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Serta¢ CIFCi!
Oz
Giliniimiizde, asir1 sismanlik ve sagliksiz beslenme, giin gectikge ¢ocuklarin sagliklart agisindan tehlikeli bir hale
gelmektedir. Cocuklar, bir tiiketici olarak tecriibesizlikleri sonucunda, kendileri i¢in zararli olan iriinleri
se¢ebilmektedir. Ailelerinin yaninda iken bu tiir durumlar karsisinda korunabilen ¢ocuklar, ailelerinin olmadigi
ortamlarda, ozellikle de okullarda, sagliksiz {riinler karsisinda korumasizdir. Bu durumu engelleyebilmek
amaciyla, yenilik¢i ve yaratici ¢oziimlerin ortaya konulmasi olduk¢a dnemlidir. Sosyal pazarlama bu noktada
devreye girmektedir. Pazarlama aktiviteleri, mal ya da hizmet satma siirecinin disinda, sosyal fikir, davranig ve
tutum degisikligi yaratmak i¢in de kullanilmaktadir. Bu g¢aligmanin amaci, ¢ocuklarin saglikli yiyeceklere

yonelik tutumlart iizerinde, pazarlama karmasi elemani {irlin kararlarindan; marka ismi, ambalajlama, iiriin
besleyici bilgilerinin eglenceli bir bigcimde sunulmasinin etkisinin kavramsal olarak tartisilmasidir.

Anahtar Kelimeler: Eglenceli iiriin kararlari, saglikli yiyeceklere yonelik tutum ve sosyal pazarlama
faaliyetleri.

Abstract

Today, obesity and unhealthy diet is becoming dangerous for children’s health day by day. Because of their
inexperience as a consumer, they may choose harmful products. When they are with their families, they can be
protected from such situations by their families but without their families, especially at school, they can be
vulnerable to unhealthy food. In order to prevent this situation, it is very important to devise the innovative and
creative solutions. Social marketing comes into play at this point. Marketing activities are not only used to sell
the products but also sell the social idea, attitude and behavior. The aim of this study is to discuss the effects of
joyful brand name, packaging, nutrition information on children’s attitudes towards healthier food choice
theoretically.

Keywords: Joyful product decisions, attitudes towards healthier foods, packaging, and social marketing
activities.
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1. GIRIS

Glinlimiizde asir1 gismanlik ve sagliksiz beslenme ¢ocuklar agisindan oldukga
tehlikelidir. Diinya Saglik Orgiitii'niin (WHO) verilerine gore, 2005 yilinda 5 yasmin altinda
20 milyon ¢ocuk asir1 kiloludur. Ingiltere’deki benzer bir veriye gore de, 2006 yilinda yaslari
2 ile 15 arasinda olan ¢ocuklarin %16’s1 asir1 kiloludur. Bu veri 1995 yili ile kiyaslandiginda
%11’lik bir artisin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu da, ¢ocuklarin saglik agisindan giin
gectikce tehlikeli bir duruma geldigini gostermektedir (Neeleyve Petricone, 2006).

Bu durum hiikiimet yetkililerini, diinya saglik orgiitlerini ilgilendirdigi gibi aslinda
pazarlamay1 da ilgilendirmektedir. Pazarlama ile ilgili yapilan en biiyiik elestiri, belki de
bireyleri gereksiz yere tiiketime sevk etmesi yoniinde yapilan elestiridir. Etkili yontemler
kullanarak bireylerin dikkatinin ¢ekilmesi, ikna edilmesi ve satin almaya yoneltilmesi temel
sonuglari arasinda gosterilmektedir.

Ozellikle cocuklarin, cesitli dnlemlerle bu ydntemlerden korunmasi genis capta
tartisilmaktadir. Clinkii ¢ocuklarin bu tiir uygulamalar karsisinda korunmasiz oldugu kabul
edilmektedir. Bununla birlikte, bu etik sorun, pazarlamanin dogasindan degil, kimi
uygulayicilarindan kaynaklanmaktadir.

Pazarlamanin dogasi, dogru tiiketim ve tiiketici korumay1 da igermektedir. Pazarlama
araglart etkin ve dogru bir sekilde kullanilabilir ise, tiiketiciler agisindan zararl olmaktan Gte,
faydali sonuglar da dogurabilecektir. Sosyal pazarlama olarak ifade edilen kavram oldukga
onemlidir. Sosyal pazarlama mesajlar;, mal ya da hizmetlerin tiiketicilere satildigi ayni
pazarlama prensipleriyle hareket etmektedir. Burada “satilan” ise fikirler, tutumlar veya
davraniglardir  (http://workingminds.org/marketing.html). ~ Sosyal = pazarlama, ticari
pazarlamanin sosyal problemlere uygulanmast olarak tanimlanabilir
(http://ctb.ku.edu/en/sustain/social-marketing/overview/main).

Sosyal pazarlama kavrami, 1970’lerde Wiebe’ nin Onerileri ile ortaya ¢ikmis ve sosyal
faydanin 6nde oldugu programlar1 ifade etmektedir (Corner ve Randal, 2011). Neeleyve
Petricone (2006)’in c¢alismasi, cocuklarin ¢ogunlukla sikildiklari i¢in gida iirlinlerinin
ambalajinda yer alan bilgileri okumadiklarini gostermektedir. Cocuklar bu tiir bilgileri sikici
bulmakta ve {iriin tercihlerinde bu tiir bilgilere dikkat etmemektedir. Bu noktada ambalajlama
cocuklara ulagim i¢in oldukca 6nemlidir (Young, 2004; Pires veAgante, 2011).

Cocuk odaklr gida sektoriinde, reklam kampanyalart cogunlukla oyun veya eglenceye
yoneliktir (Villevd.,2010). Yapilan bu ¢alismanin amaci, kavramsal olarak ¢ocuklarin saglikli
yiyeceklere yonelik tutumlart iizerinde, pazarlama karmasi igerisinde yer alan {iirlin kararlarmin
etkisinin tartigilmasidir. Bu amagla, 6nce kavramsal ¢erceveden, daha sonra da orneklerden
bahsedilmis, calismanin son kisminda ise tartisma ile uygulayicilara yonelik Onerilere yer
verilmigtir.

2. COCUKLARDA SAGLIKLI BESLENME VE SOSYAL PAZARLAMA

Glinlimiizde saglikli beslenmeme ve hareketsizlik nedeniyle ortaya c¢ikan asirt
sismanlik sorunu, toplumun her kesimindeki bireyleri olumsuz yonde etkilemektedir.
Ozellikle bu sorun, cocuklar ve gengler arasinda, fast-food ve abur cubur (junkfood) tarzi
yiyecekler nedeniyle giderek ciddi boyutlara ulagmaktadir. Asir1 sismanlik, daha sonra
olusabilecek ciddi kalp ve damar hastaliklarinin yan1 sira, ¢gocuklarin sosyallesmesi tizerinde
de oldukga etkilidir.
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Asirt sisman ¢ocuklarin, diger yasitlarina kiyasla kendilerine daha az giliven
duyduklart bilinmektedir (Dietz, 1998). Bu sorunun ne derecede tehlikeli boyutlara ulastigini
ortaya koyan ve Saglik Bakanligi Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii tarafindan 2011
yilinda hazirlanan Tirkiye’de Saglikli Beslenme ve Hareketli Hayat Programi raporunda,
tilkemizde cocuklar arasinda asir1 sismanhi@in boyutlari, cesitli arastirmalarin sonuglar ile
raporlanmustir. Bu raporun igerisinde yer alan ve Biiyiikgebiz (2012) tarafindan Istanbul’da
yapilan bir ¢alismada, 3-17 yas grubu ¢ocuklarda, asir1 sismanlik goriilme oraninin kizlarda
yiizde 14,7, erkeklerde ise yiizde 18,7 oldugu, 10-12 yas grubu erkeklerde ise bu oranin,
yizde 34,4’e kadar ciktig1 belirlenmistir. Ayni raporda yer alan ve Siizek vd., (2005)
tarafindan yapilan Kayseri ve Mugla illerini iceren bir diger c¢alismada da ¢ocuklar arasinda
asir1 sismanligin goriilme oranlarinin ylizde 10’unun iizerinde oldugu tespit edilmistir.

Saglik Bakanligi, Milli Egitim Bakanlhigi ve Hacettepe Universitesi Saglik Bilimleri
Fakiiltesi Beslenme ve Diyetetik Boliimiince yiiriitiilen “Tiirkiye’de Okul Cag1 Cocuklarinda
Biiyiimenin Izlenmesi Projesi” Arastirma Raporuna (2009) gore Tiirkiye’de yasa gore
cocuklarin durumu Tablo 1°de gosterilmistir. Bu sonuglar neredeyse her bes cocuktan birinin
fazla kilolu ya da sisman oldugunu gdstermektedir.

Tabloe 1.Tiirkiye’de Okul Cagindaki Cocuklar ve Yasa Gore Kilo Dagilimi

Yas Fazla Kilolu  Sisman  Fazla Kilolu+Sisman

6Yas 12,4 5,5 17,9
TYas 15,3 5,8 21,1
8Yas 14,4 6,1 20,5
9Yas 14,1 7,7 21,8
10Yas 14,5 6,9 214

Kaynak:http://beslenme.gov.tr/index.php?lang=tr&page=40

Sekil 1. Eglenceli Uriin Ambalajt

Kaynak:http://www.trendhunter.com/slideshow/milk-packaging
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Shepherd ve Dennison (1996) ve Elliott (2009)’1n calismanin basinda bahsetmis
olduklar1 ve ¢ocuklarin yararli iiriinlerine yonelmeleri i¢in gerekli olan yaratic1 ve yenilikgi
¢oziimler aslinda bu calismada deginilen marka ismi, ambalajlama ve iiriin bilgisini
kapsamaktadir.

3. EGLENCELi URUN KARARLARI VE COCUKLAR UZERINDEKIi ETKIiSi

Marka isminin ve markalagmanin, tiiketicilerin {iriin tercihleri iizerinde oldukea biiytiik
bir etkisi vardir (Aaker, 1996). Bu kural sadece yetiskin tiiketiciler i¢cin de gecerli degildir.
Pazarlama igerisinde lriin kararlar1 denildiginde marka isim, sembol, slogan ile ambalaj ve
paketleme akla gelmektedir. Tiim bunlarin ¢ocuklarin {iriin tercihleri tizerinde etkisi ortadadir.

McNeal (1992), cocuklarin erken yaslardan itibaren, marka sadakati gelistirdiklerini
ve belli bagli markalara kars1 olumlu tutum sergilediklerini belirlemislerdir. Robinson vd.,
(2007), marka bilinirliginin, c¢ocuklarin {riin tercihleri ilizerindeki etkisini inceledikleri
calismalarinda, McDonald’s markali ambalaj ve markasiz ambalajli {iriinleri ele aldiklarinda,
3-5 yas arasindaki ¢ocuklarin, Mcdonald’s markali ambalajli iiriiniin, digerine kiyasla daha
lezzetli bulduklarini saptamislardir.

Levin ve Levin (2010)’de benzer bigimde, marka ismi ve isme yonelik yakinligin, 7-8
yas arasindaki ¢ocuklarin {iriin tercihleri lizerinde olumlu etkisinin oldugunu bulmuslardir.
McNeal (1992), Robinsonvd., (2007), Levin ve Levin (2010)’in c¢alismalarinda da ifade
ettikleri gibi marka, ¢cocuklarin iiriin tercihleri iizerinde oldukca etkilidir.

Cocuklar, erken yaslardan itibaren markalara dikkat etmektedirler. Bu marka
isimlerinin, Ozellikle abur cubur tarzi {riinlerde 1ilgi c¢ekici olarak tasarlandigi
gozlemlenmektedir. Bu cergevede eglenceli marka kararlart c¢ocuklarin saglikli yiyecek
tercihleri lizerindeki etkisi ¢alismanin ilk 6nermesini olusturmaktadir.

Onerme 1: Eglenceli marka isim, sembol ve slogami, cocuklarin saghkli gidalara
vonelik tutumlarini olumlu yonde etkiler

Marka isminin yani sira, iiriiniin ambalajlamasinin da 6nemi oldukga fazladir. Ghoshal
vd., (2009), ilgi ¢ekici ambalajlamanin, tiiketicilerin {iriin degerlendirmeleri tizerinde olumlu
etkisinin oldugunu calismalarinda bulmuslardir. Sayet sunulan iiriiniin ambalaj1 ilgi ¢ekicilik
acisindan iistiin olur ise, iirline kars1 olan tutumda artacaktir.

Ambalajlamanin, ¢ocuklarin saglikli iirlin tercihleri iizerindeki etkisi ¢ok az ¢aligmada
ortaya konulmustur. Bu ¢alismalarin en temeli, Pires ve Agente (2011)’nin yapmis olduklari
ve lirlin ambalajlamanin, ¢gocuklarin daha saglikli iiriinleri tercih etmeleri konusundaki etkisini
ortaya koyduklari ¢calismadir. Aslinda bu ¢alisma, bu proje fikrinin ortaya ¢ikmasinda referans
olunan ¢alismadir. Yazarlar, abur cubur tarzi iirlinlerin ambalajlarinda yer alan 6zellikleri,
saglikli tiriinlere (elma) uyarlamislardir.

Cocuklarin, ambalaj degerlendirmelerini, iirline yonelik tutumda ambalajlamayi,
algilanan sagliklilig1 ve satin alma niyetini 6lgmiislerdir. Calisma sonuglarinda, ilgi ¢ekici
ambalajlamanin ¢ocuklarin tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugunu
saptamislardir.

Kisacas1 ambalajlama tiiketicilerin iiriin tercihlerinde oldukca etkilidir (Ghoshal vd.,
2009) ve cocuklarda 6zelikle ilgi ¢cekici ambalajli irtinleri tercih etmektedir (Pires ve Agente,
2011). Bu calismanin ikinci Onermesi de benzer bigcimde eglenceli ambalajlamanin,
cocuklarin saglikli yiyecek tercihleri iizerindeki etkisinin olumlu olmasidir.
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Onerme 2: Eglenceli ambalajlama kararlart ¢ocuklarin saghkli gidalara yonelik
tutumlarint olumlu yonde etkiler

Sekil 2. Eglenceli Saglikli Uriin Ambalajt

Kaynak:Pires, C.,Agante, L. (2011) “Encouraging to Eat More Healthily: The Influence Packaiging”,
Journal of Consumer Behaviour, 10: 161-168.

Eglenceli iiriin kararlar1 sadece liriine olan ilginin artirilmasina degil ayn1 zamanda da
irtin besleyici bilgilerinin c¢ocuklar tarafindan fark edilmesine de kolaylik saglayabilir.
Bireyleri, daha saglikli beslenmeleri konusunda cesaretlendirmede, {iriinlerin besleyici
ozelliklerinin ve kalorilerinin agik bir sekilde ve anlasilir bir bigimde yazilmasinin 6nemi
oldukga fazladir.

Yetiskin bireyler, cogu zaman uygulamaya gecirmemelerine karsin, tirtinlerin saglikli
olup-olmadiklar1 konusunda genellikle bilinglidirler. Buna karsin, ¢ocuklar, {iriinlerin saglikli
olup-olmamasi konusundaki en basit bilgileri bile anlamakta sorun yasayabilirler (Neeley ve
Petricone, 2006). Cocuklar, genellikle {iriiniin besleyici degeri ile ilgili bilgileri ailelerinden
ogrenmektedir (Goldbergvd., 1978) ve bu tiir bilgileri genellikle sikici bulmaktadir. Bu
durum, g¢ocuklarin iirlinlerin ambalajlarinin tizerinde yazan bu bilgileri okumamalarini ve
dolayistyla iirlin yararlar1 hakkinda bilgi sahibi olamamalarina neden olmaktadir.

Neeley ve Petricone (2006), 7-12 yas grubundaki ¢ocuklarla yaptiklari calismada, {iriin
ambalajlarinda yer alan {iriin besleyici bilgilerini ne kadar anladiklart konusunda yaptiklari
calismalarinin sonucunda, c¢ocuklarin bu bilgilere dikkate almalar1 agisindan gorsel
gdsterimlerin énemli oldugunu ifade etmislerdir. Hart vd., (2002)’de Ingiltere’de ilkokul
cagindaki cocuklarin iriin besleyici bilgilerini ne derecede anladiklar1 ve onlarin
anlayabilmesi i¢in en etkili yollarin ne olacagina iligkin bir ¢aligma gerceklestirmislerdir. Bu
calisma sonuglarinda ¢ocuklarin, kendilerine yakin hissettikleri {irlin gruplarinda yer alan
tiriinlerin besleyici bilgilerine daha dikkat ettikleri sonucuna ulagsmislardir. Etiket olarak ifade
edilen {iriin bilgisi, tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Yetigkin bireyler, bu bilgileri rahatlikla okuyabilmektedir. Cocuklarin ise hemen
hemen hi¢ dikkatini ¢ekmemektedir. Neeley ve Petricone (2006) ve Hart vd., (2002) nin
belirtikleri gibi iiriin bilgisinin ilgi ¢ekici sunumu olduk¢a 6nemlidir. Bu da, {iriin besleyici
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bilgilerinin gorsel ve yazili bir bicimde eglenceli olarak verilmesinin onlarin farkindaliklarini
artirabilecegini gostermektedir.

Onerme 3: Eglenceli iiriin besleyici bilgileri, ¢ocuklarin iiriin besleyici bilgilerine
vonelik farkindaliklary iizerinde olumlu etki olusturmaktadir.

4. TARTISMA VE ONERILER

Pek cok kisi, pazarlamay1, asirt tiikketimi koriikleyen, satin alma davranisina gereksiz
yere sevk eden Ozelliklere sahip olarak bilinmektedir. Oysa pazarlamanin amaci, asir
tilketime yonlendirmek degildir. Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermede, dogru yerde,
dogru zamanda, dogru miktarda ve dogru tiiketimi 6zendirmektedir. Ornegin, pazarlama
kararlarindan birisi olan markay1 ele alalim. Tiiketiciyi koruma, bir sorunla karsilastiginda
muhatab1 bilebilme, yanlis tercih yapmama gibi pek ¢ok avantaj, markanin tiiketicilere
sagladigi faydalardan sadece bazilaridir.

Pazarlamanin gercek anlami ve amaci, tiiketicileri dogru iirlinlere yonlendirmektir.
Cocuklar agisindan, 6zellikle de yiyecek-icecek kararlarinda olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu
calismanin Ozgiin degeri iste bu sekilde yapilacak iirlin kararlarinin, ¢ocuklarin saglikli
yiyeceklere yonlendirilmesi iizerindeki etkisinin kavramsal olarak tartisiimasidir.

Bu kapsamda gilinlimiiziin en 6nemli sorunlarindan olan asir1 sismanlik ve sagliksiz
beslenme, toplumun her kesimini, 6zellikle de ¢ocuklart olumsuz etkilemektedir. Bu ¢aligma
sonucunda, arastirma hipotezlerinin desteklenmesi halinde, ¢ocuklar1 daha saglikli gida
tiriinlerine yonelmelerini saglayabilecek olan, eglenceli marka ismi, ambalajlama, sunum ve
iiriin besleyici bilgilerinin etkisi ortaya konulmus olacaktir. Bu da, ¢ocuklarin bu tiir zararl
gidalardan uzak tutmak konusunda ilgili bakanlik, kurum ve kuruluslara cesitli Oneriler
sunulabilecektir.

Isletmeler, sosyal sorumluluk anlayislar1 geregi, cocuklarin korunmasi konusuna 6zel
onlem vermek durumundadir. Bunun yani sira, pazarlama stratejilerinin ¢ocuklarin saglikli
gidalara yonelmeleri konusunda yeniden diisiiniilmesi ve planlanmasi gereklidir.
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