrarla isterler  (Bridges ve ark. 2004: 2). Levy
ve arkadaslar1 ailenin karar siirecine yonelik
olarak aile ozellikleri, bireysel ozellikler ve
ortam Ozellikleri gibi faktorlerin birbiri ile
iligkili bir sekilde bu siirece etki ettiginden soz
etmektedir (Levy ve Kwai-Choi Lee 2004:
321).

Tiiketicinin karar verme ve satin alma davranisi
prensipte 5 basamaktan olusmaktadir. Bu asa-
malar sirasiyla, problemin tespiti, problemle
ilgili bilgi aranmasi, seceneklerin degerlendi-
rilmesi, satin alma kararmin verilmesi ve satin
alma sonrasindaki davranislardir (Kotler 2000:
179). Ailenin tiketime yonelik kararlar1 da
prensipte bu siirecte incelenir. Aile 6zellikle-
rinde yer alan yasam dongiisii aile ve hane
yapisinda yasanan degisiklikleri icermektedir.
Benzer yasam dongiisiiniin i¢indeki aileler,
benzer mali, demografik 6zelliklere ve tiiketim
karakteristiklerine sahiptir. Farkli yagsam don-
giisti icerisindeki ailelerde, aile iiyelerinin etki-
lesimlerinin ve kullandiklar1 iletisim stratejile-
rinin farkli oldugu sdylenebilir. Anne-babanin
yasadig1 cekirdek aileler veya tek ebeveynin
oldugu ailelerde farkliliklar olabilir (Levy ve
Kwai-Choi Lee 2004: 321).

Aile tyelerinin karar verme siirecine katilimi,
sosyal sinifa gore de farklilik gosterebilir. Bazi
caligmalar karar verme siirecine az veya ¢ok
katilimi, yiiksek ve diisiik sosyo ekonomik
gruplar bazinda incelemistir. Nitekim aile geli-
rinin diisiik {iriin veya hizmetin yiiksek fiyath
oldugu durumlardaki karar siirecinde, fazla
sayidaki aile iiyeleri i¢inden yanlizca iki kisinin
ilgin oldugu saptanmistir (Levy ve Kwai-Choi
Lee 2004: 323).
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Ailenin i¢inde bulundugu kiiltiiriin genel 6zel-
likleri de karar verme siirecinde rol oynamak-
tadir. Yapilan smirh sayida caligmada etki
baglaminda kiiltiirleraras1 bir takim farklilikla-
rin oldugu ortaya konulmustur. Ornegin Cin’de
ebeveynler, cocuklarmin okul, restoran gibi
secimlerde fikirlerini beyan etmelerine olanak
taniyarak ne tip secimler yapacagini kontrol
etmeye c¢aligmaktadir. Cinsiyet roli uyumu
(Sex Role Orientation /SRO), aile ideolojisine
gore farkl aile tiplerini tanimlamak i¢in kulla-
nilan teorik bir kurumdur (Levy ve Kwai-Choi
Lee 2004: 323). Aileler geleneksel veya mo-
dern olarak tanimlanabilir. Bu, aile i¢inde er-
kek ve kadin tarafindan oynanan rollerle ilgili
aile tutum ve davraniglarmni igermektedir. Mo-
dern SRO’ye sahip aile yapilarinin daha de-
mokratik oldugu ve karar verme siirecinde daha
olumlu bir etkilesim oldugu diisiiniilmektedir.
Daha geleneksel ailelerde ise roller daha ¢ok
cinsiyet 6zelligi ile oynanmakta, erkekler karar
vermede daha baskin olmakta, disil veya eril
davraniglar arasinda acik farklar goriilmektedir
(Levy ve Kwai-Choi Lee 2004: 323).

Yapilan caligmalar, ailelerde satinalmaya yone-
lik tercihlerde 4 ayr1 faktoriin etkili oldugunu
gostermektedir (Chavda ve ark. 2005: 71):

1. Erkegin (kocanin) baskinligi

2. Kadmnin (hanimin) baskinligi

3. Ozerklik (ayr1 ayr1 kararlar)

4. Ortaklik (Birlikte karar verme)

Karar vermedeki roller; Baslatici, Bilgi Topla-
yict ve Eleyici, Etkileyici ve Karar Veren ola-
rak siralanmaktadir (Levy ve Kwai-Choi Lee
2004: 324):

- Baslatic

Bir konu hakkindaki problem veya ihtiyaci
Oneren, ortaya koyan rolii temsil etmektedir

- Bilgi Toplayici ve Eleyici

Bilgi toplayici rolii, satin alinacak mubhtelif
alternatiflerle ilgili bilgiyi toparlayan rolii tem-
sil ederken, eleyici, ailenin diger fertlerinin

bilgilerini siizmektedir.

- Etkileyici
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Ozel bir satinalma durumununa yénelik olarak
ailenin diger {iiyeleri lizerinde etkin olmaya
caligir

- Karar Veren

Satinalma kararinda otorite sahibi olandir

- Satin Alan

Fiziksel olarak satinalma siirecini tamamlayan
roldiir

Arastirmacilar satin alma siirecine etki eden
farkli karar stratejilerini siniflandirmada farkl
terminolojiler kullanmiglardir. Ailenin kararla-
rm1 etkilemeye yonelik bu farkli stratejileri
asagidaki sekilde siniflandirmak miimkiindiir
(Levy ve Kwai-Choi Lee 2004: 324):

- Deneyim- Tecriibe

Bilgi arastirma siirecinde, tecriibenin ve gegmi-
se dayal1 bilginin kullanimi karar1 etkileyecek-
tir.

- Mesruluk

Etkili olabilmek i¢in stereotip rolleri vurgula-
mak. Ornegin evin annesi yiyeceklerle ilgili tek
onaylayici oldugunu farzederek kararda baskin
olabilir.

- Koalisyon

Karar vermede, iki ya da daha fazla aile iiyesi-
nin tek bir karar i¢in yaptig1 gizli ortaklik kara-
11 etkileyecektir

- Duygusallik

Karar verme siirecinde rol alan iiyelerden biri-
nin karar tizerinde baskin olabilmek igin agla-
ma, somurtma veya bagka bir takim sdzsiiz
teknikleri kullanmasi karar etkileyebilir.

- Pazarhk

Baska durumlara yonelik olarak mevcut durum
iizerinden pazarlik yapilmasi.

Cocuklarm karar verme siirecindeki etkilerine
yonelik ¢aligmalarda bu etkilerin birgok faktor-
le ilintili oldugu gozlemlenmistir. Bu faktorler
¢ocugun yasi, Uriinle ilgili bilgisi ve tecriibesi,
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satin alma sorunu ve karar verme siirecinin
basamaklarindan olusmaktadir (Chavda ve ark.
2005: 71).

Ailelerde karar verme siireci incelenirken ¢o-
cuklarmn ozellikle tatil, yiyecek, yetiskin ve
¢ocuk giyimi tercihlerinde etkili olduklar1 goz-
lemlenmis, ¢ocuklarn problem tespiti, arastir-
ma, karar ve satin alma basamaklarinda hatir1
sayilir etkileri oldugunu ortaya konulmustur
(Kaur ve Singh 2006: 8). Cocuklarmn satmnal-
maya etkileri en ¢ok, ebeveynin iirtine ilginli-
ginin az oldugu, iriniin farkliligini fark ede-
medigi veya diger iriinlerle arasinda az bir fark
oldugunu diislindiigii durumlarda goriilmekte-
dir (Kaur ve Singh 2006: 5).

Diger yandan ¢ocuklarin aile tiiketim kararlari-
na etkili olan bir bagka faktér de gorsellikle
iligkileridir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
gercevesinde ambalajlar, promosyon malzeme-
leri ve reklamlar cocuklarm ilgisini gorsel
acidan g¢ekecek sekilde hazirlandiginda ¢ocuk-
lar1 heyecanlandirmakta, sasirtmakta, eglen-
dirmekte ve bu ogeler de ¢ocuklarin dikkatini
cekerek tiiketime yonelik istek uyandirmaktadir
(Odabas1 ve Giilfidan 2002: 264). Bu noktada
¢ocuklarin ailelerin satin alma kararlarindaki
etkileri, gorsel acidan etkilendikleri mesajlar
baglaminda gerceklesmektedir.

Satin alma kararmi etkilemelerindeki diger bir
faktor de ¢ocuklarin maruz kaldiklar1 pazarla-
ma c¢abalarinin sikligidir. Ciinkii ¢ocuklar,
yetiskinlere gore daha az marka baglihig gelis-
tirmekte ve daha ¢ok maruz kaldiklar1 satis
mesajlarin1 benimseme ve satin alma egilimi
gostermektedirler (Bridges ve ark. 2004: 2-5).

SONUC

Nufusun énemli bir béliimiinii olusturan ¢ocuk-
lar artik sadece nesillerin devami acismndan
degil, ekonomik agidan da 6nem arz eder du-
ruma gelmistir. Giinliimiizde c¢ocuklar ekono-
minin itici giicli olarak goriilmekte ve pazarla-
ma alaninda 6nemli bir hedef grubu olustur-
maktadir. Yasanan toplumsal degisimler neti-
cesinde gelencksel aile yapisinda yasanan fark-
lilagmalar ailedeki (hanenin) satinalma kararla-
rma etkili olan tyelerin farklilasmasina yol
acmis, ailenin tiiketim aligkanliklarinda ¢ocuk-

lar gecmisten farkli olarak daha etkin bir ko-
numa yerlesmistir.

Cocugun tiiketici olarak sosyallegsmesindeki ilk
halka olan aile yapisindaki degisimler, ¢alisan
anne- baba sayesinde ailenin ekonomik diize-
yindeki yiikselis, kentlesmenin getirdigi sosyo-
kiiltiirel farklilagma gibi faktorler, ¢ocuklarin
hargliklarindaki artiglara ve ¢ocuga tiiketim
konusunda verilen yeni Ozgiirliklere zemin
hazirlamistir.

Kitle iletisim araglariyla ve bu araglardaki
ticari mesajlarla ¢ok erken yaslarda tanigan
¢ocuklar, pazarlama g¢abalarinin sadece bugii-
niin degil yarmmin da hedefi durumundadir.
Siirekli bir izleyici olan ¢ocuklar, daha kiigiik
yaslardan itibaren markalarla iliski kurmakta,
iirtin tercihleri yapmakta ve algiladiklar1 diinya
ile ilgili moda ve trendlere uyum saglamakta-
dirlar.

Geleneksel aile yapisinin ¢ok ¢ocuklu formu-
nun yerini az sayida ¢ocugun aldig1 g¢ekirdek
ailede azinlik durumunda olan yeni neslin tem-
silcileri, aile i¢indeki sayilarmin azligma karsin
bir ¢esit iktidar durumundadir. Evdeki bu azin-
lik iktidarlari, gegmise gore etkisi daha zayif
olan ebeveynlerinden bagimsiz kararlar almak-
ta, alinacak kararlar1 yonlendirmektedir. Hane-
lerin tiiketim ihtiyaglar1 bu iktidarin begeni, ilgi
ve isteklerine gore ortaya ¢ikmakta ya da mev-
cut ihtiyaglarin karsilanmasindaki yonlendir-
meleri, onay ve vetolari, yapilacak tercihleri
sekillendirmektedir. Bugiin ¢ocuklar, satinalma
stirecinin neredeyse her agsamasida giiglerini
arttirirken, yalnizca kendileri ile ilgili iriin
gruplarinda degil diger kategorilerde de soz
hakki elde etmis bulunmaktadir.

Cocuklar, daha anne karnindayken tiiketim
kararlarinda etkili olmaya baglamakta, g¢ocuk
bekleyen ailenin satinalma ihtiyaglari ve tercih-
leri, ¢esitlenmekte, sekillenmektedir. Sadece
gida, giyim, saglik gibi ihtiyaglarda degil ayni
zamanda otomobil, beyaz esya, ev secimi ter-
cihlerinde de ¢ocuklarin dogrudan ya da dolayli
etkileri bulunmaktadir. Cocugun istek ve ter-
cihleri ebeveynler iizerinde reklam gibi pazar-
lama iletigimi ¢abalarindan ¢ogu kez daha etkili
olabilmektedir. Pazarlama mesajlarina karsi
duyarlhiliklari, reklam izlemeye isteklilikleri,
reklam miiziklerini, karakterlerini, sloganlarimi
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akilda tutma ve paylagma yetileri, oykiilenme-
ye yatkinliklari, akranlarindan etkilenme ve
onlar1 etkileme becerileri gibi faktorler bu
kitleyi pazarlamacilarin goéziinde, “kanaat 6n-
derleri” haline getirmis bulunmaktadir.

Sekerleme, icecek, oyuncak gibi plansiz alisve-
rislerin bagkahramanlarmin bu yonlendiriciligi,
irtin  cesitliliginden, ambalaj tasarimlarina,
magaza i¢i diizenlemelere kadar birgok alanda
etkili olabilmektedir. Bu baglamda ¢ocuklarin
aileleri tizerindeki satinalma kararini etkile-
me/satinaldirma giigleri farkl {iriin kategorile-
rinin pazarlayicilart agisindan stratejik  bir
onem tasimaktadir. Gerek tiiketiciye ulasmada
kullanilacak pazarlama iletisimi araglarinin
secimi, gerekse secilen araglar aracilifiyla
iletilecek mesajlarin yaratilmasinda bu geng ve
degerli kitlenin anlasilmasi zorunlu goriilmek-
tedir. “Haberler” artik gercekten cocuklardan
almmakta, ancak cocuklarin diinyasini, i¢gorii-
lerini dogru tanimlayan, onlarmn dilinden anla-
yan pazarlamacilar bagarili taktikler gelistire-
bilmektedir.

Yapilan nicel arastirmalar ¢ocuklarin giiciini
anlamada yardimci olsa da, niteliksel arastir-
malarin detaylandirilmasiyla pazarlama uygu-
layicilart i¢in kullanilabilir verilere ulagmak
miimkiin olacaktir. Bu arastirmalarin stirekli
giincellenmesi ise diger bir sorundur. Ciinki
“cocuk” cagin gelisimleri paralelinde her giin
gelismekte, degismektedir. Yeni jenerasyonun
icinde de farkli segmentlerin olabilecegi goz
ontine almmalidir. Davranislar1 arasinda ¢ok
sayida benzerlik olsa da “her yerde ¢ocuk ayn1”
prensibinin gegerli olmadigi goriilmektedir.
Cocuklarm ozellikle aile kararlarma etkisi
incelenirken kentsoylu- tasrali, egitimli- egi-
timsiz ebeveyn, kardes sayisi, aile yapisi, algi
ve zeka kapasitesi ve daha bir ¢ok degiskenin
hesaba katilmasi gerektigi unutulmamalidir.

Bu baglamda cocuklar1 yalnizca belirli bir yas
grubunu kapsar nitelikte degil farkli demogra-
fik, ekonomik, sosyal ve psikografik ozellikle-
rine gore de segmente ederek arastirmak sure-
tiyle tiiketim kararlarmdaki rolleri hakkinda
gergekei ipuclart elde etmek miimkiin olacaktir.
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