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Ozet

Bu ¢alisma, kirsal kesimde yasayan okul dncesi ¢ocuklar ile kentte yasayan
okul oncesi ¢ocuklarin alisveris deneyimlerini goz dniinde bulundurarak, pazarlama
kavramlart hakkindaki algilama ve farkindalik diizeylerini belirlemeye yénelik nitel
aragtirma sonuglarini icermektedir. Afyonkarahisar’in Cay ilgesine bagh iki beldede
47 ¢ocuk Ve Afyonkarahisar kent merkezinde 4 farkli semtte 133 ¢ocuk olmak iizere
karsalda ve kentte toplamda 180 ¢ocuk ile yart yapilandirilmis drama, géozliem ve
miilakat yontemleriyle gercgeklestirilen arastirma sonucunda; fkirsal kesimde
yasayan ¢ocuklarin sehir merkezinde yasayan ¢ocuklara gére pazarlama kavramlar
farklilig agisindan bilissel ve davranissal diizeyde daha zayif olduklar: gériilmiistiir.
Cocuklarin pazarlama kavramlar: biling diizeyi ile ¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesine yonelik literatiiriin biiyiik olgiide ortiistiigii goriilmektedir. Diger
taraftan kirsal kesimde yasayan c¢ocuklar ile ilgili ozellikle Cin’de yapilan
calismalar ile arastirmanin bulgulari paralellik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Cocuklara Pazarlama, Pazarlama
Etigi, Okul Oncesi Yas Grubu, Pazarlama Kavrami Farkindalig

A Comparison of Marketing Concepts Awareness for Pre-School
Children Between Living in Rural Areas and City Dwellers
Abstract
This study aims to detect differences between marketing concepts
awareness and perception of pre-school aged children who lived in rural areas and
cities based on qualitative research. The sample of the study consists of two sources.
47 children was conducted from two districts of Cay while 133 children was
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collected from 4 districts of Afyonkarahisar. Totally 180 semi-structured with
drama, observation and interview were used for analysis. It was found that, children
who lives in rural areas have weaker marketing concept awareness both behavioral
and cognitive level according to children who lives in cities. The results of this study
consistent with previous studies especially for level of marketing concepts
awareness of children and socializing children as consumers. On the other hand,
the findings of this study related children who lives in rural areas parallel to the
result of studies in China.

Keywords: Kids Marketing, Ethic in Marketing, Marketing Awareness,
Child as Consumer

Giris

Cocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinin etkileri degerlendirmeye
alindiginda ortaya toplumsal bir sorun ¢ikmaktadir. Cocuklar, isletmelerin
hedefindedir ve ebeveynler ya da dgretmenler ya da bu konuda sorumluluk
hisseden kisiler bilingli bir sekilde gocuklara gerekli pazarlama kavramlarin
ogretmelidirler. Ebeveynlerin ¢ocuklarla reklamcilik / reklamlar hakkinda
konugmalari, onlarin daha elestirel tiiketiciler olmasina yardimei
olabilecegini gostermektedir. Peki c¢ocuklar pazarlama kavramlarinin ne
kadar farkindadir? Bu 6nemli bir sorudur. Ciinkii ¢ocuklarin pazarlama
kavramlarim bilme diizeyi ayn1 zamanda ¢ocuklara yonelik gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin en azindan bir kisminin olumsuz etkilerini ortadan
kaldiracaktir.

Sanayilesen toplumlarin igtimai hayatinda kadmlarin is hayatina
girmesi ile ailede ¢ift maagin artmasi, dogum oranlarindaki azalma, ailelerin
cocuk sahibi olmay1 ertelemesi, bosanan aile sayisindaki artis, biiylikanne ve
biiyiikbabalarin g¢ocuk bakimi agisindan daha Onemli hale gelmesi,
ebeveynlerin is hayatinin sartlarindan dolay1 ¢ocuklarina yeterli zaman
ayiramamasi nedeniyle yasadiklar1 sucluluk duygusu ve ¢ocuklarin gelecegi
hakkinda duyulan endise gibi degisimler ¢ocuklar1 ailenin temel odak
noktas1 haline getirmektedir (McNeal, 2000: 32-34). Internet teknolojisinin
gelisimi, bu teknolojiye ¢ocuklarin ebeveynlerine oranla daha ¢abuk uyum
saglayabilmesi sonucunda c¢ocuklarin oOzellikle teknolojik {irlinlerde
uzmanlik giiciinii ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla ¢cocuklar aile satin alma
kararlarinda simdiye kadar hi¢ olmadigi kadar etkili olmaktadirlar. Kentin
sosyal yasantisinda meydana gelen bu degisimler kirsal hayati ve kirsal
yasami ayni hizda ve aym Olgiide etkilememektedir. Bu nedenle yasam
kosullar1 ve sosyal ¢evrenin ortaya ¢ikardigi farkliliklarin kirsal kesimde
yasayan cocuklar ile kentte yasayan ¢ocuklari tiiketici olarak sosyallesme
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strecinde pazarlama kavramlarn farkindaligi acisindan ne Olgilide
etkilediginin belirlenmesi ¢aligmanin amacini olusturmaktadir.

Bu kapsamda galigma dort boliimden olugmakta olup aragtirmanin
ilk boliimiinde 1.Cocuklara Pazarlama bashigi altinda cocuklara ydnelik
isletmelerin pazarlama faaliyetleri ve bu faaliyetlerin ¢ocuklara olumsuz
etkileri incelenmis, ikinci béliimde 2. Okul Oncesi Cocuklarin Tiiketici
Olarak Sosyallesmesi baslig1 altinda arastirmaya konu olan 4-6 yas grubu
cocuklarin tiiketici olarak gelisim siirecleri degerlendirmeye alinmustir.
Ucgiincii boliim, 3.Kirsal Kesimde Yasayan Tiiketiciler Ile Sehir Merkezinde
Yasayan Tiiketicilerin Karsilastirilmasi basligi ile kirsal kesim ile kentte
yasayan tiiketiciler arasindaki farkliliklar ve benzerlikler g6z oniine alinmus,
calismanin son boliimiinde ise 4. Arastirma Yontemi ve Verilerin Analizi
baslig1 ile ¢alismanin bulgulan degerlendirmeye alinmstir.

1. Cocuklara Yonelik Pazarlama

Cocuklar1 hedefleyen her tiirli triin/hizmet, dagitim, fiyat ve
tutundurma c¢abalar1 ¢ocuklara ydnelik pazarlama kavrami basligi altinda
incelenmektedir. Cocuklarin tiiketici olarak gelisimi 6nemli miktarda
tartisma yaratmaktadir. Bir yandan, medyada ve pazarlama sektoriinde,
cocuklara satis yapmay1 "sanat ve bilim" gelistirme olarak géren uzmanlar
giderek fazlalagsmaktadir (6rnegin, del Vecchio 1997, Lindstrem ve Seybold
2003, Sutherland ve Thompson 2003’den akt. Jones ve Reid, 2010 :53).
Diger taraftan, pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan ¢ocuklarin belirgin
"somiiriisii" nii elestiren ve ¢ocuklarin tiiketici kiiltiirline karst korunmasi
icin ¢agrida bulunan popiiler yazilar artmaktadir (6rnegin, Quart 2003, Linn
2004, Schor 2005’den akt. Jones ve Reid, 2010: 53). Cocuklara yonelik
pazarlama faaliyetlerine muhalif aragtirmacilarin genel ekseriyeti ¢ocuklara
yonelik pazarlama c¢aligmalarinin kesinlikle yapilmamasi gereken etik disi
bir davranig olarak yorumlamaktadir ve cocuklarin bu faaliyetlere karsi
korunmasi gerektigini savunmaktadir. Ornegin Subway’in gocuklarin
saglikli beslenmesi amaciyla sebze yemeyi 6zendirici kampanyas: ile ilgili
olarak Susan Linn "Herhangi bir {iriinii ¢gocuklara pazarlamak i¢in ahlaki,
etik veya sosyal bir gerekce yoktur" demektedir ve bu durumu pazarlamanin
duygular1 6n plana alan, elestirel satin almadan ziyade diirtiisel satin almaya
neden olan yaklagimiyla, ¢ocuklar iirlinii degil ambalaj1 ya da iinlii kisileri
se¢meye egitilmesi olarak gerekcelendirmektedir (Watson, 2014).
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Sekil 1: Etkileyici Olarak Cocuk

Cocuklar
Birincil (T |
frincil (Temel) Etkileyici Pazar Gelecek Pazan
Pazar
Aktif Pasif
Bagimsiz Tercih yapma Bagimsiz Satin Alma Ebeveynleri ikna Etme

Kaynak: Kaur ve Singh (2006: 2)

Cocuklar, ii¢ pazarda 1) Birincil (temel pazar), 2) etkileyici pazar, 3)
gelecek pazarlari- goriildiigiinden beri diger demografik gruplardan daha
fazla pazar potansiyeline sahip olmakta (Mc Neal,2000:48, Wilson ve Wood,
2004:329) ve boylelikle cocuk tiiketici pazarini olusturmaktadir. Sekil:1°de
cocuklarmn tiiketici pazarinda etkileyici olarak aldigi rol gosterilmektedir.
Cocuk dogrudan kendi cabasiyla satin alma kararinda / davranisinda
bulunabilecegi gibi pasif oldugu hallerde de ebeveynleri satin alma
kararlarin1 ¢ocuklarimin tahmin ettikleri istekleri dogrultusunda ya da
cocuklu bir ailenin ihtiyaglar1 geregi yapacaklardir.

Temel (Birincil) Pazar: Dogrudan c¢ocuklarin hedef alinarak
iiretilen mal ve hizmetlerin bulundugu pazardir.

Etkileyici Pazar: Bugiin ebeveynler ¢ok daha liberal ve birlikte
karar alan “miizakereci aileler” olusturmakta (Du Bois-Reymond vd.,
2001°den akt. Sharma ve Dasgupta, 2009: 180) ve ebeveynler ¢ocuklarinin
tercihlerini daha fazla kabul etmektedirler (John, 1999: 201). Bu pazarda
bezdirme giicii* biiyiik bir role sahiptir (Nichollsa ve Cullenb, 2004’ den akt.
Nunes, 2014: 3) Bu nedenle pazarlamacilar ¢ocuklara yonelik bir iriin
iiretmeseler bile ¢ocuklara ulagsmak icin ¢aba harcamaktadirlar.

Gelecek Pazarr: Firmalarin, gelecekte yetiskin olacak glinliimiiziin
cocuklarimi bugiinden baslayarak kendi iiriin ve hizmetlerine yonelik olarak
ikna etme ve cocuklar ilizerinde gelecege yonelik marka sadakati yaratma
cabalardir.

4 Bezdirme giicii (pester power): ¢ocuklarin ebeveynlerine bir sey aldirtmak igin defalarca
istekte bulunmast)
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Pazarlamacilar marka sadakatinin ve tiiketim aligkanliklarinin
cocuklarin gen¢ ve savunmasiz oldugu donemlerden yetiskinlige kadar
gecen siirede sekillendiginin farkindadirlar (Katke 2007: 284). Ross ve
Harradine (2004: 11)’nin bulgularina goére, ¢ocuklarin marka bilinirligi
kiigiik yaslarda baslamakta ve c¢ocuk biiylidik¢ce marka farkindalig
artmaktadir, ebeveynler ile cocuklar1 arasinda marka algilamalarina yonelik
farkliliklar tespit edilmistir ve ebeveynler markalasmanin etkileri ile ilgili
olarak endiselerini dile getirmektedir; daha biiyiik yaslardaki g¢ocuklar ise
markanin 6zsaygi ve yasitlar arasinda kabul edilebilirlik {izerindeki roliiniin
farkindadir. Sonug¢ olarak pazarlama profesyonelleri cocuklara yonelik
olarak marka bilinirligini ve marka farkindaligin1 ne kadar erken kurarlarsa,
cocuklar bagimsiz birer tiiketici olduklarinda markaya yonelik ¢agrisim ve
imaj o kadar giiclii olabilecektir. Sekil:2 Ross ve Harradine (2004: 24)’nin
caligmasinin  temel sonuglarin1  sematik  olarak  sunmaktadir ve
pazarlamacilarin ¢ocuklarla erken yasta iletisim kurmasimin Gnemini
gostermektedir.

Cocuklarin ilgi ve meraklarim1 hi¢ c¢ekmeyen diriinler {ireten
isletmeler hem ¢ocuklara yonelik yapilan harcamalarin biiytikliigii hem de,
ozellikle gelecek pazarindaki Oneminin etkisiyle, bugiin ¢ocuklart
kazanmamanin maliyeti belki de gelecekte yok olmak anlamina gelebilecegi
i¢in igletmeler, bu pazardan uzak duramamaktadir. Genellikle, ¢ocuklara
yonelik tutundurma faaliyetleri s6z konusu oldugunda ilk akla gelen
reklamlardir oysaki ¢ok daha genis kapsamlidir. Ornegin, yiyecek ve igecek
satis1 yapan firmalar tarafindan yapilan toplam harcama 10 milyar dolar ile
12 milyar dolar arasinda gergeklesmis olup; harcama kalemlerine
bakildiginda; ¢ocuklara yonelik reklamlar i¢in (6ncelikle TV reklamlari) 1
milyar dolar, gencleri hedefleyen promosyonlar (satista verilen hediyeler,
kuponlar, g¢ekilis biletleri, yarismalar) i¢in 4,5 milyar dolar, genglere yonelik
halkla iligkiler faaliyetleri (genglere yonelik medyada makaleler
yaymlamaya c¢abalamak gibi) i¢cin 2 milyar dolar, ¢ocuklar i¢cin tasarlanan
ambalajlar i¢in ise 3 milyar dolar harcamaktadirlar (IOM Fact Sheet 2004,
Schwimmer, 2005’den akt. BMSG, 2006: 16).
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Sekil 2: Cocuklarm Tiiketici Olarak Gelisimini Etkileyen Kilit
Unsurlarin Genel Goriiniimii

Bagimli
Tecriibesiz tiiketici tiketici olarak w e = =3 Fizyolojik
olarak cocuk gocuk N\
N
~
~
Ebeveynler ‘.
Gliven

Reklamlar :

Akranlar (Yagitlar) Gocuk tiiketici - . Farkindalik ve
e | A diyet ve S

Rol Modeller olarak geligir EYERVE R Tanima Agamasi

Aile \i
y ] =

. e .’ Itibar

Bireyselligi ifade /
etme / V.4
4 /‘/
Cocuk bagimsiz v T >
tlatic Kendini
’ tiketicrolur ol o Gergeklestirme Erken Farklndallk =
Guglu Marka lligkisi ve
Tecriibeli Tiiketiciler imaji

Kaynak: Ross ve Harradine (2004: 24)

Diger taraftan ¢ocuklara yonelik gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin (CCFC, 2005: 7-25; Schor, 2008: 486-487)

Obezite,

Siddet egilimi,

Materyalist egilimler,

Erken yasta cinsellesme,

Oyuncaklarin gercek¢i olmayan viicut tipleri nedeniyle ¢ocuklarin

kendi viicutlarii ve dolayisiyla kendilerini begenmemesi, 6zellikle

geng kizlarda sismanlamaktan korktuklari icin istahsizlik ve

bulimiya gibi sorunlarda artis,

e Istekleri yerine getirilmeyen cocuk ile ebeveynleri arasinda yasanan
gerilimler,

e Alkol ve sigara kullaniminda artig

gibi olumsuz etkileri ortaya ¢ikabilmektedir. Bu etkilerle miicadele etmeye
yonelik olarak devletler ¢esitli diizenlemeler yapabilmekte (bazi iilkelerde
yasal diizenlemelerle, bazi iilkelerde ise, ilgili kuruluslarin 6z denetimi
yoluyla), okullarda belli pazarlama kavram egitimleri verilebilmekte ve en
o6nemli sorumluluk sahibi olarak ise ebeveynler goriilmektedir. Arastirmalar,
ebeveynlerin g¢ocuklarla reklamcilik / reklamlar hakkinda konusmalari,
onlara daha elestirel tiiketiciler olmasma yardimer olabilecegini
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gostermektedir (Chan ve McNeal, 2003: 317, Buijzen ve Valkenburg, 2005:
160-161, Wisenblit vd., 2013: 323, Rasmussen, 2016).

Son yillarda degisim gosteren, toplum, teknoloji, bilgilenme siireci,
ulasim, nakliye vb. unsurlar sebebiyle ¢ocuklar bazen tiiketim ve satin alma
acisindan ebeveynlerinden daha bilgili olabilirler. Bu durum ¢ocuklara cesitli
iriin kategorilerinde uzmanlik giicii kazandirmaktadir (Ekstrom, 2007: 207-
210, Watne vd., 2011: 285). Ebeveynlerin uzmanlik giiciinden yararlandigi
cocuklarin, tiiketici olarak sosyallesme siirecinde fiyat konusunda bilingli
olmadiklari, ancak 5-9 yas arasi ¢ocuklarda cesitli magazalarin fiyatlarin
degisik oldugunu fark ettikleri fakat bu durumu agiklayamadiklar
goriilmektedir (McNeal, 1980: 356). Cocuklarin fiyat kavramu ile iliskili
oldugu yillar 8-9 yas donemleridir.

2. Okul Oncesi Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Sosyallesme O6grenme ve cevreye uyum siirecidir (Ward 1974;
Moschis & Churchill 1978, akt. Ramzy vd., 2012: 31). Sosyallesmenin alt
baslig1 olan tiiketici sosyallesmesi ise insanlarin tiiketicilik ile ilgili bilgi,
beceri ve tutum gelistirme siireci olarak tanimlanmaktadir (Moschis
vd.,1978: 599). Baska bir ifade ile pazar yerinde tiiketiciligin isleyisi ile ilgili
olarak ¢ocuklarin, beceri, bilgi ve tutum edinme siirecine tiiketicinin
sosyallesmesi denir (Ward, 1974: 2). Cocugun hem tiiketici olarak aldigi rol,
hem de ailesiyle satin alma kararlarina yonelik etkilesimi ¢cocugun tiiketici
olarak sosyallesmesi ile yakindan ilgili olacaktir.

Kiiltlirler aras1 yapilan ¢alismalarda, ¢ocuklar sirasiyla miilkiyet (2
yas civar1), para (4-6 yas arasi mallarin satin alinmasinin genellikle degisim
gerektirdigini) ve fiyat (harglik almaya baslamasi ile birlikte fiyat kavramini
Ogrenir, boylece liriin ve hizmetlerin iyi ya da kotii olmasini baglangigta
fiyatina gore belirler, 6rnegin yiiksek fiyath {irlinler iyidir gibi) kavramlarini
ogrenmektedirler (Cram ve Ng, 1999: 306). Bu kavramlar1 6grenmek
cocuklarin  tiiketici  olarak  sosyallesmesinin  birincil ~ kaynagim
olusturmaktadir (Cram ve Ng, 1999: 306). Ozellikle Batil1 iilkelerde heniiz
cocuk aligveris yapmadan once aileler; tiikketimin temel ve akilci yonlerini
(fiyat kalite iligkisi, parayr akillica kullanma ve uygun bilgi alma gibi)
ogretmektedirler (Mc Neal, 1987 ve Ward, 1977°den akt. Chan ve Mc Neal,
2006: 184).

Aileye yonelik aligverislerde g¢ocuklarin satin alma kararlarinda
etkisinin, artmasinin olumlu olabilmesi i¢in sadece iiriinlerin alim, satim ve
kullanim gibi unsurlarda egitilmesi yeterli degildir; ayn1 zamanda sorumlu
bir tiiketici gibi davranmasi ve alisveris yapmanin adil ve sorumluluk
gerektiren unsurlarini bilmesi gerekmektedir (Haselhoff vd., 2013: 18). Aksi
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takdirde ¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarina artan etkisi olumsuz bir
sekilde ortaya cikabilir. Okul Oncesi cocuklarin sosyallesme siirecinde
tiilketici olarak gosterdikleri ozellikler cesitli arastirmacilar tarafindan
asagidaki sekilde tanimlanmaktadirlar;

Mc Neal (2007: 155-315) bes asamali bir sosyallesme siireci ile
cocuklarn tiiketicilik 6zellikleri kazandigini belirtmektedir;

Gozlem asamasi (0-6 ay)

Arayis ve Talep etme agsamasi (6-24 ay)
Se¢me ve Alma asamasi (24-48 ay)
Birlikte satin alma asamasi (48-72 ay)
Bagimsiz satin alma asamasi (72-100 ay)

dolayisiyla, McNeal smiflandirmasina goére incelemeye konu olan okul
oncesi ¢ocuklar se¢me ve alma asamasi ile birlikte satin alma asamalarinda
bulunmaktadir. Segme ve alma asamasindaki ¢ocuk artik yliriiyebilmenin
avantaji ile magazada ya da markette bulunan iiriinler arasinda se¢im yapip
bu triinleri aligveris sepetine atabildigi bir donemdedir. Birlikte satin alma
asamasinda ise gocuk, yaninda kendisine eslik eden biiyiigiiniin (ebeveynleri,
bakicisi, dedesi, nenesi vb.) gozetiminde ve desteginde kendisine verilen
paray1 magazada ya da markette harcadig1 bdylece para kavramini anlamaya
basladigr donemdedir.

Deborah Roedder John’in Piaget’in gelisim kuramini temel alarak 3
asamada (Algisal agsama, analitik asama ve yansitict agsama) olusturdugu ve
alanin arastirmacilan tarafindan genel kabul gérmiis tiiketici sosyallesmesi
stirecidir.

Algisal Asama (3-7 yas arasi): Bu yas grubu cocuklar olaylar1 ve
nesneleri kendi gozlemlerine dayali olarak tek boyutu merkeze alarak (6rn.
sadece renk ya da sadece objenin geometrik sekli gibi) somut detaylarla
karakterize edilecek sekilde algilarlar (John, 1999: 186-187). Cocuklar
pazarda marka veya perakende magaza gibi kavramlara asinalik gostermekle
birlikte ¢ogu zaman yiizeysel olarak anlarlar 6rn. yapilan pazarlama
calismalarinin satislart artirmak amagli ve {iriin yanli oldugunu anlamazlar
(John, 1999: 187). Bu nedenle bu yas grubu ¢ocuklar reklamlarin amacinin
cocuklarin satin alma kararlarinda yardimci olmak i¢in olduguna
inanmaktadirlar (Calvert, 2008: 214). Okumay: bilmeyen bu yas grubu
cocuklar belli markalari, magazalar, ¢izgi film karakterleri tamimakta
ilgilerini geken iiriinleri de 1srarla talep etmektedirler (Ikinci, 2011: 67).

Valkenburg ve Cantor ise (2001: 63-68) cocuklarin tiiketici olarak
davranigin1 dort basamakli bir siiregle agiklamaktadir genel olarak Piaget’in
yaslara yonelik gelisim siirecini kabul etmekle beraber tiiketici olarak dikkat
cekici ozellikleri bakimindan dortlii asamayi tercih etmektedir; Bebekler ve
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Kiiciik cocuklar (0-2 yas), Okul Oncesi (2-5 Yas aras1), Erken Ik Okul (5-8
yas arasi), Geg ilkokul donemi (8-12 yas arasi).

Okul Oncesi (2-5 Yas arasi): Mizmizlanma (Sizlanma) ve
pazarhk: Bes yasin altindaki ¢ocuklar arzu ettikleri bir iirlin gordiiklerinde
bu isteklerine gem vuramazlar, arzularmin giderilmesini daha sonraya
erteleyemezler ve tiim dikkatlerini bu nesneyi merkeze alacak sekilde
toplarlar; bu durum bu yas grubu ¢ocuklarin istedikleri {iriin satin alinmazsa
utandirict durumlara neden olabilir, ¢ocuk sizlanir, aglar veya ¢igliklar
atabilir (Valkenburg ve Cantor, 2001: 65).

Erken ilk Okul (5-8 yas aras1): Macera ve ilk Satin Alma: 5-8
yas arasinda yaratici oyun gelistirme zirveye ulagir. Cocuklar hayali sosyal
oyunlar oynamaya baslarlar. Oyunlarinin temas1 yabanci iilkelerde veya
uzayda gecen daha macera temali oyun ve eglence programlarina doniismeye
baglar. Daha hizli tempolu oyunlar tercih edilirken, yavas tempolu
programlarda sevimli bilindik karakterler kullanilsa bile sikici ve ¢ocuksu
bulunmaktadir (Valkenburg ve Cantor, 2001: 67). Cocuklar 5 yas civarinda
ilk bagimsiz satin almasini yapar. ilk bagimsiz satin alim genellikle ebeveyn
denetiminde bir stipermarkette veya magazada gergeklesir (Valkenburg ve
Cantor, 2001: 67).

Sonug olarak bu déonemdeki ¢ocuklarda merkeze alma durumu diisiis
egiliminde olmasina ragmen hala devam etmektedir. Hayal diinyasi ile
gerceklik arasinda ge¢is donemindedir hemen bu agsamadaki ¢ocuklarin hepsi
Susam Sokagi’ndaki Minik Kus karakterinin kostiimlii bir insan oldugu ve
filmlerdeki, animasyonlardaki olaganiistii hareketlerin 06zel efektlerle
saglandigini bilmektedirler. Her seye ragmen televizyonda gercek goriinen
herhangi bir durum bu yas grubu ¢ocuklar igin gergektir; 6rnegin, Cocuklar
Duymasin dizisinin oyuncusu Tamer Karadagli (Haluk) ile Pmar Altug
(Meltem)’in gercekten evli olduklarin1 ve ¢ocuklarin da gercek hayatta da
cocuklart olduklarini diigtinmektedirler.

3. Kirsal Kesimde Yasayan Tiiketiciler ile Sehir Merkezinde Yasayan
Tiiketicilerin Karsilastirilmasi

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun referans aldigi kirsal kesim tanimina
gore niifusu 20.000 ve daha az niifuslu yerlesim yerleri olarak
tammlanmaktadir  (TUIK, 2015:XX). 2016 yili verilerine gore
Afyonkarahisar ilinin niifusu 714.523 kisidir ve il ve ilge merkezlerinde
yasayanlarin oran1 %58, belde ve koylerde yasayan kisilerin orani ise %42
olarak gergeklesmektedir (TUIK,2017). Unutmamak gerekir Afyonkarahisar
ilgelerinin bir¢ogunun ilge merkezleri de 20.000 kisinin altinda niifusa
sahiptir bu anlamda bu ilge merkezlerinin de sosyal yagam, is imkanlar1 gibi
cesitli gostergeler bakimindan kirsal kesim 6zellikleri gdsterdigini sOylemek
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yanlig olmaz. Her seye ragmen ¢ocuk ve genglerin iletigim aragtirmalar1 daha
cok kentli ¢ocuk ve gengler arasinda gergeklestirilirken, kirsal kesimde daha
diisiik yasam standartlariyla yasayan muadilleri genellikle g6z ardi
edilmektedir. Bu arastirma bu eksikligi bir yoniiyle gidermeye yonelik
olarak hazirlanmigtir.

Kirsal ve kentli yerlesim arasindaki gelir farki, ¢ocuklarin aldig
egitim kalitesindeki farkliliklar, is imkanlarinin azligi/coklugu, sosyal
yasamin hareketliligi agisindan kirsal yerlesim dezavantajli durumda iken,
biiyiiklere saygi konusunda yasga biiyiikk olmanin yarattigi hiyerarsik bir
otorite daha yaygin goriilmektedir. Ayrica kirsal kesim tiiketicilerinin
titkketim konusunda daha muhafazakar olduklar1 sdylenebilir. Diger taraftan,
kirsal yerlesim alanlarinda daha az hava kirliligi, gérece daha az su¢ ve daha
az stres avantajli yonleri olarak goriilebilir.

Kirsal niifusun incelenmesinde 6ncii olan Rogers (1960) 'a gore,
kentsel ve kirsal toplumlar ailede, grup iliskilerinde ve degerlerde farkliliklar
gostermektedir (Chan ve McNeal, 2007: 100);

e Kirsal ailelerin c¢ocuklari ekonomik varlik olarak gérme sanslari
daha ytiksektir.

e Kirsal ailelerin daha biiylik olmasi ve iist diizey iiyeleri olmas1 daha
olasidir.

e Kirsal ailelerin egitici, eglendirici, dini yonlendirmeler ve koruma
islevlerini yerine getirme olasiliklar1 daha yiiksektir.

e Komgular, akrabalar ve akrabalik gruplari, kirsal niifusta kentsel
niifusa gore daha 6nemlidir.

e Kirsal kesimdeki insanlar kigisel hiirriyete deger katma ve
hiikiimetin miidahalesine daha az elverisli olma ihtimali daha
yiiksektir.

Kentte yasayan yetiskin tiiketiciler ile kirsal kesimde yasayan
yetigkin tiiketiciler arasinda {iriin fiyat, marka hatirlatmalari, aligveris
kaliplar1 ve kitle iletisim reklamciligina yonelik tutumlar da dahil olmak
iizere tiim pazarlama karmasi yoniindeki bu tiiketicilerin tutumlarinda
belirgin farkliliklar ortaya ¢ikmustir (Sun ve Wu, 2004: 245). Sun ve Wu
(2004: 247-249)’iin bulgularina gore kentsel tiiketicilerin, taninmis, biiyiik
Olcekli magazalarda, Kkaliteli miisteri hizmetleri ile aligveris yapma
olasiliklart ve tek baslarina aligverise gitme olasiliklar1 daha yiiksekken
kirsal tiiketiciler daha az iiriin-yenilik¢i, daha az marka bilincine sahip ve
daha fazla fiyat bilinci tasiyan bireyler olarak goriilmektedir. Ozbek ve Kog
(2009: 154-155) ise kirsal kesimde ve kentlerde yasayan ailelerin dayanikli
tiketim mallart satin alma kararlarim1 karsilagtirmis ve su sonuclara
ulagmuslardir;
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e Dayanikli tilketim mallarinin satm alinma kararii kimin verdigi ve
etki diizeyi karsilastirilmis ve yerlesim yerlerine gore farklilik
goriilmiigtiir. Anne ve anne-baba birlikte degiskenlerinin kentsel
yerlesimde daha etkili oldugu tespit edilmistir.

e Kirsal kesimde yasayan aileler daha ¢ok imalat¢1 firma ve bayilerden
aligveris yapmaktadirlar. Kentlerde yasayan aileler ise, imalatgi
firma, bayiler ve departmanli magazalardan aligveris yapmaktadirlar.

e Kirsalda yasayan aileler daha c¢ok taksitli alisverisi tercih ederken,
kentli aileler taksitli satisa ek olarak kredi kartmi da tercih
etmektedirler.

Kirsal kesimde yasayan cocuklara yonelik pazarlama alanindaki
cesitli calismalar asagidaki gibi 6zetlenebilir;

Bulut vd. (2014: 27), 2-5 yas aras1 kentli ¢ocuklarin pazarlama
kavramlar1 farkindalig1 {izerine nitel bir arastirma yapmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore ¢ocuklarin yasi ve ailelerin sosyo ekonomik diizeyi arttikga
cocuklarin farkindaliginin arttigi goriilmistir. Chan ve McNeal (2006a:
77)’de Cin'in kentsel ve kirsal bolgelerindeki ¢ocuklar arasinda cesitli
medyalarin sahipligi, medyalarin kullanim1 ve reklamciliga verilen 6nemin
nasil degistigini incelemek, medya kullanimi baglaminda ve medya
kullanimi da dahil olmak ftizere ¢esitli etkinliklerde harcanan zaman
hakkinda bilgi toplamiglardir. Chan ve McNeal (2006b)’de Cin'de kirsal
bolgelerdeki ¢ocuklarin perakende satis magazalarinin farkli tiirleriyle nasil
etkilesim kurduklarini, yeni {iriin ve hizmetleri nasil 6grendiklerini ve farkl
iriin kaynaklariyla ilgili tutumlarini incelemektedir. Calismanin bulgularina
gore; Kirsal ¢ocuklar, yeni iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in
kisisel kaynaklar1 (6gretmenler, ebeveynler, arkadaslar/sinif arkadaslari,
biiylikanne/biiylikbaba), ticari kaynaklara (televizyon, gazete, magaza,
radyo, dergi, sokak reklamlari, internet) goére hem daha kullanighh hem de
daha giivenilir bulmaktadir. Diger taraftan yasca biiylik cocuklar, yasca
kiigiik cocuklara oranla, yeni iiriin bilgileri i¢cin ebeveynlerini, dedelerini ve
biiylikannelerini hem daha az faydali hem de daha az giivenilir bulmakla
beraber yasitlarin1 da daha faydali ve daha giivenilir bulmamaktadir (Chan
ve McNeal, 2006b: 182).

Chan ve McNeal (2006c: 40)’ta kirsal bolgelerdeki cocuklarin
geleneksel ve yeni medyaya erisimini, ¢esitli medyaya ne siklikta maruz
kaldiklarini, medyaya ne kadar zaman harcandigini, diger etkinliklere
kiyasla ne kadar zaman ayirdigini ve gocuklarin ¢esitli reklam bigimlerine ne
kadar dikkat ettigini arastirmistir. Chan ve McNeal (2007), Cin'de kentte ve
kirsal kesimde yasayan c¢ocuklarin yeni driin ve hizmetleri nasil
6grendiklerini, pazar ve triin bilgileri igin farkli iletisim kanallarina yonelik
tutumlarini incelemistir. Calismanin bulgular kentsel ve kirsal bolgelerdeki
cocuklar arasinda kisisel ve ticari iletisim kaynaklarimin algisinda belirgin
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farkliliklar oldugunu gostermektedir (Chan ve McNeal, 2007: 97). Chan
(2008: 74)’de Cin’in kirsal kesiminde yasayan ¢ocuklar ile sehirde yasayan
cocuklarin televizyon reklamlarmin dogrulugu ve marka algilamalar
arasindaki farkliliklar1 ile reklamlarin dogruluguna yonelik yargilarinin
temelleri hakkinda bilgi edinmek amaciyla hazirladigi ¢alismada asagida
Ozetlenen sonuclara ulasmustir,

e Reklamcilik ve markalarin tiiketici algilamalar1 arasindaki kentsel-
kirsal farklilik, cocuklarin tiiketici sosyallesmesindeki gelisiminin
gevreye bagli olduguna isaret etmektedir.

o Kentsel katilimcilar kirsaldaki c¢ocuklara kiyasla reklamecilik
konusunda daha siipheci davranmaktadir.

e Yasca biiyiik cocuklar, kii¢iik cocuklara gore televizyon reklamlarini
dogru olarak algilamaya daha az yatkindirlar.

e Kiigiik ¢ocuklar televizyon reklamlarin1 yasga biiylik ¢ocuklardan
daha ¢ok sevmektedir.

Sun (2009)’da Cin'deki kentsel ve kirsal bolgelerdeki ebeveynlerin
cocuklarma televizyon izleme araciliklarmin (egitici aracilik, kisitlayict
aracilik ve birlikte izleme) c¢ocuklarda nasil bir farklilik gosterdigi
incelenmektedir. Caligmanin bulgularina gore, kentte yasayan ebeveynler,
kirsal kesimde yasayan ebeveynlere kiyasla daha ¢ok egitici aracilik ve
kisitlayict aracilik yapmaktadir. Kentli ebeveynler daha siklikla kisitlayici
aracihi@l kullanirken, kirsal ebeveynler birlikte izleme araciligini daha
siklikla kullanmaktadir. Cin’de genellikle, ¢ocuklarin satin alma istekleri,
kirsal ve kentsel (kirsal alanlarda kisitlayici aracilik harig) alanlarda ebeveyn
aracilik stilleri ile pozitif iliskili bulunmaktadir (Sun, 2009: 188). Xu
(2010)°’da Cinli kentte yasayan c¢ocuklar ile kirsal kesimde yasayan
cocuklarin materyalist degerlerinin agiklanmasini incelemekte ve cocuklarin
medya maruziyetinin, biligsel gelisiminin ve demografik &zelliklerinin
materyalist egilimler tizerindeki etkilerini arastirmaktadir. Calismanin
sonucglarina gore, Cinli ¢ocuklarin materyalistik degerlere sicak tavir
gosterdikleri ve kentli cocuklarin kirsal kesimden daha materyalist olduklart
ortaya ¢ikmustir (Xu, 2010: 58)

4. Arastirma Yontemi ve Verilerin Analizi

Arastirma, “Okul Oncesi Yas Grubu Cocuklarin Pazarlama
Kavramlan Farkindalig1” baslikli Bulut vd. (2014) tarafindan yayinlanan
calisma model alinarak hazirlanmistir. Calismanin yazarlari arasinda
uzmanlik alani ¢ocuk gelisimi olan bir akademisyen bulunmaktadir ve yari
yapilandirilmis drama g¢aligmasinin uygulanmasinda ii¢ Cocuk Gelisimi
Programi 6grencisinden yararlanilmistir. Yapilan calismalarda genellikle
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alim giicii yliksek kentte yasayan bireyler lizerinde ¢alisma yapilmasi, gérece
daha diisiik gelirli; kirsal kesim ile sehirde yasayanlarin bir arada
degerlendirmeye alinmamasi bu ¢alismanin 6zgiinliigiinii artirmasi hasebiyle
arastirmacilar i¢in motive edici olmustur.

4-6 yas grubundaki kentte ve kirsal kesimde yasayan g¢ocuklarin
giindelik deneyimleriyle edindikleri pazarlama kavramlari bilgisinin, kendi
yasamlarindaki yerinin nasil konumlandigi, temel pazarlama kavramlarina
yakinlik , algilama bigimlerinin ne oldugu ve aralarinda fark olup olmadig:
sorulari, arastirmacilarin ve aragtirmanin baslangi¢ noktasini; elde edilecek
bulgular da cevabi, dolayisiyla arastirmanin amacini olusturmaktadir.
Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siireci agisindan bagimsiz satin
almaya gecisi 6zel 6nem verilen bir asama olarak kabul edilmektedir.
Calismanin ikinci boliimiinde belirtildigi gibi 4-6 yas grubu cocuklarin
biiyiik cogunlugu aileleri ile birlikte aligveris deneyimini yasadiklari ve 5
yasindan itibaren bagimsiz satin alma asamasina gecebilecekleri 6n
goriilmektedir. Bu durum kirsal kesimde yasayan ¢ocuklar ile kentte yasayan
cocuklar acisindan farkliliklar1 gérmemizi saglayabilecek bir unsur olarak
tahmin edilmistir. Bu calisma acisindan, ¢ocuklarin bagimsiz satin alma
yapmasinin arastirmanin para, para istii, veresiye gibi kavramlarla gézlemci
olmaktan ziyade muhatap olarak karsi karsiya gelmesine yol agacak olmasi
nedeniyle arastirmaya katki saglayacagi goz oOniinde bulundurulmustur.
Diger taraftan ¢ocuklarin gelisimi agisindan daha kiigiik yastaki ¢ocuklar ile
4-6 yas grubu ¢ocuklar arasinda onemli farkliliklar olabilecegi, daha biiyiik
yas grubu cocuklarin ise arastirmanin yapildigi anaokullarinda egitim
gormemeleri  nedeniyle bu c¢ocuklara ulasabilmenin  zorluklar
degerlendirilerek 4-6 yas grubu ¢ocuklar 6rneklem olarak se¢ilmistir.

Caligma Mart 2017 — Mayis 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmis
olup orneklem olusturma konusunda, kirsal kesimi temsil etmesi amaciyla
yargisal yontemle secilmis, Afyonkarahisar’in Cay ilgesine bagli Pazaragac
ve Karacaéren beldelerindeki 3 okuldaki 4 anasinifinda 47 ¢ocuk ile
calistlmistir. Sehir merkezinde olusturulan Orneklemde ise, c¢ocuklarin
ebeveynlerinin gelir etkisi goéz oOniinde bulundurularak kirsal kesimde
yasayan c¢ocuklarin ebeveynlerinin gelir durumuna uygun diisiik gelirli
ebeveynlerin ¢ocuklar ile gelir etkisini 6l¢ebilmek amaciyla orta ve iist orta
gelir gruplarii temsil eden ebeveynlerin ¢ocuklariyla calisma tekrar
edilmistir. Boylece, Afyonkarahisar sehir merkezindeki 4 farkli semtte
bulunan yargisal yontemle secilmis 4 anaokulunda disiik gelirli, orta ve orta
ist gelirli ebeveynlerin gocuklarmdan olusan toplam 133 ¢ocuk iizerinde
calisma gergeklestirilmistir. Calisma, kirsal kesimde ve kent merkezinde
yasayan ¢ocuklar olmak iizere toplam 180 ¢ocuk iizerine organize edilmistir.

Secilen 6rneklemin, Afyonkarahisar ilinin sehir merkezi ve bagh
kirsal yerlesim yerlerindeki ¢ocuklardan olusturulmasi nedeniyle, elde edilen
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bulgularin, arastirmaya konu olan c¢ocuklar1 temsil etmesi nedeniyle
genelleme yapilmasi olasi degildir. Arastirmaya konu olan ¢ocuklarin heniiz
okuma yazma bilmemesinden hareketle, benzer calismalarda géz Oniinde
bulundurularak nitel arastirma yontemleri tercih edilmistir.  Nitel
aragtirmalarda gecerlik nicel arastirmalardaki gibi sayisal degerlerle kesinlik
bildirmez. Gegerligi kesin olarak belirtmek giictiir. Gegerligi kisilerin
gozlemleri belirler. Sonuglar yoruma aciktir ve 6zellikle bu tiir deneyler
tekrarlanabilir degildir. Bu agidan gegerlik konusunda izlenecek yol elde
edilen bulgularin gercekei, kendi i¢inde tutarli ve anlamli olup olmadigina
bakilarak karar verilir. Ayrica bir baska uzmana inceletilerek veya goriisii
almarak gegerlik saglanir. Bu aragtirmada elde edilen sonuglar tutarli ve
anlamli bulunmustur. Daha 6nce yapilan benzer ¢aligmalarin sonuglari ile de
benzerlik gostermektedir. Arastirmada dogru sonuglar elde edebilmek icin
ana sinift 6gretmenleri, gocuk gelisim uzmanlar1 gibi uzmanlardan da destek
almmustir. Ayrica arastirma pazarlama ve ¢ocuk gelisim uzmanlarinin ortak
calismasi olarak yapilmak suretiyle veri toplama ve verilerin analizinin
giivenirligi artinlmistir. Aragtirma kapsaminda; yar1 yapilandirilmis drama
uygulamasi, goézlem ve ¢ocuklarla gergeklestirilen miilakatlar yer almaktadir.

Drama Uygulamasi: Drama, doga¢lama, rol oynama vb. tiyatro ya
da drama tekniklerinden yararlanilarak, bir grup ¢alismasi iginde, bireylerin
bir yasantiy1, bir olayi, bir fikri, kimi zaman bir soyut kavrami ya da bir
davranisi, eski biligsel driintiilerin yeniden diizenlenmesi yoluyla ve gozlem,
deneyim, duygu ve yasantilarin gdzden gecirildigi oyunsu siireclerde
anlamlandirilmas1 ve canlandirilmasi olarak tanimlanabilir (San, 1991’den
akt. Kog, 2013: 27). Tanimdaki oyunsu siire¢ler kavrami 6zellikle anasimifi
cagindaki ¢ocuklarin arastirmayi oyun olarak algilamalarini ve bdylece
arastirmacilar tarafindan olusturulan drama ortamlarina ¢ok daha hizli uyum
saglamalarina yardimci olmaktadir.

Yapilandirilmis drama, senaryo, arag ve rollerin Onceden
belirlendigi; yar1 yapilandirilmis drama senaryo ve araglarin Onceden
belirlendigi ancak rol se¢iminin serbest birakildigi, diyaloglarin dogaglama
yoluyla olusturuldugu drama seklidir (Bulut vd., 2014: 37-38). Cocuklarin
kendilerini rahat hissedebilmeleri amaciyla, alisik olduklar bir ortamda
anasiifi dgretmenlerinin gozetiminde, siiflarinda 5 adet magaza konsepti
(giysi diikkani, kirtasiye, manav, oyuncakgt ve bakkal) olusturulmus, ortam
aligveriste kullanilan kredi karti, oyuncak para, POS cihazi, yazar kasa,
tezgah, magaza posetleri gibi materyallerle desteklenerek 30’ar dakikalik
siirelerle yar1 yapilandirilmis drama ¢alismasi gergeklestirilmistir. Yari
yapilandirilmis drama ¢aligma esnasinda ¢ocuklar gézlemlenmis ve aligveris
deneyimine ne kadar hakim olduklar1 konusunda bilgi edinilebilecek;
Ornegin, bir esyay1 satin alirken para, para stii iliskisini bilip bilmedikleri,
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ya da pazarlik yapip yapmadiklari, kredi karti ve POS cihazini nasil
kullandiklar1 gibi unsurlara dikkat edilmistir. Resim 1’de yar1 yapilandirilmis
drama uygulamasindaki magazalardan ikisinin (oyuncak¢i ditkkkdninda daha
fazla oyuncak kullanilmis olup yapilan satis nedeniyle iki adet oyuncak
kalmistir) 6rnegi sunulmusgtur.

Resim 1. Calismada Kullamlan Oyuncake1 ve Kirtasiye Magazalari

Drama uygulamasi esnasinda ve sonrasinda cocuklarla yapilan
miilakatlar neticesinde cocuklarin pazarlama kavramlarina yonelik biling
diizeyi belirlenmeye ¢alisilmistir. Cocuklarla gergeklestirilen miilakatlarda®
Tablo:2, Tablo:4 ve Tablo:5’te yer verilen kavramlara yonelik gocuklarin
bilgi diizeylerinin Olgiilmesi amaglanmig, bu amacla ¢ocuklarin bu
kavramlar1 bilme diizeylerini anlamak ic¢in ¢ocuklara dogrudan “......
nedir?” gibi sorular sormak yerine, sorularin ¢ocuklarin yaslarina uygun
olacak bigimde ¢alisma kapsaminda elde edilmeye ¢alisilan bilgiye
verebilecegi sekle doniistiiriilerek, bir bagka ifade ile ¢ocugun diinyasina
hitap edebilecek (bazen dolayli, bazen de oyuna doniistiirerek vb.) sekle
dontstiiriilerek sorulmasi tercih edilmistir. Calismada kullanilan miilakat
sorular1 EK-1’de verilmistir. Miilakat sorularinda (1,2,3,4,5,6,8,11,13,17,19,
20,21,22,23,24,25,26,27 ve 28. soru) Bulut vd. (2014)’ten yararlanilmus, (7,
9,10,12,14,15,16,18,29,30,31,33,34,35 ve 36. soru) sorular ise g¢alismanin
arastirmacilari tarafindan olusturulmustur.

4.1. Arastirma Bulgularinin Analizi
4.1.1. Kirsal Kesimde Yasayan Cocuklara Iliskin Verilerin Analizi

Kirsal kesimde gergeklestirilen arastirmaya katilan 47 ¢cocugun 23’i
kiz 24’1 ise erkektir. 3 ¢ocuk (6 yasinda) disindaki tiim ¢ocuklar 4-5 yas
araliginda olup, 6 yasindaki ¢cocuklar ile diger cocuklar arasindaki pazarlama
kavramlart biling diizeyi acisindan goézle goriiliir bir farka rastlanmamustir.
Cocuklarin ailelerinin, 25’1 ¢ift¢i, 13’ 6zel sektor kuruluslarinda asgari
iicret ile caligmakta, 3’1 esnaf isletmesi sahibi ve 6 ¢cocugun ebeveyni bolge
gevresinde yer alan kamu kurum ve kuruluslarinda c¢alismaktadir.

5 Miilakat Sorular1 i¢in EK-1
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Cocuklardan sadece birisinin anne babasi ayri olup, bu anne, anneler
arasinda tek calisan kadindir. Diger anneler ev hanimdir. Ailelerin egitim
seviyelerine bakildiginda (Tablo:1) annelerin agirligi ilkokul mezunu iken
babalarin ¢ogunlugu lise mezunu olup arastirmaya konu olan ¢ocuklarin aile
gelir seviyesi diigiik ve orta gelirli ailelerden olugsmaktadir.

Tablo 1. Kirsal Kesimdeki Ebeveynlerin Egitim Diizeyi

Egitim Seviyesi Anne Baba
On Lisans - 3
Lise 6 26
Orta Okul 10 12
Ilkokul 29 6
Okumamis 2 -

Kirsal kesimde herkesin birbirini tanimasi ve su¢ oranlarinin diisiik
olmasi gibi sebeplerle burada yasayan c¢ocuklarin kentte daha steril bir
ortamda biiyiitiilen yasitlarina oranla tiiketici olarak sosyallesme anlaminda
daha ileri agamada olacag diisiiniilse de beklentilerimizin aksine arastirmaya
konu c¢ocuklarin heniliz yardimsiz ve tek baglarina aligveris deneyimi
yasamadiklari, ancak mahalle bakkalindan aile biiyiikleri (anne, baba, abi,
abla, biiyilkanne ve biiylikbaba) ile birlikte aligveris yaptiklari tespit
edilmistir. Cocuklarin 2 tanesi disinda bilindik anlamda aligveris merkezi
gormedikleri, ¢ocuklardan sadece ikisi tableti ve babasinin cep telefonu
nedeniyle Casper ve Samsung markalarimi bildigi tespit edilmistir.

Caligmada ¢ocuklarin pazarlama kavramlari biling diizeyi
belirlenirken yar1 yapilandirilmis drama uygulamasi ve miilakatlar
neticesinde her bir ¢ocuga kavramlarla iligkili 1 ile 3 arasinda puanlar
verilmistir. Cocuk kavrami biliyorsa 3 (Evet), kavram hakkinda fikri var
ancak ilgili kavrami kafasinda tam olarak netlestirememisse 2 (Kismen) ve
cocugun degerlendirilen kavram hakkinda fikri yoksa 1 (Hayir) olarak
degerlendirilmistir. Daha sonra puan degerlerinin ortalamasi Tablo 5°te
“Cocuklarin Farkindalik Durumu” siitununda Evet, Kismen ve Hayir olarak
sunulmustur.

Arastirmaya konu olan ¢ocuklarin paranin en azindan degisim
fonksiyonunu bildigi, para kazanmak ic¢in c¢alismanin bilincinde oldugu
goriilmektedir. Kirsal kesimdeki c¢ocuklart en c¢ok aile bireyleri ile
Ogretmenlerinin  etkiledigi  goriilmektedir. Fiyat kavrami ¢ok net
anlasilmamis olmakla beraber parasal olarak ifade edilmektedir. Dogal
olarak aligveris esnasinda c¢ocuklar parayr vermekte karsiliginda iiriini
almakta ancak, para istii alma ya da verme girisiminde bulunmamaktadir.
Ayrica ¢ocuklar herhangi bir satin alma yaparken siraya girmek yerine hepsi
ayni anda miisteri olarak islem yapmaya ¢aligmaktadirlar.
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Indirim, veresiye, pazarlik gibi kavramlarin gocuklarin geneli
tarafindan anlagilamadig1 goriilmektedir; 6rnegin indirim bedava iiriin olarak
tanimlanmaktadir. Paranin satin alma giicii bilinmemekte dolayisiyla fiyattan
ziyade cepte paranin olmasi yeterli goriilmektedir. Tablo:2’de incelenen
diger kavramlar ve ¢ocuklarin bu kavramlar hakkindaki farkindalik diizeyi
Ozetlenmektedir. “Cocuklarin Farkindalik Durumu” siitununda verilen
sayilar ¢cocuklarin kavramlar hakkinda degerlendirme ortalama degerlerini
(bu degerler Tablo:5’te sunulmustur) vermektedir. Cocuklara gore, kredi
kart1 para yerine gecen bir kavram olup 6zellikle pahali iiriinlerin satisinda
kullanildig1r sdylenmekte ve taksit kavramiyla esdeger goriilmektedir.
Cocuklarin geneli POS cihazin1 ve kredi kartin1 aldiklarinda POS cihazina
sokarak islem yapilacagini bilmekte ancak ¢ocuklar miisteriye sifre girmesi
icin gerekli prosediirleri uygulamadiklar1 gibi bazen tezgahtarin kredi kartini
iade etmedikleri, miisteri ¢ocuklarinda kredi kartlarmi geri istemedikleri
goriilmektedir.

Cocuklara ¢ok paramiz olmasi i¢in ne yapmaliy1z? seklinde bir soru
yoneltildi.

¢ l.gocuk: Cok paramiz olmasi igin daha ¢ok ¢alismaliyiz.
Calismiyorsak paray1 nereden buluruz? Sorusuna
% 2. cocuk: Paray1 ¢alisarak kazaniriz. Caligamiyorsak bankadan aliriz.

Tablo 2. Kirsal Kesimde Yasayan Cocuklarin Cesitli Pazarlama
Kavramlar1 Hakkinda Farkindalik Durumu

Cocuklarm
Kavram Farkindahk Tammlayici ifadeler
Durumu
Para Evet “Bir seyler satin almaya yarar”
Pahali Evet “Daha fazla para 6deriz” / “Cok para
gerekiyor.”
Indirim Kismen
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Kampanya Hayir “I¢inden hediye ¢ikar” (2 gocuk
tarafindan)
“Pahali tirlinleri kredi kart ile satin

Taksit Kismen aliriz. Sonra az az 6deriz.” / “Taksit
bedava demek”

Kredi Karti Evet “Para yerine geger”

Kar Hayir

Uriin Evet “Bakkalda satilan seyler”

Magaza / Diikkkan Evet “Bakkal”, “oyuncake1”

Pazar Evet “Sebze, meyve satilan yerdir.”

Aligveris Evet “Parayla bir seyler almak”

Miisteri Kismen

Aligveris Merkezi Hayir “Oyuncak satilan yer”

Magaza Karti Hay1r “Kredi kart1”

Fiyat Hayir “Para demek”

Ambalaj Hayir “Kap demektir”.

Marka Hayir

Reklam Kismen “Esyay1 canimizi istetiyor.”

Pazarlik Hay1r “Inek satmak”

Veresiye Kismen “Yazdirmak” / “Babam sonra dder”

Cocuklarin geneli cevabin da oOrnek olusturdugu gibi banka
kavraminit bilmekle beraber, bankanin tam olarak c¢alisma prensibini
anlayamadig1 tespit edilmektedir. Cocuklara c¢ok paran olsa ne almak
istersin? seklinde soru yoneltildiginde; ¢ocuklardan biri annesinin bulagik
yikarken ¢ok yoruldugunu bu nedenle bulasik makinesi almak istedigini, bir
diger cocuk kamyon almak istedigini, diger ¢cocuklar ise ¢ok paralar1 olmasi
halinde dogrudan kendi kullanimlarina yonelik aslinda ¢ok da yiiksek fiyath
olmayan ftriinler (cips, biskiivi, ¢ikolata, oyuncak vb.) istediklerini
belirtmislerdir. Cocuklarin fiyat kavramini bilmemesi nedeniyle ¢ok parayla
almabilecek tirlinlerin icerigi de bilinmemektedir. Diger taraftan ¢ocuklara
giinimiizde kullanimi gittikge artan internet tizerinden aligveris ve mobil
aligveris hakkinda sorular soruldu. Cocuklardan sadece birisi internet
iizerinden aligveris yapilabilecegini, babasimnin isi geregi internetten oto
yedek pargast aldigini sdylemistir. Diger c¢ocuklar aligverigin farkli
mecralarda yapilabilecegini bilmemektedir.

4.1.2. Kent Merkezinde Yasayan Cocuklara Iliskin Verilerin Analizi

Bu arastirmaya katilan 133 g¢ocugun 59’ kiz 74’u ise erkektir.
Cocuklardan 41’1 4 yasinda, 92 g¢ocuk ise 5 yasindadir. Calisilan
anaokullarinda 6 yasinda g¢ocuk olmadigi i¢in 6 yas grubu c¢ocuklarla
calisilmamigtir.  Cocuklarin ailelerinin 80’1 diisiik gelirli ve 53’1 orta
gelirlidir (28 orta alt ve 25 orta iist). Anne babasi ayr1 1 ¢ocuk (annesi
calisiyor), hem annesi hem de babasi calisan 23 ¢ocuk ve anne babasi vefat
ettigi dayis1 ve yengesiyle kalan 1 ¢ocuk bulunmaktadir. Diger anneler ev
hanimudir. Ailelerin egitim seviyeleri Tablo 3’te 6zetlenmektedir.
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Tablo 3. Kent Merkezindeki Ebeveynlerin Egitim Diizeyi

Egitim Seviyesi Anne Baba

Lisansiistii 1 2
Lisans 19 27
On Lisans 6 16
Lise 39 33
Orta Okul 28 24
Tlkokul 39 30
Okumamig 1 1

Kent merkezinde yasayan cocuklar para kavramini bilmekte, 5 yas
grubu ¢ocuklarda aligveris esnasinda, ¢ocuklar paray1 vermekte karsiliginda
iriini almakta ve para {stiinii istemektedirler. 4 yas grubu ¢ocuklarda heniiz
para {isti kavrami olugsmadigi gorilmektedir. Bu arastirmaya katilan
cocuklar magaza, pazar, aligveris, alisveris merkezi ve reklam gibi
kavramlar1 bilmekle beraber 4 yas orta iist gelirli ebeveynlere sahip ¢ocuklar
reklam kavrammi kismen bilmektedirler. Indirim, ambalaj gibi kavramlar
kismen bilinmektedir. Kampanya, magaza karti, veresiye ve kar gibi
kavramlar bilinmemektedir. Diisiik gelirli ebeveynleri olan ¢ocuklarin kar ve
veresiye kavramlarin1 kismen algiladigi goriilmektedir. Tablo 4’te kentte
yasayan c¢ocuklarin cesitli pazarlama kavramlar1 hakkinda farkindalik
durumu 6zetlenmektedir.

Cocuklar POS cihazim ve kredi kartim1 kullanmay1 bilmektedir yani
aligveris esnasinda ¢ocuk kredi kartin1 almakta POS cihazina yerlestirmekte
ve sifreyi girip ¢ekimi yapip kredi kartini sahibine vermektedir. Cocuklar
ortalama 5 TL civart har¢lik almaktadirlar. Cocuklari biiyiik ¢gogunlugu bu
hargliklariyla ve bayram gibi 6zel giinlerde aile biiyiiklerinden topladiklari
hargliklar1 kumbaralarinda biriktirmektedir, bu paralarla kendilerine yonelik
istedikleri seyleri (akiilii araba, kahraman kostiimii, stres c¢arki, Barbie
bebek) almak istedikleri goriilmektedir.

Tablo 4. Kentte Yasayan Cocuklarin Cesitli Pazarlama
Kavramlar1 Hakkinda Farkindahk Durumu

Kavram 4 yas S yas Tammlayici ifadeler

Para Evet Evet “Bir seyler satin
almaya yarar”

Pahali Kismen Evet “Cok paraya almak.”

Indirim Kismen Kismen “Esyanin parasi
azalmig demek”

Kampan Hay1r Hayir

ya

Taksit Hayir Kismen Tak51:[, demelk araba
demek

Kredi Kismen Evet “Para yoksa kullanilan
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Kart1
Kar

Uriin

Magaza /
Diikkan
Pazar

Aligveris

Miisteri
Aligveris
Merkezi
Magaza
Kart1
Fiyat

Ambalaj
Marka

Reklam

Pazarlik
Veresiye

Hay1r (Diisiik gelirli
ailelerin gocuklari
Kismen bilmektedir.)
Kismen

Evet
Evet
Evet

Kismen
Evet

Hayir
Kismen

Kismen
Kismen

Evet (Orta iist gelirli
ailelerden gelen
¢ocuklar Kismen
bilmektedir.)
Kismen
Hayir

Hayir

Evet
Evet
Evet
Evet

Evet
Evet

Hayir
Evet

Kismen
Evet

Evet

Kismen

Hayir (Diisiik
gelirli ailelerden
gelen ¢ocuklar

Kismen

bilmektedir.)

sey,,
“Dua etmek.”

“Bakkaldan aldigimiz
seyler”
“Bakkal”, “oyuncake¢1”

“Sebze, meyve satilan
yerdir.”

“Parayla bir seyler
almak”

“Ozdilek”, “Park
Afyon”

“Aldigimiz seye kag
para verecegimiz.”

“Aldigimiz seylerin
adr”
“Bir seyleri aldirtyor.”

Kentte yasayan g¢ocuklar internet araciligiyla ve cep telefonuyla
aligveris yapilabilecegini algilayabilmektedirler. Bu c¢ocuklarin biiyiik
cogunlugu heniiz bagimsiz (tek baslarina) aligverise ¢ikmamislardir. Bu
durumun istisnasini diisik gelirli ailelerden gelen 5 yas grubu g¢ocuklar
olusturmaktadir. Bu ¢ocuklar sakiz, ekmek gibi ¢esitli kolayda tiriinleri satin
almak iizere aileleri tarafindan bakkala gonderilip bagimsiz aligveris
tecriibesini yasamislar diger taraftan da aligveris merkezlerinde satilan
iiriinleri pahali bulduklarini belirtmiglerdir. Kentte yasayan ¢ocuklar marka
kavramini bilmektedir. Gerek kendi kullandiklar1 {irlinler gerekse de
ebeveynlerinin kullandig1 ya da ailenin ortak kullanimina yo6nelik tirlinlerin
markalarini sayabilmektedirler.
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Resim 2. Kentte Yasayan Cocuklarin Alisveris Uygulamasi

-\ 2 -

4.1.3. Kirsal ve Kent Merkezinde Yasayan Cocuklarin Verilerinin
Karsilastirilmasi

Bu arastirmada; “Cocuklara ¢ok paran olsa ne almak istersin?”
seklinde sorumuza kirsalda yasayan c¢ocuklarin verdikleri yanitlarda
cocuklarin bilylik bir hayalinin olmadig1 goriilmekte genellikle basit seyler
almak istemektedirler (ya cips bakkaldan alinabilecek ufak seyler ya da
ailenin kullanimina yonelik buzdolab1 gibi firiinler), iistelik bu istedikleri
seylerde belli bir markayr isaret etmek yerine iiriin bazinda ifade
etmektedirler. Ayn1 soruya kentli ¢ocuklar kendilerine ait belli triinleri
(akiili araba, Barbie bebek vb. ya da iistii agik liiks araba gibi) hatta bir
kismi marka bildirerek almak istediklerini belirtmislerdir.

Burris (1983), Kuzey Amerika'daki c¢ocuklara bir nesnenin
maliyetinin ne oldugunu ve nedenini sormus ve bulgularma gore; daha
kiigiik yastaki ¢ocuklar (4- 5 yas arasi) fiyatin nesnenin fiziksel biiyiikliigiine
bagli oldugunu diisiiniirken, 7-8 yas arasi ¢ocuklar fiyati nesnenin, fayda
veya fonksiyonunun belirledigini ve 11 yasindaki ¢ocuklar ise nesnenin
fiyatinin iiretim maliyetleri ile iliskili oldugunu diistinmektedirler (Cram ve
Ng, 1999: 304). Bu ¢alismada da ¢ocuklar bir tiriiniin fiyatin1 belirleyen
unsurun fiziksel blylkligli ile dogru orantili oldugunu Burris (1983)’1
destekler bigimde diisiinmektedirler.

Tablo 5. Kirsal Kesimde Yasayan Cocuklar ile Kentte Yasayan
Cocuklarin  Cesitli Pazarlama Kavramlari Hakkinda Farkindahk
Durumunun Karsilastirilmasi

Kirsal
Kentte Yasayan 4 Kentte Yasay.an S Kesimdeki
Kavram . yasindaki
yasindaki Cocuklar Cocuklar (4-6
Cocuklar
yas grubu)
Para Evet (3,00) Evet (3,00) Evet (3,00)
Pahali Kismen (2,34) Evet (2,90) Evet (2,81)
Indirim Kismen (2,12) Kismen (2,23) Kismen (2,23)
Kampanya Hayir (1,05) Hayir (1,27) Hayir (1,28)
Taksit Hayir (1,10) Kismen (2,39) Kismen (2,34)
Kredi Kart1 Kismen (2,15) Evet (2,96) Evet (2,64)
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Hayir (1,00) (Diisiik

gelirli ailelerin

Kar cocuklari Kismen Hayir (1,02) Hayir (1,00)
(1,63) bilmektedir.)
Uriin Kismen (2,39) Evet (2,96) Evet (2,94)
Magasa/ Evet (3,00) Evet (3,00) Evet (3,00)
Pazar Evet (2,88) Evet (2,99) Evet (2,94)
Alisveris Evet (2,88) Evet (3,00) Evet (2,96)
Miisteri Kismen (2,12) Evet (2,83) Kismen (2,13)
pusveris Evet (2.80) Evet (2,99) Hayir (1,38)
Magaza Karti  Hayir (1,27) Hayir (1,30) Hayir (1,00)
Fiyat Kismen (2,07) Evet (2,70) Hayir (1,38)
Ambalaj Kismen (2,02) Kismen (2,28) Hayir (1,38)
Marka Kismen (2,02) Evet (2,98) Hayir (1,06)
Evet (2,95)
(Orta tist gelirli
Reklam ailelerden gelen Evet (2,98) Kismen (2,34)
¢ocuklar Kismen
(2,15) bilmektedir.)
Pazarlik Kismen (1,98) Kismen (1,98) Hayir (1,06)
Hayir (1,25)
(Diisiik gelirli
Veresiye Hayir (1,10) ailelerden gelen Kismen (2,02)

¢ocuklar Kismen
(2,23) bilmektedir.)

Tablo 5’de kentte yasayan c¢ocuklarin pazarlama kavramlari
farkindalik diizeyi kirsalda yasayan g¢ocuklara gore daha fazladir. Diger
taraftan kirsalda yasayan ¢ocuklarin yasa gore farkindalik diizeyleri arasinda
belirgin farkliliklar olmasa da kentte yasayan 4 yasindaki ¢ocuklar ile 5
yasindaki ¢ocuklar arasinda farkliliklar gézlenmektedir.

Sonug¢

Giliniimiizde  pazarlamacilar ~ ¢ocuklara  yonelik  pazarlama
faaliyetlerini artirmakta ve her gecen giin daha kiiciik ¢ocuklar1 hedef kitle
olarak belirlemektedir. Belirtildigi gibi ¢ocuklara yonelik pazarlama
faaliyetleri etik acidan endiseler yaratmaktadir. Cocuklarin pazarlama
kavramlarma yonelik farkindaligi dogal olarak ¢ocuklari, cocuklara yonelik
pazarlama faaliyetlerinin yaratabilecegi olumsuz etkilerden daha az zarar
gormesine neden olabilecektir.

Caligmada, bir beldedeki (kirsal kesim) ¢ocuklarin tiimiiniin fiyati
eski para ile (10 milyon lira gibi) ifade etmeleri muhtemelen o yoredeki anne
ve babalarmin kullanimina uygun sekilde ifade ettiklerini diigiindiirmektedir.

44



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 19, Say1: 2, Aralik 2017, 23-52

Aragtirmaya konu olan ¢ocuklarin genelinin reklam kavramini bilmelerine
ragmen 4 yas orta st gelirli ebeveynlere sahip ¢ocuklarin reklam kavramini
kismen bilmeleri, ailelerinin televizyon ve internet kullanimlarinda kisitlama
ve denetleme getirmis olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Diigiik gelirli
ebeveynleri olan c¢ocuklarin ise kédr ve veresiye kavramlarii kismen
algilamalar1 bu ¢ocuklarin ebeveynlerinin veresiye aligveris yapmalarindan
kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Diger taraftan ¢ocuklarmm banka
kavramini kismen de olsa bilmeleri, ¢ocuklarin kumbaralarinin olmasindan
ve bu kumbarada para biriktirmelerinden kaynaklanabilir.

Kirsal kesimde yasayan ¢ocuklarin AVM gérmemis olmalari marka
bilincinin olusmamasima yol agmis olabilir bu durum c¢ocuklarin marka
bilincinin, ¢evreyle ve aligveris deneyimleriyle iliskili olabilecegini
diistindiirmektedir. Diislik gelirli ailelerden gelen 5 yas grubu cocuklarin
sakiz, ekmek gibi c¢esitli kolayda drilinleri satin almak iizere aileleri
tarafindan bakkala gonderilip bagimsiz aligveris tecriibesini yasadiklari
goriilmektedir. Bu ¢ocuklarin yasadiklari semtlerde ayni bolgelerden sehre
go¢ etmis ailelerin bulunmasi nedeniyle bu ailelerin kendilerini daha
giivende hissetmelerini boylelikle ¢cocuk ¢evre iligkisi agisindan ¢ocuklarini
bakkal ve benzeri aligveris deneyimi yasanabilecek alanlara
yonlendirmelerini kolaylastiriyor olabilecegi degerlendirilmektedir. Kentte
yasayan cocuklar, kirsal kesimde yasayan cocuklara gore daha bireysel
davranip, kendilerine yonelik iiriinleri almay1 istemektedir. Kirsal kesimdeki
cocuklarin aile kullanimina ydnelik {riinleri de anne veya babalarim
disiinerek almayr hayal etmeleri; kirsal kesimde yasayan yetiskin
tiikketicilerin, kentte yasayan yetigkin tiiketicilere gore aligveriglerinde daha
bireysellikten uzak, aile biitcesini On planda tutarak aligveris yapmasinin
cocuklar iizerindeki kiiltiirel aktarimi olarak tezahiir ediyor olabilir. Buradan
hareketle kirsal kesimde yasayan ¢ocuklarin kentte yasayan ¢ocuklara gore
materyalist egilimlerinin daha az oldugu sonucuna ulasabiliriz. Bu sonu¢ Xu
(2010)’nun sonuglariyla paralellik gostermektedir.

Cocuklara yonelik Uriin ve hizmetler iireten firmalar c¢ocuklara
yonelik bazi taktikler uygulamalidir. Bu taktiklerin uygulanmasinda
cocuklarin pazarlama kavramlarina aginaligi hakkindaki bilgiler bu taktikleri
diizenlemelidir. Ornegin dogrudan ¢ocuklarm satin aldig iiriin ve hizmetler
ireten igletmeler, fiyatlandirma kararlarinda {iriin ve hizmet fiyatlarim
cocuklarin hargliklartyla satin alabilecekleri diizeyde belirlemelidir veya
dagittm  kanalimi  belirlerken ¢ocuklarin  ailelerinin  izin  verdigi
gezebilecekleri yerleri (okula yiiriiyerek giden ¢ocuklarin izledikleri
giizergdh gibi) tercih etmelidir. Bu anlamda kirsal kesimde yasayan
cocuklarin ortalama harcliklar1 sehir merkezinde yasayan c¢ocuklarin
hargliklarina gore daha azdir. Bu duruma uygun fiyatlandirma yapilmasi
isletmenin basarisini artirici etkide bulunacaktir.
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Kirsal kesimdeki ¢ocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinde iki
asamal1 bir yaklasim benimsenmelidir. Ik asama; fikir liderlerini etkilemeye
calismaktir yani, aileyi, 6gretmenleri ikinci agama ise kisisel iletisim yoluyla
cocuklara etkinin aktarilmasini tegvik etmektir (Chan ve McNeal, 2006b:
190). Kirsalda yasayan ¢ocuklarin marka kavramini bilmiyor olmasi,
markalarin bu ¢ocuklara ulasamadiklarin1 goéstermektedir, dolayisiyla
cocuklar yoniiyle markalarin kirsal kesime yonelik yapacaklari faaliyetler
gelecekte ciddi bir miisteri kazanimina yol agabilir. Diger taraftan daha 6nce
belirtildigi gibi kirsal kesimde yasayan ¢ocuklar bazi pazarlama kavramlarini
bilmekte bazi pazarlama kavramlarini1 ise bilmemektedir dolayisiyla
cocuklara pazarlama iletisimi ¢abalarinda g¢ocuklarin bildikleri kavramlarla
ulagmak onlarla daha saglikli bir iletisim gergeklestirebilir.

Bu arastirmada yas, ailenin egitim seviyesi ve gelir diizeyinden
bagimsiz olarak c¢ocuklar arasinda pazarlama kavramlart biling diizeyi
acisindan bireysel farkliliklar gézlemlenmektedir. Bu farkliliklarin nedeni
cocuklarin aligveris deneyimlerinin, aile iletisim tarzlarimin (otoriter,
demokratik, ihmalkar, asir1 korumaci) farkliliklarindan kaynaklaniyor olmasi
muhtemeldir. Diger taraftan c¢ocuklarin bilingli tiiketici davranislari
gostermesi ve iriin tercihlerini akilcit bir yolla se¢mesi i¢in pazarlama
kavramlari1 ~ bilmesi  6nemlidir. Dogal olarak bu kavramlarin
Ogrenilmesinde, ailelere, Ogretmenlere ve isletme yoneticilerine Snemli
gorevler diismektedir.

Ozetle;

e (Cocuklarin pazarlama kavramlar1 farkindaliginin artirilmasinda
cevre, televizyondan bile daha etkili, dolayisiyla 6nemli bir
degiskendir.

e (Cocuklarin bilingli tiiketici olarak sosyallesmesi i¢in aileye ve
ogretmenlere dnemli sorumluluklar diismektedir.

e Kirsal kesimdeki ¢ocuklarin materyalist egilimleri daha azdir.

e Marka, aligveris merkezi gibi temel pazarlama kavramlarini kentte
yasayan ¢ocuklar daha iyi anlamlandirabilmektedir.

e Cocuklar bir iiriiniin fiyatinin, {iriiniin fiziksel biiyiikligi ile orantili
oldugunu diisiinmektedirler.

e Kirsal kesimdeki alisverislerinde daha aile odakli ve paylasimci
iken, kentte yasayan ¢ocuklar daha bireysel ve kendileri i¢in triinleri
istemektedirler.

o Kirsal kesimdeki 4-6 yas grubu incelemeye aliman cocuklarin
pazarlama kavramlar1 biling diizeyleri arasinda bilyiik bir fark
gbzlemlenmemesine karsin kentte yasayan 4 yas grubu ¢ocuklar ile
5 yas grubu ¢ocuklar arasinda farkliliklar gézlemlenmektedir.
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e Giinlimiiziin artan aligveris mecralarindan internet ve mobil aligveris
kavramlarimi kentte yasayan cocuklar bilmekte, kirsalda yasayan
¢ocuklar ise bilmemektedir.

Ileri Arastirma Onerileri

Onceki calismalari referans alarak farkli bir ¢evrede ve farkli sosyo
ekonomik 6zellikleri temsil eden ailelerin ¢ocuklartyla yapilmis olmasina
ragmen c¢alismalar arasindaki yil farkliliklarinin giiniimiiz ¢ocuklarinin
ozelliklerinin ¢ok kisa siireler i¢inde farkliliklar arz etmesi nedeniyle iki
calisma arasinda karsilastirma yapilmasi dogru sonuglar vermeyebilir. Bu
nedenle c¢aligmanin devaminda {ist gelir grubuna ait c¢ocuklarin
Olciimlenmesi yolu ile ¢ocuklarin pazarlama kavramlar1 biling diizeyi ile
gelir etkisi karsilastirilabilir.
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EK-1

Cocuklarin Pazarlama Kavramlari Farkindahgim Ol¢meye
Yonelik Miilakat Sorular:

1. Parane ise yarar?

2. Paray1 nerden aliriz nasil kazaniriz?

3. Para kazanmazsak ne olur?

4. Satin alacagimiz bir esyanin pahali olmasi ne demektir?
5. Indirim ne demek? Indirim olunca paramiz yeter mi?
6. Kampanya ne demek?

7. Taksit ne demek?

8. Kredi kart1 para yerine geger mi?

9. Cok paran olsa kendine ne almak isterdin?

10. Kar etmek ne demek?

11. Magazada/diikkanda ne satilir?

12. Peki bu esyalar1 magaza sahibi nerden almis olabilir?
13. Pazar da ne satilir?

14. Peki pazarcilar meyve sebzeyi nerden alirlar?

15. Kumbaran var mi1?

16. Nigin para biriktiriyorsun?

17. Biyiiklerin sana harclik verir mi?

18. Bu paralarla ne yapiyorsun/aliyorsun?

19. Alisveris ne demektir?
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20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.

Miisteri ne demektir?

Aligveris merkezi ne demektir?

Magaza kart1 ne demektir?

Fiyat ne demektir?

Ambalaj ne demektir?

Marka ne demektir?

Nelerin Markasi olur?

Reklam ne demektir?

Reklam ne ise yarar? (Amaci nedir?)
Cep telefonuyla aligveris yapilabilir mi?
Internetten aligveris yapilabilir mi?

Bir seyi veresiye almak ne demektir?
Para tistii ne demektir?

Cocuklarin sayabildigi markalar neler?
Cocuklarin internet kullanimi?

Pazarlik etmek ne demek?

Bir magazadan kendi basina hicbir seyler aldin mi1? Ne aldin?



