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Ambalaj tasarimlari, tiketicileri satin alma noktasinda dogrudan etkileyebilen bir iletisim aracidir. Tlketiciler,
alisveris igin kisa bir slireye sahiptir. Dolayisiyla markalar, ambalaj tasarimlartiile rakip trtinlerden farklilagsmayi
saglamaktadir. Bu sebeple Grinler igin dizayn edilen ambalaj tasarimlari ve materyalleri glinimiiz diinyasi igin
onemli bir yer tutmaktadir. Bireyler igin farkh tasarimlar olusturan markalar, cocuklar igin de farkl ambalajlar
tasarlamaktadir. Literatiirde bu konu kapsaminda yapilmis ¢calismalar mevcuttur. Ancak konunun 6nemi ile
kiyaslandiginda bu alan igin yapilan galismalarin sayica yetersiz oldugu gorilmektedir. Bu arastirmanin amaci,
ambalajlarda kahraman kullaniminin, okul 6ncesi gocuklarin satin alma davranisi Gizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Literatiirde bu konuda yeterli c¢alismanin bulunmamasi arastirmanin 6zgliin degerini
olusturmaktadir. Ayrica literatirdeki c¢alismalardan farkh olarak, iki farkli veri toplama arac ile
gerceklestirilmesi arastirmanin ikinci 6zgin degerini olusturmaktadir. Arastirmanin ilk kisminda deneysel
serim, ikinci kisminda anket kullaniimistir. Kolayda 6rneklem yoluyla toplamda 813 veri elde edilmistir. Verileri
test etmek igin One Sample Kolmogorov-Smirnov ve Ki-Kare analizlerinden yararlaniimistir. Calismanin
sonuglari gocuk tiiketicilere yonelik ambalaj tasariminda kahraman kullaniminin 6nemine isaret etmektedir.
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THE EFFECT OF USING HEROES IN PACKAGING ON THE
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Abstract

Packaging designs are a communication tool that can directly affect consumers at the point of purchase.
Consumers have a limited time for shopping. Thus, brands try to differentiate themselves from competitors’
using package designs. For this reason, package designs have utmost importance for the contemporary world.
Brands that create different designs for individuals also design different packages for children. Despite that
there are several studies examined the impact of packages on child consumers’ behavior, evidence at the
academic level is still scare. The aim of this study is to reveal the effect of using heroes in packaging on the
purchasing behavior of preschool children. The lack of studies on this subject in the literature constitutes the
original value of the research. Also, unlike previous studies, this study involves two different data collection
tools. A total of 813 respondents were reached with convenience sampling. Experimental research design was
used for the first part of the study and survey was used for the second part. One Sample Kolmogorov-Smirnov
and Chi-Square analyses were used to test the data. Result of this study strongly implies the importance of
heroes in packing design for the purchasing behaviors of child consumer.
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1. Giris

Ambalaj, Grini koruyarak tiiketicinin rahat bir sekilde Griine erismesini ve Grinid tagimasini
saglayan korucuyu bir kilif gibidir. Ayni zamanda ambalajlar, Ureticilerin sdylemek istediklerini
ileten bir mektup islevi de gérmektedir. Rakiplerin birbirlerinden ayrismak igin yaratic, ilging
tasarim fikirleriyle dizayn ettikleri ambalajlar, tiiketicilerin ait olduklari sosyal ¢evre ve kimlik
gercekligi icin onemlidir. Dolayisiyla gecmisten glinimize kadar siirekli degisen ve gelisen
ambalajlar daha da sira disi olma yarisi icindedir. Ambalajin hem Greticiler hem de tiiketiciler igin
bu denli 6nemli olmasi ambalaj Gzerine yapilan arastirmalari arttirmistir. Tlketicilerin beklentileri
ve demografik ozellikleri, Ureticiler icin 6nem arz etmektedir. Bu yiizden her yas grubuna uygun,
farkh tasarimlar gergeklestirilmektedir. Orta yas ve Uzeri igin tasarlanan Uriin ve ambalajlar ¢ogu
zaman geng bireyler igin tasarlanan trin ve ambalajlardan farklidir. Ayni sekilde cocuk pazari da
tiketici kategorisinde 6nemli bir yer kaplamaktadir. Cocuk tlketiciler, alisveris esnasinda Griinlerle
karsi karsiya kalmakta ve sectikleri Girtinlerin, ebeveynleri tarafindan satin alinmasini istemektedir.

Cocuk tuketiciler, sosyal medyada veya televizyonda ¢izgi film karakterleriyle, sembollerle ve
renklerle karsilasmaktadir. Bu karakterlerle bltiinlesen ¢ocuk tiiketiciler, onlari model almaktadir.
Bu nedenle gocuk tiketiciler, Griinlere ilgi duyarken bu tir etkenleri (kahraman olma ve kahraman
gibi davranma istegi) géz oniinde bulundurmaktadir. Cocuk tiiketicilerin zihinlerinde gergeklik ile
kurgu arasinda ¢ok ince bir cizgi vardir. Reklamlardaki veya ¢izgi filmlerdeki kurgular yas araliklarina
gore gercekciligini kaybetmektedir. Kiigiik cocuklar icin reklam kurgular yetiskin bireylere kiyasla
daha etkilidir (Cat, 2018). Cocuklar farkli ortamlarda gordikleri gizgi film karakterlerini gergek
hayattan birer birey gibi degerlendirebilmektedir. Dolayisiyla gocuk tlketiciler igin ambalaj
tasarimlarinda bu figiirleri gormek dikkat cekici olmakta ve pozitif ¢agrisim yapmaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle ¢ocuklar, markalara karsi daha bilgili hale gelmistir. Televizyon basta
olmak Uzere kitle iletisim araclariyla beraber cocuklar, markalari, ¢izgi film kahramanlarini
tanimaktadir. Yapilan arastirmalar, %85’ lik bir oran ile ¢ocuklarin cizgi film karakterlerini,
sembollerini ve markalari televizyondan 6grendiklerini géstermektedir (Aktas vd., 2013). 1989
yilinda ¢ocuklarin, satin alim kararlarindaki etkisini inceleyen bir ¢alisma sonucunda su bulgular
ortaya konulmustur: “Kahvalti gevregi secimi %80 oraninda ¢ocuklar tarafindan yapilmaktadir.
Oyuncak aligveriglerinin %61’inde ¢ocuklar s6z sahibidir. Mesrubat alimi kararlari %60 oraninda
ozellikle de ¢ocuklarin satin alim kararinda etkili oldugu bilinen Grin kategorilerinden biridir”
(Meyers ve Lubliner, 2003, s. 166).

Ambalajlarda kahraman kullaniminin okul 6ncesi ¢ocuklarin satin alma davranisindaki etkisini;
Tiffany Kurami, Sema Kurami, Algida Secicilik Kurami, Sembolik Etkilesim Kurami ve Sosyal
Ogrenme Kurami ile agciklamak miimkiindiir.

Tiffany Kurami’ni literatiire Michael Levine kazandirmistir. Tiffany Kurami, ambalajin bireyler
tarafindan ne sekilde algilandigi ile igerisindeki tirlintin degerli algilanmasi arasinda pozitif bir iliski
olduguna dayanmaktadir (Peltekoglu, 2014). Ambalaj tasarimi dikkat ¢ekici oldugu zaman bireyler,
ambalajin icerisinde diistk ilgilenim (sigara) bir Grlin olsa bile Grinu daha kaliteli olarak
algilamaktadir. Michael Levine, bir kutu igerisinde verilen bir hediyenin, kutusu olmadan verilen bir
hediyeden daha ¢ok anlamli oldugunu ifade etmektedir (Levine, 2004).

Sema Kurami’'nin kurucusu Frederic Bartlett’tir. Kuram, bireylerin 6grenme sirecini
gorsellestirmekte ve insanlarin zihinlerinde birbiriyle baglantili bir diizenegin oldugunu ifade
etmektedir. Bu bilgilerin olusturdugu diizenegi ise sema olarak adlandirmaktadir. Sema Kurami’'na
gore kisi, bilgileri zihninde toplamakta ve daha sonra bu bilgileri hayatinin belli zamanlarinda
kullanmaktadir (Zhang, 2010).

Gestalt Kurami, Max Wertheimer tarafindan 1912 yilinda ortaya konulmugtur. Kuramin var olan
yasalarinin olusturulmasi ise Wertheimer, Kéhler ve Koffka tarafindan beraber gergeklestirilmistir
(Erdal, 2006). Bitiinin, parcalardan daha anlamli oldugunu savunan Wertheimer, savini su
sozleriyle aciklamaktadir: “Bltlinin bir parcasina ne oldugu, bitinin dogasindaki yasalar ile
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belirlenir” (Wertheimer, 1925’ten aktaran Koffka, 1935). Algisal 6rgltlenme yasalarinin yani sira,
algida segcicilik kavrami da bu siirecte ortaya konulmustur. Algida Segcicilik Kurami’'na gore birgok
uyaricinin var oldugu bir ortamda birey yalnizca bir iki uyariciy1 algilamaktadir. Bu sekilde birey,
uyaricilar arasinda bir segime gitmektedir. Bireyin ¢ok fazla uyaricinin arasindan belli uyaricilara
odaklanmasinin nedeni ise algilamayi etkileyen faktoérlerden kaynaklanmaktadir.

Sembolik Etkilesim Kurami’nin kuruculari George Herbert Mead ve John Dewey’dir (Becker &
Mccall, 1990). Sembolik Etkilesim Kurami, nesnelere yiklenen anlamlarla iliskilidir. Kuram,
bireylerin arasindaki iletisimin ve etkilesimin anlamlar sayesinde gerceklestigini savunmaktadir
(Bozkurt, 2008). Kuram hakkinda Mead’in, “... anlamh sembol, anlamlh sembole yoénelik ayni
tutumu devreye sokar.” seklinde bir agiklamasi bulunmaktadir (Mead, 1934/1962’den aktaran
Ritzer, 2008).

Sosyal Ogrenme Kurami, Albert Bandura tarafindan ortaya konulmustur. Kuram, insanlarin bir
durumu, duyguyu veya davranisi 6grenmek icin bu durumu yasamak zorunda olmadiklarini
savunmaktadir. Kisi dislinebilme yetenegi ile bir deneyimi olmasa bile siireci gézlemleyerek
anlamlandirabilir ve buna gore davranabilmektedir (Odabasi & Baris, 2005). Kuram, bireylerin
cevresinde gordiglu davraniglari model alarak kendi yasantisinda uygulayabildigini ortaya
koymaktadir.

Ambalaj kuramlar baslgl altinda bahsedilen bu bes farkli kuramin ortak noktasi bireylerin
ambalaj tasarimindan etkilendigini savunmasidir. Tiffany Kurami ambalajin cekiciligini, icerisindeki
Grind degerli gosterdigini ifade ederken Sema Kurami 6grenilmis logo, renk, sembollerin ambalaj
lizerinde entegre bir ag sistemi olusturdugunu ve bu sekilde algilamayi sagladigini savunmaktadir.
Bu sahip olunan bilgilerle de algida segicilik olusmaktadir. Sembolik Etkilesim Kurami ise nesnelere
sembolik olarak yiiklenen anlamlarin ambalajlara aktarildigini ifade etmektedir. Sosyal Ogrenme
Kurami ise bireylerin ambalajlar izerinde gordikleri modelleri 6rnek aldiklari ve onlari taklit yoluna
gittiklerini savunmaktadir.

Bitin bu bilgilerden yola ¢ikarak bu calismada, ambalajlarda kahraman kullaniminin, okul
oncesi cocuklarin satin alma davranisina etkisinin 6lgilmesi amaglanmistir. Arastirmanin
devaminda konuya iligkin literatiir taramasi yer almaktadir. Ardindan ise arastirmanin metodolojisi
sunulmus ve bulgular degerlendirilmistir.

2. Literatiir Ozeti

Arastirmanin  bu boliminde ambalaj konusunda vydratilmis taketici ve pazarlama
calismalarina yer verilmistir. Literatlir arastirmasinin devaminda ise c¢ocuk tiketiciler igin
tasarlanan ambalajlara ve ambalajlarda kahraman kullanimina iliskin ¢alismalara deginilmistir.

Ene ve Ozkaya (2018), magazalarda alisveris yapan tiketicilerin, ambalaj tasarimlarini
algilamalarina yonelik bir arastirma yapmistir. Ambalaj tasarimlarini anlamlandirirken tiiketici
beklentisi ve satin alma sikhklari arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmanin sonucunda,
tiketicilerin ambalaj tasarimlari icin yenilik beklentisi bulundugunu ortaya koymustur. Tuketici
tutumu olarak yenilik beklentisi ile satin alma sikligi arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmistir.
Diger bir ifadeyle ambalaj tasarimi ne kadar yeni ve farkli bir tasarima sahip olursa tiiketicileri o
kadar satin alma davranisina yonlendirmektedir.

Adiglzel vd. (2017), sevimli gorsellerin, sirin motiflerin tiketicinin dikkatini cekmedeki roliini
incelemigtir. Ayrica Uriinlin ambalaj tasarimi ve malzemesinden 6tirl olasi fiyat artisinin satin
almaya etkisini arastirmistir. Adigiizel, ayni zamanda (iriin ambalajlarindaki motiflerin sevimlilik
boyutunun cinsiyete gore farklihk gosterip gostermedigini de ele almistir. Calismanin sonucunda
sevimlilik boyutunun degerlendirilmesiyle cinsiyete iliskin bir farklilk bulunmadigi ortaya
konulmustur. Ayirt edici kisim ise sevimlilik boyutu, cinsiyete gére 6nem siralamasinda degisiklik
gostermektedir. Varilan diger bir sonug, ambalaj tasarimindan 6tiri fiyat artisinin satin alma
rollinde oldukga fazla etkisi oldugudur. Sevimli figiirlerin bulundugu ambalaj tasarimli Griin, uygun
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fiyatli ise pozitif bir etki ortaya ¢ikmaktadir. Ancak sevimli figlirlerin bulundugu ambalaj tasarimi,
siradan tasarimli ambalajdan daha pahali oldugu durumda ise satin alma kararina negatif bir etki
50 olusturmaktadir. Sevimli tasarima sahip ambalajlarin, tiiketiciler tarafindan dikkat gekici
bulundugu calismanin diger bir sonucu olarak ortaya konulmustur.

Kang ve Ruike (2018), ¢ocuklar igin Uretilen ilaglarin ambalaj tasariminin gocuk tlketiciler
Uzerindeki etkisini incelemistir. Yetiskin bireyler icin olan ilag ambalajlarinda, bireylere bilgi
saglayacak ambalaj tasarimlarn bulunmaktadir. Ancak gocuk tiketiciler igin ilag kutularinin ambalaj
tasariminda hem temel bilgi hem de duygusal etkilesim saglamasi gerekmektedir. Calisma
sonucunda c¢ocuk ambalajlarinda; renk, sekil ve dnemsenen figirlerin, ¢ocuklarin korkularini
giderdigi, ilaci reddetme ihtimallerini 6nlemeye yardim ettigi ortaya konulmustur. Bu ¢alisma
ambalajlarin, hedef kitlesiyle iletisim halinde olmasi gerektigini tasdiklemektedir.

Super kahramanlarin, gizgi film karakterlerinin, ambalajda kullanilmasinin tiiketici davranisina
etkisi kicimsenmeyecek kadar fazladir. Literatlirde bu konu hakkinda bircok calisma yer
almaktadir.

Ozgen (2016), ambalajlarin, ¢ocuk tiiketicileri ikna edip etmedigini arastirmistir. Calismasinda,
7 tane siit markasi belirlemis ve 34 tane ¢ocuk lizerinden galismayi gergeklestirmistir. Calismanin
ilk kisminda, cocuklardan aromali ve aromasiz siit arasindan tercih yapmalarini istemistir. Aromasiz
siitli tercih eden cocuk sayisi 15 c¢ikmistir. ikinci kisimda ise siit Griinlerinin ambalajlari ile
gosterildiginde yalnizca 3 kisi aromasiz stti tercih etmistir. Ayrica cikolatali ve ambalajinda stper
kahramanlarin oldugu sutiin daha ¢ok tercih edildigi varilan diger bir sonugtur. Ozgen, ¢ocuklar
izerindeki ambalaj etkisini yine bir cocuk tiketicinin "Bu ambalajda Iron Man'in glicii var. Eger ben
onu icersem Iron Man gibi olacagim" sozleri ile ortaya koymustur.

Roberto vd. (2010), cocuklarin atistirmalik ve lezzet tercihlerinde Grlin ambalajinda yer alan
lisansli karakterlerin etkisini arastirmistir. 4 ile 6 yas arasindaki cocuklar Gzerinde 3 farkl
atistirmalik yiyecek ile analiz yapilmistir. Bu atistirmaliklarin hepsinin hem cizgi film karakterli olan
hem de c¢izgi film karakteri olmayan ambalajlari bulunmaktadir. Calismanin sonucunda, ¢ocuklarin
cizgi film karakterli olan ambalaj tasarimli Griinleri, gizgi film karakteri olmayan ambalajl Griinlere
kiyasla daha lezzetli bulduklarini ve tercih ettikleri ortaya konulmustur.

Literatlir taramasina destek olmasi agisindan ayrica Web of Science adli veri tabani
kullaniimistir. Oncelikle genel bir alan taramasi icin ‘Package’ kavrami arastiriimistir.

Grafik 1: Anahtar Kelimesinde ‘Package’ Yer Alan Makalelerin Yillara Gore Dagilimi

Kaynak: Web of Science, t.y.

Grafik 1’den anlasilacagi Gzere 2016 yili en az makalenin yayimladigi yildir. 2017 yilinda, 1558
calisma, 2018 yilinda ise 1838 calisma ortaya konulmustur. Her yil makale orani artmaktadir. 2020
yilinda, 2189 galisma yayinlanmistir. Grafige gére 2234 ile en yiksek makale yayimlanan 2019 yili
olmustur. Grafik, ayrica 2021 yilina ait 7 makale gostermistir. Ancak 2021 yili heniiz
tamamlanmamis oldugundan hataya sebebiyet vermemesi acisindan degerlendirilmemistir.

Grafik 2’de ‘Package’ ve ‘Cartoon Character’ anahtar kelimelerinin yillara gore dagihmi
verilmistir. Grafik 6’dan ortaya ¢ikarilan sonug, en yiksek oranin 2020 yilina ait oldugudur. En disiik
oran ise 2006 ve 2004 yillarindadir. Bunun yani sira 2020 yilina en yakin oran ise 2017 tarihinde
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ortaya konulmustur. Akademik agidan konunun 6nemi vyillar iginde artmaktadir. Literatir
taranirken birgok farkli alanda ve Ulkede ¢alisma yapildigi gérilmektedir.

Grafik 2: Anahtar Kelimesinde ‘Package’ ve ‘Cartoon Character’
Yer Alan Makalelerin Yillara G6re Dagilimi

o5

Kaynak: Web of Science, t.y.

Pazarlama iletisimi alaninda ylritiilmis olan ¢alismalarin sayisi az olup ¢alismalarin biyik
dlciide ABD, ingiltere gibi iilkelerle sinirli kaldigi WoS taramasi sonucunda gériilmistiir. Dahasi,
tlkelere yonelik degerlendirmeler, Tirkiye’de yuritilmis calismalarin son derece sinirli oldugunu
gdstermektedir. Iste biitiin bu nedenlerden &tiirii bu arastirmanin amaci, ambalajlarda kahraman
kullaniminin okul ©6ncesi ¢ocuklarin satin alma davranisina etkisinin Olglilmesi bigiminde
belirlenmistir. Boylece dnemi giderek artan bir konuya ‘pazarlama iletisimi’ alanindan katki
saglamak ve Turkiye’nin bu alana iligkin bilgi birikimini zenginlestirmek hedeflenmistir.

3. Veri Seti ve Yontem

Arastirma icin elde edilen nitel veriler, sayisal gostergelere indirgenerek nicel arastirma
yontemleri kullanilmistir. Dolayisiyla birinci arastirma kapsaminda tek grup son test niteliginde bir
deneysel serim kullanilmistir. Deneysel arastirma, ol¢lilmek istenilen olayda degiskenlerin sonuca
ne gibi tesiri oldugu ve ayni zamanda neden sonug iliskisi kurulup kurulmadig bilgisini saglayan bir
yontemdir (Metin, 2014). Cocuklar, deneysel serimlerde anlasilmasi zor bir grubu temsil eder.
Dolayisiyla arastirmanin uygulanmasinin giicligii nedeniyle bu arastirmada deneysel serimlerden,
tek grup son test modeli uygulanmistir. Tek grup son test modeli, 6n test uygulamadan dogrudan
denek grubuna bagimsiz degiskeni uygulamaktadir. Ardindan bagimli degisken (zerinde ne gibi
etkisi oldugu gozlemlenmektedir. Modelin, deneysel serimler arasinda zayif kabul edilmesinin
sebebi, 6n test icermeyip, herhangi bir kontrol islemi olmamasidir (Karasar, 2012). Segilen
yontemin bu dezavantaji nedeniyle veride c¢okluk ilkesi benimsenmis ve c¢alismanin ikinci
asamasinda, veri toplamak icin deney yerine anket kullaniimis ve deney yontemiyle elde edilen
verilerin dissal gecerliligi test edilmistir. Boylece veride cokluk ilkesi gozetilmis ve deneysel
arastirmadan elde edilen sonuglarin, bir diger yontemle elde edilen sonuglarla kiyaslanmasi
amaglanmistir.

Anket, 6nceden hazirlanmig sorularin belirlenen hedef kitleye sunulmasidir. Anket ile veri
toplama bigimi her arastirmaya gore farkhlasabilmektedir. Ylz ylize goriiserek, posta yoluyla veya
internet ortaminda gerceklestirilebilir. Bu calismada, saglik tedbirleri (covid-19) sebebiyle anketler
ylz ylze goriserek degil, internet ortaminda (web survey) gerceklestirilmistir.

Calismanin devaminda tek grup son test modelinin ve anket veri toplama tekniginin uygulama
slirecinden bahsedilmistir.

Oncelikle arastirmanin uygulanmasi igin gerekli yasal izin ve etik kurul kararlari alinmistir.
Arastirma yapilmadan 6nce gocuk tlketicilerin taniyabilecegi gizgi film karakterleri arasinda bir
pilot calisma gerceklestirilmistir. Okul 6ncesi 15 ¢ocuga Tweety, Siinger Bob ve Tom & Jerry
arasindan tanidiklarini géstermeleri istenmistir. Pilot test sonucunda Tom & Jerry adl cizgi film
karakteri, taninirligi en ¢cok olan karakter olarak ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda deneysel serimde
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kullanilacak karakter Tom & Jerry olmustur. Glinlimizde popilaritesi yliksek olan Spiderman, Elsa,
Barbie veya Sipermen karakterleri var olabilecek cinsiyet algi yénlendirmesi sebebiyle bu asamada
tercih edilmemigtir.

Sekil 1: Deneysel Serim Uygulama Siireci

Ardindan arastirma igin tasarlanan ambalaj tasarimli kutularin igerisine Milli Egitim
MUdurlGgi’'nin uygun gordigi sekilde findik, kuru Gziim, leblebi ve yer fistigi konulmustur.
Cocuklar icin bir alisveris standi tasarlanmistir. Onlara gercekten alisveris yapiyor hissi verebilmek
icin gecerliligi olmayan sahte paralar hazirlanmistir. Tum materyaller hazirlandiktan sonra hem okul
middrleri hem de okul 6ncesi 6grencilerle ilgilenen 6gretmenler siire¢ hakkinda bilgilendirilmistir.
Ardindan sube olarak ayrilmis olan ¢ocuklar, koridorlarda toplanmis ve gocuklara kisa bir agiklama
yapilmistir. Bu agiklamanin icerigi, birazdan ellerindeki paralar ile iceride agilmis olan bakkaldan
ahisveris yapacaklaridir. Ancak disari giktiklarinda segtikleri Urtinleri birbirleriyle paylasmamalari
gerektigi vurgulanmistir. Ardindan sirasiyla cocuklar igeri girerken her birisinin eline sahte para (5
TL) verilmis ve alisveris ortamina davet edilmistir. Cocuk tiketiciler, Grind aldiktan sonra
arastirmaci, Grlin siyah bir posete koymustur. Alisverisini bitiren ¢ocuk, alisveris baslamadan
belirlenmis olan toplanma odasina 6gretmeni esliginde geg¢mistir. Arastirma sireci bu sekilde
devam etmig ve veriler toplanmistir.

Bu veriler, 24 Subat 2020 ile 28 Subat 2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Veriler, Trabzon’da
bulunan Dumlupinar Anasinifi, Erdogdu Anaokulu, CGukurgayir Anaokulu, Sehit Ali Yasin
Erosmanoglu Anaokulu ve Akcaabat Anaokulundan toplanmistir. Arastirmanin iki tane hipotezi
bulunmaktadir. Bu hipotezler;

H;: Uzerinde cizgi film karakteri bulunan ambalaj tasarimi ile iizerinde cizgi film karakteri
bulunmayan ambalaj tasarimina iliskin satin alma tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H,: Ambalajlarda kahraman kullaniminin gocuk tuketicilerin cinsiyetine iliskin satin alma
tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkhlk yoktur.

Calismanin devaminda deneysel serimde elde edilen bulgularin digsal gegerliligini test etmek,
ambalajlardaki stiper kahraman figilirlerinin, okul 6ncesi cocuklarin satin alma kararlarindaki
etkisini daha iyi anlamak ve cinsiyetler arasi farklar agisindan konuya iliskin anlayisi zenginlestirmek
amaciyla birbirinden farkl 4 anket formu hazirlanmistir. Birinci ankette ¢ocuklarin cinsiyetlerine,
yaslarina ve iki ambalaj tasarimina iliskin bir soru yer almaktadir. Cocuklardan iki ambalajdan
birisini tercih etmesi istenmistir. Ambalaj tasarimlarindan biri herhangi bir stiper kahraman motifi
bulundurmayan sekil motiftir. Diger ambalaj tasarimi ise Tom & Jerry’dir. internet araciligi ile
cocuklarin ankete katilimi saglanmistir. Anketteki sorulari okumalar konusunda ve isaretleme
noktasinda ebeveynlerinden destek alinmistir. Tim 4-6 yas grubunda ¢ocuga sahip ailelere anket
linkleri gonderilmistir. Dort farkli anket linki farkli farkh gruplara ulastinlmistir. Bu sayede
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anketlerden birine katilan bir cocuk, diger anketlere katilmamistir. Anket formlari Sekil 2’de yer
almaktadir.

Sekil 2: Anket Formu

Anket

ikinci ankette de 2 tane ambalaj tasarimi bulunmaktadir. Bu ambalaj tasarimlarindan biri, Niloya
cizgi film karakteri motiflidir. ikinci ambalaj ise sekil motif tasarimli ambalajdir. Ugiincii ankette de
2 tane tasarim kutu bulunmaktadir. Ambalaj tasarimlarindan biri Oriimcek Adam motiflidir. Diger
ambalaj tasarimi ise sekil motif tasarimidir. Dordlinci anketteki ilk iki soru diger anketlerde oldugu
gibi yas ve cinsiyet sorularidir. Son soru igin iki ambalaj yerine doért ambalaj kullaniimistir. Bu
ambalajlar, sekil motif tasarimi, Niloya karakterli ambalaj tasarimi, Oriimcek Adam karakterli
ambalaj tasarimi ve son olarak Tom ve Jerry motifli ambalaj tasarimi bicimindedir. Arastirmanin
ikinci kismina ait veriler, 14-18 Aralik 2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Okul 6ncesi cocuklardan
4 ila 6 yas araliginda bulunanlara uygulanan anketler sonucunda toplam 513 kisiye ulasiimistir.

Tek grup son test deneyi ve anket ile toplamda 831 ¢ocuktan veri elde edilmistir. Calismanin
devaminda arastirma kapsaminda elde edilen bulgular ortaya konulacaktir.

4. Ampirik Bulgular

Tek grup son test deneyine katilan 6grencilerin genel bilgilerine asagida yer verilmistir. Tablo
1'den de goriilebilecegi gibi 318 katilimcinin %45,9’unu kiz cocuklari, %54,1’ini ise erkek ¢ocuklari
olusturmaktadir.

Tablo 1: Deneysel Serim i¢in Gergeklestirilen Analizlerin Tablosu

Kolmogorov-Smirnov
Analizi Sikhk Yizde
Tom ve Jerry 247 %77,7
Sekil-Motif 71 %22,3
Standart Sapma ,417
Demografik Profil K-S Analizi Asymp. Sig ,000*
Kiz 146 Sekil-Motif Tom&lJerry
Ki Kare Analizi
Erkek 172 Siklik/Yuzde Siklik/Yuzde
Kiz (Yuzde) %45,9 Kiz 35 /%49,3 111 /%44,9
Erkek (Yuzde) %54,1 Erkek 36 /%50,7 136/%55,1
Toplam 318 Ki Kare Analizi Asymp. ,516*

Tablo 1'de gorulebilecegi gibi cocuklarin %22,3’i tarafindan sekil-motif tasarimli ambalaj tercih
edilirken %77,7’si tarafindan Tom & Jerry tasarimli ambalaj satin alinmistir. One Sample
Kolmogorov-Smirnov testine gére ambalaj tasarimlari ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir
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fark bulunmaktadir. Cocuk tiketicilerin cinsiyetlerine gére ambalaj tercihleri Ki-Kare analizi ile
gosterilmistir. Erkek 6grencilerin %50,7’si sekil-motif tasarimli ambalaji satin alirken kiz
gocuklarinin ayni tasarimi satin alma orani %49,3’tir. Tom & Jerry tasarimini satin alan 6grencilerin
%55,1’ini erkek 6grenciler, %44,9’unu kiz gocuklari olusturmaktadir. Analizin sonucunda, *p degeri
0,05’ten blylk ¢ikmistir. Dolayisiyla cinsiyet ve satin alma davranisi arasinda anlamh bir fark
bulunmamaktadir.

Birinci ankete katilan toplam ¢ocuk sayisi 120’dir. Ogrencilerin %50,8’ini kiz gocuklari, %46,7’sini
erkek ¢ocuklari olusturmaktadir. Birinci anket igin yapilan analizler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Birinci Anket i¢in Gergeklestirilen Analizlerin Tablosu

Kolmogorov-Smirnov
Analizi Sikhk Ylzde
Tom ve Jerry 97 %80,8
Sekil-Motif 22 %18,3
Standart Sapma ,390
Demografik Profil K-S Analizi Asymp. Sig ,000*
Kiz 61 Sekil-Motif Tom&Jerry
Ki Kare Analizi
Erkek 56 Siklik/Yizde Siklik/Yuzde
Kiz (Yuzde) %50,8 Kiz 15/ %68,2 45/ %47,9
Erkek (Yizde) %46,7 Erkek 7/ %31,8 49/ %52,1
Toplam 120 Ki Kare Analizi Asymp. ,322%

Veri dagihmi tablosunda, 6grencilerin %18,3’lUnln sekil motif tasarimli ambalaji satin aldig
gorilmektedir. Tom & Jerry tasarimh ambalaji ise ¢ocuklarin %80,8'i satin almistir. *p degeri
0,05’ten kiguktir. Bundan dolayi kahraman kullaniminin okul éncesi ¢ocuklarin satin alma
davranisi arasinda anlamh bir farkhlik vardir. Bu farkin cinsiyetler arasindaki dagihmini yakindan
incelemek icin Ki-Kare analizi uygulanmistir. Cinsiyet dagilimina gére sekil motif tasarimli ambalaji
tercih edenlerin %68,2’sini kiz ¢ocuklari olusturmaktadir. %31,8’ini ise erkek c¢ocuklari
olusturmaktadir. Tom & Jerry tasarimh ambalajin ise %47,9’unu kiz ¢ocuklari, %52,1’ini erkek
cocuklar satin almaktadir. Dolayisiyla cinsiyet ve satin alma davranisi arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir.

ikinci anket tasariminda, Tom & Jerry tasarimli ambalaj yerine Niloya karakteri kullanilmistir.
ikinci ankete toplam 150 g¢ocuk katilmistir. Cocuklarin %45,3’linii erkekler olusturmaktadir. Kiz
cocuklari ise toplam gocuklarin %52’sini kapsamaktadir.

Sekil motif tasarimli ambalajlari 6grencilerin %12,7’si alirken Niloya karakterli ambalajlari
¢ocuklarin %87,3’0 satin almistir. One Sample Kolmogorov-Smirnov analizi sonucunda, *p degeri
anlamli ¢ikmistir. Sekil motif tasarimh ambalaji satin alanlarin %26,3’tGni kiz ¢ocuklari
olusturmaktadir. Geri kalan %73,7’sini erkek cocuklari olusturmaktadir. Niloya tasarimli ambalaji
tercih edenlerin %57,5’ini kiz ¢ocuklari olustururken %42,5’ini erkek ¢ocuklari olusturmaktadir.
ikinci anket igin yapilan Ki Kare analizi sonucunda, *p degeri 0,027 ¢ikmis. Dolayisiyla kahraman
kullanilan ambalajlarin, okul &ncesi gocuklarin cinsiyetine iliskin satin alma davranigi arasinda
anlamli bir fark bulunmaktadir.

Uclincii anket icin Niloya tasarimli ambalaj yerine Oriimcek Adam tasarimli ambalaj
kullanilmistir. Uglincii ankete 124 cocuk katilmistir. Ankete katilan cocuklarin %50’sini kizlar,
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%48,4’tinu erkekler olusturmaktadir. Tablo 4’te Gglincl anket icin gergeklestirilen analizler yer
almaktadir.

Tablo 3: ikinci Anket icin Gergeklestirilen Analizlerin Tablosu

Kolmogorov-Smirnov
Analizi Sikhk Ylzde
Niloya 131 %87,3
Sekil-Motif 19 %12,7
Standart Sapma ,334
Demografik Profil K-S Analizi Asymp. Sig ,000%*
Kiz 78 Sekil-Motif Niloya
Ki Kare Analizi
Erkek 68 Siklik/YUzde Siklik/Yuzde
Kiz (Yuzde) %52,0 Kiz 5/ %26,3 73/ %57,5
Erkek (Yizde) %45,3 Erkek 14/ %73,7 54/ %42,5
Toplam 150 Ki Kare Analizi Asymp. ,027*

Tablo 4: Uglincii Anket icin Gergeklestirilen Analizlerin Tablosu

Kolmogorov-Smirnov
Analizi Siklik Yizde
Oriimcek Adam 69 %55,6
Sekil-Motif 53 %42,7
Standart Sapma ,498
Demografik Profil K-S Analizi Asymp. Sig ,000%*
Kiz 62 Sekil-Motif Oriimcek Adam
Ki Kare Analizi
Erkek 60 Sikhk/Yizde Sikhk/Yizde
Kiz (Yuzde) %50,0 Kiz 44/ %83,0 17/ %25,0
Erkek (Yuzde) %48,4 Erkek 9/ %17,0 51/ %75,0
Toplam 124 Ki Kare Analizi Asymp. ,000*

Sekil motif tasarimli ambalaji, cocuklarin %42,7’si satin alirken %55,6’si Oriimcek Adam
tasarimli ambalaji satin almistir. One Sample Kolmogorov-Smirnov analizinin sonucuna gore
ambalajlarda kahraman kullaniminin gocuklarin satin alma davranisina etkisi arasinda anlamli bir
farklihk vardir. Oriimcek Adam tasarimli ambalaji tercih eden cocuklarin %25’ini kizlar, %75’ini
erkekler olusturmaktadir. Ki Kare analizinin sonucunda *p degeri 0,00 ¢ikmistir. Kiz cocuklarinin
sekil motif tasarimini tercih etme orani %83, erkek ¢ocuklarin ayni tasarimi tercih etme orani ise
%17 olmasi iki cinsiyet arasinda farkin yiksek oldugunu géstermektedir.

Dordiinct ankette ise diger anketler igcin olusturulmus tim tasarimlar ortak kullaniimistir.
Ankete katilan 120 6grencinin genel bilgileri Tablo 5’te gosterilmektedir. 120 6grencinin %41,7’sini
kiz cocuklari, %58,3’linli erkek ¢cocuklari olusturmaktadir.
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Tablo 5: Dérdiincii Anket icin Gergeklestirilen Analizlerin Tablosu

Kolmogorov-Smirnov
Analizi Sikhk Ylzde
Tom ve Jerry 14 %11,7
Niloya 34 %28,3
Oriimcek Adam 66 %55,0
Sekil-Motif 6 %5,0
Standart Sapma ,730
Demografik Profil K-S Analizi Asymp. Sig ,000*
Kiz 50 Sekil- Niloya | Oriimcek | Tom ve
Ki Kare Analizi Motif Adam Jerry
Erkek 70 Siklik/ Siklik/ Siklik/ Siklik/
Yizde Ylzde Ylzde Ylzde
Kiz (Yuzde) %41,7 Kiz 5/%83,3 132/%94,1! 5 /%7,6 8/57,1
Erkek %58,3 Erkek 1/%16,7 {2 /%59 i 61/%92,4 6/42,9
(Yizde)
Toplam 120 Ki Kare Analizi Asymp. ,000%*

Cocuklarin %5’i sekil-motif, %28,3’lU Niloya tasarimli ambalaji satin almistir. Cocuk tilketiciler,
en fazla (66) Oriimcek Adam tasarimli ambalaji satin almaktadir. Ardindan ise Niloya ambalaj
tasarimi (34) satin alinmistir. Ambalajda kahraman kullaniminin ¢ocuklarin satin alma davranisi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Oriimcek Adam tasarimli ambalaji cocuklarin %55’i tercih
ederken Tom & Jerry tasarimli ambalaji ¢cocuklarin %11,7’si tercih etmistir. Sekil-motif tasarimli
ambalaji tercih eden okul éncesi cocuklarin %83,3’ini kizlar, %16,7’sini erkekler olusturmaktadir.
Niloya karakterli ambalaj tasarimini %94,1 oranla kiz ¢ocuklari alirken %5,9 oraninda erkek
cocuklari satin almistir. Oriimcek Adam tasarimli ambalaji alan ¢ocuklarin %7,6’sin1 kiz cocuklari,
%92,4’tinli erkek cocuklari olusturmaktadir. Son ambalaj tasarimi olan Tom & Jerry ambalajini satin
alanlarin %57,1’ini kizlar, %42,9’unu erkekler olusturmaktadir. Dolayisiyla ambalajlarda kullanilan
kahramanin okul 6ncesi ¢ocuklarin cinsiyetine iliskin satin alma davranisi arasinda anlamli fark
vardir. Deneysel serim ve anketlerden elde edilen bulgular sonug kisminda degerlendirilmistir.

5. Sonug

Ambalaj tasarimi, tiiketiciler icin 6nemsiz gorilebilen ama psikolojik olarak 6nem tasiyan bir
iletisim ¢alismasidir. Bu 6nem yalnizca geng ve orta yas bireylere mahsus degildir. Bu kategoriye
cocuk tuketiciler de dahil olmaktadir. Yas skalalarinin tamaminda oldugu gibi tim tiketicilerin ilgi
ve beklentileri farkhdir. Okul éncesi ¢ocuk tlketicilerin alisveris yaparken ambalajlarda kahraman
kullaniminin satin alma davranisi Gizerindeki etkisini test etmeyi amaglayan bu arastirmada, elde
edilen veriler asagida detayl bir sekilde degerlendirilmistir.

Cocuklarin satin alma davranislarina yonelik yapilan arastirmalar literatiirde (Gilerarslan, 2011;
Toussaint vd., 2011; Sudas, 2015; Chen vd., 2019) yer almaktadir. Ayni zamanda ambalaj
tasariminin, ¢ocuk tiketiciler Gizerindeki etkisine ve stiper kahraman kullanimina yonelik yapilan
¢alismalar da (Roberto, 2010; Gimenez vd., 2017; Ogle vd., 2017; Cat, 2018; Nicolas vd., 2021)
gorilmektedir.
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Deneysel serim ve birinci anketin sonucunda H1 ve H2 desteklenmistir. Bu da ambalajlarda
kahraman kullaniminin okul éncesi ¢ocuklarin satin alma davranisini pozitif etkiledigini ortaya
¢ikarmaktadir. Ayrica 2. 3. ve 4. anketlerin hepsinde H1 desteklenmistir. Bu durumda su sonuca
varilabilir: Ambalaj tasariminda bulunan kahramana kargi ¢ocuk tlketicilerin sevgisi veya ilgisi
oldugu takdirde cocuklar tarafindan bu ambalajli Griin satin alinmaktadir.

Abur cuburdan ilaglara kadar ambalaj tzerindeki kahramanlarin 6nemi Kang ve Ruike’nin
calismasi (2018) ile desteklenmektedir. Deneysel serim ve birinci anket disinda diger tiim anketler,
H2'yi reddetmistir. Bu durum sunu gostermektedir; ¢ocuklar, ambalaj tasarimindaki Grind
secerken cinsiyetlerine uygun olmasina dikkat etmektedir.

Cocuklar ayni zamanda ambalaj tasarimli drinlerin igerisinde ambalajindaki karakterle
baglantili bir nesne olacagini kurgulamaktadir. Ambalaj tasariminda bulunan gérsel motiflere kendi
hayal diinyalarina gére 6nem atfetmektedirler. Son ankette 4 farkli ambalaj tasarimi ile karsilasan
cocuk tiliketicilerin, ambalaj tasarimlarini birkag kritere gére incelemekte olduklari sdylenebilir.
Cocuk tiketiciler, cinsiyetlerine gére elemek istedikleri ambalaj tasarimini yok saymaktadir. Clinki
cocuk tuketiciler, bu tasarimlari degerlendirirken ‘bu uriun erkekler/kizlar icin’ seklinde
nitelendirmektedir. Bu dlslinceye gore ambalaj tasarimini satin alma fikri sekillenmektedir.

Kiz cocuklari veya erkek cocuklari icin Tom ve Jerry karakteri herhangi bir arti deger
tasimamaktadir. Bu yiizden alisveris aninda hangi trin anhk dikkatlerini ¢cekmisse (Ustlnliik
atfetmedigi ambalaj tasarimlar i¢in) o yonde satin alma davranisi gerceklesmistir. Oysa Niloya ve
Oriimcek Adam tercihlerinde ¢ocuklarin kendileriyle dzdeslestirebilecegi karakterlere, arti deger
yikledikleri gorilmektedir.

Ancak gocuk tiketiciler, yalnizca deneysel serim ve 1. ankette Tom ve Jerry ve sekil-motif
tasarim ile birlikte karsilasmaktadir. Bu noktada ¢ocuk tiiketiciler ambalaj tasariminda kahraman
olan Urin{ se¢mistir. Dolayisiyla cocuklar, Tom ve Jerry tasariml ambalaja, lizerinde kahraman
oldugu icin arti deger yuklemistir. Arastirma sonuglari, Leonard ve digerlerinin (2019), cocuklarin
saghkli ve sagliksiz atistirmaliklar oldugunda lisansli karakterlerin var olup olmadigina bakilmaksizin
saghksiz atistirmaliklari tercih ettikleri yoniindeki bulgulari ile ayrismaktadir.

Hipotez 2'nin deneysel serim ve 1. ankette desteklenmesi ve 2. 3. 4. anketlerde reddedilmesinin
nedeni olarak &gretilmis cinsiyet kaliplari gosterilebilir. Ogretilmis cinsiyet kaliplarinin gocuk
tuketicilerin  Uzerinde etkilerinin bulundugu gorilmektedir. Cocuklar, alternatif ambalaj
tasariminda; kahraman motifi kullanilmamissa kahraman kullanilan ambalajlari tercih etmektedir.

Cocuk tuketiciler, sekil-motif ve Tom ve Jerry tasarimli ambalajlar cinsiyetci algilamadigi icin
deneysel serim ve l.ankette H2 desteklenmistir. Bu durumda cinsiyet belirtmeyen Uzerinde
kahraman bulunan ambalaj tasarimlari, kahraman bulunmayan ambalaj tasarimlarina karsi
Ustunlik saglamaktadir. Ayni zamanda alternatifler arasina cinsiyete yonelik ambalaj tasarimi
girdiginde Uriin ambalajinin kahramanli olmasi 6nem tagimamaktadir.

Ayrica Niloya, Oriimcek Adam ambalaj tasarimlari ayri ayri soruldugu anketlerde H2
reddedilmistir. Bu durumdan su anlam cikarilabilir. Cocuklar kahraman bulunan ambalajlari satin
almayi tercih etmelerine ragmen cinsiyet algilari kahraman olmayan tasarimi satin almaya
yonlendirmektedir.

Bu arastirmanin sonucunda varilacak genel sonug, okul ©ncesi ¢ocuklarin satin alma
davranisinda, ambalajlar Uzerinde kullanilan kahramanlarin etkisinin oldugu ve kahraman
bulunmayan ambalaj tasarimina goére her seferinde Ustunlik olusturdugudur. Dolayisiyla lisans
sozlesmesi yolu ile ambalaj tasarimlarinda stiper kahramanlara yer veren ve bunu uygun pazarlama
iletisimi ile destekleyen markalarin satis rakamlarinda basariyi yakalama sansinin yiiksek olacagi
ongorulebilir. Ayrica ambalaj tasarimlarinda segenek olusturuldugunda okul 6ncesi ¢ocuklarin
cinsiyetine gore satin alma davranisi sekillenmektedir. Literatiirde yapilan tarama sonuglari, deney
ve anket ile varilan sonuglari desteklemektedir. Deneysel serimlerden tek grup son test modeli, 6n
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test yapilmamasindan dolayi zayif kabul edilmektedir (Cepni, 2005). Ancak deneysel serimlerde
varilan sonug anketlerle beraber dogrulanmistir. Dolayisiyla deneysel serimin dissal gegerliliginin
de yiiksek oldugu soylenebilir.

Calismada finansal sebeplerden 6tiiri kolayda 6rneklem yontemi kullaniimigtir. Ayrica Milli
Egitim Maudurligi’'nden 10 okul igin izin alinmasina ragmen saglik sebeplerinden dolayi
arastirmanin 5 okulla sinirh kalmasi, anketlerin online olarak gerceklestiriimesi arastirmanin
sinirliliklandir.

Calismada ele alinan bu konunun ambalaj ve satin alma davranisi lizerine olmasi nedeniyle
ambalaj hakkinda gergeklestirilecek olan galismalara yon gosterici olacagi disinilmektedir.
Gelecekte bu konuda yapilacak ¢alismalar igin 6neriler ise ambalaj tasarimlarindaki karakterlerin,
cocuklarin ideal kisi prototip olusturmadaki etkisine yonelik ¢alismalar yapilabilecegidir. Ayni
zamanda ambalaj tasarimlarinda uluslararasi kahraman kullanimi ile yerel kahraman kullaniminin
cocuk tiiketicilerin satin alma davranisina ne yonde etkisi oldugu gelecek ¢alismalara onerilebilir.

Ambalajlarda kahraman kullaniminin okul 6ncesi ¢ocuklarin satin alma davranisi Gzerinde etkili
oldugu Tirkiye'de iki farkli yontem (deneysel serim ve anket) kullanarak ortaya koyan bu
¢alismanin bulgularinin, bu alanyazinda ¢alisan arastirmacilara fayda saglamasi beklenmektedir.
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THE EFFECT OF USING HEROES IN PACKAGING ON THE
PURCHASING BEHAVIOR OF PRESCHOOL CHILDREN

Extended Abstract

Aim: Packaging designs are a communication tool that can directly affect consumers at the point
of purchase. Consumers have a limited time for shopping. Thus, brands try to differentiate
themselves from competitors’ using package designs. For this reason, package designs have utmost
utmost importance for the contemporary world. Brands that create different designs for
individuals also design different packages for children. Despite that there are several studies
examined the impact of packages on child consumers’ behavior, evidence at the academic level is
still scare. Moreover, the number of studies using the Turkish sample in the field is relatively few.
For all of these reasons, the aim of this study is to demonstrate the relationship between using
heroes in packaging and purchase preference in pre-school children aged 4-6 using both
experimental method and survey. Also gender differences were investigated in this research
regarding to using heroes in packaging and purchase preference in pre-school children. The lack of
studies on this subject in the literature constitutes the original value of the research.

Method(s): Quantitative approaches were used in this study to examine the relationship between
using heroes in packaging and purchase preference in pre-school children. Data triangulation was
employed by using information gained from both experimental design and survey. Experimental
research design was used for the first part of the study. In experimental design, Preschool children
were told that they were going to play a shopping game and they were directed to the shopping
stand inside the kindergarten, given fake money in their hands. They were invited to the shopping
stand one by one so that their preferences would not affect each other. Then, the children were
asked to choose only one product. The contents of the products were identically same except the
designs of their packages. For second part of the study, a survey was used. In the survey form, the
children were asked which of the following packages they would like to choose. Due to technical
limitations, convenience sample was used. A total of 813 respondents were reached. All data were
tested by one Sample Kolmogorov-Smirnov and Chi Square analyses.

Findings: For experimental design, One Sample Kolmogorov-Smirnov test results showed that
there was a significant difference between the use of heroes in packaging and the purchasing
behavior of preschool children. However, in same experimental design, there was no significant
difference between the gender of preschool children and the use of heroes in packaging according
to Chi-Square test. Also, the results of the first survey identically support the findings of
experimental design. Similarly, One Sample Kolmogorov-Smirnov test results for the second, third
and the fourth survey showed that there was a significant difference between the use of heroes in
packaging and the purchasing behavior of preschool children. But contrary to previous findings
there was significant difference between the gender of preschool children and the use of heroes
in packaging according to Chi-Square test results of the second, third and the fourth surveys.

Conclusion: Results of this study demonstrate the relationship between using heroes in packaging
and purchase preference in pre-school children aged 4-6. As another important implication of this
study, gender of preschool children is another important factor in preferring the heroes used in
packages. If the hero in the packaging has a clear gender definition, children become aware of this
gender definition and avoid buying packages with heroes that do not fit their gender identities. In
such a case, they prefer a package that does not have a hero on it to a package that contains a hero
who is incompatible with their genders.

We should also mention limitations of this work. Convenience sampling method was used in the
study due to financial reasons. In addition, although permission was obtained from 10 preschools
for the experimental design, the research was limited to 5 schools due to health reasons of Covid-
19 emergence. For the same reason using online surveys is another limitation of this research. This
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study is expected to shed light on future research on children's packaging preferences. As the
future research, the effect of the characters in the packaging designs on the ideal person
prototyping of the children and the gender impact of heroes used in packaging on child consumers
can be examined.
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