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Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesme Siireci'

Canan Madran® & Sezen Bozyigit’

Ozet: Cocuklar alisveris sirasinda kullanacaklar: bilgi ve davranmislar tiiketici
olarak sosyallesme siireci icerisinde ogrenmektedirler. Bu siire¢ bireysel faktorler,
sosyallesme aracilari, 6grenme modelleri ve bunlar sonucunda ¢ocukta olusan
davramslardan meydana gelmektedir. Bu c¢alismada c¢ocugun tiiketici olarak
sosyallesme siireci, kavramsal bir ¢er¢evede ele alinmaktadir.
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Socialization Process of Children As Consumers
Abstract: Children have learned knowledge and behaviour that will use at the time
of shopping in socialization process as consumers. This process consists of
individual factors, socialization agents learning systems and behaviour that consist
in children as result of these. In this study, children’s socialization process as
consumers has been dealt.
Keywords: Children, Consumption, Consumer Socialization

1.Giris

Tiiketim, sézliik anlami olarak, bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. Odabas1 (2006) tiiketimi, belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek igin
bir iiriinii ya da bir hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok
etmek olarak tamimlamaktadir. Tilketim edimine sosyolojik agidan
bakildiginda ise; tiiketimin “bagka insanlarla iliski kurmaya ve bu iligkinin
kurulabilmesi i¢in aracilik eden malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal
ihtiyacin pargast olan, ¢aligma giidiisiini agiklayan ve ayni toplumsal
sistemin biitiinciil bir parcasi haline gelen bir kavram” olarak tanimlandigi
goriilmektedir (Ozcan, 2007, 5.262) .

Tiketim davranis1 gerek ekonomik gerekse sosyal ve psikolojik boyutu
ile insan yasamimi dogrudan etkilemektedir. Yani tiiketim kavrami ve
tilketimin kapsami, bir¢ok bilim dali ile i¢ ige gegmis durumdadir. Bu bilim
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dallarindan birisi de sosyolojidir. Tiiketim, ilk bakista ekonomik nedenleri ve
sonuglari olan bir olgu gibi goriinse de, giiniimiizde sosyo-psikolojik boyutu
ekonomik boyutunun Oniine gegen bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Aktug, 2007, 5.26).

Sosyallesme ise, bireyin toplum kiiltiirii icerisine dahil edilmesi ve
kiiltiiriin  birey tarafindan Oziimsenmesi siirecidir ve sosyal hayatta
sosyallesme siireci olmaksizin herhangi bir toplumun veya kurumun
varhigini siirdiirmesi miimkiin degildir (Atesoglu ve Tirkkahraman, 2009,
s.215). Sosyallesme, bireylerin sosyal rolleri ve bu rollerle ilgili davramslari
kazanma silireci olarak da tamimlanabilmektedir (Ward, 1974, s.2). Birey
diizeyinde ele alindiginda, bu tecriibelerin 6grenilmesinin taklit etme,
pekistirme ve diger sosyal etkilesimler sonucu gergeklestigi goriilmektedir
(Garipova, 2007, s.13). Bu ifadeler, sosyallesme siirecinin, hem topluma
hem de bireye yonelik islevleri igerisinde barmmdirdigini géstermektedir.

Tiiketicinin sosyallesmesi, genglerin pazarda tiiketici olarak sahip
olduklar1 bilgi, beceri ve tutumlarin ortaya c¢ikma siireci olarak
tanimlanabilmektedir (Ward, 1974, s.2). Bu tamimda Ward, gencglerden
bahsetse de tiiketicinin sosyallesmesi konusu sadece genglerle simirl
degildir. Dursun (1993) sosyallesmenin, kisinin émrii boyunca siiren bir
O0grenme siireci oldugundan bahsetmektedir. Gilniimiizde bu kavramin
icerisine ¢ocuklar, yetiskinler hatta yaslilar da dahil edilmektedir.

Bu ¢alisma ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siirecini kavramsal
bir ¢ergeve igerisinde ele almaktadir. Bu baglamda ¢alismada, gocuklarin
tiiketici olarak sosyallesmelerinde rol oynayan bireysel faktorler, sosyal
aracilar, O0grenme modelleri ve tiim bunlar sonucunda c¢ocukta olusan
davramig bi¢imleri ayrintili olarak anlatilmigtir.

2. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesme Siireci

Sosyallesme hayat boyu siirmesine ragmen, bu siirecte ¢ocukluk ve
ergenlik donemlerinin ¢ok 6nemli oldugu disiiniilmektedir (Moore ve
Bowman, 2006, s.536). Ozellikle Tiirk toplumu gibi geng niifus oram yiiksek
olan toplumlarda, ¢ocuklarn tiiketici olarak ortaya ¢ikmalar: daha da 6nemli
hale gelmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK), 31 Aralik 2011
tarihinde adrese dayali olarak yaptigi niifus sayim sonuglarina gore,
Tirkiye’nin niifusu 74.724.269 kisidir. Bu niifusun 25.204.158’ini 0-19 yas
arast gencler, 12.283.970’ini ise 0-9 yas arasi ¢ocuklar olusturmaktadir ki,
bunlar pazara girecek olan yeni adaylardir.

Cocuklukta kazanilan deneyimler, daha sonraki donemlerdeki tiikketimin
sekillenmesinde Onemli islevlere sahiptir. Bu deneyimlerin, tiiketici
davramiglar1 agisindan 6nemi iki sekilde ifade edilebilmektedir (Ward, 1974,
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s.1). 1lk olarak; gocuklukta kazanilan deneyimler sayesinde yetiskinlikteki
davraniglara yon verilebilmekte, ikinci olarak ise, ¢ocuklarin sahip oldugu
tilketimle ilgili yetenekler, bilgiler ve tutumlar vasitasiyla ortaya ¢ikan siireg,
kamu politikasina yon vermede ve tiiketici egitim programlar1 gelistirmede
kullanilabilmektedir.

Sosyallesme siireci hem sosyal aracilar1 hem de 6grenme bigimlerini
icermektedir. Aile, okul, medya, akranlar tiiketicinin sosyallesmesinde
onemli rolleri olan sosyal aracilardir. Verma ve Kapoor (2004), ¢ocuk
tiiketicinin sosyallesme siirecinin bireysel faktorler, sosyallesme aracilari,
O0grenme sistemleri ve bunlarin ¢iktilarindan olusan bir siire¢ oldugundan
bahsetmektedir. Asagida ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siireciyle
ilgili ayrintil1 bilgiler verilmistir.

2.1. Bireysel Faktorler

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siireclerinde rol oynayan 6nemli
faktorlerden birisi bireysel faktorlerdir. Bireysel faktorler, yas, cinsiyet ve
gelir olmak tizere {i¢ baslik altinda incelenmektedir.

2.1.1. Yas

Biligsel faktorlerden biri olan yas, tiiketici bilgi seviyesi ve karar verme
yetilerinin gelisimine katki saglamaktadir. Ornegin bilissel seviyenin
gelismis  olmasi, irilinlerin  degerlendirilmesini, farkli alternatiflerin
kargilagtirilmasin1 ve herhangi bir {irliniin satin alinmak {izere secilmesini
kolaylastirmaktadir (John, 1999,s.184). Yas, sosyal gelisim bakimindan da
onemlidir. Ornegin ¢ocuklar belirli bir yastan sonra almak istedikleri
iirlinlerle ilgili ¢evresindeki insanlarla tartigabilmekte, onlarin goériislerinden
etkilenebilmektedirler.

Piaget bilissel gelisimi 4 asamada ele almaktadir: 0-2 yas arasini
kapsayan duyusal motor donem, 2-7 yas arasim kapsayan islem Oncesi
donem, 7-11 yas arasmi kapsayan somut islemler donemi ve 11 yas ve
iizerini kapsayan formel igslemler donemi (Bee ve Boyd, 2009, s.315). Piaget
bu asamalari, cocuklardaki bilissel gelisimi temel alarak isimlendirmistir.
John (1999) ise, Piaget’ten farkli olarak dogrudan bilissel gelisim iizerinde
durmamig, bununla baglantili olarak ¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesinde yagla ilgili gelismeleri ele almustir. John (1999),
cocuklarm tiiketici olarak sosyallesmesinin; algisal donem (3-7 yas arasi),
analitik donem (7-11 yas arasi) ve yansitma donemi (11-16 yas arasi) olmak
lizere Uic asama i¢inde gergeklestiginden bahsetmektedir. Bu asamalar,
biligsel ve sosyal gelismelerle iliskili olarak; ¢ocuklarin nasil diigiindiikleri,
ne bildikleri ve tiiketicilife nasil gegctikleri gibi konularda Onemli
degisikliklerin elde edildigi alanlardir. Piaget’in dnerdigi donemler bazinda
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biligsel gelisim incelendiginde su asamalar goriilmektedir (Dursun, 1993,
s.24):

a) Duyusal —Motor Dénem (0-2 yas): Bebek, dis diinyay1 kesfetmede
duyularimi ve motor becerilerini kullandigindan dolayi, bu déoneme duyusal-
motor donem adi verilmektedir. Baslangigta reflekslerini kullanarak kendi
viicudunu kesfetmeye calisan bebek, daha sonra, ¢ingirak, bardak vb.
nesneleri tutarak, emerek, vurarak nesne siirekliligi kavramini ve deneme-
yanilma yoluyla 6grenmeyi basarmaktadir (Baskale ve Bahar, 2008 s.134).
Bu donemdeki cocuklar, dogrudan satin almada bulunamasalar bile,
tavirlartyla ailelerinin satin almasmi etkileyebilmektedirler. Bir¢ok bebek
mamas1 denedikten sonra, sadece bir bebek mamasinin tadim begenip diger
bebek mamalarini yemek istemeyen ¢ocuklarin, ailelerini o bebek mamasini
almak zorunda birakmalar1 bu duruma &rnek olarak verilebilmektedir.

b) islem Oncesi Dénem (2-7): Bu donemdeki cocuk, taklit yetenegi
gelismis, cevresindeki olay ve nesneleri cesitli sembollerle ifade edebilen,
benmerkezci, 6zelden o6zele akil yiiriitebilen, tek yonlii simiflandirmalar
yapabilen, kisilerin siirekliligini kazanmis, dil ve odaklanma yetenegi
gelismis bir cocuktur (Baskale ve Bahar, 2008 s.134). John (1999), bu
donemi algisal evre (3-7 yas arasi) olarak adlandirip bu dénemi ¢ocugun
pazarin hizli ve kolayca algilanabilen 6zelliklerine odaklandig1 dénem olarak
tanimlamaktadir. Piaget’in de dedigi gibi bu déonemde olaylara tek yonlii bir
odaklanma s6z konusudur. Bu donemdeki g¢ocuklarin tiiketim bilgisinin,
genellikle tek bir boyuta dayanan algisal 6zellikler veya farkliliklar tizerine,
kendi yaptig1 gozlemlerden olustugu, belli marka veya magazalara aginalik
gosterdigi, fakat bunlarin tam olarak ne anlama geldigini nadiren anladigi,
bilgiyi smiflama veya iliskilendirme gibi yetilere sahip olmadigi, bu yiizden
de tiiketimle ilgili kararlari1 smirlt bir bilgiye dayanarak verdigi
goriilmektedir (John, 1999, s.187). Ornegin, bu dénemdeki gocuktan renk
gibi goze carpan tek bir Ozellige bakarak tiiketim karar1 vermesi
beklenmektedir. Ilk alisverisi yapmak igin ortalama yas sekiz olarak
tanimlansa da, arastirmalar c¢ocuklarin bagimsiz bir sekilde aligveris
yapmaya dort yasindan itibaren bagladigim1 goéstermektedir (Meyer ve
Anderson, 2000, s.243).

Ward ve digerleri (1977), iki ila yedi yas arasi ¢ocuklarin, reklamlarin
her soyledigine inandigini ¢iinkii reklamlarin kendilerini kandirmak igin bir
nedenlerinin olmadigina inandiklarini belirtmistir. Bu dénemdeki ¢ocuklar,
istedikleri alinmazsa bagirip cagirmakta, anne-babalar1 ile c¢atismaya
girmektedirler. Valkenburg ve Cantor (2001), iki yasinda ¢ocugu olan
ailelerin %41’inin aligveris esnasinda ¢ocugu ile ¢atisma yasadigini, bu
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oranin ii¢ -bes yas arasi hizli bir sekilde arttigin1 ama bes ve alt1 yaslarinda
diisiise gectigini belirtmektedirler.

¢) Somut Islemler Dénemi (7-11): ilkokul dénemindeki ¢ocuklar, bilissel
yeterlilikler yoniinden c¢ok hizli degisme gosteren, somut oldugu siirece
karmasik problemleri ¢6zebilen ama soyut problemleri ¢ézemeyen, korunum
ve tersine doniistiirme kavramlar1 gelismis, nesneleri farkli 6zellikleriyle
simiflayabilen ve siralayabilen ¢ocuklardir (Baskale ve Bahar, 2008, s.136).
John (1999) bu donemi, analitik donem (7-11 yas arasi) olarak
adlandirmaktadir. Analitik donemde, c¢ocuklarda biligsel ve sosyal agidan
biiyiik degisimler meydana gelmekte ve bu donem, tiiketici bilgileri ve
yetenekleri agisindan ¢ok Onemli gelismeleri icermektedir. Bu donemde
cocuklar, algisal diisiinceden somut diigiinceye gegis ve bilgiyi isleme
yeteneginin artmasi sonucu, reklamlar1 ve markalar1 daha iyi anlamakta,
iiriinleri ve markalar1 birden fazla boyutta analiz edebilmekte, bu sayede de
cocuklarm tiiketici olarak karar verme yeteneklerinde ve stratejilerinde
biiyiik degisiklikler meydana gelmektedir (John, 1999, s.187). Tiiketim
kararinda birden fazla 6zelligi dikkate alan ve bir strateji olusturan gocuk,
secimlerinde daha akilc1 davranmakta, ailesi veya arkadaslarinin bakis agisi
ile diisinmekte ve karsisindakileri ikna etmek igin stratejilerini onlarin
goriislerine gore degistirmektedir (John, 1999, s.187). Cocugun bes yasina
geldiginde satin alma giicline sahip oldugu, yedi yasina geldiginde istedigi
iiriinleri almak i¢in parayr bir gereklilik olarak gordiigii, dokuz yas ve
sonrasinda ise pratik olarak da tiiketici haline geldigi belirtilmektedir
(Ozgen, 2003, 5.366).

Cocuklar yedi ve iistli yaslarda reklamlarin her zaman dogruyu
sOylemedigini anlamaya baglamaktadirlar (Ward ve digerleri, 1977; John,
1999). Bu konuda John (1999), ¢ocuklarin yedi yasindan itibaren reklamlarin
kendilerini ikna etme niyetinde oldugunu anlamaya basladiklarini, bu
yaslardan 6nce reklamlari sadece eglence amagli gordiiklerini sdylemektedir.
Rozendal, Buijzen ve Valkenburg (2010) ise, bu doénemdeki c¢ocuklarin
reklamlarin niyetlerini anlamaya bagladiklarmi ama biiyiiklere oranla daha
az tiiketim tecriibesi yasadiklari i¢in anlama oranlarmin kendilerinden yasca
biiyiik olanlara gore daha diisiik oldugunu vurgulamaktadirlar.

Bu dénemdeki ¢ocuklarm, kendi akranlarimin diisiincelerine ¢ok 6nem
verdigi, oyuncaklara, miizik ve spor ekipmanlarma gosterdikleri ilginin
yerini yetigkinler i¢in tasarlanan {iriinlere ve eglence ekipmanlarina biraktigi,
marka isimlerine karsi artan sadakatleri sayesinde ailenin satin alma siirecine
katkilarinin da bu donemde artis gosterdigi goriilmektedir (Valkenburg ve
Cantor, 2001, s.69).
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d) Soyut Islemler Dénemi (11 yas ve iistii): Soyut islemler dénemine giren
cocuk, artik bir¢ok zihinsel islemi yapabilecek durumda olan, soyut
diisiinmesi gelismis, hipotezler kurabilen, mecazi ifadeler kullanabilen,
goreli ve karsilagtirmali diisiinen, mantiksal ayirimlar yapabilen, ideolojik
sorunlarla ilgilenebilen, ulasilan sonuglar hakkinda genellemeler yapabilen
bir donemdedir (Baskale ve Bahar, 2008, s.137). John (1999) bu dénemi, 11-
16 yas ile smirlamis ve bu doneme yansitma evresi demistir. Yansitma
evresi, bilissel ve sosyal gelisim agisindan bir¢ok boyutta daha ileri
gelismelerin  kazanildigi donem olarak tamimlanmaktadir. Bu dénemde
cocuklar, sosyal yeteneklerini ve bilgiyi isleme yontemlerini gelistirdikge,
markalara veya fiyatlara iliskin pazar hakkindaki bilgileri daha ayrintili ve
karmasik hale gelmekte, diger kisilerin bakis acilarmin farkinda olma
diizeyinin artmasi, i¢ginde bulunulan gruba uyum saglama ve kendi kimligini
olusturma ihtiyaci, tiiketici olma, se¢im yapma ve taminmis markali iiriinlerin
tiiketiminin sosyal yonlerine daha fazla ilgi gosterilmesine neden olmaktadir
(John, 1999, s.187). Yine bu donemde, tiiketim kararlari, iginde bulunulan
duruma uyum saglayacak sekilde verilmekte, aileyi ve arkadaslar1 etkilemek
icin, onlarm sahip olduklar1 goriisleri destekleyerek, daha iyi sonuglara
ulagsmay1 saglayan stratejiler gelistirilmektedir (John, 1999, s.187). Badur
(2007), bu donemdeki ¢ocuklarin, iiriinler ve markalar hakkinda bilgili, aktif,
bagimsiz misteriler olduklarini, somut nesneler ile karmasik gorevleri
yapabildiklerini, reklamlar ve programlar1 ayirt edebilme becerisi, ikna edici
ve satig niyetli reklamlar1 anlayabilme becerisi ve parayr gelecekteki
harcamalar igin saklama becerisi gibi becerilere sahip bireyler haline
geldiklerini belirtmektedir. Ayrica yapilan caligmalar, yaslari ilerledikge
genglerin, televizyon reklamlarindan daha az etkilendiklerini ve televizyon
reklamlarina karsi negatif bir tutum gelistirdiklerini ortaya koymaktadir
(Garibova, 2008, s.28).
2.1.2. Cinsiyet

Tiiketicinin sosyallesmesinde, cinsiyete dayali farkliliklarin biyolojik ve
sosyolojik olmak iizere iki noktadan kaynaklandig1 goriilmektedir (Garipova,
2007, s.26). Biyolojik faktorler nedeniyle ortaya ¢ikan farkliliklar, fiziksel
goriiniis ve biyolojik fonksiyonlardaki degismelerden kaynaklanirken,
sosyolojik faktorler nedeniyle ortaya c¢ikan farkliliklar ise cinsiyetle iliskili
roller ve sosyal rollerden kaynaklanmaktadir ve bu sosyal ve biyolojik
faktorler, kisinin yasaminin farkli devrelerindeki davraniglar: farkli bigimde
etkilemektedir (Garipova, 2007, s.26).

Tiiketimle ilgili olarak cinsiyet nedeniyle ortaya cikan farkliliklardan
birisi de, fiziksel goriiniis ve giyimle ilgilidir. Oldukca fazla sayidaki
caligmada, kizlarin erkeklerden daha fazla giyimle ilgilendigi ortaya
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konulmustur (Garipova, 2007, s.26). Fiziksel ¢ekicilige dnem verilmesi ve
gencin arkadaslar1 tarafindan kabul edilme ihtiyact gibi konular, dzellikle
geng kizlarin giyime daha fazla 6nem vermelerine yol agmaktadir (Atesoglu
ve Tiirkkahraman, 2009, s.219). Kaya ve Oguz (2010) yaptiklar1 ¢alismada,
reklamlar1 izleyerek {iriin satin alinmasi konusunda, cinsiyet bakimindan
smirli bir farklilasma ve etki gdzlenirken; moday1 takip etme ve bundan
etkilenme konusunda 6nemli bir farklilagma goriildiigiinii, kiz 6grencilerin
yaridan fazlasinin moday1 takip ederken erkeklerde bu oranin iigte bir
oldugunu ve genglerin ilk tercihleri dikkate alindiginda, kiz 6grencilerin
“giyim” {irtinleri; erkek o6grencilerin ise “bilisim teknoloji” triinleri satin
alirken modadan daha ¢ok etkilendiklerini belirtmislerdir.

Annelerin daha ¢ok kiz ¢ocuklariyla aligverise ¢ikmalarindan dolayi
kizlarin aligveris tecriibesi daha fazla olmaktadir (Grossbart, Carlson ve
Walsh, 1991, s.155). Ayrica sekiz- dokuz yaslarindaki kiz g¢ocuklari
kendileriyle ilgili bir {iriin satin alindig1 zaman, fikirlerinin sorulmasini erkek
cocuklardan daha cok istemektedirler (Ozgen ve Gonen, 1989, s.180).
Meyer ve Anderson (2000), sekiz yasindaki kiz ve erkek c¢ocuklar arasinda
aligveris konusunda ¢ok dnemli farklar oldugunu, kizlarin erkeklere oranlara
daha fazla aligveris merkezlerine gittiklerini ve arkadaslari ile daha erken
yaslarda aligveris yapmaya bagladiklarmi ama 12 yagina dogru kizlar ve
erkekler arasindaki bu farklarin giderek kiiciildiigiinii belirtmislerdir. Ayn
calismada, 12 yasindaki kizlarin 12 yasindaki erkeklere oranla moda
konusunda arkadaglarinin fikirlerine ¢ok daha fazla deger verdigi, dokuz
yasindaki erkeklerin ise yasitlar1 kizlara oranla moda konusunda
arkadaglarinin fikirlerini daha fazla 6nemsedigi ortaya ¢ikmistir.

Dursun (1993), kizlarin erkelerden daha fazla siklikta aileleriyle birlikte
aligveris yaptiklarini, kiz 6grencilerin rekldmlara ve tezgahtarlara yonelik
daha olumlu tutumlara, fiyatlar hakkinda daha fazla bilgiye, erkek
Ogrencilerin ise daha gii¢lii materyalist degerlere ve tiikketime yonelik sosyal
sorumluluklara sahip olduklarimi sdylerken, Ghazali (2011) de, iiniversite
Ogrencileriyle yaptigi c¢aligmasinda, kiz &grencilerin erkek &grencilere
kiyasla yiiksek oranda marka bilincine sahip olduklarmi belirtmektedir.
Mangleburg, Grewal ve Bristol (1997) yaptiklar1 ¢alismada, kizlarin {iriin
etiketlerini erkeklerden daha ¢ok okuduklarini, satin alma siirecinde kizlarin
erkeklere oranla daha fazla akranlar1 ve aileleri ile iletisim kurduklarimi ve
bu iletisimin kizlarin etiket okuma aligkanligini olumlu yonde etkiledigini
vurgulamislardir.

2.1.3. Gelir

Gelir, tiiketicinin satin alma giiciinii etkileyen faktdrlerin baginda

gelmektedir. Diisiik gelirli ailelerin triinleri degerlendirme Olgiitleri ucuzluk
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ve dayaniklilikken, yiiksek gelirli ailelerin degerlendirme Olgiitleri {iriiniin
kalitesi, siklig1, taninan marka olmasi gibi 6zelliklerdir ki, bu durum da
dogal olarak c¢ocuklarmn tiiketiciligi Ogrenmesinde ve bazi tiiketicilik
yeteneklerini kazanmasinda dogrudan bir etkiye sahip olabilmektedir (Hayta,
2008, s.168). Ward (1974), diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklarmin parayla ilgili
daha az tecrilbbeye sahip olmalar1 ve dolayisiyla da, mevcut tiiketim
mamulleri ile ilgili bilgilerinin simrli olabilmesi nedeniyle, tiiketici olarak
sosyallesmelerinin  yiiksek gelirli ailelerin ¢ocuklarindan daha gec
gergeklestigini savunmaktadir.

Sosyo-ekonomik diizey ayni zamanda c¢ocuklarm, marka ve magaza
tercihlerini, satig personeli ve reklamlara karsi tutumlarini ve bilgi
kaynaklarini etkilemektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.217).
Dursun (1993) yaptig1 calismasinda, yiiksek gelirli ailelerin g¢ocuklarinin,
diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklarma gore, reklamlara ve markalara yonelik
daha olumlu tutumlar gelistirdigini, tiiketime yonelik sosyal motivasyonlarin
yiiksek gelirli ailelerin ¢ocuklarinda daha giiglii oldugunu ama bu ¢ocuklarin
da fiyatlar konusunda olumsuz tutuma sahip olduklarini belirtmektedir.

Yiiksek gelir grubundaki aileler, yaptiklart marka se¢imi ile kendilerini
diger insanlardan ayirmakta, digerleri tarafindan takdir edilmek ve kendi
statiilerini kars1 tarafa gostermek amach likks tiiketim yapmakta, yapmis
olduklar1 bu liiks tiikketim de bu ailelerin ¢ocuklarinda kendini materyalist ve
asirt tilketim olarak gostermektedir (Hayta, 2008, s.169).  Ailenin
sosyoekonomik  konumu, g¢ocuklarin tiiketici c¢evrelerinin farkinda
olmalarin, tiikketim i¢in sahip olduklar1 olanaklar1 ve bdylece onlarin marka
farkindaligi da etkilemektedir (Badur, 2007, s.37). Bazi calismalar
ailesinin gelir durumu iyi olan g¢ocuklarin, daha fazla ekonomik diinyaya
maruz kaldiklar igin, daha iyi bir marka farkindaligina sahip olduklarim
sOylerken, bazi caligmalar da ailesinin gelir durumu k&t olan ¢ocuklarin,
daha erken ve daha genis Ol¢lide pazar yerine maruz kaldiklar1 i¢in, marka
farkindaliklarimin daha fazla oldugunu séylemektedir (Badur, 2007, s.37).

Ailenin gelir durumu, ¢ocugun akranlar1 ve ailesiyle olan iligkisini de
etkilemektedir. Yiiksek gelir sahibi aileler tiikketim konusunda g¢ocuklari ile
daha ¢ok iletisimde bulunmakta, ¢ocuklarmin goriislerini 6nemsemekte,
cocuklarinin ailenin satin alma kararlarma katilmasma izin vermekte iken,
bu ailelerin ¢ocuklar1 da anne-babalarinin tiiketim davranmiglarimi daha gok
model almaktadirlar (Moore, Moschis ve Smith, 1979, s.104). Ayrica diisiik
gelir grubundaki ¢ocuklarim tiiketici olarak sosyallesmesinde akranlari daha
etkin bir rol oynarken, yiksek gelire sahip ailelerin ¢ocuklarimin
sosyallesmesinde ise gazete ve televizyon gibi aracilarin daha etkin bir rol
oynadigi goriilmektedir (Hayta, 2008, s.169).
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2.2. Sosyallesme Aracilari

Cocugun i¢inde yasadigi toplumun degerlerini benimsemesi
kendiliginden ve birden gergeklesen bir durum degildir. Bu, bir siireg
meselesidir. Tiketim konusunda da durum aymdir. Cocuk tiiketim
yeteneklerine sahip olarak dogmamakta, bu yetenekleri zamanla ve gesitli
faktorler araciligiyla kazanmaktadir. Bu baglamda, ¢ocugun tiiketici olarak
sosyallesmesi siirecinde, kendisine yardimci olan birkag faktdriin oldugu
goriilmektedir. Bu faktorlerden baglicalar, aile, akranlar ve kitle iletisim
araclaridir.

2.2.1. Aile

Anne-babalar ¢ocugun sosyal yoniinii gelistirirken, ¢ocugun tiiketici
roliinii kazanmasina da yardim etmektedirler. Ciinkii aile, ¢ocugun tiiketici
olarak gelismesine yardim etmek i¢in, tiikketimle ilgili kendi bilgisini ve
yeteneklerini ¢cocuga transfer eden sosyal bir aracidir (Bao, Fern ve Sherg,
2007, s.673; Yan ve Xu, 2010, s.28). Cocugun tiiketiciligi dgrenmesini
saglayan sosyal aracilar arasinda aile, en iyi Ogretme aracidir ve ailede
kazanilan tutum ve davraniglarin etkisi yetiskinlikte de devam etmektedir
(Moore ve Moschis, 1981, s.50; Fan ve Li, 2010, s.4). Yani sosyallesme
sirecinde ailenin ¢ok ©&nemli bir rol oynadigr diisiiniilmektedir
(Viswanathan, Childres ve Moore, 2000, s.407).

Ailesi tarafindan egitilerek ya da ailesini gozleyerek tiiketicilik roliinii
kazanmaya ¢alisan ¢ocuga, ailesi para vererek, onunla birlikte aligverise
cikarak ve onun satin alma taleplerini dinleyerek, tiiketicilik roliinii
benimsemesi i¢in dogrudan firsatlar tamimaktadir (Hayta, 2008, s.173).
Ailenin ¢ocugun tiiketicilik rolii {izerindeki etkisi ¢ocugun yaginin artmasi,
ekonomik bagimsizligim1 kazanmasi ve psikososyal gelisiminin artmasiyla
azalmaktadir (Hota ve McGuiggan, 2006, s.119). Cocuklarm ergenlik
siirecine girmeleriyle beraber, ailenin ¢ocugun sosyallesmesindeki rolii
azalmasina ragmen, erken yasta 0grenilen tutumlar ve kazanilan yetenekler
ergenlerin satin alma davraniglarmin 6nemli bir belirleyicisi olmaktadir
(Meyer ve Anderson, 2000, s.243).

Moschis, Moore ve Smith (1984), tiiketim hakkindaki aile iletigimini,
mal ve hizmetlerle ilgili aile ve cocuk arasindaki acgik iliski olarak
tanimlamaktadirlar. Onlar, tiiketim hakkinda ailenin ¢ocukla kargilikli
konusmasmin rol algilayisi ve tiiketim faaliyetleriyle iligkili oldugunu
soylemektedirler. Aile ve ¢ocuk arasindaki karsilikli konusma, ¢ocuklarin
irlinleri akillica ve verimli bir sekilde satin almalarmi, onlar1 kullanma
yeteneklerini ve toplumda haklari, sorumluluklar1 ve gorevleri hakkinda
tiiketici olarak kendilerini nasil algiladiklarmi etkilemektedir (Moschis ve
digerleri, 1984, s.314).
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Aile, ¢ocuklarma tiliketicilikle ilgili bilgileri verirken, isteyerek veya
istemeyerek  farkli  yontemleri  kullanabilmektedir  (Atesoglu  ve
Tiirkkahraman, 2009, s.220). Bunlar:

e  Belirli faaliyetleri ve tiiketim davramglarini yasaklama,

o Tiiketim ve tiiketicilikle ilgili konularda bilgi ve egitim
vermeye ¢alisma,

e  Tiiketim karalartyla ilgili olarak ¢ocuklariyla karsilikli fikir
aligverisinde bulunma,

e  Davraniglartyla cocuga 6rnek olma,

e Cocugun kendi tecriibelerinin sonucu olarak &grenmesine
izin verme.

Wilkie ise (Garipova, 2007°de belirttigi lizere), ailenin ¢ocuklarin
sosyallesmesini dort yoldan etkiledigini belirtmektedir:

o Anne ve babanin tiiketici modeli olusturmasi: Anne ve baba
farkinda olmadan, ¢ocuk gézlem yoluyla bazi bilgi ve becerileri anne-
babasindan edinmektedir.

e Anne, baba ve ¢ocuk diyalogu: Anne ve baba ¢ocuklariyla
iirlinler hakkinda konusmakta ya da c¢ocuklar bazi iirlin ve markalar
hakkinda soru sormaktadirlar. ( Uriin iyi mi? Neden koti? Neden
yapilmistir? ) Bu tiir konusmalar1 6nemli dl¢iide televizyon reklamlari
ve okul arkadaslar1 da etkilemektedir.

o Cocuk-cocuk iligkisi: Bu tiir iliski, ailede birden fazla ¢ocuk
var ise ¢ok etkili olmaktadir. Genellikle kiigiik ¢ocuk agabeyi veya
ablasma merak ettigi ve anne babasina sormaya ¢ekindigi sorular
sormakta, onlari taklit etme egiliminde bulunmaktadir.

o Cocuk biiyiidiikge, eline para ge¢mesi: Harglik para ile anne-
baba c¢ocuguna istedigini alma firsati vermektedirler. Cocuklar
parasini nasil harcayacagina, parasiyla ne alacagina, nereden alacagina
karar verirken tiiketici olarak tecriibe kazanmaya baslamis olacaktir.

Ailenin c¢ocuga olumlu tesviklerde bulunmasi, etkili tiiketicilik
davramglarmin gelismesine katkida bulunurken, negatif tesvikler ve cezalar
ise ¢ocuklarin tiiketicilik bilgisini gelistirmesini engellemektedir (Moschis
ve digerleri, 1984, s.316). Rose (1995), tiiketicinin sosyallesme siirecini
etkileyen, ailesel temelli bir¢ok etmenden bahsetmektedir. Bunlar; tiiketimle
ilgili iletisim, g¢ocuklarin tiiketim &zerkligi, cocuklarin aile satin alma
kararma katilis1 ve bu karari etkileme bigimleri ve son olarak da tiiketim ve
medya etkisinin kisitlanmasidir.
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Cocuklarin ve genglerin tiiketicilik bilgisi, becerileri, degerleri ve
davramglarmi kazanmalarinda ailenin etkisini arastiran ¢ok sayida ¢aligma
mevcuttur. Bir sosyal araci olarak aile, ¢ocugun tiiketici yeteneklerini
kazanmasinda 6nemli bir unsurdur. Moschis ve Churchill (1978), ¢cocuklarin
tiiketimin akilli yonlerini ailelerinden 6grendiklerini belirtmislerdir. Yapilan
arastirmalar da bu konunun dogru bir tespit oldugunu gostermektedir. Ward
ve Wackman (1971) yaptiklar1 ¢alismada, ailelerin ¢ocuklarina fiyat-kalite
iliskisi hakkinda genel tiikketim amaglarmi 6grettiklerini sdylemislerdir.

Meyer ve Anderson (2000) yaptiklari calismada, 8-12 yas araligindaki
cocuklarin ¢ogunlugunun aileleri 6zellikle anneleri ile aligveris yaptigini, bu
cocuklarin ailelerinin de etkisiyle mal ve hizmetlerde fiyat ve modadan ¢ok
kaliteye onem verdigini sdylerken, May ve Koester (1985), 9-12 yasindaki
cocuklarin, c¢ocuklarmin kiyafetinin rengi, modasi ve stili hakkinda
sorumluluk sahibi olan aileleri ile aligveris yaptiklarini, ¢ocuklarin yaslari
arttik¢a akran etkisinde kalmanin da arttigini1 ama yine de satin almayla ilgili
son kararda ailenin etkisinin akranlara oranla daha belirgin oldugunu
belirtmektedirler.

Hsieh, Chiu ve Lin (2006)  ¢alismalarinda, c¢ocuklarin marka
tutumlarinin aileleri tarafindan etkilendigini ve etkinin boyutunun aile ile
cocuk arasindaki iligkiye gore degistigini vurgulamiglardir. Badur (2007) ise,
ailelerin ¢ocuklarna tiiketimi tiim ydnleriyle 6greterek cocuklarmin tiiketici
olarak sosyallesmesinde 6nemli rol oynadigini, ¢ocuklarmin belirli markalar
icin algilarm1  etkiledigini, marka, TUriin se¢imlerinin belirli {iriin
bagliliklarinin bir kusaktan digerine aktarildigini, hatta bu baghligin ailenin
ii¢ hatta dort kusagi ile birlikte devam ettigini belirtilmektedir.

Fan ve Li (2009) yaptiklar1 ¢aligmada, Cinli ¢ocuklarin ailelerini en
giivenilir bilgi kaynagi olarak gordiigiinii ve ¢ocuklarm yiyecek tercihlerinde
en ¢ok ailelerinin tavsiyesini dinlediklerini bulmuglardir. Higby ve
Mascarenhas (1993), genclerin yiyecek satin alma davraniglarinda ailenin,
diger sosyal aracilarin (akranlar, medya,..) etkisine kiyasla ¢ok daha fazla
etkiye sahip oldugunu ve genglerin aligveris yaparken kural koyan aileden
cok, bilgi veren aileden etkilendigini belirtmislerdir.

2.2.2. Akranlar

Tipki aile gibi akranlar da cocugun tiiketici olarak sosyallesmesini
dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedirler. Akran grubu kisilerin iste,
mahallede, okulda sosyal iliskiler kurduklari insanlardan olusmaktadir.
Akran etkisi, orta ¢ocukluk doneminde baslayip ergenlige dogru etkisini
gittikge arttiran bir etkidir (Hota ve Mcguiggan, 2006, s.120). Bir gruba ait
olma veya o grup tarafindan kabul edilme arzusu kisinin diislincelerini,
davraniglarmi degistirmesine neden olabilmektedir.
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Ailede oldugu gibi akran gruplarmm etkileri de ii¢ grup altinda
toplanabilmektedir ( Dursun, 1993, s.41):

1) Akranlar, kisinin tiiketicilikle ilgili degerleri, tutumlari,
becerileri ve davraniglar1 kazanmalarin1 dogrudan etkileyebilmektedir.

2) Akranlar, kiginin tiiketicilikle ilgili degerleri, tutumlari,
becerileri ve  davramiglari  kazanmalarim1  dolayli  olarak
etkileyebilmektedir.

3) Akranlar, diger sosyallesme aracilarinin kisi tzerindeki
etkilerini degistirebilmektedir.

Akran gruplar1 kurallara uymay1 saglayarak, degerleri agiklayarak ve
bilgi vererek tiiketici tercihlerini etkileyebildigi gibi, sadece neyin
almacagini degil ayn1 zamanda nasil alinacagini da belirleyebilmektedir
(Meyer ve Anderson, 2000, s.244). Yani akran grubu; iriinlerden ve
markalardan haberdar olmayi, iiriin hakkindaki inan¢ ve bilgileri, {riiniin
denenmesini, iirliniin nasil kullanilacagini, magaza tercihini ve secilmis
iiriinlerin marka tercihini etkilemektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009,
s.221). Belirli markalar veya friinler ¢ocuklar i¢in onemli hale geldigi
zaman, grubun her bir liyesi i¢in, o {irlin ve markaya karsi olumlu ve
materyalist hisler gelismektedir (Hayta, 2008, s.174). Hatta Moschis ve
Churchill (1978) calismalarinda, tiiketim konusunda akranlar arasindaki
iletisim arttikga materyalist degerlerin gelistigini bulmusglardir. Moore ve
Bowman da (2006), ailenin tiiketimin rasyonel yonlerine hitap ettigini,
akranlarin ise tliketim stili ve tercihler gibi tiiketimin daha duygusal
yonlerine hitap ettigini, bu yiizden de tiiketimin ekonomik giidiilerinin aile,
sosyal ve materyalist glidiilerinin ise akran gruplar1 tarafindan sekillendigini
sOylemektedir.

Bazi arastirmacilar, ¢ocuk tiiketicilerin yasamlarmnda akranlarin rolii
arttik¢a, ailenin etkisinin azaldigim varsaymaktadirlar (Moore ve Bowman,
2006, s.536). Hatta arkadas gruplarinin gengler tizerindeki etkisinin, biiyiik
Olglide, genglerin aileleriyle olan iletisimlerinin diizeyine bagli oldugu,
ailenin bir konu iizerinde ¢ocuklariyla goriis aligverisinde bulunmaya fazla
zaman ayirmamasi halinde, ¢ocugun bu ihtiyacim1 bagka yollarla tatmin
etmeye ¢alisacagi sdylenmektedir (Garipova, 2007, s.21).

Sing, Kwon ve Pereira (2003), ¢ocuklar biiylidiik¢e onlarin sosyallesme
aracilar ile olan iliskilerinin degistiginden ve medya ve akranlarin etkisinde
kalma egiliminin, ailenin etkisinde kalma egiliminden daha baskin hale
geldiginden bahsetmektedirler. Calismada 22-34 yas arasi insanlarin,
cocuklarm ve genglerin tersine bilgi veren kaynaklara yoneldikleri, kurale1
etkilere daha az boyun egdikleri, pazar hakkinda bilgi edinmek igin
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ailelerinden daha ¢ok akranlarindan bilgi aldiklar1 ve internete giivendikleri
bulunmustur.

Mangleburg ve digerleri (1997) yaptiklar1 ¢alismada, akranlarin
cocugun tiikketim yeteneklerini kazanmasi ve pazar hakkinda bilgili olmas1
konusunda iyi bir kaynak oldugunu, akran gruplarinin ila¢ ve icki kullanimi
konusunda arkadaslarini olumsuz olarak etkilese de, iiriiniin etiketini
okumak gibi 6nemli tiiketici yeteneklerini 6grenme konusunda iyi bir
yardimc1 oldugunu belirtmektedir. May ve Koester (1985) yaptiklari
calismada, 13-15 yas arasindaki kizlarin kendilerine kiyafet alacaklari zaman
akranlariin ne giydigini, hangi renk giydigini diisiinerek aligveris yaptigini
ortaya koymuslardir. Meyer ve Anderson (2000), ¢ocuklarin yaslar1 12
oldugunda kiyafet aligverisini arkadaslariyla yaptiklarmi, ¢ocuklarin yaslari
arttikca aileleri ile daha az, akranlariyla daha ¢ok aligverise ¢iktiklarini,
harcama giiglerinin ve satin alma rollerinin arttigini, arkadaslarla yapilan
aligverislerde pahali {iriinlere oranla daha az pahali olanlarin alindigim
belirtmislerdir. Calismada, yas arttik¢a arkadaglarin begendigi kiyafetleri
alma oranmmin arttigi, 12 yasindaki kizlarin 12 yagindaki erkeklere oranla
moda konusunda arkadaglarmin fikirlerine ¢ok daha fazla deger verdigi, 9
yasindaki erkeklerin ise yasitlar1 kizlara oranla moda konusunda
arkadaglarinin fikirlerini daha fazla 6nemsedigi vurgulanmstir.

Akranlari tarafindan kabul edilme istegi, ¢ocuklarin tiiketim davranigina
yansimaktadir. Elliott ve Leonard (2004), 8- 12 yas araligindaki ¢ocuklarla
yaptiklar1 ¢alismada, cocuklarin ¢ogunun moda olmayan ve kendilerinin
istemedigi spor ayakkabilar1 giyen arkadaglariyla konusmak bile
istemedigini, bu ylizden de ¢ocuklarm fakir olmalarina ragmen marka spor
ayakkab1 giyerek fakirliklerini gizlediklerini, diglanmamak, arkadaslarmin
gbziinde itibar kaybetmemek ve arkadaslar1 arasinda popiiler bir kisi olmak
icin arkadaslariyla ayni spor ayakkabilari giymeyi tercih ettiklerini ortaya
koymuslardir. Sahay ve Sharma (2010), cocugun gruba ait olma hissi
arttikca, marka degistirme niyetinin azaldigini, ¢ocugun ait oldugu gruba
marka tliketimini agiklama konusunda ¢ok 6nem verdigini ama fiyatlardaki
biiyiik degisikliklerin marka degistirme niyeti ve akranlarin etkisi arasindaki
iliskiyi etkiledigini ve biiyiik fiyat degisikliklerinin akran etkisini bastirdigini
soylemektedirler.

2.2.3. Kitle letisim Araglar

Kitle iletisim araglari, ¢ocuklarin sosyallesmesinde 6nemli rol oynayan
faktorlerden birisidir.  Kitle iletisim araclarinda yayinlanan rekldmlarm
(6zellikle de televizyon reklamlarmin), c¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesindeki etkileri nedeniyle, bu alandaki arastirmacilarin pek ¢ogu
caligmalarmi reklamlar {lizerine yogunlastirmistir (Goldberg, 1990; Carruth
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ve Skinner, 2001; Badur, 2007; Fan ve Li, 2009). Giinlimiizde televizyon ve
internet, tliketicinin sosyallesmesi siirecinde diger kitle iletisim araglarmdan
daha etkili bir rol oynamaktadir (Garipova, 2007, s.21). Televizyon
konusunda da arastirmacilar i¢in reklamlarin ayri bir 6nemi bulunmaktadir.
Ciinkii giiniimiizde ¢ocuklar, okuma ya da oyuna ayirdigi zamandan daha
fazlasmi televizyon karsisinda gecirdigi igin, televizyon reklamlar ile sik
kargilagsmakta, bu yiizden de televizyon reklamlar1 ¢ocuklar i¢in birincil bilgi
kaynagi olmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.221). Reklami
yapilan irilinlerin sayisimin artmasinin ve c¢ocuklarm bu reklamlardan
etkilenmesinin aile ile ¢ocuk arasindaki catismalari arttirdigi da
soylenmektedir (Ozmete, 2009, s.374). Carruth ve Skinner (2001), ¢ogu
annenin reklamlarm gergekleri yansitmadigi ve tiiketici olarak c¢ocuklara
yarar saglamadigi gerekgesiyle, tiiketiciligi tesvik eden reklamlara karsi
siipheci yaklastiklarini ve bu rekldmlara karsi olumsuz tutum gelistirdiklerini
sOylemektedirler.

Cocuklarin gelisim durumuna gore, medyadan etkilenme durumlari1 da
degismektedir. Yas olarak daha kiigiik ¢ocuklar televizyon rekldmlarinin
bilgi verici, gilivenilir ve eglenceli oldugunu diisiinmektedirler (Chan ve
Mcneal, 2004, s.28). Televizyon programlar1 ve reklamlar, ¢ocuklara hem
taklit edebilecekleri modeller saglamakta hem de onlar i¢in iiriin ve markalar
konusunda 6nemli bir bilgi kaynagi olmaktadir (Dursun, 1993, s.110). Fan
ve Li (2009), Cinli ¢ocuklarla yaptiklari calismada, reklamlarin yeni liriinleri
ogrenme konusunda ¢ok 6nemli bir kaynak oldugunu ve ¢ocuklarin reklami
yapilan tiriinle ilgili olumlu tutum gelistirmelerinin, reklamlara maruz kalma
seviyesiyle iligkili oldugunu sdylemislerdir. Dursun (1993), televizyon
izleme ile tiiketicilik roliiniin algilanmasi arasinda pozitif bir iliski oldugunu,
ayrica televizyon izlemenin Kisilerin iriinler, bu iriinlerin hangi ihtiyaglari
tatmin ettigi ve genellikle bu triinlerin kimler tarafindan kullanildiklar1 gibi
konularla ilgili bilgi edinmelerine katkida bulunduklarmi sdylemektedir.
Caligmasinda Dursun, televizyon programlarmi ve reklamlari izleme
sikliginin ¢ocuklarm bazi tiiketim ve tiiketicilik becerilerini kazanmalarini
etkileyen dnemli bir etken oldugunu, televizyon izleme siklig1 yiiksek olan
cocuklarm reklamlara ve markalara yonelik olumlu tutum gelistirdiklerini
saptamistir.

Goldberg (1990), televizyon reklamlarmin, 9-12 yas arasindaki
cocuklarm oyuncak markalarin1 tanimalari ve yiyecek satmn alimlar
iizerindeki etkisini inceleyen calismasinda, yiiksek seviyede televizyon
izleyen ¢ocuklarin diisiikk seviyede televizyon izleyen c¢ocuklara gore daha
fazla oyuncak markasi tanidiklarini belirtmistir. Badur (2007) ise
caligmasinda, reklama ii¢ kere maruz kalmanin (iiriiniin ayni reklamina ya da
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iirintin {i¢ farkli reklamima) markayr tamimayi biraz gelistirdigini, daha
sonraki maruz kalmalarin ise daha az pozitif etki yarattigini vurgulamistir.

Televizyon izlemenin, cocuklar iizerinde hem dogrudan hem de
cocuklarm tiiketicilik roliinii kazanmalarimi etkilemesi yoniiyle dolayl olarak
etkileri mevcuttur. Televizyon programlar1 ve reklamlar, cocuklarin ailesiyle
ya da arkadaslariyla iizerinde konusacaklar1 konularin ortaya ¢ikmasini da
saglayabilmektedir (Dursun, 1993, s.51). Dursun (1993) televizyon izleme
ile materyalistik degerlerin ve tiiketime yonelik sosyal motivasyonlarin
Ogrenilmesi arasida pozitif iligkilerin bulundugunu saptamistir. Goldberg ve
digerleri (2003) galismalarinda, daha materyalist olan ¢ocuklarin televizyon
reklamlari ile, daha az materyalist olanlara oranla daha ¢ok ilgili olduklarini,
televizyon reklamlarinda gordiikleri iirlinleri satin almak istediklerini ve
materyalist olan ¢ocuklarin reklamlar1 kendilerine yardimei olan bir kaynak
olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
2.3. Ogrenme Modelleri

Insanlarin dgrenme siireci biligsel grenme ve sosyal grenme olarak iki
model altinda incelenmektedir. Moschis ve Churchill (1978), biligsel
O0grenmenin, kisisel ve cevresel faktorlerin etkilesimiyle kisinin g¢evresini
biligsel olarak diizenleme siireci oldugunu belirtmektedirler. Bilissel gelisme
modeli, biligsel gelisme asamalarinda nitel degisimlerin bir fonksiyonu
olarak tiiketici bilgisinin, yeteneklerinin ve davraniglarinin olusumunu
aciklamaya c¢aligmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.223).

Sosyal Ogrenme modeli, farkli sosyal g¢evrelerde bireysel ve
sosyallesme aracilar1 arasindaki etkilesimin bir fonksiyonu olarak tiiketici
bilgisinin, yeteneklerinin ve davraniglarinin  olusumunu agiklamaya
caligmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.223). Yani, sosyal
O0grenme modelinde, sosyal araci olarak tamimlanan bagkalarinin veya
kurumlarin davraniglar1 ve bu davranislarin gézlenmesine dayali bir dolayl
ogrenmeden soz edilmektedir. Gozleyerek 6grenme denilen bu 6grenmeye
gbre insanlar, deneme yanilmaya gerek kalmadan, genel ve biitiinlesmis
O0grenme kaliplarmi kazanabilmektedirler (Demirbas ve Yagbasan, 2005,
s.367). Sosyal 6grenme teorisinin temel kavramlarindan olan, model alma ile
O0grenmenin; model alma, gozlemleyerek Ogrenme, taklit, 6zdeslesme,
icsellestirme gibi terimlerle agiklandigi goriilmektedir.

2.3.1. Bilissel Gelisme Modeli

Bilis kavrami; duyular, algilama, semboller, hatirlama, diisiinme,
problem ¢6zme gibi siireclerin oldugu zihinsel tiim etkinlikleri igermektedir.
Biligsel gelisim ise, biitiin bu siiregleri ig¢ine alan bir gelisim alamidir.
Cocuklarin biligsel gelisimleri, onlarin yeteneklerini organize etme siiregleri
ile ¢evrelerinden Ogrendiklerini kullanabilme ve kisilerarasi iligkilerinin
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gelisimleri hakkinda edindikleri bilgiler ile ilgilidir (Yiicel, 2003, s.11). S6z
konusu bu bilgiler ¢ocuklarin tiiketici rollerini gergeklestirmelerine de
onemli Olgiide katki saglamaktadir. Bilissel yeteneklerdeki yasla alakali
gelismeler, cocugun iriinii ve iriinliin alternatiflerini degerlendirme ve
secilen bir iirlin i¢in harcama yapabilme siirecini kolaylastirmaktadir (John,
1999, s.184).

Biligsel gelisim teorilerinden baglica ikisi, Piaget’in “Zeka Gelisimi
Teorisi” ve Ausbel’in “Ogrenme Teorisi”dir. Yiicel (2003), bilissel gelisime
iliskin kabul edilebilir en nemli teorilerden birisinin, Isvicreli psikolog Jean
Piaget’in yaptig1 aragtirmalar sonucu ortaya ¢iktigin1 ve Piaget’in biligsel
gelisimi, diisinme ve akil yiirlitme ydntemlerinde goézlenen evrelere gore
smiflayan ilk psikolog oldugunu belirtmektedir. Piaget’in teorisinin goz ardi
edilemez olmasinin iki dnemli sebebi vardir. Ilk olarak Piaget, cocuktaki
diisiince gelisimini deneysel bir yontemle ayrintili olarak aciklamus, ikinci
olarak da zihinsel sistemin biitiiniinii tasvir etmeye c¢alismistir (Arkonag,
1998, 5.316).

Cocuklarin diinyanin edilgen bir parcasi olmadigmi, ama ig
diinyalarmin yetiskinlerden farkli oldugunu savunan Piaget’e gore biligsel
gelisim, genetik ve g¢evresel faktorlerin etkilesimiyle olusmaktadir ve bu
olusuma sema, olgunlagsma, deneyim, uyum, Oziimleme ve Orgiitlenme
ilkeleri yon vermektedir (Yiicel ,2003, s.13). Piaget’in bilissel gelisim
kurami, insanlarm hayatlar1 boyunca farkli nitelikler ve yetenekler
kazandiklar1 asamalardan gectiklerini savunmaktadir. Piaget, gelisimin bu
ilerlemesini, her yas doneminin kendine 0&zgii nitelikleri igerisinde
barindirmasindan dolay1 yas siireglerine ayirarak incelemistir. Bu siiregler,
duyusal motor donem, islem 6ncesi donem, somut islemler donemi ve soyut
islemler donemidir (Dursun, 1993, s.24). Bu donemler, sosyallesmeyi
etkileyen bireysel faktorlerden yas konusu igerisinde anlatildigi i¢in burada
tekrar edilmemistir.

Ausubel ise, biligsel yapiyl, hiyerarsik yapilar seklinde diizenlenmis
kavramlar ve Onermeler seklinde tanimlamaktadir (Dursun, 1993, s.25).
Ausubel’e gore bir Ogrenmenin “anlamli” olmasi; bilgi, Ogrencinin
hafizasinda dogru bir sekilde siniflandirildiginda, diizenlendiginde ve orada
kalici oldugunda gerceklesmektedir (Stone, 1983, s.195). Ausubel’in anlaml
sozel Ogrenmesinin psikolojik esaslar1 ¢ok kisa olarak su sekilde
Ozetlenebilmektedir (Giirses, 2010, s.5):

e Yeni Ogrenilecek olan kavram, bilgi ve ilkeler Once
ogrenilmis olanlarla iliskilendirildiginde anlam kazanir. Ogrenci
zihninde bu iligkileri kuramazsa konuyu kavrayamaz.
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e  Her bilgi iinitesi kendi iginde bir biitiin olusturur. Bu
biitiinde belirli bir diizende siralanmigs kavramlar, kavramlar arasi
iliskiler vardir. Ogrenci bu diizeni anlayamazsa ve yeni konunun
iliskilerini géremezse konuyu kavramakta giicliik ¢eker.

. Yeni 6grenilecek konu 6grenci agisindan kendi i¢inde tutarl
degilse veya o6grencinin dnceki bilgileriyle ¢elisiyorsa dgrenci konuyu
kavramakta ve benimsemekte giigliik ¢eker.

e Biligsel igerikli bir konuyu 6grenmede etkili zihin siireci
timdengelimdir. Ogrenci kendine verilen bir kurali ézel durumlara
basariyla uygulayamiyorsa onu kavramamustir.

Piaget’in aksine, Ausubel daha iyi 6grenmenin sadece kisinin gevresiyle
etkilesimi yoluyla gergeklesemeyecegini, etkilesimin diizeyinin ve tiiriiniin
de diizenlenmesi ve gelistirilmesi gerektigini savunmaktadir (Dursun, 1993,
s.25). Tiiketicinin  sosyallesmesi ¢er¢evesinde bu iki yaklagim
degerlendirildigi zaman, Piaget’in teorisinin, okul Oncesi ¢ocuklara
tilketicinin  sosyallesmesini  0gretmesinin zor olabilecegi, Ausubel’in
teorisinin ise, genel bilgilerden daha spesifik kavramlara ve gerceklere dogru
giden bir siradan yararlanarak Ozet niteligindeki kavramlar1 bu yastaki
cocuklara 6gretebilecegi savunulmaktadir (Dursun, 1993, s.26).

2.3.2. Sosyal Ogrenme Modeli

Sosyal 6grenme modeli, gocuklarin birbirlerini etkilemelerinin yani sira,

duygusal sorumluluklarinin nasil gelistigini de aciklamaya c¢alisan bir
modeldir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.224). Cocuklar tiiketicilikle
ilgili tutumlari, degerleri ve davramiglar1 gézlem, pekistirme ve etkilesim
yoluyla 6grenmektedirler (Ersoy, 2005, s.33).
a) Gozlem: Gozlemsel 6grenmede gocuk, etrafindaki kisilerin davraniglarini
gozlemleyerek kendi davramiglarma yon vermektedir. Cocugun davranis
bi¢imi, gozlemledigi kisinin davranislarini taklit etmesiyle degismektedir.
Cocugun davraniglarint gozlemledigi kisi yakindaki anne, baba, akran,
arkadas veya akraba olabildigi gibi, filmdeki, kitaptaki, televizyondaki
kahraman ya da tinlii bir kisi de olabilmektedir (Dursun, 1993, s.18). Cocuk,
taklit ettigi kisi gibi davranmaktadir. Ornegin alisveris sirasinda, iriinleri
almadan tarihlerine bakan bir annenin ¢ocugunun da daha sonra {iriin alirken
tarihlere bakmasi beklenebilir.

Bandura’ya gore (Dursun, 1993’te belirttigi iizere) gozlemsel
O0grenmenin kiginin 6grenme siirecinde dnemli bir yer iggal etmesinin gesitli
nedenleri vardir:

e Hata yapmamn maliyetli veya tehlikeli sonuclar
dogurabilecegi durumlarda, 6grenme isini bilen bir modeli izleyerek
minimum hatayla gergeklestirilebilir.
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e Bazi karmasik davraniglar, modeli gozlemlemek yoluyla
oldugu gibi liretilebilir ve 6grenilebilir.

e Arzulanan davrams bigimlerinin Ogrenilmesinde goézlem
onemli bir rol tistlenmektir.

Gozlemsel 6grenmeyi diger 6grenme siireclerinden ayiran en Oonemli
ozellik, diger 6grenme siireglerinde ¢cocugun tamamen kendi tecriibelerinden
yararlanmasi, gozlemsel Ogrenmede ise Ogrenmeyi bagkalarinin
tecriibelerinden yararlanarak ger¢eklestirmesidir (Yiicel, 2003, s.36).

b) Pekistirme: Bu tiir sosyallesme hareketi cocugu odiillendirme ve
cezalandirma esasima dayanmaktadir. Cocuk, ¢evresindeki kisilerin uygun
bulduklar1  davramiglart  tekrarlayacak, uygun bulmadiklarin1i da
tekrarlamaktan  kagmnacaktir. Ornegin  kisinin  kullandifi  markaya,
cevresindeki insanlarmm olumsuz tepki vermesi kisinin o markay1
degistirmesine neden olabilecegi gibi, o markaya ilgi gosterilmesi de kisinin
o markaya baghligin arttiracaktir. Baskasina verilen 6diill ve cezalar da
kisinin o davranigi 6grenmesine veya dgrenmemesine neden olabilmektedir
(Dursun, 1993, s.31). Bir davranisindan dolayr arkadasinin ceza aldigini
goren ¢ocuk, biiyiik olasilikla o davranigi kendisi de yapmayacaktir.

¢) Sosyal Etkilesim: Cocugun toplumdaki diger bireylerle kuracag iliskide
uymast gereken kurallar ¢ocugun davraniglarini etkilemektedir. Sosyal
etkilesim yoluyla 6grenme, hem gézlem hem de pekistirme davramiglarinin
kombinasyonu olabilmektedir (Yicel, 2003, s.37). Sosyal etkilesim yoluyla
O0grenmede, anne-baba cocuga tiiketicilik bilgisini, tiiketimle ilgili bir
konuda ¢ocugun fikrini sorarak veya kendi fikirlerini nedenleriyle beraber
cocuga soyleyerek verebilmektedirler. Anne-babanin alig veriste uygulamali
olarak, cocuga iriinler ve markalar hakkinda bilgi vermesi bunun en iyi
ornegidir (Atesoglu ve Tirkkahraman, 2009, s.224)

2.4. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmeleri Sonucu Olusan
Davramslar

Cocuklarin tiiketici olarak sosyal gelisimlerinde bagimsiz olarak
aligveris yapabilme yetenegini kazanmalari, yasamlarinda 6nemli bir déniim
noktast olarak diisiiniilmektedir (Yiicel, 2003, s.93). Cocuklarin tiiketici
olarak sosyallesmesi, aileleriyle aligverise ¢ikmalar1 ve bdylece pazarlama
uyaricilariyla karsilagmalar1 ile baslamaktadir. Ailesi ile aligverise g¢ikan
cocuk ister istemez ailesini gozlemleyecek, hatta alinan iriinlerle ilgili
sorular soracaktir. ilk iki yil arzu ettikleri iiriinleri istemeye baslayan
cocuklar, yiirimeye bagladiklari zaman magazalarda kendi segimlerini
yapmakta ve yaklasik bes yaslarma geldikleri zaman da yardimla da olsa
satin alma davranigina baglamaktadirlar (Solomon, 2004, s.405).
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McNeal (2000), gocuklarin tiiketici gelisim siirecleri kapsaminda 5
Ogrenme siirecinden gectiklerini belirtmektedir:

1. Gozlem: Bu evre ¢ocugun pazarla ilk etkilesime basladigr evredir. Aileler
genellikle alisverise giderken c¢ocuklarmi da birlikte gotiirmekte ve cocuk
aligveris ortamiyla bu déonemde duyumsal iletisim kurmaktadir. Bu donem 2
aydan 24 aya kadar uzayabilmektedir. Bu donemdeki ¢ocuk icin renk, sekil,
ses ve kokular 6nem tasimaktadir.

2. Talepte Bulunma: Bu evrede ¢ocuk bir sey gordiigiinde el ile isaret
etmekte veya sozle ailesinden talepte bulunmaktadir. Bu asama ¢ocuklarin
ilk kez ticari kaynaklardan mallara sahip olmaya bagladiklar1 donemdir. Bu
asamanin  ilerleyen donemlerinde ¢ocuk muhtemelen televizyon
reklamlarinin etkisi ile evde de spesifik tiriinleri talep etmeye baslamaktadir.
Bu dénemdeki ¢ocuklar tahil iiriinleri (%47), sekerli yiyecekler (%30) ve
oyuncak (%21) edinmektedirler.

3. Secim Yapma: Bu evre ¢ocugun yiirlimeye baglamasi ile 3-4 yaslarinda
raflardaki nesneleri segerek ve onlari raflardan alarak ilk fiziksel iligkisini
yasadig1 ve secimini yaptig1 donemi kapsamaktadir. Bu dénemdeki ¢ocuklar
tahil triinleri (%35), sekerli ve tuzlu yiyecekler (%30), oyuncak (%28),
kitap (%6) ve giyecek (%5) satin almaktadirlar.

4. Yardimh Alhsveris: Hemen hemen dogumla birlikte ¢ocuklar diizenli
olarak anne-babalarmin ve diger insanlarin mallar1 satin alma karsiliginda
para verdigine sahit olmaktadirlar. Bu gdzlemlerle ¢ocuk paranm anlamini
Oogrenmekte ve bu asamada c¢ocuk yardim alarak para harcamaya
baslamaktadir. Bu asama 5-6 yaslarmi kapsamakta ve bu donemde c¢ocuk
magazalarda bulunan mallar1 ve paranin bir degisim aracit oldugunu
anlamaktadir. Bu donemdeki c¢ocuklar sekerli ve tuzlu yiyecekler (%24),
oyuncak (%54), hediyelik esyalar (%8), giyecek (%5) ve tahil triinleri (%5)
edinmektedirler.

5. Bagimsiz Ahsveris Yapma: Tiketici davraniglarimin gelisiminde son
asama g¢ocugun anne-babanin yardimi olmaksizin aligveris yapmasidir. Bu
asama 8 yas ve lzeri yaslari kapsamaktadir. Sekerli ve tuzlu yiyecekler
(%53), oyuncak (%19), yemek tiirleri (%12) ve giyecek (%7) bu donmede
genellikle satin alinan iiriinlerdir.

Ozata (2007), ¢ocugun gordiigii iiriinleri elindeki parayla alabilecegini
anladig1 yardiml aligveris déneminde, ¢evresindekilerin yardimiyla yakinlar
tarafindan verilen paralarla aligveris yapmaya basladigim ve artik kimsenin
yardimi olmaksizin tek bagina aligveris yapmaya basladigi bagimsiz alisveris
doneminin bu gelisim siirecinin son dénemi oldugunu belirtmektedir.
Kisacas1 ¢ocuklar, dort-bes yaslarinda aldiklar1 hargliklarla satin alma
islemini gergeklestirerek, tiiketici olma yolunda ilk adimlarimi atmaktadirlar.
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Anneler genellikle iki-li¢ yaslarindan itibaren aligverise giderken
cocuklarmi yanlarina almakta ve ne yaptiklarini onlara sik sik agiklayarak
giiclii bir model olusturmaktadirlar (Sener ve Babaoglu, 2007, s.139). Okul
oncesi donemlerde paranin nasil sayilacagindan, istediklerini almak igin
nasil kullanacaklarina kadar genis oranda temel bilgiler edinmis olan
cocuklar yedi yaslarina geldikleri zaman sakiz, seker, cikolata gibi kiiciik
irlinleri satin alarak dogrudan edindigi bir¢ok harcama tecriibesine sahip
olmaktadir (Yiicel, 2003, s.46). Cocuk 7-13 yasma geldigi zaman paranin
kullanimi ve bu sayede elde ettigi bilgi ve tecriibelerin sayisi arttigindan
dolay1, bu yastaki ¢ocuklar i¢in para, sadece istediklerini satin almak igin bir
ara¢ degil ayn1 zamanda bagimsizliklarinin da bir gostergesi olmaktadir
(Schorr, 2001, s.8). Cocugun satin alma giicii arttikga bagimsizlik hissi de
artmaktadir.

3. Degerlendirme

Cocuklarin aligveris yapmay1 6grenmeleri veya pazarda tliketici haline
gelmeleri  kendiliginden gergeklesen bir olgu degildir. Cocuklar bu
davranislart  ¢esitli faktorler sonucunda ve bir siire¢ igerisinde
ogrenmektedirler. Iste bu baglamda, cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme
siireci bireysel faktorler, sosyal aracilar, 6grenme modelleri gibi ¢esitli
faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler sonucunda da ¢esitli davramslar
ortaya ¢ikmaktadir.

Cocuklarin yaslarina gore pazari algilayislar1 ve pazarla ilgili sahip
olduklar1 bilgi diizeyleri farklihk gostermektedir. Ornegin kiiciik yaslarda
smirlt bilgiye sahip olan c¢ocuklar i¢in en Onemli unsur iriiniin dig
gorliniisiiyken, daha ileriki yaslarda {iriiniin kalitesi, markasi Onem
kazanmaktadir. Cocugun bes yasma geldiginde satin alma giicline sahip
oldugu, yedi yasmna geldiginde istedigi {iiriinleri almak i¢in parayi bir
gereklilik olarak gordiigli, dokuz yas ve sonrasinda ise pratik olarak da
tiiketici haline geldigi belirtilmektedir (Ozgen, 2003, 5.366). Yiiksek gelir
diizeyine sahip ailelerin ¢ocuklari maddi imkanlar1 daha elverisli oldugundan
dolay1 daha erken yaslarda tiiketici olarak sosyallesmektedirler. Ayrica kiz
cocuklar1 da erkek ¢ocuklarina oranla daha erken yasta alisverise baglamakta
ve daha fazla oranda aligverise gitmektedirler.

Bireysel faktorler disinda aile, akranlar ve kitle iletisim araclari,
Ozellikle reklamlar, gibi sosyal aracilar da c¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmelerine etki etmektedir. Cocuklarin bu aracilardan etkilenmeleri
yaslarma gore farklilik gosterse de gocuklar bu aracilardan etkilenerek ¢esitli
davranislarda bulunmaktadirlar.
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Cocuklarin 6grenme siirecleri, bilissel gelisme modeli ve sosyal
O0grenme modeli olmak iizere iki modelin etkisi altindadir. Bilissel gelisme
modeli, biligsel gelisme asamalarinda nitel degisimlerin bir fonksiyonu
olarak tiiketici bilgisinin, yeteneklerinin ve davraniglarinin olusumunu
aciklamaya c¢aligirken, sosyal 6grenme modeli de farkli sosyal ¢evrelerde
bireysel ve sosyallesme aracilar1 arasindaki etkilesimin bir fonksiyonu olarak
tiiketici bilgisinin, yeteneklerinin ve davramiglarinin olusumunu ag¢iklamaya
calismaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009, s.223).

Yukarida anlatilan bireysel faktorler, sosyal aracilar ve Ogrenme
modelleri sonucunda gergeklesen sosyallesme siireci sonucunda da gocukta
gbzlem, talepte bulunma, se¢im yapma, yardimli aligveris ve bagimsiz
aligveris yapabilme gibi davranislar olusmaktadir.
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