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OZET

AILELERIN ILETISIM TARZLARI VE FARKINDALIK DUZEYLERINE
GORE SATIN ALMA KARARLARINDA COCUKLARIN ETKISi
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ISLETME ANABILIiM DALI
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Damsman: Prof. Dr. Yusuf KARACA

Bu c¢alismada, cocuklarin ebeveynlerine yonelik uyguladiklar taktikler ile
ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerine farkindalik diizeyinin
ebeveynlerin satin alma kararlarina etkisi farkli aile iletisim tarzlarini benimseyen
ebeveynler agisindan arastirilmistir. Arastirma online anket ile 8-16 yaslar1 arasinda
cocugu olan ebeveynlerle gerceklestirilmistir. Ebeveynlerin aile iletisim tarzlarini,
cocuklarin uyguladiklar1 taktikleri, ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina yonelik
farkindaligini ve ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarini belirlemek amaciyla
747 ebeveyne bu calismanin g¢ercevesinde hazirlanan oOlgek ile uygulanmistir.
Calismada betimsel analizlerin yani sira, Tek Yonli Varyans Analizi (One-way
ANOVA), Bagimsiz Orneklemler icin T-Testi ve kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modeli  (PLS-SEM) kullanilarak  ¢aligmanin  analizleri  gergeklestirilmistir.
Ebeveynlerinin satin alma kararlarinda en etkili grup izin verici ebeveynlik yaklagimi
benimseyen ailelerdir. Cocuklarin, ebeveynlerinin satin alma kararlarinda en etkili
oldugu grup izin verici ebeveynlik yaklagimini benimseyen ailelerdir. Otoriter baskici
ve izin verici ebeveynlerde, ¢ocuklarin taktik girisimleri ile oyuncak/bisiklet, giysi ve
ayakkabi gibi dogrudan kullandiklar: iirlinlerde ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma
kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iligski bulunmustur. Ayrica, ¢ocuklarin dogrudan
kullandiklar1 {riinler acisindan ebeveynlerin  ¢ocuklara yonelik pazarlama
uygulamalar1 farkindalig: ile ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlaria etkisi
acisindan ise otoriter baskici ve demokratik ebeveynler arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark bulunmustur. Cocuklarin, ebeveynlerinin satin alma kararlarina olan
etkisini 6l¢mek i¢in ¢esitli tirtinler kullanilmistir. Analiz sonucuna gore, otomobil satin
alma kararlar1 agisindan izin verici ebeveynler ile diger ebeveyn gruplar1 arasinda
anlamli bir fark goériilmektedir. Bunun yaninda, oturulacak evin se¢imi kararinda aile
iletisim tarzlar1 agisindan (asirt korumaci ebeveyn ile izin verici ve demokratik
ebeveyn arasinda) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur.

Anahtar Kelimeler:  Aile iletisim tarzlari, g¢ocuklarn taktikleri, c¢ocuklara
yonelik pazarlama uygulamalari, cocuklara pazarlama,
cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CHILDREN ON PURCHASING DECISIONS
ACCORDING TO THE COMMUNICATION STYLES AND AWARENESS
LEVELS OF FAMILIES
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In this study, the effect of the tactics implemented to the parents from the
children and the awareness level of the parents' marketing activities for the children
on the purchasing decisions of the parents were investigated for the parents who
adopted different family communication styles. The research was conducted with
parents with children between 8-16 years of age through an online questionnaire. The
scale prepared in the context of this study was conducted to 747 parents in order to
determine the parents’ family communication styles, children's tactics, parents'
awareness of marketing practices, and their parents' purchasing decisions. In other
respects to the descriptive analyzes, variance analysis (ANOVA), T-Test for
Independent Samples and Partial Least Squares Structural Equation Model (PLS-
SEM) were used in the study. The group in which children are most effective in their
parents' purchasing decisions is the families who adopt the permissive parenting
approach. A significant relationship was found between the tactical initiatives of
children and the effects of the children on the purchasing decisions of the parents in
directly used products such as toys/bicycles, clothing and shoes in an authoritarian and
permissive parents. In addition, a statistically significant difference was found between
authoritarian and democratic parents in terms of the awareness of parents' marketing
practices for the children in terms of the products used directly by children and the
effect of children on their parents' purchasing decisions. Various products have been
used to measure the effect of children on their parents' purchasing decisions. As a result
of analysis, there is a significant difference between permissive parents and other
parent groups in terms of a car purchase decisions. Besides that, a statistically
significant difference was found in the decision to choose the house to live in terms of
family communication styles (between the over-protective parent and the permissive
and democratic parent).

Keywords: Family communication styles, tactics of children, children-oriented
marketing practices, kids marketing, effect of children on parents’
purchasing decisions.



ON SOz

Calismamin baslangicindan bitimine kadar, benden yardimlarini esirgemeyen
pek cok kisiye tesekkiir bor¢cluyum. Birgok kisiye yiizylize tesekkiir de ettim. Bu
nedenle tesekkiir etmekten ziyade minnet duydugum insanlar i¢in bu metni yaziyorum
aslinda.

Benim sansim bana her konuda destek olan, devam etmem i¢in moral veren ve
varligindan gili¢ aldigim bir danismanimin olmasidir. Prof. Dr. Yusuf KARACA
hocama tesekkiir ederim. Calisma esnasinda tiim yogunluguna ragmen ihtiyag
duydugum zamanlarda bana vakit ayiran kiymetli hocam Prof. Dr. Suayip
OZDEMIR’e tesekkiir ederim. Tez izleme komitemde bulunan, goriisleri ile bana
destek ve yardime1 olan bu ¢alismayi oldugundan daha iyi hale getiren Prof. Dr. Ihsan
Cemil DEMIR hocama tesekkiir ederim. Bazi insanlarin hayatta varhig1 karsisindaki
kisilere gii¢, motivasyon ve ilham verir. Afyon Kocatepe Universitesi’nde doktora
egitimime basladigimda ilk danigmanli§imi yiiriiten benim i¢in varligi yeter
diyebilecegim degerli hocam Prof. Dr. Tugrul KANDEMIR e tesekkiir ederim. Hem
bilgisinden, deneyiminden hem de nezaket ve hos goriisiinden ¢ok sey 6grendigim ve
birlikte ¢alistikca tanimaktan gurur duydugum Do¢. Dr. Hasan Hiiseyin CEYLAN
hocama tesekkiir ederim. Istatistik bilgisine ¢ok giivendigim ¢alismanimn analizlerini
yaptiktan sonra bir firsatin1 bulup incelemesini istedigim, yorum ve dnerileri sayesinde
bu ¢aligmayi géniil rahatligiyla sunmami saglayan Ogr. Gor. Uzeyir FIDAN hocama
tesekkiir ederim. Bu calisma boyunca ylizylize anket yontemiyle ¢ok sayida pilot
calisma yapildi. Anketor etkisini azaltmak ve mali imkanlar nedeniyle tek bir anketor
kullanildi. Pilot ¢alismalar boyunca yapilan tiim yiizylize anketlerde destek veren
degerli dostum Hatice DALMIZRAK ’a tesekkiir ederim. Calisma i¢in online anketi
hazirladiktan sonra sosyal medyada takipci sayisi fazla olan ve hedef kitleye uygun
olabilecek kisilerden linki paylagmasini rica ettik. Sayin Ahmet CAKICI (Vip_Ahmet)
higbir tcret talep etmeksizin ihtiyacim olan destegi tam da ihtiyacim oldugu anda
verdi. Bu yiizden Sayin Ahmet CAKICI’ya tesekkiir ederim. Bu vesileyle online
anketi yaymamda destek olan tiim dostlarima, 6gretmenlere, okul aile birliginde gérev
yapan ve anketi yanitlayan tiim ebeveynlere tessekiir ederim. Destekleri ve dostluklari
icin Dr. Ogr. Uyesi Ender BAYKUT’a, Ogr. Gor. Tugrul BAYAT a ve Ars. Gor.
Fatih BIYIKLI’ya tesekkiir ederim. Yazdiklarimi okuyup editorliik yapan en sert
elestirmenim, ayn1 zamanda en biiyiik destek¢im ve bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda
emek harcayan degerli esim ve arkadasim Giilyeter KAFADAR’a tesekkiir ederim.
Umudumu her kaybettigimde ihtiya¢ duydugum giicii kazanmam i¢in bir ¢ift goze
bakmam yeterliydi. Umudum, mutlulugum ve hayata tutunmami saglayan giic
kaynagim, bu c¢alisma boyunca yaramazlik yapmayarak ¢alismama izin veren ve
babasindan fedakarlik eden biricik kizim Melisa Hisar KAFADAR’a tesekkiir
ederim. Son olarak benden dualarin1 eksik etmeyen ve doktora egitimimi
tamamlamami en ¢ok isteyen iki kisiye annem Naile KAFADAR ve merhum babam
Mustafa KAFADAR’a tesekkiir ederim.

Onur KAFADAR
Afyonkarahisar, Subat, 2020
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GIRIS

Cocuklar iyi tanimak gerekir. Giiniimiiz ekonomik diinyasinda klasik tabirle
elinde mouse ve bilgisayarla dogmus, daha ilgili, daha direkt ve daha bilgili bir nesil bu
(Lindstrom ve Seybold, 2003:1-2). Ebeveynlerinden daha fazla marka ve {iriin
farkindaligina sahipler. Bir¢ok teknolojik iiriinii ebeveynlerinden daha iyi kullanmakta ve
kullanmay1r daha hizli 6grenebilmekteler. Kisaca ¢ocuklar yeni iiriin ve markalar
acisindan uzmanlar. Bu uzmanlik giicii tiiketici olarak ¢ocuklarin sadece ¢ocuk iiriinleri
tizerinde degil, ailenin diger satin aldig1 iriinler {izerindeki etkilerinin de arastirma
konusu yapilmasini gerektirmektedir. ABD’deki Z kusag1 genclerinin 2020 yil1 igin 29
ila 143 milyar dolarlik dogrudan harcama giiciiniin olacagi tahmin edilmektedir (Fromm,
2018). Ebeveynlerin %931 ¢ocuklarinin aile ve ev alimlarini etkiledigini belirtmektedir
(Deep Focus, 2015) dolayisiyla verilen bu rakamlara ilaveten ¢ocuklarin dolayli etkisini
de goz oniinde bulundurmak gerekir. Cocuklarin yillik dogrudan ve dolayli olarak etkili
oldugu harcama diizeyi 1,2 trilyon dolar olarak tahmin edilmektedir (Chester, 2012). Bu
durumun farkina varan igletmeler ¢ocuklarin sempatisini kazanmak istemektedir tistelik
dogrudan ¢ocuklara yonelik {iiriinler iiretmeyenler bile ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmeyi
amaglamaktadir. Bu nedenle firmalar pazarlama stratejilerini belirlerken g¢ocuklara

yonelik unsurlara da yer vermektedir.

Ebeveynleri de anlamak lazimdir. Cocuklar1 daha 6nceki nesillerin higbirisinin
yasamadigi cetin bir rekabet ortamina dogmustur. Dolayisiyla anne babalar hem
cocuklariin mutlulugunu saglamali hem de cocuklarina miimkiin olan tiim firsatlar
tanimalidir. Cocugun egitimi anne karninda baglamaktadir. Cocuklarin akademik ve
profesyonel anlamda zeka gelisimi i¢in bu bir “gereklilik” olarak goériilmektedir. Yeni
bebek sahibi olmus bir anne baba agisindan eskiden standart olan bebek c¢antasi, bebek
arabasi gibi tirtinlerin glintimiizdeki versiyonlar1 ve hangi liriine karar verilecegi ve hangi
rtinlerden vazgegilecegi strese neden olmaktadir. Bir baska zor karar bebeklerinin
oynayacagl oyuncaklarin se¢imidir. Hem bebegin eglenecegi hem de gelisimine ve
egitimine destek verecek “en 1iyi” oyuncaklarin secilmesi gerekmektedir c¢linki
ebeveynlere gore cocuklar1 diger ¢ocuklardan “geri” kalmamalidir. Bebek egitimini
amaclayan oyuncak kategorisinin yilda 1 milyar dolarlik bir is sahasi olmasi tesadiif
olmasa gerektir (Golinkoff vd., 2017:20). DORinsight’in hazirladig1 arastirmaya gore
Tiirkiye’deki ebeveynlerin oyuncak aligverisine aylik ortalama 85 TL biit¢e ayirdig ve
%44,18’inin ayda bir oyuncak aldig1 goriilmektedir (Sahin, 2017:87). Ebeveynlerin ¢ocuk

1



yetistirme telast ve yanlis yapma korkusu c¢ocuklarin yasi biiyiidiikce artmaktadir.
Cocuklarmin 6zgiivenini bozmak istemeyen ebeveynler cocuklarin isteklerini yerine
getirmek istemektedir. Oysa ¢ocuklarin istedigi her sey satin alinamayabilir ya da satin
alinmasi uygun olmayabilir. Bu durumda ebeveynler bir tarafta ¢ocuklara yonelik
pazarlama uygulamalar1 ve ¢ocuklarin sinirsiz istekleri ile diger tarafta ebeveynlerin
endiseleri, imkanlar1 ve farkindaliklarinin bulundugu iki yon arasinda bir denge kurmak
zorunda kalmaktadirlar. Ebeveynlerin gocuklara yonelik pazarlama uygulamalarina
farkindalidi, isletmelerin ¢cocuklarla etkilesimini etkiledigi gibi farkli aile iletisim tarzina
sahip ebeveynler ¢cocuklarmin uyguladiklar taktiklere karsi farkli tepkiler vermektedir.
Bu durum ayni zamanda farkli aile iletisim tarzinda yetisen ¢ocuklarin farkli taktikler
uygulamalarina da neden olmaktadir. Ebeveynlerin ¢ocuklarina yaklasim sekilleri, aile
ici iletisimin dinamiklerini belirler. Cocuk bir sey istediginde, bunu hangi tutum ve
davraniglarla (taktiklerle) ebeveynine yonelttigi, ebeveynlerin ¢ocugun bu arzusuna

verdigi tepki aile iletisim tarzlariyla iligkilidir.

Bu tezin odaginda “Cocuklar ebeveynlerinin satin alma kararlarinda etkilidir”
Onermesi vardir. Cocuklar ebeveynlerinin satin alma kararlarinda etkili olmak i¢in ¢esitli
davraniglarda bulunur. Bu c¢alisma kapsaminda bu davraniglar taktik olarak
tanimlanmaktadir. Cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarinda etkili oldugunu
bilen pazarlama profesyonelleri ise ¢ocuklari hedefleyen pazarlama uygulamalarma
agirhik vermektedir. Ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalarina karsi
farkindaliklart degismektedir. Ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina farkindaliklari
hem ¢ocuklarinin yeni iriin talepleri ile anne babalarinin karsisina ¢ikmasinda ve
pazarlama uygulamalarindan etkilenmelerinde hem de ¢ocuklarinin bazi isteklerini kabul
ederken, bazi isteklerini red etmelerinde etkili olmaktadir. Diger taraftan ebeveynlerin
cocuklart ile olusturduklar: iletisim tarzlar1 bu unsurlan etkilemektedir. Bu ¢alismanin
hedefinde ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarinda ne derece etkili oldugunu
anlamaya caligmak oldugu kadar bu bilgiyi farkl aile iletisim yaklasimlarinda bulunan

ebeveynler i¢in 6grenmek de vardir.

Bu kapsamda calismanin amaci ebeveynlerin pazarlama uygulamalaria yonelik
farkindalig1 ile ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklari taktiklerin ebeveynlerinin satin
alma kararlarma etkisini farkli aile iletisim tarzlarina gore incelemektir. Cocuklara
yonelik olarak yapilacak c¢aligmalar ile hem bugliin hem de yarin agisindan

kullanilabilecek bilgiler ortaya cikacaktir. Bu ¢aligmada pazarlama profesyonellerinin



aile iletisim tarzlarina gore farkli ebeveynlerin satin alma kararlarinda ¢ocuklarindan ne
diizeyde etkilendiginin cevabini bulabileceklerdir. Ebeveynler ise kendileri ile ¢ocuklari
arasindaki aligveris iligkisini anlamlandirabilecek belki de ¢ocuklariyla daha 1yi bir iliski

kurabileceklerdir.

Bu c¢alismada ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi ¢ocuklarin
ebeveynlerine uyguladiklar taktikler ve ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina yonelik
farkindaligi acisindan farkli aile iletisim tarzlar1 yoniiyle degerlendirilmistir.  Bu

calismada su sorulara cevap aranmaktadir;

e Cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi farkli aile iletisim

tarzlarinda nasil degismektedir?

e Cocuklarin farkli iirlinlerde ailelerinin satin alma kararlarma etki diizeyleri

nasildir?
e Cocuklarm taktikleri, ebeveynlerinin satin alma kararlarini nasil etkiler?

e Farkli aile iletisim tarzlarinda ¢ocuklarin, ailelerini ikna etmek i¢in uyguladiklar

taktiklerin ebeveynlerin satin alma kararlarinda etkisi farklt midir?

e Ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina karsi farkindaligi farkli iletisim

tarzlarinda satin alma karar siirecinde ¢ocuklarin etkisini degistirmekte midir?



BIRINCI BOLUM
TUKETICI OLARAK COCUK

Ivan Illich Tiiketim Koéleligi kitabina su alintiyla baglamaktadir (2011:7); “... ¢cok
daha fazla sayida bebegin inek siitiine ulastigr dogrudur, fakat zengin olsun, fakir olsun,
tiim annelerin siitii de kuruyup gitmektedir. Bebek, biberon ihtiyaciyla aglamaya
basladiginda, yani, organizma bakkaldan gelen siite kavusmaya ve boylece de gorevini
ifa edemez hale gelen memeden yiiz ¢cevirmeye alistirdldiginda tiryaki tiiketici dogmus
olur...” peki gercekten ¢ocuklar dogduklari andan itibaren pazarlamacilarin hedefinde
midir? Martin Lindstrom’a gore ¢ok daha dnce ¢ocuklar pazarlamacilarin hedef kitlesi
haline geliyorlar baska bir ifade ile heniiz annelerinin karninda c¢ocuklara yonelik
pazarlama faaliyetleri de basliyor, bu konuda bir Asyali aligveris merkezi hamile
kadinlarin hassas donemlerinden daha fazla satig yaratmak amaciyla AVM’nin ¢esitli
noktalarina belirli kokular ve miizikler sunmaya basladiginda; bir siire sonra ¢ocuklar
dogup bu alisveris merkezine geldiklerinde beklenmedik bir sonu¢ daha ortaya ¢ikiyor,
bu annelerin bebekleri de bu AVM’ye girdiklerinde sakinlesiyorlar ve sonug olarak
AVM, bir nesil tiiketici kitlesi kazanmis oluyor. Nihayet, kadmlarmm hamilelik
donemlerinde tiikettikleri gidalar, dinledikleri miizikler, hiilasa hamilelik dénemindeki

deneyimleri ¢ocuklarin dogumdan sonraki tercihlerini etkiledikleri goriilmektedir

(Lindstrom, 2012:25-40).

Giderek daha fazla ebeveyn, cocuklarinin onlar i¢in alinacak iirtinlerle ilgili
konularda kararlar almalarina izin vermektedir, heniiz 2 veya 3 yas arasi kii¢iik kizlar ve
erkekler hangi T-shirt'ii giyip / giymeyeceklerini, ayakkabilari ve hatta aile i¢in alinacak
araba ile ilgili gortislerini belirtmektedir. Boylece ¢ocuklar pazarlamacilarin, evdeki satis
temsilcileri haline doniismektedir (Perez, 2007). Dolayisiyla, giiniimiiz pazarlamacilar
aileye yonelik yapilan harcamalarda ¢cocuklara daha fazla ulasmak yolu ile aile satin alma
kararina etkide bulunmaya c¢alisirken; dogrudan cocuklara yonelik {riinlerde ise

cocuklara ulastiklar kadar ebeveynleri de ikna etmelidir.

Her insan bebekliginden 6liimiine kadar tiiketicidir. Ancak tiiketici davraniglari da
Ogrenilmektedir. Bu nedenle yetiskin olduklarinda pazara etkili bir sekilde katilabilmek
icin cocuklarin tiiketicilikle iliskili uygun beceri, davranis, bilgi ve tutumlara sahip olmasi
gerekmektedir (Cram ve Ng, 1999:298). Ozellikle Tiirk toplumu gibi geng niifus orani

yiiksek olan toplumlarda, ¢ocuklarin ebeveynlerin satin alma kararlarinda etkili ve



tiiketici olarak piyasada belirleyici olmalar1 pazarlama uygulamalari agisindan 6nemlerini

artirmaktadir.
1. COCUKLARIN PAZARLAMA ICIN ARTAN ONEMI

Kitap ve giyim de dahil olmak iizere ¢cocuklara yonelik tiriinler ytlizlerce yildir var
olmustur hatta 1800°li yillarin ikinci yarisi, kursun asker, kukla, trampet, davul ve
porselen oyuncak bebeklerin yayginlastigi yillardir ve bu oyuncaklar ¢ocuklarin varlikli
oldugunu géstermesi i¢in yeterli bir statli sembolii olarak goriilmektedir. Sonraki nesiller
beyzbol kartlari, ¢izgi roman ve doldurulmus hayvanlar gibi iiriinlerin; satin alicisi,
koleksiyoncusu ve saticisi 0larak karsimiza ¢ikmaktadir ve sonugta tiim bunlar gocuklara

pazarlamanin ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir (Lusted, 2010:18-19).

Baslangicta, pazarlamacilar, her ne kadar ¢ocuklarin gozii doymaz bir tiiketici
olduklarmin farkindalarsa da c¢ocuklara ait biiylik bir pazarin oldugunu ya da
harcayacaklar1 paralarinin oldugunu diisinmemislerdi, bu nedenle reklamlarinin ¢ogu
dogrudan ¢ocuklari hedef almak yerine annelere hitap etmektedir. Ornegin; reklamcilar,
D vitaminli ve mineralli ekmek ya da D vitamini ile zenginlestirilmis siit gibi gocuklara
yonelik en iyi tirtinleri gosterip bu triinlerle birlikte egitici icerikli kitaplar ve oyunlar
vermek suretiyle, cocuklarini saglikli yapmak ve refahini artirmak isteyen anneleri bu

tirtinleri kullanmaya tesvik ettiler (Lusted, 2010:19).

Glinlimiizde ise 6zellikle, cocuklarin, tiiketimin “6nciisii” (Drotner 1992°den akt.
Buckingham ve Tingstad, 2007:52); genellikle yeni teknolojilerin, iriinlerin ve kiiltiir
formlarmin “erken benimseyicisi” ve hevesli kullanicilar1 olmalari (Schor, 2004:11)
nedeniyle tiiketici olarak 6nemi artmaktadir. Perakendeciler satis tekniklerinde daha ¢ok
cocuklara yonelik hale gelmektedir; bununla birlikte ¢ocuklara yonelik reklamecilik
harcamalar1 katlanarak artmaktadir ve en azindan okullarda ¢ocuklara yonelik genel
tanitim faaliyetlerinde belirgin artiglar olmaktadir (Kenway ve Bullen 2001’den akt.
Buckingham ve Tingstad, 2007:51). Pazarlamacilarin ¢ocuklara yonelik artan ilgisi ti¢
faktorden kaynaklanmaktadir (Sharma ve Dasgupta, 2009:180):

e Gelismekte olan ¢ocuk tiriinleri pazari

e Uriin kategorileri arasinda iiriin ve hizmet alimlarinda ¢ocuklarmn etkisinin
artmasi.

e Aile i¢inde alman ortak kararlarda ¢ocuklarin karar verici olarak kabul ve
tesvik edilmesi.



Pazarlamacilar acisindan c¢ocuklar ve gengler Onemli hedefler olarak
goriilmektedir bunun nedeni ii¢ ana baslik halinde 6zetlenebilir (Zollo, 1995’den akt.

Martin ve Bush; 2000:441):

e Ebeveynlerinin harcamalarin etkiler
e (Gelecekte ¢ok para harcayacaklardir

e Moda baslaticilardir.

Pazarlamacilar ¢ocuk tiiketicilere her gecen giin daha fazla 6nem vermektedir;
yaglar1 8 ile 12 arasinda degisen tahmini 21 milyon Amerikan genci 30 milyar dolar
harcamaktadir ayrica ebeveynlerinin 150 milyar dolarlik harcamalarina ise etkide
bulunmaktadirlar (Center for a New American Dream, 2014:6). Diger taraftan TUIK ’in,
2019 yilinda yaymladig: “Istatistiklerle Cocuk, 2018” raporuna gére Tiirkiye niifusunun
%28’1 ¢ocuklardan olusmaktadir. Bu nedenle lilkemizde de her gecen giin ¢ocuklar1 hedef
alan pazarlama faaliyetleri ve biit¢eleri artis gostermektedir. Toplumsal acidan aile
hayatinda meydana gelen degisimlerin ¢ocuklarin pazarlama agisindan artan dnemine

etkisini goz ardi etmemek gerekir. McNeal’a gore bu etkiler (McNeal, 2000:32-34):

e Aile biitcesinde cift maasin artmasi; ailede annenin calismasi hem ailenin
biit¢esini artirmakta, hem de ailenin ¢ocuga daha fazla kaynak aktarabilmesine
olanak saglamaktadir.

e Dogum oranlarindaki azalma; calisan anneler daha az c¢ocuk sahibi
olmaktadir. Boylece ¢ocuk ailenin gelirini daha az kardesi ile paylagsmaktadir.

e Ailelerin ¢ocuk sahibi olmay1 ertelemeleri; aile bireylerinin kariyer
hedeflerini 6n plana almalar1 ve ekonomik belirsizliklerin etkisiyle belirli bir
finansal giice erisene kadar ebeveynler, ¢cocuk sahibi olmayi ertelemektedirler.
Ulkemiz agisindan da kadi okuma oranindaki artis ve evlenme yasinin artmasi
evli ciftlerin daha ge¢ yaslarda anne baba olmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla, ebeveynler cocuklarinin iizerine daha fazla titremekte ve
cocuklarina daha fazla harcama yapmaktadirlar.

e Parcalanms aileler ve daha cok iivey cocuk; artan bosanma oranlar1 ve
ebeveynlerin yeniden evlenmesi sonucu ¢ocuklarin bir kismi aile i¢inde iivey
cocuk olarak yasamaktadir. Boylece cocugun cesitli kombinasyonlarda birden
fazla annesi, babasi, dedesi ve ninesi olmakta, dogal olarak ¢ocuklar daha fazla

harclik vb. seyler elde etme egilimine girmektedir. Cocugun iki ayr1 evde (6z



anne ve 0z babasinda) yasama gerekliligi ek satin almalara (dis fircasi, tarak,
oyuncak ve ekstra atigtirmalik yiyecekler gibi) neden olmaktadir. Diger taraftan,
ebeveynlerde ¢ocuklarin bu durumla basa ¢ikabilmesi i¢in de para ve hediye
gibi seyler verebilmektedirler.
Tek ebeveynli ailelerdeki artis; ailelerin bosanma oranindaki artis, ev islerine
yetisemeyen baba ya da anneye destek olmak amaciyla (ebeveynlerin
beklentisiyle) ¢ocuklarin daha fazla sorumluluk almasina neden olmaktadir.
Boylece bu ¢cocuklar daha erken yaslarda tiiketici rolleri tistlenmektedir.
Biiyiikanne ve Biiyiikbabalarin yeniden énemli hale gelmesi; ¢alisan anne,
babalarin yardimina dedeler ve nineler kosmaktadir bdylece c¢ocuklar
biiylikbaba ve biiyiikannelerinden de ekstra bir gelir elde edebilmektedirler.
Omegin Tiirkiye’de bu nedenle 2017 yili itibar1 ile T.C. Calisma ve Sosyal
Giivenlik Bakanlig1 tarafindan “Biiylikanne Projesi” kapsaminda torunlarinin
bakimini {istlenen anneanne ve babaannelere aylik 425 lira yardim yapilmasini
saglayan uygulama baglatilmistir (bu proje 2018 yilinda sona ermistir).
Artan sucluluk duygusu faktorii; tim giin calisan ebeveynler, cocuklariyla
yeterli zaman daha popiiler ifade sekli ile “kaliteli zaman” gegirememeleri
nedeniyle sugluluk duymaktadir. Materyalist toplumlarda, kaliteli zaman
cocuklarina yeterli zaman ayiramadigini diisiinen ebeveynlerin ¢ocuklarina
daha fazla harcama yapmasi1 anlamina gelmektedir.

Ebeveynler, c¢ocuklarinin gelecegi hakkinda daha fazla endise
duymaktadir; ekonominin krizlerle bogusmasi artan issizlik oranlari ile

1?
1

birlikte aileler ¢ocuklarinin diger ¢ocuklar kadar “iyi” olmamasindan
endiselenmektedirler, bu nedenle ¢ocuklara daha fazla para, daha fazla egitim,

aile i¢in daha fazla s6z hakki kisaca daha fazla herhangi bir sey vermektedirler.

1.1. COCUK TUKETICi PAZARI

Alict ile saticinin karsilastigi her tiirli mecra pazar olarak tanimlanmaktadir.

Tiketici pazari ise “... mal ve hizmetlerin is amaci disinda, kisisel kullanim amaciyla

satin alimdig1 ya da kiralandigi pazardir.” (Islamoglu, 2013:105) seklinde tanimlanabilir.

Bu anlamda ¢ocuk tiiketici pazar ise tiiketici pazarinda ¢ocuklarin gerek kullandiklar

iriinler bazinda gerekse de ailelerinin satin alma kararlarini etkileme anlaminda boy

gostermesi nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda ¢ocuklar, ii¢ pazarda 1) Birincil

(Temel Pazar), 2) etkileyici pazar, 3) gelecek pazarlari- goriildiigiinden beri diger
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demografik gruplardan daha fazla pazar potansiyeline sahip olmakta (Mc Neal,2000:48,
Wilson ve Wood, 2004:329) ve ¢ocuk tiiketici pazarini olusturmaktadir.

Sekil 1: Etkileyici Olarak Cocuk

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

Kaynak: Kaur ve Singh,2006:2
Sekil 1°’de c¢ocuklarin tiiketici pazarinda etkileyici olarak aldigr rol
gosterilmektedir. Cocuk dogrudan kendi ¢abasiyla satin alma kararinda / davranisinda
bulunabilecegi gibi pasif oldugu hallerde de ebeveynleri satin alma kararlarini
cocuklariin tahmin ettikleri istekleri dogrultusunda ya da ¢ocuklu bir ailenin ihtiyaclar

geregi yapacaklardir.
1.1.1. Temel (Birincil) Pazar

Dogrudan c¢ocuklarin hedef alinarak firetilen mal ve hizmetlerin bulundugu
pazardir. Cocuklar bazen bu iirlin ve hizmetlerin dogrudan alicis1 durumunda iken;
Oornegin, Capital Dergisinin haberine goére c¢ocuklar, ciizdanlarindaki paranin
(hargliklarinin) yiizde 32'sini yiyecek-igecege, ylizde 28 sini ¢esitli oyuncaklara, yiizde
16’sin1 giyim kusama, ylizde 9'unu sinema ve spor gibi faaliyetlere, yiizde 5'ini video
oyun salonlarina, kalan yiizde 10'unu ise diger ihtiyaglarina harcamaktadirlar (Capital
Dergisi, 2000) bazen de bu iiriin ve hizmetler ¢ocuklar ig¢in ebeveynleri tarafindan
secilmektedir. Ayrica bizim kiiltiirlimiizde evli ¢iftlere destek saglamak amaciyla
ozellikle yeni dogmus bebeklere ihtiya¢ duyabilecekleri ¢esitli liriinlerde ailenin dostlar1

tarafindan hediye olarak karsilanabilmektedir.



1.1.2. Etkileyici Pazar

Bugiin aileler ¢ok daha liberal ve birlikte karar alan “miizakereci aileler”
olmuslardir (Du Bois-Reymond vd., 2001°den akt. Sharma ve Dasgupta, 2009:180), ve
ebeveynler ¢ocuklarinin tercihlerini daha fazla kabul etmektedirler (John, 1999:201).
Ormnegin M. Lindstrom ve P. Seybold (2003:66) tarafindan gerceklestirilen genis kapsamli
“Brandchild” arasgtirmasma gore; ¢ocuk genglerin yiizde 50’si yetiskinlere yonelik
otomobil, moda ve cep telefonu gibi iiriinlerde s6z sahibi olduklarini, yiizde 20’si ise
ebeveynlerinin onlarin da goriisiinii aldigimi belirtmektedirler. Ekstrom (2007:207-
208)’iin bulgularina gore ¢ocuklarin ebeveynlerini siklikla yeni trendler (6rnegin giyim)
ya da nispeten yeni ¢ikmis iiriinler (yeni baharatlar, yeni bir tip makarna vb.) ile ilgili
farkindalig1 olusturdugunu goéstermektedir. Bu pazarda, bezdirme giicli (pester power:
cocuklarin ebeveynlerine bir sey aldirtmak icin defalarca istekte bulunmasi) biiyiik bir
role sahiptir (Nichollsa ve Cullenb, 2004’den akt. Nunes, 2014:3) Bu nedenle
pazarlamacilar ¢ocuklara yonelik bir {iriin iiretmeseler bile ¢ocuklara ulasmak i¢in ¢aba

harcamaktadirlar.
1.1.3. Gelecek Pazan

McNeal (1999:32) The Kids Market: Myths and Realities adli kitabinda
“Isletmelerin sadece iki biiyiik miisteri kaynagi vardir: miisterilerinizi ya rakiplerinizden
devsirirsiniz ya da ¢ocukluklarindan gelistirirsiniz.” Bu bakis agisiyla firmalarin, gelecek
pazari, gelecekte yetiskin olacak giiniimiiziin ¢ocuklarin1 bugilinden baslayarak kendi tiriin
ve hizmetlerine yonelik olarak ikna etme ve ¢ocuklar {lizerinde gelecege yonelik marka
sadakati yaratma cabalaridir. Kuskusuz c¢ocuklarin gelecekteki pazarlari, Olgiilebilir
olmadigi i¢in ekonomik agidan anlagilmasi en zor pazardir (Sutherland ve Thompson,
2003:129) her seye ragmen pazarlamacilar, ¢ocuklarin marka tercihlerinin yetiskinlik
donemlerine (Lester Guest 1964 yilinda yayinlanan ¢aligmasina gore en az %23 oraninda)
tasinabilecegini  (Lindstrom ve Seybold, 2003:47) umarak bu belirsizliklere
katlanmaktadirlar. Sonug olarak, pazarlamacilar ¢ocuklarin 6miir boyu miisteri degerini
unutmadan gelecekte ¢ocukluk anilarinin (6rnegin, ebeveynlerinin kullandig: {irtinler
belki de gelecekte ayni iiriinleri kullanmasini saglayacak, ¢ocukken oynadigi oyuncak
araba cocuga otomobil satin alma yasina geldiginde arabaya karsi sempati yaratacak ya
da en temel diizeyde cocugun bu giin marka hakkinda hissettikleri gelecekte etkili
olabilecektir) satin alimlarini etkileyecegini bilerek hareket etmelidir (Sutherland ve
Thompson, 2003:131).



2. COCUGUN TUKETICi OLARAK SOSYALLESMESI

Televizyonda reklam izlemek, bir araba, oyun ya da ev hayali kurmak, satin
alinacak {iriinler i¢in biit¢e hazirlamak ya da kupon biriktirmek, magazalari ziyaret etmek,
magazada Ornek tirtinleri denemek gibi eylemlerden olusan tiiketim siireci sadece aktif
aligveris yapma ile sinirli degildir; aksine malzeme, goriintii ve imajlar1 bir araya getirme
stirecidir (Chin, 2001:6-7). Aileler acisindan ise ¢ocuklarinin saglikli gelisiminin bir

parcasi tiiketici olma siirecini dogru bir sekilde 6grenebilmesidir.

Sosyallesme bireyin 6grenme ve gevreye uyum siireci olarak tanimlanabilir (Ward
1974; Moschis ve Churchill 1978, akt. Ramzy vd. 2012:31). Cocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesi kavrami c¢ocuklarin sosyallesmesinin bir pargasidir (Buckingham ve
Tingstad, 2007:64). Tiiketici sosyallesmesi; genglerin tiiketicilik ile ilgili beceri, bilgi ve
tutumlarinin gelismesi stirecidir (Moschis vd., 1978:599). Baska bir tanima gore pazar
yerinde tiiketiciligin isleyisi ile ilgili olarak ¢ocuklarin, beceri, bilgi ve tutum edinme
stirecine tiliketicinin sosyallesmesi denir (Ward, 1974:2). Cocugun hem tiiketici olarak
aldig1 rol, hem de ailesiyle satin alma kararlarina yonelik etkilesimi ¢ocugun tiiketici

olarak sosyallesmesi ile yakindan ilgili olacaktir.

Tiiketici sosyallesmesi sosyal bir siire¢ ve biligsel bir gelisim siireci olarak
goriilebilir (Moschis ve Churchill 1978’den akt. Xu, 2010:58). Bu nedenle ¢ocuklarin
tikketici olarak sosyallesmeleri biligsel gelisim modelinden ve sosyal Ogrenme
modelinden yararlanilarak ag¢iklanmaktadir. Bilissel gelisim g¢ocugun tiim zihinsel
faaliyetlerini (duyular, algilama, diisiinme, problem ¢6zme, hatirlama gibi) kullanarak,
dis diinyayla iletisim saglamasini, algilamasini, edindigi bilgileri isleyip kullanmasini,
bilginin saklanmasini kapsamaktadir. Sosyal 6grenme modeline gore ise; tiiketici olarak
sosyallesmekte olan cocuk, annesini ve babasini, arkadaslarim1 ya da sevdigi bir
kahramanin maceralarini gézlemler ve bu siirecin sonunda 6grenme gergeklesir. Cocugun
tiketim eyleminde anne ve babanin onayladigi durumlar tekrarlamasi ve uygun
bulmadigi durumlardan kagmnmasi ile 6grenmede pekistirme ortaya cikmaktadir.
Ogrenmede kullanilan diger bir yol ise etkilesimdir. Bu yolla ¢ocugun tiim davranislari
oncelikle ebeveynlerin olmak iizere g¢evresindeki diger bireylerin birbirleriyle olan
iletisiminden etkilenmektedir. Kisiler arasinda gergeklesen aligveris, tiriin segme ve karar
verme, reklamlar ve markalar karsisindaki tutum gibi konulardaki iletisim de ¢ocugun
tiketici davranmigint  6grenme konusunda kullandigi etkin yollardan biri olarak

degerlendirilmektedir (Ikinci, 2011:68).
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Ebeveynler, ¢ocuklarinin tiiketici davraniglar1 sergilemesindeki ilk ve temel
ogreticileridir (Mc Neal,2000:12) bu 6gretme/6grenme yolunda zaman zaman anne
babalar cesitli alisveris oyun malzemeleri ile aligveris aktivitelerini taklit edebilirler
(Bandura, 1962’den akt. Mc Neal, 2000:12) ve bu aligveris egitimleri ¢ocugun normal
biiyiime ve gelisiminin rutin bir pargasidir (Ward, Wackman, ve Wartella, 1977; McNeal,
1987’den akt. Mc Neal, 2000:12) dolayisiyla, ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi
siireci ailenin egitim, gelir, meslek, sosyal statli ve ¢ocugun yetistigi ¢evre gibi etkenlerin
yani sira markalar kitle iletisim araglar1 ile cocugun yasindan ve cinsiyetinden dogrudan
etkilenmektedir bu kapsamda pazarlama alaninda ¢alisma yapanlarin bu faktorleri géz
oniine almast gereklidir. Tablo: 1’de anlatilan bu siire¢ 6zetlenmektedir. Cocuklarin
tilkketici olarak sosyallesmesi siirecinde i¢ ortam ve dis etkenler vardir. Cocuklarin
sosyallesmesi i¢ ortamda (i¢ faktorler) biligsel-psikolojik siirecin kombinasyonu ve dis
faktorler olarak ebeveynler, televizyon gibi sosyallestirici aracilar ile sosyal 6grenme
stireci sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Xu, 2010:59). Yas, dikkate alinmasi gereken en
onemli i¢ faktorlerden biridir ve tiiketiciligin 6grenilmesi, gelisimsel bir siire¢ olarak
kabul edilmelidir (John, 1999:184). Diger taraftan, modelleme, gii¢glendirme ve sosyal
degisim yoluyla tutum, motivasyon ve degerlerin 6grenildigini varsayarsak, farkli sosyal
ortamlarda sosyalizasyon aracilari ile bireyler arasindaki etkilesimlerin sonucu olarak

tiiketici bilgi, beceri ve davranis bigimlerini agiklayabiliriz (Xu, 2010:59).

Tablo 1: Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallegme Siireci

Bireysel Faktorler Sosyallesme Ogrenme Ciktilar
Araglari Sistemleri
o Aile o Bilissel Gelisme e Bagimsiz Satin Alma
® Sosyo — ]
Ekonomik o Arkadag . .Alleden Satin Alma I¢in
e Okul ¢ Sosyal Gelisme Istekte Bulunma
e Yas
L e Kitle fletisim e Ailenin Karar Almasinda
o Cinsiyet ..
o Perakendeci Rol Ustlenme
o Marka

Lo l

Kaynak: Verma, D.P.S. ve Kapoor, N. 2004’den akt. Bozyigit, 2013:18

SOSYALLESMIS TUKETICi COCUK
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Dotson ve Hyatt (2005:35)’in bulgulart Tablo 1’1 desteklemektedir. Calismaya
gore, cocuklarin tiikketici olarak sosyallesmesini etkileyen bes Onemli faktor ortaya
cikmigtir: irrasyonel sosyal etki (¢ocuklarin yasitlartyla etkilesiminin sonucu),
televizyonun 6nemi, ailenin etkisi, alisverisin 6nemi ve markanin 6énemi. Sonuglar, bu
bes faktoriin etki diizeyinin, cocugun cinsiyetine, yasina, mevcut harcama miktarina,
televizyon izleme miktarina ve okuldan sonra ne kadar zaman gegirdigine bagli olarak
degistigini gostermektedir (Dotson ve Hyatt, 2005:35). Cocugun tiiketici olarak
sosyallesmesinin ¢esitli unsurlardan etkilenmesi ¢ocuklarin saglikli gelisimi agisindan bu
konuda egitilmesini gerektirmektedir. Ozellikle batili iilkelerde heniiz ¢ocuk aligveris
yapmadan Once aileler; tiiketimin temel ve akilc1 yonlerini (fiyat kalite iliskisi, parayi
akillica kullanma ve uygun bilgi alma gibi) 6gretmektedirler (Mc Neal, 1987 ve Ward,
1977’den akt. Chan ve Mc Neal, 2006:184).

2.1. COCUKLARIN TUKETICi OLARAK SOSYALLESMESI ASAMALARI

Cocuklar tiiketici davranis modellerini; ailelerinden, yasitlarindan, okullardan,
magazalardan, medyadan, iriinlerin kendisinden ve iirlinlerin ambalajlarindan vb.
sosyallesme kaynaklarindan ogrenirler (Moschis, 1987’den akt. Chan ve Mc
Neal,2006:184). Bunlarin arasindaki temel iki kaynak ise ebeveyn ve yasitlardir (Chan ve
Mc Neal,2006:184). Kii¢iik ¢ocuklar tiiketici davranist normlarini ailelerini ve abilerini
gbzlemleyerek elde ederler; ergenler ve gencler ise muhtemelen arkadaslarinin tiiketim
modellerine bakacaklardir (Chan ve Mc Neal, 2006:187). Cocuklarin yasitlar1 ayrica,
magaza tercihlerine, liriinlere, se¢ilmis tirtinlerin markalarina ve koleksiyon i¢in toplanan
seylerin neler olacagina dair konularda 6nemli bir rol oynamaktadir (McNeal ve Mindy,

1999:347).

Kiiltiirler aras1 yapilan ¢alismalarda, ¢ocuklar sirasiyla miilkiyet (2 yas civari),
para (4-6 yas arasi mallarin satin alinmasinin genellikle degisim gerektirdigini) ve fiyat
(harglik almaya baslamasi ile birlikte) kavramlarini 6grenmektedirler (Cram ve Ng,
1999:306). Boylece gocuklar iiriin ve hizmetlerin iyi ya da kotii olmasimi baglangigta
fiyatina gore belirler. Bu kavramlarnt 6grenmek cocuklarin tiiketici olarak

sosyallesmesinin birincil kaynagini olusturmaktadir (Cram ve Ng, 1999:306).

Mc Neal (2007:155-315) bes asamali bir sosyallesme siireci ile ¢ocuklarin

tilketicilik 6zellikleri kazandigini belirtmektedir;

e Gozlem asamasi (0-6 ay)
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e Arayis ve Talep etme asamasi (6-24 ay)
e Secme ve Alma asamasi (24-48 ay)
e Birlikte satin alma asamasi (48-72 ay)

e Bagimsiz satin alma asamasi (72-100 ay)

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi kavrami Deborah Roedder John’in
Piaget’in gelisim kuramini temel alarak 3 asamada (Algisal asama, analitik asama ve
yansiticl agsama) olusturdugu ve alanin arastirmacilari tarafindan genel kabul gormiis

tiikketici sosyallesmesi siirecidir.
2.1.1. Algisal Asama (3-7 yas arasi)

Bu yas grubu ¢ocuklar 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 algilar (John, 1999:186-187). Cocuklar pazarda
marka veya perakende magaza gibi kavramlara asinalik gostermekle birlikte cogu zaman
yiizeysel olarak anlar (John, 1999:187). Yapilan pazarlama c¢alismalarinin satiglari
artirmak amacl ve {iriin yanli oldugunu anlamazlar. Bu nedenle bu yas grubu ¢ocuklar
reklamlarin amacinin ¢ocuklarin satin alma kararlarinda yardimci olmak igin olduguna

inanmaktadir (Calvert, 2008:214).

Bu yas grubu c¢ocuklarin siirli bir farkindalik ile benmerkezci olarak hareket
ettiklerini ve davranmig kaliplarini taklit ve gozlem yoluyla 6grendiklerini unutmamak
gerekir. Okumayi bilmemelerine ragmen belli markalari, magazalar, c¢izgi film
karakterlerini tanimakta ilgilerini ¢eken iiriinleri de 1srarla talep etmektedirler (ikinci,
2011:67). Cocuk bir iriinii 1srarli bir sekilde istediginde, ailesinin ya da arkadaslarinin
itirazlarinin (goriislerinin) farkinda olabilir buna ragmen bu yastaki ¢ocuklar i¢in ayni
anda hem kendi hem de digerlerinin bakis acilarin1 diistinmeleri zordur. Cocuklar bu
durumda benmerkezci bir yaklasim ile baskalarinin bakis agisin1 g6z ardi ederek
(takmadan) arzulanan sey iizerinde etki etmeye ¢abalar. Eger ebeveynlerini bu sekilde
ikna edemiyorsa kullandigi stratejiyi degistirme yoluyla israrla ve baskasini diisiinmeden

istedigini elde etmeye ¢alisir (John, 1999:187).
2.1.2. Analitik Asama (7-11 yas arasi)

Cocuk bu donemde Piaget’in belirttigi algisal diisiinceden sembolik diisiinceye
gecer, bilgi isleme kapasitesindeki artig ile birlikte pazari, reklamlarin ardindaki ikna

edici amaclar1 veya marka gibi karmasik kavramlar1 anlayabilir ayn1 zamanda iiriin ve

13



markalarin degerlendirilmesinde birden ¢ok boyutu degerlendirmeye alabilir. Reklam ve
pazarlama cabalarina yonelik hazirlanan raporlar; reklamlarin en biiytik etkisinin 8 yasin
altindaki ¢ocuklar iizerinde oldugunu gostermektedir (Acuff, 1997; Buijzen ve
Valkenburg, 2000:456; Valkenburg ve Cantor, 2001:64). Bu donemde c¢ocuklar
karsisindaki kiginin farkli fikirleri ya da farkli motivasyonlar1 oldugunun farkina varir
ancak bu agamada bu goriis farkliliginin, farkli bir bakis agisindan ziyade farkli bir bilgiye
dayanarak ortaya c¢iktigini diisliniir bu nedenle ¢ocuk ikna stratejilerini uygularken
karsisindaki kisinin goriislerine gore gesitli degisiklikler yapar (John, 1999:186-185).
Sonug olarak bu yas grubu ¢ocuklar belki karsisindaki kisinin goriislerinin farkinda
olabilir ancak bu isteklerinden vazgececegi anlamina gelmez g¢ocuk sadece ikna

stratejisini istedigi sey yoniinde degistirecektir.
2.1.3. Yansitma Asamasi (11-16 yas arasi)

11-16 yas arasi ¢cocuklarin cogunlukla ergenlige ge¢is donemi olmasit ¢ocuklarin
ruhsal, fiziki ve sosyal yonden dramatik bir degisime ugramasina neden olmaktadir.
Cocuk hem yeni sartlara uyum saglamaya calisir hem de algilama potansiyelinin ve
diinyay1 kavrama yeteneklerinin artmasiyla markalama ve fiyatlama gibi pazarlamaya

iliskin kavramlar1 daha ayrintili ve daha girift bir bicimde anlayabilmektedir.

Bu donemde cocuklar diger kisilerin bakis acilarinin farkli oldugunu
anlamaktadir. Markali iiriinlerin sosyal yonden katkilarinin farkindadirlar. Cocuklar bu
donemde istedikleri {iiriinleri elde etmenin yolunun iginde bulunan duruma ya da
etkilenecek (aile bireyi, arkadas vs.) kisinin goriislerine uyum saglamak yoluyla daha
kolay sonug elde edebilecegini fark etmektedir (John, 1999:187). Boylece c¢ocuklar
reklamlarin taktiklerini ve reklamin g¢ekiciligini anladikga, reklamlara karsi daha siipheci
olmaktadirlar, aligveris senaryosunu anlamakta ve satin almay1 etkilemeye yetenekli hale
gelmektedirler (John, 1999; Wisenblit vd., 2013:321).

Valkenburg ve Cantor (2001:63-68) ise ¢cocuklarin tiiketici olarak davranigini dort
basamakli bir siiregle aciklamaktadir genel olarak Piaget’in yaslara yonelik gelisim
stirecini kabul etmekle beraber tiiketici olarak dikkat ¢ekici 6zellikleri bakimindan dortlii

asamay1 tercih etmektedir;

e Bebekler ve Kiiciik cocuklar - istekleri ve tercihleri (0-2 yas): Bebeklerin
diinyaya ¢ok keskin koku ve lezzet tercihleriyle geldigi goriilmektedir, bunun

anlam1 bebeklerin dogustan gelen tercihlerinin olmasidir ancak ilerleyen
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aylarda ¢evrenin ve ebeveynlerinin etkisi ile deneyimledikleri {iriinler
iizerinde tercihleri ortaya ¢ikmaktadir. Bebek 8 aylik oldugunda desteksiz
oturabilme yetenegine sahip olur boylece aligveris arabasinin lizerine oturarak
kesfe baslar ve géz hizasinda bulunan parlak ambalajl {iriinlere hayranligini
belli eder. Bundan birkag ay sonra ise raflardan {irlinleri sepete atmaya baslar.
18-24 ay araliginda ise ailesinden bazi iirlinlerin alinmasii talep eder
(McNeal 1992°den akt. Valkenburg ve Cantor, 2001:63-64). Cocuklarin
kendine 0zgii istek ve tercihlerinin olmasi tiiketici davranislarinin 6nemli
asamalarindan biridir ancak bu yas grubu cocuklart dogru tiiketici
tercihlerinde bulunan amaca yonelik bir tiiketici olarak algilamamak gerekir
(\VValkenburg ve Cantor, 2001:64).

Okul Oncesi (2-5 Yas arasi) - Mizmizlanma (S1zlanma) ve pazarhk: Bes
yasin altindaki ¢ocuklar arzu ettikleri bir iirlin gordiiklerinde bu isteklerine
gem vuramazlar, arzularinin giderilmesini daha sonraya erteleyemezler ve tiim
dikkatlerini bu nesneyi merkeze alacak sekilde toplarlar. Istedikleri iiriin satin
alinmazsa utandirict durumlar ortaya ¢ikabilir, cocuk sizlanir, aglar, ¢igliklar
atar hatta kendini yerlere bile atabilir (Valkenburg ve Cantor, 2001:65).
Erken i1k Okul (5-8 yas arasi) - Macera ve i1k Satin Alma: 5-8 yas arasinda
yaratici oyun gelistirme zirveye ulasir. Cocuklar hayali sosyal oyunlar oynar.
Oyunlarinin temasi yabanci iilkelerde veya uzayda gegen daha macera temali
oyun ve eglence programlarina doniismeye baslar. Daha hizli tempolu oyunlar
tercih edilirken, yavas tempolu programlarda sevimli bilindik karakterler
kullanilsa bile bu programlar sikici ve gocuksu bulunmaktadir (Valkenburg ve
Cantor, 2001:67). Cocuklar 5 yas civarinda ilk bagimsiz satin almasini yapar.
[k bagimsiz satin alim genellikle ebeveyn denetiminde bir siipermarkette veya
magazada gergeklesir (Valkenburg ve Cantor, 2001:67). Valkenburg
(1999°dan akt. Valkenburg ve Cantor, 2001:67)’a gore 4 yasindaki ¢ocuklarin
%54’1 ile 5 yasindaki ¢cocuklarin %74’ aileleriyle birlikte satin alma yapmais
durumdadir hatta 5 yasindaki cocuklarin %21°1 ile 7 yasindaki ¢ocuklarin
%351 ve 8 yasindaki ¢ocuklarin %48’1 yanlarinda ebeveynleri olmadan
bagimsiz bir satin alma yapmustir. Diger taraftan cocuklar fiyat konusunda
bilin¢li degildir; 5-9 yas arasi ¢ocuklar cesitli magazalarda fiyatlarin degisik
oldugunun farkindadir ancak bu durumu aciklayamamaktadirlar (McNeal,

1980:356).
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Sonug olarak bu donemdeki ¢ocuklarda merkeze alma durumu diisiis egiliminde
olmasma ragmen hala devam etmektedir. Cocuk hayal diinyasi ile gergeklik arasinda
gecis donemindedir. Hemen hemen bu asamadaki ¢ocuklarin hepsi Susam Sokagi’ndaki
Minik Kus karakterinin kostiimlii bir insan oldugunun ve filmlerdeki, animasyonlardaki
olaganiistii hareketlerin 6zel efektlerle saglandigini bilmektedir. Her seye ragmen
televizyonda gercek goriinen herhangi bir durum bu yas grubu cocuklar icin gergektir;
ornegin, ¢ocuklar Cocuklar Duymasin dizisinin oyuncusu Tamer Karadaglh (Haluk) ile
Pinar Altug (Meltem)’un gercekten evli olduklarin1 ve ¢ocuklarin da gercek hayatta da

cocuklart olduklarini diistinmektedir.

¢ Geg ilkokul donemi (8-12 yas arasi) Uygunluk ve Titizlik: Cocugun
akranlar1 6nemli bir role sahip olur. Bu donem ¢ocuklar da detaylara bakis ve
kalite bilinci gelisir elestirel bir yaklasimla tiriinleri ve bilgileri karsilastirirlar.
Daha gergekgeidirler dolayisiyla reklamlarin ve eglencelerin gercekei olmasini
isterler. Bu donem c¢ocuklarin artik gergek hayat kahramanlari vardir;
sporcular, sinema yildizlar1 ve gercekei aksiyon kahramanlari gibi. Ayrica bu
yas grubu c¢ocuklarda sosyal etkilesimlerinin de bir pargasi olarak
koleksiyonculuk aligkanligi da baslar (kart, oyuncak vb.). Cocugun nasil
davrandigini, ne diistindiigii icinde bulundugu sosyal grubun davraniglarindan
etkilenmeye baglar. 9-10 yaslarinda ¢ocugun oyuncaklara olan ilgisi azalirken,
sosyal iliskileriyle ilintili spor ve miizik malzemelerine yonelik tercihlerinde
gelisme meydana gelir. Yetiskinler i¢in tasarlanmig iriinleri tercih etmeye
baglarlar. Bu donemde markali diriinlere ilgi ve ailenin satin alma

davranislarina ilgi artmaktadir (Valkenburg ve Cantor, 2001:67-68).
3. COCUKLARA YONELIK PAZARLAMA STRATEJILERI

Pazarlama yoneticileri, faaliyetlerini yiiriitiirken pazarlama c¢evresi degiskenleri
ve pazarlama karmasi degiskenleri olmak {tizere iki degiskeni dikkate almak
durumundadir; dolayisiyla pazarlama yoneticisi stratejilerini belirlerken pazarlama
cevresine gore hedef pazarmi belirleyecek ve bu pazara uygun pazarlama karmasini

olusturacaktir (Altunisik vd., 2012:21).

S6z konusu cocuklar oldugunda bu stratejilere yaklasim c¢ok daha hassas ve
dikkatli olunmalidir. Cocuklara yonelik pazarlama cabalarmin etik yonii siklikla

tartisilmaktadir. Her seye ragmen bir firma yetiskinlere {iriin pazarliyor ve ¢ocuklara
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yonelik {iriin pazarlamasi yapmak istiyorsa ilk olarak hangi cocuk grubuna hitap
edecegine ve cocuklarin birincil (temel pazar) pazar, etkileyici pazar ya da gelecek
pazarina yonelik mi hareket etmesi gerektigine karar vermelidir. Sonrasinda tiim
pazarlama karmasini pazar boliimiine uygun hale getirmelidir. Bunun anlam {iriiniin;
ambalaji, marka, fiyat, tutundurma mesajlari, medya ve satildig1 yer gibi unsurlart hem

cocuklara hem de ebeveynlere yonelik olarak diizenlemelidir (McNeal, 2000:48).

Sonug olarak; cocuklara pazarlama, ¢ocugun erken yaslarinda baslayan ve
cocugun sadik bir miisteri olmasina kadar ya da cocugun analitik yetenekleri ile mesaji,
iirtiniin ve reklamin igerigini anlamasi sonucunda {irlinii satin almay1 birakmasina kadar

devam eden planli bir siiregtir (Katke, 2007:1).
3.1. COCUKLARA YONELIK PAZAR BOLUMLENDIRME

Cocuk pazarinda, 6zellikle cinsiyet ve yas acisindan pazar, cok boliimlii ve daha
rekabetgi hale geldikge daha kiigiik nis pazarlara bolinmektedir (Buckingham ve
Tingstad, 2007:50). Cinsiyet agisindan erkek ve kiz ¢ocuklara yonelik farkli renkte ve
ozellikte irlinler tiretilirken; yas farkliliklarimin boéliimlendirilmesiyle ilgili olarak

“tweenagers” ya da “tweens” gibi ara yas kategorilerinin uygulandigi goériilmektedir

(Lusted, 2010:37).

Nunes (2014:2)’nin bulgularinda markalarin yas segmentine gore boliimlere
ayrilmasinin, marka sadakati ve yasit (akran) baskisi ile iliskili oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla, cocuklarin sosyallesme asamalarinda evden ¢ikmaya ve farkli insanlarla
iletisime gegmeleri sonucunda, kendilerini bu yeni sosyal gruplara kabul ettirme ihtiyact
hem c¢ocuklarin birbirlerinden etkilenmelerini ve bu sosyal gruplarin kabul edecekleri
tirtinleri kullanmalarina, hem de marka sadakatine yol agmaktadir. Bu nedenle pazarlama

profesyonelleri cocuk gelisim agamalarini goz ard1 etmemelidirler.
3.1.1. Cocuklara Yénelik 4 Ozel Kisilik Tipi

Pazar arastirmacilart hedef kitlelerine gore iriinlerini uyarlamaktadirlar. Bu
kapsamda dort 6zel kisilik tipi tanimlamislardir. Bu tipler sadece iiriiniin piyasaya
sunulmasi ic¢in degil irlinlin gruplar1 yakalayabilmesi ve sonraki biiyiik adimda tiim
gruplara yayilmasi igin gerekli pazarlama c¢alismalarini belirler. Bu dort tip; Aykirilar,
yonlendirenler (ikna ediciler), izleyenler (takipgiler) ve tepkiseller (yansiticilar) (Lusted,
2010:18-19).
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e Aykirilar: Kurallar takip etmezler. Bu cocuk-gen¢ kusaginin asi ve bagimsiz
bireyleridir (Lusted, 2010:31). Kendilerini siradan insanlar olarak diistinmeyi
sevmezler ve kesinlikle moday1 ve trendleri takip etmeyi diisiinmezler; cogu
zaman lrlin ve markalar1 herkesten 6nce deneyip bu iirlin ve markalar1 trend
haline getirebilirler, eski driinleri yeni seylerle birlestirerek moda
yaratabilirler (Lindstrom ve Seybold, 2003:15).

e Yonlendirenler: Pazarlamacilarin hedefledikleri asil ¢ocuk grubudur ¢ilinkii
en popiiler, kararlar1 grup tarafindan benimsenen ve diger cocuklarin erisme
imkani bulduklari, popiilerliklerini korumak amaciyla goriiniislerine ¢ok
zaman harcayan, iyi giyinen ¢ocuklardir (Lindstrom ve Seybold, 2003:16). Bu
cocuklar, belirli bir tipteki giysiyi giymeye karar verdiginde ya da belirli bir
iriini satin aldiginda cool (sliper) ve popililer olmak isteyen ¢ocuklar da
aynisini yapacaklardir. Cilinkii bu ¢ocuklar daha az popiiler ¢ocuklarin olmak
istedikleri kigilerdir bu nedenle bu c¢ocuklarin nesi varsa yakinda diger
cocuklar tarafindan istenecektir (Lusted, 2010:32).

o lzleyenler: Cocuklarm cogunlugunu olusturan ortalama cocuklardir,
gergekten popiiler ya da cool degillerdir. Aykirilar ve yonlendirenler kadar
kendilerini begenmezler bir bagka deyisle Ozgiivenleri yiiksek degildir
(Lusted, 2010:33). Yeni bir seyi asla ilk deneyen olmazlar ama popiiler hale
geldiginde bunu kabul edeceklerdir (Lindstrom ve Seybold, 2003:16).
Izleyenler gocuklarin gogunlugunu olusturduklari i¢in pazarlamacilarin onlara
ulasmasi onemlidir.

e Tepkiseller: bu gruptaki ¢ocuklar, izleyiciler gibi, 6zgiivene ve fazla arkadasa
sahip degillerdir sosyal kabul gérmeye ve popiiler olmaya c¢alisirlar ancak
basarili olamazlar (Lindstrom ve Seybold, 2003:16). Bu grubun yasitlarina
etkisi ¢cok az oldugu i¢in pazarlamacilar kasten bu gruba hitap edecek mesajlar

veya goriintiileri 6nlemeye ¢alismaktadir (Lusted, 2010:33).

Pazarlamacilar bu gruplari marka ve {iriin olarak yaklasilabilecek en uygun grubu
belirlemede yardimci olmasi agisindan kullanirlar. Her cocuk tamamen bu dort
kategoriden birine girmek zorunda degildir; sonugta hedeflenen grubun pazarlama

calismalarina degecek biiyiikliikte bir ¢ocuk aligverisgiler pazarindan olusmasi yeterlidir.
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3.1.2. Yas Gruplar1 Arasindaki Geciskenligin Azalmas1 Nedeniyle (Yas Sikismasi)

Uygulanan Pazar Boliimlendirme

Bu boéliimlendirme ¢esitli yas gruplarindaki ¢ocuklarin davraniglarinin benzer hale
gelmesi nedeniyle ortaya cikan pazarlama yaklasimlaridir. 1ki grupta ele alinabilir;
cocuklar hizli biiyiir (KGOY — Kids Grow Old Younger / KAGOY Kids Are Getting
Older Younger) ve Tween (Cocuk ile Geng arasindaki yas sikigsmasi) (Lindstrom ve
Seybold, 2003:290; Sutherland ve Thompson, 2003:140)

3.1.3. Cocuklar Hizh Biiyiir (Kgoy — Kids Grow Old Younger / KAGOY - Kids Are
Getting Older Younger)

Yas kemale ermeye basladikca yasini daha kiiciik, kendisini daha geng¢ gostermek
isteyen insanoglu, c¢ocukluk caglarinda ise bir an evvel biiyiimek istemektedir.
Dolayisiyla cocuklar kendilerine yetiskin gibi davranilmasini istemektedirler. Bu
nedenle, pazarlamacilar ¢ocuklara hitap ederken gocuklarin kendi kararlarini vermesine
izin vermeli onlar1 Ozgiir birakmalidir. Cocuklara ve biiylime heveslerine saygi
gostermelidirler. Giiniimiiz c¢ocuklarinin televizyon karsisinda yaklagik 20.000 saat
gecirdigini, kisisel olarak 1.000 kadar marka kullandiklarim1 ve asagi yukari 30.000
markanin bulundugu bir ¢agda diinyaya geldikleri dogal olarak medya, bilgisayar ve
markalar konusunda uzmanlik derecesinde bilgiye sahip olduklari unutulmamalidir

(Lindstrom ve Seybold, 2003:290).

Pazarlamacilar bu duruma KGOY (Cocuklar Hizli Biiyiir) yaklagimi demektedir.
Bugiin bir¢ok giysi markasinin ¢ocuk kataloglarinda, takim elbiseler, yetiskinlerin
modasinda revacta olan Uriinlerin ¢ocuklar i¢in versiyonlar1 goriilmektedir. Peggy
Orenstein Cinderella Ate My Daughter (Sinderella Kizimi1 Yedi) adli kitabinda gocuklarin
erken biiylimesi ile ilgili olarak 6zellikle kiz ¢ocuklarinin heniiz 12 yasindayken 21
yasinda gibi davrandigini, her gecen giin daha erken yaslarda ergenlige gectiklerini
belirtmektedir. Diger taraftan oyuncak endiistrisi oyuncagi daha biiyiik yastaki ¢ocuklara
gore iretmekte; boylece biiylik kardeslerine benzemek i¢in ¢abalayan kiigiik cocuklar i¢in
de ayni1 oyuncak cazibe merkezi haline gelmektedir (Orenstein, 2011:84-85, Schor,
2004:55-56). Benzer sekilde Seventeen Magazine dergisi 20 yil 6nce 16 yasindaki
cocuklart hedeflerken, zaman icinde 11 ve 12 yas grubundaki cocuklar1 hedeflemeye
baslamistir, bu siirecin her gecen giin daha da kiigiik yaslara dogru yonelmesi olasi

goriilmektedir (Schor, 2004:56).
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3.1.4. Tween (Cocuk ile Geng arasindaki ¢ocuklar - Tweenager)

Giliniimiiz ¢ocuk pazari, ¢ocuklar (6-9 yas arasi), tween (10-13 yas arasi) ve
gencler (14-18 yas arasi) olarak boliimlendirilir, tween kategorisi bu pazarin 6zel bir
bolimiidir (4imprint, 2011:3). Bir baska pazar boliimlendirmesine gore yas kategorileri
ise heniiz yilirlimeye baglamamis ve yeni yeni yiiriimeye baslayan bebekler (0-2 yas arasi),
daha kii¢iik ve daha biiyiik cocuklar (3-8 yas aras1), tweens (9—12 yas arasi), daha kii¢iik
ve daha biiyiik gengler (13-19 yas arasi) seklindedir (McGinnis vd., 2006:139)

Cocuklara yonelik bir diger yaklasim ise “tweening” olarak adlandirilmaktadir.
Bu kavram c¢ocuk gelisimi kitaplarindan veya tibbi kitaplardan alinmis bir kavram
degildir. Belli bir hedef kitleyi ifade etmek i¢in olusturulmus bir pazarlama terimidir
(Smith, 2013:3). Tweening yaklasimi Ingilizcedeki between ile teen kelimelerinin
birlesiminden olusturulmus bir kavramdir Tweenager olarak da adlandirilir (teenager
ifadesi ile birlestirilerek). Bu grup 8-14 yaslar1 arasinda (bazi1 arastirmacilara gore 6-12
yas arast), ne tam (biraz ¢ocuk) ¢ocuk, ne de tam (biraz geng) geng (tam geng degillerdir;
hatta hala geleneksel cocuk oyunlarina katilmaktadir) asamasinda olan ¢ocuklardan
olugsmaktadir (Cousineau ve Scurry, 2008:33-34). Cocuk ile genglik arasinda bulunan bu
cocuklar (Tweenager) yasindan biiyiik goriinmekte, davranmakta ve kendilerine daha

biiylikmiis gibi davranilmasini istemektedir (Wiley vd., 2007:119).

Bu ¢ocuk grubunun her ne kadar finansal 6zgiirliigli olmasa da -hala ailelerinden
harglik almaktadirlar ve harcamalari ebeveynleri tarafindan kontrol edilmektedir- aileleri
tizerinde son derece etkilidir (Cousineau ve Scurry, 2008:33-35) dolayisiyla,
pazarlamacilar bu cocuklarin 6zelliklerini iyi tanimlamalidir. Bu grup cocuklar sosyal
medyay1 yaygin kullanmaktadir. Kendilerine ait cep telefonlar1 oldugu gibi marka ve {iriin
bilgileri yiiksek, kisa siireli videolar1 izlemekten keyif alan bir nesildir. Goriilen ti¢ 6nemli
davranigsal 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; anlik haz, belirli bir basar1 ve liberal sosyal
degerler olarak sayilabilir (Smith, 2013:5).

Tween pazarinda basarili olmak i¢in sadece dogru kitleyi hedeflemek yeterli
degildir; ayn1 zamanda “teknolojiyi anlamali, keskin ve eglenceli olmalisiniz ve onlarin
dilini kullanmalisiniz” (Alarcon, 2004°den akt. Cousineau ve Scurry, 2008:33-37). Diger
taraftan bu cocuklar i¢in yasitlar1 tarafindan kabul edilme 6nemli bir kimlik yaratim

asamasidir bu nedenle bu donemde c¢ocuklarin “kimlikli (arkadaslar tarafindan kabul
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goren —cool, siiper-"’) markalari tercih ettikleri goriilmektedir (Sutherland ve Thompson,
2003:140-141).

The Great Tween Buying Machine adli kitabinda Timothy Coffey, Gregory
Livingston ve David Siegel bu tiiketici grubunu hedefleyen firmalar i¢in 5 temel kural
belirlemektedir; 1) triin eglenceli olmalidir, 2) iriiniin sadece tweenler i¢in oldugu
izlenimi verilmelidir, 3) ebeveynleri hosnut etmesi gerekir, 4) bir giig, basar1 veya
bagimsizlik duygusu yaratmalidir, 5) Miimkiin oldugunca ¢ok duyuya (gérme, dokunma,
hissetme, tatma ve duyma) hitap etmesi gerekir (Cousineau ve Scurry, 2008:38; Smith,
2013:7).

Sonug olarak tween grubuna ulagmak icin pazarlamacilar asagidaki hususlara

dikkat etmelidir;

e Cocuklarin gecis asamasi dikkate alinarak hem c¢ocukluk, hem de genclik
alanina 6zgii iiriinler iiretilebilir. Ornegin, Barbie yarattig: imaj ile bir geng
kizin yagsam tarzini sunmaktadir (Sutherland ve Thompson, 2003:140).

e Bu yas grubu ¢ocuklarin dili kullanilmalidir. Artik cocuklar mesajlagsma dilini
kullanmaktadir, markalar da buna uyum saglamalidir.

e Eglence unsuru her firsatta kullanilmalidir.

e Uretilecek iiriinlerin “cool” olmasi (babanin ya da annenin kullanacag bir
tiriin olarak konumlandirilmis olmamasi gerekir) ve yasitlarca begenilmesi
gereklidir dolayisiyla bu yas grubunun yonlendiricilerine ulagilmalidir.

e Uriinle donemin revacta olan spor, miizik vb. referans gruplar1 dogru
belirlenerek bir yaklagim izlenmelidir. Ornegin zamaninda Micheal Jordan ile
calisan Nike’mn (Air Jordan) bugiinlerde ise Cristiano Ronaldo ile ¢aligmasi
gibi.

e Son olarak ise gelecek pazarmma yonelik calismalar. Ornegin Toyota
Whyville.net (8-15 yas arasindaki ¢ocuklart eglenmeye tesvik eden sanal

egitim sitesi) adresinde Scion modelini kullanilabilir hale getirmesi gibi.
3.1.5. Z Kusag1 Cocuklari

Z kusagi ¢cocuklari 1990'larin ortasi ve sonrasinda dogmus, 2 milyar dolardan fazla
giicli oldugu tahmin edilen; bagimsiz "dijital yerliler", ¢evrim i¢i ve ¢evrimdist yasamlari
arasindaki siirlarin neredeyse ayirt edilemez oldugu, akici bir dijital diinyada yasayan,

ogrenen ve eglenen ¢ocuklardir (Cheung vd.,2017:1).
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3.2. PPP PLANLAMA CERCEVESI (SHARMA VE DASGUPTA, 2009)

Cocuklar1 hedefleyen pazarlama stratejilerinde ¢ocuklarin tiriinlere ilgi derecesi

ve etki diizeyi goz onilinde bulundurularak 3 bolgeye odaklanilmaktadir. Tercih Bolgesi,

bezdirme (usandirma, musallat olma, biktirma) bélgesi ve satin alma bolgesi.

Bu bolgelerin her biri farkli pazarlama yaklagimlarina ihtiya¢ duymaktadir. Her

bir bolgedeki iiriin ve hizmet tiirleri ile satin alma karar siirecindeki ¢ocugun oynadigi rol

analiz edilerek basarili bir pazarlama stratejisi i¢in gerekli temel odak alanlar1 ve

faaliyetleri tespit edilebilir. Tercih bolgesinde ebeveynler baslatici, karar verici ve satin

alicidirlar ancak ¢ocuklarin tercihlerini de dikkate almaktadirlar. Biktirma bolgesinde ise

ebeveynler karar alic1 ve satin alicidirlar ancak ¢ocuklarin giiclii bir etki giicli vardir

(Sharma ve Dasgupta, 2009:181-182).

Tablo 2: PPP Planlama Cergevesi

Ilgi Diizeyi
Bolge Uyg. Paz. Stratejisi / Taktigi Uriin Ornekleri
Etki Diizeyi
Tercih  bolgesinde  Oncelikli  hedef
yetigkinlerdir ancak ¢ocuklara yonelik
Ortalama ilgi, yarar vurgulanirsa, ebeveynlerin tercih
diigiik ile etmesi ve ikna edilmesi daha kolay olur. Sab
abun
ortalama Ebeveynlerin ¢ocuklarin isteklerini goz
arasinda etki ontinde bulundurarak satin  almasidir.
Dogrudan marka farkindaligi, aginalig1 ve
sevgisi olugturma.
) Cocuklara marka farkindalig1 yaratacak
Tercih .
Bilocsi caligmalar yapilmalidir. Pazarlamacilarin | Teknoloji ve Telekom Markalari,
olgesi
Diisiik ilgi, 8 ¢abast marka / iirlin kategorisini ¢ocuklar | Ebeveynlerin tiiketimini tesvik etmek
Diisiik Etki i¢in ¢ekici, en azindan kabul edilebilir hale | istedigi saglikli gidalar gibi {iriin ve

Orta ve Yiiksek
ilgi; Diisiik etki

getirmek olmalidir. Temel Reis ¢izgi filmi | hizmetler. Siit, ispanak vb.

ile Ispanagin 6zendirilmesi gibi.

Cocuklarin  etkisi  Oncelikle  sorunu
tanimlama ve bilgi aragtirma asamalarinda
gerceklesir, pazarlamacilar, ¢ocuklarin
secenckleri ailelerine Onermelerini

saglamak konusunda etkide bulunabilirler.

Yiiksek fiyatlt yetiskin / aile esyalarini

igerir, araba, buzdolab1 vb.
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Tablo 2: (Devam) PPP Planlama Cergevesi

Ilgi Diizeyi
Bolge Uyg. Paz. Stratejisi / Taktigi Uriin Ornekleri
Etki Diizeyt
.. Kendi tiiketimleri igi t, giysi
Yiiksek ilgi ve Oncelikle marka ile cocuklar arasinda endi tiketimier 1gin saat, glyst, pe
ibi b ler ici
ortalama ile ¢ekim  yaratilmalidir.  Pazarlamacilar oyunu gIbL veya ebeveynler 1
1 da ist trtinler;
yiiksek arasinda sadece cocuklara yonelebilecekleri gibi, amamsiz ya da istenmeyen HUnet
do k ilah, i
etki ) hem c¢ocuklarla hem de yetiskinlerle ovme,  oyunca sta super
Bezdirme | . 5 kahraman késtiimleri vb.
iletisime gegebilir. Eger pazarlamact
Bolgesi d " snelik i q
sadece octidata yonelik 1se, en azindan Aile tiiketimine yonelik {iriinlerdir.
o K / iriinii War ici |
Ortalama ilgi ve FHATKaiin 7 urunui cocuidat 1eii zatart Beyaz esya, teknoloji iriinleri, dis
. olmadigi konusunda ebeveynleri ikna ) .
etki £ st veyn macunu, izlenecek tv kanali secimi,
edecek yeterli bilgi erisimi saglanmalidir. . L
sinema salonu, restoran segimi
Cocuklarla iletisim kuruldugu kadar {iriin /
hizmet sunumlar1 da kusursuz olmalidir.
Pazarlama ¢abalarmin  odak noktasi
¢ocuklarmn ilgileri, arzulari ve inanglar
iizerine kurulmalidir.
Ebeveynler / yetiskinler séz konusu Kendi hargliklariyla alabilecekleri
oldugunda, pazarlamacilarin, iyi bir iiriinler (har¢lik miktarina gore seker,
Satin farkindalik ve sevme olusturduklarina | Mmesrubat, cd, aksesuar, sinema bileti
Yiiksek ilgi ve Alma yonelik algi yaratmalari, hi¢ degilse, vb.) ile Satin alma yetkisinin hala
etki Bélgesi ebeveynler arasinda olumsuz bir algi ebeveynlerde oldugu halde ¢ocuklarin

yaratmadiklarina emin olmalar gerekir.

Cocuklarin ortak karar verici olduklari
iriin kategorilerinde pazarlamacilar, hem
ebeveynlere hem de ¢ocuklara, iiriiniin
ozelliklerini, dikkat ¢ekici yaratici tema ve
unsurlarla yaratilan heyecanin degerini
(Grliniin  yarattigi heyecan1 ve degeri)

vurgulamalidir.

karar verici ya da ortak karar alict

roliinde oldugu triinler ve

hizmetlerdir (tatil, restoran).

Kaynak: Sharma ve Dasgupta, 2009:181-185’den tablolastirilmustir.

Satin alma boélgesinde ise ¢ocuklar karar alict ya da / ve satin alict roliindedir

sadece etkileyici bir rolde degildirler. Cocuklar, ebeveynlerine danisirken; ¢ocuklarin

arkadaslari, televizyon ve dergiler gibi pazarlamacilarin 6nemli miittefikleri olarak

cocuklar etkilemektedir, ayrica marka adi ve fiyati, cocuklarin satin alma karar stirecinde

biiyiik bir rol oynamaktadir (Moschis ve Moore, 1979; Key Note Publications, 2001’den

akt. Sharma ve Dasgupta, 2009:184). Bu nedenle pazarlamacilar satin alma bolgesi
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planlarinda ebeveynlerle olumlu iletisim kurmaya ¢abalamali ve ¢ocuklarin yasitlarini

etkileyecek kadar kitlesel medyadan yararlanmalidir (Sharma ve Dasgupta, 2009:184).

Sekil 2°de goriildigii gibi bazi iiriin kategorileri hem bezdirme bolgesinde hem de
tercih bolgesinde ya da satin alma bolgesinde yer alabilir. Cocugun yasi ve cocugun aileye
0zgl (aileden aileye degisen etki) etki giicii {iriin / marka kategorisinin tam konumunu
belirleyecektir. Sekilde her bir bolgede odaklanilmasi gereken pazarlama stratejilerinin

neler oldugu varsayim olarak sunulmaktadir (Sharma ve Dasgupta, 2009:184).

Sekil 2: Tercih - Bezdirme — Satin Alma Planlama Cercevesi: Cocuklara Yonelik Pazarlama
Stratejileri

Yiiksek

STy oo ~Tercih edile
20 RN marka ol
- Bezdirme gliciiniin -ikna etmek ve
kaldirag etkisinden satin aldirmak.
yararlan icin yapilacak
tesviklere
odaklan

lgi K [ 2|

- Marka / Kategori
—Yaknkk ve gruplarinda cocuklarin
o iliskisi kur ilgisini / katihimini
- Cocuklara artirmaya yonelik calis
yararn vurgula
Diisiik
Diisiik Etki Yiiksek
1 iTercih Bolgesi ‘ 2b | Bezdirme Bdlgesi
2a |Bezdirme Bolgesi | 3 |Satin Alma Bolgesi

Kaynak: Sharma ve Dasgupta, 2009:184.
3.3. PAZARLAMA KARMASI KARARLARI

Pazarlama karmasinin pazarlama yazinindaki seriivenine baktigimizda 60 y1l 6nce
E. Jerome McCarthy pazarlama karmasi kavramini (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
tasarlamasindan bugiin hizmet sektoriiniin is hayatindaki agirligi artmaya bagladikca
pazarlama karmasina yeni p’ler eklenerek insanlar, fiziksel olanaklar/kanitlar ve islem
yonetimi ile 7P’ye doniismiistiir (Magrath, 1986:44). Iliskisel pazarlama ve miisteri
iligkileri uygulamalarmin 6n plana ¢ikmasiyla kisisellestirme (personalisation)
(Goldsmith, 1999:178), tiiketici haklarinin giindeme gelmesi ve ayni zamanda
isletmelerin devasa ekonomik ve finansal gii¢lere erismesiyle kamuoyu (public opinion),

siyasi giic (political power) (Kotler, 2003:135), Trout ve Ries tarafindan ise
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konumlandirma (positioning) pazarlama karmasinin elamanlari olmustur. Tiketicilerin
Oneminin artmas1 pazarlama karmasi elamanlarinin miisteri goziiyle goriilmesi anlayisini
ortaya ¢ikarmis ve artik pazarlama karmasi 4P den 4C’ye doniismiistiir. Bu kapsamda,
iirtin = miisteriye sunulan deger (customer value), fiyat = miisteri maliyeti (customer
cost), dagitim = miisteriye uygunluk (customer convenience) ve tutundurma = miisteri
iletisimi (customer communication) olarak diisiiniilmektedir (Kotler, 2003:136). Al
Ries’e gore 21’inci ylizyila yarasir bir pazarlama karmasi igeriginde 4P yerine 4M
(merchandise/emtia, market/pazar, media/medya ve message/mesaj’yi bulundurmalidir
(Ries, 2016). Tim pazarlama karmasi 6geleri genis kapsamda geleneksel pazarlama
karmas1 (lrtin, fiyat, dagitim, tutundurma) icinde degerlendirilebilir; bu nedenle
cocuklara yonelik pazarlama stratejileri kapsaminda geleneksel pazarlama karmasi

Ogeleri ele alinacaktir.
3.3.1. Uriin

Cocuklarin ekonomiye belirli iirlin arzusuyla katilimi, pazarin basarisi i¢in kritik
olarak diistiniilmektedir ve yetiskinler a¢isindan ¢ocuklarinin duygusal degerleri siiphesiz
bircok harcamalarina katkida bulunmaktadir (Roche, 2009:7). Bu nedenle iirtin karmasi
hem ¢ocuklarin arzu ettigi iirtinleri hem de ebeveynlerin ¢ocuklari i¢in arzu ettikleri
iiriinleri kapsamaktadir. Uriin karmasi, kalite, tasarim, ambalaj ve marka gibi 6nemli
kararlar1 icermektedir. Hizmetler ve fikirlerde, isletmenin {iriinii olarak kabul
edilmektedir. Z kusag1 ¢cocuklar, iirliniin kalitesini, kullanilabilirligi ve degerini gii¢lii bir

sekilde onemsemektedir (Cheung vd., 2017:7).

Cocuklar iirtin ve marka hakkindaki bilgi ve tutumlari; reklamlardan, okuldan,
perakendecilerin ¢abalarindan, ebeveynlerinden, kardeslerinden ve yasitlarindan
edinebilmektedirler (Wilson ve Wood, 2004:329; McNeal ve Ji,1999:347). McNeal ve
Ji (1999:345)’nin bulgularina goére Cinli ¢ocuklarin yeni iirtinler hakkindaki en dnemli
bilgi kaynagi televizyondur. Giiniimiizde ise internet en O6nemli bilgi kaynagi olma
yolunda ilerlemektedir. McNeal (1992)’ye gore g¢ocuklarin etkili oldugu ii¢ tiriin/hizmet
grubu s6z konusudur; 1) Cocuklar tarafindan kullanilan iirlinler (oyuncaklar, giysiler), 2)
Ev tiriinleri (mobilya, televizyon), 3) Biitiin ailenin kullandig1 ortak iiriinler (tatil, araba,

yiyecek, bos vakitleri degerlendirme) (Isin ve Alkibay, 2011:42).

Cocuklar tiiketici olarak sosyallesirken ¢esitli yas gruplarinda hangi iirlinleri

isteyecegi tahmin edilebilmektedir. Okul 6ncesi donemlerinde genellikle {iriiniin tiim
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Ozelliklerini hice sayarak tek bir 6zellige odaklanirlar ve bu 6zelligi merkeze almak
suretiyle {irlin talebinde bulunurlar dolayisiyla bu yas grubunu hedefleyen
pazarlamacilarin iirlinlerinde dikkat c¢ekici parlak renkler ve biiyiilk objeler
bulundurmalar1 kendilerine avantaj yaratacaktir. Ornegin iilkemizde ¢ocuklarca cok
sevilen “Pepe” adl1 ¢izgi filmde biitiin ayrintilariyla ¢izilmemis sadece yuvarlak bir kafa
ve iki gozden olusan ve sapkasinda Pepe yazan bir ¢ocuk biiyiikk begeni kazanmustir.
Benzer sekilde Acuff (1997:74)’iin bulgularina gore ¢ocuklar pahali bebekler yerine
biiyiik parlak ve kirmizi fiyonklu bir oyuncak bebegi tercih etmektedir. ilerleyen yaslarda
ise Ozellikle g¢ocuklarin yasitlarinin etkisiyle dirlinlerin sembolik anlamlar1 6nem
kazanmaktadir (McNeal ve Ji,1999:347). Dolayisiyla, bu yaslardaki ¢ocuklari hedefleyen

pazarlamacilar 6zellikle marka imajlarina odaklanmalidir.

Giysilerden yiyecege hatta sabun, sampuan ve kozmetik trlinler gibi kisisel
temizlik triinlerine kadar neredeyse her iriiniin ¢ocuklarin ilgisini ¢ekecek formatlar
yapilabilmektedir. Mor ketcap veya dinozor bi¢ciminde tavuk nuggetlari gibi farkl
renklerde ve bigimlerde yiyecekler, ¢izgi film karakterleri biciminde ambalajlanmis
sampuanlar, geng tiiketicilere yonelik farkli renklerde, 6zelliklerde ve tasarimlarda cep
telefonu ve bilgisayar gibi iiriinler (Lusted, 2010:25). Uriinlerin cocuklara yonelik
versiyonlart tasarlanirken ebeveynlerde unutulmamalidir. Renklendirilmis gidalarin
cocuklarin sagligina etkisi veya tasarlanan iiriinlerin ¢ocuklar tarafindan kullanilirken
cevreyi kirletmesi gibi unsurlar ebeveynlerin ¢ocuklarini bu {iriinlerden uzak tutmasina
neden olabilir. Ornegin, General Mills, 1994’te “Wheaties Dunk — A Balls Cereal”
markasiyla tatlandirilmis ve basketbol topu sekli verilmis bir tiir misir gevregini piyasaya
slirmiis, tirlin gocuklar tarafindan sevilmekle beraber ¢ocuklarin misir gevregini yemeden
once, musir gevrekleriyle oynamas: annelerin hosuna gitmemis ve bu nedenle iiriin
basarisizliga ugramigtir (Capital Dergisi, 2002). Tiirkiye’de gerceklestirilen bir
aragtirmaya gore cocuklarin ve genglerin kendi tercihi olmayan giysileri giymek
istemedigi goriilmektedir (Ozkan ve Bediik 2005 ten akt. Aktas ve vd., 2011:119). Sadece
dogrudan ¢ocuklara yonelik iirlinlerde degil ayn1 zamanda ailenin ortak kullanacagi
tirtinlerde de tiriin karmasi belirlenirken gocuklar g6z 6niinde bulundurulmalidir. Birgok
restoran cocuklara yonelik alanlar tahsis etmekte ve hatta g¢ocuklarla ilgilenecek
gorevliler bulundurmaktadir. Diger taraftan Beaches Resorts oteller zinciri, tatil
beldelerini ¢ocuklara daha ¢ekici kilmak i¢in "Susam Sokag1" ile bir araya gelmektedir
(The Economist, 2006).
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Bir¢ok ¢ocuk okula en popiiler sey ya da giysilerle giderse, kendilerine hayranlik
duyulacagina ve gipta edilecegine inanmaktadir. Bu konuda Stephen Colegrave “Yanlis
antreman ayakkabilariniz varsa, o zaman dislanirsiniz” demektedir (Novakovich, 1999).
Bu nedenle ¢cocuklar kullandiklari {iriin ve hizmetlerin siradan olmasini istemez, uzmanlar
bu durumu cool etkisi olarak tanimlamaktadir. Cocuklarin deyimiyle {iriin ve hizmetler
“stiper” olmalidir ya da hi¢ var olmamalidir, bu durum c¢ocugun gittigi berberden,
kullandig1 kaleme kadar gegerli olmak zorundadir. Bu nedenle pazarlamacilar Giriinlerini

ve lirtin imajlarini ¢gocuklarin cool bulacagi sekle doniistiirmelidir.
3.3.1.1. Ambalaj

Cocuklar1 hedefleyen iiriinlerde genellikle ambalajlarda ¢ocuklarin sevdigi ¢izgi
film karakterleri veya 6zel tasarlanmis ¢izgi karakterler (Aslan Max, Ruffles, Nesquik
Tavsan1 gibi) kullanilmaktadir. Ambalaj, iiriin agisindan aym1 zamanda bir iletisim
yontemidir (bu yoniiyle tutundurma karmasinin da bir pargasidir), heniiz okuma yazma
bilmeyen ¢ocuklarin dikkatini parlak renkli ambalajlar ile sevimli ¢izgi karakterlerin
olmasi ¢ekecektir, oOzellikle televizyon reklamlariyla desteklenen bu karakterler
cocuklarin ebeveynlerine o {irlinleri satin aldirmalarinda etkide bulunacaktir. Valkenburg
ve Cantor (2001:67), 5-8 yas arasi ¢ocuklarmn macera doneminde oldugunu kabul
etmektedir, dogal olarak bu yas grubu g¢ocuklara hayallerindeki macera duygusunu
aktarabilen ambalajlar tasarlanmasi dnemli olacaktir. Uriinlerin paketleri, gocuklara hitap
etmesinde biiylik rol oynamaktadir. Stinger Bob, Ben10, Simsek Mcqueen gibi popiiler
cizgi film karakterleri ¢ocuklar1 hedef alan hemen hemen her iriin kategorisinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Sonraki yas gruplarinda ¢ocuklar agisindan ise sdzel unsurlar ile
gercek diinyanin kahramanlar1 (sporcular, sanatcilar vb.) ambalajlarda 6n plana
cikartilabilir. Dolayistyla hazirlanan ambalajlar ¢ocuklarin gelisim seviyeleri géz dniinde
bulundurularak hedef Kkitlelere gore oOzel olarak tasarlanmaktadir. Bazi diriinler ise
cocuklarin ulasamamasi veya agamamast i¢in 6zel olarak tasarlanmaktadir. Diger taraftan
cesitli driinlerin ambalajlanmis oyuncaklar ve diger hediye paketleri ile ¢ocuklara

ulagsmay1 hedefledikleri goriilmektedir.
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Sekil 3. Oyuncak Ay1 Hediyeli Yumos

McNeal ve Ji (2003:400) tiiketicilerin magaza vitrinindeki triinlerin
tanimlanmasini ve se¢ilmesini kolaylastiran ambalajin gorsel hafizasini ortaya ¢ikarmak
icin yaptiklar1 ¢aligmada (misir gevregi kutularinin ¢izimi iizerinden) ¢ocuklarin yilizde
97'den fazlasinin kendiliginden marka ismi ve markayla ilgili diger sembollerle misir
gevregi kutusunu ¢izebildigini tespit etmislerdir. Arastirmacilar bu durumu tiiketicinin
bir ¢agrisim setinin gergekten var oldugunun ispati olarak yorumlamaktadir. Dolayisiyla
cocuklar trlinle ilgili olarak genis bir marka, gorsel ve sozli kodlar gibi sembolik
¢evrenin de i¢ ige gectigi bir seti hatirlayabilmektedir. Bu diziler ¢ocuklara iiriiniin daha
kolay c¢agristirmasin1 saglamaktadir. Bu nedenle ambalaj kararlar1 iriiniin satiglarinda

etkili oldugu kadar marka yonetimi agisindan da etkili olmaktadir.
Sonug olarak ambalaj kararlarinda;

e Yas gruplarina gore erkek ve kiz ¢ocuklar1 tanimlanmals,

e Tasarim, dil ve sembollerin kullanilmasi yoluyla aidiyet, 6zlem, kahramanlik,
heyecan, karizmatik, cool olma gibi belirli degerleri karsi tarafa
yansitabilmeli,

e Ebeveynlerin hassasiyetleri géz 6niinde bulundurulmalidir.
3.3.1.2. Marka

Marka, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini diger iirin ve hizmetlerden ayirmaya
yarayan bir unsurudur. Dr. Allen Kramer’a gore Amerikali ¢cocuklar 36 aylik oldugunda
100 marka logosunu ayirt edebilmektedir (Perez, 2007). Cocuklarin markalara yonelik
farkindalig1 ortaya ¢ikacak yasa geldiginde markali iirlinleri, markasiz {iriinlere tercih
etmektedir. Cocuklar, 6zellikle ¢ocuklarla ilgili {iriin kategorilerinde oyuncak, yiyecek ve

8 yasina kadar cesitli iiriin kategorilerinde birden fazla marka adi verebilmektedir.
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Cocugun yasina gore, bu triinler oyuncaklar, giysiler, spor malzemeleri ve video

oyunlarmni igerecek sekilde gelismektedir (Wisenblit vd., 2013:321).

Sekil 4: Marka Yonetiminin Hedefleri

Marka farkindahigi Marka taninirhg

S o~

Marka bilinirligi

l

Marka imaji

l

Markayi kabul etme Markayi kabul etmeme

l

Marka imaji

l

Marka sadakati

Kaynak: Aktuglu, 2004:53.

Marka birgok {iriiniin satin alinmasinda 6nemlidir iistelik cocuklarin heniiz okuma
yazma bilmedigi donemlerde bile ambalaj iizerindeki marka adindan, sembollerden
iriinleri ve markalar1 taniyabildigi ve telaffuz edebildigi goriilmektedir (Mc Neal,
1980:355). Z kusagi ¢ocuklari iizerinde yapilan bir ¢alismada ¢ocuklarin %45°i ¢evre
dostu ve sosyal sorumluluk sahibi markalar segtiklerini, %46’s1 bir marka segerken
arkadaglariin 6nerileri ve fikirlerine deger verdiklerini, %66’s1 ise sectikleri markalarin

yiiksek kaliteli iiriinler satmasinin 6nemli oldugunu belirtmektedir (Cheung vd., 2017:7).

Marka bilinirligi, cocuklarin bir sirketin tirlinlinii ne kadar iyi tanidig1 ve kabul
ettigini ifade eden bir kavramdir ve bes asamadan olugsmaktadir. Bu asamalar reddetme,
tanimama, tanima, tercih ve isrardir (Perreault vd., 2013:199). Diger taraftan bugiiniin
cocuklariin tam bir medya ve reklam bombardimanina maruz kalmasi nedeniyle belki
de yetiskinlerden daha fazla markay: bildigi gorilmektedir. Reklamcilar, marka
sadakatinin ve tiiketim aligkanliklarinin g¢ocuklarin geng ve savunmasiz oldugu
donemlerden yetiskinlige kadar gecen siirede sekillendiginin farkindadir (Katke
2007:284). Ross ve Harradine (2004:11)’nin bulgularina goére, ¢ocuklarin marka
bilinirligi kiigiik yaslarda baslamakta ve cocuk biiylidilkge marka farkindalig

artmaktadir. Ebeveynler ile ¢ocuklari arasinda marka algilamalarina yonelik farkliliklar
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tespit edilmistir. Ebeveynler markalagmanin etkileri ile ilgili olarak endiselerini dile
getirmektedir. Daha biiyiik yaslardaki gocuklar ise markanin 6zsaygi ve yasitlar arasinda
kabul edilebilirlik tizerindeki roliiniin farkindadir (Ross ve Harradine 2004:11). Sonug
olarak pazarlama profesyonelleri ¢cocuklara yonelik olarak marka bilinirligini ve marka
farkindaligin1 ne kadar erken kurarlarsa, ¢ocuklar bagimsiz birer tiiketici olduklarinda

markaya yonelik ¢agrisim ve imaj o kadar gii¢lii olabilir.

Sekil 5’e gore Ross ve Harradine (2004:24)’nin ¢alismasinin temel sonuglarini
sematik olarak sunmaktadir ve pazarlamacilarin cocuklarla erken yasta iletisim
kurmasinin O6nemini gostermektedir. Cocuklar bagimsiz tiiketici olmadan once
reklamciligin, akranlarin, rol modellerin ve ailenin etkisiyle ebeveynlere bagli olma
asamasini gecerler. Ayni1 zamanda, bu gelisim ve motivasyon gii¢leri arasinda acik bir
baglant1 vardir. Tiiketici olarak bagimli ise ¢ocugun bakimindan sorumlu olan ebeveyn
ya da bakict Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisindeki en alt asamalar1 (fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaci) saglamakla sorumludur. Cocuk bagimsiz bir tiiketici olarak gelistik¢e
aidiyet ve itibar asamalarmin tesiriyle ¢ocugun bireysel motivasyonunu etkilemeye

baslayacaktir (Ross ve Harradine 2004:24).

Sekil 5: Cocuklarin Tiiketici Olarak Geligimini Etkileyen Kilit Unsurlarin Genel Goriiniimii

Bagimli
Tecriibesiz tiiketici tiketici olarak p e = =3 | Fizyolojik
olarak ¢ocuk cocuk \
l | .
-~
~
Ebeveynler \.
Gliven
Reklamlar
Akranlar (Yagitlar) Gocuk tiiketici . . Farkindalik ve
e | Alidiyet ve Sevgi
Rol Modeller olarak gelisir i - Tanima Agamasi
Aile \{
L y .
) -y ., Itibar
Bireyselligi ifade 7/
etme 7/ V.4
.//‘/
Cocuk bagimsiz |, T -
loating Kendini
{ Hkesicholds o 1 - Gergeklestirme Erken Farklnd_ahk =
Glglii Marka lliskisi ve
Tecriibeli Tiiketiciler imaji

Kaynak: Ross ve Harradine, 2004:24.
Diger taraftan Lindstrom ve Seybold (2003:50-54)’un genis kapsamli arastirma
sonuclarina bakildiginda g¢ocuklar su nedenlerle yetiskinlere gore daha az marka

sadakatine sahiptir;
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Yasitlarindan kaynaklanan yogun baski nedeniyle yetiskinlere gore daha
kararsizdirlar.

Markalardan ¢abuk sikilirlar. Markalara olan ilgi ve bagliliklart oyuncaklar,
dergiler ve eglenceye kars1 olan ilgileri gibi yildan yila degisir.

Bir markadan digerine geg¢meleri i¢in hazirlanmis pazarlama taktiklerine

agiktirlar.

Isletmeler asagidaki maddeleri gdz Oniinde bulundurduklari igin gocuklara

markalariyla ulasmaya ve g¢ocuklar1 marka bilingli hale doniistiirmeye c¢alismaktadir

(Taylor, 2010:112);

Altr ayda, "ma-ma" gibi basit sesleri taklit ettikleri yasta, bebekler kurumsal
logolarin ve maskotlarin zihinsel goriintiilerini olusturabilmektedir.

Son pazarlama endiistrisi ¢aligmalarina gore, bir kisinin "marka sadakati", iki
yas gibi erken yaslarda baglamaktadir.

Uc yasindayken, yani cocuk heniiz okumay 6grenmeden 6nce, bes Amerikan
cocugundan bir tanesi zaten marka ismi i¢in 6zel taleplerde bulunmaktadir.
Uzmanlar, bir miisterinin omiir boyu "besikten mezara" degerinin bir

perakendeciye 100 bin dolar olabilecegini soylemektedir.

3.3.2. Fiyat

Yetiskinlerin bile aligverislerinde ne kadar rasyonel davrandiklari tartigilmali iken

bir sey istedikleri zaman beklemeye tahammiilii olmayan ¢ocuklarin fiyat ile iliskisi cok

daha karmasik olmalidir. Ozellikle fiyat kavrami bilissel diizeyde oturmamis kiigiik

yastaki ¢ocuklar, yetigkin bir tiiketici gibi ¢esitli alternatifler arasinda en uygun fiyath

iirtin ya da hizmetleri se¢mek yerine iiriin veya hizmeti gordiigii yerde ve gordiigii anda

talep edecektir. Fiyatin roliine iliskin ekonomi ve pazarlama bilimlerinin yazininin

taranmas1 sonucunda ti¢ farkli yon tespit edilmistir (Skouras vd., 2005:362):

Tiiketicinin piyasaya yonelik tepkisi: Cocuklarda tipki yetigkinler gibi bir
iirline daha yiiksek 6deme yaparlarsa daha fazla tatmin olurlar, 6rnegin seker
ve sakiz endiistrisinde yillar 6nce 6grenildigi lizere siradan bir sekere (Hershey
veya Snickers) cocuklar 50 centten daha fazla 6deme yapmay:1 tercih
etmemektedir (McNeal, 2000:52). Ancak bazi koleksiyoncu kartlar1 gibi oyun
kartlar1 ya da didik oyuncaklar degerlerinden iki kat fazla fiyata
satilabilmektedir, aslinda bu fiyat on kat fazla olabilmektedir
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(Haines,1997°den akt. McNeal, 2000:52). Dolayistyla tiiketici olarak ¢ocuk,
markanin imaj1 ile fiyat1 arasinda iligki kuracaktir ve istenen fiyati, iiriine
0demeye deger bulursa satin alma yapacak ya da {iriiniin satin alinmasini talep
edecektir.

Isletmenin fiyat belirlemesi: Isletmelerin degisen kosullar altinda miisteri
sadakatini ve kar maksimizasyonunu saglayacak en iyi fiyat1 belirlemesidir.
Coca Cola’nin felsefesi ii¢ ilke tizerine kuruludur: erisilebilirlik, uygun fiyat
ve farkindalik. Bu kapsamda 6rnegin Cin’de Cola’nin fiyati cay ile esit
olmalidir ancak {iriiniin fiyat indirimi yoluyla ¢ocuk ve gengler {lizerindeki
degerini diisiirmemesi amaciyla siki fiyat politikast uygular sadece toplu
alimlarda fiyat indirimine giderler (Lindstrom ve Seybold, 2003:266).
Fiyatin Endiistride ya da Ekonomideki Rolii: Piyasadaki rekabet yapisi,
gelir, istihdam, faiz, yatirnm ve tiikketim seviyeleri, enflasyon seviyeleri
ekonomiyi dolayisiyla isletmelerin fiyatlandirma kararlarini etkileyecektir.
Ebeveynlerin ¢ogunlugu, ekonomik sartlar1 kotiiye gittiginde bu durumu
cocuklaria sezdirmek istemezler ve ¢ocuklarinin refahini etkileyecek satin
alma kararlarinda tasarrufa son care olarak yonelirler. Diger taraftan ailenin
gelir seviyesi arttiginda ¢ocugun ailenin satin alma kararlarinda ve bireysel
satin alma kararlarinda giicli daha biiyiik oranda artmaktadir. Piyasadaki
rekabet yapisi (tekel, tekelci rekabet, oligopol ve tam rekabet piyasalari)
isletmelerin fiyatlandirma kararlartyla yakindan ilgili olacaktir. Ornegin
monopolcii rekabet piyasasinda, normal bebeklere gére Barbie Bebekler bir
kisiligi, imaj1 olan, canli ve hareketli bir yasam tarzini1 sembolize ettigi i¢in
tekel giicline kavusarak, c¢ok daha yiiksek bir fiyata satilabilmektedir
(Altumisik vd.,2012:191).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siirecinde fiyat konusunda bilingli

olmadiklari, ancak 5-9 yas arasi ¢ocuklarda ¢esitli magazalarin fiyatlarinin degisik

oldugunu fark ettikleri fakat bu durumu agiklayamadiklar1 goriilmektedir (McNeal,

1980:356). Cocuklar 8-9 yaslarinda fiyat kavramiyla ilgili olmaktadirlar. Gergekten bu

konuyla ilgili birgok gazete haberlerine rastlanmaktadir. Ornegin 8 yasindaki bir gocugun

tabletinden oynadigi oyunda daha basarili olmak icin babasinin kredi kartiyla 2 tir

domates almasi gibi haberler her gecen giin gazete haberlerinde ¢ikmaktadir (Milliyet

Gazetesi, 2013). Bu durumun sebeplerinden birisi ¢ocuklarin faturalar1 kendilerinin
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O0dememesinden kaynaklaniyor olabilir, diger taraftan aileler ¢ocuklarina bu bilinci
kazandirmak amactyla har¢lik vermektedir. Cocuk 12 yasina geldiginde ise, tirlinleri
karsilagtirarak aligveris yapabilecek duruma gelmektedirler (Lindstrom ve Seybold,
2003:266). Bu nedenle, ¢ocugun yasi artik¢a ihtiyaglarina gore ebeveynlerinden aldigi
harglik miktar1 da artmaktadir. Burris (1983), Kuzey Amerika'daki ¢ocuklara bir nesnenin
maliyetinin ne oldugunu ve nedenini sormustur. Calismasinin bulgularina gore; daha
kiiglik yastaki ¢ocuklar (4- 5 yas arasi) fiyatin nesnenin fiziksel biiyiikliigiine bagh
oldugunu diisiiniirken, 7-8 yas arasi ¢ocuklar fiyati nesnenin, fayda veya fonksiyonunun
belirledigini ve 11 yasindaki ¢cocuklar ise nesnenin fiyatinin tiretim maliyetleri ile iliskili

oldugunu diistindiiklerini tespit etmistir (Cram ve Ng, 1999:304).

Pazarlamacilarin bir bolimii fiyatt 6nemsememe egilimindedir ve fiyat tiriiniin
onemli bir unsuru olarak goriilmemektedir. Ornegin reklamlarda fiyat:i vermezler,
magazada ise, fiyat etiketini liriiniin i¢ine gizlerler ve 99,9 tipi fiyatlama yaparlar. Diger
taraftan bir¢ok cocuk fiyati gérmek ister, satis fiyat1 “satilik”, “indirimli” ve “%25
indirim” gibi kavramlarla sembolize edilmektedir; ¢ocuklarin tarafinda ise favori fiyat
“bedava”dir. Aldatict bir yaklasim olmasina ragmen pazarlamacilarda bazi tiriinlerin
yaninda ¢ocuklari cezbedecek c¢esitli materyalleri bedava olarak sunmaktadir (McNeal,
2000:50). Lindstrom ve Seybold (2003:266) un yaptiklar: Brandchild arastirmasina gore,
fiyatin etkisi yok denecek kadar azdir. Cocuk gengler iriin ve hizmetleri elde etmeyi
bekledigi yarar ile iirlinlin fiyat1 arasindaki (miisteri degeri) farka gore satin alma ya da
almama karar1 vermektedir, bir bagka ifade ile ¢ocuk gencgler satin aldiklari {iriin ve
hizmetlerin bedelini 6demeye hazirdirlar; yeter ki markalar, cocuk genclerin goziinde o
degere sahip olsunlar. Diger taraftan Aktas vd. (2011:124) bulgularina gore ¢ocuklar bir
{irliniin almmasinda fiyat gostergesine dikkat etmektedirler. Ozellikle fiyatindaki

indirime (% 34,9) odakli tercih yaptig1 goriilmektedir.

Ebeveynler cocuklarin ilk tiiketici olarak sosyallesme doneminde iiriinlerin fiyat,
kalite vb. unsurlar1 hakkinda yetistirilmesinden sorumludur. Daha 6nce belirtildigi gibi
cocuklarin kit parasal kaynaklarinin siirsiz isteklerine gore nasil dengeli harcanmasi
gerektigini 6grenebilmeleri amaciyla ¢ocuklara belli bir miktarda harglik verilmektedir.
Cocuklarin kisisel kullanimlarina yonelik ve cocuklarin hargliklar ile dogrudan satin
alabilecekleri iiriin ve hizmetlerde (¢ocuklarin ilgi ve etkilerinin fazla oldugu tiriinlerdir),
ne satin alinacagina ve ne zaman satin alinacagina ebeveynlerin koymus oldugu ilkeler

dogrultusunda cocuklar karar vermektedir. Ornegin, seker, mesrubatlar, kiiciik
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oyuncaklar gibi diisiik degerli iirlinler ile yasca daha biiyiik ¢ocuklar igin aksesuarlar,
miizik CD’leri, hediyelik esyalar, sinema biletleri vb. tirlinlerden olugmaktadir (Sharma
ve Dasgupta, 2009:183). Dogal olarak bu kategorilerdeki iirlinleri iireten isletmeler
fiyatlandirma kararlarinda hitap ettikleri pazardaki c¢ocuklarin hargliklarina gore

fiyatlarini belirlemelidirler.
3.3.3. Dagitim

Giliniimiliz ¢ocuklar1 dyle bir silirat ¢aginda yasiyorlar ki beklemeye kesinlikle
tahammiilleri yoktur, bu nedenle ¢ocuklarin istedikleri iirtinler hemen aradiklar1 yerde
bulunmalidir. Dolayistyla dagitim bu giin hi¢ olmadig1 kadar 6nemli bir hale gelmektedir.
Ureticilerin cogunlugu ¢ocuklara magazalarda ulasmaya ¢alismaktadir ancak ¢ocuklarin
bulundugu her yerde olmak adina magaza dis1 yerleri, satis makineleri, kataloglar, mail

ve internet gibi yerleri de kullanmaktadirlar (McNeal, 2000:52).

Uriiniin basaris1 icin, iireticiler tarafindan; ¢ocuklar i¢in {iriin tasarlanirken ve
pazarlanirken ayni zamanda perakendecilerde iizerine diisen sorumlulugu yerine
getirmelidir. Cocuklar ilkokul ¢agina geldiginde begendigi {irinleri satan magazalarin
farkindadir ve bazi magazalar1 tercih ederken bazi magazalar1 da sevmemektedirler.
Cocuk iletisimine duyarli magazalar iirinlerini ¢ocuklarin goz hizasinda diizenlemekte,
fiyatlar1 belirgin bir sekilde sunmakta, cocuklarin smirl becerilerini gz 6niine alarak
cocuklarla ilgilenmektedirler (McNeal, 2000:52). Cheung vd. (2017:7)’nin bulgularina
gore Z kusagi ¢ocuklar gittikleri magazalarda: %66’s1 gittiklerinde aradiklari {irlinii
magazada bulmak, %65°1 indirimler, kuponlar ve 6diil programi uygulamalariyla
paralarinin gercek degerini elde etmek istemekte, %56°s1 ise, sikilmadiklari, alisilmadik

magaza deneyimi (eglenceli ve ilgi ¢ekici deneyimler) yasamay1 beklemektedirler.

Pazarlamacilarin  amaci, riinleri; arabalarda, kafelerde, kitapgilarda,
kiitiphanelerde, okullarda, spor salonlarinda, sinema salonlarinda ve miimkiin oldugunca
¢ok sayida baska yerde olabildigince ¢ok yerde erisilebilir hale getirmektir (BMSG,
2006:20). Kisisel dagitim yapan firmalar, iiriinlerinin her yerde, her rafta goriinmesini
bdylece diger markalar1 diglamay1 istemektedir. Mc Donald’s, Starbucks gibi firmalar ise
restoranlarini gsehrin yogun oldugu yerlere kurmaktadir boylece ¢ocuklarin kendilerine
kolayca ulasmalarmi hedeflemektedir (Lindstrom ve Seybold, 2003:269). Magazalarda
ilgi ¢ekici deneyimler yaratmayi1 basaran firmalardan biri de Levi’s’tir. Levi’s gerek “pop-

up” (bir varmis bir yokmus magazalar) magazalariyla (LS&CO. Unzipped Team, 2017)
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gerek “tailor shop” (magazada bulunan terzi / tasarimci araciligiyla miisteriler kendi
kisisel degisikliklerini / kisisel izlerini / kisisel zevklerini satin aldiklar1 kot pantolona
uygulatma firsat1 sunan magaza konsepti) deneyimleriyle (LS&CO. Unzipped Team,
2015) saglamay1 hedeflemektedir.

Lindstrom ve Seybold (2003:269-270)’un BrandChild adli kitabinda Levi’s
firmasinin riinlerini satacagl magazalar1 belirlerken su bes Olcilite gore karar verdigi

belirtilmektedir:

e Sadece uygun firmalarin {riinlerini satmalar1 — ne en yiiksek fiyatlilar ne de
siradan magazalar.

e Satis alani iirlinlin kendisi gibi kaliteli olmalidir.

e Levi’s imajini zedeleyecek iirlinlerle ayn1 yerde bulunmamalidir.

e Miisteriye sunulan hizmet markayla uyumlu olmalidir.

e Magazalar standart bir yapida olmalidir. Uriinleri sergileyecek yeterli alan

olmal1 ve genglerin ilgisini ¢ekecek bigimde tasarlanmalidir.

Cocuklart hedefleyen isletmelerin dagitim kanallarini segerken ¢ocuklarin satin
alma faaliyetlerini nereden gergeklestirmeyi tercih ettiklerini belirlemeleri 6nemlidir.
Tablo 3’te goriildiigii gibi Z kusagi ¢ocuklarinin en biiyiik alisveris tercihi magazalardir,
bu durumun bir nedeni ¢ocuklarin kredi kartina erisiminin yetersizligi yiiziinden olabilir
(Cheung vd., 2017:14). Darian (1998:421), ¢ocuk kiyafetleri aligverisinde ¢ocuklarin ve
ebeveynlerin magazadaki davranislarini analiz etmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore,
hem ebeveynin hem de g¢ocugun biiyilk oranda aligverise katildigi, etkilesimin ve
isbirligine dayali iletisimin oldugu goriilmektedir. Ayrica ebeveynin Kkalite, fiyat,
uygulama ve stil bakimindan olumlu degerlendirmeler yaptigi, cocugun da fiyat, stil ve
renk hakkinda olumlu degerlendirmelerinin bulundugu bir satin alimin daha olas1
oldugunu gostermektedir. Satis elemant hem ebeveynin hem de ¢ocugun gereksinimlerini
karsilamaktadir dolayisiyla perakendecilerin iiriin secimi, satis giicii egitimi ve magaza
ici tamtim stratejileri, hem ebeveynin hem de c¢ocugun ihtiyaclarini karsilamasi

bakimindan 6nemli etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Darian, 1998:421).
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Tablo 3: Z Kusagi Cocuklarimin Satin Alma Tercihleri

Alsveris Tercihi Cogu zaman Zaman zaman
Magazada alisveris % 87 % 31
internet % 22 % 54
Mobil Uygulama Kullanarak % 13 % 35
Telefonla Siparis %5 % 20

Kaynak: Cheung vd., 2017:14

Cocuklar1 ve onlar i¢in aligveris yapacak ebeveynleri magazaya ¢ekmek ve onlarin

rahatga aligveris yapmasina yardimci olacak bazi magaza tasarimi taktik Onerileri

mevcuttur (McNeal, 1992);

Mimkiinse tiim kdse ve kose bolgeleri ortadan kaldirin, bdylece ¢ocuklarin
saklanabilecegi bir yer kalmaz.

Magazadaki koseli kenarlar1 yok edin bdylece cocuklar kendilerine zarar
veremesinler

Anne babalarin pusetlerle magazada gezebilecegi genislikte koridorlar
olusturun

Bebek ve cocuk ayakkabilarini, bebek ve cocuk giysileriyle yan yana
yerlestirin aileler bebek arabasiyla geldiklerinde bu {iriinlere ulagsmak i¢in bir
ileri bir geri gitmesinler

Cocuklarin ev veya kreslerine benzer asina olduklari bir magaza ortami
olusturun

Magazada sakinlestirici miizikler ve uygun renkleri tercih edin.

Magazanin {iriinlerini igceren bir oyun alani kurulabilir

3.3.4. Tutundurma

Tutundurma ¢abalar1 ¢ocuklar1 bilgilendirir ve satin almak i¢in ikna eder.

Genellikle, cocuklara yonelik tutundurma faaliyetleri s6z konusu oldugunda ilk akla

gelen reklamlardir. Oysaki gocuklara yonelik tutundurma faaliyetleri igin yiyecek ve

icecek satist yapan firmalar tarafindan yapilan toplam harcama 10 milyar dolar ile 12

milyar dolar arasinda gerceklesmistir. Harcama kalemlerine bakildiginda; ¢ocuklara

yonelik reklamlar i¢in (6ncelikle TV reklamlar1) 1 milyar dolar, gencleri hedefleyen

promosyonlar (satista verilen hediyeler, kuponlar, ¢ekilis biletleri, yarismalar) i¢in 4,5
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milyar dolar, genclere yonelik halkla iligkiler faaliyetleri (genglere yonelik medyada
makaleler yayinlamaya ¢abalamak gibi) i¢in 2 milyar dolar, ¢ocuklar i¢in tasarlanan
ambalajlar i¢in ise 3 milyar dolar harcamaktadirlar (IOM Fact Sheet, 2004’den akt.
BMSG, 2006:16).

Ebeveynlerin satin alic1 ve ¢ocuklarin karar alic1 ya da ortak karar alicilardan biri
oldugu durumlar ile ¢ocuklarin dogrudan satin alici oldugu durumlarda (Sharma ve

Dasgupta, 2009:185) asagidaki faaliyetler gergeklestirilmelidir:

e Isletmeler, cocuklar tarafindan tercih edilen marka olmaya odaklanmalidir.

e Pazarlamacilarin, ¢ocuklarda heyecan yaratacak marka gelistirme etkinlikleri,
promosyon, satis tesvikleri yolu ile ¢cocuklar1 ikna etmeli ve tirlinlerini satin
aldirmalidirlar.

e Satin alma kararimi verecek kisi cocuklarin oldugu iiriin kategorilerinde, tim
pazarlama c¢abalar1 ¢ocuklar iizerinde odaklansa da ebeveynlerin ({iriin
hakkinda olumsuz bir algisinin olmamasindan emin olunmalidir.

e (Cocuklarin ortak karar verici oldugu iirlin gruplarinda pazarlamacilar,
pazarlama cabalarinda hem ebeveynleri hem de ¢ocuklar1 kapsayacak sekilde
hareket etmelidirler.

e Odak bilgi vermek ve deger teklifini vurgulamak kadar marka etrafinda
heyecan yaratmak olmalidir.

e Uriinle ilgili bilgi vermek yerine iiriinde eglence ve mutlulugu birlestirecek
unsurlar vurgulanmalidir.

e Bloglar ve youtube gibi websitelerinde {iriinlerle ilgili yasitlarin
savunuculugunu saglamak boylece daha fazla kabul edilebilirlik ve

kredibiliteden yararlanmak i¢in kullanilabilir.

Cocuklara yonelik tutundurma karmasi kararlarinda biitiinlestirilmis pazarlama —
reklam (medya, okulda, magazada), ambalajlama, satis tesvikleri (hediyeler, yarigmalar,
numuneler), basili ilanlar (kisisel ve kisisel olmayan ilanlar), etkinlik gelistirme (defile,
araba yarigsmalari, fiziksel yarismalar) ve kisisel satis (magazada ve telefonda) — tek ses
ve tek konsept olmasina ve bu ¢abalarin basarili olmasini saglamak i¢in ¢ocuklara birebir
ulagmaya gayret etmek bu amacla da veri tabanl pazarlama uygulamalarina (6rnegin
cocuk kuliipleri) yer vermek gerekebilir (Mc Neal, 2000:54). Biitiinlestirilmis pazarlama

yaklasiminin iyi uygulamalarindan biri Pokemon’da goriilmektedir. Lindstrom ve
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Seybold (2003:152-153)’te Pokemon’un uygulamalari sdyle 6zetlenmektedir: Hazirlanan
ve gonderilen “teaser oyunculara, hafta i¢i bir sabah c¢izgi filmde ipu¢larimin video
oyununda kendilerine destek verecegini aciklyyordu. Televizyon programini dikkatle
izleyenler video ve kart oyunlarinda onlari basarrya gotiirecek ipuglarin
yvakalayabiliyorlard:. Bir dizi Poke arabast ¢ocuk-genglerin yasadig yerlerin ¢evresinde
dolaniyordu; Pokemon karakteri Pikachu’ya benzeyen interaktif oyunla donatilmig 10
sart Volkswagen Beetles 'di bu arabalar. Nintendo da okullarda yaptigi bir promosyonda
cocuk-genclere Pokemon kitap kapaklarint bedava dagitti”. Kisisel bakim ve giizellik
tirtinleri tercih edilen marka olmak igin genellikle “cool” etkisi ve yasitlarin hayranhgini
kullanmaktadir. Diger taraftan video oyunlar gibi iirlinlerde agizdan agiza iletisim ve
cocuklari hedefleyen internet tabanli kampanyalar ¢ok basarilidir (Sharma ve Dasgupta,
2009:185).

Goldstein vd., (2004:2-3)’e gore merchandising faaliyetleri bu tip firmalar igin
ticari stratejinin ayrilmaz bir parcasidir, her iriin, diger iriinleri ¢ekmekte ve
beslemektedir; drnegin, ¢ocuklar, Pokemon kartlar1 veya oyuncaklariyla oynarken, TV
sovlarii ve filmleri izlemektedir veya bilgisayar oyunlarini oynarken tiirettikleri bilgi ve
tecriibelerden faydalanmaktadirlar bdylece Pokemon, bir platformdan digerine daha genis
bir akisin pargasi olmaktadir. Bu nedenle, Pokémon GO'nun basarisinin arkasindaki
baslica nedenlerden biri, Pokémon markasinin giiclinden yararlanma ve franchise ile

biiyliyen oyunculara ulasma becerisidir denilebilir (Newzoo, 2016).

Cocuklara yonelik tutundurma karmasi hazirlanirken ¢ocuklarin rol modellerinin
belirlenmesi 6nemlidir. Cocuklar agisindan ilk olarak ebeveynler, daha ileri yaslarda
ogretmenler, televizyon, film yildizlar1 ve sporcular vb. rol model olarak karsimiza
cikmaktadir. Cocuklart ¢esitli mal ve hizmetleri ya da markalar1 kullanmalar1 i¢in ikna
etmenin yolu ise genellikle iiriin, hizmet ya da markayi, rol modeller ile iliskilendirmektir.
Kirsal kesimdeki ¢ocuklara yonelik tutundurma faaliyetlerinde iki asamali bir yaklagim
benimsenmelidir; ilk asama, fikir liderlerini etkilemeye ¢alismaktir yani, aileyi,
Ogretmenleri ikinci asama ise kisisel iletisim yoluyla ¢ocuklara etkinin aktarilmasini
tesvik etmektir (Chan ve McNeal; 2006:190). Martin ve Bush (2000:444)’e gore rol

modeller:

1. Ebeveynler, 6gretmenler, televizyon ve film yildizlari, atletler rol model olabilirler.

2. Burol modeller, mesleki amaglari ve egitim hedeflerini etkileyebilir.
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3. Gengler, ebeveynlerinin “atanmis” rol modellerinin aksine hayallerindeki (temsili) rol
modeli secebilirler.
4. Gengler hayallerindeki (temsili) rol modelleri genellikle ayn1 yas ve ayni irktan tercih

ederler.

3.4. COCUKLARA YONELIK PAZARLAMA FAALIYETLERINDE KULLANILAN
TEKNIKLER

Cocuklar giinliik hayatlarinda televizyon izler, kahvalt1 yapar, yemek yer, okul
otobiisiine biner, bisiklet siirer, kalem, defter, kitap kullanir, giinliik giysiler ve okul
tiniformalar1 giyer vb. faaliyetlerde bulunarak mal ve hizmetlerin tiiketicisi durumuna
gelirler. Cocuklarin tiiketicisi oldugu bu tip mal ve hizmetlerin satin alma kararlarina
etkide bulunmak amaciyla cesitli pazarlama uygulamalar1 gergeklestirilmektedir. Bu
kapsamda, cocuklar 6zel bir tiiketici grubunu temsil etmektedir ¢iinkli pazarlama
yoneticileri agisindan sadece ¢ocuklari ikna etmek yeterli degil ayn1 zamanda ¢ocugun
ailesini de ikna etmek gereklidir. Dolayisiyla aile agisindan mal ve hizmetlerin ¢ocugun
fiziksel ve zihinsel gelisimine katkisi, en azindan zarar vermemesi amaglanir. Diger
taraftan cocugu oyalamasi ve bdylece ailenin nefes almasina imkan saglamasi 6nemlidir.
Cocuk agisindan ise mal ve hizmetin ¢ocugun popiilerligine etkisini, tiriiniin markasini ve
eglendirici unsurlarint 6n plana ¢ikaran iletisim kanallar1 kullanilmalidir. Sonug olarak
pazarlama y0neticisinin ana sorumlulugu hem cocukla ilgilenen aile biiyiiklerini hem de
cocugu memnun edecek ¢oziimler liretmek olmalidir. Yapilan arastirmalarda ¢ocuklarin

On plana ¢iktig ti¢ temel sektor hazir giyim, oyuncak ve gida tirtinleridir.

Nielsen'e gore, tiim oyuncak sektoriiniin reklam harcamalarinin yarisindan fazlasi
Ekim, Kasim ve Aralik aylarinda gerceklestirilmektedir; cocuklarin Noel istek listelerini
nasil gelistirdikleri lizerine yapilan akademik arastirmalara gore ise, ¢ocuklar reklam
verenler onlara ne istedigini sdyleyene kadar Noel i¢in ne istediklerini bilmemektedir
(Rasmussen, 2016). Bir baska ifade ile Noel zamani yapilan pazarlama faaliyetleri
cocuklarin isteklerini belirlemektedir. Dogal olarak pazarlamacilar gerek g¢ocuklara
gerekse ¢ocuklarin ebeveynlerine gocuklar iizerinden ulasabilmek i¢in veya gelecekte
cocuklart kendi miisterilerine ¢evirebilmek amaciyla ¢esitli pazarlama tekniklerinden
yararlanmaktadir. Bu béliimde ¢ocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinde yaygin olarak

kullanilan teknikler kisaca agiklanacaktir.
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3.4.1. Cocuklar Neden Satin Alir?

Cocuklar1 kazanabilmek i¢in 6ncelikle ¢ocuklarin nasil diisiindiigii anlagilmalidir:
cocuklar aciliyetle diisiiniirler ve akillarinda bir sey oldugunda hemen ve orada
gerceklesmesini  isterler, Odiillendirilmek ig¢in beklemek istemezler; istekleri
dogrultusunda derhal tatmin edilmelidirler (Morales, bt). Bir diger 6nemli husus da anne
babalarin hedef kitle tizerindeki etkisini belirlemektir. Anne babalarin marka ile ilgili
gorlisleri cocuklarin marka tizerindeki disiincelerini etkileyebilmektedir. Bazen
ebeveynler {iriinii olumlu buldugu i¢in ¢cocuklar o iiriinii begenmemektedir, bazen de anne
babalarin goriisii gocuklarini etkileyerek ¢ocuklar ebeveynleriyle ayni goriiste olabilirler
(Lindstrom ve Seybold, 2003:156). Ebeveynlerin ¢ocuklari ile kurduklari iletisim stilleri,
kiiltiirel olarak ebeveynler ile ¢ocuklar arasindaki giic mesafesi ve bireysellik gibi

etkenler ¢cocuklarin {izerindeki ebeveyn etkisini belirleyecektir.

Cocuklart satin almaya iten ¢ekirdek degerler tanimlanmistir. Bu degerler korku,
hayal, ustalik, mizah, agk (Lindstrom ve Seybold, 2003:42, Lusted, 2010:34) ve denge
(Lindstrom ve Seybold, 2003:42); bu alt1 degerin disinda ii¢ diirtii/taktik (ayna etkisi,
Koleksiyon degeri ve oyun yetenegi) vardir. Dolayisiyla, bu ii¢ taktigin alt1 deger ile
birlesimi neticesinde, c¢ocuk-genglere yonelik pazarlamanin temel ilkeleri ortaya
¢ikmaktadir (Lindstrom ve Seybold, 2003:38-39). Alt1 temel deger ile ii¢ ¢cocuk-geng

konseptlerini yonlendiren ii¢ taktik Sekil 6’da goriilmektedir.

Korkuyu bir deger olarak kullanmak i¢in eglendirici bir korku ortam1 ve gerilim
yaratmak gerekir. Ornegin siddet ve heyecanm birlikte sunuldugu video oyunlar ve
Scooby Doo vb. ¢izgi filmler gibi. Cocuklar hayal gii¢lerini kullanmak suretiyle rutin
hayatlarinin disinda bir diinya yaratirlar; bir giin uzay maceras i¢in Starwars’da yasarken
diger bir giin sirtinda pelerini ile Superman olabilir. Basar1 ve ustalik ortak ¢ocuk
hayalleri olarak disiiniiliir ve reklamda defalarca gosterilir, boylece ¢ocuklara zorlu
oyuncaklar ve oyunlar gosterilerek dikkatleri ¢ekilir ve basar1 ve kazanma tasvir edilir.
Uriiniin ihtiyaca bagli olmadigi durumlarda basar1 ve ustalik da temalar olarak

kullanilmaktadir (Schor, 2004:45).
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Sekil 6: Alti Temel Deger ile U¢ Cocuk-Gen¢ Kavramlar: Yonlendiren Ug Taktigin Birlesimi

Cocuk Geng
Markalari

Ayna Etkisi

Kaynak: Lindstrom ve Seybold, 2003:39.

Cocuklarin Maymun Carli’yi bu kadar ¢ok sevmesinin nedenlerinden biri de
icerdigi mizah olmalidir. Ask bir cocugun en evrensel degerlerinden birisidir; ¢ocuklar
bakabildikleri ve sevgilerini yoneltebilecekleri temalara ihtiyag duyarlar (Lusted,
2010:35). Sevgiyi aktarmak i¢in kullanilan yaygin stratejiler, doldurulmus hayvanlar, tatl
goriiniimlii bebekler ve yuvarlak yiizeyli nesnelerdir ki pazarlamacilara, ¢ocuk gelisimi
uzmanlari, beyin bilimcileri ve psikologlar ask arzusunu somut nesneler, sekiller,
miizikler ve reklamlar i¢in temalara doniistiirmelerinde yardimei olmaktadirlar (Schor,
2004:46). Gilinlimiizde yasanan aile i¢i sorunlar ve bosanma, terdr olaylari, ekonomik
sikintilar gibi olumsuz sartlar ¢ocuklar1 kaygilandirmakta ve c¢ocuklar yasamlarinda
dengeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu ihtiyact gesitli iirlinlere yansitmaktadirlar (6rnegin
pop gruplart gibi); belki de bu yiizden Take That grubu dagildiginda 10 kiz intihar
tesebbiistinde bulunmustur (Lindstrom ve Seybold, 2003:38). Ayna etkisi ¢ocugun
diinyay1 taklit etmesi durumudur; evcilik oynamak ya da kendini 6nemli bir popstar
olarak gormek gibi; koleksiyon degeri Pokemon, Taso, Ninja Kaplumbagalar, Harry
Potter kartlarini biriktirmek ve bdylece kendini hem bir gruba ait hissetmek hem de
koleksiyonun biiyiikliigii ya da kalitesiyle popiiler olma hissini yasamaktir. Oyun
yetenegi ise ¢cocuklarin diger cocuklara gore oyunu ne kadar 1yi oynamasiyla iligkilidir.
Ozellikle online oyunlarda ¢ocugun hangi asamada (level) oldugu elinde bulundurdugu

silahlar, ekipman vb. unsurlar 6nemli olmaktadir.
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Neticede, uygulanacak pazarlama teknikleri bu deger ve taktiklerin ne kadarini

ayn1 anda karsilayabiliyorsa o kadar basarili olacaktir.
3.4.2. Cocuklara Yonelik Uygulanan Pazarlama Teknikleri

Cocuklara yonelik c¢esitli pazarlama teknikleri kullanilmaktadir. Cocuklara
yonelik pazarlama iletisimi ¢abalar1 en yaygin olarak iki mecrada kullanilmaktadir;
televizyon ve internet. Ciinkii cocuklar ve gengler yogun bir medya kullanicisidir ve yeni
teknolojiye ¢ok ¢abuk uyum saglamaktadirlar. Pazarlama ve reklam kampanyalari hem
tv, hem de yeni medyayr kullanmak yoluyla cocuklarin evlerine ve hayatlarina
girmektedirler bu nedenle tv ¢cocuklara ve genglere ulasmak i¢in tercih edilen mecra olsa
da pazarlamacilar bu gruplara online cep telefonlari, ipod, oyun platformlar1 ve diger
dijital cihazlar ile nasil ulasacaklarmi arastirmaktadirlar (Calvert, 2008:207). Internet
teknolojisi isletmelere etkilesimli (karsilikll) iletisim firsati saglamaktadir. Ancak bu
etkilesim cabalarinin tiim firmalar tarafindan kullanilmaya galisilmas: tiiketicilerin her
giin cok sayida marka mesajina maruz kalmasina ve belli bir siire sonra bu mesajlari
gérmezden gelmesine neden olmaktadir. Bu duruma dogrudan pazarlama bi¢imlerinden
‘istenmeyen elektronik posta (spam)’ ya da tiiketicilere se¢im hakki tanimadan sunulan
mesajlar, animasyonlar, yanip sonen sinyaller, bant reklamlar (banners), agilan pencereler
(pop-up) de neden olmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler internette elektronik ticaret yapan
sitelerin topladig1 kisisel bilgilerin gizliligi hususunda giivenlik kaygis1 yasamakta ve
elektronik ticarete temkinli yaklagsmaktadir (Yiiksel, 2007:318). Ebeveynlerin ¢ocuklari
ile ilgili olarak endiselerinden birisi de ¢ocuklarinin kisisel bilgilerinin korunmas: ile
iliskili olmaktadir. Ciinkii hemen her giin cocuklar ve gencler favori websiteleri
tarafindan kurnazca uygulanan pazarlama faaliyetlerinin bombardimanina ugramaktadir.
Ustelik bu internet siteleri sadece iicretsiz cocuk dostu siteler degil ayn1 zamanda marka

dostu ve reklam dostu sitelerdir (Gutiérrez, 2013:28).

Tablo 4: TV ve Internet Pazarlama Teknikleri: Tammlar: ve Yaklasimlar:

TV de Internette
Pazarlama Teknigi Tamm
kullanilir Kullanilir
Tekrarlanan Mesajlar Ayni reklam mesajinin tekrar ve tekrar kullanilmasidir. X

Popiiler animasyon karakterlerinin misir gevreginden, tatile
Markali Karakterler o ) X
kadar ¢ok ¢esitli tiriinleri satmakta kullanilmasidir.
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Tablo 4: (Devam) TV ve Internet Pazarlama Teknikleri: Tammlar: ve Yaklagimlar

medyalarinda yaymlanmasidir.

TV’de Internette
Pazarlama Teknigi Tamm
kullanihir Kullanihr
Dikkat ¢ekici tiretim Hareket (aksiyon), ses efektleri ve miizik gibi gorsel isitsel ses % %
ozellikleri ozellikleri.
Animasyon Gorsel olarak ¢izilmis hareketli resimler X X
Unlii kullanmi Popiiler aktorler, sporcular ve miizisyenler ya {iriinii
anlatmakta ya da {riini onaylarken ve kullanirken X X
(referans olarak) gosterilmektedir.
Uriiniin satin alinmasiyla birlikte sunulan kii¢iik oyuncaklar ya
. ) da tiriinlerdir; 6rnegin “Happy Meal” ile bir oyuncak verilmesi
Hediyeler (premiums) ] ) X X
veya bir anketin doldurulmasi karsiliginda ekran koruyucu
hediyesi verilmesi.
Programin igeriginde iriiniin yerlestirilmesi ve reklam gibi
Uriin yerlestirme gorinmemesidir Ornegin E.T. filminde Reese’s Pieces X X
sekerlerinin yenmesi.
Reklam Oyunlar Gizli veya agik reklam mesajlarint igeren online video %
(Advergames) oyunlaridir.
Viral Pazarlama Bir tirliniin agizdan agiza (dedikodu) yoluyla yayilmasidir. X
. Herhangi bir web sitesinde harcanan zaman hakkinda veri
Izleme yazilim1 ve casus X
toplamay1 miimkiin kilan yazilimlardir.
Sinsi reklam tiiriiniin bir formu olarak programlanmis robotlar
) o aracilifiyla web sitesinin ziyaretcileri ile sohbet ederek
Online etkilesimli ajanlar ) o ) ) o X
ziyaretgilerin sitede durduklar siireyi artirmak ve ziyaretginin
siteye ve Urilinlere ilgisini artirma yontemidir.
o Farkli medyalarda {iriinlerin pazarlanmasidir 6rnegin; misir
Biitiinlestirilmis Pazarlama ) )
L gevregi kutusuna oyuncak koymak ve bir filmde iriin X X
Stratejileri ] o
yerlestirme yapmak gibi.
) ) Uriin  hakkinda yaymlanacak hikayelerin ¢esitli haber
Video haber biiltenleri X X

Tablo 4’te televizyonda ve

Kaynak: Calvert, 2008:208.

internette uygulanan pazarlama teknikleri

Ozetlenmektedir. Diger uygulanan pazarlama teknikleri agagida kisaca agiklanmaktadir.
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3.4.2.1. Uriin Lisanslama (Product Licensing) / Marka Lisanslama (Brand Licensing)

Uriinlerin  satisin1  artirmak  icin baskasina ait resimlerin veya logolarin
kullanilmasina {iriin lisanslama denilmektedir (CCFC, 2005:5). Marka lisanslama ise, bir
markanin sahibi disindaki bir sirkete kiralanmasi islemidir, bagka bir ifade ile bir markay1
ticret karsiliginda baska igletmelere kullanma hakkini satmasi islemidir (Glilmez ve
Dortyol; 2013:209). Satislar1 artirmak amaciyla ¢ocuklarin sevdigi karakterlerin veya
markalarin iiriinlerde kullanilmasidir. Ornegin Amerika’da 2001 yilinda satilan tiim
oyuncaklarin %46’sinin lisansh iirlinler olmas1 bir markanin potansiyelini artirmanin en
etkili yollarindan birinin lisanslama oldugunu gostermektedir (Lindstrom ve Seybold,
2003:92-93). Barbie karakterinin lisansi beslenme ¢antasi, pijama vb. iriinlerde

kullanilmaktadir (Stockwell, 2005:7).
Geeson (2006:54-59)’nin bulgularina gore;

e Bircok ebeveyn heniiz bebek dogmadan oOnce Ozellikli iiriinleri segmek
suretiyle cocuklarini, markali, lisansli ticari tirlinlere yoneltmektedir.

e Ebeveynler, su¢luluk duygusu ya da ¢ocugu mutlu etmek ve en son egilimlere
ayak uydurabilmek i¢in fedakarliklar yapmaktadirlar.

e Ebeveynler lisansl tirlinlere daha fazla iicret 6dedikleri i¢in kendilerini 6fkeli
hissetmektedirler. Gelecekte bu yliksek fiyatlarin hayal kirikligina, zorbaliga,
suca ve yasa dis1 yollara sapilmasina neden olabilece§inden endise
etmektedirler.

e Lisanslh {riinler ¢gocuklar lizerinde marka bagimlilig1 yaratmaktadir.

e Ebeveynler ve ¢ocuklar; iireticilerin lisansl {riinler yoluyla diisiik kaliteli

irlinleri yiiksek fiyata sattiklarini hissetmektedirler.
3.4.2.2. Uriin Yerlestirme (Product Placement)

Cocuklara yonelik olarak isletmelerin herhangi bir malini, hizmetini, mal veya
hizmetinin taninmasini saglayacak isim, logo, slogan gibi unsurlart; film, televizyon sovu,
dizi, gazete, kitap, video/bilgisayar oyunu veya Kkliplerin igerisinde gostermelerine
dayanan bir tekniktir (Giilmez ve Dértyol; 2013:372). Uriin yerlestirme pazarlama teknigi
bi¢ciminde 1982 yilinda gosterime giren Steven Spielberg’in E.T. adli filminde Reese’s
Pieces markali {iriinii film i¢inde yemesiyle goriilmiis, sonugta iirlin satiglarinda %66 artig

gerceklesmistir (Calvert, 2008:209).
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Tablo 5: Cocuk Filmlerinde Marka Yerlestirmeler

Film Yerlestirilen Marka
Scooby-Doo Burger King, Gatorade, Fuji, Starbucks
Spider Man 2 Burger King, Dr. Pepper, e Bay, Fritos, Joe’s Pizza, Nike, Pop-Tarts

Jurassic Park 111

Barney, Carhartt, Chips Ahoy, Corona, Doritos, Nestle

Shrek 2

Baskin-Robbins

A CinderellaStory

Zero Skateboards

Teenage Mutant Ninja

Pepsi, Burger King, Domino’s Pizza

Turtles
Madagascar Central Park Zoo, Coca Cola, Krispy Kreme, Toys’R Us
Barbie, Coca Cola, Etch A Sketch, Hershey’s, Hot Wheels, McDonald’s, Nike,
Eif Pop-Tarts, Rockem Sockem Robots, Monopoly
Finding Nemo E Bay, Sydney Opera House, Reader’s Digest

Kaynak: Hudson vd., 2007: 290'dan akt. Sartyer ve Ayar; 2013:77.

Isletmeler cocuklar1 sadece bugiiniin miisterisi olarak degil gelecekte de

potansiyel miisteri olarak goriirler bu nedenle ¢ocuklarin bilingaltinda iiriin ile ilgili bir

olumlu alg1 yaratmak amaciyla {iriin yerlestirmeden yararlanirlar. Tablo 5’te ¢ocuk

filmlerinde uygulama alani bulan iiriin yerlestirme ornekleri sunulmaktadir. Cocuklarin

beslenme aligkanliklar1 bakimindan faydali olmayan cips, fast food (hamburger, pizza),

cikolata, biskiivi gibi yiyeceklerin yani sira gazli icecekler, enerji igecegi, kahve iiriinleri

satan markalarin da iiriin yerlestirmede kullanildig1 goriilmektedir.

Sekil 7: Sirinler Filminden Bir Sahne
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Sekil 7°de Sirinler filminden bir sahnede Sony’nin {iriin yerlestirme Ornegi
goriilmektedir. Uriin yerlestirmenin bir diger kullanim alan1 ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist
oyunlarda tiriinle iligkili unsurlarin yer almasidir. Konsol oyunlarinda ve online oyunlarda
yararlanilabildigi gibi c¢esitli websitelerinde sponsorlarin logolarinin eklenmesi de
miimkiindiir. Online oyunlarda ve websitelerde iirlin yerlestirmenin en 6nemli avantaji

giincellenebilme 6zelligidir (Calvert, 2008:209).
3.4.2.3. Ortak Markalama (Co-branding)

Bilinen iki markanin 6zel triinler igin birlesmesi bdylelikle ¢ocuklarin zihninde
daha arzu edilir bir ¢cagrisim yapmasi amagclanir siklikla yiyecek tiriinler i¢in oyuncaklarin
reklaminin yapilmasi seklinde goriilir (CCFC; 2005:5). Ortak markalama tiirleri;
malzemelerin birlesmesi (icerik ortak markalama), promosyon/sponsorluk ortak
markalama, deger zinciri ortak markalama (iirlin ve hizmetler arasinda — tedarik¢i ve
perakendeci arasinda — ittifak iiyeleri arasinda), inovasyon temelli ortak markalamadir
(Kara; 2015:76)

Malzemelerin birlesmesi ortak markalama stratejisinde bir {irliniin iretiminde
marka olmus baska bir iiriin hammadde olarak kullanilmaktadir. Ornegin; bircok
bilgisayar markas1 islemci olarak Intel’i kullanmaktadir. Cocuklara yonelik 6rneklerde
ise, Ulker Dankek’in Oktay Usta’nin dzel tarifiyle piyasaya siirmiis oldugu 1slak keki ile
Walkers markasinin Heinz ketgap kullanarak yapmis oldugu cipsler (Sekil 8) 6rnek olarak

verilebilir.

Sekil 8: Heinz Ketcap ile Hazirlanmis Walkers Cips

Promosyon/sponsorluk ortak markalama stratejisinde ortak markanin miisteri

kitlesi ile iletisim kurarken bu hedef kitleye ¢esitli avantajlar saglanmasit durumudur;
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Pegasus Havayollari’nin Ing Bank ile ortak Pegasus Plus Kredi Kart1 ¢ikarmasi, Pizza

Hut’in Ninja Kaplumbagalar Pizzasi ¢ikarmasi (Sekil 9) 6rnek olarak verilebilir.

Sekil 9: Pizza Hut ile Ninja Kaplumbagalar
A0 Pz fhit

YOUR FAVORITE TURTLES
ARE BRINGING BACK ONE OF 7
“<

ULAR Y ks
PIZZAS. EVER. { % &

CHEESY
51199 BITES PIZZA

I-TOPPING PIZZA

WITH MARINA A DIFING SAUCE

Sponsorluk ortak markalama stratejisine Ornek olarak diinya c¢apinda 2000
yilindan beri ¢esitli iilkelerin ¢ocuk futbol takimlarinin katilim gosterdikleri Danone
Uluslar Kupasi’n1 gosterebiliriz. Deger zinciri ortak markalamada; triinler ve hizmetler
arasinda, tedarik¢i ve perakendeci arasinda, ya da ortakliga dayali taraflarin birbirlerine
deger kattiklar1 bu degerler manzumesi i¢inde firmanin pazardaki rekabet giiciiniin,
pazarlama kabiliyetinin arttirilmasina dayanan yaklasimdir (Kara; 2015:79). Ornegin
cocuklara yonelik bir eglence merkezi olan KidZania’da, yetiskinlerin diinyasinda yer
alan markalar ile is birligi yapilarak, 4-14 yas arasindaki ¢ocuklarin, yetiskinlerin tasidig1
rolleri canlandirmalarina imkan verilmektedir. Cocuklar, KidZania’da yer alan 60’tan
fazla aktivite alaninda, kendi becerilerine ve ilgi alanlarina uygun; yaklasik 90 rol
iistlenerek, diledikleri meslekleri se¢ebilmektedir. Gergek bir sehir diizenlemesi iginde,
cocuklara uygun boyutlarda tasarlanmis Hastane (Acibadem Saglik Grubu), itfaiye,
Tiyatro, Arkeoloji Miizesi (Karaca), Havacilik Akademisi (Tirk Hava Yollari), Dis
Saglhigi Merkezi (Dent Group), Banka (Yapi Kredi Bankasi) vb. ¢ok sayida aktivite
alanina sahip KidZania’y1 ziyaret eden ¢ocuklar; “Doktor”, “Itfaiyeci”, “Dis Hekimi” vb.
meslekleri canlandirabilmektedirler (Kidzanialstanbul, 2015). Bu kapsamda, cesitli
firmalar kendi tecriibe ve bilgilerine dayanarak cocuklarin ebatlarina uygun Banka
Subesi, Hastane gibi alanlar hazirlayarak Kidzania’ya sponsor olmakta bu sayede

Kidzania’ya gelen ¢ocuklar lizerinde marka bilinirligi saglamaktadir.
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Sekil 10: Kidzania Tesisleri

Inovasyon temelli ortak marka stratejisinde, dzellikle birbiriyle tamamlayicilik
0zelligi olabilecek markalarin inovatif anlamda yetkinliklerini birlestirerek yeni bir {iriin
ortaya koymasi siirecidir. Ornegin Nike ile Apple bir araya gelerek “Nike + iPod Sport
Kit” adiyla miizik dinleme ve spor yapmayi bir araya getiren ayrica ayakkabida bulunan
sensorler araciligiyla iPod’a kullanicinin siire, mesafe, hiz veya egzersizde yakilan kalori
hakkinda gergek zamanli bilgilenmesini saglayacak bir iiriin gelistirmislerdir (Kara;

2015:80).
3.4.2.4. Grassroots Marketing / Esastan Pazarlama

Kisitl imkanlara sahip isletmelerin yeni ¢agin getirdigi internet, elektronik kitap,
sesli posta, sponsorluk, dogrudan pazarlama, interaktif cd sunumlari, araglar1 giydirmek,
basin biiltenleri, ev-ofis isleri gibi uygulamalarin kullanilmasi ile miisterilerin marka ile
kisisel deneyimlerini gelistirmeye odaklanan bir stratejidir (Kaya, 2010:154). Cocuklara
yonelik olarak ise, okullar, kiliseler ve etkili topluluk tiyeleri ile marka iliskileri kurma
slireci ve pazarlama firsatlari olarak sosyal konulardan yararlanma (istismar etme) siireci
olarak tanimlanmaktadir (CCFC; 2005:5, Linn; 2004). Linn (2004) bu konuyla ilgili
olarak bir sirketin "Hedef kitlenize yasadiklari, calistiklar1 ve oynadigi yerde ulagin"

sloganin1 6rnek gostermektedir.
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3.4.2.5. Bulagic1 (Viral) Pazarlama

Isletmelerin hakkinda olumlu mesajlarin kitlelere duyurulmas: amaciyla, internet
mecralariin (medyalarinin) kullanimi yoluyla bir ¢esit agizdan agiza iletisimi baslatma
ve yayginlastirma cabalarina viral pazarlama denilebilir. Amag¢ kullanicilarin ilging
ve/veya eglenceli buldugu icerigin yayilmasidir bu yayilmanin saglanabilmesi igin
kullanicilara ¢esitli odiiller sunulabilecegi gibi igerigin kullanicilara pazarlama
uygulamasi oldugu gizlenerek de sunulabilmektedir (Arnett, 2007:867). Igerigin
yayilmasi i¢in web tabanli fikir platformlari, bloglar, tartisma forumlari, web siteleri,
haber gruplari, videolar, oyunlar ve elektronik posta gibi uygulamalar bu teknikte
kullanilmaktadir. Ergenlik ¢agindaki ¢ocuklar iki nedenden otiirii viral pazarlamaya

duyarhidirlar (Arnett, 2007:868);

1. Neredeyse dogduklarindan beri e-posta ve anlik ileti gibi yeni medya

teknolojilerine aginadirlar ve hemen hemen siirekli baglidirlar.

2. Ergenlik ¢agindaki ¢ocuklar yasitlarindan biiyiik 6l¢iide etkilenirler ve sosyal

gruplara katilmak igin can atmaktadirlar.

Isletmeler viral kampanyalarinin yayilmasi icin ergenleri etkileyebilecek kanaat
onderlerini ve genis ¢apli sosyal iligkilere sahip yasitlarini tespit etmeye calismaktadir.
Etik olarak kaygi uyandirici bir sekilde bu kisiler isletmeler tarafindan ise alinmakta daha
sonra kampanyaya konu olan {iriinle ilgili goriislerini akranlari ile paylagmaktadirlar
(Arnett, 2007:868). Bu kisiler adeta marka savunucusu konumuna gelmektedir. Ornegin
Procter & Gamble'n sirket i¢i "Tremor" programi, trend belirleyicileri olarak algilanmasi
muhtemel olanlari, etkileyici genglerin ylizde ¢eyregini belirlemis ve onlara {icretsiz
numuneler, CD'ler ve film o6rnekleri vererek bu iiriinler hakkinda genglerin ne
diigiindiikleri hakkinda geri bildirim istemistir boylece bu gengler ayni1 zamanda bu

tirlinleri sosyal iligkileri yoluyla yayilmasini saglamigtir (Minnow, 2004:1).
3.4.2.6. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama alisilmisin disina gikarak beklenmeyen yerlerde, beklenmeyen
zamanlarda faaliyet gOsteren bir pazarlama tarzinin ismidir (Koyunoglu, 2015).
Genellikle diisiik maliyetli, yenilik¢i, sasirtici, yaratici stratejiler ile igletme mesajinin
yayilmasini (virallesmesini) saglamaktir. Bu kapsamda geleneksel pazarlama; pazarlama

icin yiiksek biitceler isterken, gerilla pazarlama; heyecan, enerji ve hayal giicii

49



istemektedir (Ornek, 2016). Gerilla pazarlamanin avantajlari, dezavantajlar ve riskleri

Tablo 6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6: Gerilla Pazarlamanin Avantajlari, Dezavantajlari ve Riskleri

Avantajlari Dezavantajlari Riskleri
Alisilmadik reklamcilik Zaman yatirimt Goriiniirlik hatast
Ozgiirliik sunar Tahmin edilemez Yanlis yorumlama

Virallesir

Kaynak: Marketing Tiirkiye (2017)’den Tablolastirilmistir.

Gerilla pazarlama uygulamalarinda yaraticiligin 6n planda olmasi1 o6zgiirliik,
farklilik ve dolayisiyla mesajlarin yayilmasi yoniiyle avantaj saglamaktadir. Kampanyaya
yapilan yatirimin miktari, harcanan zaman ve kampanyanin sonuglarinin 6n goriilemez
olusu dezavantajlar1 olusturmaktadir. Diger taraftan yapilan kampanyanin hedef Kitle
tarafindan goriilememesi veya goriinen uygulamanin yanlig yorumlanmasi (mesaj yanlis
anlasilabilir veya yapilan kampanya ile tirlin 6zdeslestirilemeyebilir) gerilla pazarlamanin
riskleri olarak sayilabilir. Gerilla pazarlama bazi uygulamalarinda kamusal alanin
reklamlar i¢in kullanilmas1 s6z konusudur. Ornegin okul otobiis duraklarinin reklamlarla

kaplanmasi gibi (CCFC; 2005:6).

3.4.2.7. Program Uzunlugunda Reklamlar (Program-Length Commercials) (Sponsorlu

Programcili/Yaymcilik) Program iginde Reklam

Bu pazarlama uygulamasinda ¢ocuklara yonelik programlarda kullanilan ayni
karakterlerle reklamin yapilmasi ya da programin devaminda bir iirlintin reklaminin ayni
programin karakterleri tarafindan yapilmasidir. Ozellikle Survivor programinda &diil
oyunlarma gegilirken bu uygulama goriilmektedir. Diger taraftan ABD vb. bir¢ok iilkede
bu tip uygulamalar yasaklanirken iilkemizde ise reklam yapildigina dair agiklayici bir ses
veya goriintii olmaksizin yapilmasina izin verilmemektedir. Bu konudaki diizenleme
6112 sayilh RTUK kanununun 3. Maddesi g bendinde “Gizli Ticari Iletisim” olarak
tanimlanan uygulamanin 9. Maddesinin 3. Fikrasinda “Gizli ticari iletisime izin

verilemez” seklinde yasaklanmuistir.
3.4.2.8. Duyularla Pazarlama

Bir markanin algilanisi neyse gercekligi de odur (Lindstrom, 2007:115). Marka

ile tiiketici arasindaki duygusal bag bir marka olusturmanin en onemli pargalarindan
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biridir. Marka, tiiketicilerin ne kadar ¢ok duyu organina hitap edebilirse o kadar basarili
bir marka kimligi olugsmaktadir (Lindstrom ve Seybold, 2003:107). Duyulara hitap eden
bir marka stratejisi formiile edilirken basarinin temel Ol¢iiti gelecegin markasi
yapilandirilirken kullanilacak kanallar, araglar ve uyarilmak istenen duyularin dikkatle
secilmesine olanak saglayacak bir platform tasarlanmasidir; bu nedenle Kellogg’s
tirtinlerindeki ¢itirtry1, arabalar kap1 kapanma seslerini, Singapur Havayollar1 ise kabin
kokularini istikrarh kilmaya ¢alismaktadir (Lindstrom, 2007:49). Bir baska ifade ile Ses
+ Gorilinti + Tat + Dokunus= Marka olarak formiile edilebilir (Lindstrom ve Seybold,
2003:97).

Annelerin hamilelik donemindeki tercihlerinin dogacak c¢ocugu etkiledigi
diisiiniildiiginde (Lindstrom, 2012:25-26), baz1 sirketlerin anne siitiinde bulunan bir
bilesen olan vanilya kokusunu kullanmasi (Lindstrom, 2011:144) sasirilmayacak bir
durum olsa gerektir. S0z konusu cocuklar oldugunda onlara ulagmak markalarin
gelecegini bir anlamda teminat altina almasi demek oldugu icin markalar ¢ocuk
pazarindan uzak duramamaktadir. Diger taraftan cocuklara ve genclere yonelik is yapmak
her gegen giin daha karmasgik hale gelmektedir. Onlarin hayal giiclerini harekete gecirecek
en iyi konsepti yaratmak bu anlamda 6nemlidir, her seye ragmen markanin daha fazla
duyuya hitap edebilmesi i¢in daha fazla {iriin ve marka ¢ikarilmasi markaya zarar verebilir
bu nedenle marka olusturmada bir denge saglamak onemlidir (Lindstrom ve Seybold,
2003:107). Ornegin Harry Potter’mn oyun, film, kitap, dis macunu vb. sekilde ¢ocuklarin
hayatinin her alaninda olmas1 modasinin gegmesine neden olabilmektedir (Lindstrom ve
Seybold, 2003:107). Benzer bir 6rnek olarak Nokia’nin ikonik melodisinin markanin
giiciine giic katacagi diislinlilmektedir ancak yapilan ndro pazarlama caligmalarinda
deneye katilanlarin fMRI kayitlarina bakildiginda Nokia melodisinin denekler tizerinde
olumsuz cagrisimlarinin bulundugu ve denekleri markadan soguttugu goriilmektedir

(Lindstrom, 2011:157).
3.4.2.9. Advergames (Reklam Oyunlar)

Bir {irlin veya markay1 tesvik etmek, marka farkindaligini artirmak potansiyel ve
mevcut miisterilerle iletisim kurup onlar hakkinda bilgi toplamak amaciyla hazirlanan
online oyunlardir (Aktas vd., 2010:656). Reklam oyunlarda, reklami yapilan {riiniin
mesajl ¢ogu zaman agik veya gizli bir oyunun igine yerlestirilip gelistirilmektedir
(Calvert, 2008:209). Reklam oyunlari, 6zellikle geng hedef kitleye ulasmada, yayginlasan

internet ve mobil telefon kullanimini vurgulayan, kulaktan kulaga ya da agizdan agiza
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pazarlama (viral marketing) ve web giinliigii (blogging) gibi unsurlardan da yararlanarak
kullanilan bir yontemdir (Yiiksel, 2007:318).

Reklam oyunlar markaya 6zel tasarlanmis, bagka bir ifade ile markanin oyunun
icine dahil etmesi seklinde gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla, bazi online oyunlarda
bir¢ok farkli markanin birarada yer alan ve oyuncuya kullanmak istedigi markay1 se¢gme
hakki veren oyunlari bu kapsamda degerlendirmek dogru olmayacaktir. Reklam
oyunlarin marka ile potansiyel ve mevcut miisterileri i¢in ulagilmak istenen hedefleri
gerceklestirmek iizere etkili olabilmeleri amaciyla asagidaki oOn kosullar

saglayabilmelidir (Yiiksel, 2007:319);

e Erisilebilirlik: Firma ve iiriin ile oyun arasindaki bag1 belirleyebilme olanagi,
bedava erigim ya da zorunlu kayit ile uygun yazilim ve indirme ya da indirme
zamant;

e Zorluk Derecesi: Talimat ve kurallarin varlig1 ve anlasilabilirligi;

e Rekabet Diizeyi: Oyuncu sayisi, bagar1 derecelerinin sunumu, gesitli zorluk
dereceleri;

e Firma, Marka ya da Uriin ile Ilinti: Reklam1 yapilan iiriiniin ve oyunun tiiri,
oyun ile ilgili reklam unsurlari;

e Akis1 siirdiirebilme kapasitesi: Farkli oyunculara farkli oyun seviyesi ve
zorluk derecesini segcme olanagi;

e Kulaktan Kulaga / Viral pazarlama: Uriin ya da hizmeti kullananlarin goriis ve
begenilerini elektronik posta ve web ginliigli aracilifi ile birbirlerine
aktarmalar1 sonucu olusan pazarlama faaliyetleri;

e Web Giinliigii (blogging): Arkadaglar ve aile ile marka ile ilgili ¢evrimigi

iletisim ve gruplara katilim tesvik edilir.

Cocuklarin biiyiik boliimii sokaklarda oyun oynamak yerine vakitlerini ¢evrim igi
sanal diinyada ge¢irmektedir. Dogal olarak reklam oyunlarin ¢cocuklara oyun araciligiyla
eglence sunarken ayni zamanda c¢ocuklara iirlin ve marka hakkinda bilgi vermekte,
onlarin taninmasini1 ya da hatirlanmasini saglamakta, tiiketicide gereksinim olusturup
iirlin ve markaya yonelik tutum gelisimine destek olmakta, tiiketici de satin alma niyeti
olusturarak, satin alma eylemini kolaylastirmakta ve marka bagliligin1 desteklemektedir

(Aktas vd., 2010:659).

52



3.4.2.10. Okulda Pazarlama

Okullarda satilan irlinler, markalarin ¢ocuklara ulasmasini saglamaktadir

(Goksel vd., 2013:10). Okulda pazarlama uygulamalarinda (Stockwell, 2005:9);

e Sirket ve marka goOriliniirliigli karsihiginda okul ihtiyaglarin1 karsilama
(teknoloji, bina, ekipman destekleri gibi). Sirket goriiniirliigii agisindan reklam
yayin panolari, yillik kitaplar, biiltenler, ders kitab1 kapaklari, ekran
koruyuculari, takim formalari, otomatlar, fast food yemek meniileri, okul
otobiislerinin i¢i ve disinin kullanilmasi, okul tesislerine firma veya marka

adinin verilmesi gibi 6rnekler s6z konusudur.
e Ogretmenler, 6grenciler ve ebeveynler igin sponsorlu iicretsiz egitimler.

e Sponsorlu egitim materyalleri saglama. Ornegin Exxon, enerji ile ilgili
derslere sponsorluk yaparken, kisisel hijyen iirlinleri iireticisi bir firma seks

egitimi icin paketler hediye etmektedir.

o Sirketler tarafindan desteklenen yarigmalara veya programlara katilim
karsihiginda ogrencilere veya Ogretmenlere {riin kuponlar1 ve odiiller

sunulmaktadir.

Yasal diizenlemeler okulda bazi sagliga zararl iirlinlerin satislarin1 engellese de
ayni markalarin ¢ocuklarin saghgna zararli etkisi olmayan {irlinleri okullarda
satilabilmektedir. Sagliga zararli etkisi olmayan iiriinlerin okulda bulunmasi bu
markalarin daha 6nemli iirlinlerinin ¢cocuklarin akillarinda kalmasini saglamakta boylece
“fiziksel olarak okulda bulunmanin, okul arazilerindeki satiglardan elde edilecek

gelirlerden daha onemli oldugu” diistiniilmektedir (Lindstrom ve Seybold, 2003:96).
3.4.2.11. Etkinlik Pazarlamasi

Tutundurma ¢abalarinin konser, yarisma veya turnuvalar gibi ¢esitli etkinliklere
baglantilandirilarak sponsorluk seklinde yapilmasi durumudur (Giilmez ve Dértyol;

2013:99).
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Sekil 11: ETI Cocuk Tiyatrosu Afisi
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Etkinlik pazarlamasi, firmalarin pazarlama ve iletisim planlariyla uyumlu
konsept, proje mekanigi olusturma, gorsel ve ii¢ boyutlu tasarim ve uygulama, sanatci ve
tedarikei iliskileri, satin alma, saha uygulama, atdlye iiretim, operasyon ve lojistik,
denetim ve etkinlik degerlendirme analizleriyle biitiinlestirilmis bir uygulamadir (Kaya,
2010:126). Eglence, heyecan ve kurumun o6n plana ¢ikarilmasi amaglanir (Kaya,
2010:126). Eti firmas1 “Eti Cocuk Tiyatrosu” etkinligi ile Tiirkiye’nin 81 ilinin yan1 sira
KKTC, Azerbeycan ve Makedonya’da da bu etkinligi diizenlemektedir. Etkinligin en
biiyiik basaris1 ebeveynleri tiyatro gibi bir sanatsal eylemle yakalarken, eglence unsuru
ile cocuklarinda ilgisini gekmeyi bagsarmasidir (Glirak, 2017). Cocuklarin sevdigi bir cok
karakterler esliginde cesitli etkinlikler sponsor firmalar destegiyle yapilmaktadir.
Cocuklara yonelik etkinlik pazarlamasi ¢alismalarinda her zaman hedef satiglar1 artirmak
degildir. Cocuklar1 eglendirip, onlarin sempatisini kazanmak da 6nemlidir. Ozellikle
aligveris merkezleri tarafindan gerceklestirilen 6rneklerde ise ¢ocuklu aileleri aligveris
merkezine c¢ekmek ve vakit gecirmelerini saglamak yoluyla satis yapmak

hedeflenmektedir.

4. COCUKLARA PAZARLAMANIN ETIiK YONU VE EBEVEYN
FARKINDALIGI

Cocuklarin tiiketici olarak gelisimi 6nemli miktarda tartismaya neden olmaktadir.
Bir tarafta, medyada ve pazarlama endiistrisinde, ¢ocuklara satis yapmay1 "sanat ve bilim"
gelistirme olarak goren uzmanlar giderek artarken (6rnegin, Del Vecchio 1997,
Lindstrem ve Seybold 2003, Sutherland ve Thompson, 2003), pazarlamacilar ¢ocuk
haklarina yonelik olarak yetiskinlerin ¢ikarma karsi, cocuklarin giliclendirilmesinin
aracilar1 olarak kendilerini gérmektedirler (Jones ve Reid, 2010:53). Bir dereceye kadar,
bu gorts, tiiketici tercihine 6zgli vurgu ile "serbest piyasa", neo-liberal ideolojinin bir
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uzantisidir; aslinda bu durum, hem kamu politikasinda hem de ¢ocuklugun sosyolojisinde
kendini yayginlastiran, romantik bir ¢ocukluk anlayisini yansitmaktadir. Diger taraftan,
pazarlamacilar ve reklamcilar (6rnegin; Quart, 2003; Linn, 2004; Schor, 2004) tarafindan
cocuklarin belirgin "somiiriisii" nii elestiren ve cocuklarin tliketici kiiltliriine karsi
korunmasti i¢in ¢agrida bulunan popiiler metin kitleleri biiyiimektedir (Jones ve Reid,
2010:53). Bu nedenle gocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinin higbir sekilde etik yonii
olmadigi savunulmaktadir. Ornegin, Subway’in ¢ocuklar1 saglikli beslenmeye
yonlendirmek amaciyla yaptigr kampanya her ne kadar iyi niyetli bir ¢aba olsa da Susan
Linn tarafindan su sekilde elestirilmektedir, “Herhangi bir iiriinii cocuklara pazarlamak
icin ahlaki, etik veya sosyal gerekge yoktur, ... Saglikl gidalara yonelik ¢cocuklara reklam
vapmak sorunlu bir yaklasimdir, ¢cocuklarin beslenmesi ve tiikettigi gidalarla saglikli bir
iligki kurmalarint istiyoruz. Reklamlar, ¢ocuklari, paketin igcinde ne oldugundan ziyade,
tnlii kisilere gore yiyecek se¢mek igin egitiyor, ... Pazarlama, zekddan ziyade duygular
hedefliyor: Cocuklart, iiriiniin gercek degeri degil, tinlii ya da pakette olanlardan dolay
se¢me konusunda egitiyor, elestirel diigiinmeyi zayiflatiyor ve diirtiisel satin almay: tesvik
ediyor” (Watson, 2014). Susan Linn ¢ocuklara yonelik pazarlamanin dogasini sorguladigi
gibi Tiirkiye ¢apinda yapilan bir ¢caligmada da katilimeilarin yarisindan fazlasinin cesitli
mecralarda ¢ocuklart hedef alan reklamlari ahldki bulmadigi (ahlaki olmadigini
diisiiniiyorum ve son derece ahlaksizca siitunlar1) sonucu ortaya ¢ikmistir. Ozdemir ve
Yaman (2015:245-252)’in bulgular1 Tablo 7’te 6zetlenmektedir. Karaca vd. (2007:236)
televizyon reklamlar1 ile ilgili olarak iki yaklasimi da bir arada degerlendirerek,
reklamlari, ¢ocuklar bilgilendirerek tiiketici olarak sosyallesmesine yardimei olabilecegi
gibi; gereksiz tiikketime tesvik etme, kotii beslenme aligkanliklart kazandirma, sagliksiz

yasam Ve olumsuz ahlaki davraniglar gibi etkileri de olabilecegini belirtmektedir.

Tablo 7: Cesitli Mecralarda Cocuklar: Hedef Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik

Ahlaki Acidan Makul Derecede Ahlaki Olmadigim Son Derece
Sorun Yok (%) Kullanilabilir (%) Diisiiniiyorum (%) Ahliksizca (%)
Televizyon 9,5 29,2 25,2 36,0
Gazete 9,7 35,1 24 311
Radyo 8,5 30,7 22,9 37,8
Acik Hava 9,6 29,4 26,5 34,4
Dergi 6,4 354 22 36,1
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Tablo 7: (Devam) Cesitli Mecralarda Cocuklar: Hedef Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik

Ahlaki Acidan Makul Derecede Ahlaki Olmadigim Son Derece
Sorun Yok (%) Kullanilabilir (%) Diisiiniiyorum (%) Ahlaksizca (%)

Internet 10,2 32,8 26,7 30,3

Sosyal Medya 9,8 32,8 26,8 30,7

Kaynak: Ozdemir ve Yaman, 2015:245-252"den tablolastirilmistir.

Tiiketimin ¢ocuklarin ve ergenlerin yasaminda temel bir deger haline geldigini,
reklamcilik ve pazarlamanin sadece genglerin tiiketimini degil ayn1 zamanda 6rnegin
goriiniim, cinsellik, uyusturucu ve siddet ile ilgili tutumlarini da daha genel bir sekilde
etkiledigini varsaymaktadir (Buckingham ve Tingstad, 2007:50). Yetiskinlerin
beslenmesi ya da saglikli diyet yapmalari ile cocuklarin beslenme ve saglikli diyet sekli
birbiriyle benzerdir. Bu anlamda ¢ocuklarin 6zel gidaya ihtiyac1 yoktur. Tavuk pargalari,
meyve, renkli ketcap, sekerli hububat gibi "sadece ¢ocuklar i¢cin" seklinde sunulan diger
benzer gidalar, triinler, ¢ocuklarin 6zel diyet ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade gida
sirketlerinin para kazanmasi igin yaratilmistir (BMSG, 2006:18). Bir baska etik endise
cocuklara yonelik yapilan yayinlardaki subliminal mesajlardir. Ornegin Dr. Ferdi
BISKiN’in Subliminal A.S. adli kitabinda ¢izgi filmler (s:136), bilgisayar (pc ve konsol
oyunlar1) (s:152), video kliplerde kullanilan simgeler (s:156), subliminal reklamcilik
(s:171) basliklar1 altinda g¢ocuklarin erisebilecegi birgok yayinda ve cocuklarinda

kullandig1 birgok iiriiniin reklaminda subliminal unsurlarin yer aldigi iddia edilmektedir.

Korku faktorii icindeki belirli bir diizeydeki siddetin (korkularini ve tutkularini
iceren) ¢ocuga duygusal bir ¢ikis imkéani sagladigi, bu durumun cocuklara olumlu
etkilerinin bulundugu bir¢ok elestirmence savunulmaktadir. Diger taraftan giiniimiizde
cocuklarin Ozellikle medya araciligiyla siddetin frekansi ve grafik niteliginde artis,
siddetin siiresi gibi degiskenlerle siddete maruz kalmasi siddetin yapici etkisinin ¢ok
otelerine gegmektedir (Schor, 2004:139). Reklam oyunlar (advergames) ¢ogunlukla Z
Kusagini hedeflemektedir. Reklam oyunlar (advergames) o kadar sinsilerdir ki ¢ocuklar
oyun kismini kolayca anlarken reklam kismini ise zaman zaman anlayamamaktadirlar
(Gutiérrez, 2013:29). Ornegin, Live The Madness oyununda kola icen basketbolcular
daha hizli kosabilirler. Buradaki mesaj agiktir kola sizi daha iyi bir atlet yapar (Calvert,
2008:209-210). Saghiga zararli oldugu yoniinde ciddi kuskular yaratan bir iriiniin
cocuklarin zihninde iyi bir atlet olmaya yarayan bir igecek olarak sunulmasi elbette etik

acidan uygun degildir. Bir baska ifade ile bazi reklamlar, ¢ocuklarin ergenlik
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donemindeki giivensizliklerini hareketlendirmek i¢in maddi mutluluk, cinsellik veya
siddet imgelerini kullanmaktadir. Diger reklamlar ise kiigiik cocuklarda merak duygusu
yaratmak ic¢in renkli ¢izgi film karakterleri veya rengarenk {iriin ambalajlar
kullanmaktadirlar. Boylece ¢ocuklara ebeveynlerinin ve aile biit¢elerinin iizerinde satin
alma baskis1 olusturmasi icin gerekli ortam hazirlanmakta ve aile i¢i gerilimler

artmaktadir (Stockwell, 2005:1-2).

Cocuklar1 hedef alan reklamlarin televizyon ekranlarindan tamamen
yasaklanmasi, isletmelerin ¢ocuklara okullarinda ulagsmasi sonucunu ortaya ¢ikartabilir
bu nedenle, bdyle bir yasagin yiiriirliige girmesi durumunda, kurumsal sponsorluklara
yonelik de diizenlemeler yapilmalidir aksi takdirde cocuklar okullarinda meydana
gelecek bu tarz caligmalara inanma riskleri daha fazla olacagi i¢in bu tip bir yasanin
sonuglar1 ¢cok olumsuz olabilir. isletmeler cocuklara okullarinda da ulasmaya gayret
etmektedir. Okullarin daha iyi bir egitim verebilme firsati sunmak i¢in destege ihtiyag
duymasi bu gayretlerin sonu¢ almasini saglayabilmektedir. Cocuklarin ve ebeveynlerin
okulu algilamalari nedeniyle okulda yapilan pazarlama ¢abalar1 “okul yetkililerinin zimni
onay1” olarak goriilebilmektedir. Bu durum pazarlama ¢abalarinin daha ikna edici olma

riskini ortaya ¢ikarmaktadir (Stockwell, 2005:9).

Ozet olarak ¢ocuklara yonelik gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin (CCFC;

2005:7-25, Stockwell, 2005:1-2, Schor,2008:486-487)
e Obezite,
e Siddet egilimi,
e Materyalist egilimler,
e Erken yasta cinsellesme,

e Oyuncaklarin gercek¢i olmayan viicut tipleri nedeniyle ¢ocuklarin kendi
viicutlarin1 ve dolayisiyla kendilerini begenmemesi, 6zellikle geng kizlarda

sismanlamaktan korktuklari i¢in istahsizlik ve bulimiya gibi sorunlarda artis,

e Istekleri yerine getirilmeyen cocuk ile ebeveynleri arasinda yasanan

gerilimler,
e Aile biitgesinin zorlanmasi,

e Alkol ve sigara kullaniminda artig
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gibi olumsuz etkileri nedeniyle etik endiseler yaratmaktadir. Kolayca reklam olarak
goriilemeyen yeni pazarlama teknikleri ayn1 zamanda bu giinlin popiiler kiiltiiriinii
olusturmaktadir. Dolayisiyla ¢ocuklar biliyilk bir pazar potansiyeli olustururken
pazarlamacilarin ¢ocuklardan uzak durmasi zor goziikmektedir ayrica gerekli de
olmayabilir. Pazarlamacilarin {izerine diisen temel goérev ¢ocuklarin kullandiklari
iceriklerle ¢ocuklara zarar vermemektir. Ornegin, ¢ocuklarin dislerini firgalamasini,
tuvaletten ¢ikinca ellerini yikamasini, siit igmesi gerektigini pazarlama faaliyetleri
hatirlatabilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2015:242). Cocuklarin okulu terk etmesini,
sigara igmesini, alkol ve uyusturucu kullanmasini engelleyici uygulamalara kimse itiraz
etmeyecektir (Stockwell, 2005:3). Cocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinde ¢ocuklari
korumak amaciyla devlet diizenleyici ve denetleyici olarak rol almaktadir. Ancak
cocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinin her gecen giin artmasi denetim yiikiinii
artirmaktadir. Diger taraftan yeni pazarlama teknikleri ise heniliz yasalasmamis
durumlarla ilgili oldugu i¢in cezalandirilamayabilmektedir. Bu durum ¢ocuklar1 koruma
gorevinin devlette oldugu kadar ebeveynlerin iizerine de bir vazife olmasi1 gerektigini
gostermektedir. Ebeveynler cocuklara yonelik anlatilan etik endiselerin farkinda
olmalidir. Ayn1 zamanda g¢ocuklara yonelik uygulanabilecek pazarlama uygulamalarini
da bilmelidir. Bir baska ifade ile ebeveynlerin cocuklara yonelik pazarlama
uygulamalarina kars1 farkindaligi o6nemli bir hale gelmistir. Cocuklarin kimlerle
arkadaglik ettigini bilmeyle, izledigi yaymlari, kullandig1 sosyal medyay1 ve oynadigi

online ve bilgisayar oyunlarin1 bilmek arasinda bugiin ¢ok fark yoktur.
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IKINCi BOLUM
COCUKLARIN, EBEVEYNLERININ SATIN ALMA KARARLARINA ETKISi

Yapilan literatiir caligmalarinda ¢ocuklarin ailelerinin satin alma kararlarina etkisi
“cocuk giicii (child power)” ya da “usandirma giicii (pester power)”, “cocuk etkisi (child
influence, kidfluence)” gibi farkli kavramlarla ifade edilmektedir. Son yillarda gerek aile
yapisinin gerekse de demografik degisimlerin yasanmasi ¢ocuklarin, hem tiiketici olarak
hem de ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkileri bakimindan ¢ocuklart 6n plana
cikarmaktadir. Hem annenin hem de babanin ailede ¢alismasi ve tek ebeveynli ailelerin
(bekar anne ve bekar baba olarak) artisi ebeveynlerin is diinyasinin yogunlugu ve
sorumluluklart nedeniyle, daha az vakitlerinin olmasi ¢ocuklarin alinacak kararlarda daha
onemli bir roliiniin olmasina neden olmaktadir. Diger taraftan, cocuklarina yeterli zaman
ayrramadiklarini diisiinen ebeveynler sucluluk hissetmekte ve ¢ocuklarinin daha etkili
olmalarina izin vermektedir (sucluluk hissi nedeniyle c¢ocuklarin isteklerine daha
miisamahakar davranmaktadirlar). Evli ciftler kariyer, gecim sartlar1 gibi nedenlerle
cocuk sahibi olmay: ertelemeye egilimlidirler. Cocuk sahibi olmak ilerleyen yaslarda
gerceklesmektedir, belki de daha iyi bir finansal duruma gectikten sonra ¢ocuk sahibi
olmak amaci s6z konusudur. Sonug olarak, daha iyi finansal sartlar gocuklarin daha etkili
olmasina da neden olacaktir. Aslinda giinlimiizde ebeveynler daha az cocuk sahibi
olmakta bu durum her ¢ocugun daha fazla etkili olmasina neden olmaktadir (Ekstrom,

2007: 203).

1. AILEDE SATIN ALMA KARARLARI VE AILENIN SATIN ALMA
KARARLARINA COCUKLARININ ETKISI

Cocuklarin ailelerinin satin alma kararlarina etkisi bir kaynagin (¢ocuklar), satin
almay1 gerceklestirecek alicinin (ebeveynler) duygu, diisiince veya davraniglarini
degistirmesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Chaudhary ve Gupta, 2012:1157). Cocuklarin
ebeveynlerinin satin alma kararlarin1 etkilemesi dogrudan paranin kontrolii yoluyla
olabilecegi gibi (6rnegin; oOzellikle bekar ebeveynlerde, ¢ocuk ile anne/baba ev
ithtiyaclarinin temin edilmesinde gorev paylasimina gitmekte bu durumda ¢ocuk paray1
dogrudan kontrol etmektedir), dolayh olarak, ¢ocuklar; ailenin satin alma kararlariyla
iligkili baglatic1 ya da etkileyici de olabilmektedir. Algilanan etki bir aile liyesinin diger
aile iiyesinin satin alma kararini etkiledigine inanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Mc Neal,
1992’den akt. Ramzy vd., 2012:31). Cocuklarin harcamak i¢in kendilerine ait paralari

oldugundan beri biiyiik bir pazar potansiyeli vardir. Aile harcamalarinin ve ailenin tiim
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satin aldiklarinin %67'sine ¢ocuklar karar vermektedir (McNeal ve Yeh; 1997’den akt.
Chan ve McNeal; 2006:182-183). Cocuklar ve gengler, ebeveynlerinin satin alma
kararlarimi etkileyerek yilda 600 milyar $ harcama yapmalarina neden olmaktadir, ayrica
cocuklarin 6nceki kusaklara gore ¢ok daha fazla paralar1 vardir ve ailenin merkezinde

oldugu igin kisisel agirligi daha fazladir (Lindstrom ve Seybold, 2003:23).

1.1. COCUKLARIN EBEVEYNLERININ SATIN ALMA KARARLARINA ETKI
EDEN FAKTORLER

Geleneksel tiiketici davranisi teorilerinde tiiketicinin satin alma karar siireci 1-
Baslatici, 2- Etkileyici, 3- Karar verici, 4- Satin alici, 5- Kullanici gibi gesitli rollerdeki
birey ya da bireylerin davraniglarini incelemektedir. Bu davranis modelinde ¢ogu zaman
cocuga bigilen rol baslatici, etkileyici ve kullanici rollerinde goriilmektedir. Ancak,
giiniimiiz gencleri ve cocuklart satin alma davranisi teorilerinde goriildiigii gibi edilgen
bir rolde degil tam aksine ailelerin tiim satin alma davranislarinda ve kararlarinda (sadece
kendilerine yonelik tirtinler de degil) etkin bir rol oynamak i¢in gayret etmektedirler (Su,
2011; Martin ve Bush, 2000; Shergill vd., 2013: 163). Ebeveynlere, ¢ocuklarinin ailenin
satin alma kararlarinda etki etmelerine neden izin verdikleri soruldugunda; ¢cocugu mutlu
etmek (%60), ebeveyn eksikligini telafi etmek (%40), ¢ocuklara izin (yetki/imkan)
vermek (%25), mevcut ihtiyaglarimi karsilamak (%14), kardesler arasinda degersizlik
duygusu ortaya ¢ikmasini 6nlemek (%12) gibi faktorlerin 6n plana ¢iktigi1 goriilmektedir

(Tushar M ve Maheshkar, 2015:298; Tushar M vd., 2017:526)

Cocuklarin bu gayreti, 6zellikle son yillarda degisim gosteren, toplum, teknoloji,
bilgilenme siireci, ulagim, nakliye, cocuk sahibi olma yasinin artmasi ve ebeveynler ile
cocuk arasindaki yas farkinin kusak farkina neden olmasi gibi unsurlar sebebiyle de
ortaya ¢ikmaktadir. Cocuklar bazen ebeveynlerinin tiikketim ve satin alma konusundaki
eksikliklerini giderecek kadar bilgi sahibi olabilmektedir. Bu kusak farki sonucunda
cocuklar edindikleri deneyim ve bilgiyi ebeveynleri ile paylasir boylece ebeveynler
cocuklarindan etkilenir ve farkli bir tiikketim rolii 6grenirler (Ekstrom, 2007: 204). Bu

etkiye cocuklarin uzmanhk etkisi denmektedir.

Bir¢ok calismada g¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarina etkisi tartisilirken;
cocugun aktif veya pasif olarak satin alma kararlarina katildiklar1 kavramsallastirilmigtir
(Mikkelsen ve Nergaard, 2006°dan akt. Haselhoff vd., 2014:19). Dolayli ya da pasif

etkide ebeveynler c¢ocugun isteklerinin farkindadirlar ve satin alma kararlarim
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cocuklartyla etkilesime ge¢meden, cocuklarin beklentilerine gore verirler (Belch vd.,
1985; Grenhgj, 2002; Jensen, 1990; Nergaard vd, 2007:198; Haselhoff vd., 2014:19).
Aktif ya da dogrudan etki, cocugun ¢esitli stratejiler uygulayarak ailesine istedigi iirlin
her ne ise o lirlinii aldirtmaya ¢alismasidir (Belch vd., 1985; Grenhgj, 2002; Jensen, 1990;
John, 1999; Haselhoff vd., 2014:19).

Bir ¢ocugun ebeveynin satin alma kararia verdigi etki, en azindan iki ana faktore
baghdir: ¢ocugun atilganligi ve ebeveynin ¢ocuk merkezliligi (Chavda vd., 2005:71).
Aileye yonelik aligverislerde c¢ocuklarin satin alma kararlarinda etkisinin artmasinin
olumlu olabilmesi i¢in onlarin sadece tiriinlerin alim, satim ve kullanim gibi unsurlarda
egitilmesi yeterli degildir; ayn1 zamanda sorumlu bir tiiketici gibi davranmasi ve aligveris
yapmanin adil ve sorumluluk gerektiren unsurlarini bilmesi gerekmektedir (Haselhoff
vd., 2014:18). Aksi takdirde ¢ocuklarin artan etkisi olumsuz bir sekilde ortaya ¢ikabilir.
De Bourdenaudhuij ve Van Ost (1998)’un bulgularina goére, ¢ocuklarin satin alma
kararlaria etkisi ile ailenin sagliksiz yiyecek secimleri arasinda bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Belki de giiniimiizdeki kolesterol, obezite gibi kotii beslenmeyle iliskili
hastaliklarin artmasinin nedenlerinden biri de bu durum olabilir (Caballero, 2007; James,
2004; Wang ve Lobstein, 2006; Haselhoff vd., 2014:18).

Bir¢ok arastirmada ¢ocuklarin, ailenin satin alma kararlarina iliskin etki diizeyinin
iiriin tipi (Shergill vd., 2013; Ali ve Batra, 2011; Su, 2011; Olsen ve Ruiz, 2008; Wang
vd., 2007; Foxman ve Tansuhaj, 1988; Jenkins, 1979), satin alma karar asamalar:
(Shergill vd., 2013; Flurry and Burns, 2005; Nelson, 1979), ¢ocugun yas1 (Shergill vd.,
2013; Nelson, 1979; Atkin, 1978), cocuk, ebeveyn ve aile ozellikleri (gelir, anne
babanin yasi, cocugun cinsiyeti, ailedeki cocuk sayisi, anne babanin birlikte
yasamasi ya da yasamamasi vb.) (Ali ve Batra, 2011), Aile iletisim tarzi (Caruana ve
Vassallo, 2003; Geuens vd., 2003; Ramzy vd., 2012), kiiltiirel ozellikler (Hofstede
kiltiir boyutlart) (Shergil vd., 2013; Shoham ve Dalakas, 2003) gibi unsurlar tarafindan
etkilenmektedir.

1.1.1. Uriin Tipi

Satin alinan birgok {iriin aile tarafindan birlikte tiikketilmektedir dolayisiyla bir¢ok
trlinde ¢ocuklar satin alma davranigini etkileyen onemli bir 6znedir (Shergill vd.,
2013:163). Te'eni-Harari ve Hornik (2010:499) tarafindan yapilan bir arastirma, bes

degiskenin genclerin {iriin katilimini etkileyebilecegini ortaya koymustur: yas, kisisel
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bilgi, ebeveynlerin etkisi, yasitlarin etkisi ve {iriin kategorisi. Cocuklar, iiriiniin tiirii, rengi
ve markasinin se¢iminde en fazla etkiye sahiptir (Haselhoff vd., 2014:19; Belch vd.,
1985: Foxman vd., 1989; Jenkins, 1979; Lee ve Beatty, 2002; Ward ve Wackman, 1972).

Kisisel ilgilerinden (yiiksek iligki diizeyi bulunan tiriinler) dolay1 ¢ocuklarin kendi
kullandiklar tiriinlerde, ebeveynlerine ¢ok daha fazla etki edecekleri beklenmektedir
(Foxman, Tansuhaj vd., 1989; John, 1999; Ramzy vd., 2012:32; Shoham ve Dalakas,
2003:239). Ornegin cocuklarm birincil kullanici (kahvaltilik tahillar, tatl, cerez,
oyuncaklar, giysiler ve okul malzemeleri gibi ayrica yaz tatilleri, sinema filmleri) oldugu
tirlinlerde ailelerine daha fazla s6z gecirebildigini gostermektedir (Ali ve Batra, 2011:19-
20; Shoham ve Dalakas, 2003:239); aksine, ¢ocuklarin pahali olan iirlinlerde etkisinin
daha az olacagi beklenmektedir ¢iinkii ebeveynler pahali iriinlerin satin alinma
kararlarinda ¢ocuklarinin isteklerini gz ard1 ederek karar vermek isteyeceklerdir (Ramzy
vd., 2012:32). Sonug olarak; 6zellikle finansal risk igeren {iriinlerde, ¢ocuklarin satin alma
kararlarina tesir etmesini tercih etmeyeceklerdir (Ali ve Batra, 2011:20). Belirtmek
gerekir ki buradaki goz ardi edis ¢ocuklari yok sayma anlaminda degildir, ¢ocuklarin
gorece tecriibesizligi nedeniyle ailenin kendi goriislerini 6n plana almasi seklindedir.
Ormnegin, otomobil satin almayr planlayan bir aile belki ¢ocugun istedigi araci satin
almayacak ancak ¢ocuklu bir ailenin ihtiyaglarini karsilayacak (genis bagaj, cocuk kilidi
vb.) bir ara¢ tercihinde bulunacaktir. Diger taraftan giiniimiiz ¢ocuklarinin basta
teknolojik tiriinler olmak iizere bir¢ok iirlin kategorisinde ebeveynlerinden daha bilgili
olmalar1 nedeniyle esasinda ebeveynlerine danigmanlik yaptiklar: g6z ardi edilmemelidir.
Tablo 8’de Z kusag1 ¢cocuklarinin gesitli iiriin kategorilerinde kendi harcamalarini ve aile
harcamalarina etkileri gosterilmektedir. Z kusaginin yiizde 75'i ailenin aylik gelirinin
yarisindan fazlasini harcamaktadir ve giyim, uygulama ve eglenceye yonelik harcamalar

aligveris listelerinin basinda gelmektedir (Cheung vd., 2017:12).

Tablo 8: Z Kusag: Harcamalar: ve Ebeveynlerinin Harcamalarina EtKileri

Harchklariyla satin alma Aile harcamalarina etki
Giysiler ve ayakkabilar % 55 % 60
Kitaplar ve Miizik (fiziksel kopyalar) % 52 % 41
Uygulamalar % 52 % 20
Oyuncaklar ve Oyunlar % 50 % 30
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Tablo 8: (Devam) Z Kusagi Harcamalar: ve Ebeveynlerinin Harcamalarina Etkileri

Harchklariyla satin alma Aile harcamalarina etki
Etkinlik ve Geziler % 48 % 48
Kisisel Bakim % 43 % 55
Elektronik Esyalar % 42 % 61
Disarida Yemek % 42 % 63
Dijital Akis % 37 % 37
Spor Malzemeleri % 31 % 47
Yiyecek ve icecekler % 26 % 77
Seyahat % 26 % 66
Ev esyalan % 18 % 73
Mobilya % 6 % 76

Kaynak: Cheung vd., 2017:12.

Diger taraftan ¢ocuklar bazen de okulda aldig1 egitimlerle bazi iiriinlerin satin
alimmasini engelledigi gorilebilir (ters etki) drnegin, saglik (sigara i¢irmeme), ya da
cevreye zarar verdigi i¢in bazi firmalarin iriinlerini kullandirmama (Mc Donalds’,
yagmur ormanindan yapilmis ahsap lrlinler nedeniyle Mc Donalds’a gitmemek gibi).
Cocuklar bazen tiiketim ve satin alma agisindan ebeveynlerinden daha bilgilidirler.
Ornegin, Ekstrdm (2007: 207-210)’{in bulgularina gére, ¢ocuklar ebeveynlerinde siklikla
yeni trendler (6rnegin giyim) ya da nispeten yeni ¢ikmus iiriinler (yeni baharatlar, yeni bir
tip makarna vb.) ile ilgili farkindaligi olusturmaktadir. Ebeveynlerini farkli miizik
tirleriyle, yeni lezzetlerle, yeni spor aktiviteleriyle, yeni restoranlarla, tatil, bos zaman
aktiviteleriyle, sa¢ stilleriyle vb. tanistirmaktadirlar. Ayrica, teknik olarak karmagsik
tiriinlere yonelik kararlarda ¢ocuklar 6n plana ¢ikmaktadir hatta bir¢ok iirliniin nasil
kullanilacagini da ebeveynlerine ¢cocuklar 6gretmektedirler. Cocuklarin uzmanlik giiciinii
destekleyen bir bagka calismanin sonuglarina gore ise bilgisayarla ilgili ve kii¢iik boyutlu
yiiksek teknolojili tirinler konusunda gocuklarin ebeveynleri lizerinde uzmanlik giiciine
sahip oldugu goriilmektedir. Teknolojik ftriinler s6z konusu oldugunda erkekler

kadinlardan daha bilgili olarak algilanirlar, bu durum annelerin ¢ocuklariin (6zellikle de
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ogullarin) tavsiyelerine daha fazla ihtiya¢ duymasina neden olan bir fenomen olarak

goriilmektedir (Watne vd., 2011:285).
1.1.2. Karar Asamalari

Yapilan arastirmalarin ¢ogunda ¢ocuklarin, Ozellikle erken karar alma
asamalarinda (problemi tanimlama ve bilgi toplama) daha etkili olduklari tespit edilmistir
(Nelson, 1979; Wimalasiri, 2004; Shergill vd., 2013:165). Alt karar tiirlerinde ise,
cocuklarin harcama miktar1 (ne kadar para harcanacagl), satin almanin
karsilastirillacag yerler, iiriin 6zellikleri ve satin alma zamanlamasi konusunda daha
diisiik etkide bulundugu goriilmektedir (Belch vd., 1985; Shoham ve Dalakas, 2003:239).
Antonides (1997°den akt. Shergill vd., 2013:165)’in caligmasina gore ¢ocuklar,
secenekleri degerlendirme, se¢cim yapma ve satin alma asamalarinda problem tanimlama

asamasina gore daha etkilidirler.
1.1.3. Cocugun Yasi

Cocuklarin yas1 arttikca ailenin satin alma kararlarinda artan bir etki s6z
konusudur (McNeal ve Yeh, 2003:550). Atkin (1978)’in bulgularina gére biiyiik gocuklar
tahildan yapilmis kahvaltilik {irtinlerin satin alinmasinda, Nelson (1979)’un sonuglarina
gore biiylik ¢ocuklar restoran se¢ciminde, Ward ve Wackman (1972)’a gore yasga biiyiik
cocuklarin, cocuklarla ilgili veya ilgisiz gida maddelerinin, dayanikli cocuk mallarinin ve
tuvalet malzemelerinin satin alinmasinda yasca kiiclik ¢ocuklara gore ailelerinin tizerinde
daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Shergill vd., 2013:165; Ramzy vd.,
2012: 32). Darley ve Lim (1986)’e gore ailenin bos zaman (sinema, disarida yenilen
yemekler ve katilimli sporlar) aktivitelerinde biiyiik ¢ocuklar, kii¢iik cocuklara gore satin
alma kararlarinda daha etkiliyken, Moschis ve Mitchell (1986)’e gore ise tiim satin alma
karar asamalarinda daha biiyiik cocuklar daha etkilidir (Ramzy vd.; 2012:32). McNeal ve
Yeh (2003)’e gore ii¢ iirlin tipi i¢in yas ile ailenin satin alma kararlarinda anlatilan

durumun tam tersi bir durum gegerlidir. Bu iirlinler seker, sakiz ve oyuncaklardir.

Te'eni-Harari ve Hornik (2010:505)’in bulgularina gore;

e Kiigiik ¢ocuklarin (4-7 yas arasi) iiriin katiim diizeyi ebeveynler ve akranlari

tarafindan etkilenmektedir,

e 8-11 yas aras1 ¢ocuklar igin {iriin katilim diizeyi, akranlar ve {irlin kategorisinden

etkilenmektedir,
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e Ergenlerin (12-15 yas arasi) iriine katilmasi Oznel iriin bilgisi ve {riin

kategorisinden etkilenmektedir.

Diger taraftan ¢ocuklarin yasi biiyiidiikce ebeveynlerinden daha az talepte
bulunmaktadir (Ward ve Wackman; 1972:318). Buna karsilik cocugun tiiketici olarak
ilerleyen sosyallesme diizeyine gelmesi iirlinler hakkinda karsilastirma yapabilme
yetkinligindendir; bu nedenle, ¢ocuklarmin ekonomik kavramlar1 daha ileri bir
diizeyde anlayip yiiksek tiiketici becerilerine sahip olduklarinin farkinda olan
ebeveynler ¢ocuklarinin taleplerine daha ¢ok olumlu cevap vermektedir. Bu
kapsamda, ¢ocuklarin ebeveynlerinin neye olumlu neye olumsuz cevap verdigini
anlayip ve hangi taktiklerle ebeveynlerine yaklagsmalar1 gerektigini kesfettikleri
varsayilabilir. Cocuklar biiylidiikge aileleri iizerindeki etki seviyesinin artmasinin

nedenlerini sOyle 6zetleyebiliriz;

e Cocuklarn iiriinleri daha iyi tanimasi ve daha deneyimli olmasi (Mangleburg,
1990’dan akt. Shoham ve Dalakas, 2003:240)

e Cocuklarn tiiketici olarak tiiketici becerilerinin gelismesi ve ekonomik
kavramlar1 daha iyi anliyor olmasidir (Roedder, 1981; Wackman ve Wartella
1977’den akt. Shoham ve Dalakas; 2003:240).

1.2. COCUKLARIN EBEVEYNLERININ SATIN ALMA KARARLARINA ETKIi
ETMEK iCIN KULLANDIGI TAKTIKLER

Ebeveynler ile cocuklar satin alma ile ilgili olarak her zaman miicadele halindedir.
Her ne kadar ebeveynler hayir deseler de ¢ocuklar istediklerini elde etmenin bir yolunu
(homurdanarak, sizlanarak, ¢iglik atarak ya da biraz gozyasi da igeren gesitli jestler ile)
bulurlar. Cocuklarin aileleri iizerinde dogrudan bir kontrolleri yoktur ancak aileler
cocuklarma istedikleri gibi davranabilecekleri 6zgiir se¢im hakki verirler, bu nedenle her
yastan ve her kiiltiirden ¢ocuklar ailelerini etkilemek igin ¢esitli taktikler kullanmaktadir
(Wimalasiri 2004:276). Cocuklarin yaslari ile uyguladiklan taktikler arasinda da farklilik
olacaktir; dogal olarak cocugun yasi biiylidiik¢e yalvarma, 6fkelenme gibi davraniglar
azalirken; para konusunda anlagma, mantikli gerekceler sunma gibi yaklasimlar daha

etkili olacaktir (Haselhoff vd., 2014:20-24).

Cocuklarin uygulamis olduklari taktiklerin etki diizeyi, cocugun iginde bulundugu
ailenin iletisim yaklagimlariyla da ilgilidir. Ornegin Carlson vd. (1990:35)nin

bulgularina gore;
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e Cogulcu ebeveynler, birakin yapsinct ve koruyucu ebeveynlerden daha

yumusaktir,

e Uzlagmaci ebeveynler ise koruyucu ebeveynlerden daha yumusak, birakin

yapsinci ebeveynlerden ise daha serttir,

e (Cogulcu ve uzlagmaci anneler ¢ocuklarinin isteklerini birakin yapsinci ve

koruyucu annelerden daha yumusak kargilamaktadirlar,

e Bu talepleri koruyucu ve uzlasmaci ebeveynler, birakin yapsinci ve ¢ogulcu

ebeveynlere gore daha fazla reddetmektedirler.

Cowan vd. (1984:1395)’ne gore ¢ocuklarin dogrudan (ister, yalvarir ve rica eder,
istegini agiklar ya da hakkini arar / iddia eder, gerekge gosterir, talep eder ya da tartisir,
istedigi seyin Onemini beyan eder, pazarlik eder, i1srar eder) ve dolayh stratejiler
(olumsuz etki, olumlu etki, sozlii yonlendirme (manipiilasyon), yandas (taraftar)
kullanma, karsililik uyandirma (ebeveynlerinin onaylayacagi bir sey yaptiktan sonra
istegini belirtir), kaginma (anne babasindan kabul etme olasilig1 yiiksek olana sorma), ne
olursa olsun istedigini yapma) Yyoluyla ebeveynlerine etki etmeyi hedefledikleri

goriilmektedir.

Tablo 9: Cocuklarin Ebeveynlerine Yonelik Uyguladigi Etki Stratejileri ve Taktikleri

Strateji / Taktik Aciklama Kaynak

) ) o ) Yukl ve Falbe (1990),
Cocuk tehdit ya da korkutma yolu isteklerinin yerine

Agresif Stratejiler / . . Wimalasiri (2004), Shoham ve

o getirilmesini talep eder. S6zlii veya sozsiiz saldirgan
Baski Taktikleri ) Dalakas (2006), Chaudhary ve

davranislar sergiler.
Gupta (2012)
Ust Otoriteye Cocuk isteginin ailenin eski bir iiyesi, bir dgretmen ya
. o o Yukl ve Falbe (1990),

Bagvurma (Yukari da aile dostu biri tarafindan desteklendigini ya da _ o
. Wimalasiri (2004)
Itiraz) kabul edildigini sdyleyerek aileyi ikna yollar1 arar

Isler vd. (1987), Yukl ve Falbe
(1990), Palan ve Wilkes
(1997), Marquis  (2004),
Wimalasiri (2004), Shoham ve
Dalakas (2006), Chaudhary ve
Gupta (2012)

Pazarlik Stratejisi / Cocuk bir iyilik karsiliginda, araba yikama, ev
Degis Tokus temizligi ya da bebegin bakimi vb. gibi hizmetleri

Taktikleri yapacagini agik veya tistil kapali bir sekilde s6z verir
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Tablo 9: (Devam) Cocuklarin Ebeveynlerine Yénelik Uyguladigi Etki Stratejileri ve Taktikleri

Koalisyon Taktikleri

destegini iddiasin1 desteklemek i¢in kullanir boylece

ebeveynlerini raz1 etmeyi amaglar.

Strateji / Taktik Aciklama Kaynak
Cocuk, isteklerine ebeveynlerinin ikna olmasi igin
diger kigilerden yardim arar ya da diger kisilerin | Yukl ve Falbe (1990),

Wimalasiri (2004)

Duygusal Stratejiler /
Kendini Sevdirme
(Sevimlilik)
Taktikleri

Cocuk ebeveynlerinin iyi bir ruh halini arar veya
taleplerinin kabul edilmesi igin ebeveynlerinin uygun
kollar. Sozleri

oldugunu disiindiigli am veya

davranislariyla sevecen yaklasir.

Yukl ve Falbe (1990), Palan ve
Wilkes  (1997), Marquis
(2004), Wimalasiri (2004),
Shoham ve Dalakas (2006),
Chaudhary ve Gupta (2012)

Rasyonel ikna Etme

Cocuk ebeveynlerini ikna etmek ve isteklerinin kabul
edilmesi i¢in mantikli iddialar ve gergek kanitlar

kullanir.

Isler vd. (1987), Yukl ve Falbe
(1990), (2004),
Shoham ve Dalakas (2006)

Wimalasiri

istedigini elde etmeye caligir.

iTham Verici Ebeveynlerin deger ve ideallerine gore, duygusal | Yukl ve Falbe (1990),
Cekicilik tesvikler ve teklifler sunar. Wimalasiri (2004)
o o o ) Yukl ve Falbe (1990),
Danigma Taktikleri Karar vermek i¢in ebeveynlerinin katilimini ister. . .
Wimalasiri (2004)
Cocuk, ebeveynleri bir inanca, pozisyona veya eylem | Palan ve Wilkes (1997),
ikna Stratejisi tarzina kars1 miinakasa, yalvarma veya dostca uyar1 ile | Marquis (2004), Chaudhary ve

Gupta (2012)

Rekabet Stratejileri

Bir oyunu kazanmak igin adil rekabet dnerir. Ornegin
tavla, satrang, yazi tura atma, lades gibi oyunlar

kazanmasi karsiligi 6diil olarak istediginin alinmasi.

Chaudhary ve Gupta (2012)

Cocuk ebeveynlerini kandirmaya veya aldatmaya

Hile Yapma . ) ) ) ) ) Chaudhary ve Gupta (2012)
calisir. Ornegin, aligveris sepetine bir seyler gizler.
Cocuk istegini dogrudan dile getirebilir, ihtiyacini | Isler vd. (1987), Palan ve

Talep Etme . o - o .

Strateiileri gosterebilir ya da istedigini gosterebilir veya istedigi | Wilkes (1997), Shoham ve

ratejileri
sey ile ilgili israr edebilir. Dalakas (2006)
Tablo 9’da ¢esitli yayinlarda yapilan g¢ocuklarin ebeveynlerine etki etmek

amactyla uyguladiklar stratejiler ve taktikler 6zetlenmektedir. Kaynak yayinda strateji

denilmekteyse strateji, davramig taktik olarak belirtilmekteyse taktik olarak
kulanilmaktadir. Bu kapsamda strateji ve taktik anlaminda 6zel bir farklilik ulasilan
kaynaklarda agiklanmamaktadir. Agresif Stratejiler / Baski Taktikler yemek yememe

veya inatcilik davranislart gibi davraniglart icermektedir (Chaudhary ve Gupta,
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2012:1159).  Ust Otoriteye Basvurma (Yukar itiraz) davranisinda cocuk ebeveynlerine
s6z gecirebilecegini diisiindiigii daha otoriter bir kisiyi yardima ¢agirir. Ornegin gocuk
istedigi seyi satin almalar1 i¢in dedesinden, babasina/annesine veya ikisine birden baski
kurmasini ister. Pazarlik Stratejisi / Degis Tokus Taktikleri “Eger bana onu alirsaniz,
bende ............... yapacagim” seklinde Ozetlenebilecek davranislart igermektedir
(Shoham ve Dalakas, 2006:347). Palan ve Wilkes (1997:162)’e gore pazarlik stratejileri

dort grupta 6zetlenmektedir;

e Para anlagsmalari: Cocuk satin almanin tamami veya bir kismi i¢in 6deme

teklifinde bulunur.

e Diger anlasmalar: Cocugun istedigi seyin alinmasi karsiliginda belli

davranislarda bulunma teklifinde bulunur.

e Akl yiiriitme: Cocuk kendine gére mantiksal, pratik arglimanlar kullanarak

ebeveynlerine etki etmeye calisir.

e Pazarhk etme: Cocuk, ebeveynleri ile satin alma segeneklerinde uzlasmaya

calisir.

Duygusal Stratejiler / Kendini Sevdirme (Sevimlilik) Taktikleri bir grup olumlu
veya olumsuz yaklasimlar1 igermektedir. Cocugun ebeveynlerini umarsamadan cevap
vermemesi, gérmezden gelmesi, 6fke gostermesi (Palan ve Wilkes, 1997:162; Marquis,
2004:139; Chaudhary ve Gupta, 2012:1159), surat asmasi, dogal olmayan bir sekilde hos
ve sevecen davranmasi, onlarla tatli konugsmasi (Palan ve Wilkes, 1997:162; Marquis,
2004:139), sakalar yapmasi, onlar1 suclu hisettirmesi, bagirmasi, aglamast (Palan ve
Wilkes, 1997:162), rahatsizlik verecek kadar siirekli ayni seyi 1srarla istemesi (Marquis,
2004:139), sizlanmasi, biktirmasi, onlarin sempatisini kazanmak amaciyla hasta numarasi
yapmas1 (Chaudhary ve Gupta, 2012:1159) gibi davranislar sergilemesidir. Ornegin “seni
seviyorum anne bir ¢ikolata alabilir miyim?” sorusu ¢ocugun duygusal stratejilerinden

biridir (Wimalasiri, 2004:283).

Rasyonel ikna etme yaklasimi “bana o gomlegi alirsaniz diger ¢ocuklarla uyumlu
hale gelirim” (Wimalasiri, 2004:283) cilimlesiyle 0zetlenebilecek g¢ocuklarin
ebeveynlerine mantikli argiimanlar sunma yoluyla ikna etme ¢abalarini igermektedir.
[lham verici cekicilik, istedigi seyi ebeveynlerine aldirabilmek icin ebeveynlerinin
degerlerini de g6z oOnilinde bulundurarak istedigi seyin 6nemli ve degerli oldugunu

coskulu ve inangh bir sekilde anlatma yaklasimini belirtmektedir. ikna stratejisinin i¢inde
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daha once duygusal stratejiler kapsaminda yer alan yalvarma, biktirma, 1srar etme,
aglamakli ses tonu ile mizmizlanma gibi davraniglari kabul eden caligmalar da s6z
konusudur (6rnegin; Palan ve Wilkes, 1997:162; Marquis, 2004:139). Ebeveynlerin
makul gorecegi nedenler sunma yaklasimini da ikna stratejisi davranisi olarak kabul eden
calismalar goriilmektedir (6rnegin; Palan ve Wilkes, 1997:162; Marquis, 2004:139;
Chaudhary ve Gupta, 2012:1159). Ornegin, “cocugun antremanda kaybettigim enerjiyi
tekrar kazanabilmem igin ¢ikolataya ihtiyacim var” seklindeki gerek¢esi bu durumu
aciklayan bir yaklasimdir (Chaudhary ve Gupta, 2012:1159). Ikna stratejisi bakimidan
orneklendirilebilecek diger yaklasimlar; ¢ocugun istedigi iiriin hakkinda begendigi ya da
begenmedigine dair goriis bildirmesi, istedigi lriiniin herkeste (tiim arkadaslarinda)
oldugunu belirtmesi (Palan ve Wilkes, 1997:162; Marquis, 2004:139; Chaudhary ve
Gupta, 2012:1159), istedigi liriin hakkinda televizyonda gordiigli seyleri anlatmasi veya
istedigi tirtiniin ne kadar tinld, iyi bir marka oldugundan bahsetmesi (Chaudhary ve Gupta,
2012:1159) gibi davranislardir. Cocuklarin uyguladigi bezdirme yontemlerini yedi
kategoriye ayirmak mimkiindiir (James U. McNeal’in “Kids as Customers”,1992
kitabindan akt. Malik ve Shah, 2016:34);

e Gosteri Bezdirme: Cocuk halka acik bir yerde 6tke nobeti gecirerek kendini
yerden yere atar. Bu durum genellikle ebeveynler i¢in utang verici olur. Bazen

ebeveynler ¢cocuklarinin bu tip davranislarini cezalandirabilirler.

e Israr Ederek Bezdirme: Cocugun ayn1 seyi tekrar ederek istegini elde etme

cabasidir.

e Zorlayarak Bezdirme: Cocuk ebeveynlerini bir seye zorladiginda, “Eger
bana bunu almazsan gidip babamdan almasini isterim ve o bunu alir” seklinde

ifadeler kullanabilir.

e Yalvararak Bezdirme: Cocuk tekrar ve tekrar ebeveynlerine yalvarir “liitfen
anne, anne, anne”, “liitfen anne liitfen” gibi kelimeleri kullanarak istedigini

elde etmeye cabalar.

e Acindirarak Bezdirme: Ebeveynleri ¢ocugun istegini reddettiginde, ¢ocuk,

bu durumu ¢ocuga olumsuz sosyal sonuglara neden olacagiyla iliskilendirir.

e Seker Kaph (Sevimlileserek) Bezdirme: Cocuk ebeveynlerinin istegini
yerine getirmesi i¢in daha sevecen olmaya calisir. Bu kapsamda c¢ocuk

ebeveynlerini “En iyi anne sensin”, “Seni seviyorum baba” gibi ifadeler
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kullanarak baska bir ifade ile onlarin dygularina hitap ederek ve dverek ikna
etmeye cabalar.

e Tehdit Ederek Bezdirme: Cocuk okula gitmeme, ebeveynleriyle
konusmama, yemek yememe gibi yaptirimlarla ebeveynlerini tehdit ederek

taleplerinin yerine getirilmesini saglamaya c¢alisir.

Dikkat edilirse McNeal’in bahsettigi yontemler daha 6nce bahsedilen taktiklerle
paralellik gdstermektedir. Diger taraftan ¢ocuklar bazen ebeveynlerinin almayacagini
bilse bile bir seyleri 1srarla istemeye devam edebilir. Bunlar gercek istekler olmamakla
birlikte ¢ocuklarin ebeveynlerine karsi giristigi bir gii¢ oyunu ve ebeveynlerinin
siirlarmi test etmek amagl yaklagimlar olmaktadir (Mackenzie, 2014:24; Haselhoff vd.,
2014:24-25). Wimalasiri (2004:274)’nin bulgularina gore ii¢ farkli bolgedeki ¢ocuklarin
karsilastirilmasina yonelik ¢alismada tiim ¢ocuklarin egilimleri agisindan, ¢ocuklarin en
az tercih ettikleri etki taktikleri dogrudan talep etme yaklasimi iken, ¢ocuklar en sik
ebeveynlerini ikna etmeyi ¢abalamaktadirlar. Wimalasiri ¢ocuklarin ikna taktiklerini
tercih etmelerinin nedenini ikna tekniklerinin g¢ocuklarin ebeveynlerine etki etmesine
yonelik cocukla ebeveyn arasindaki gii¢ ve liderlik arasindaki boslugu kapatmaya
yardimci olmasindan kaynaklandigini ve cocuklarin ebeveynlerinin giiciinii ve otoritesini
kabul ederek, belirli taktikler ile ebeveynlerini isteklerine uymaya ikna edip
edemeyeceklerini deneyimle veya deneme yanilma yoluyla 6grenmelerine baglamaktadir
(Wimalasiri, 2004:279-280). Chaudhary ve Gupta (2012:1153)’iin sonuglarina gére 8-12
yas grubundaki c¢ocuklarin en sik kullandiklari etki yaklagimi ikna stratejisidir.
Sonrasinda duygusal stratejiler ve pazarlik stratejileri siklikla kullanilmaktadir. Bu
calismanin bir diger sonucuna gore ebeveyn ve cocuklarin algisinda etki taktiklerinin

kullanim1 konusunda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

1.3. COCUKLARIN ISTEKLERINE EBEVEYNLERIN VERDIKLERI
KARSILIKLAR

Cocuk, ebeveynlerinden bir sey istediginde; ebeveynler bu istegi ya kabul ederler
ya da reddederler. Kabul ya da red durumu c¢esitli tepkiler seklinde ortaya ¢ikabilir;
Ornegin, ¢ocugun istedigi lirlinii satin alabilirler, baska ama benzer bir {iriinii satin
alabilirler (daha ucuzunu veya daha sagliklisini), istegi bagka bir zamana erteleyebilirler
ya da istegi tamamen reddedebilirler veya ¢ocuklarinin istegini gérmezden gelebilirler

(Polya, 2012:15; Haselhoff vd., 2014:26). Mackenzie (2014:107) ¢ocuklar ile ebeveynler
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arasindaki bu etkilesimi bir aile dansi olarak betimlemektedir. Aile dansi; nesilden nesile
gecen iletisim, problem ¢dzme siireglerinin yikict modelleri olarak tanimlanmaktadir
(Mackenzie, 2014:95). Mckenzie (2014), ebeveynlerin yumusak ya da otoriter egitim
modelleri arasinda kararsiz kalmalarinin yikici etkisi oldugunu belirtirken ebeveynlerin
her ne kadar ¢cocuklarina anne babalar1 gibi davranmak istemeselerde yaptig1 ¢caligmalarda
ebeveynlerin ¢cocuklarina genellikle kendi ebeveynlerinden aldiklar1 sosyal mirasa uygun
davrandiklarini tespit etmektedir. Mckenzie (2014)’lin 6nerisi ¢ocuklara sinir koymak
iken, Isler vd. (1987:28) bu durumu ebeveynlerin sorumlulugu c¢ocuklarin taleplerini
filtrelemektir seklinde anlatmaktadir. Bu filtrelemeyi g¢ocukla birlikte yapmak da
miimkiindiir. ki yas iizeri tiim ¢ocuklar agisindan, gocuk bir seyin satmn alinmasini
istediginde, su {i¢ sorunun cevabi “evet” ise satin alinacagi eger sorulardan birinin bile
cevabi1 “hayir” ise ilgili seyin satin alinmayacagi konusunda ebeveynler ¢cocuklarini ikna

edebilirler (Duygulu, 2017);
1. Ihtiyacimiz var mi1?
2. Paramiz var mi1?
3. Zamanimiz var mi?

Ebeveynlerin sayilan kurallarin uygulanmasi konusunda gerekli sinir1 koyarak
kararli davranmalar1 kadar tutarli olmalar1 da oOnemlidir. Cocuga paramiz yok
denildiginde ebeveynler kendileri i¢in yiiksek fiyatl bir {irlin satin aliyorsa ¢ocuk bu
durumu sorgulayacaktir. Isler vd. (1987)’de cocuklarin ilk taleplerine ebeveynin ilk
tepkisi, bu tepkiye cocugun yanit1 ve bu yanita annenin verdigi karsilig1 incelemistir. Bu
calismanin 6ngordiigii olasi tepkiler Tablo 10°da 6zetlenmektedir. Burada énemli olan
husus ¢ocuklarin aligverise ¢ikilmadan evvel ebeveynlerin koyacag: filtrelerle ilgili
olarak ikna edilmesi gerekliligidir (Duygulu, 2017). Aksi takdirde ¢ocuk toplum icinde
ortalig1 ayaga kaldirarak istedigini elde etmeye ¢aligabilecektir.

Ali vd., (2013:31) ebeveynlerin ¢ocuklarin isteklerine ebeveynlerin yanit

stratejilerini 9 yaklasimla incelemektedir;
e Cocuguna her liriine yonelik goriislinli sorar
e Istedigi iiriinle ilgili olarak gocuguyla goriisiir/tartigir
e Basitce cocuguna istedigi seyi verir/ istegini yerine getirir
e (Cocuguna en 1yi alternatifi nasil sececegini 6gretir
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e (Cocuguna mantikli bir gerekce sunarak ¢ocugunun istegini reddeder

e (Cocuguna istedigi iirlinler i¢in kendi goriislerini belirtir

e (Cocuk ebeveynleriyle ile ayni fikirdeyse, ¢ocugu Odiillendireceklerine sz

verirler

e (Cocuguyla iki taraf icinde kabul edilebilir bir sey lizerinde anlasmaya calisir

e Ebeveyn herhangi bir gerekce géstermeden segimlerini belirtir.

Tablo 10: Cocugun Talebi ve Ebeveynlerin Verdigi Karsiliklar

Cocugun Istegine Annenin i1k

Tepkisi

Cocugun isteklerinin
Reddedilmesi Sonucundaki
Tepkisi

Cocugun Tepkisine Annenin

Tepkisi

Hig diisiinmeden, hemen evet dedi

Satin alma konusunda diistinmedi
ama evet demeden 6nce ¢ocukla

konustu
Hayir dedi ve hepsi bu kadar
Hayir dedi ve nedenini agiklad1

Durdur veya yerine al (bu madde

sunlar1 icermektedir;)

v' Evet dedi ancak ¢ocugun

istedigi markadan almadi

v" Hayir dedi ama yerine
baska bir sey almay1
kabul etti

v Simdi degil belki daha

sonra

Tamam gibi goriiniiyordu

Hayal kirikligia ugradi ama bagka

bir sey soylemedi

Biraz tartigtiktan sonra pesini

birakti

Cok tartistt ve dirdir etmeye devam

etti (bezdirdi)

Gergekten kizdi

Gormezden geldi

Daha dnce soyledigini tekrarladi
Cocuga kizdi

Bazi tavizler verdiler

Cocugun istedigini almaya karar

verdiler

Kaynak: Isler vd., 1987:35’ten tablolastirilmistir.
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UCUNCU BOLUM
AILE VE AILE ILETiSIM TARZLARI

Aile; birbirlerine kan ya da evlilik ile bagli ya da evlatlik iligkisi bulunan birden
cok kisinin olusturdugu gruptur (Odabasi, 2012:121). Cocugun kisiligi ailede
sekillenmektedir, bu nedenle ailelerini tanimadan ¢ocuklar hakkinda dogru bir kanaate
varmak oldukga giictiir; bu kapsamda bir ¢cocugu tantyabilmek i¢in ¢ocukla ilgili olarak

asagidaki bilgileri bilmek gerekir (Cankirili, 2015:95);

e (Cocugun cinsiyeti

e Yasi

e Kardes sayisi

e Ailede kaginci gocuk oldugu

e Cocugun evde en iyi iletisim kurdugu kisi
e Aile yapis1 (Cekirdek aile mi, genis aile mi?)
e Ailenin gelir diizeyi

e Anne ve babanin yasi

e Anne ve babanin 6grenim diizeyi

e Anne ve babanin meslegi

e Anne ve babanin sag — 6lii olusu

e Anne ve babanin 6z — livey olusu

e Etnik yapi ile ilgili degiskenler ve toplumsal simif (Tokgoz, 1982:16)
1. COCUK, EBEVEYN VE AILE OZELLIiKLERI

Ebeveynlerin ¢ocuklartyla olan etkilesimlerinin ¢ocuklarin hissetme, diisiinme ve
davranig bigimlerini degistirebilecegine inanilmaktadir. Aile, ¢cocugun tiiketici olarak
sosyallesmesi ve c¢evreye uyum saglamasi i¢in ilk deneyimlerini gergeklestirdigi yer
olmasindan miitevellit, aile igerisinde gerceklesen her tiirlii etkilesim, gocugun birey olma
yolunda hayati boyunca etkili olmaktadir. Bu nedenle anne babanin temel goérevi,
cocugun fiziksel, psikolojik ve sosyal ihtiyaclarii karsilamak ve ¢ocugun kisilik yapist

ile cevreye uyum siirecinde ona yardimei olmaktir (Aygélii ve Ozden, 2015:34).

Ailenin etkilerini arastiran arastirmalari iki ana kategoride toplamak miimk{indiir;
genel tepki egilimi (cocugun eylemlerine, ebeveynin tepkileri —6rnegin, fiziksel ve

psikolojik cezalar, koruma, sinirlama gibi- ve tepkileri verme siklig1 incelenir)
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aragtirmalar1 ve durumsallik yaklagimu (ailenin tepkisini i¢inde bulunulan kosullara gore

ele alinmasina yonelik aragtirmalardir) benimseyen arastirmalar (Tokgoz, 1982:17).

Baumrind (1967)’e gore dort 6nemli ebeveynlik boyutu vardir; disiplin stratejileri,

bakim ve destek (samimiyet ve bakim olarak ¢evrilmesi de miimkiin oldugu halde ¢esitli

kaynaklarda bakim ve destek seklinde gectigi i¢in bu ifade tercih edilmistir), iletisim

stilleri, olgunluk beklentisi ve kontrol (Cherry, 2016).

Disiplin stratejileri: Ebeveynlerin koyduklar1 kurallara ¢ocuklarin ne seviyede
uymak zorunda oldugunu belirtir. Ornegin ebeveynler, ¢ocuklarmin TV
izlemesine belirli bir sinir koyabilirler ¢ocuklarin bu kisitlamaya uyma
derecesi ailenin disiplin boyutunu gosterir.

fletisim stilleri: Ailede alinacak kararlarda gocuga ne derecede soz hakki
verildiginin anlatan bir boyuttur. Cocugun ebeveynlerinin satin alma
kararlarina etkisi aile i¢indeki iletisim stilleriyle iligkilidir.

Bakim ve destek (samimiyet): Ebeveynlerin g¢ocuklariyla ilgilenerek ne
derecede samimiyet kurduklarini belirten bir boyuttur. Ornegin cocuga alinan
bir Lego oyuncakla ebeveynler cocugu bas basa da birakabilir (sadece parasini
vermislerdir) ya da ¢ocuklariyla oturup Lego’dan bir ev de insa edebilirler.
Olgunluk beklentisi ve kontrol: Ebeveynlerin ¢ocuklarinin sosyal, zihinsel ve
duygusal olarak gelismelerini kontrol etmesi, ¢cocuklar bu alanlarda gelisim
gosterdikce daha bliyiikk sorumluluklar almaya c¢ocuklart tesvik etmesi ve
bdylece ¢ocuklarin saglikli bir sekilde olgunlasmasina destek olmasiyla ilgili
bir boyuttur. Bu boyutun bir pargasi da ¢ocugun tiiketici olarak

sosyallesmesine yoneliktir.

Aileler cesitli kiiltiirlerde ve farkli niteliklerde goriilebilmektedir. Geleneksel

anlamda {i¢ ¢esit aile goriilmektedir (Odabasi, 2012:123);

Kar1 ve kocadan olusan evli ¢iftler
Cekirdek aile (bir ya da birden ¢ok ¢ocuga sahip kar1 kocadan olusan aile)
Genis aile (kar1 koca ve ¢ocuklarin disinda en az bir dede, nine, amca ya da

halanin birlikte yasadigi aile)

Diger taraftan giiniimiizde daha farkli ailelere rastlanabilmektedir. Ornegin

escinsel evlilikler ve onlarm evlatlik veya tasiyict anne ile edindikleri ¢ocuklari gibi ¢ok

farkli evlilikler goriilebilmektedir. Bu evlilikler bazi1 toplumlarda benimsenip,
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yasalagabilirken, bazi1 toplumlarda ise kabul edilmemektedir. Kuskusuz ailenin yapisi
pazarlama strateji ve taktiklerini belirleyici etkide bulunacaktir. Meydana gelen sosyal ve
yapisal degisimler nedeniyle; karsilikli etkilesim hem ¢ocuklarin ebeveynlerine hem de
ebeveynlerin ¢ocuklarina etkide bulundugu bir olgudur. Béylece ¢ocuklar aile satin alma
kararlarinin gittikge artan bir sekilde aktif birer katilimcisi olmaktadir boylelikle
cocuklarin satin alma kararlarina etkisi muazzam derecede artis gostermektedir.

Wimalasiri (2004:275)’e gore bu durumun nedenleri;

e Bircok ailede daha az ¢ocuk olmasi nedeniyle her cocugun etkisi artmaktadir.

e C(Calisan c¢iftler, c¢ocuklarmin se¢im yapmalarimi maddi agidan
saglayabilmektedir.

e Cocuklarin stirekli medyaya maruz kalmasina bagli olarak cocuklar
tirtinler/hizmetler hakkinda ¢ok sey Ogrenirler ve {rlinlerin/hizmetlerin
hangisinin 1yi ya da koti oldugu konusunda ailelerini ikna edecek
durumdadirlar.

e Bekar ebeveynler ¢ocuklarinin aileye katilimini ve dzgiivenlerini artirmay1

tesvik ederler.
1.1. AILE YASAM DONGUSU

Aile bireylerinin aralarindaki iletisim, paylasim, is boliimii ve aile i¢indeki rolleri
birbirlerini etkilemektedir. Bu etki ebeveynlerin yaslari, cocuk sayisi, cocuklarin yaslari,
ailenin geliri gibi unsurlar tarafindan belirlenmektedir. Dogal olarak heniiz bebekleri yeni
dogmus bir aile ile ¢ocuklar1 evlilik yasina gelmis bir ailenin tutumlari, davraniglar1 ve
satin alma kararlar1 farklilik gosterecektir. Bu farkliliklar aile yagsam dongiisii kavramini
giindeme getirmektedir. Aile yasam dongiisii, zaman i¢inde gelisen aile ve hane halki
yapilarinda meydana gelen degisimleri tanimlamaktadir (Levy ve Lee, 2004:322). Yasam
dongiistiniin benzer evrelerindeki aileler benzer demografik, finansal ve satin alma
ozellikleri gostermektedir. Sekil 12 modern aile yasam donglisiiniin asamalarini
gostermektedir. Acgik yesil kutucuklar aile i¢in herhangi bir sorun olmamasi durumunda
yasanacak olan asamalardir. Bu gidisat geleneksel aile akisi olarak ifade edilmektedir.
Geleneksel aile akisinin disina ¢ikilmasi ya ailenin ¢ocuksuz olmasi (sar1 kutucuklar) ya
da ailenin ister ¢ocuklu ister ¢ocuksuz olsun bosanmis olmasi durumudur. Turuncu oklu
kisimlar geleneksel aile akisina doniisii ifade ederken siyah oklu gosterim olagan akisi

gostermektedir.
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Sekil 12: Modern Aile Yagam Déngiistiniin Asamalart

Orta yash
bosanmis
¢ocuksuz
—
Geng Orta yash
bosanmis evli
cocuksuz ¢ocuksuz
Geng Geng Orta yash evli )
Gen¢ | evli L, evi Orteav)lliash _,onabaglolmayan__  Yash Yasl
bekar* gocuksuz* cocuklu* cocuklu® cocuklu* evli* | evlenmemis*
—» Olagan akig Geri doniisimli  * Geleneksel aile
akis akisi

Kaynak: Perreault vd. 2013:123.

Ozdemir vd. (2013) “Aile Yasam Dongiisii Ve Tiiketim” bashkli Tiirkiye’deki

ailelerin farkli yasam dongiilerinde tiiketim aliskanliklar1 hakkinda bir arastirma

yapmiglardir. Arastirmanin sonuglarindan bazilar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Ozdemir

vd., 2013:223-266);

Aile yas1 biiyiidiikge ortalama gelir azalmaktadir.

Tlim aileler gelirlerinin 5-6 kat1 kadar bor¢ludurlar ve yasi kiiciik ailelerin borg
kaynagi yogun olarak banka iken, ailelerin yasi arttik¢a arkadas ve akrabalara
bor¢lanma artmaktadir.

Aile ilk kurulus yillarinda daha ¢ok disarida yemek yerken, aile yasi
yiikseldik¢e disarida yemek yeme faaliyetleri azalmaktadir.

Hem erkek hem de kadin giyim harcamalar1 ailenin ilk yillarinda ilerleyen
yillara gore daha ytiksektir.

Ailenin yetiskin ¢ocuklarinin oldugu dénem en fazla egitim harcamasinin
yapildig1 donemdir.

Kisisel bakim tiriinleri i¢in yapilan harcamalar yillar gegtikce azalmaktadir.
Ailelerin tiim donemlerinde bos zaman aktiviteleri agisindan ilk sirada
televizyon yer almaktadir.

Uriin satin alimlarina iliskin kararlarda, aile yasam donemlerine gére bazi
farkliliklar olsa da genel hatlar itibariyle fiyat, ihtiyaca uygunluk, kalite ilk

siralarda yer almaktadir.
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e Aile yasam donemleri ilerledikge, birlikte karar alma yerine erkek giyim
iirlinleri, beyaz esya, mobilya, otomobil, ev, okul/dershane, tatil gibi iirlin
kategorilerinde erkekler diger taraftan, annenin giyimi, gida, temizlik tirlinleri
gibi lirlin kategorilerinde ise annenin etkinligi artmaktadir.

e Aile satin alma kararlarinda c¢ocuklarin etkisi ¢ok diisiik olmakla birlikte
yetiskin ¢cocuklu ailede okul/dershane, eglence (sinema, tiyatro) ve elektronik
aletler (bilgisayar, cep telefonu gibi) iirlin kategorilerinde %10’dan daha fazla

etkili olmaktadir.

Aile yasam dongiisii igerisinde farkli aile donemlerinin farkli yapilar olusturmasi
ve bu farkliliklarin ailenin satin alma kararlarinda aile bireylerinin etkilerinin farkliliklar
gostermesi aile yasam dongiisii kavramii pazarlama alaniin ilgisine mazhar
kilmaktadir. Kuskusuz ¢ocuklar ergenlik ¢agina geldik¢e ¢ocugun fiziksel, hormonal ve
mental 6zelliklerindeki degisimlerle birlikte harcama yapisinda da degisiklikler meydana
gelecektir. Arkadaslariyla disarida daha ¢ok yemek yeme, pahali elbiseler talep etme
egitim ve eglence ihtiyaclar1 artmaya baslayacaktir bu anlamda da cocuklarin aile
biitgesindeki ve kendisiyle iligkili {iriinlerin satin alma kararlarindaki etkisi artmaya

baslayacaktir.

Fodness (1992)’in arastirmasinda aile {iyelerinin rolleri zamanla degisim
gostermekte, ailenin icinde bulundugu evre farkli miktarda, farkli markali iiriin ve
hizmetleri, farkli kullanim sekillerinde talep etmelerine yol agabilmektedir (Kog,
2013:426). Bu durum pazarlamacilarin aile yagam dongiilerini inceleme gerekliligini
ortaya ¢ikarmaktadir. Aile yasam dongiisii, pazar boliimlendirme, pazar analizi, hedef
pazar belirleme ve pazarlama stratejilerinin etkinliginin artirilmas1 bakimindan faydali

bilgiler saglamaktadir (Kog, 2013:426).
1.2. AILE ILETISIM TARZLARI

Aile iletisim tarzlar1t bir bagka ifade ile aile yetistirme tutumlar1 soyle
tanimlanabilir; anne-baba yetistirmesi sirasinda, ¢ocugun kendini ve diinyayr nasil
algilayacagini ve olaylar karsisinda takinacagi tavri belirleyen etmendir (Ayyildiz,
2005:5). Aile iletisim tarzlari, ¢ocugun "bilissel haritalamasina" katkida bulunur
(Chaffee v.d., 1966’dan akt. Lull,1980:320). Bu toplumsallastiric1 etkiler yetiskinlige

kadar devam eder ve evin i¢inde ve disinda bireyin kisiliginin bir parcasi haline gelir
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(McLeod vd., 1967°den akt. Lull, 1980:320). Aile iletisimi etkileri ayn1 zamanda ¢ocugun

tiikketici olarak sosyallesme siireclerine de katkida bulunmaktadir.

Ailenin evrimsel agidan iglevlerine bakildiginda (Berk, 2006:559);

Ureme. Olen iiyelerin yerine yeni neslin ortaya ¢ikmasi.

Ekonomik hizmetler. Mal ve hizmetlerin iiretimi ve dagitim.

Toplumsal diizen. Catismay1 azaltmak ve diizeni saglamak igin gerekli
prosediirleri olusturmak.

Sosyallesme. Gengleri yetkinlestirmek suretiyle, toplumun iiyesi haline
getirmek.

Duygusal destek. Diger kisilerin duygusal krizleri agmasina yardimci olmak

ve her insanda amag ve baglilik duygusunu tesvik etmek.

Aileler bu islevleri yerine getiritken farkli iletisim tarzlariyla c¢ocuklarina

yaklagsmaktadir. Cocuklarin birgogu iki yasina gelene kadar 200°den fazla kez aligverise

gider, iirlinler ve markalar hakkinda hem sozIii hem de isaret ederek soru sormaya baslar

boylece anne ¢ocuguna tiikketim davranisi modeli olusturur (McNeal, 1992°den akt.

Wisenblit vd., 2013:321). Ebeveynlerin, ebeveynlik tarzlari ¢ocuklarin reklam bilinci ve

aligveris kiiltiirliniin olugmasini etkilemektedir. Dolayisiyla, bu durum da cocuklarin

ebeveynlerin satin alma davraniglarini etkilemektedir (Wisenblit vd., 2013:321). Diger

taraftan ailenin ¢ocukla iletisim tarzina bagli olarak ¢ocuklar da ailelerini; farkli miizik

tiirleri, yeni lezzetler, yeni spor aktiviteleri, yeni restoranlar, tatil, bos zaman aktiviteleri,

sag stili vb. tanistirmaktadirlar (Ekstrom, 2007: 207-208).

Sonug olarak aile iletisim tarzlari (Sirin, 2019:60-62);

Icinde bulunulan kiiltiirel ve ekonomik ortamdan etkilenir.

Ebeveyn deneyim kazandik¢a degisebilir. Ornegin ilk cocukta otoriter
yaklagimi benimseyen ebeveyn ikinci c¢ocukta izin verici tarza donmiis

olabilir.

Her ebeveynin c¢ocuklariyla tanimlanan aile iletisim tarzlarindan farkli
kendine 6zgii bir iletisim tarzi vardir. Bu anlamda tek bir iletisim tarzina

indirgenemez.

Ebeveyn ile ¢ocugun mizaglar1 arasindaki uyumdan etkilenirler. Cocugun

Ozellikleri de anne babanin iletisim tarzini etkiler.
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e Farkli bir kiiltiirel ortama tasinma ya da issizlik gibi degisen sosyal ve
ekonomik sartlara gore degisebilir.
e Ebeveynlerin, ¢ocuklarinin toplumun basarili bir bireyi olmasi i¢cin gerekli

gordiigii cocuk biiyiitme yollarina olan inanglarina baglidir.
1.3.1. Sosyal Yonelimli Tletisim ve Kavramsal Yénelimli Tletisim
iki

kavramsallastirmistir; ¢ocugun ebeveynlerle uyumlu bir iligki siirdiirme yoniini

McLeod ve Chaffee (1972) boyutlu bir aile iletisim tipolojisi
vurgulayan aile normlar1 yoluyla ¢ocugun televizyon da dahil olmak iizere haber
medyasin1 kullanmasini etkileyen bir iletisim ortami olarak sosyal yonelimli aile ve
fikirlerin agik ifadesine ve tartigmaya aktif bir katilim icin bir ydnlendirme yapan
kavramsal yonelimli aile (Ritchie ve Fitzpatrick, 1990:523). Aile iletisimi iki boyuttan
olusacak sekilde kavramsallastirilmistir. Ik boyut olan sosyal yénelim, dikey veya yatay
iligkiye dayali iletisim bigimlerini Olger, vurgu, ebeveyn kontrolii ve cocuklarin
otoriteye saygi gosterisidir. Ikinci boyut, kavramsal yonelim ise konu odakli iletisimi
Olcer, vurgu, bir konunun cocuklarin bagimsiz bir sekilde degerlendirilmesinin

saglanmasi lizerine kuruludur (Chan ve Mc Neal, 2003:319).

Tablo 11: Sosyal Yonelimli Aileler ile Kavramsal Yonelimli Ailelerin Karsilastirilmasi

Sosyal Yonelim

Kavramsal Yonelim

Uyumlu sosyal iligkiler ve bagkalarinin duygulart

tizerinde durulur

Fikirlerin sunulmasi ve tartigilmasi iizerinde durulur

Cocuklari, diger aile {iyeleri ve arkadaglartyla birlikte

olmayi tegvik ederler

Cocuklara fikirlerini ifade etmeye ve baskalarmin

inang¢larina meydan okumaya tesvik ederler

Cocugun argiimanlarin1  bildirmesi, tartigmadan

kagmasi, ofkeyi bastirmasi ve genel olarak beladan

uzak durmasi onerilir

Cocuk, tartismali konularin birden fazla tarafina maruz

kalir ve yetiskinlerle olan tartigmalari tegvik edilir

Ebeveyn Kontrolii, sozli ve kisitlayict cezanin her

bi¢imiyle ve sevgiyle olumlu olarak iliskilidir

Sefkat ile olumlu iligkilidir

Toplam TV izlemeleri yiiksektir, haber programlarini

izlemezler

TV {izerinden uygulanan kontrol s6z konusudur,

televizyon oncelikle haber igin kullanilir
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Tablo 11: (Devam) Sosyal Yonelimli Aileler ile Kavramsal Yonelimli Ailelerin Karsilagtirilmast

Sosyal Yonelim Kavramsal Yonelim

Nispeten diisik TV kullanimi, giiniin stresinden

“kagmak” i¢in TV kullamilmaz. TV’deki siddet
Televizyonda yogun siddet goriintilerini izleme o )
] goriintiilerini ¢ocuklarina yorumlarlar. Boylece siddet
olasiliklart yiiksektir.
iceren karakterlerle ¢ocugun &zdeslesmesi olasiligi

azalir.

Kavramsal yonelimli ebeveynlerin ¢ocuklari okulda daha iyi notlar alirlar (6devlerle daha az zaman harcarken),

okulda daha aktiftirler ve daha ¢ok anne babalar1 gibi olmak isterler.

Kavramsal yonelimli aileler, sosyal yonelimli ailelere gore ¢ocuklarini daha yiiksek diizeyde politik katilima tesvik

etmektedir.

Kaynak: Lull, 1980: 320 — 323’den tablolastirilmistir.

Sosyal yonelimli iletisim unsurunun ¢ocuga itaat etmesi, evde uysal ve sevimli
davraniglar gostermesi amaglanmaktadir, bu nedenle bu tip ailede yetisen c¢ocuklar,
baskalar1 tarafindan benzer ve kabul goren satin alma kararlar1 vermeye tesvik edilir. Bu
nedenle bagkalarini rahatsiz etmemek i¢in duygularini bastirir ve tartigmadan kacginirlar.
Kavramsal yonelimli iletisim unsurunda ise ¢gocugun kendi goriislerini gelistirmesini ve
cocugun farkliliklart anlamak igin alternatiflere bakmasini saglar. Boylece ¢ocuklari
kendi tiiketici becerilerini gelistirmelerine izin vererek desteklemektedir. Bu nedenle
baskalarindan farkli diistindiiklerinde bile satin alma kararini vermektedirler (Chavda vd.,
2005:70-71). David Ritchie, sosyal yonelim ile kavramsal yonelim boyutlarinin aragtirma
sonuglariyla uyumsuzluklar: nedeniyle elestirmekte ve kavramsal yonelimi, konusma ve
dinleme yonelimi; sosyal yonelimin ise itaati vurguladigi i¢in uymaya ahstirma
yonelimi olarak adlandirilmasinin daha uygun oldugunu savunmaktadir (Fallahchai ve
Darkhord, 2011:30). Bir bagka ifade ile kavramsal yonelim acik iletisim ve sosyal
yonelim ise baskin ebeveyn olarak adlandirilabilir (Ritchie ve Fitzpatrick, 1990:525).

Sosyal yonelimli iletisimi kullanan ebeveynler ¢ocuklariyla tiikketim faaliyetleri
hakkinda tartismazlar, cocuklarindan, koymus olduklar: sinirlara uygun hareket etmesini
beklerler. Kavramsal yonelimli iletisimi kullanan ebeveynler ise, ¢ocuklarinin kendi
becerilerini ve yetkinliklerini gelistirmelerini ve bagkalarnin goriislerine bakmaksizin
satin alma karari vermelerini tesvik etmektedirler. Carlson ve Grossbart (1988)’de faktor
analizi kullanarak, tiiketim hakkinda ¢ocuk ve ebeveyn ile iletisimine yonelik 4 ana
degisken bulmuglardir; 1- Ailenin kavramsal ya da sosyal yonelimli 6zellige sahip olmasi,

2- Birlikte yapilan aligverislerin sikligi, 3- ¢ocugun etkisi, 4- ailenin iletisim miktar1
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(Geuens vd., 2003:57). Bozyigit ve Karaca (2014:56)’da ¢ocuklarin aileleriyle tiikketim
hakkinda konusmalari ile materyalist egilimleri ve demografik 6zelliklerini ebeveynlerin
sosyal yonelimli iletisim ve kavramsal yonelimli iletisim kullanmalar1 agisindan
arastirmiglar ve kavramsal yonelimli iletisim ile materyalizm arasinda iliski bulmuslardir.
Sosyal yonelimli iletisim ile materyalizm arasinda ise iliski bulunmamistir. Demografik
ozellikler bakimindan ise yas ile sosyal yonelimli iletisim arasinda, gelir ile sosyal ve
kavramsal yonelimli iletisim arasinda iliski bulunmustur. Sosyal yonelimli iletigimi
kullanan ebeveynlerin ¢ocuklarinin hargliklarini nasil harcayacaklarina ve televizyonda
hangi programi izleyeceklerine karistiklar1 da arastirmanin sonuglari arasinda ortaya
cikmistir. Caruana ve Vassallo (2003:60), kavramsal yonelimli ebeveynlerin
cocuklarinin, satin alma kararlarinda sosyal-odakli ebeveynlerin (¢cok az etkisi vardir)
cocuklarina kiyasla daha biiylik etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Ramzy vd.
(2012:35) ebeveynlerin algilamalar1 agisindan aile iletisim tarzlarina gore gocuklarin
ebeveynlerin satin alma kararlarina etkisini Misir ile Amerika Birlesik Devletlerindeki
aileler bakimindan incelemistir. Arastirmanin sonuglarima gére hem sosyal yonelimli
ebeveynlerde, hem de kavramsal yonelimli ebeveynlerde Misirli ebeveynler ile Amerikali

ebeveynler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (Ramzy vd.

2012:46).

Aile iletisim yaklagimlarina (sosyal yonelim ve kavramsal yonelim) dayali olarak
4 tip ebeveyn iletisim tarzi tamimlanmaktadir; serbest birakici / birak yapsinc (laissez
faire), korumaci (protective), ¢ogulcu (pluralistic) ve uzlasmaci (consensual) (Chan ve
Mc Neal, 2003:319). Cesitli kaynaklarda, ebeveyn iletisim tarzlar farkli sekillerde
siniflandirilmaktadir. Ornegin otoriter-sémiiriicii, demokrat-fazla koruyucu, izin veren-
her seye fazla karisan, bos veren-ben merkezli (Williams,1958’den akt. Tokgoz,
1982:18), otoriter ebeveynlik, demokratik ebeveynlik, izin verici ebeveynlik, ilgisiz
(ihmalkar) ebeveynlik (Baumrind, 1967 ve Maccoby ve Martin, 1983’den akt. Cherry,
2016), demokratik cocuk yetistirme tutumu, izin verici tutum / g¢ocukerkil cocuk
yetistirme bigimi, asir1 koruyucu / kollayict tutum, asir1 otoriter ve baskici tutum
(Kizildag, 2012:124-126), baskict / otoriter, demokratik, asir1 korumaci, ihmalkar
ebeveynlik stilleri (Berk, 2012; Akga, 2012; Kaya, 1997; Yavuzer, 1979; Ozyiirek ve
Sahin, 2005; Cecen, 2008’den akt. Kol, 2016:50-51). Mackenzie (2014:44)’e gore
ebeveynlerin uyguladigi {i¢ egitim modeli s6z konusudur. Ebeveynler cocuklariyla

iletisimlerinde bu yaklasimlar1 uygulamaktadir bazen de yaklasgimlar arasinda gidip
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gelmektedirler, bu ii¢ egitim modeli yumusak yaklasim (sinirsiz 6zgiirliik — ikna etme
ile sorun ¢dzme), demokratik yaklasim (sinirli 6zgiirlik — is birligi ve sorumluluk ile

sorun ¢ozme) ve cezacl yaklasim (6zgiirliiksiiz sinirlar — gii¢ ile sorun ¢ézme).
1.3.2. Birak Yapsinci Anne-Babalar

Birak yapsinci anne-babalar ne kavramsal ne de sosyal yonelimlidir. Nadiren
cocuklariyla iletisim kurar ve bu nedenle ¢ocuklariin tiikketim davranislari tizerinde en
az etkiye sahip olurlar (Chan ve Mc Neal, 2003:319). Bu ebeveyn grubu diger
siniflandirmalarda ihmalkar veya ilgisiz ebeveyn tipi olarak adlandirilir, ailede cocuklarin
uyacagi kurallar yoktur, ebeveynler ile ¢cocuklar arasinda az iletisim ve etkilesim s6z
konusu olacaktir. Bu ailede yetisen ¢ocuklarda giiclii bir sekilde onaylanma ve kabul
gbérme ihtiyaci ortaya cikabilir (Erkan vd., 2002:72). Kabul edilme ve onaylanma ihtiyaci

cocuklarin marka bagimliligina da yol agabilir.
1.3.3. Koruyucu Ebeveynler

Koruyucu ebeveynler, sosyal-yonelimli ve kavramsal odakli iletisimin diisiik
seviyesine sahiptir, itaat ve sosyal uyum vurgulanir ve ¢ocuklarin bagimsiz tercihler
gelistirmesini tesvik etmezler (Chan ve Mc Neal, 2003:319). Cocuk diinya tizerindeki
tim kotllik ve zorluklardan korunmaya c¢alisilir, bu nedenle cocuklara ¢ok fazla
sorumluluk verilmez, cocugun yapabilecegi bir¢ok sey bagkalar1 tarafindan yapilir
(Kizildag, 2012:126). Bu ailede ¢ocuklarin kurallara uymasi zorunludur. Aile icerisinde
az konugma, aile kurallarin1 desteklemek ve catigsmalar1 6nlemek esastir. Bu ailede yetigsen
cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi ve bagimsiz bir tiiketiciye doniismesi uzun

zaman alabilir ve yetiskinliklerinde de baz1 zorluklar yasayabilirler.

Cocuklarinin karsilacagi veya karsilagsma riski bulunan her tiirli giigliige kars
tetikte bekleyen adeta cocuklarinin iizerinde onlar1 korumak amaciyla pervane olan
ebeveynlere “helikopter ebeveyn” terimi kullanilmaktadir. Koruyucu ebeveynligin bir
diger tanimlanma sekli ise ¢ocuklarinin karsilagsmasi muhtemel her tiirlii sorunu heniiz
cocuk o problemle karsilasmadan ¢6zmeye gayret eden “kar kiireyici ebeveyn”dir. Bu iki
terim koruyucu ebeveynligin ug yaklasimlari olarak goriilebilir. Ornegin uzak mesafede
olsa bile cocugunun ask hayatina miidahale eden anne veya 6nemsiz bir sorunla ilgili
tiniversite dekanina elektronik posta atan bir baba koruyucu ebeveynligin asir1 uglarinm

olusturur (Kohn, 2017:81)
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1.3.4. Otoriter Ebeveynler

Otoriter ebeveynler, cocuklarin egoist ve diisiincesiz oldugu goriisiinde olduklari
icin yiiksek kontrol seviyeleri isterler (Gardner, 1982°den akt. Carlson ve Grossbart,
1988:78), bu nedenle korii koriine bir disiplin uygulanirken ¢ok az sevgi gosterilir (Dogan
vd., 2015:168). Cok sayida kural, kurallara uymamanin sonucunda ise sert sekilde cezalar
vardir, bu ebeveynlerin ¢ocuklarina sevgi gostermesi, cocugun basarili olmasi, istenilen
davraniglar1 gostermesi gibi bir kosula bagli olarak ortaya c¢ikmaktadir (Kizildag,
2012:126). Cocugun bireyselligini ve kendisini ifade etmesi kisitlanmaktadir (Ozkafaci,
2012:1). Bu tip ebeveynlerde yetisen c¢ocuklar gerek ebeveynlerinin satin alma
davraniglarinda, gerekse de kendi kullanimlarinda olan iirlinlerde tercihi otorite
kaynagina birakacaktir, ancak bir otoritenin olmadigi hallerde ise baskici, 6fkeli

davranislar ile istedigini elde etmekten kaginmayacaklardir.

Otoriter ebeveynler ile koruyucu ebeveynler benzer iletisim yaklagimi 6zellikleri
gostermesi nedeniyle birlikte degerlendirebilir. Koruyucu ebeveynler g¢ocuklarini
korumak amaciyla cocuk iizerinde otorite ve disiplin kurmaktadirlar. Ebeveynlerin
cocuklarmi koruma giidiileri ise cocuklarmin bagimsiz karar almalarin1 etkilemesi

yoniiyle otoriter ebeveynlere kavramsal olarak yaklasmaktadir.
1.3.5. Cogulcu Ebeveynler

Cogulcu ebeveynlerin sosyal yonelimli iletisimi diisiik ve kavramsal odakli
iletisim seviyesi yiiksektir, nispeten yatay bir ebeveyn-¢ocuk iligkisi siirdiiriirler ve
cocuklar fikirlerini ifade etmeye tesvik ederler. Diisiik kurallara uyma, sohbette yiiksek,
acik iletisim ve duygusal destegi ifade etmektedir. Bu nedenle, bu ebeveynler,
cocuklarina karsi otoriteye uygulamaya bagvurmadan israrla agik iletisim ve fikir
tartigmalarini tesvik etmekte; ¢ocuga misilleme korkusu olmadan yeni fikirler kesfetme
ve ifade etmesine imkan vermektedir; bu iletisim yapisinda vurgu, sayg: ve ¢ikarlarin

karsilikliligi olarak goriilmektedir (Moschis ve Moore, 1979:359).
1.3.6. 1Izin Verici / Cocukerkil / Hosgoriilii Ebeveynler

Izin verici / ¢ocukerkil / hosgériilii ebeveynlerde ise cocugun ya uymak zorunda
oldugu kurallar yoktur ya da kurallar vardir ancak ¢ocuk tarafindan kurallara
uyulmadiginda aile hosgoriiliidiir. Cocugun istek ve arzular1 her seyden once gelir,
ertelenmesi ya da yerine getirilmemesi diisiiniilemez, ¢cocugun her zaman kazanmasina

izin verilir (6rnegin oyunlarda bile anne baba gerekirse bilerek kaybeder) (Kizildag,
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2012:125). Bazi ebeveynler ¢ocuklarinin bagimsiz birer birey olabilmelerine olanak
vermek i¢in bu iletisim tarzin1 segerken, bazi ebeveynler ise cocuklariyla bas
edemedikleri i¢in mecburiyetten izin verici ebeveyn olmaktadir (Sirin, 2019:58). Bu tip
ebeveyn tutumu ile yetisen ¢ocuklar, kendilerini denetleme yeteneginden yoksun, itaatsiz
ve bencildirler, evdeki izin verici tutuma dis diinyada karsilik bulamadiklarinda, bu
ebeveyn tutumu ile yetisen ¢ocuklar1 basarisizliklar ve hayal kirikliklar1 beklemektedir
(Baumrind 1967, 1971; Maccoby ve Martin 1983’den akt. Ozkafaci1, 2012:1). Izin verici
ebeveynler genelde ¢ocuklarinin bakimina dikkat eden ve onlarla iyi iletisim kurabilen
kisilerdir ancak bir ebeveyn olmaktan ¢ok cocuklartyla aralarinda arkadaslik iliskisi
vardir (Cherry, 2016). Bir baska ifade ile gocuklarinin ihtiyaglarna asiri duyarli iken
cocuklar tlizerinde kontrol kurma ve onlara gerektigi zaman sinir koyma ac¢isindan ¢ok
zayif kalan ebeveynlerdir (Sirin, 2019:58). Bu tip ailede yetisen cocuklarin ailesi
tizerindeki glicii goz Onilinde bulunduruldugunda bu c¢ocuklar1 ikna etmek

pazarlamacilarin en biiyiik hayallerinden biri olsa gerektir.

Dikkat edilecek olursa ¢cogulcu ebeveynler ile Izin verici / cocukerkil ebeveynler
ayn1 aile tiplerini ifade etmekte olup, farkli arastirmacilarca farkli ifadelerle
kavramsallastirilmaktadir bu nedenle iki ebeveyn grubunu birlikte diistinmek dogru
olacaktir. Yukarida belirtilen ebeveyn iletisim tarzlarina (6zellikle miisamahakarlik ve
asir1 ebeveynlik) yonelik hazirlanmis akademik caligmalar ve yaklasimlar Alfie Kohn

tarafindan “Simarik Cocuk Bir Sehir Efsanesi” adl1 kitabinda elestirilmektedir;

e Buebeveynlik tiplerine yonelik elestiriler genellikle geliskilidir. Ornegin, hem
cocuklarin basarili olmasi igin asir1 zorlandigr hem de ¢ocuklar mutlu olsun
diye asir1 rahat birakildig1 sdylenmektedir veya ebeveynlerin hem ¢ocuklarin
etrafinda pervane oldugu (helikopter ebeveynlik) hem de ebeveynlerin
elektronik cihazlariyla mesguliyetlerinden g¢ocuklarina vakit ayirmadiklari
gibi (5:11-12).

e Bu tip ebeveynlerin goriilmesinin ne kadar yaygin oldugu ve c¢ocuklara bu
ebeveynlik tarzlariin ne kadar yikici etkiler yarattig1 bilinmemektedir (s:12).
Kisaca bu ebeveynlik tipleri sanildigi kadar yaygin goriilmiiyor olabilecegi
gibi arastirmaya konu olan cocuklarin gelecekte nasil bireyler oldugu
incelenmemektedir. Ornegin miisamahakarlik her yere yayildi, asirt
ebeveynlik ile yetistirilen gocuklar yetiskinlikte basarisiz olacaklar gibi

ifadeler ve tahminler yaygin olarak kullanilmaktadir (s:13).
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e Bugiin ¢ocuklara yonelik dile getirilen sikayetlerin ¢ogu ge¢miste de benzer
ifadelerle dile getirilmektedir (s:16-24).

e Bazi cocuklarin helikopter ebeveynlere ihtiya¢ duyabilecegi goz ardi
edilmektedir (s:84-90).

e Yapilan akademik caligmalarin bulgulari, sonuglart ve yorumlamalari
tartismaya agiktir.

e Helikopter ebeveynligin ¢ocuklarin basarisizliga ugramasini asgariye indirme
cabalar1 asir1 korumaciliktan ziyade sagduyu olarak yorumlanmalidir.
Cocuklarin bu sekilde sisirilmis bir 6zgiivene sahip oldugu bu nedenle
cocuklara basarisiz olmalar i¢in firsatlar vermek gerektigi onerisi hatali bir

yaklagimdir (s:103-118)
1.3.7. Uzlasmaci / Demokratik Ebeveynler

Uzlagmaci / Demokratik ebeveynler hem sosyal odakli hem de kavramsal odakl
iletisimin yliksek seviyesine sahiptir. Fikirlerin ifadesini tegvik eder, ancak ayn1 zamanda
ebeveyn kontroliinii de siirdiirtirler. Saglikli bir ¢ocuk yetistirmede en uygun yol olarak
tanimlanir, ¢iinkii bu ailede ¢ocugun yaptigr olumlu davranislar 6diillendirilirken
¢oziilemeyen durumlarda cocugun davraniginin sonuglarini goérebilmesi igin ceza
uygulanir, ancak uygulanan bu ceza 6fkeli, siddet igerikli ve baskic1 tutumlar géstermez
(Kizildag, 2012:125). Ceza ¢ocugun bir birey olarak yaptiklarindan sorumlu olmasi i¢in
verilen egitiminin bir parcasidir bu anlamda uygulanan disiplin yontemi cezadan ziyade
cocugun olumlu davranis gostermesi i¢in destekleyici bir 6zellige sahiptir. Bu tip ailede
yetisen ¢ocuk sosyal yonden daha yeterli, kendini ifade edebilen ve kendi kararlarini
verebilen dolayisiyla hem ailenin satin alma kararlarinda s6z sahibi hem de kendi
ithtiyaglar1 satin alinirken kendi begendigi iiriinleri talep eden bu nedenle de aile
harcamalarinda giiclii bir etkiye sahip bir cocuktur. Elbette cocukerkil ailede yetisen
cocuk gibi her istedigini elde edebilen bir cocuk degildir ailesinin de uygun bulmasi bu

anlamda 6nemlidir kisaca son karar anne ve babaya aittir.

Sonug olarak, aile iletisim tarzlarinin 4 ana tema icinde smiflandirilabilecegi
goriilmektedir. 1. Grupta “Birak Yapsinc1”, “Ihmalkar”, “Ilgisiz” ebeveynler, 2. Grupta
“Koruyucu”, “Otoriter” ebeveynler, 3. Grupta “Cogulcu”, “izin verici”, “Cocukerkil”
ebeveynler, 4. Grupta ise “Uzlagsmac1”, “Demokratik” ebeveynler yer almaktadir. Sekil
13, Chan ve Mc Neal, 2003:319’dan uyarlanmistir. Goriildiigii gibi dis degiskenler,

toplumun kiiltiir yapisi, i¢ degiskenler, ebeveynlerin ve ¢ocuklarin demografik 6zellikleri
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ailenin iletisim yaklasiminin ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Ailenin kendi i¢indeki

iletisim yaklagimi ise cocugun tiiketici davranislarini olusturmaktadir.

Sekil 13: Aile Iletisimi ve Ebeveynlerin Satin Alma Davranisi Araciliklarint Ongéren Teorik Bir
Cerceve

Dis Degiskenler:

Kiiltiir \s

Ailenin iletisim yaklasimi I Ebeveyn arabuluculugunda satin alma

davranisi / tliketici davranigi kalplari

i¢ Degiskenler:

Ebeveynlerin ve Cocuklarin
Demografik Ozellikleri
Kaynak: Chan ve Mc Neal, 2003:319’dan uyarlanmustir.

Chan ve Mc Neal (2003)’de Cin ebeveynlerinin g¢ocuklariyla tiiketim ve
reklamcilik hakkinda nasil iletisim kurduklarini incelemislerdir. Chan ve Mc Neal
(2003:317)’nin bulgular aile iletisim yaklasimlarinin ¢gocuklarin medya kullanimlarini ve
tilketim davraniglarini etkilediklerini desteklemektedir. Arastirmanin bulgular1 soyle

Ozetlenebilir;

e Egitim diizeyi yiiksek ebeveynler ve hane halki gelirleri yiiksek aileler
kavramsal odakli iletisimde daha sik¢a yer almaktadir.

e Cogulcu ve uzlasmaci aileler, birakin yapsinci ve koruyucu ebeveynlerden
daha fazla cocuklariyla birlikte televizyon reklamlariyla ilgili olarak
tartismislardir.

e Uzlagmact aileler, birakin yapsinci ebeveynlere gore c¢ocuklarmin reklam

tizerindeki tutumlarina etkilerinin daha fazla oldugunu diisiinmektedirler.

North vd. (2007:1) ’nin bulgularina gore, ergenlerin farkli aile iletigim tarzlarindan
etkilenme miktarinda ¢ok az farklilik vardir, ayrica erkek ve kiz ergenlerin iiriin alimlar
tizerindeki etkisi arasinda anlamli fark yoktur diger taraftan ergenlerin kendi
kullanimlarina yonelik trtinlerde, ailenin kullanimina yo6nelik iriinlere  gore
ebeveynlerini daha fazla etkiledigini dogrulamaktadir. Alfie Kohn, kontrol yerine
isbirligini, giic kullanim1 yerine de sevgi ve akilcilig1 vurgulayan “cocuklarla ¢aligma”
yaklasimini ebeveynlere tavsiye etmektedir. Bu yaklasim su 6geleri igermektedir (Kohn,

2017:51);
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e (Cocuklar kosulsuzca kabul etmek; yani onlar1 ne yaptiklarina gore degil, kim

olduklarina dayanarak sevmek

e Cocuklara kendilerini etkileyen konularda diizenli olarak karar verme firsatlari

yaratmak

e ltaat saglamaya odaklanmaktansa cocugun gereksinimlerini karsilamak ve

rehberlik etmek

e Olumsuz davranislari, ¢ocuklarin cezai “sonuglara” katlanmalarini gerektiren
kural ihlalleri olarak gérmek yerine, sorun ¢ozme ve dgretme firsatlari olarak

degerlendirmek

e (Cocuk davranisinin temeldeki nedenlerini anlamak.
2. SOSYAL SINIF

Tiiketimi toplumsal bir fenomen olarak ele almay1 gerektiren sey, tercihlerin bir
toplumdan digerine farklilagsmasi ve hatta ayni toplum igerisindeki farkliliklar ve/veya
benzerliklerdir (Erdogan ve Ekici, 2013:13). Sosyal siif, toplumda digerleri tarafindan
goriildiigi sekliyle yaklasik olarak esit bir sosyal pozisyona sahip olan bir grup olarak
tanimlanabilir (Perreault vd., 2013;124). Sosyal sif kavramini sadece gelirle ya da
meslekle iliskilendirmek dogru degildir. Yakin gelir diizeyinde bulunan sosyal siniflarin
farkli yasam bi¢imlerine sahip olduklari goriilebilecegi gibi, farkli gelirlere sahip
bireylerin ve gruplarin da ayni yasam tarzina sahip olduklar1 goriilebilmektedir (Unal,
2011: 133). Bundan dolay1 sadece sahip olunan iktisadi sermayeden degil, ayn1 zamanda
sermaye hacmi ¢ercevesinde hayat tarzlari ve kiiltiirel mallar begenisinden olusan kiiltiirel
sermayeden de soz etmek anlamli olacaktir (Featherstone, 2013:159). Sonu¢ olarak,
sosyal smif denilince, gelir, meslek, egitim, topluma iliskin konulara katilim, yasanilan
yer, sahibi olunan mallar, sosyal beceriler ve aile 6zellikleri gibi unsurlarin tiimiinii goz

ontinde bulundurmak gerekir (Perreault vd., 2013;124).

Tiirkiye’de sosyo ekonomik statiileri belirlemek amaciyla Tiirkiye Arastirmacilar
Dernegi (TUAD) tarafindan 2012 yilinda gerceklestirilen arastirmada sosyal siniflar (A,
B, C1, C2, D ve E) gruplar bigiminde siniflandirmaktadir ve bu gruplarin temel 6zellikleri

su sekilde 6zetlenmektedir (TUAD, 2012);

e A Ses (Sosyo Ekonomik Statii) Grubu
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v
v
v

Bu grubun hemen hemen hepsi iiniversite mezunu olup, %30 civari
lisanstistii egitime sahiptir.

Bu grubun yariya yakini ticretli ¢alisan nitelikli uzman (avukat, doktor,
miihendis vb), %10’a yakini beyaz yakali ¢alisan ve %4’ is yeri sahibidir.
Esi olanlarin AGG (haneye asil gelir getiren kisi)’lerin %40’a yakininin
esi calistyor.

Hanelerin %20’si para biriktiriyor.

%30°’u tatilini tatil kdyii/otele giderek degerlendiriyor.

Hanelerin yarisina yakininda kitaplik/kiitiiphane var.

e B Ses Grubu

v

<\

AN

v

Universite /lisansiistii oran1 %60°’lardadir. %35 civarinda 2 yillik veya Lise
mezunu.

% 60’1 memur, teknik personel, uzman (yonetici olmayan)

%15°1 irili ufakli Isyeri sahibi (bunlarin ¢ogunun yaminda 1-5 arasi
calisan1 var)

Esi olanlarin AGG’lerin %30 unun esi ¢alisiyor.

Hanelerin %13’ para biriktiriyor.

%20’si tatillini tatil koyii/otele giderek degerlendiriyor.

Hanelerin %30’unda kitaplik/kiitiiphane var.

e (3 Ses Grubu

v

NN N N N RN

v

%60’1 Lise mezunu (bunun i¢inde %20 Meslek Lisesi); %10’u
Yiiksekokul ve tistii.

%40°1 esnaf, diikkan sahibi; %30’u kalifiye is¢i (lise egitimli)

%15’e yakin memur, teknik eleman.

%15’e yakin1 emekli

Esi olanlarin AGG’lerin %13 {iniin esi ¢alisiyor.

Hanelerin %5°1 para biriktiriyor.

%20’si tatillini tatil koyii/otele giderek, %40’a yakini1 yakinlarmi ziyaret
ederek degerlendiriyor.

Hanelerin %20’ye yakininda kitaplik/kiitiiphane var.

e (Cy Ses Grubu

v

v

%20’ye yakimi lise mezunudur. Ortaokul ve daha diisiik egitimli orani
%80.
Cogunlukla ilkokul mezunu, diizenli ¢alisan is¢i (%60’lar dolayinda)
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v

%10 kadar tek basina seyyar olarak ¢alistyor

%20’si emekli, calismiyor

Esi olanlarin AGG’lerin esinin ¢alisma oran1 %10’un altinda.

%70’1 tatile ¢ikmiyor, ¢ikanlar yakinlarini ziyaret etmek i¢in memlekete
gidiyorlar (%25)

Hanelerin %10’unda kitaplik/kiitiiphane var.

e D Ses Grubu

v
v
v
v
v

v

%70’1n lizerinde ilkokul mezunu veya ilkokul terk, gerisi ortaokul.
%30 kadar emekli, calismiyor

%20’nin iizerinde is¢i (cogunlukla parga-basi ¢alisan),

%30’u kiigiik capli ¢iftei

%10’a yakini ev kadin1

%801 tatile cikmiyor, gerisi memlekete gidiyor.

e E Ses Grubu

v

v
v
v

%95’1 ilkokul mezunu veya ilkokul terk

%30’a yakini issiz (ve cogu yardimla geginiyor)

%40°1 emekli, ¢alismiyor; %30’u emekli, ig¢i olarak calistyor.

Geri alan %20’nin tizerinde hanede AGG ev-kadin1 (diizenli geliri

olmayan yardimla ge¢inen)

Bireysel aile liyeleri tarafindan aile karar verme siirecine katilim sosyal siniflara gore

degisir (Granbois, 1963, 1971; Komarovsky, 1961; Slama ve Taschian, 1985’den akt.

Levy ve Lee, 2004:323). Belli bir sosyal smifta dogmak ¢ocugun hayatini su yonlerden
etkileyebilmektedir (Milli Egitim Bakanhgi, 2013:17);

Cocugun ruh ve beden sagligini etkiler.

Toplumda itibar géren bir meslek sahibi anne-babanin ¢ocuklari kendinden

emin, giivenli ve rahat olurlar.

Bilingli anne-babalar c¢ocuklarinin sagliklariyla ilgili problemlere bilimsel

¢Oziim yollar1 arar. Koruyucu ve tedavi edici tiim imkanlar1 ¢ocuklart i¢in

kullanabilirler.

Cocuklarin yeterli ve dengeli beslenmesi de ailelerin sosyal siniflar1 ve maddi

giicleriyle ilgilidir.

Itibar edilmeyen meslek sahibi ailelerin ¢ocuklar1 ¢ekingen, ice kapanik

olabilir.
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e Zengin ve sosyal tabakasi yiiksek olan bazi ailelerin, ¢ocuklarna sadece
maddi imkan saglayip onlara karsi ilgisiz ve sorumsuz davrandiklar1 da sikc¢a
goriilen bir durumdur. Sevgi ve ilgiden yoksun zengin aile cocuklarinin yanlis
yollara saptiklar1 ve bunalima girebildikleri bilinmektedir (uyusturucu madde,

icki aliskanliklari, yanlis arkadas segimleri, cinsel sapmalar vb.)

Ayni sosyal sinifta yer alan gruplar benzer deger yargilarina, yasam tarzlarina,
tilketim kaliplarina dolayisiyla benzer tercihlere sahiptir. Bu durum ¢ocuklara yonelik
pazarlama faaliyetlerinde ailenin i¢inde bulundugu sosyal sinifa gore iletisim ¢abalarinda
bulunmasini gerektirmektedir. Dogal olarak sosyal siniflar1 ve yaklasimlarini iginde
bulunduklari toplumlarin yerel 6zellikleriyle degerlendirmek gerekir. Ornegin Amerikali
orta siifa mensup aileler ile Tiirkiyeli orta sinifa mensup aileler arasinda farkliliklar

olacaktir.
3. YASAM TARZI

Yasam tarzi, insanlarin kendi yasamini, zamanini ve parayl nasil
degerlendirdiklerini ve sonucta bagkalari ile hangi farkliliklar1 yarattiklarini agiklamaya
yarayan bir kavramdir (Odabasi, 2009:151). Sosyal smiflar tiiketim bicimleri ve
kaliplarini agiklarken bireysel farkliliklar1 goz 6niinde bulundurmamasi nedeniyle yasam
tarzi kavrami giindeme gelmektedir. Bireylerin faaliyet, ilgi, fikir, 6zenme, satin alma ve
genel tercihlerinin degerlendirilmesi ile ifade bulmaktadir. Dogal olarak isletmeler

miisterilerine bu yasam tarzlarin1 sunmak yoluyla miisteri kazanmay1 amacglamaktadir.

Pazarlama stratejilerinde yasam tarzi asagidaki temel amaglar i¢in

kullanilmaktadir (1slamoglu ve Altunisik, 2010:195);

e Pazar boliimlerini teshis etmede
e Mali ya da markay1 konumlandirmada
e Medya kararlarinda

e Yeni mallara pazar boliimii yaratmada

Cocuklar, ebeveynlerinin ve ailenin diger iiyelerinin yasam tarzlarina maruz kalir
ve bu yasam tarzlarindan etkilenirler. Ayn1 zamanda pazarlama iletisimi cabalar1 da
ailenin yasam tarzini géz Onilinde bulundurarak faaliyetlerini gergeklestirir. Bu durum
cocuklarin yasam tarzlarini, simdi ve gelecekte satin alma kararlarini ve ebeveynlerinin
satin alma kararlarin1 etkileyecektir. Diger taraftan degisen diinya kosullariyla birlikte

cocuklarin mal ve hizmetler ilizerindeki uzmanlik giicii gibi faktorler, c¢ocuklarin
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ebeveynlerinin yasam tarzlarina etkide bulunmaktadir. Etkileyici pazar konu basliginda

s0z edildigi gibi cocuklar yeni trendleri ebeveynleriyle tanistirabilmektedir.
4. KULTUREL OZELLIKLER

Ebeveynler kiiltiirel deger ve kurallarini cocuklarina ve ayni anlama gelmek tlizere
gelecek nesillere aktarmaktadirlar boylece cocuklar icinde bulunduklari kiiltiir ile
catismayan, uygun davraniglara sahip bireyler olur. Aslinda tiim kiiltiirlerde giivenli
cocuk gelisimi ve egitimi icin ya da g¢ocuklarin nasil bireyler olmalar1 gerektigi
konusunda ulasilmak istenen hedefler acisindan herhangi bir tartisma yoktur, kiiltiirel
deger ve kurallar nedeni ile baz1 farkliliklar yasanmaktadir ve bu farkliliklarin olmasi
dogaldir (Aksoy, 2005:337). Ornegin yapilan gesitli calismalar, aile iletisim kaliplarinda
kiltirel farkliliklar oldugunu gostermektedir; Amerikali anneler, grup olarak,
bagimsizlik ve bireyciligi Japon annelere gore daha fazla vurgularken, Japon anneler de
toplumsal uyum ve otoriteye saygiyr Amerikali annelerden daha fazla vurgulamaktadir
(Power ve ark., 1992; Itoh ve Taylor, 1981’den akt. Chan ve Mc Neal, 2003:319).

Sekil 14’te semboller en yiizeysel, degerler ise en derin belirtileri gostermektedir,
kahramanlar ve ritiieller ise bu iki unsurun arasinda yer almaktadir. Ritiieller,
kahramanlar ve semboller deneyime baglidir. Semboller, yalnizca kiiltiirii paylasanlar
tarafindan taninan belirli bir anlam tasiyan kelimeler, jestler, resimler veya nesnelerdir
(6rn. elbise, sag stilleri, bayraklar ve statii sembolleri gibi bir dildeki veya jargondaki
kelimeler bu kategoriye dahildir) ve yeni semboller kolayca gelistirilir boylece eski
semboller kaybolur (Hofstede vd., 2010:8).

Sekil 14: Farkl Derinlik Diizeylerinde Kiiltiir Belirtileri

Ritiieller

| Degerler

Kaynak: Hofstede vd. 2010:8.
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Semboller kiiltiir gruplari arasinda gegiskendir ve diger kiiltiir gruplar tarafindan
da benimsenebilirler. Bir kiiltiiriin kahramanlar1 gercek (halen yasayan veya 0lmiis) veya
hayali olabilir ve kisilere davranis kaliplari olustururlar. Ritiieller tebrik, kars1 tarafa saygi
gosterme, asure giinli, dogum giinli gibi orneklenebilecek sosyal tutum ve torenleri
icermektedir ve genellikle grup baghiligmi gii¢lendirmek yoniiyle faydali kabul
edilmektedir (Hofstede vd., 2010:9). Degerler ise sekildeki ¢ekirdekte kiiltiir belirtisidir.
Bireylerin  iyi/kotli,  dagmik/diizenli, tehlikeli/glivenli,  yasak/izin  verilen,
terbiyeli/terbiyesiz,  ahlaki/ahlak  dis1,  ¢irkin/giizel, dogal/dogal  olmayan,
normal/anormal, mantikli/¢eliskili, akilci/akildist gibi eslesmelere yonelik tutumlari
ilham veren kiiltiir unsurlar1 degerleri olusturur (Hofstede vd., 2010:9). Cocuklarin
ebeveynlerinin satin alma davraniglarina etkisine yonelik yapilan ¢alismalarda kiiltiirel
ozelliklerin farkliliklar1 Hofstede’in kiiltiir boyutlarina dayanilarak aciklanma
egilimindedir.

4.1. HOFSTEDE KULTUR BOYUTLARI

Hofstede kiiltiir boyutlari; giic mesafesi, bireycilik/cogulculuk, erkeklik/disilik,
belirsizlikten kaginma, uzun siireli yonelim (konfii¢yiiscii dinamikler) olarak bes baslik
altinda toplamaktadir. Hofstede kiiltiir boyutlarini isletme oOrgiitlerine dayanarak
tanimlamakla birlikte ailelerin toplumun en temel yap1 tas1 ve kiigiik bir orgiitlenme
bi¢cimi olarak yorumlanabilmesi bu boyutlarin farkli kiltiirlerdeki aileler iginde

yorumlanmasina olanak vermektedir.
4.1.1. Gii¢ Mesafesi

Gli¢ mesafesi, orgiit icinde giiciin bireyler arasinda nasil dagildigini anlatir; eger
giic goreceli olarak esit dagilmigsa diislik giic mesafesi, giiclin esit olmayan dagilimi ise
yiiksek giic mesafesi olarak tanimlanir. Gii¢ mesafesinin belirlenmesi i¢in ii¢ soru
gelistirilmistir. (1) ¢alisanlarin stlerinden korkmasi, (2) patronun sert ya da babacan
olmasi, (3) c¢alisanlarin tercihleri (nasil ¢evrede calismak istedikleri — karar alirken

patronun ¢alisanina danigmasi ya da danismamasi) (Hofstede vd., 2010:60).

Ailenin bireylerinin aile igindeki gili¢ dagilimi da gili¢ mesafesi olarak kabul
edilebilir ve toplumun getirdigi 6zellikler aile i¢inde gli¢ mesafesini belirleyici olacaktir.
Bazi toplumlarda ailede biiyiigiin sdyledigi s6z tartisiimadan kabul edilecek bir emir iken
bazi toplumlarda bu s6z bir 6neri olarak kabul edilecektir. Cocuklarin ebeveynlerinden

korkma diizeyi, ailenin iletigim tarzinin sert ya da babacan olmasi ve ¢ocuklarin ailenin
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kararlarinda s6z hakki talep etme diizeyi ailenin i¢inde bulundugu toplumun giic mesafesi

ozelliklerinden de bir dlgiide etkilenmektedir.
4.1.2. Bireycilik/Cogulculuk

Grup i¢indeki insanlarin ¢ogunlukla grupla birlikte hareket etmesindense bireysel
hareket etme derecesi bireycilik olarak tanimlanir. Iginde bulunulan toplumun bireyleri
arasindaki baglarin gevsek olmasi veya bireylerin birbirleriyle gruplar halinde giiclii
baglar kurmasi durumudur. Ornegin, bazi toplumlarda ¢ocuk belli bir yasa geldiginde
kendi ayaklar iizerinde durmasi beklenirken, bazi toplumlarda ¢ocuk kag¢ yasina gelirse
gelsin hala ebeveynlerine bagimli kalmaktadir. Bireyselligi yiiksek topluluklarda, birey
birinci derece akrabalar1 ve yakinindaki kisilere 6zen gosterir. Diger taraftan ¢ogulcu
topluluklarda daha biiyiik gruplara aidiyet ve bu gruplar i¢indeki basarilara baglh olarak
statli ve kimlik kazanim1 s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle bireyler grubun ¢ikarini 6n
planda tutmaktadir (Altay, 2004:305). Ailenin i¢inde bulundugu toplumun 6zellikleri

¢ocugun bireysel ya da ¢cogulcu bir kimlik olusturmasinda rol oynayacaktir.
4.1.3. Erkeklik/Disilik

Toplum i¢inde erkeksi ozellikler, gii¢, zenginlik ve statii gibi yasamda
bagimsizlig1 ve statii kazanmay1 simgeleyen unsurlari igermektedir, disi kiiltiir 6zelligi
ise yasam kalitesi, insan iligkilerine vurgu yapmaktadir. Bagka bir ifade ile erkek
kiiltiirlerde; “girisimcilik (atilganlik)”, “rekabet”, “digerlerini dnemsememe” ve “cok
para kazanma” gibi materyalist egilimler agir basmaktayken disi kiiltiirlerde ise; “kisiler
arasindaki sicak iliskiler”, “hizmet etme”, “zayif bireylere karsi ilgi gosterilmesi” ve
“dayanisma egilimleri” 6n plana ¢ikmaktadir (Sekerli ve Gerede, 2011:21). Cocuklar
kendi kisilik 6zellikleri diginda, toplumun getirdigi bu unsurlardan da etkilenecek boylece

olaylara, durumlara ve sartlara yonelik tutum ve davranislari bu 6zelliklere gore de

sekillenecektir.
4.1.4. Belirsizlikten Kacinma

Hofstede (1993:90) belirsizlikten kaginma boyutunu insanlarin yapisal durumlari
yapisal olmayan durumlara tercih etme derecesi olarak tanimlamaktadir (Shoham ve
Dalakas, 2003:242). Belirsiz ve bilinmeyen durumlar1 toplumun {iiyelerinin ne kadar
tehdit olarak algiladigi belirsizlikten kaginma boyutunu olusturur. Belirsizlikten kaginma
egilimi yiiksek toplumlarda, kisiler daha gergin, stresli olmakta ve risk almaktan

kaginmaktadir, bu nedenle bu bireylerin girisimcilik egilimleri de diisiik olmaktadir.
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Belirsizlikten kaginma egilimi diisiik toplumlarda ise, toplum iiyeleri daha sakin, uyumlu
ve risk alma konusunda daha rahat olabilen bireylerden olusur bdylece bu tip gruplarda
bireyler daha girisimci olmaktadir. Cocuklarin ¢esitli meselelere yonelik egilimlerinden
meslek se¢imine kadar genis bir yelpazede karar almalar1 toplumun belirsizlikten
kaginma egilimine gore sekillenmektedir. Ornegin belirsizlikten kaginma derecesi yiiksek
toplumlarda bireylerin Oncelikli tercihi garanti meslekler olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayisiyla birey kisilik Ozelliklerine en uygun, en mutlu olarak siirdiirebilecegi bir
meslek se¢imi yerine devlet kadrolarina en rahat atanabilecegi bir meslegi tercih
edecektir. Hi¢ kuskusuz ¢olde bile bazi gigeklerin actigr gibi bu toplumlarda da kendi
bireysel 0Ozelliklerinden kaynaklanan sebeplerle belirsizlige karsi toleransi yiiksek
bireyler ortaya cikacak bu kisiler arasindan da basarili girisimcilerde var olacaktir. Bir
toplumun belirsizlikten kaginma egilimi bu kisilerin ortaya ¢ikmasina uygun ortam

yaratma ya da engel olma agisindan etkili olmaktadir.
4.1.5. Uzun Siireli Yonelim (Konfii¢yiis¢ii Dinamikler)

Asya kiiltiirlerine yonelik ortaya ¢ikmis bir boyuttur ve kisa siireli yonelimin tam
tersi olarak tanimlanir. Uzun siireli yonelim gelecekteki ddiillere, 6zellikle azim, tasarruf
yapmaya ve degisen kosullara uyum saglamaya yonelik erdemlerin tesvik edilmesine

yoneliktir (Hofstede vd., 2010:519).

Cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarma etkisi ile iliskili bir diger

kavramda popiiler kiiltiirdiir.
4.1.6. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir, kitlesel pazar tarafindan yogun bicimde tiiketilen miizik, sinema,
edebiyat ve tlinlii figiirler gibi eglence unsurlaridir (Giilmez ve Dértyol; 2013:270). En
genis tammina gore ise, giindelik hayatin kiiltiiriidiir (Ozdemirci, 2012:173). Birinci
tanim kiiltlirlin yaygin olarak begenilme ve tiiketilme 6zelligine atif yaparken, ikinci
tanimda ise halka ait bir kiiltiire atif yapmaktadir. Popiiler kiiltiir 6zellikle kiiresellesme
ile birlikte farkli kiiltiirleri bir araya getiren bir dzellik arz etmektedir. Ornegin batili
ilkelerin Easter bayramindan esinlenerek Siirpriz Yumurta {iriiniinii piyasaya siiriilmiis
ve tiim diinyadan ¢ocuklarin yasamina bu c¢ocuk {iriinii girmeyi basarmistir (Odabasi,
2012:146). Ebeveynlerin i¢inde dogduklart ve yasadigi kiiltiir ve kiiltiiriin 6zelligi

cocuklaria yonelik yaklagimlarint belirler. Kuskusuz cocuklarin davraniglari da bu
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yaklagimlardan etkilenecektir. Sonuc¢ olarak ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma

kararlarina etkisi ailenin i¢inde bulundugu kiiltiirel ortamdan etkilenir.
5. SATINALMA KARARLARI VE AILE

Bir toplumun en temel yapi tasi aile olarak kabul edilmektedir. Satin alma
kararlarinda aile liyeleri ¢esitli iirin gruplarinda farkli roller tstlenebilmektedir ve bu
rollerin geregi etki diizeyleri artabilmekte veya azalabilmektedir. Aile iiyelerinin etki
diizeyleri tirtine yonelik ilgi seviyelerine, ailenin iletisim tarzlaria ve ailenin karar alma

siireclerine gore sekillenmektedir.

Aiile satin alma karar siirecinde roller Tablo 12°de goriilmektedir. Ornegin camasir
makinesi satin alinmasi ile televizyon satin alinmasi hakkinda ailede karar alinacakken

ailedeki roller birbirinden farklilik gosterecektir.

Tablo 12: dile Karar Alma Siirecinde 8 Rol

ROL ACIKLAMA
Etkileyiciler Diger liyelere iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi veren aile tiyesi/iiyeleri
Eleyenler Ailede iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi akigini kontrol eden aile tiyesi/iiyeleri.

Belirli bir {irliniin veya hizmetin arastirilmasi, satin alinmasi, kullanilmasi, tiiketilmesi

Karar Vericiler veya elden ¢gikarilmasinin tek tarafli veya ortak olarak belirlenmesi yetkisine sahip aile
iyesi/iiyeleri.

Satin Alanlar Uriin ya da hizmetin gercek alimuin1 yapan aile iiyesi/iiyeleri.

Hazirlayicilar Uriinii diger aile iiyelerinin kullammi igin uygun hale getiren aile iiyesi/iiyeleri.

Kullanicilar Uriin ya da hizmeti tiiketen aile iiyesi/iiyeleri.

Uriiniin  siirekliligini, servis veya onarmmini saglamak yoluyla iiriinden tatmin
Siirdiirenler ) ) ]
olunmasini saglayan aile iiyesi/iiyeleri

Belirli bir iiriiniin veya hizmetin elden ¢ikarilmasi veya durdurulmasi iglemini baglatan
Elden Cikaranlar . . i .
veya gerceklestiren aile iiyesi/iiyeleri

Kaynak: Schiffman vd. 2012:311.
Aile satin alma kararlar1 alinirken ister tiim ailenin kullanimina yonelik olsun, ister
aile bireylerinin ferdi olarak kullanabilecegi bir {iriin ya da hizmet alim1 karar1 olsun bu
kararlar tek aile liyesinin bireysel karari ile alinabilecegi gibi aile i¢inde bir uzlasma

sonucu ortak karar da alinabilir. Oncelikle satin almacak iiriin veya hizmet ihtiyaci ortaya
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cikar sonrasinda ise ailede satin almaya yonelik roller belirlenir. Bu siire¢ Sekil 15°te

Ozetlenmektedir.

Sekil 15: Aile Satin Alma Karar Modeli

N

| ihtiyacin Ortaya Gikmasi

A
v }

| Ortak Karar Alma | | Bireysel Karar Alma |
‘L A

| Roliin Belirlenmesi |

= 3 Bilgi Toplama £
< | (Bilgi Toplayici) | i =
E v 2
b Mark @
3 —> | T =
e (Etkileyici) [
s> G
c 3 Satin Alma Niyeti | 3 L
g | atin ma 'I\'/el E >
(Karar Verici) c
& $
g N | Satin Alma | s ©
b (Satinalici) :E(
v [=
Tiiketim =
3 | (Tiiketici) | > &

Kaynak: Assael, 1995:560’dan uyarlayan Kog, 2013:427.

Ailede bir {irlin ya da hizmetle ilgili kim hakimse (bir iiriin erkegin ya da kadinin
dominant oldugu {irlin kategorilerinde ise veya bir {iriiniin belli bir kullanicis1 varsa),
pazarlama uygulamalarinin o kisiye odaklanmasi gerekmektedir. Diger taraftan ortak
karar alinmasi halinde ise ailenin tiim {iyelerine yonelik ¢aba harcanmalidir (Kog,
2013:431). Her bir ailenin farkli ozellikler gostermesi, farkli yasam dongiilerinde
bulunmasi ve farkli karar siirecleriyle karar almalari ailenin satin alimina yonelik iiriin ve
hizmetlerin pazarlama stratejilerini olustururken tek odak noktasinin ailenin satin alma
karar stireci olmasina izin vermemektedir. Ailenin tiiketim davranisina yonelik pazarlama
stratejileri Sekil 16’da goriilmektedir. Ailenin yapisi, ailenin yasam dongiisti ve ailede
satin alma karar siireci ailenin satin alma ve tliketim davranisini belirlemektedir.
Pazarlama profesyonelleri ise stratejilerini ailenin bu {i¢ degiskeni sonucu ortaya ¢ikan

satin alma ve tiiketim davranisini goz onilinde bulundurarak hazirlamaktadir.
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Sekil 16: Ailenin Tiiketim Davranisi ve Pazarlama Stratejisi

Ailenin Yapisi

Ailenin Satinalmave
Tlketim Davranisi

Ailenin Yagam

e Pazarlama Stratejisi
Dongusu

Ailede Karar
Alma Stireci

Kaynak: Odabasi, 2012:128

Pazarlama mesajlarinda hedef alinacak grubu belirlerken aile yapisinin
biyiikliigii, anaerkil, ataerkil ya da demokratik yapida olmasi degerlendirilmektedir
(Odabasi, 2012:128). Fodness (1992)’de aile yasam dongiisiiniin aile i¢i karar verme
stireci lizerindeki etkisini incelemis ve aile iiyelerinin rollerinin zaman i¢inde degistigini
tespit etmistir; buna gore aile i¢cinde bulundugu evreye gore farkl {iriin ve hizmetleri,
farkli markalari, farkli miktarlarda ve farkli sekillerde kullanabilmektedir (Kog,
2012:426). Ailede satin alma karar siireci agisindan ise (1) ailenin o triinde temel rolii
olan kisiye gore, (2) ailenin biitiin liyelerine gore, (3) liriinii kullanacak olan aile iiyesine

gore pazarlama stratejileri belirlenebilecektir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:239).
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DORDUNCU BOLUM

AILE ILETISIM TARZLARI VE PAZARLAMA UYGULAMALARINA
YONELIK FARKINDALIK DUZEYINE GORE SATIN ALMA KARARI
UZERINE COCUKLARIN ETKISi

1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Toplumun iigte birini olusturan ¢ocuklar ayn1 zamanda gelecegini de belirler. Bu
nedenle hem toplumu olusturan bireylerin ayn1 anlama gelmek {izere ebeveynlerin hem
de devletin en 6nemli gorevleri arasinda ¢ocuklarin yetistirilmesi olmalidir. Tiirkiye
sosyolojik olarak son derece dinamik bir iilkedir. Kdyden kente gog, sanayilesme, i¢inde
yasadigimiz cografyada yasanan catigsmalar nedeniyle farkli iilkelerden Tiirkiye’ye goc
gibi toplum yapisini etkileyen sartlar ve teknolojik gelismeler ailelerin bu sartlara uyum
cabalarini da beraberinde getirmektedir. Toplum yapis1 degisirken genis aileden ¢ekirdek
aileye gecis, kadinlarin is hayatina daha fazla katilimi, g¢ocuklarin yetistirilmesinde
bakicilarin ve daha erken yasta okula baslanmasi nedeniyle egitim kurumlarmin roli,
cocuklarin 6zgiirce sokakta oynamasi yerine ebeveyn gozetiminde disariya ¢ikma gibi
degisimler nesiller boyu gelen ¢ocuk yetistirme pratiklerinin glincellenmesi gerekliligini
ortaya ¢ikarmaktadir. Teknolojik ilerleme ebeveynlerin yakalamaya ¢alistigi, cocuklarin
ise i¢ine dogdugu bir unsur olarak aile iletisim tarzlarin1 da etkilemektedir. Ebeveynler
ile ¢ocuklarinin satin alma kararlarina etki diizeyi belli bir diizeyde “yumurta — tavuk”
iligkisine benzemektedir. Ailenin kiiltiirii, inanglar1 ve ¢ocuklara yaklasimi ¢ocuklara
belirli davranis kaliplar1 kazandirmakta; bu davranis kaliplarinin da ailelerin kararlarin
etkiledikleri goriilmektedir. Her anne baba g¢ocuguyla iletisimini genis bir kiiltiirel
baglamda gelistirmektedir (Sirin, 2019:54). Aile iletisim tarzlar1 ise gocuk ile ebeveyn
arasindaki iligkinin dinamiklerini belirler. Cocuk bir sey istediginde bunu hangi
taktiklerle ebeveyne ilettigi, ebeveynlerin bu istege verdigi tepki aile iletisim tarzlariyla
iligkilidir. Bu kapsamda ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi farkl: aile
iletisim tarzlarinda nasil degismektedir? Diger taraftan ebeveynlerin pazarlama
uygulamalarina kars1 farkindaligi farkli iletisim tarzlarinda satin alma karar siirecinde
cocuklarin etkisini degistirmekte midir? Bir baska ifade ile ¢ocuklarin ebeveynlerinin
satin alma kararlarina etkisinde aile iletisim tarzlarinin roliiniin belirlenmesi 6nemli bir

bilgi kaynagidir.

Calisan anne-babalar, ailelerin daha az ¢ocuk sahibi olmasi, anne—babasi ¢alistigi

icin torunlar ile ilgilenen dedeler ve nineler ¢ocuklarin daha genis olanaklarla ve
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sorumluluklarla yetismesini saglamistir. Ornegin Marketing Tiirkiye Dergisi’ndeki bir
yazida su satirlar bu durumu 6zetler niteliktedir; “Giiniimiiz ¢ocuklari kendi kendilerini
idare edebilen, hizli olgunlasan, aile i¢cinde en az anne ve babalar: kadar karar verme
giicti  olan bireyler. Ailelerini  istekleri ve beklentileriyle  ydnetiyor —ve
yonlendirilebilivorlar. Inanilmaz bir satin alma giicleri var. Bugiine kadar cocuklarin
ebeveynler iizerinde hi¢ bu kadar ¢ok etkisi olmamigt1” (Giirak, 2015:76). Bu nedenle
cocuklarin medya ile iligskisinin de getirdigi bir sonug¢ olarak herhangi bir yetiskinden
daha fazla {iriin ve marka farkindaligi olmasi tiiketici olarak ¢ocuklarin sadece ¢ocuk
tirtinleri tizerinde degil, ailenin diger satin aldig1 tirlinler tizerindeki etkilerin de aragtirma
konusu yapilmasini gerektirmektedir. Bu durumun farkina varan isletmeler ¢ocuklarla
duygusal bir bag kurmak istemektedir iistelik dogrudan g¢ocuklara ydnelik iiriinler
tiretmeyenler bile ¢cocuklar1 gelecekteki miisterileri olarak diisiinerek ¢caba harcamaktadir.

Bdylece ¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalari her gecen giin artmaktadir.

Cocuklar pazarda ne kadar etkiliyse gocuklara yonelik pazarlama uygulamalarinin
oniine ge¢cmek o kadar zor olacaktir. Devlet ve kurumlari, sivil toplum kuruluslari
denetleyici ve diizenleyici olarak rol oynamaktadir. Ancak genel ilkelerin belirlenmesi
her zaman buna kosulsuz sekilde uyulacag: anlamina gelmemektedir. Ornegin, Radyo
Televizyon Ust Kurulu'nun cezalar1 incelendiginde bazi yaym organlarinimn aldig
cezalara ragmen ayni yaymlart tekrar ve tekrar yayinlayarak yeniden ceza aldigi
goriilmektedir. Diger taraftan tv ve radyo yayinlar araciligiyla ¢ocuklarin diinyasina ait
olmayan olaylar, konular, kavramlar yetiskin diinyasindan ¢ocuklarin tanikligina maruz
birakilmamalidir. RTUK’iin dikkati ve kararlarnin caydiricihign kanallar tarafindan
mevcut hatanin tekrarlanmamasi agisindan faydali olsa da yayinlarin etkileri géz 6niinde
bulunduruldugunda ebeveynlerin de ¢ocuklarmin medya kullanimlarina gerekli 6zeni
gostermesi bir zorunluluk olarak goriilmektedir (Kafadar, 2017:832-833). Bu durum
ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalarina karsi farkindaligini

gerektirmektedir.

Cocuklara yonelik pazarlama uygulamalari, televizyon, internet, arkadas (akran)
gibi mecralar ¢ocuklarin ¢esitli iriinlere taleplerini olusturmaktadir. Cocuklar
ebeveynlerine bu lriinlerin satin alinmasi i¢in etkide bulunmaya calisirlar. Cocuklar
ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkide bulunmak amaciyla bazi1 davranislarda
bulunur. Bu davranislar taktik olarak adlandirilmaktadir. Bu c¢alismanin amaci

ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina yonelik farkindaligi ile cocuklarin ebeveynlerine
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uyguladiklar taktiklerin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisini farkl aile iletisim

tarzlarina gore incelemektir.

Cocuklara  yonelik  pazarlama  uygulamalarmin,  diger  pazarlama
uygulamalarindan temel farki; hem cocuklarin hem de ebeveynlerin ikna edilmesi
zorunlulugudur. Dolayisiyla; pazarlamacilar hem ekonomik giicli olmayan ancak satin
alma kararlarinda etkisi olan ¢ocuklari, hem de satin alma giicii olan ve ¢ocuklarini
ailelerinin merkezine alan ebeveynlerini ikna etmek zorundadirlar. Ebeveynler agisindan
cocuklariin saglik ve gelisimi 6n planda iken ¢ocuklara yonelik olarak eglence unsuru
on plana c¢ikarilmalidir. Cocuklar; ¢ocuklara yonelik iiriinlerde, ailenin kullanimina
yonelik {irtinlerde ve yarmin yetiskin iirlinlerinin kullanicisi olarak onemlidir. Bu
kapsamda, ¢ocuklara yonelik olarak yapilacak caligsmalar ile hem bugiin hem de yarin
acisindan kullanilabilecek bilgiler ortaya ¢ikacaktir. Bu ¢alismada pazarlama
profesyonelleri, aile iletisim tarzlarina gore farkli ebeveynlerin satin alma kararlarinda
cocuklarindan ne diizeyde etkilendiginin cevabini bulabileceklerdir. Ebeveynler ise
kendileri ile ¢ocuklar1 arasindaki aligveris iliskisini anlamlandirabilecek, belki de

cocuklartyla daha iyi bir iligki kurabileceklerdir.
2. ARASTIRMA SORULARI VE HiIPOTEZLERI

Literatiir kisminda ayrintili bir sekilde incelenen caligmalar dogrultusunda
arastirmanin hipotezleri belirlenmis, arastirma modeli Sekil 17°deki gibi gelistirilmistir.
Cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi ¢ocuklarin ebeveynlerine
uyguladiklar1 taktikler ve ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina yonelik farkindaligi
acisindan farklr aile iletisim tarzlar1 yoniiyle degerlendirilmistir. Modeldeki degiskenlerin
birbiri ile iliskilerinin yoniinden de anlasilacagi gibi ebeveyn farkindalig: ile gocuklarin
ebeveynlerine uyguladiklar1 taktiklerin ebeveynlerin satin alma kararlar1 arasinda bir
iliskinin varlig1 kabul edilmektedir. Aile iletisim tarzlari ise moderatdr degisken olarak

bu degiskenler arasindaki iligkilerin giiciinii etkilemektedir.
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Sekil 17: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Cocuklarin
Taktikleri

Aile iletisim Tarzlan
Asin Korumaci
Otoriter Baskic I
Izin Verici
Demokratik

Cocuklarin Satin
alma Kararlarina
Etkisi

Ebeveynlerin
Cocuklara Yénelik
Pazarlama
Uygulamalari
Farkindaligi

Bu ¢alismada su sorulara cevap aranmaktadir?

e Cocuklarin c¢esitli iirliin tiplerinde ailelerinin satin alma kararlarina etki

diizeyleri nasildir?

e (Cocuklarn, ailelerini ikna etmek icin uyguladiklar taktiklerin ebeveynlerin

satin alma kararlarinda etkisi nasildir?

e Farkli aile iletisim tarzlarinda ¢ocuklarin, ailelerini ikna etmek igin
uyguladiklar1 taktiklerin ebeveynlerin satin alma kararlarinda etkisi farkl

midir?

e Ebeveynlerin pazarlama uygulamalarma yonelik farkindaligi, ebeveynlerin

satin alma kararlarinda ¢ocuklarin etkisini nasil degistirmektedir?

Bu sorularin 15181nda literatiir kisminda aktarildig gibi “cocuklar ebeveynlerinin
satin alma kararlarinda etkilidir” 6nermesine dayanarak etkinin kaynaklari arastirma

modeline bagli olarak su hipotezler ile 6ne sitiriilmiistiir;

Hi: Aile iletisim tarzlarina gore ¢cocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar taktiklerin

ortalama puanlar1 agisindan anlamli bir farklilik vardir.

Hz: Aile iletisim tarzlarina gore c¢ocuklarin oyuncak/bisiklet aliminda
ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisinin ortalama puanlari1 agisindan anlamli bir

farklilik vardir.

Hs: Aile iletisim tarzlarina goére ¢ocuklara giysi aliminda ebeveynlerinin satin

alma kararlarina etkisinin ortalama puanlar1 agisindan anlamli bir farklilik vardir.
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Ha: Aile iletisim tarzlarina gore cocuklara ayakkab1 aliminda ebeveynlerinin satin

alma kararlarina etkisinin ortalama puanlar1 agisindan anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Aile iletisim tarzlarina gore ailecek gidilecek tatil yeri segiminde ailenin tatil
yeri kararlarinda ¢ocuklarin etkisinin ortalama puanlari agisindan anlamli bir farklilik

vardir.

He: Aile iletisim tarzlarina gore ailecek gidilecek sinema filminin se¢iminde

cocuklarin ebeveynlerin kararlarina etkisi arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir

farklilik vardir.

Hz: Aile iletisim tarzlarina gére otomobil aliminda ebeveynlerinin satin alma
kararlarina ¢ocuklarin etkisi arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir farklilik

vardir.

Hs: Aile iletisim tarzlarina gore oturulan evin se¢iminde ebeveynlerinin satin alma
kararlarina ¢ocuklarin etkisi arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir farklilik

vardir.

Ho: Aile iletisim tarzlarina gére buzdolabi aliminda ebeveynlerinin satin alma
kararlarma cocuklarin etkisi arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir farklilik

vardir.

Hio: Cocuklarin uyguladiklar taktikler ile dogrudan g¢ocuklarin kullandiklari
iriinler (oyuncak/bisiklet, ayakkabi, giysi) bakimindan ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin

alma kararlarina etkisi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hi1: Ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina yonelik farkindaliginin, dogrudan
cocuklarin kullandiklart iirtinlerde (oyuncak/bisiklet, giysi ve ayakkabi) cocuklarin

ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi2: Otoriter Baskic1 Ebeveynler agisindan Cocuklarin uyguladiklar taktikler ile
dogrudan ¢ocuklarin kullandiklar iiriinler bakimindan ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin

alma kararlarina etkisi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hiz:  Otoriter Baskici Ebeveynler acisindan Ebeveynlerin  pazarlama
uygulamalarina yonelik farkindaliginin, dogrudan cocuklarin kullandiklar1 {iriinlerde

cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hi4: Asir1 Korumaci Ebeveynler agisindan Cocuklarin uyguladiklar taktikler ile
dogrudan c¢ocuklarin kullandiklart iiriinler bakimindan ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin

alma kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iligski vardir.

His:  Asirmt  Korumaci Ebeveynler acisindan Ebeveynlerin  pazarlama
uygulamalarina yonelik farkindaliginin, dogrudan ¢ocuklarin kullandiklar iirtinlerde

cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hie: Izin Verici Ebeveynler acisindan Cocuklarin uyguladiklari taktikler ile
dogrudan c¢ocuklarin kullandiklar: iiriinler bakimindan ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin

alma kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hi7: Izin Verici Ebeveynler agisindan Ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina
yonelik farkindaliginin, dogrudan ¢ocuklarin kullandiklar1 {iriinlerde c¢ocuklarin

ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hig: Demokratik Ebeveynler acisindan Cocuklarin uyguladiklart taktikler ile
dogrudan c¢ocuklarin kullandiklar iiriinler bakimindan ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin

alma kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hig9: Demokratik Ebeveynler acisindan Ebeveynlerin pazarlama uygulamalarina
yonelik farkindaliginin, dogrudan ¢ocuklarin kullandiklari {iriinlerde ¢ocuklarin

ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi arasinda anlamli bir iliski vardir.
3. ARASTIRMANIN METODU

Arastirmanin metodu Orneklem secimi, veri toplama aracinin gelistirilmesi,

verilerin toplanmasi ve arastirmanin kisitlart olarak dort baslik altinda toplanmistir.
3.1. ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEM SECIMI

Bu calisma ¢ocuklarla iliskili bilgilere ulasabilmek amaciyla ebeveynler tizerinde
yapilmustir. Arastirmanin anakiitlesi belirlenirken hangi yas grubu ¢ocuklarin ebeveynleri
ile ¢aligmanin gergeklestirilmesinin daha uygun olacagina karar verilmesi gereklililgi
ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanin danismani ve bir cocuk gelisimi uzmana ile birlikte kirsal
kesimde ve sehir merkezinde 4-6 yas arasindaki okul oOncesi cocuklariyla yari
yapilandirilmis drama, gozlem ve miilakat yontemleriyle bir calisma yapilmis ve
cocuklarin pazarlama kavramlari biling diizeyi incelenmistir (Karaca vd., 2017). Boylece
arastirmaya konu olacak ¢ocuklarin pazarlama kavramlari biling diizeyleri gozetilerek 6

yasindan bliylik olmasina karar verilmistir. Deborah Roedder John’in ¢ocuklarin tiiketici
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olarak sosyallesmesi siirecinin analitik ve yansitma agsamalar1 goz 6niinde bulundurularak
(John, 1999) ve en azindan ¢ocuklarin okuma yazma bilmesi bdylece firiinlerin
ambalajlari, reklamlarda yazan yazilar gibi pazarlama unsurlarin1 okuyabilmeleri
amaciyla ¢alismanin anakiitlesi 8 — 16 yas arasi ¢ocuklarin ebeveynleri olarak kabul
edilmistir. TUIK verilerine gére 2018 yil1 itibariyla 8-16 yaslar1 arasinda Tiirkiye’de
11.295.328 (5.800.335’i erkek, 5.494.993’ii kiz) ¢ocuk bulunmaktadir (TUIK, 2018).

Anakiitlenin tamamina ulasmak bu ¢alismanin kapsaminda miimkiin olmadig1 i¢in
ornekleme yapmak bir zorunluluktur. Bu nedenle, olabildigince genis bir kesime
ulasabilmek amaciyla hazirlanan online anket linki, aragtirmacinin ¢evresinin yani sira,
Istanbul, Adana, Manisa, Afyonkarahisar, Bursa, Izmir, Sanlurfa, Trabzon gibi cesitli
sehirlerdeki 6gretmen ve okul aile birlikleri ile sosyal medyada ticaret yapan 200 binin
tizerinde takipgisi bulunan “Vip Ahmet” sayfasindan yapilan paylasim aracigiyla

tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kartopu drnekleme yontemiyle dagitilmistir.
3.2. OLCEGIN GELISTIRILMESI

Bu arastirmada asagidaki konularda veri toplanmistir;

o Kisisel bilgi formu

e Cocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar: taktikler

e Aile iletisim tarzlar

e Ebeveynlerin c¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalart acgisindan

farkindaligy
e Uriin kategorileri
3.2.1. Kisisel Bilgi Formu

Kisisel Bilgi Formu arastirmada yer alan ¢ocuklarin ve ebeveynlerinin sosyo-
demografik ozellikleri hakkinda bilgi almak icin gelistirilmistir. Ebeveynlerin yasi,
medeni hali, egitim diizeyleri, ¢calisma durumlari, ailenin gelir diizeyi, ailedeki ¢ocuk

sayisi, cocugun yasi, cinsiyeti gibi sorular yer almistir.
3.2.2. Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar: Taktikler Olcegi

Literatiirdeki ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklari taktiklere yonelik ¢aligmalar
incelenmis (Isler vd., 1987; Yukl ve Falbe, 1990; Palan ve Wilkes, 1997; Marquis, 2004;
Wimalasiri, 2004; Shoham ve Dalakas, 2006; Chaudhary ve Gupta, 2012) ve bu konuda
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29 ifadenin (Tablol13) bulundugu anket ¢aligmasi 19.07.2018 ile 12.08.2018 tarihleri
arasinda Afyonkarahisar’da 111 katilimciya uygulanmistir. Yapilan faktoér analizi

sonucunda 14 ifade pilot ¢alismaya aktarilmistir.

Tablo 13: Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar Taktikler Olgeginde Kullanilan Ifadeler

Soru 5
Ifadeler
Sayisi

1 Benden bir sey istemeden dnce aligilmadik sevgi (6rnegin ev islerinde yardimer olmak gibi) gosterir.

2 Istedigi iiriin alinincaya kadar 1srarla o seyi ister.

3 Bir sey istediginde o irlinii almamiz i¢in genellikle karsiliginda bir sey yapmayi/vermeyi (6rnegin,
yemegini bitirmeyi, 6devini yapma, odasini temizleme gibi) teklif eder. (Anlagma teklif eder)

4 Istedigi iiriin i¢in yalvarir.

5 Istedigi iiriiniin tiim arkadaslarinda var oldugunu sdyler (“Herkeste var benim neden yok?”)

6 Istedigi iiriin hakkinda televizyon reklamlarinda sdylenenleri anlatir.

7 Istedigi iiriiniin ne kadar iinlii bir marka oldugundan bahseder.

8 Istedigi iiriin i¢in somut bir sebep (6rnegin, giiciimii tekrar kazanmak icin ¢ikolataya ihtiyacim var
veya ¢alismak i¢in bilgisayara ihtiyacim var gibi) gosterir.

9 Istedigi iiriinii kullanabilecegi birgok yol gdsterir.

10 Istedigi iiriin i¢in oyun benzeri (tavla, lades gibi) bir rekabet edebilecegi bir sey bulup kazanmasi
halinde istediginin almmasini ister.

11 Istedigi iiriinii almamiz i¢in aglar, somurtur, kiiser, cevap vermez.

12 Istedigi iiriinii almamz i¢in sempatik ve sevimli olur, sirinlikler yapar.

13 Duygu somiiriisii yapar.

14 Bir sey istemeden Once size yagcilik yapar (sizi pohpohlar). “Diinyanin en iyi annesi/babasi sensin”
gibi.

15 Istedigi iriinii almanz i¢in hile (gizlice har¢liklariyla alir / alisveris sepetine gizleyip kasada
alinmasini saglamaya caligir gibi) yapar.

16 Benimle yiizlesir ve derhal istedigi {irlinii almaniz ister.

17 Istedigi iiriin aldirmak icin yaramazlik yapar ve uslu durmasi igin istedigi seyi almanzi bekler.

18 Istedigi seyi almazsam bir iist otoriteye (biiyiikanne, biiyiikbaba gibi) sikayet eder.
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Tablo 13: (Devam) Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar: Taktikler Olceginde Kullanilan
Ifadeler

Soru .
Ifadeler
Sayisi

19 Istedigi sey yapilana kadar inatlagir. (Ornegin yemek yemez)

20 Istedigi iiriin ile ilgili mantikli ve pratik kanitlar gosterir
21 Bizi suglu hissettirmeye ¢alisir.

22 Bizimle tartisir

23 Istedigi iiriin alinana kadar bizimle konusmaz

24 Istedigi almana kadar siirekli ister

25 Tehdit eder (Almazsaniz .... yaparim)

26 Istedigini almamiz i¢in dgretmeni, aile biiyiigii gibi birinin o {irlinii almamiz1 onayladigin sdyler
27 Istedigini almamiz i¢in baskalarindan destek alir.

28 Hasta numaras1 yaparak istedigini aldirmaya caligir.

29 Coskulu ve inangh bir sekilde istedigi iirliniin ne kadar degerli/6nemli oldugunu anlatir.

3.2.3. Aile Iletisim Tarzlar1 Olgegi

Aile iletisim tarzlarini dlgmeye yonelik cesitli dlgekler gelistirilmistir. En uygun
Olcegi secebilmek amaciyla bu calismanin kapsaminda bir dizi anket calismasi
yiiriitiilmiistiir. {lk olarak sosyal yonelimli iletisim ve kavramsal yonelimli iletisim
seklinde toplam 12 ifadeden olusan ailelerin iletisim yonelimlerinin diisiik veya yiiksek
olmasina gore ihmalkar, korumaci, ¢ogulcu ve uzlagsmaci (demokratik) ebeveyn olarak
kategorize edilmis ve ¢esitli arastirmacilar tarafindan uygulanmis bir 6l¢ek kullanilmistir
(Ward vd., 1977; Moschis vd., 1984; Carlson ve Grosshart, 1988; Chan ve Mc Neal, 2003;
Dursun, 1993; Bozyigit ve Karaca, 2014; Bozyigit ve ince, 2018). Hazirlanan 12 maddeli
Olgek 19.07.2018 ile 12.08.2018 tarihleri arasinda Afyonkarahisar’da 111 katilimciya
uygulanmistir. Elde edilen verilerde demokratik yaklagima sahip ebeveynlerin
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu olusturmasi nedeniyle aile iletisim tarzlarii 6lgmeyi

hedefleyen diger 6l¢eklerle sonuglarin kontrolii amag¢lanmaistir.

Aile iletisim tarzlarinin 6l¢timlenmesine yonelik olarak yapilan ikinci ¢aligma igin

Anne-babalik stilleri ve boyutlar1 6lcegi (ASBO-KF; Parenting Styles and Dimensions
106



Questionnaire-Short Version) olgeginden yararlanilmistir. Bu 6lgek anne baba
tutumlarini degerlendiren bir 6lgek olup anne ya da babalar, kendi ¢ocuklariyla kurduklari
iletisim ve davranis kaliplarini degerlendirmektedir. Toplam 32 maddeden olusan
Olgekteki ifadeleri ebeveynler “1 = Higbir zaman” , “2 = Seyrek™ , “3 = Yar1 yariya” , “4
=Cok sik”, “5 =Her zaman” bi¢iminde degerlendirmektedir. Orjinal dl¢ek, 62 maddeden
olusurken sonraki yillarda yapilan g¢alismalar sonucunda Olgekteki madde sayisi 32
maddeye kadar diistiriilmiistiir (Robinson vd., 2001; Erding, 2009:48). Bu 6l¢ek Kapg1 ve
Erding (2009) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanmistir. Olgekte demokratik, otoriter ve izin
verici anne babalik olarak ii¢ ebeveynlik tarzi belirlenmistir. Hazirlanan 32 ifadeli anket
20 Agustos 2018 ile 10 Ekim 2018 tarihleri arasinda Afyonkarahisar’da 119 katilimciya
uygulanmistir. Ug faktore zorlamali sekilde yapilan agiklayici faktdr analizi ve
dogrulayic1 faktor analizlerinde demokratik yaklasima sahip ebeveyn igin 13 ifade,
otoriter yaklagima sahip ebeveyn i¢in 4 ifade ve izin verici yaklagima sahip ebeveyn igin

3 ifade pilot ¢alismaya aktarilmistir.

Cocuklara yonelik sanal tehdit, istismar, satilan {irlinler gibi haberlerin
yayginlagmasi ebeveynleri asir1 korumaci hale getirebilecegi diisiiniilerek asir1 korumaci
ebeveynlere yonelik ifadelerinde yer almasi diisiiniilmiis ve PARI (Parental Attitude
Research Instrument / Aile Hayat1 ve Cocuk Yetistirme Tutum Olcegi) 6lgeginden asiri
korumac1 yaklagima yonelik ifadeler Anne-babalik stilleri ve boyutlar1 6l¢eginden faktor
analizi sonucu elde edilen ifadelere eklenerek tigiincii bir anket organize edilmistir. PARI
Olgegi Amerika“da Schaefer ve Bell (1958) onciiliigiinde 115 ifade ve 5 alt boyuttan
olusan bir dlgektir. Aile Hayat: ve Cocuk Yetistirme Tutum Olcegi G Le Compte, A Le
Compte, SE Ozer (1978) énciiliigiinde Tiirkce’ye 60 ifade ve 5 alt boyut ile uyarlanmistir.
Anne-babalik stilleri ve boyutlar1 6l¢eginden 20 ifade ile PARI 6l¢eginden asir1 korumaci
ebeveynlere yonelik 4 ifade eklenmistir. Sosyal yonelimli iletisim ve kavramsal yonelimli
iletisim seklinde toplam 12 ifadeden olusan ilk uygulanan anketteki ifadeler de dlgekleri
karsilastirma amacli olarak ankete eklenmistir. Hazirlanan anket 6 Kasim 2018 ile 1
Aralik 2018 tarihleri arasinda Afyonkarahisar’da 94 katilimciya uygulanmistir. Yapilan
aciklayict ve dogrulayici faktor analizi sonuglarinda Anne-babalik stilleri ve boyutlar
Olcegi ile PARI dl¢eginden alinan ifadeler uygun bir sekilde ilgili olduklar1 kategorilere
dagilmistir. Bu 6lcekteki ifadeleri ortalamalari alinip en yiiksek ortalamali ebeveynlik
puanina goére ebeveynler siiflandirilmistir. Buna gore 94 ebeveynden 18’1 asiri

korumaci, 8’1 otoriter baskict ebeveyn, 66’s1 demokratik ebeveyn ve 2’si izin verici
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ebeveyn olarak kategorize edilmistir. Sosyal yonelimli iletisim ve kavramsal yonelimli
iletisim seklinde hazirlanan 6l¢ekte ise 17’si korumaci, 65’1 demokratik, 1’1 ihmalkéar ve
11’1 gogulcu ebeveyn olarak kategorize edilmistir. Iki dlcek karsilastirildiginda korumaci
ebeveynlik yaklasimi 17 ayni ebeveynde, demokratik yaklasimda 65 ayni ebeveyn
ortaktir. Literatiir kisminda deginildigi gibi izin verici ebeveynler ile gogulcu ebeveynler
benzer Ozelliktedir. 2 izin verici ebeveyn diger Ol¢ekte cogulcu olarak kategorize
edilmistir. 9 Cogulcu ebeveyn ise otoriter baskici ebeveyn olarak kodlanmistir. Anne-
babalik stilleri ve boyutlar1 6l¢egi icin faktor analizinde izin verici ebeveynlik ifadeleri
ile otoriter baskici ebeveynlik ifadeleri ortak faktorlere dagildigi igin ¢ogulcu
ebeveynlerin diger Olgekte otoriter baskici ebeveyn olarak smiflandirilmasi sasirtict
degildir. 1 ihmalkar ebeveyn diger 6lcekte demokratik ebeveyn olarak goriilmiistiir. Her
ne kadar ihmalkar ebeveyn diger 6lcekte yer almasa da bu ebeveynin demokratik
yaklasimi benimseyen bir ebeveyn olarak ¢ikmasi beklenen bir durum degildir. Sonug
olarak yapilan anketler sonucunda benzer sonuglar bulunmustur. Farkliliklarin ¢ogu iki
Olcek arasindaki farkli ebeveynlik tarzlarinda meydana gelmekle beraber ihmalkar
ebeveyn disinda ebeveynlik tarzlarinda ortaya ¢ikan farklilik agiklanabilmektedir. Bu
nedenle iki dlgeginde bu calismanin sinirlar igerisinde kullanilabilecegi goriilmiistiir.
Anne-babalik stilleri ve boyutlar1 6l¢egi ile PARI 6lgeginden birlestirilen 6l¢egin hem
stirekli degisken olarak hem de kategorik degisken olarak kullanilabilecek olmasi ana
calismada yapilacak analizlerde bir avantaj yaratacagi on goriilerek bu o6lgegin
kullaniminin uygun olduguna karar verilmistir. Boylece demokratik yaklasima sahip
ebeveynlik i¢in 13, otoriter baskici yaklasima sahip ebeveynler igin 4, izin verici
ebeveynlik yaklagimina sahip ebeveynler i¢in 3 ve asir1 korumaci yaklagima sahip

ebeveynler i¢in 4 ifade pilot ¢alismada yer almistir.
3.2.4. Ebeveynlerin Cocuklara Yonelik Pazarlama Uygulamalar1 Farkindahg:

Cocuklara yonelik pazarlama uygulamalar1 ve bu calismalarin etik yonii
incelenmistir (Quart, 2003; Linn, 2004; Schor, 2004; CCFC, 2005; Schor, 2005;
Stockwell, 2005; Calvert, 2008; Schor,2008; Biskin, 2014; Watson, 2014). Bu
kaynaklardan elde edilen bilgiler ile ebeveynlerin cocuklara yonelik pazarlama
uygulamalari {izerine 24 ifade (Tablo 14) belirlenmistir. Anket ¢alismasi 24.01.2019 ile
12.04.2019 tarihleri arasinda Afyonkarahisar’da 99 katilimciya uygulanmistir. Yapilan

aciklayici faktor analizi sonucunda 15 ifade pilot caligmaya aktarilmistir.
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Tablo 14: Ebeveynlerin Cocuklara Yonelik Pazarlama Uygulamalar: Farkindalig: Olgegi
Kapsaminda Kullanilan Ifadeler

Soru ifadeler
Sayisi

1 Cocugumla televizyon reklamlarinin igerigi hakkinda konusurum.

5 Ebeveynlerin, ¢ocuklarin televizyon reklamciligina yonelik tutumlar iizerinde etkisi vardir.

3 Cocugumla iirlinler hakkinda konusurum

4 Cocuguma TV reklamlarinin niyetini agiklarim

5 Cocuguma TV reklamlarinda iddia edilen seylerin dogru olmadigini agiklarim.

6 Cocugumun TV izlemesine sinir koyarim.

7 Cocugumun TV’de izledigi programlar1 kontrol ederim.

8 Devlet gocuklara yonelik reklamlar1 denetlemelidir.

9 Cocugum i¢in kullandigim iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahibim.

10 Cocugum bir sey istediginde indirim kampanyalarinda alacagimizi sdylerim.

1 Cocugumun sosyal medya hesaplarini kontrol ederim.

12 Cocugumun okulunun kantininden ve gesitli magazalardan satin aldig tiriinlerden haberdarim.

13 Markalarin ¢ocuklari hedef alan pazarlama uygulamalarini ahlaki bulmuyorum.

14 Cocuklara yonelik yayinlarda subliminal mesajlarin bulunmasindan endigeleniyorum.

15 Cocuklara hitap eden tinliilerin zararli iiriin lireten markalarin etkinliklerinde yer almasini yanlig
buluyorum.

16 Cocuklarin sevdigi ¢izgi karakterlerin {irlinlerin ambalajlarinda yer almasini yanlis buluyorum.

17 Markalarin ¢ocuklar1 hedefleyen pazarlama uygulamalar1 ebeveyn ile cocuk arasinda gerginliklere
neden olur.

18 Cocuklar1 hedefleyen pazarlama uygulamalari ¢ocuklar tarafindan ebeveynlerine satin alma baskisi
yaratmasi nedeniyle ebeveyn ile cocuk arasinda gerginliklere neden olur.

19 Cocuklarin dikkatini ¢cekmek amaciyla gida maddelerinde renklendirici kullanilmas1 dogru degildir.

20 Lisansli tiriinlerin fahis (yiiksek) fiyatlarla satildigini diistiniiyorum.

1 Bazi1 markalarin satacaklari {iriiniin yaninda ¢ocuklar i¢in hediye vermeleri dogru degildir.
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Tablo 14: (Devam) Ebeveynlerin Cocuklara Yonelik Pazarlama Uygulamalar: Farkindaligi
Ol¢egi Kapsaninda Kullanilan Ifadeler

Soru ifadeler
Sayisi
22 Firmalarin ¢ocuklarin iletisim bilgilerini kullanarak ¢ocuklara ulagmasi (Cep mesaj, e-mail vb.) etik
degildir.
23 Cocuklara yonelik filmlerde ve ¢izgi filmlerde cesitli iiriinlerin markalar1 gosterilerek kullanilmast etik
degildir.
24 Cocuklari hedefleyen pazarlama uygulamalari ¢ocuklarin materyalist egilimlerini artirmaktadir.

3.2.5. Uriin Kategorilerinin Belirlenmesi

Cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisini belirlemek amaciyla
hangi iriinlerin segilecegine yonelik karar siirecinde literatiirdeki ¢alismalardan tercih

edilen iiriinler incelenmistir. On ¢alisma igin 26 iiriin (Tablo 15) belirlenmistir.

Tablo 15: Calismada Kullanilacak Uriinlerin Segiminde Degerlendirilen Uriinler

Uriin Onceki Cahsmalarda Uriinii Kullanan Kaynaklarin Listesi

Ward ve Wackman (1972); Carlson vd. (1990); Geuens vd. (2003); Verma ve Kapoor
1 Otomobil (2003); Shoham ve Dalakas (2006); Martensen ve Grgnholdt (2008); Chaudhary ve Gupta
(2012); Cakmak ve Cakir (2013); Shergill vd. (2013); Kumar (2013)

Shoham ve Dalakas (2006); Martensen ve Grenholdt (2008); Chaudhary ve Gupta (2012);

2 Televizyon Kumar (2013)

Carlson vd. (1990); Geuens vd. (2003); Chaudhary ve Gupta (2012); Chaudhary ve Gupta

8 | Taul (2012); Kumar (2013)

4 Mobilya Carlson vd. (1990); Geuens vd. (2003); Shoham ve Dalakas (2006); Shergill vd. (2013)

5 Meyve Suyu Martensen ve Grenholdt (2008); Kumar (2013)

6 Ketcap Martensen ve Grenholdt (2008)

7 Sampuan Ward ve Wackman (1972); Martensen ve Grenholdt (2008); Chaudhary ve Gupta (2012)

Ward ve Wackman (1972); Isler vd. (1987); Cotte ve Wood (2004); Martensen ve

Dis M )
8 1§ Vacnt G anholdt (2008); Chaudhary ve Gupta (2012): Shergill vd. (2013): Kumar (2013)

Cotte ve Wood (2004); Martensen ve Grenholdt (2008); Giineri vd. (2009); Chaudhary ve

9 Cep Telefonu Gupta (2012)

Bilgisayar /| Verma ve Kapoor (2003); Martensen ve Grenholdt (2008); Chaudhary ve Gupta (2012);

10 Laptop / Tablet | Shergill vd. (2013); Kumar (2013)

11 | Givsi Ward ve Wackman (1972); Chavda vd., (2005); Aga¢ ve Harmankaya (2009); Chaudhary
4 ve Gupta (2012); Sondhi ve Basu (2014)

12 | oyuncak Ward ve Wackman (1972); Isler vd. (1987); Carlson vd. (1990); Wimalasiri (2004);

Cakmak ve Cakir (2013); Sondhi ve Basu (2014)
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TabIQ 15: (Devam) Calismada Kullamlacak Uriinlerin Segiminde Degerlendirilen Uriinler

Uriin Onceki Cahsmalarda Uriinii Kullanan Kaynaklarin Listesi
13 | Spor Ayakkabi Shoham ve Dalakas (2006); Giineri vd. (2009); Chaudhary ve Gupta (2012); Sondhi ve
Basu (2014)
Restoran / Fast
14 Food Isler vd. (1987); Cakmak ve Cakir (2013);
Magazalari
15 | Tuvalet Kagidi | Chavda vd., (2005)
Televizyon ..
16 Arastirmaci tarafindan eklenmistir.
Kanali
. Yabanci kaynaklardaki kahvaltt kiiltirii ile Tiirk kiiltiirii arasindaki farkliliklar géz 6niinde
17 Peynir ..
bulundurarak arastirmaci tarafindan eklenmistir.
18 Konut / Ev Arastirmaci tarafindan eklenmistir.
Camagir
19 Makinesi Ward ve Wackman (1972); Verma ve Kapoor (2003); Chaudhary ve Gupta (2012)
20 Bula_s ik . Arastirmaci tarafindan eklenmistir.
Makinesi
21 | Buzdolab: Verma ve Kapoor (2003); Kumar (2013)
22 | Sinema Chaudhary ve Gupta (2012); Cakmak ve Cakir (2013); Kumar (2013)
... | Cocuklarin teknoloji konusunda ebeveynlerinden daha bilgili oldugu g6z Oniinde
23 | GSM operatoril bulundurularak ¢ocuklarin uzmanlik giicii kapsaminda arastirmaci tarafindan eklenmistir.
24 | Cikolata Wimalasiri (2004); Cakmak ve Cakir (2013); Kumar (2013)
25 | Cips Isler vd. (1987); Carlson vd. (1990); Cakmak ve Cakir (2013)
26 Oyun Konsolu Chaudhary ve Gupta (2012) (video oyunu olarak); Cakmak ve Cakir (2013) (oyun/film cd’si

olarak); Kumar (2013) (video oyunu olarak)

Literatiirde belirlenen iiriinler igin ebeveynlere ¢ocuklarinin bu iiriinlere yonelik

ilgisi ve etkisi sorulmus, 1-2 diistiik, 3-4 orta ve 5-6 yiiksek olacak sekilde puanlamalari

istenmistir. Hazirlanan anket 05.01.2019 ile 15.01.2019 tarihleri arasinda 86 katilimciya

uygulanmugtir. Uriinler, literatiir kisminda agiklanan PPP planlama ¢ergevesinde

cocuklarin etkili oldugu ti¢ bolgeye gore (tercih bolgesi, bezdirme bdlgesi ve satin alma

bolgesi) (Sharma ve Dasgupta, 2009:181-185) kategorize edilmistir. Caligmanin

sonuglart Tablo 16°daki gibidir. Her bolgeden en azindan bir iiriin olmas1 amaglanarak

pilot calismaya oyuncak/bisiklet, giysi, ayakkabi, tatil yeri se¢imi, sinemaya gidildiginde

izlenecek filmin se¢imi, disarida yemek yenilecek yerin (restoran/fastfood) secimi,

cips/kola/gikolata/sekerleme, otomobil, oturulacak evin seg¢imi, buzdolabi iiriinleri

aktarilmistir.
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Tablo 16: Cesitli Uriinlerde Cocuklarin Etkili Oldugu Bélgeler

Bolge Uriinler

Otomobil, Mobilya, Ketcap, Tuvalet Kagidi, Konut/Ev, Camasir Makinesi, Bulasik Makinesi,

Tercih Bolgesi
ereih Bolgest Buzdolabi, GSM Operatdrii, Oyun Konsolu

Televizyon, Meyve Suyu, Sampuan, Dis Macunu, Cep Telefonu, Bilgisayar/Laptop/Tablet,

Bezdi Bolgesi . e .
czciine S0 gest Restoran / Fast Food Magazalari, Televizyon Kanali, Peynir, Sinema, Cips

Satin Alma Bélgesi | Tatil, Giysi, Oyuncak, Spor Ayakkabi, Cikolata

Calismanin evreni 8-16 yaslar1 arasindaki ¢ocuklardan olustugu i¢in oyuncakla
beraber yasca biiyiik cocuklar icin bisiklet secenegi de eklenmistir. Spor ayakkabi1 yerine
tim ayakkabi kategorilerini de dahil ederek ayakkabi ifadesi kullanilmistir.
Cips/kola/gikolata/sekerleme gibi ¢ocuklarin hem ¢ok sevdigi hem de hargliklariyla
alabilecegi ancak ebeveynler agisindan ¢ocuklarin tiiketimine dikkat edilmesi gereken

iriin grubu tek bir baglik altinda ifade olarak yer almistir.
3.2.6. Genel Ol¢ek Uyumuna iliskin Pilot Calisma

Arastirilmak istenen konularda ayri ayri yapilan ¢aligmalarin sonucunda elde
edilen ifadelerin toplu halde degerlendirilebilmesi i¢in hazirlanan anket 05.02.2019 ile
24.03.2019 tarihleri arasinda 125 katilimciya uygulanmistir. Yapilan aciklayicit ve
dogrulayici faktor analizi sonucunda ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklari taktiklere
yonelik 7 ifade, otoriter baskici ebeveyn i¢in 3 ifade, asir1 korumaci ebeveyn icin 4 ifade,
izin verici ebeveyn icin 3 ifade, demokratik ebeveyn i¢in 4 ifade, ¢ocuklara yonelik
pazarlama uygulamalarinda ebeveyn farkindaligini 6lgmek amaciyla 6 ifade pilot
calismada yer almistir. Cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisini 6l¢gmek
amaciyla ise, oyuncak/bisiklet, giysi, ayakkab, tatil yerinin se¢imi, sinemada film se¢imi,

otomobil, oturulacak ev ve buzdolab iiriinleri tercih edilmistir.
3.3.  ARASTIRMANIN KISITLARI
Arastirma ile ilgili sinirhiliklarinin su sekilde oldugu degerlendirilmektedir:

Arastirmada birincil verileri elde etmek i¢in anket yontemi kullanilmistir. Bu
yontemde her zaman 6rneklem, kapsam, cevaplama ve 6l¢iim hatalar1 s6z konusu olabilir.
Bu caligmada anket yontemiyle ve tek zamanli veri toplanmistir. Anketle tek zamanli veri
toplama yontemi sinirliliklarinin sonucglarda dikkate alinmasi gerekmektedir. Arastirma
online anket kullanilarak olabildigince yayginlastirilmaya calisilsa da arastirmanin
zaman, biitce vb. kisitlar1 nedeniyle genellenebilirligi kisithidir, sonuglarin aragtirmaya

katilan orneklem cercevesinde degerlendirilmesi daha uygundur. Ayni zamanda

112




arastirmanin online anket ile gergeklestirilmesi katilimcilarin, internet erisimi olan
ebeveynler olarak kabul edilmesini gerektirmektedir. Verilerin toplanmasi igin kullanilan
Olceklerden elde edilen veriler katilimcilarin kisisel algilamalarin1 yansitmaktadir. Ayni
calisma ebeveynler yerine ayni ebeveynlerin ¢ocuklariyla yapilirsa bambaska sonuglar
elde edilebilir. Bu kapsamda, olusturulan 6l¢ek sadece bu arastirmaya 6zgii olarak

hazirlanmis olup arastirmanin modelini 6lgmeye yoneliktir.

Cocuklarla yapilan saha calismasi pazarlama alanina girmedigi ve arastirmaci bu
konuda yeterli bilgi diizeyine sahip olmadigi i¢in uzunca bir siire bu konuda okuma
yapmak zorunda kalmis, diger taraftan konuyla ilgili egitmenlerden destek alinmistir. Bu
nedenle caligmanin hem ¢ocuklarla hem de ebeveynlerle birlikte yapilmasi planlanirken
bu eksiklik nedeniyle sadece ebeveynler iizerinde caligsma gergeklestirilmistir. Cocuklarla
yapilacak aragtirmalar konunun uzmanlariyla birlikte arastirmacinin = sonraki

caligsmalarina birakilmistir.
4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi VE BULGULAR

Calismanin miimkiin oldugunca yayginlastirilabilmesi amaciyla online hazirlanan
anket formu 8-16 yaslar1 arasinda ¢ocuklar1 olan ebeveynlere ulastirilmasi amaciyla,
arastirmacinin ¢evresine, 6gretmenlere, okul aile birliklerinde ¢alisan ebeveynlere, sosyal
medyada ulasilabilen kisiler ve kurumlar araciligiyla takipcilerine ulastirilmasi yoluyla
12.06.2019 ile 02.07.2019 ve 15.11.2019 ile 28.12.2019 tarihleri arasinda aktif kalarak
toplam 1023 katilime: tarafindan kartopu drnekleme yontemi ile doldurulmustur. Veriler
incelenerek verilerin yanlis girilip girilmedigi kontrol edilmis, tutarsiz igerige sahip
anketler ile c¢ocuklarinin yaglar1 arastirmanin kapsami 8-16 yaslari diginda olan
ebeveynlerin yanitladii anketler analiz dis1 birakilmistir. Sonugta 747 katilimcinin
yanitladig1 anket incelemeye uygun olarak degerlendirilmis ve analize tabi tutulmustur.
Katilimcilarin aile iletisim tarzlarina ait ifadelere verdikleri yanitlar ile ifadelerin faktor
yiikleri ¢arpiminin ortalamasi alinmis ve katilimcilar yanitlarinin en biiyiik ortalama

degeri hangi aile iletisim tarzina ait ise o ebeveynlik tarzi olarak kategorize edilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 23, Lisrel 8.80 ve SmartPLS 3.2.9
istatistik programlar1 yardimiyla analiz edilmistir. Anket yoluyla elde edilen veriler,
katilimcilarin ve ¢ocuklarinin demografik o6zellikleri ile ilgili tanimlayici istatistik
bulgular i¢in frekanslar1 ve yiizde dagilimlar1 analiz edilmistir. Giivenilirlik ve faktor

analizlerinden sonra tek yonlii varyans analizi (ANOVA), bagimsiz drneklem t-testi ve
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kismi en kiiglik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) ile veriler analize tabi

tutulmustur.
4.1. PILOT UYGULAMA

Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegcmeden Once
anket formundaki sorularin (ifadelerin) cevaplayicilar tarafindan anlagilip anlagilmadigini
belirlemek ve varsa muhtemel hatalardan kaginmak amaciyla ankette yer alan ifadeler
27.04.2019 ile 15.05.2019 tarihleri arasinda 54 katilimciyla Afyonkarahisar’da test
edilmistir. Altunisik vd. (2010:90)’da pilot uygulamanin en az 10 katilimci {izerinde
yapilmasi gerektigini belirtmektedir. 54 katilimci pilot ¢alisma i¢in yeterli goriilmektedir.
Ana calismada arastirmaci farkli analizler yapabilmek amaciyla ¢ocuklarin ebeveynlerine

uyguladiklar taktiklerle ilgili 3 ifade daha eklemistir.
4.2. ARASTIRMA ORNEKLEMININ OZELLIKLERI

Anketi cevaplandiran ebeveynlerin 524 (%70,1)’i anne ve 223 (%29,9) 1 babadir.
Ebeveynlerden 713 (%95,4)’1 evliliklerine devam etmektedir. Ebeveynlerin 28 (%3,7)’i
eslerinden ayrilmis ve 6 (%0,8) ¢ocugun ise annesi veya babasi vefat etmistir. Kendisi
icin anket yanitlanan ¢ocuklarin 383 (%51,3) 1 erkek ve 364 (%48,7) i ise kiz cocugudur.
Tablo 17°de ankete katilan ebeveynlerin ve eslerinin 6grenim durumlari anne ve baba

olarak sunulmaktadir.

Tablo 17: Ebeveynlerin Ogrenim Durumlar

Anne Baba

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Okur Yazar 10 1,3 7 0,9
Tlkogretim 162 21,7 155 20,7
Lise 274 36,7 233 31,2
Onlisans 98 13,1 74 9,9
Universite 173 23,2 213 28,5
Lisansiistii 30 4.0 65 8,7
Toplam 747 100,0 747 100,0

Tablo 18°de ebeveynlerin yaslarina gore dagilimi verilmektedir. Kadinlarin en

kiiclik yagindan baglayarak onar yaslik dilimler halinde gruplandirma yapilmis 46 yasin
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istiindeki ebeveynler tek bir kategoride belirlenmistir. En kiigiik anne 26 yasindayken, en

biiyiik annenin yas1 60’tir. Yas1 en kiiglik baba 28, yas1 en biiylik baba ise 64 yasindadir.

Tablo 18: Ebeveynlerin Yag Dagilim

Anne Baba
Yas Grubu Frekans Yiizde Frekans Yiizde
26-35 312 41,7 115 154
36-45 374 50,1 482 64,5
46 ve iistii 52 7 141 18,9
Yas Belirtilmemis 9 1.2 9 1,2
Toplam 147 100 747 100

Toplumumuzda genellikle evliliklerde erkeklerin yasca biiyiik olmasi nedeniyle
yas gruplan ilerledik¢e erkeklerin yiizdesi kadinlara gore daha yiiksek bir deger

almaktadir.

Tablo 19: Cocuklarin Yag Dagilimlar

Cocugun Yasi Frekans Yiizde Cocugun Yas1 | Frekans | Yiizde
8 yas 134 17,9 13 yas 62 83
9 yas 108 145 14 yas 57 76
10 yas 102 13,7 15 yas 66 8.3
11 yas 90 12 16 yas 26 3,5
12 yas 102 13.7 Toplam 47 100,0

Tablo 19°da g¢ocuklarin yaslarina gore dagilimi gosterilmektedir. 8 yasindaki
cocuklar 6rneklemin %17,9°u ile 6rneklem i¢indeki en kalabalik grubu temsil etmektedir.
Cocuklarin yas1 arttikca Orneklem icindeki payr azalmaktadir. Diger taraftan, 16
yasindaki ¢cocuklar drneklemdeki en biiyiik yas1 temsil etmektedir ve 6rneklemin sadece
%3,5’ini olugturmaktadir. Bu yas grubu ¢ocuklar ayn1 zamanda 6rneklemde 26 kisi ile en

az temsil edilmektedir.
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Tablo 20: Katilimcilarin Gelir Diizeyi

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
2000 TL ve daha az 63 8,4
2001-3000 TL aras1 168 225
3001- 4000 TL aras1 140 18,7
4001-5000 TL aras1 102 13,7
5001-6000 TL aras1 73 9,8
6001-7000 TL aras1 46 6,2
7001 TL ve daha fazla 155 20,7
Total 747 100,0

Tablo 20°de katilimcilarin ailelerinin gelir diizeyi sunulmaktadir. Asgari icretin
altinda geliri olan 63 (%8,4) katilimc1 bulunmaktadir. Hem annenin hem de babanin igsiz
oldugu aileler, ¢ifcilikle ugrasan aileler ve tek maasli emekli aileler bu diisiik gelirli
katilimcilar1 olusturmaktadir. Arastirmada en yliksek gelir dilimi olarak belirlenen 7001

TL ve lizeri gelirde ise 155 (%20,7) katilime1 oldugu goriillmektedir.

Tablo 21: Ailenin Cocuk Sayist

Ailenin Cocuk Sayisi Frekans Yiizde
1 cocuklu aile 123 16,5
2 cocuklu aile 382 51,1
3 cocuklu aile 195 26,1
4 cocuklu aile 39 5,2

2 0,3
5 ¢ocuklu aile ’
4 0,5
6 cocuklu aile
Belirtilmemis 2 0,3
Toplam 747 100

Tablo 21°de katilimcilarin gocuk sayisi belirtilmektedir. Katilimcilarin yarisindan
fazlasi 2 ¢ocuklu (%51,1) aileden olugsmaktadir. Cocuk sayis1 bakimindan yogunlagsma 2

ve 3 cocuklu ailelere yonelmektedir.
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4.3. CALISMADA KULLANILAN DEGISKENLERE ILISKIN TANIMLAYICI
ISTATISTIKLER

Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlere iliskin ifadelere verilen yanitlarin

aritmetik ortalamalar1 hesaplanmistir.

4.3.1. Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar1 Taktiklere iliskin Tammlayici
Istatistikler

Cocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar1 taktiklere iligskin ifadelere verilen
yanitlarin aritmetik ortalamalar1 hesaplanmustir. ilgili 6lgege iliskin tiim ifadeler 7°1i likert
6lgegi (1=Higbir zaman, 2=Cok Seyrek, 3=Seyrek, 4=Yar1 yariya, 5=Siklikla, 6=Cok sik,
7=Her zaman) esas alinarak hazirlanmistir. Pilot calismalar sirasinda faktor analizi
sonucunda elenen ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar: taktiklerine yonelik ii¢ ifade
ana calisma icin hazirlanan ankete farkli ifadelerin analiz edilebilmesi amaciyla
eklenmistir. Tablo 22’de (*) isareti ile belirlenen ifadeler bu kapsamda
degerlendirilmektedir. ifade kodu olarak belirtilen kisim ilk yapilan pilot calismadan
itibaren ifadelere verilen kodlardir. Calismanin ilerleyen safhalarinda ifadelere verilen
kodlarda karisiklik olmamasi ve dnceki ¢alismalara doniiliip bakilma olasiligindan dolay1
kodlarda herhangi bir degisiklik yapilmamigtir. Sonraki tablolarda bu ifade kodlarindan

yararlanilmigtir.

Tablo 22: Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar: Taktiklere Ait Ifadelerin Aritmetik

Ortalamalar
ifade . Aritmetik | Standart
Ifadeler
Kodu Ortalama | Sapma
CT2 Istedigi iiriin ile ilgili mantikl1 ve pratik kanitlar gdsterir. (*) 4,6171 1,81094

CT6 Istedigi tiriinii kullanabilecegi birgok yol gosterir. (*) 41981 184837

Istedigi iiriiniin tiim arkadaslarinda var oldugunu sdyler (“Herkeste var benim

CcTi4 neden yok?”) 3,7537 2,10409

CT9 Bizimle tartigir. 3,5529 1,97459

CT5 Istedigi alinana kadar siirekli ister. 3,5328 1,05525

CT11 | Duygu somiiriisii yapar. 3,2343 2,06724

CT1 Istedigi sey yapilana kadar inatlagir. (Ornegin yemek yemez) 30937 1.86093

cT3 Istedigi iiriin i¢in oyun benzeri (tavla, lades gibi) rekabet edebilecegi bir sey
bulup kazanmast halinde istediginin alinmasini ister. (*) 3,0495 2,13586
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Tablo 22: (Devam) Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar: Taktiklere Ait Ifadelerin Aritmetik

Ortalamalart
ifade . Aritmetik | Standart
Ifadeler
Kodu Ortalama | Sapma
Bir sey istemeden Once size yagcilik yapar (sizi pohpohlar). “Diinyanin en iyi
CT12
. oy 2,8594 2,08732
annesi/babas1 sensin” gibi.
CT8 Istedigini almamiz igin bagkalarindan (6gretmen, dede, nene vb.) destek alir. 27242 1,98358
cT7 Tehdit eder (Almazsaniz
.... yaparim) 1,9893 1,60341

Ayrica aile iletisim tarzlarmma gore cocuklarin ebeveynlerine uyguladiklari

taktiklerin aritmetik ortalamalar1 alinmistir.

Tablo 23: Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar Taktiklere Ait [fadelerin Aritmetik

Ortalamalarimin Aile Iletisim Tarzlarina Gére Karsilastirilmast

TOM VER OTORITER BASKICI ASIRI KORUMACI iZIN VERICI DEMOKRATIK
EBEVEYN EBEVEYN EBEVEYN EBEVEYN
747 Katilimet 109 Katilimet 120 Katilimet 25 Katilimet 493 Katilimet
ifade Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart
Kodu Ortalama | Sapma | Ortalama | Sapma | Ortalama | Sapma | Ortalama | Sapma | Ortalama | Sapma
CcTi 3,09 1,86 3,75 1,98 3,28 1,84 5,32 1,89 2,79 1,72
CT2(%) 4,62 1,81 4,41 1,83 4,65 1,96 4,16 1,86 4,68 1,77
CT3 (%) 3,05 2,14 3,30 2,27 3,19 2,23 4,08 2,10 2,91 2,07
CT5 3,53 1,96 4,40 2,04 3,84 1,92 5,64 1,98 3,17 1,83
CT6 (%) 4,20 1,85 4,35 1,85 4,20 1,81 4,04 2,05 4,17 1,85
CT7 1,99 1,60 3,04 2,03 2,10 1,58 4,04 2,11 1,63 1,26
CT8 2,72 1,98 3,19 2,14 2,95 2,10 3,60 2,22 2,52 1,87
CT9 3,55 1,97 4,48 2,02 3,69 1,92 5,12 1,81 3,24 1,88
CT11 3,23 2,07 3,94 2,25 3,51 2,11 4,20 1,85 2,95 1,94
CT12 2,86 2,09 3,11 2,21 3,14 2,21 4,52 2,08 2,65 1,98
CT14 3,75 2,10 4,57 2,11 4,09 2,05 5,36 1,58 341 2,04

Tablo 23’te ¢ocuklarin ebeveynlerine yonelik uyguladiklari taktiklere iliskin

ifadelerin aile iletisim tarzlarina gore karsilastirilmasi sunulmaktadir. Her ifade de koyu
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ve sart dolgulu olarak sunulan ortalamalar aile iletisim tarzlar1 agisindan en yiiksek

ortalamay1 ifade etmektedir.

4.3.2. Cocuklara Yonelik Pazarlama Uygulamalarina Ebeveynlerin Farkindahk

Diizeyine Iliskin Tamimlayic1 Istatistikler
Olgege iliskin tiim ifadeler 7°1i likert olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katilmiyorum, 4=Yar1 Yariya, 5=Kismen Katiliyorum,

6=Katiliyorum, 7=Kesinlikle Katiliyorum) esas alinarak hazirlanmistir.

Tablo 24: Cocuklara Yonelik Pazarlama Uygulamalarina Ebeveynlerin Farkindaligina Iliskin
Ifadelerin Aritmetik Ortalamalar:

Aritmetik | Standart

ifadeler

Ortalama | Sapma
Lisansli tirlinlerin fahis (yiiksek) fiyatlarla satildigini diistiniiyorum. 6,5730 1,18116
Devlet ¢ocuklara yonelik reklamlar1 denetlemelidir. 6,5716 1,25817

Firmalarin ¢ocuklarin iletisim bilgilerini kullanarak ¢ocuklara ulagmasi (Cep mesaj, e-
. ) 6,5261 1,30899
mail vb.) etik degildir.

Cocuklara hitap eden iinliilerin zararl: {irlin {ireten markalarin etkinliklerinde yer almasini
6,3949 1,36330
yanlig buluyorum.

Cocuklara yonelik yaymlarda subliminal mesajlarin bulunmasindan endigeleniyorum. 6,2530 1,50476

Markalarin gocuklar1 hedef alan pazarlama uygulamalarini ahlaki bulmuyorum. 6,2008 1,42737

Tablo 24’te ¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalarina ebeveynlerin
farkindaligina iligkin ifadelerin aritmetik ortalamalart sunulmustur. Katilimcilarin
cevaplarinda iki ifadenin aritmetik ortalamasi (6,57) skoruyla en yliksek degeri almigstir.
Katilimcilar 6zellikle devletin ¢ocuklara iliskin reklamlarda diizenleyici ve denetleyici
olmasmi desteklemektedir. Diger taraftan lisansh {irlinlerin sadece lisansli oldugu i¢in

olmas1 gereken fiyattan daha yiiksek fiyatla satildigina inanmaktadir.

4.3.3. Cocuklarin Cesitli Uriinlerde Ebeveynlerinin Satin Alma Kararlarina

Etkisine iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

Katilimcilara gesitli iirlinler hakkinda ¢ocuklarin satin alma kararlarina etkisi
sorulmustur. Tlgili ifadeler 7°1i likert dlcek (1=Cok diisiik, 4=Orta 7=Cok yiiksek) ile

degerlendirilmistir.
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Tablo 25: Cesitli Uriinler Aglsmdan Ebeveynlerinin Satin Alma Kararlarina Cocuklarin
Etkisinin Aile Iletisim Tarzlart Bakimindan Karsilastirilmasi

OTORITER ASIRI .. .. .
. . 1ZIN VERICI DEMOKRATIK
TUM VERI BASKICI KORUMACI
EBEVEYN EBEVEYN
EBEVEYN EBEVEYN
747 Katilimci 109 Katilime1 120 Katilimer 25 Katilime1 493 Katilimci
Uriin Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart | Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma Ortalama Sapma
Oyuncak/Bisiklet 5,60 1,40 5,44 1,45 5,53 1,59 5,64 1,98 5,65 1,31
Giysi 5,54 1,42 5,46 1,32 5,47 1,46 5,40 1,89 5,59 1,40
Ayakkabt 5,72 1,33 5,64 1,34 5,79 1,24 5,68 1,77 5,72 1,33
Tatil yeri 3,98 1,77 3,92 1,75 3,77 1,86 4,72 2,17 4,01 1,72
Sinema filmi 5,43 1,53 5,50 1,49 5,44 1,50 5,80 1,26 5,40 1,56
Otomobil 3,05 1,78 2,98 1,81 2,93 1,87 4,20 1,85 3,04 1,74
Konut/Ev 4,25 2,05 4,12 1,97 3,73 2,06 4,96 2,17 4,37 2,03
Buzdolabi 2,56 1,87 2,69 1,95 2,38 1,79 3,16 2,10 2,55 1,85

Tablo 25’te ¢ocuklarin gesitli iiriinlerde ebeveynlerinin satin alma kararlarina
etkisine iliskin ifadelerin aile iletisim tarzlarina gore karsilastirilmasi sunulmaktadir. Her
ifade de koyu ve sar1 dolgulu olarak sunulan ortalamalar aile iletisim tarzlar1 agisindan en
yiiksek ortalamay: ifade etmektedir. Izin verici ebeveynlerin yanitlarma gore sekiz

irlinlin besinde en yiiksek ortalamay1 almistir.
4.3.4. Diger ifadelerin Tamimlayici Istatistikleri

Ebeveynlerin ¢ocuklarina yaklasimlarindaki uyumu 6l¢gmek amaciyla ii¢ ifade

kullanilmistir. Bu ifadelerin aritmetik ortalamasi ve standart sapmast;

e “Cocugum bir sey aldirmak istediginde bana ve esime farkli sekillerde

yaklasir” ifadesinin aritmetik ortalamasi (3,44), standart sapmasi (2,15)

e “Esimle ¢ocugumuz ile ilgili konularda uyumlu hareket ederiz” ifadesinin

aritmetik ortalamasi (5,17), standart sapmasi (1,78)

e “Cocugum benim almayacagim bir seyi dogrudan esime sorar” ifadesinin

aritmetik ortalamasi (3,90), standart sapmasi (2,22)
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olarak bulunmustur. Bu kapsamda katilimcilarin esleriyle uyumlu hareket ettigi

sOylenebilir.

Katilimcilarin  ¢ocuklarinin  gelecekte nasil

bir tiketici

olacagina dair

algilamalarina yonelik ¢oklu yanit verebilecekleri bir soru sorulmus ve analiz sonuglari

Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26: Katilimcilarin Cocuklarinin Gelecekte Nasil Bir Tiiketici Olacagina Dair

Algilamalar
Yanitlanma Sayis1 (N) Yiizde (%)

Tutumlu 337 22,3%
Markaya Duyarh 239 15,8%
Comert 292 19,3%
Kararsiz 171 11,3%

Ne Istedigini Bilen 456 30,2%
Cimri 15 1,0%
Toplam 1510* 100,0%

* Coklu yanit ile cevaplandirildigi igin N sayis1 drneklem sayisini gegmektedir.

Aile iletisim tarzlarina gore katilimcilarin ¢gocuklarinin gelecekte nasil bir tiiketici

olacagina dair algilamalar ise Tablo 27°de sunulmaktadir. Coklu yanit oldugu i¢in tablo

yanit sayilar1 katilimer sayisindan fazladir. Ilk satirdaki sayilar ilgili ifadenin cevaplanma

sayisint verirken altindaki yiizdelik rakamlar satira gore ilgili aile iletisim tarzindaki

katilimcilarin ¢ocuklarini gelecekte nasil bir tiiketici olacaklaria dair algilamalarini

yiizde olarak ifade etmektedir. Bir baska ifade ile ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik

stibjektif degerlendirmeleridir. Satirlarda koyu ve sari dolgulu olarak ifade edilmis

rakamlar aile iletisim tarzlarina gore katilimcilarin ¢ocuklarinin gelecekte olacaklari

tilkketici konusundaki beklentilerinin en ytiksek yiizdelik degerleridir. Buna gore;

e Otoriter baskici ebeveynlik yaklasimini benimseyen katilimcilar gelecekte

cocuklariin en ¢ok “markaya duyarl”,

e Asinn korumaci ebeveynlik yaklasimini benimseyen katilimcilar gelecekte

cocuklarinin en ¢ok “ne istedigini bilen”
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e lzin verici ebeveynlik yaklasimmi benimseyen katilimcilar gelecekte

cocuklariin en ¢ok “markaya duyarli”

e Demokratik ebeveynlik yaklasimini benimseyen katilimcilar gelecekte

cocuklarinin en ¢ok “ne istedigini bilen”
tiikketiciler olacaklarini diistinmektedir.

Tablo 27: Aile lletisim Tarzlarina Gére Katilimcilarin Cocuklarinin Gelecekte Nasil Bir
Tiiketici Olacagina Dair Algilamalart

Ne
Markaya . o
Tutumlu Comert | Kararsiz | Istedigini Cimri Toplam
Duyarh .
Bilen
. 38 50 45 35 45 4
Otoriter 109
Baskici 34,9% 45,9% 41,3% 32,1% 41,3% 3, 7%
A 55 37 51 39 62 2
SIr1 120
Korumaci 45,8% 30,8% 42,5% 32,5% 51,7% 1,7%
. 11 12 2
Izin Verici S 15 S 25
20,0% 60,0% 44,0% 20,0% 48,0% 8,0%
Demokratik 239 137 185 92 337 7
493
48,7% 27,9% 37,7% 18,7% 68,6% 1,4%
Toplam 337 239 292 171 456 15 747

4.4, FAKTOR ANALiZzI VE ANKET FORMUNUN GUVENILIRLIGI VE
GECERLILIGI
Faktor analizi, ¢cok sayidaki degiskenin birbirleriyle olan iliskisini analiz etmede
kullanilan bir istatistiksel yaklasimdir (Gegez, 2010:316). Faktor analizi ayn1 niteligi ya
da yapiyr1 Olcen degiskenleri biraraya getirerek Olgmeyi az faktér ile agiklamayi
amaglayan bir tekniktir (Biiyiikoztiirk, 2016:133). Diger bir ifadeyle faktor analizinin
amaci, verilerin yapisini tanimlayarak onlar1 6zetlemek, verileri tizerinde ¢alisilabilir hale

getirmek ve makul bir sayiya diistirmektir (Nakip, 2006:423).

36 maddeden olusan olgegin faktor desenini ortaya koymak amaciyla
faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme yontemi olarak da dik
dondiirme yontemlerinden maksimum degiskenlik yontemi (varimax) se¢ilmistir. Bu 36

maddenin sekiz faktorde toplandigi ve bu faktorlerin, toplam varyansin %58,99’unu
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acikladig goriilmiistiir. Calismada kullanilan Slgekteki ifadeler ve faktor yiikleri Tablo

28’de yer almaktadir.
Tablo 28: Calismada Kullanilan Olgege Ait Ifadeler ve Faktor Yiikleri
.. . Faktor
Olgekte Kullanilan Ifadeler
Yiikii
Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar1 Taktikler (8 madde)
Duygu somiiriisii yapar. 0,775
Istedigi almana kadar siirekli ister. 0,764
Istedigi iiriiniin tiim arkadaslarinda var oldugunu soyler (“Herkeste var benim neden yok?”) 0,683
Bizimle tartigir. 0,677
Istedigi sey yapilana kadar inatlasir. (Ornegin yemek yemez) 0,661
Tehdit eder (Almazsaniz .... yaparim) 0,661
Istedigini almamiz icin bagkalarindan (6gretmen, dede, nene vb.) destek alir. 0,643
Bir sey istemeden Once size yagcilik yapar (sizi pohpohlar). “Diinyanin en iyi annesi/babasi sensin” 0,618
gibi.
Ebeveynlerin Cocuklara Yonelik Pazarlama Uygulamalar1 Farkindahgi (6 madde)
Cocuklara hitap eden iinliilerin zararli lirlin iireten markalarin etkinliklerinde yer almasini yanlig 0,797
buluyorum.
Cocuklara yonelik yaymlarda subliminal mesajlarin bulunmasindan endigeleniyorum. 0,770
Devlet ¢ocuklara yonelik reklamlar1 denetlemelidir. 0,768
Lisansli tirinlerin fahis (yliksek) fiyatlarla satildigini diisiiniiyorum. 0,758
Markalarin gocuklar1 hedef alan pazarlama uygulamalarini ahlaki bulmuyorum. 0,749
Firmalarin ¢ocuklarin iletigim bilgilerini kullanarak ¢ocuklara ulagsmasi (Cep mesaj, e-mail vb.) etik 0,704
degildir.
Aile iletisim Tarzlar1 (14 madde)
e Asir1 Korumaci Ebeveynlik (4 madde)

Cocuk yorucu veya zor islerden korunmalidir. 0,728
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Tablo 28: (Devam) Calismada Kullamilan Olgege Ait Ifadeler ve Faktér Yiikleri

Olcekte Kullanilan ifadeler Faktor
Yiikii
Anne babalar ¢cocuklarini, kendi kendilerine olusturduklar: giiveni sarsabilecek biitiin gii¢ islerden 0,722
sakinmalidirlar.
Bir ebeveyn ¢ocugu diis kirikligina ugramamasi igin elinden geleni yapmalidir. 0,715
Iyi bir anne gocugunu ufak tefek giigliiklerden korumalidir. 0,671
e Otoriter Baskic1 Ebeveynlik (3 madde)
Cocugumun davraniglart beklentilerime uymadiginda, O’nu azarlar ya da elestirim. 0,808
Cocugum yanlis davraniglarda bulundugunda O’na bagirip ¢agiririm. 0,796
Cocuguma kars1 6fkeden patlarim. 0,737
e  lzin Verici Ebeveynlik (3 madde)
Cocugumu gimartirim. 0,770
Cocugum herhangi bir seye isyan ettiginde, pes ederim. 0,685
Cocugumu cezalandiracagimi sdylerim ama aslinda cezalandirmam. 0,549
e  Demokratik Ebeveynlik (4 madde)
Goriglerini ifade etmesine tegvik ederek, cocuguma saygi gosteririm. 0,733
Cocugumun, aile kurallarina katkida bulunmasina olanak saglarim. 0,715
Cocugumla birlikte sicak ve samimi vakit gegiririm. 0,702
Kurallara neden uyulmasi gerektigini ¢gocuguma anlatirim. 0,670

Uriin Kategorileri (8 madde)

e Dogrudan Cocuklarin Kullandiklar1 Uriinler (oyuncak/bisiklet, giysi, ayakkabi) (3 madde)

Cocugumuza alinacak ayakkabinin se¢iminde cocugumuzun etkisi; 0,845
Cocugumuza alacak giysinin se¢iminde ¢ocugumuzun etkisi; 0,828
Cocugumuza alinacak oyuncagin/bisikletin se¢iminde ¢ocugumuzun etkisi; 0,753

e Ailenin Ortak Kullanimindaki Uriinler (tatil, sinema, otomobil, ev, buzdolab) (5 madde)

124




Tablo 28: (Devam) Calismada Kullamilan Olgege Ait Ifadeler ve Faktér Yiikleri

. . Faktor
Olcekte Kullanilan Ifadeler
Yiikii
Otomobil satin alirken cocugumuzun etkisi (tavsiyeleri veya isteklerinin etkisi) 0,802
Oturdugumuz eve karar verirken ¢ocugumuzun etkisi (tavsiyeleri veya isteklerinin etkisi) 0,724
Buzdolab1 satin alirken ¢ocugumuzun etkisi (tavsiyeleri veya isteklerinin etkisi) 0,712
Ailecek tatile ¢ikacaksak tatil yerinin segiminde ¢ocugumuzun etkisi 0,698
Ailecek sinemaya gideceksek filmin segiminde ¢ocugumuzun etkisi 0,430

Yapilan faktor analizi sonucunda 2 madde 0,60’in altinda degerler almistir.
“Ailecek sinemaya gideceksek filmin se¢iminde ¢ocugumuzun etkisi” ifadesi (0,430) ve
Izin verici ebeveynlige ait “Cocugumu cezalandiracagimi sdylerim ama aslinda

cezalandirmam” ifadesi (0,549) faktor yiikiine sahiptir.

Faktor analizinin ilk agamasinda, veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu amagla gergeklestirilen Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Barlett kiiresellik testine iligskin bulgular Tablo 29°da
gosterilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucunda, degerin 0,50’den diisiik
olmast halinde faktor analizine devam edilmeyecegi yorumu yapilmaktadir (Cokluk vd.,
2018:207). Diger taraftan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinde elde edilen degerler 0,50-
zayif, 0,60-orta, 0,70-iyi, 0,80-¢okiyi ve 0,90-miikemmel olarak yorumlanmaktadir
(Kalayci, 2014: 322). Bartlett kiiresellik testi, maddeler arasinda yeterli oranda iliski olup
olmadigin1 gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi olasilik degerinin 0,05’ten diisiik
olmasi, maddeler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski oldugu
anlamma gelmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016:79). Tablo 29’da siitun
kisminda CT: ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklari taktikler, AIT: aile iletisim tarzlari,
EF: ¢ocuklara ydnelik pazarlama uygulamalarina ebeveynlerin farkindaligi, UK: Uriin
kategorileri (¢esitli iirlinler agisindan ebeveynlerin satin alma kararlarina ¢ocuklarin
etkisini 6lgmek amaciyla) olarak kisaltilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlet
Kiiresellik Testi sonuglar1 kabul edilebilir degerlerdedir.
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Tablo 29: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlet Kiiresellik Testi Sonuglart

Tiim Ol¢ek CT AIT EF UK
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem
! 0,861 0,898 0,808 0,879 0,791
Yeterlilik Ol¢timit
Yaklasik Ki-Kare 9406,987 | 072,220 | 2838,053 | 1788,672 | 1633,530
Bartlett Kiiresellik . . 630
. Serbestlik Derecesi (df) 28 91 15 28
Testi
Olastlik Deger (Sig.) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Giivenilirligi en kisa ifade ile ayni1 siireclerin ayn1 yontem uygulanarak ve ayni
oOl¢iitler kullanilarak ayni1 ya da benzer sonuclarin elde edilmesidir. Unutmamak gerekir
ki her 6lgmede bir hata payinin bulunma riski s6z konusudur. Genel olarak iki tiir hatadan
sOz edilir. Biri rastgele hata digeri ise sistematik hatadir. Sistematik hata aragtirmanin
gecerliligini zedelerken rastgele hata ise arastirmanin giivenilirligini zedelemektedir.
Rasgele hata ile giivenilirlik ters orantilidir yani hata arttik¢a giivenilirlik azalmaktadir.
Sonug olarak bir aragtirmada dlgiimler arasindaki aralik ne kadar dar ise 6l¢me islemi o
kadar giivenilir kabul edilebilir. Bir test veya 6lgek ne derece gilivenilir ise ondan elde
edilen veriler de o derece giivenilirdir (Altunigik vd., 2010: 122). Bu ¢alismada Alpha
modeli kullanilarak giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Cronbach alfa katsayisi
faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Genellikle
egitim ve sosyal bilimler alaninda ¢alisan uygulamacilar alfa giivenilirlik katsayisi

biiyiikliigiinii Tablo 30°daki gibi degerlendirmektedir (Ozdamar, 2017:74).

Tablo 30: Alfa Giivenilirlik Katsayisimin Degerlendirilmesi

a<0,40 Olgek giivenilir degil

0,40< 0<0,50 Olgek diisiik derecede giivenilir

0,50< a<0,60 Olgek orta diizeyde giivenilir

0,60< a<0,75 Olgek genel kabul géren diizeyde giivenilir
0,75< 0<0,85 Olgek yiiksek derecede giivenilir

0>0,85 Olgek miikemmel derecede giivenilir

Kaynak: Ozdamar, 2017:74

Arastirmada kullanilan Slgeklerin giivenilirliligi analiz edilerek Tablo 31’de

sonuclar sunulmaktadir.
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Tablo 31: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

ifade Cronbach
Sayis1  Alfa Katsayisi

Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar: Taktikler 8 0,855

Aile Iletisim Tarzlart 14 0,648

e  Agir1 Korumac1 Ebeveynlik 4 0,692

e  Otoriter Baskic1 Ebeveynlik 3 0,840

e lzin Verici Ebeveynlik 3 0,665

e  Demokratik Ebeveynlik 4 0,743

Ebeveynlerin Cocuklara Yonelik Pazarlama Uygulamalar1 Farkindahg: 6 0,860

Uriin Kategorileri 8 0,767

e  Dogrudan Cocuklarin Kullandiklar1 Uriinler (oyuncak/bisiklet, giysi, 3 0,798
ayakkabi)

e Ailenin Ortak Kullanimndaki Uriinler (tatil, sinema, otomobil, ev, 5 0,737
buzdolabi)

Anketin Genel Tutarhhgi 36 0,785

Giivenilirlik analizleri sonucunda elde edilen Cronbach alfa katsayilari
degerlendirildiginde Slgegin tlim unsurlar1 genel kabul goren sinirlar i¢inde yer almis
veya daha yiiksek giivenilirlik puanlart almistir. Gegerlik kavrami ise yapilan testin, test
yapilan bireyin Olgiilmek istenen 6zelligini diger ozelliklerle karistirmadan ne derece
dogru olctiigiiyle ilgilidir (Biliytikoztiirk vd., 2012:116).

45. CALISMADA KULLANILAN MODEL ICIN DOGRULAYICI FAKTOR
ANALIZI, GUVENILIRLIK VE GECERLILIK ANALIZLERI

Arastirma modelinin analize tabi tutulabilmesi i¢in 6l¢iim modeli asamasinda test
edilecek unsurlar dogrulayici faktor analizi, bilesik giivenirlilik (composite reliability),
birlesme gegerligi (convergent validity), ayrisma gecerligi (discriminant validity)’dir. Bu

testlere ait sonuclar agagida sunulmustur.
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45.1. Cahsmada Kullanilan Modele iliskin PLS-SEM icin Dogrulayic1 Faktor
Analizi

Oncelikle dogrulayic1 faktor analizi yapilacaktir. Mecburi olmayan bu analiz,
verinin yapis1 hakkinda fikir vermesi, yeterli faktor yiikiine sahip olmayan ya da birden
fazla faktore yiiklenen gostergeler hakkinda bir 6ngérii saglayacagi igin tercih edilmistir
(Hair vd.,2014°ten akt. Dogan, 2019:56).

Tablo 32: PLS-SEM Dogrulayici Faktor Analizi Faktor Yiikleri

ifadeler Etki | Farkindalik | Taktik
Istedigi sey yapilana kadar inatlagir. (Ornegin yemek yemez) 0,840
Istedigi almana kadar siirekli ister. 0,896
Tehdit eder (Almazsaniz .... yaparim) 0,559
Istedigini almamiz icin bagkalarindan (6gretmen, dede, nene vb.) destek alir. 0,495
Bizimle tartigir. 0,608
Duygu somiiriisii yapar. 0,666
Bir sey istemeden once size yagcilik yapar (sizi pohpohlar). “Diinyanin en iyi 0.473
annesi/babast sensin” gibi. '
Istedigi iiriiniin tiim arkadaslarinda var oldugunu soyler (“Herkeste var benim 0,553

neden yok?”)

Devlet ¢ocuklara yonelik reklamlari denetlemelidir. 0,788
Lisansli iirlinlerin fahis (yiiksek) fiyatlarla satildigini diisliniilyorum. 0,784
Markalarin ¢ocuklar1 hedef alan pazarlama uygulamalarini ahlaki 0720
bulmuyorum. '
Cocuklara yonelik yaymlarda subliminal mesajlarin bulunmasindan 0791
endiseleniyorum. '
Cocuklara hitap eden {inliilerin zararli {iriin lireten markalarin etkinliklerinde 0.777
yer almasini yanlig buluyorum. '
Firma_llarm cocuklarn iletisim bilgilerini kullanarak ¢ocuklara ulagmasi (Cep 0.741
mesaj, e-mail vb.) etik degildir. '
Oyuncak/Bisiklet 0,840

Giysi 0,835

Ayakkabi 0,854

PLS-SEM temelli analiz yontemlerinde faktér 0,40’in altindaysa gdsterge
(indikator) ¢ikartilmalidir, diger taraftan 0,40 ile 0,70 arasindaki degerlerde indikatoriin
¢ikarilmasi i¢in agiklanan ortalama varyansin (AVE) ya da Bilesik Giivenilirlilik (CR)
degerlerinin kontrol edilmesi eger yapilan degisiklik bu degerleri yiikseltiyorsa
cikarilmasi tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2017b:113-114). Bu agiklamalara dayanarak

gerekli islemler yapilmistir.

Tablo 33: Diizeltme Sonrasi PLS-SEM Dogrulayici Faktor Analizi Faktor Yiikleri

ifadeler Etki | Farkindalik | Taktik
Istedigi sey yapilana kadar inatlagir. (Ornegin yemek yemez) 0,851
Istedigi almana kadar siirekli ister. 0,902
Tehdit eder (Almazsaniz .... yaparim) 0,537
Duygu somiiriisii yapar. 0,640

128



Tablo 33: (Devam) Diizeltme Sonrasi PLS-SEM Dogrulayici Faktér Analizi Faktor Yiikleri

mesaj, e-mail vb.) etik degildir.

ifadeler Etki | Farkindalik | Taktik

Devlet ¢ocuklara yonelik reklamlar1 denetlemelidir. 0,788
Lisansli tirlinlerin fahis (yiiksek) fiyatlarla satildigini diigtiniiyorum. 0,784
Markalarin ¢ocuklari hedef alan pazarlama uygulamalarini ahlaki 0.720
bulmuyorum. '

Cocuklara yonelik yayinlarda subliminal mesajlarin bulunmasidan 0.791
endiseleniyorum. '

Cocuklara hitap eden {inliilerin zararl: iiriin iireten markalarin etkinliklerinde 0777
yer almasini yanlis buluyorum. '

Firmalarin ¢ocuklarin iletisim bilgilerini kullanarak ¢ocuklara ulagmasi (Cep 0.741

Oyuncak/Bisiklet 0,840
Giysi 0,835
Ayakkabi 0,854

Tablo 33’te “CT8”, “CT9”, “CT12” ve “CT14” gostergeleri modelden faktor

yiiklerinin diisiik degerli olmasi ve CR ile AVE degerlerindeki degisimler (6zellikle AVE

degeri kabul edilebilir sinirin altinda olan 0,431 degerini almisken yapilan diizenlemelerle

0,559 degerine ulasarak kabul edilebilir bir degere doniligmiistir) goéz Oniinde

bulundurularak modelden ¢ikartilmistir.

4.5.2. PLS-SEM Giivenilirlik ve Gegerlik

Analizin bu asamasinda bilesik giivenilirlilik (composite reliability), birlesme

gecerligi (convergent validity) ve ayrisma gecerligi (discriminant validity) degerleri

incelenecektir.

Tablo 34: PLS-SEM Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilar

Cronbach's rho A Cor_npc_)s_ite Average Variance

Alpha - Reliability Extracted (AVE)
Etki 0,799 0,813 0,881 0,711
Farkindalik 0,861 0,870 0,896 0,589
Taktik 0,797 0,754 0,830 0,559

Tablo 34’te goriildiigli gibi Cronbach's Alpha, rho A, Bilesik giivenilirlik

(Composite Reliability) degerleri 0,70 kritik degerinin tizerinde oldugundan olgeklerin

yeterli giivenilirlik degerlerine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. A¢iklanan ortalama

varyans (AVE) degerinin ise kritik deger 0,50’ nin iizerinde gergeklesmesinden miitevellit
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birlesme gegerliginin de saglandigi goriilmektedir. Ayrisma gecerliginin saglanip

saglanmadigini kontrol etmek i¢in Fornell-Larcker Criterion, Capraz Yiikleme Degerleri

(Cross Loadings) ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degerlerine bakilmalidir.

Tablo 35: Fornell-Larcker Kriteri Sonuclar

Etki Farkindalik Taktik
Bt 0,843
Farkindalik 0,235 0,767
Taktik 0,102 -0,082 0,748

Tablo 35’teki degerler agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin karekokiidiir.

Her bir degiskene ait degerler, kendi degeri disindaki ayni siitun ve satirdaki korelasyon

katsayilarindan daha yiiksek deger almalidir. Sonuglar dikkate alindiginda Fornell-

Larcker kriterinin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 36: Capraz Yiikleme Degerleri

ifadeler Etki | Farkindalik | Taktik
Istedigi sey yapilana kadar inatlasir. (Ornegin yemek yemez) 0,084 -0,078 0,851
1stedigi alinana kadar siirekli ister. 0,098 -0,078 0,902
Tehdit eder (Almazsaniz .... yaparim) -0,011 -0,158 0,537
Duygu somiiriisii yapar. 0,027 -0,055 0,640
Devlet ¢ocuklara yonelik reklamlari denetlemelidir. 0,190 0,788 -0,077
Lisansli irlinlerin fahis (yiiksek) fiyatlarla satildigini diistiniiyorum. 0,210 0,784 -0,022
Markalarin ¢ocuklar1 hedef alan pazarlama uygulamalarimi ahlaki
0,129 0,720 -0,103
bulmuyorum.
Cocuklara yonelik yaymlarda subliminal mesajlarin bulunmasindan
) ) 0,180 0,791 -0,060
endigeleniyorum.
Cocuklara hitap eden {inliilerin zararli iiriin iireten markalarin etkinliklerinde
0,135 0,777 -0,079
yer almasini yanlig buluyorum.
Firmalarin ¢ocuklarin iletisim bilgilerini kullanarak ¢ocuklara ulagsmasi (Cep
. . . o 0,204 0,741 -0,058
mesaj, e-mail vb.) etik degildir.
Oyuncak/Bisiklet 0,840 0,225 0,111
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Tablo 36: (Devam) Capraz Yiikleme Degerleri

ifadeler Etki | Farkindalik | Taktik
Giysi 0,835 0,173 0,077
Ayakkabi 0,854 0,188 0,062

Ayrisma gegerligi i¢in c¢apraz yiikkleme kriteri incelenirken gostergelerin
(indikatorlerin) her birisinin ait oldugu degiskende en yiiksek faktor yiikiine sahip olmasi
beklenir. Tablo 36’da bakildiginda her bir indikatoriin ait oldugu degiskende en yiiksek
korelasyona sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumun anlami carpraz ylikleme

degerlerine gore ayrisma gecerliligi saglanmaktadir.

Tablo 37: Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Degerleri

Etki Farkindalik Taktik
Etki
Farkindalik 0,270
Taktik 0,087 0,144

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degeri 0,90’nin altindaysa ayrigma
gegcerliligi saglanmis demektir. Tablo 37’de gore Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

degerleri acisindan ayrigsma gegerligi saglanmaktadir.
4.5.3. Faktorler icin Yeniden Ornekleme

Faktor yiiklerinin istatistiki anlamliligini test etmek i¢in yeniden 6rnekleme testi
analizi yapilmaktadir (Dogan, 2019:86). Burada yapilan islem 6rneklemin i¢inden daha
kiigiik orneklemler segerek bir anlamlilik degeri hesaplanmasidir (istatistik ve analiz,
2019).

Tablo 38: Yeniden Ornekleme Sonuclar: (Ortalama, STDEV, T-Degerleri, P-Degerleri)

O?;gg::n Orneklem S;i:(::art t istatistikleri p
©) Ortalamasi (M) (STDEV) (|O/ISTDEV]|) | Degerleri
Farkindalik -> Etki 0,245 0,251 0,041 5,920 0,000
Taktik -> Etki 0,122 0,127 0,057 2,126 0,034

Yeniden Ornekleme analizi, tirev Orneklem sayist 10.000’e ¢ikarilarak
uygulanmistir. Tablo 38’¢ gore tim indikatorlerin ilgili olduklari degiskenlerle

iligkilerinin %95 diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Farkindalik -> Etki t=5,920 ve Taktik -> Etki t= 2,126 degerlerini almigtir (t > 1,96 sartini

saglamaktadir).
4.5.4. Dogrusallik Testi (Varyans Artirici Faktor (VIF) ile degerlendirilmesi)

Degiskenler aras1 korelasyonun c¢ok yiiksek olmasi dogrusallik anlamina
gelmektedir. Dogrusalligin 6l¢iilebilmesi icin iki deger kullanilmaktadir; tolerans ve
Varyans Artirict Faktor -VIF (1/Tolerans). VIF > 5 sorun olusturacak dogrusallik
anlamina gelmektedir (Hair vd., 2017b:143).

Tablo 39: Varyans Artirict Faktor (VIF) Degerleri

VIF Degerleri

Istedigi sey yapilana kadar inatlasir. (Ornegin yemek yemez) 1,612
Istedigi alinana kadar siirekli ister. 1,848
Tehdit eder (Almazsaniz .... yaparim) 1,533
Duygu somiiriisii yapar. 1,511
Devlet ¢ocuklara yonelik reklamlar1 denetlemelidir. 1821
Lisansli tirlinlerin fahis (yiiksek) fiyatlarla satildigini diistiniiyorum. 1,795
Markalarin ¢ocuklari hedef alan pazarlama uygulamalarini ahlaki bulmuyorum. 1,766
Cocuklara yonelik yaymlarda subliminal mesajlarin bulunmasindan endigeleniyorum. 1978
Cocuklara hitap eden {inliilerin zararl iiriin iireten markalarin etkinliklerinde yer almasin1 yanlis 2,004
buluyorum.

Firmalarin ¢ocuklarin iletisim bilgilerini kullanarak ¢ocuklara ulagmasi (Cep mesaj, e-mail vb.) etik 1,567
degildir.

Oyuncak/Bisiklet 1477
Giysi 1,935
Ayakkabi 2,022

Tablo 39’a gore degerlerin tamami 5’den kiigiiktiir. Bunun anlami indikatorler
arasinda ¢oklu baglant1 sorunu yoktur. Dogrusallik testi sonuglarinda herhangi bir sorun
bulunmadigindan ve diger testlerde de bir sikint1 olmadig1 i¢in model gegerli bir modeldir

ve yol (path) analizi yapilabilir.
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4.6. AILE ILETISIM TARZLARI ILE COCUKLARIN EBEVEYNLERINE
UYGULADIKLARI TAKTIKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in temel sartlardan biri normal dagilim
varsayimidir. Bu nedenle analizler 6ncesi normal dagilim testi yapilmalidir. Cocuklarin
ebeveynlerine uyguladiklari taktikler i¢in normallik testi yapilmistir. Shapiro-Wilk
anlamlilik degeri (Sig.=0,000) olarak belirlenmistir. Bu deger p>0,05’1 saglamadig1 icin
normal dagilim sart1 saglanmamaktadir. Diger taraftan 6zellikle sosyal bilimlerde bu sart1
saglamak giictlir bu nedenle arastirmacilar normal dagilim ile ilgili ¢esitli gostergeler de
sunmuglardir. Bu gostergelerden biri basiklik ¢arpiklik degerleri ile ilgilidir. Basiklik
carpiklik degeri ¢ogu durumda £2.0 arasindaysa veriler normal dagilim olarak kabul
edilebilir (George ve Mallery, 2016:114). Bagimli degiskenler ile ilgili verilerin normal
dagilmamasina kars1 ¢ogu teknik oldukga toleranslidir (Pallant, 2016:227). Merkezi limit
teoremi biiyiik bir sayida olan bagimsiz ve ayni dagilim gosteren rassal degiskenlerin
(eger sonlu varyans degerleri bulunuyorsa) aritmetik ortalamasinin, yaklasik olarak
normal dagilim gosterecegini ifade eden bir teoremdir. Normal dagilim agisindan yeterli
orneklem biylikligi 30 ve fazlasi olarak kabul edilmektedir ve normal dagilim
varsayiminin ihlali herhangi bir biiyiik soruna yol agmamaktadir ve sonug olarak eger
orneklem biiyiikligli 30 ve fazlasi ise normal dagilim olarak kabul edilebilmektedir

(Pallant, 2016:227; Saunders vd., 2016:544; Field, 2018:111-112).

Yapilan normallik testinde carpiklik degeri 0,528 (Standart Sapma=0,089) ve
basiklik degeri -0,579 (Standart Sapma=0,179) olarak bulunmustur. Bu degerler £2.0
arasinda gerceklestigi ve Orneklem hacmi otuzdan fazla oldugu i¢in veriler normal
dagilimli kabul edilerek parametrik analizler yapilmistir. Varyans Analizi (ANOVA)
yapilmadan evvel varyanslarin homojenliginin test edilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda
varyanslarin homojenligi test edilirken iki hipotez olusturulur. Bundan sonraki tiim

analizlerdeki varyanslarin homojenliginin testinde su iki hipotez kullanilmaktadir.
Ho: Gruplarin varyanslar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur.
Hi: Gruplarin varyanslar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Aile iletisim tarzlar ile ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklari taktikler
arasindaki iliskiyi agiklamak icin varyans analizi yapilmistir. Varyanslarin homojenligi
testinde anlamlilik degeri 0,042’dir. Bu deger 0,05’ten kiigiik oldugu igin varyansin
homojen oldugu kabul edilir. Anova anlamlilik degeri (Sig.) 0,000’dir. Bu deger 0,05’ten
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kiigiiktiir ve dort grup icin ortalama puanlarda anlaml bir fark var demektir. Istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi ig¢in post-hoc testleri yapilabilir.
Varyanslarin homojen olmamasi (equal variances not assumed) nedeniyle yapilacak

testlerden, "Games-Howell" testi tercih edilmistir.

Spss, ANOVA i¢in etki biiyiikliigiini hesaplamamaktadir. Etki biiyiikligtini
hesaplamak i¢in ¢esitli formiiller dretilmistir. Cohen’s f etki biiyikligini

hesaplayabilmek amaciyla Eta Kare kullanilabilir. Eta kare degeri,

Gruplar arasi kareler toplami
Eta Kare =

Toplam kareler toplami1 (4.1)

formiilii ile hesaplanmaktadir (Pallant, 2016:282). Elde edilen eta kare degerinden ise
Cohen’in (f) etki biiylikliigli asagidaki formiildeki gibi hesaplanabilmektedir (Cohen,
1988:284).

Eta Kare
Cohen’s f=

1-Eta Kare 4.2)

Bir bagka etki biiytikliigli 6l¢timii ise Omega Kare degeridir. Omega kare degeri asagidaki
formiildeki gibi hesaplanmaktadir (Field, 2018:737).

Kareler Toplamu (gruplar arasi) — Serbestlik Derecesi (gruplar arasi) .

Kareler ortalamasi (grup ici)

Omega Kare =
Kareler toplami (toplam)+Kareler Ortalamasi (grup ici) (4.3)

Cohen’in fetki biiytikliigii degeri 0,10 kiigiik etki, 0,25 orta etki ve 0,40 biiytik etki
olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988:285-287; Kirk, 1996:751). Omega kare etki
blytikligi ise 0,010’1 kiigiik etki, 0,059’y1 orta diizey etki ve 0,138’ bliyiik etki olarak
siiflandirmaktadir (Kirk, 1996:751).

Aile iletisim tarzlariin ¢ocuklarin ebeveynlere yonelik gerceklestirdigi taktikler
tizerindeki etkisini incelemek icin tek faktorli gruplar arasi varyans analizi
yiritilmistir. Katilimcilar ebeveynlerin ¢ocuklarina yaklasimlarina gore dort gruba
ayrilmistir (Asirt Korumaci Ebeveyn, Demokratik Ebeveyn, Otoriter Baskict Ebeveyn ve
Izin Verici Ebeveyn). Bu dort grup icin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir
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fark bulunmustur: F (3, 743) = 34,66, p= 0,000. Cohen’s f olarak hesaplanan etki
biyiikliigii 0,37 (orta derece biiylikliik) ve Omega kare kullanilarak hesaplanan etki
blytikligi 0,12 (orta derece biiyiikliik) olarak bulunmustur. Aile iletisim tarzlarina gore
Otoriter Baskici Ebeveyn (M= 3,81, SD=1,46), Asir1 Korumaci Ebeveyn (M= 3,33, SD=
1,30), izin Verici Ebeveyn (M= 4,74, SD= 1,04), Demokratik Ebeveyn (M= 2,80, SD=
1,27) ortalama puan almislardir. Games-Howell testi kullanan Post-hoc kiyaslamalara

gore tiim ebeveynlerin birbirlerinden anlamli bir bigimde farkli oldugu goriilmektedir.

4.7. AILE ILETISIM TARZLARI iLE CALISMADA KULLANILAN URUNLERDE
EBEVEYNLERIN SATIN ALMA KARARLARINA ETKISINE ILiSKIN
ANALIZLER

Segilen iriinlerin normal dagilim agisindan tiim {riinlerde Shapiro-Wilk
anlamlilik degeri (Sig.=0,000) olarak belirlenmistir. Tablo 40°ta iiriinlere ait basiklik ve
carpiklik degerleri goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri +2.0 arasinda yer aldigi
ve Orneklem biiyiikligli otuzdan biiyiik oldugu i¢in normal dagilim olarak kabul

edilmistir.
Tablo 40: Uriinlere Gére Carpiklik ve Basiklik Degerleri
Uriin Carpikhk Standart Sapma Basiklik Standart Sapma
Oyuncak/Bisiklet -0,982 0,089 0,815 0,179
Giysi -1,022 0,089 0,958 0,179
Ayakkabi -1,070 0,089 0,924 0,179
Tatil Yeri -0,129 0,089 -0,795 0,179
Sinema Filmi -0,882 0,089 0,239 0,179
Otomobil 0,343 0,089 -1,009 0,179
Ev/Konut -0,285 0,089 -1,193 0,179
Buzdolabi 0,900 0,089 -0,418 0,179

Aile iletisim tarzlar1 ile ¢ocuklarin ¢alismada belirlenen {iriin gruplariin satin
aliminda ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi arasindaki iliski
incelenmistir. Bu kapsamda varyans analizi yiirlitiilmiistiir. Her bir iiriin i¢in sonuglar

asagida 6zetlenmektedir.
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Tablo 41: Uriin Kategorileri Icin Varyanslarin Homojenligi Anlamlhilik Degerleri

Uriin Kategorileri Sig.
Oyuncak/Bisiklet 0,019
Giysi 0,083
Ayakkabi 0,322
Tatil Yeri 0,006
Sinema Filmi 0,351
Otomobil 0,572
Ev/Konut 0,847
Buzdolabi 0,153

Tablo 41°’de arastirma i¢in segilen iirlin kategorileri agisindan varyanslarin
homojenligi testinin anlamlilik degerleri sunulmustur. Test sonuglarina gore
oyuncak/bisiklet, tatil yeri kategorilerinin aldig1 degerler 0,05’ten kiigiik oldugu igin
varyansin homojen olmadigi kabul edilir. Giysi, ayakkabi, sinema filmi, otomobil,
ev/konut, buzdolabi {iriin kategorilerinde ise varyanslarin homojenligi testinin anlamlilik

degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu icin varyanslarin homojen oldugu kabul edilir.

Anova anlamlilik degerleri otomobil ve ev/konut iiriin kategorilerinde 0,05’ten
kiigiiktiir ve dort grup i¢in ortalama puanlarda anlamli bir farklilik var demektir (Tablo
42). Diger liriin kategorilerinde ise anova anlamlilik degerleri 0,05 ten biiyiiktiir ve dort
grup icin ortalama puanlarda anlamli bir fark yok demektir. Bu durumda bu {iriinler igin
post-hoc testleri yapilmasina gerek yoktur. Otomobil ve ev/konut iiriin kategorileri icin
post-hoc testleri yapilmistir. Aile iletisim tarzlarinin ¢ocuklarin otomobil aliminda ve
ev/konut segiminde ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisini incelemek igin tek
faktorlii gruplar arasi varyans analizi ylritiilmistir. Katilimcilar ebeveynlerin
cocuklarma yaklasimlarina gore dort gruba ayrilmistir (Asirt Korumaci Ebeveyn,
Demokratik Ebeveyn, Otoriter Baskici Ebeveyn ve Izin Verici Ebeveyn). Bu dért grup

icin p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 bir fark bulunmustur:

Ev/konut se¢imi icin F (3, 743) = 3,749; p= 0,011. Etki biiyiikliikleri Cohen’s
f=0,13 ve Omega Kare=0,013 olarak bulunmustur. Istatistiksel olarak anlamli bir fark

oldugu tespit edildigi icin post-hoc testleri yapilabilir. Post-hoc kiyaslamalar asir
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korumaci ebeveyn (M= 3,73, SD= 2,06) i¢in elde edilen ortalama puanin izin verici
ebeveyn (M= 4,96, SD= 2,17) ve demokratik ebeveyn (M= 4,37, SD= 2,03) i¢in elde
edilen ortalama puanlardan anlamli bir bi¢imde farkli oldugunu isaret etmektedir. Diger

ebeveyn yaklasimlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 42: Uriin Kategorileri Icin F, p, Etki Biiyiikliigii ve Aile Iletisim Tarzlarina Ait Ortalama

Degerler
G PRV ?Staosrl:(calr KOI:lsllmnam \/IeZ :::l Demokratik

Uriin Kategori F P Cohen’s | Omega | Ortalama | Ortalama | Ortalama ODrt'aIalmzfl

f Kare Degerleri | Degerleri | Degerleri egeriert
Oyuncak/Bisiklet 0,783 | 0,503 0,06 0,001 5,44 5,53 5,64 5,65
Giysi 0,512 | 0,674 0,05 0,002 5,46 5,47 5,40 5,59
Ayakkabi 0,246 | 0,864 0,03 0,003 5,64 5,79 5,68 5,72
Tatil Yeri 2,154 | 0,092 0,09 0,005 3,92 3,77 4,72 4,01
Sinema Filmi 0,626 | 0,598 0,05 0,002 5,50 5,44 5,80 5,40
Otomobil 3,749 | 0,011 0,12 0,011 2,98 2,93 4,20 3,04
Ev/Konut 4,293 | 0,005 0,13 0,013 4,12 3,73 4,96 4,37
Buzdolabi 1,399 | 0,242 0,08 0,002 2,69 2,38 3,16 2,55

Otomobil satin alimu igin F (3, 743) = 3,749; p= 0,011. istatistiksel anlamliliga
ulagmasina ragmen, gruplar arasinda ortalama puanlardaki gercek farkin oldukga kiiclik
oldugu goriilmektedir. Etki biiyiikliikleri (Formiil 4.2 ve 4.3) Cohen’s =0,12 (kiiciik
derecede etki) ve Omega Kare=0,011 (kii¢iik derecede etki) olarak bulunmustur.
[statistiksel olarak anlaml1 bir fark oldugu tespit edildigi icin post-hoc testleri yapilabilir.
Varyanslarin homojen olmas1 (Equal variances Assumed) nedeniyle yapilacak testlerden,
"Tukey HSD" testi tercih edilmistir. Post-hoc kiyaslamalara gore izin verici ebeveyn (M=
4,20, SD=1,85) i¢in elde edilen ortalama puanin, Otoriter baskici ebeveyn (M= 2,98, SD=
1,81), asir1 korumaci ebeveyn (M= 2,93, SD= 1,87) ve demokratik ebeveyn (M= 3,04,
SD=1,74) igin elde edilen ortalama puanlardan anlamli bir bigimde farkli oldugunu isaret
etmektedir. Diger ebeveyn yaklasimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur.
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4.8. COCUKLARIN CINSIYETI ILE COCUKLARIN EBEVEYNLERINE
UYGULADIKLARI TAKTIKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Cocuklarin cinsiyeti ile ebeveynlerine uyguladiklar: taktikler ve ¢alismada analiz
edilen tiriinlerde ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi bakimindan
anlamli bir farklilik olup olmadigini analiz etmek amaciyla bagimsiz 6rneklemler icin T-
testi uygulanmistir. T-Testi uygulamalarinda etki biiyiikliiglinlin hesaplanmasi igin

Cohen’s d degerinden yararlanilmaktadir.

Orneklem Ortalamalari1 Farki
Cohen’sd =

Harmanlanmig Standart Sapma (4.4)

Hesaplamalar sonucunda elde edilen d degeri su sekilde yorumlanir: 0,20- kiigiik etki
biyiikliigii; 0,50 orta; 0,80 ise biiytik etki bliylikliigii (Cohen,1988:25-26; Kirk, 1996:750;
Field, 2018:176).

Erkekler ve kizlarin ebeveynlerine uyguladiklar: taktikleri kiyaslamak ig¢in
bagimsiz drneklemler igin t — testi yiiriitiilmiistiir. Yapilan testin sonuglarina gore erkekler
(M=3,05, SD=1,33) ve kizlardan (M=3,15, SD=1,44, t(745)=-0,98, p=0,33) elde edilen
puanlar arasinda anlamli bir fark yoktur. Ortalamalar arasindaki farklarin biyiikligii
(ortalama fark=0, 95% Giiven Araligi: -0,30°dan 0,10°a) c¢ok kiictiktiir (Cohen's d etki
biiyikligi= 0,07).

4.9. COCUKLARIN CINSIYETI ILE CALISMADA KULLANILAN URUNLERDE
EBEVEYNLERIN SATIN ALMA KARARLARINA ETKISINE I[LISKIN
ANALIZLER

Calismada kullanilan {iriinler ile ¢ocuklarin cinsiyeti arasindaki iliskiye yonelik
analizler i¢in bagimsiz o6rneklemler i¢in t-testi kullanilmistir. Erkek ve kiz ¢ocuklarin
caligmada arastirilan iirlinlerde ebeveynlerin satin alma kararlarina etkisini kiyaslamak
icin bagimsiz 6rneklem t-testi yiiriitiilmiistiir. Tablo 43’te sonuglart sunulmustur. Tim
iirtin kategorilerinde erkek ¢ocuklardan ve kiz ¢cocuklardan elde edilen puanlar arasinda

anlaml bir fark yoktur.
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Tablo 43: Cocuklarin Cinsiyeti ile Uriin Kategorilerine Yénelik t Testi Analizi Sonuglar

Etki %395 Giiven
Uriin Biiyiikliigii Erkek Kiz Arahginda Fark
t p
Kategori Ortalama | Standart | Ortalama | Standart En En
Cohen’s d - .
Sapma Sapma | Diisitkk | Yiiksek
Oyuncak/
1,24 | 0,22 0,09 5,66 1,42 554 1,39 -0,07 0,33
Bisiklet '
Giysi -1,23 | 0,22 0,09 5,48 1,50 5,61 1,32 -0,33 0,08
Ayakkabr 1,08 | 0,28 0,08 5,77 1,34 5,66 1,32 -0,09 0,30
Tatil Yeri | -1.30 | 0,19 0,10 3,90 1,81 4,07 1,71 -0,42 0,09
Sinema | 083 | 041| 006 5,48 1,50 5,38 157 | 013 | 031
Filmi
Otomobil | 0.82 | 0,41 0,06 3,11 1,75 3,00 1,82 -0,15 0,36
Ev/iKonut | 095 | 0,34 0,07 4,32 2,10 4,18 1,99 -0,15 0,44
Buzdolabs | -1.64 | 0,10 0,12 2,45 1,86 2,68 1,87 -0,49 0,04

4.10. EBEVEYNLERIN EGITIM DURUMU iLE COCUKLARIN EBEVEYNLERINE
UYGULADIKLARI TAKTIKLER ARASINDAKI ILISK1

Annelerin egitim seviyesi ile ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar1 taktikler
arasindaki iligkiyi agiklamak icin varyans analizi yapilmistir. Varyanslarin homojenligi
testinde anlamlilik degeri 0,058’dir. Bu deger 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in varyansin
homojen oldugu kabul edilir. Anova anlamlilik degeri (Sig.) 0,000°dir. Bu deger 0,05’ten
kiigiiktiir ve dort grup i¢in ortalama puanlarda anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi icin post-hoc testleri yapilabilir.
Varyanslarin homojen olmasi (equal variances assumed) nedeniyle yapilacak testlerden,
"Tukey HSD" testi tercih edilmistir. Katilimeilar egitim durumlarina gore alti gruba
ayrilmistir (Okur Yazar, Tlkdgretim, Lise, Onlisans, Universite, Lisansiistii). Bu alt: grup
i¢in p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur: F (5, 741) = 4,70,
p=0,000. Cohen’s f olarak hesaplanan etki biiyiikligii 0,18 (kiigiik etki) ve Omega kare
kullanilarak hesaplanan etki biiyiikligii 0,02 (kiigtik etki) olarak bulunmustur. Annelerin
egitim durumlarina gore lise mezunu anneler (M= 2,85, SD=1,32) ile okuryazar anneler
(M= 4,15, SD= 1,22), 6n lisans mezunu anneler (M= 3,45, SD= 1,52) ve finiversite
mezunu anneler (M= 3,24, SD= 1,36) arasinda ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklari
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taktiklere ait ifadelere verdikleri yanitlarin ortalama puanlari agisindan anlamli bir
bicimde farklilik oldugu goriilmiistiir. Annelerin egitim durumlari agisindan diger gruplar

arasinda anlamli bir bi¢imde farklilasma yoktur.

Babalarin egitim seviyesi ile ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar taktikler
arasindaki iligkiyi aciklamak igin varyans analizi yapilmistir. Varyanslarin homojen
oldugu (p:0,385) kabul edilir. Katilimcilar egitim durumlarina gore alt1 gruba ayrilmistir
(Okur Yazar, ilkégretim, Lise, Onlisans, Universite, Lisansiistii). Bu alt1 grup igin p<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir: F (5, 741) = 0,979, p=
0,459. Cohen’s f olarak hesaplanan etki biiyiikligi 0,08 (kiiglik etki) ve Omega kare
kullanilarak hesaplanan etki biiyiikliigii 0,00045 (kiigik etki) olarak bulunmustur.
Istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 tespit edildigi icin post-hoc testleri

yapilmasina gerek yoktur.

4.11. EBEVEYNLERIN EGITIM DURUMU ILE CALISMADA KULLANILAN
URUNLERDE EBEVEYNLERIN SATIN ALMA KARARLARINDA
COCUKLARIN ETKiSi ARASINDAKI ILISKi

Calismada kullanilan triinler ile ebeveynlerin egitim durumu arasindaki iligkiye
yonelik iligkileri tespit etmek i¢in varyans analizi yapilmistir. Tablo 44°teki anova
anlamlilik degerlerine gbre annelerin egitim seviyeleri ile oyuncak/bisiklet, ayakkab,
otomobil, ev/konut ve buzdolabn iiriin kategorilerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde ortalama
puanlar agisindan anlamli bir fark yoktur. Bu nedenle bu {iriinlerle ilgili olarak post-hoc

testleri yapilmamustir.

Tablo 44: Uriin Kategorileri Icin F, p, Etki Biiyiikliigii ve Annelerin Egitim Durumlarina Ait
Ortalama Degerler

Etki Biiyiikliigii ok
Uriin F Yazl;: ilkégretim Lise Onlisans Universite | Lisansiistii
Kategori P Cohen’s | Omega Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
Ortalama
f Kare
Oyuncakl | 193 | 0087 | 0,11 0,01 5,50 5,37 5,64 5,84 5,56 5,97
Bisiklet
Giysi 4,34 | 0,001 0,17 0,02 4,80 5,17 5,59 5,79 5,66 5,97
Ayakkabi 2,17 | 0,056 0,12 0,01 5,60 5,44 5,78 5,82 5,76 6,10
Tatil Yeri 2,24 | 0,049 0,12 0,01 4,90 3,73 3,99 4,38 3,95 3,90
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Tablo 44: (Devam) Uriin Kategorileri I¢in F, p, Etki Biiyiikliigii ve Annelerin Egitim
Durumlarina Ait Ortalama Degerler

Etki Biiyiikliigii Ok
Uriin = Yazl;:’ ilkégretim Lise Onlisans Universite | Lisansiistii
Kategori P Cohen’s | Omega Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
Ortalama
f Kare
Sinema | 559 | 0025 | 013 | 001 5,00 5,14 5,57 5,68 5,34 5,63
Filmi
Otomobil 0,40 | 0,851 0,05 0,00 3,50 2,99 3,08 3,12 2,97 3,30
Ev/Konut 1,99 | 0,079 0,12 0,01 3,90 3,93 4,51 4,31 4,09 4,43
Buzdolab: | 0:30 | 0,912 0,05 0,00 2,60 2,50 2,50 2,63 2,65 2,80

Annelerin egitim durumlarinin ¢ocuklara giysi aliminda ebeveynlerinin satin alma
kararlarma etkisini incelemek icin tek faktorlii gruplar arasi varyans analizi
yiriitilmiistiir. Varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri 0,000°dir. Bu deger
0,05’ten kiigiik oldugu igin varyansin homojen olmadigi kabul edilir. Anova anlamlilik
degeri (Sig.) 0,001°dir. Bu deger 0,05’ten kiigiiktiir ve bu durum ortalama puanlarda
anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi
icin post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen olmamasi (equal variances not
assumed) nedeniyle yapilacak testlerden, "Games-Howell" testi tercih edilmistir.
Katilimcilar egitim durumlarina gore alt1 gruba ayrilmistir (Okur Yazar, Hkégretim, Lise,
Onlisans, Universite, Lisansiistii). Analiz sonuglarma gére, F (5, 741) = 4,34, p= 0,001.
Cohen’s f olarak hesaplanan etki biiytikliigii 0,17 (kiigiik etki) ve Omega kare kullanilarak
hesaplanan etki Dbiytkligi 0,02 (kiigik etki) olarak bulunmustur. Post-hoc
kiyaslamalarina gore, Ilkogretim mezunu anneler (M= 5,17, SD= 1,60) ile 6n lisans
mezunu anneler (M= 5,79, SD= 1,11), tiniversite mezunu anneler (M= 5,66, SD= 1,27)
ve lisansiistii egitime sahip anneler (M= 5,97, SD= 0,93) arasinda ortalama puanlar

acisindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Annelerin egitim durumlar1 agisindan diger

egitim gruplar1 arasinda anlamli bir bigimde farklilik yoktur.

Annelerin egitim durumlar ile ailenin tatil yeri se¢imi kararlari agisindan da
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark oldugu tespit edilmistir. Varyanslarin homojen oldugu
(p:0,477) kabul edilir. Varyanslarin homojen olmasi (Equal variances Assumed)
nedeniyle yapilacak testlerden, "Tukey HSD" testi tercih edilmistir. Analiz sonuglarina
gore, F (5, 741) = 2,24, p=0,049. Cohen’s f olarak hesaplanan etki biiyiikligii 0,12 (kii¢iik
etki) ve Omega kare kullanilarak hesaplanan etki biyiikligi 0,01 (kiigtik etki) olarak
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bulunmustur. Post-hoc kiyaslamalarina gore, [lkdgretim mezunu anneler (M= 5,17, SD=
1,60) ile 6n lisans mezunu anneler (M= 5,79, SD= 1,11) arasinda ortalama puanlar
acgisindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Annelerin egitim durumlar1 agisindan diger

egitim gruplar1 arasinda anlamli bir bigimde farklilik yoktur.

Annelerin egitim seviyeleri ile ailecek gidilecek sinema filminin se¢iminde de
anlamli bir farklilik s6z konusudur. Varyanslarin homojen olmadigi (p:0,012) kabul
edilir. Varyansin Anova anlamlilik degeri (Sig.) 0,025’tir ve ortalama puanlarda anlamli
bir fark var demektir. Varyanslarin homojen olmamasi nedeniyle yapilacak testlerden,
"Games-Howell" testi tercih edilmistir. Analiz sonuglarina gore, F (5, 741) = 2,59, p=
0,025. Cohen’s f olarak hesaplanan etki biiyiikligi 0,13 (kiiglik etki) ve Omega kare
kullanilarak hesaplanan etki biiytikligii 0,01 (kiigiik etki) olarak bulunmustur. Post-hoc
kiyaslamalarma gére, {lkdgretim mezunu anneler (M= 5,17, SD= 1,60) ile lise mezunu
anneler (M= 5,57, SD= 1,41) arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir farklilik
bulunmustur. Annelerin egitim durumlari agisindan diger egitim gruplari arasinda anlaml

bir farklilik yoktur.

Tablo 45: Uriin Kategorileri Icin F, p, Etki Biiyiikliigii ve Babalarin Egitim Durumlarina Ait
Ortalama Degerler

Etki Biiyiikliigii okur
Uriin F Yazar ilkogretim Lise Onlisans Universite | Lisansiistii
Kategori P Cohen’s Omega Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
Ortalama
f Kare

Oyuncakl | 411 | 035 0,09 0,00 457 5,60 5,60 5,65 5,56 5,82
Bisiklet
Giysi 0,58 0,71 0,06 0,00 5,00 5,55 5,53 5,61 5,49 5,75
Ayakkabi | 0,68 | 0,64 0,07 0,00 5,00 5,75 5,65 5,70 5,78 5,77
Tatil Yeri 1,34 0,24 0,10 0,00 3,86 3,83 3,92 4,27 3,95 4,37
Sinema 014 | 098 0,03 -0,01 5,14 5,40 543 5,39 5,45 5,54
Filmi
Otomobil 0,59 0,71 0,06 0,00 3,00 2,95 3,00 3,24 3,06 3,31
Ev/Konut 0,19 0,97 0,04 -0,01 3,71 4,22 4,31 4,27 4,24 4,14
Buzdolab: | 237 0,40 0,13 0,01 3,29 2,30 2,60 2,99 2,43 2,94

Babalarin egitim seviyeleri ¢alismada kullanilan tirlinler arasindaki iligkiye

yonelik analizler i¢in varyans analizi yapilmistir. Tablo 45°teki anova anlamlilik
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degerlerine gore babalarin egitim seviyeleri ile tiim iiriin kategorilerinde 0,05 anlamlilik
diizeyinde ortalama puanlar agisindan anlamli bir fark yoktur. Bu nedenle bu iiriinlerle

ilgili olarak post-hoc testleri yapilmamustir.

4.12. COCUKLARIN  YASI  ILE = COCUKLARIN  EBEVEYNLERINE
UYGULADIKLARI TAKTIKLER ARASINDAKI ILISKI

Deborah Roedder John’in tiiketici sosyallesmesi siireci temel alinarak 3 asamada
(Algisal asama, analitik asama ve yansitict asama) belirlenmistir (John, 1999). John
(1999)’a gore analitik asama (7-11 yas) ve yansitict asama (11-16 yas) arasinda
tanimlanmistir. Buradan hareketle bu ¢alismada c¢ocuklarin yas dagilimlarina gore 2
gruba ayrilmistir. 1. grup 8-11 yas arasint ve 2. grup 12-16 yas arasi ¢ocuklart ifade

etmektedir.

Cocuklarin belirlenen yas gruplarina gore ebeveynlerine uyguladiklar: taktikleri
kiyaslamak icin bagimsiz Orneklemler igin t — testi ylritilmistiir. Yapilan testin
sonuglarina gore 1. gruptaki ¢ocuklar (M=3,05, SD=1,32) ve 2. gruptaki ¢ocuklardan
(M=3,16, SD=1,46; t(628,27)=-1,083, p=0,28) elde edilen puanlar arasinda anlaml1 bir
fark yoktur. Ortalamalar arasindaki farklarin biiytikliigii (ortalama fark=-0,11 95% Giiven
Araligi: -0,32’den 0,09’a) ¢ok kiigiiktiir. Cohen's d etki biiyiikliigii = 0,08.

Calismada kullanilan taktiklere ait ifadeler ile ¢gocuklarin yas1 arasindaki iliskiyi
degerlendirmek amaciyla belirlenen iki gruba gére kiyaslama yapmak amaciyla bagimsiz
orneklemler igin t — testi ylritilmiistir. Tablo 46’da yapilan analizin sonuglar

sunulmustur.

Tablo 46: Cocuklarin Yasi ile Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar: Taktikler Ait Ifadelerin t
Testi Analizi Sonuglar

1. Grup 2. Grup

Etki X %95 Giiven

T . . s W ee (6 2
Ifade Ly 8-11 yas arasi 12-16 yas arasi 5 GIEULCENIE S
Kodu t p E

* Ortalama | Standart | Ortalama | Standart % En En

Cohen’s d = .o .
Sapma Sapma o) Diisiik | Yiiksek

CT1 0,13 | 0,990 0,00 3,09 1,76 3,09 2,00 0,002 -0,27 0,28
CT2 -0,32 | 0,749 0,02 4,60 1,82 4,64 1,80 -0,04 -0,31 0,22
CT3 0,19 | 0,849 0,01 3,06 2,12 3,03 2,17 0,03 -0,28 0,34
CT5 -0,20 | 0,843 0,01 3,52 1,91 3,55 2,01 -0,03 -0,31 0,26
CT6 0,24 | 0,810 0,02 4,21 1,83 4,18 1,88 0,03 -0,24 0,30
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Tablo 46: (Devam) Cocuklarin Yast ile Cocuklarin Ebeveynlerine Uyguladiklar: Taktikler Ait

Ifadelerin t Testi Analizi Sonuglar

Etki L Gt & G X %395 Giiven

: R = =
[fade Bivulue 8-11 yas arasi 12-16 yas arasi LL Grahicid ks
Kodu t p g

* Ortalama | Standart | Ortalama | Standart % En En

Cohen’s d = - ..
Sapma Sapma o Diisiik | Yiiksek

CT7 -2,13 | 0,033 0,16 1,88 1,47 2,14 1,76 -0,26 -0,50 -0,02
CT8 0,21 | 0,832 0,02 2,74 1,97 2,71 2,01 0,03 -0,26 0,32
CT9 -1,77 | 0,078 0,13 3,44 1,92 3,70 2,04 -0,26 -0,55 0,03
CT11 | -1,24 | 0,214 0,09 3,15 2,04 3,34 2,11 -0,19 -0,49 0,11
CT12 | -2,32 | 0,021 0,17 2,71 2,03 3,07 2,16 -0,36 -0,66 -0,05
CT14 1,02 | 0,309 0,08 3,82 2,10 3,66 2,11 0,16 -0,15 0,47

* Ifade Kodlar1 igin EK1’e bakiniz.

Calismada kullanilan iki ifadede anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir (Tablo 46).
CT7 “Istedigini almamiz igin baskalarindan (6gretmen, dede, nene vb.) destek alir.”
ifadesi i¢in 1. gruptaki ¢cocuklar (M=1,88, SD=1,47) ve 2. gruptaki ¢ocuklardan (M=2,14,
SD=1,76; t(597,26)=-2,134, p=0,033) clde edilen puanlar arasinda anlamli bir fark vardir.
Ortalamalar arasindaki farklarin biiyilikligii (ortalama fark=-0,26 95% Giiven Aralig:: -
0,50’den -0,02’ye) ¢ok kiigiiktiir. Cohen's d etki biiyiikligii = 0,16.

CT12 “Bir sey istemeden 6nce size yagcilik yapar (sizi pohpohlar). “Diinyanin en
iyi annesi/babasi sensin” gibi.” ifadesi igin 1. gruptaki ¢ocuklar (M=2,71, SD=2,03) ve 2.
gruptaki ¢ocuklardan (M=3,07, SD=2,16; t(745)=-2,316, p=0,021) elde edilen puanlar
arasinda anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin biiyiikliigii (ortalama
fark=-0,36 95% Giiven Araligi: -0,66’dan -0,05’e) ¢ok kiigiiktiir. Cohen's d etki
blytikligl = 0,17 olarak gerceklesmistir.

4.13. COCUKLARIN YASI ILE CALISMADA KULLANILAN URUNLERDE
EBEVEYNLERIN SATIN ALMA KARARLARINA ETKISINE ILISKIN
ANALIZLER

Calismada kullanilan tirlinler ile ¢ocuklarin yas1 arasindaki iliskiye yonelik
analizler i¢in bagimsiz 6érneklemler i¢in t-testi kullanilmistir. Test sonuglar1 Tablo 47°de

sunulmustur.
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Tablo 47: Cocuklarin Yasi ile Uriin Kategorilerine Yonelik t Testi Analizi Sonuglar

Etki LBl AL . %95 Giiven
> . .. . e W ee m -
Uriin . ) Biiyiikliigii B 1lagiaras 12-16 yag aras: % Araliginda Fark
. IS
Kategori S
Cohen’sd | Ortalama SR Ortalama SIEMEET g En ,_En
Sapma Sapma o Diisiik | Yiiksek
Oyuncak/
-0,73 | 0,46 0,05 5,57 1,40 5,65 1,41 -0,08 -0,28 0,13
Bisiklet
Giysi -2,34 | 0,02 0,17 5,44 1,41 5,69 1,41 -0,24 -0,45 -0,04
Ayakkab | 308 | 000 | 0,23 5,59 1,37 5,89 1,2 | -030 | -050 | -011
Tatil Yeri | 293 | 000 | 022 3,82 1,72 4,20 181 | 038 | -064 | -013
Sinema 0,74 | 0,46 0,05 5,47 1,50 5,38 1,57 008 | -014 | 031
Filmi
Otomobil | 283 | 000 | 021 2,90 174 3,27 182 | -037 | -063 | -011
Evikonut | -1.89 | 0,06 | 0,14 413 2,08 4,42 19 | 029 | -05 | 001
Buzdolabs | -1.83 | 007 | 014 2,46 1,78 2,71 197 | -026 | -053 | 0,02

Analiz sonuglarina gore giysi, ayakkabi, tatil yeri, otomobil iiriinlerinde elde

edilen puanlar arasinda anlamli bir fark vardir. Bu {iriinlerin analiz sonuglar1 agsagidaki

gibidir;

Giysi i¢in, 1. gruptaki ¢ocuklar (M=5,44, SD=1,41) ve 2. gruptaki ¢ocuklardan
(M=5,69, SD=1,41; t(745)=-2,336, p=0,020) elde edilen puanlar arasinda
anlaml bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin biiyiikliigii (ortalama
fark=-0,24 95% Giiven Araligi: -0,45’ten -0,04’¢e) ¢ok kiigiiktiir. Cohen's d etki
biyiikligi = 0,17.

Ayakkab1 igin, 1. gruptaki c¢ocuklar (M=5,59, SD=1,37) ve 2. gruptaki
cocuklardan (M=5,89, SD=1,26; t(745)=-3,080, p=0,002) elde edilen puanlar
arasinda anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin biiytkligu
(ortalama fark=-0,30 95% Gtiven Araligi: -0,50°den -0,11’e) kiigiiktiir. Cohen's
d etki biyiikliigii = 0,23.

Tatil yeri i¢in, 1. gruptaki cocuklar (M=3,82, SD=1,72) ve 2. gruptaki
cocuklardan (M=4,20, SD=1,81; t(745)=-2,930, p=0,003) elde edilen puanlar
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arasinda anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin biiytikligi
(ortalama fark=-0,38, 95% Giiven Araligi: -0,64’ten -0,13’e) kiigiiktiir. Cohen's
d etki biyiikliigii = 0,22.

Otomobil igin, 1. gruptaki c¢ocuklar (M=2,90, SD=1,74) ve 2. gruptaki
cocuklardan (M=3,27, SD=1,82; t(745)=-2,831, p=0,005) elde edilen puanlar
arasinda anlamli bir fark vardir. Ortalamalar arasindaki farklarin biiyiikligii
(ortalama fark=-0,37, 95% Giiven Araligi: -0,63’ten -0,11’e) kiigiiktiir. Cohen's
d etki biyiikliigii = 0,21 olarak gerceklesmistir.

4.14. ATLENIN GELIR SEVIYESI iLE CALISMADA KULLANILAN URUNLERDE
EBEVEYNLERIN SATIN ALMA KARARLARINA ETKISINE ILISKIN
ANALIZLER

Calismada kullanilan {iriinler ile ailenin gelir durumu arasindaki iliskiye yonelik

iligkileri tespit etmek icin varyans analizi yapilmistir.

Tablo 48: Uriin Kategorileri Icin F, p, Etki Biiyiikliigii ve Ailenin Gelir Durumlarina Ait

Ortalama Degerler

Etki Biiyiikliigii 2000 TL 2001- 3001- 4001- 5001- 6001- 7001 TL
Uriin E ve daha 3000 TL | 4000 TL | 5000 TL | 6000 TL | 7000 TL ve daha
Kategori P Cohen’s | Omega az arasi arasi arasi arasi arasi fazla
f Kare ortalama | ortalama | ortalama | ortalama | ortalama | ortalama | ortalama
Oyuncak/ 3,23 | 0,004 0,16 0,02 5,03 5,73 5,46 5,45 5,86 5,78 5,74
Bisiklet
Giysi 1,02 | 0,408 0,09 0,00 5,27 5,60 5,43 5,51 5,60 5,48 5,72
Ayakkabi 1,34 | 0,236 0,10 0,00 5,35 5,80 5,64 5,65 5,85 5,74 5,83
Tatil Yeri 0,12 | 0,994 0,03 0,01 3,97 4,01 3,89 4,07 3,96 3,93 4,01
Sinema | 064 | 0696 | 0,07 | 0,00 511 543 5,51 5,43 5,44 563 543
Filmi
Otomobil 0,36 | 0,905 0,05 0,01 2,94 3,04 2,99 3,05 3,23 3,30 3,03
Ev/Konut 0,64 | 0,702 0,07 0,00 4,05 4,26 4,13 4,44 4,53 4,30 4,15
Buzdolab: | 0:79 | 0,575 0,08 0,00 2,38 2,63 2,49 2,58 2,92 2,28 2,54

Tablo 48’deki anova anlamlilik degerlerine gore ailenin gelir seviyeleri ile

oyuncak/bisiklet, iiriin kategorisinde anlamli bir fark vardir. Varyanslarin homojenligi

testinde anlamlilik degeri 0,003’tiir. Bu deger 0,05’ten kiiclik oldugu igin varyansin
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homojen olmadigi kabul edilir. Anova anlamlilik degeri (Sig.) 0,004’tiir. Bu deger
0,05’ten kiigiiktiir ve bu durum ortalama puanlarda anlamli bir fark var demektir.
Istatistiksel olarak anlaml1 bir fark oldugu tespit edildigi i¢in post-hoc testleri yapilabilir.
Varyanslarin homojen olmamasi (equal variances not assumed) nedeniyle yapilacak
testlerden, "Games-Howell" testi tercih edilmistir. Katilimeilar egitim durumlarina gore
yedi gruba ayrilmistir (2000 TL ve daha az, 2001-3000 TL arasi, 3001- 4000 TL arast,
4001-5000 TL arasi1, 5001-6000 TL arasi, 6001-7000 TL aras1, 7001 TL ve daha fazla).
Analiz sonuglarina gore, F (6, 746) = 3,230, p= 0,004. Cohen’s f olarak hesaplanan etki
biiyiikligi 0,16 (kiiclik etki) ve Omega kare kullanilarak hesaplanan etki biiytikliigii 0,02
(kiigtik etki) olarak bulunmustur. Post-hoc kiyaslamalarina gore, 2000 TL ve daha az
geliri olan aileler (M= 5,03, SD=1,89) ile 5001-6000 TL arasinda geliri olan aileler (M=

5,86, SD=1,13) arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir farklilik bulunmustur.

4.15. AILENIN COCUK SAYISI iLE CALISMADA KULLANILAN URUNLERDE
EBEVEYNLERIN SATIN ALMA KARARLARINA ETKISINE ILiSKIN
ANALIZLER

Calismada kullanilan iirlinler ile ailenin ¢ocuk sayisi arasindaki iliskiye yonelik
iligkileri tespit etmek icin varyans analizi yapilmigtir. Katilimcilarin ¢ocuk sayist “Tek
Cocuklu Aile”, “iki Cocuklu Aile” ve “Uc¢ ve Daha Fazla Cocuklu Aile” seklinde

tanimlanmustir.

Tablo 49: Uriin Kategorileri I¢in F, p, Etki Biiyiikligii ve Ailenin Cocuk Sayisina Ait Ortalama

Degerler
e . - . Ug ve Daha Cok
Orin Etki Biiyiikliigii Tek Cocuklu Aile Iki Cocuklu Aile Cocuklu Aile
. F p
Kategori Cohen’s | Omega Standart Standart Standart
Ortalama Ortalama Ortalama
f Kare Sapma Sapma Sapma
Oyuncak/ 7,83 | 0,000 0,15 0,02 5,66 1,32 577 1,34 5,32 1,51
Bisiklet
Giysi 4,09 | 0,017 0,10 0,01 5,72 1,33 5,62 1,35 5,34 1,54
Ayakkabi 2,91 | 0,055 0,09 0,01 5,83 1,24 5,79 1,28 5,55 1,45
Tatil Yeri 2,48 | 0,084 0,08 0,00 4,18 1,69 4,05 1,77 3,79 1,80
Sinema | 357 | 0029 | 010 | 001 | 552 154 5,54 1,46 5,22 1,62
Filmi
Otomobil 3,21 | 0,410 0,09 0,01 3,27 1,75 3,14 1,77 2,83 1,81
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Tablo 49: (Devam) Uriin Kategorileri I¢in F, p, Etki Biiyiikliigii ve Ailenin Cocuk Sayisina Ait

Ortalama Degerler

S . - . Uc ve Daha Cok
- Etki Biiyiikligii Tek Cocuklu Aile Iki Cocuklu Aile Cocuklu Aile
. F p
Kategori Cohen’s | Omega Standart Standart Standart
Ortalama Ortalama Ortalama
f Kare Sapma Sapma Sapma
Ev/Konut 1,50 | 0,223 0,06 0,00 4,50 1,91 4,27 2,04 4,11 2,11
Buzdolabi 2,59 | 0,076 0,08 0,00 2,90 1,94 2,54 1,89 2,44 1,78

Tablo 49°daki anova anlamlilik degerlerine gore ailenin c¢ocuk sayisi ile

oyuncak/bisiklet, giysi ve sinema filmi tiriin kategorilerinde anlaml1 bir fark vardir.

Oyuncak/bisiklet i¢in, varyanslarin homojenligi testinde anlamlilik degeri
0,038°dir. Bu deger 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in varyansin homojen olmadigi kabul
edilir. Anova anlamlilik degeri (Sig.) 0,000°dir. Bu deger 0,05’ten kiigiiktiir ve bu
durum ortalama puanlarda anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugu tespit edildigi igin post-hoc testleri yapilabilir.
Varyanslarin homojen olmamasi (equal variances not assumed) nedeniyle
yapilacak testlerden, "Games-Howell" testi tercih edilmistir. Analiz sonuglarina
gore, F (2, 742) = 7,826, p= 0,000. Cohen’s f olarak hesaplanan etki biiytikligi
0,15 (kiigiik etki) ve Omega kare kullanilarak hesaplanan etki biiytikligii 0,02
(kiiciik etki) olarak bulunmustur. Post-hoc kiyaslamalarina iki ¢ocuklu aileler
(M= 5,77, SD= 1,34) ile ii¢ ve daha fazla ¢ocuklu aileler (M= 5,32, SD=1,51)

arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir farklilik bulunmustur.

Giysi i¢in, varyanslarin homojen olmadig1 (p:0,023) tespit edilmistir. Istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu tespit edildigi icin post-hoc testleri yapilabilir.
Varyanslarin homojen olmamasi nedeniyle yapilacak testlerden, "Games-Howell"
testi tercih edilmistir. Analiz sonuglara gore, F (2, 742) = 4,085, p= 0,017.
Cohen’s f olarak hesaplanan etki biiyiikliigii 0,10 (kiiciik etki) ve Omega kare
kullanilarak hesaplanan etki biiyikligi 0,01 (kiigiik etki) olarak bulunmustur.
Post-hoc kiyaslamalarina tek ¢ocuklu aileler (M= 5,72, SD= 1,33) ile ii¢ ve daha
fazla cocuklu aileler (M= 5,34, SD=1,54) arasinda ortalama puanlar agisindan

anlaml bir farklilik bulunmustur.
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e Sinema filmi i¢in, varyanslarin homojen oldugu (p:0,213) tespit edilmistir. Anova
anlamlilik degeri (Sig.) 0,029°dur. Bu deger 0,05’ten kiigiiktiir ve bu durum
ortalama puanlarda anlamli bir fark var demektir. Istatistiksel olarak anlaml1 bir
fark oldugu tespit edildigi i¢in post-hoc testleri yapilabilir. Varyanslarin homojen
olmasi nedeniyle yapilacak testlerden, "Tukey HSD" testi tercih edilmistir. Analiz
sonuglarina gore, F (2, 742) = 3,572, p=0,029. Cohen’s f olarak hesaplanan etki
biyiikligi 0,10 (kiiciik etki) ve Omega kare kullanilarak hesaplanan etki
biyiikligii 0,01 (kiiciik etki) olarak bulunmustur. Post-hoc kiyaslamalarina iki
cocuklu aileler (M= 5,54, SD=1,46) ile ii¢ ve daha fazla ¢ocuklu aileler (M= 5,22,

SD=1,62) arasinda ortalama puanlar agisindan anlamli bir farklilik bulunmustur.

4.16. AILE ILETISIM TARZLARINA GORE EBEVEYNLERIN COCUKLARIN
UYGULADIKLARI TAKTIKLER VE EBEVEYNLERIN PAZARLAMA
UYGULAMALARINA YONELIK FARKINDALIGI ACISINDAN,
COCUKLARIN EBEVEYNLERININ SATIN ALMA KARARLARINA ETKiSi

Calismanin igerigini zenginlestirmek ve 6zglinliigiinii artirmak amaciyla PLS-
SEM analizi yapilmistir. PLS-SEM, varyans temelli yapisal esitlik modeli analiz
yontemidir. Gizli degiskenler arasindaki neden sonug iliskilerinin test edilmesine yonelik
aragtirmalarda yapisal esitlik modelleri bir standart haline gelmistir (Hair vd., 2017a:616).
Kovaryans temelli ve varyans temelli yapisal esitlik modelleri olmak {izere yapisal esitlik
modellerinin iki tiirli bulunmaktadir (Garson, 2016:8). Kovaryans temelli yapisal esitlik
modeli yerine PLS-SEM’in tercih edilme nedenleri sdyle 6zetlenebilir (Dogan, 2019:19-
24):

e Normal olmayan dagilimdaki verileri analiz edebilir.
e Formatif degiskenlere sahip modelleri test edebilir.
e Kompleks modelleri analiz edebilir.

e Tek ya da iki indikatorlii degiskenleri de analize dahil edebilir. Ayrica daha

kiiciik 6rneklem boyutundaki verileri de analiz edebilir.
e Coklu grup analizlerini ger¢eklestirebilir.

e PLS-SEM hem kategorik hem de siirekli degiskenlerle analizi miimkiin

kilmaktadir.
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e Kovaryans temelli yapisal esitlik modeli yerlesik teorilerin testinde
kullanilirken PLS-SEM yeni gelistirilen teorilerin test edilmesinde tercih
edilmektedir. Arastirmanin amaci, arastirmanin odak noktasini olusturan
degiskeni daha fazla aciklayabilen (tahmin edebilen) bagimsiz degiskenleri

belirlemek i¢in kullanilabilir.

e Sobel Test gibi klasik testlere gore daha gilicli olan ve dolayl etki
analizlerinde Onerilen yeniden 6rnekleme metodu (Preacher ve Hayes, 2008;

Hair vd., 2014’ten akt. Dogan, 2019:24) ile ¢calismaktadir.

Bu analizin amaci ebeveyn farkindaligi ve ¢ocuklarin taktiklerinin, ¢ocuklarin
dogrudan kullandiklar iiriinlerde (oyuncak/bisiklet, giysi ve ayakkabi) ebeveynlerinin
satin alma kararlarina etkisinin belirlenmesidir. Bu kapsamda dort aile iletisim tarzinin
modele etkisinin de belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu nedenle modelde ¢oklu grup
analizlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Cocuklarin taktik uygulamalar1 ile ebeveynlerin satin
alma kararina etkisi daha once ¢alismanin literatiir kisminda belirtilmistir. Benzer sekilde
aile iletisim tarzlarina yonelik cesitli calismalarda vardir. Bu calisma 6zelinde ise
arastirmaci tarafindan olusturulan model bu haliyle daha dnce ¢alisilmamaistir. Bu nedenle
arastirmanin odak noktasini olusturan degiskeni daha fazla aciklayabilen (tahmin
edebilen) bagimsiz degiskenlerin belirlenmesi 6nemlidir. Aile iletisim tarzlari agisindan,
ebeveynler kategorik degiskenlere doniistiirilmiistir PLS-SEM analizi kategorik
degiskenlerle ¢alisabilmektedir. Son olarak 747 katilimcidan sadece 25 katilimer izin
verici ebeveyn olarak kodlanmistir. Bu durumda analiz yapilabilecek sayida izin verici
ebeveyne ulasabilmek konusunda bir glicliik ortaya ¢ikmistir. PLS-SEM analizinin kii¢lik

orneklemlerle de sonu¢ vermesi bu yontemin se¢iminde etkili olmustur.

Varsayimlar SmartPLS 3.2.9 (Ringle, vd., 2015) programi araciligiyla
degerlendirilmistir. Veri seti 747 katilimciya ait eksiksiz veri icermektedir. ilk olarak
model aile iletisim tarzlar1 dahil edilmeden analiz edilecektir. Arastirma modeli Sekil
18’de yer almaktadir. Daireler ortiikk degiskenleri, dikdortgenler gozlenen degiskenleri
temsil etmektedir. Aragtirma modelinde ebeveynler agisindan cocuklarin dogrudan
kullandig1 iiriinlerde (oyuncak/bisiklet, giysi ve ayakkabi), cocuklarin ebeveynlerinin
satin alma kararlarina etkisinin yordayicilart incelenmistir. Cocuklarin ebeveynlerinin
satin alma kararlarina etkisi, cocuklarin ebeveynlerine uyguladig: taktikler ve ebeveyn

farkindaligindan olusan 2 gdstergesi bulunan bir ortiik degiskendir.
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Modele gore cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi ¢ocuklarin
ebeveynlerine uyguladigi taktiklerden ve c¢ocugun ebeveynlerinin pazarlama
uygulamalarina farkindaligindan etkilenmektedir. Arastirma modelinde “Taktik olarak
isimlendirilen degisken ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar1 taktikleri (¢ocuklarin
taktik girisimlerini) ifade etmektedir. “Farkindalik” degiskeni Ebeveynlerin ¢ocuklara
yonelik pazarlama uygulamalarina farkindaligini simgelemektedir. Son olarak arastirma
modelinde “Etki” olarak kisaltilan ifade ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina
etkisini anlatmaktadir. Cocuklarin satin alma kararlarina etkisinde {i¢ adet iiriin
bulunmaktadir bunlar; “SE1” oyuncak/bisiklet, “SE2” giysi ve son olarak “SE3”
ayakkabidir. Veri 8-16 yas arasinda ¢ocuklarin ebeveynlerinden anket yontemi ile elde

edilmistir. Ol¢iim modeline ve yapisal modele iliskin sonuglar asagida belirtilmektedir.

Sekil 18: Ebeveynler agisindan Cocuklarin Taktikleri ile Ebeveyn Farkindaliginin Dogrudan
Cocuklarin Kullandiklar: Uriinlerde Ebeveynlerin Satin Alma Kararlarina Etkisi Modeli
[EF2,] [EE4] LEEE] (EF7] (fFa] [FF12]
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4.16.1. Tliski Katsayilar

Etki ile taktik arasindaki iligki katsayist 0,122 ve Etki ile Farkindalik arasindaki
iliski katsayis1 0,245°tir. Degiskenler birbiri ile pozitif iliski sergilemektedir. Etki
degiskeni icin R? degeri 0,070°tir. R? degeri ¢ocuklarin dogrudan kullandiklari iiriinlerde
ebeveynlerinin satin alma kararlarinin yiizde kagini agikladigini anlatmaktadir. Model,
satin alma kararlarinin yaklasik % 7’sini agiklamaktadir ve ¢ocuklarin uyguladiklari
taktiklerin etkisi ebeveynlerin g¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalarma iliskin
farkindahigindan daha azdir. 2 (etki biiyiikliigii) degerlerine bakildiginda Farkindalik
degiskeni 0,064 ve Taktik degiskeni ise 0,016 etki bliylikliigii vardir. Bu degerler 0,02
diisiik, 0,15 orta ve 0,35 yiiksek seklinde yorumlanmaktadir (Cohen 1988:413-414). Bu

durumda her iki degisken igin diisiik bir etki s6z konusudur.
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4.16.2. iliskiler icin Yeniden Ornekleme ve Tahmin Giicii Analizi

PLS yol katsayilarinin anlamliliklarin1 degerlendirmek i¢in yeniden 6rnekleme
(bootstrapping) ile érneklemden 10.000 alt 6rneklem alarak ortalama, standart sapma, t-
degerleri ve p-degerleri hesaplanmistir. Tablo 50°de goriildigi gibi Farkindalik -> Etki
arasindaki 0,272 ve Taktik -> Etki arasindaki 0,131 olan iliski katsayilarinin istatistiki
olarak (p<0,05) anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 50: Ortalama, Standart Sapma, T- Degerleri ve P Degerleri

Orijinal Orneklem Standart .
o t Istatistikleri 5 .
Orneklem Ortalamasi Sapma (IO/STDEV]) p Degerleri
(@) (M) (STDEV)
Farkindalik -> Etki 0,245 0,250 0,042 5,886 0,000
Taktik -> Etki 0,122 0,127 0,057 2,150 0,032

Tahmin giicii (Q?) degerleri iliski katsayilarinin 6rtiik degiskeni ne kadar iyi
tahmin edebildigini ve Kismi Tahmin Giicii (g°) ise her bir digsal degiskenin (egzojen)
kendine has tahmin giiciinii gostermektedir (Dogan, 2019:134). Buna gore Etki
degiskeninin Q? degeri 0,045’tir. Modelden dissal degisken ¢ikartiimasiyla nispi tahmin
giicii (q°) degerleri hesaplanacaktir. flk olarak Taktik degiskeni modelden ¢ikartilacaktir.
Taktik degiskeni modelden ¢ikarildiginda Etki degiskeninin Q? degeri 0,036’ya
diismiistiir. Kismi Tahmin Giicii formiilii asagidaki gibidir (Hair vd., 2017b:207).

2 2
Q dahil edilmis — Q ¢ikarilmig
2 —

q_

1 - Q2ahil edilmis (4.5)

q2 degeri 0,02 diisiik, 0,15 orta ve 0,35 yiiksek seklinde yorumlanmaktadir (Hair
vd., 2017b:208). Etki degiskeninin g degeri (0,009) 6nemsiz denilecek kadar kiigiiktiir.
Farkindalik degiskeni modelden ¢ikartildiginda elde edilen Q? degeri 0,003’dir. Bu
durumda Etki degiskeninin g degeri 0,041 olarak gerceklesmistir. Bu deger diisiiktiir.

4.16.3. Model Uyum lyiligi

PLS-SEM agisindan 6nerilen uyum endekleri SRMR (Standardized Root Mean
Square Residual), RMStheta (Root Mean Square Residual Covariance), NFI (Normed Fit
Index), NNFI (Non-normed Fit Index) ve tam model uyum endeksi (Dijkstra ve
Henseler,2015:19; Henseler vd., 2014:195; Lohmdller, 1989) olarak sayilabilir (Henseler
vd., 2016:9-10; Ringle vd., 2018:11). SRMR degerinin 0,08 degerinden diisiik olmasi
beklenmektedir (Hu ve Bentler, 1998,449), baz1 arastirmacilar ise 0,10’nun altinda
olmasini yeterli gormektedir (Garson, 2016:68). NFI degeri icin kabul edilebilir deger

152



0,90’nin tizerindedir (Byrne,2008; Henseler vd.,2016:10). NFI degeri daha karmasik
modellerde sistematik olarak arttig1 icin onerilmemektedir (Hu ve Bentler, 1998,446).

RMStheta degerinin ise 0,12’den diisiik olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2017b:193).

Tablo 51: SRMR, Ki Kare, NFI ve RMSineta Degerleri

Doymus Model
SRMR 0,064
Chi-Square 650,974
NFI 0,818
RM Stheta 0,186

Tablo 51°de SRMR degeri uyum iyiligini gosterirken, NFI ve RMStneta degerleri
icin ayn1 durum s6z konusu degildir. Orijinal 6rneklem degerlerinin 6rnekleme
dagitimindan olusturulan giiven araligina gore karsilastirilmasiyla tam model uyum
indekslerine gére model uyumuna karar verilir. Gliven aralig1 orijinal degeri icermelidir.
Bu nedenle, giiven araliginin iist siniri, modelin “iyi oturdugunu” belirtmek i¢in kesin
d ULS ve d G uyum kriterlerinin orijinal degerinden daha biiyilk olmalidir

(smartpls.com).

Tablo 52: Tam Model Uyumu d _ULS Degerleri

Orijinal Orneklem Orneklem o o
d_ULS (©) Ortalamasi (M) 95% 99%
Doymus Model 0,371 0,263 0,383 1,223
Tahmini Model 0,371 0,263 0,374 1,208

Tablo 52’de d_ULS (Euclidean mesafesi)’ye gore hem % 95 hem de % 99 giiven

araliklarmma gore orijinal Orneklem degeri daha diisiiktiir ve model uyumu sarti

saglanmaktadir.
Tablq __53: Tam Model Uyumu d_G Degerleri
4G Orij lnal((o))rneklem Orgll‘:lenl;l:ln(lM) 95% 99%
Doymus Model 0,142 0,106 0,165 0,303
Tahmini Model 0,142 0,106 0,166 0,300

Tablo 53’te d G (jeodezik mesafe)’ye gore hem % 95 hem de % 99 giiven
araliklaria gore orijinal Orneklem degeri daha diisiiktiir ve model uyumu sartt

saglanmaktadir.

PLS-SEM agisindan uyum endekslerinin (SRMR, RMSineta, tam uyum testi)

kiigiik bir deger sunacagi, hatta bazen arastirmacilarin modelin daha fazla uyum
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saglamas1 ugruna, aciklama giiciinden fedakarliga gotiirebilecegi igin zararli bile
olabilecegi bu nedenle PLS-SEM kapsaminda bu tiir rutin istatistiklerin kullaniminin
aleyhinde durulmasi tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2017b:194). Sonug olarak diger PLS-
SEM modellerinde diger yapisal esitlik modellerindeki model uyum iyiligi sartinin

aranmadig1 soylenebilir.
4.17. MULTI GRUP ANALIZLERI

Modele moderator degisken olarak aile iletisim tarzlar1 eklenmistir. Sonuclar

asagidaki gibi 6zetlenmektedir.

Tablo 54: dile Iletisim Tarzlarimn Farkhiliklarinn Istatistiki Anlamliigi - P Degerleri

Farkindalik -> Etki p-Degeri Taktik -> Etki p-Degeri
Otoriter Baskici vs Asir1 Korumaci 0,935 0,758
Otoriter Baskici vs izinVerici 0,897 0,509
Otoriter Baskici vs Demokratik 0,140 0,041
Asir1 Korumaci vs izinVerici 0,724 0,390
Asir1 Korumaci vs Demokratik 0,482 0,317
IzinVerici vs Demokratik 0,848 0,066

Tablo 54°te sadece Taktik -> Etki (p=0,041) iliski katsayilarinin, otoriter baskici

ebeveynler ile demokratik ebeveynler arasinda anlamli sekilde farklilagtig

goriilmektedir. Diger ebeveyn gruplar arasinda gerek Farkindalik -> Etki (p > 0,05)
iligkisi gerekse de Taktik -> Etki (p > 0,05) iligkisi agisindan iliski katsayilar1 anlamh
sekilde farklilagsmamaktadir.

Tablo 55: [liski Katsayilarinin Istatistiki Anlamliligimin Aile Iletisim Tarzlarina Gére Degisimi

t-Deger

t-Deger

p-Deger

p-Deger

t-Deger o t-Deger p-Deger : p- Deger
Otoriter L IZ'T‘. Demokratik | Otoriter £ I2|_n_ Demokratik
Korumaci | Verici Korumaci | Verici
[:jlrzkt'k”ida"k 4447 | 1162 | 1,107 4,733 0,000 | 0245 | 0,268 0,000
S"I';i“k > 4430 | 1202 | 2487 | o811 0000 | 0229 | 0013 0,417

Tablo 55’te veride tanimlanan gruplar i¢in iliski katsayilarinin anlamlilik durumu
gosterilmektedir. Farkindalik -> Etki arasindaki iligki katsayisi otoriter baskici ve
demokratik ebeveynler agisindan p<0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli
iken, izin verici ve otoriter baskici ebeveynler agisindan p<0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli degildir. Taktik -> Etki arasindaki iligski katsayis1 otoriter baskici ve izin verici
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ebeveynler agisindan p<0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli iken diger

ebeveyn gruplarinda istatistiki olarak anlamlilik gerceklesmemistir.

Sekil 19: Otoriter Baskici Ebeveynler A¢isindan Cocuklarin Taktikleri ile Ebeveyn
Farkindaliginin Dogrudan Cocuklarin Kullandiklar: Uriinlerde Ebeveynlerin Satin Alma
Kararlarina Etkisi Modeli

-

~

T [CT5] asa Jrain
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0.332 0.404

Etki

Sekil 19°da gorildigi gibi Taktik ile Etki arasindaki iliski katsayis1 0,332 ve
Farkindalik ile Etki arasindaki iliski katsayis1 0,404’dir. Etki degiskeni i¢in R? degeri
0,251°dir. Model, satin alma kararlarinin yaklasik % 25’ini agiklamaktadir. 2 (etki
biiyiikliigii) degerlerine bakildiginda Farkindalik degiskeni 0,216 ve Taktik degiskeni ise
0,146 etki biiyiikliigli vardir. Bu durumda Farkindalik ve Taktik degiskenleri agisindan
orta bir etki s6z konusudur. Kismi tahmin giicii analizi i¢in Taktik degiskeni modelden
cikarildiginda, q? degeri 0,082 (diisiik bir deger) olarak bulunmustur. Modelden
Farkindalik degiskeni cikarildiginda q® degeri 0,115 (diisiik bir deger) olarak

bulunmustur.
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Sekil 20: Asir1 Korumact Ebeveynler agisindan Cocuklarin Taktikleri ile Ebeveyn
Farkindaliginin Dogrudan Cocuklarin Kullandiklar: Uriinlerde Ebeveynlerin Satin Alma
Kararlarina Etkisi Modeli
[EF2,). LEEQJ iE.GJ L&EU LEEBJ [FET2]
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Sekil 20°de gorildigii gibi Taktik ile Etki arasindaki iliski katsayis1 0,242 ve
Farkindalik ile Etki arasindaki iligski katsayis1 0,320°dir. Degiskenler birbiri ile pozitif
iliski sergilemektedir. Etki degiskeni icin R? degeri 0,169°dur. Model, satin alma
kararlarmin yaklastk % 17°sini aciklamaktadir. 2 (etki biiyiikliigii) degerlerine
bakildiginda Farkindalik degiskeni 0,123 ve Taktik degiskeni ise 0,070 etki biiytikliigii
vardir. Bu durumda Farkindalik ve Taktik degiskenleri agisindan diisiikk bir etki soz
konusudur. Taktik degiskeni modelden ¢ikarildiginda, q? degeri 0,043 (diisiik bir deger)
olarak bulunmustur. Modelden Farkindalik degiskeni cikarildiginda q® degeri 0,011
(diisiik bir deger) olarak bulunmustur.

Sekil 21: Izin Verici Ebeveynler agisindan Cocuklarin Taktikleri ile Ebeveyn Farkindaliginin
Dogrudan Cocuklarin Kullandiklar: Uriinlerde Ebeveynlerin Satin Alma Kararlarina Etkisi
Modeli
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Sekil 21°de gorildigii gibi Taktik ile Etki arasindaki iliski katsayis1 0,434 ve
Farkindalik ile Taktik arasindaki iligki katsayis1 0,504°tiir. Degiskenler birbiri ile pozitif
iliski sergilemektedir. Etki degiskeni i¢in R? degeri 0,743’tiir. Model, satin alma
kararlarmin yaklasik % 74’{inii aciklamaktadir. f2 (etki biiyiikliigii) degerlerine
bakildiginda Farkindalik degiskeni 0,518 ve Taktik degiskeni ise 0,385 etki biiytikliigii
vardir. Bu durumda Farkindalik ve Taktik degiskenleri agisindan yiiksek bir etki soz
konusudur. Taktik degiskeni modelden ¢ikarildiginda, q® degeri 0,253 (orta bir deger)
olarak bulunmustur. Modelden Farkindalik degiskeni ¢ikarildiginda q? degeri 0,327 (orta

bir deger) olarak bulunmustur.

Sekil 22: Demokratik Ebeveynler agisindan Cocuklarin Taktikleri ile Ebeveyn Farkindaliginin
Dogrudan Cocuklarin Kullandiklar: Uriinlerde Ebeveynlerin Satin Alma Kararlarina Etkisi
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Sekil 22°de goriildiigi gibi Etki ile taktik arasindaki iligki katsayisi 0,088 ve Etki
ile Farkindalik arasindaki iligki katsayis1 0,250°dir. Degiskenler birbiri ile pozitif iliski
sergilemektedir. Etki degiskeni i¢in R? degeri 0,070°dir. Model, satin alma kararlarinin
yaklastk % 7°sini agiklamaktadir. 2 (etki biiyiikliigii) degerlerine bakildiginda
Farkindalik degiskeni 0,067 ve Taktik degiskeni ise 0,008 etki biiytlikliigi vardir. Bu
durumda Farkindalik degiskeni agisindan diisiik ve Taktik degiskeni agisindan yok
denecek kadar diisiik bir etki vardir. Taktik degiskeni modelden ¢ikarildiginda, q? degeri
0,002 (gok diisiik bir deger) olarak bulunmustur. Modelden Farkindalik degiskeni
cikarildiginda g? degeri 0,047 (diisiik bir deger) olarak bulunmustur.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Literatiir kisminda degerlendirildigi gibi ¢ocuklar ebeveynlerinin satin alma
kararlarinda daha onceki donemlerde olmadigi kadar etkililer. Farkli aile iletisim
yaklasimlarin1 benimseyen ebeveynlerin satin alma kararlari tizerinde ¢ocuklarin etkileri
arasindaki farklari incelemek cocuk iizerine ¢alisan tiim paydaslar i¢cin dnemli bilgiler
icermektedir. Aile iletisim tarzlarin1 belirleyen énemli unsurlardan biri ebeveynlerin
anne/babalarindan aldiklar1 sosyal mirasla belirlenmektedir. Diger taraftan ebeveynler
yasamlar1 boyunca elde ettikleri entelektiiel miras (egitim, hobi, sosyal ¢evre vb.) ile
cocuklarmin yetistirilmesine yonelik bir biling olustururlar. Bu biling ¢cocuklara yonelik
pazarlama uygulamalari ac¢isindan bir ebeveyn farkindaligi olusturur. Cocuklar ise ¢ocuk
olmalarinin verdigi diirtiisellikle bir sey istedikleri zaman ¢esitli davraniglarla (bu ¢alisma
kapsaminda taktik olarak yorumlanmaktadir) ebeveynlerinin satin alma kararlarimi
etkilemeye caligirlar. Bazen ebeveynlerin farkindaligi, cocuklarin taktikleri ile ayni yonde
oldugunda ebeveynler satin alma kararlarin1 daha kolay verebilmektedir. Ancak
ebeveynlerin farkindaligi ile ¢ocuklarin taktikleri catistiginda ebeveynler agisindan karar
almak daha zor olacaktir. Bu durumda farkli ¢ocuk yetistirme tutumlarin1 benimseyen
ebeveynlerin kararlarinda farkliliklar da ortaya c¢ikabilir. Bu calisma ¢ikis alanini bu

sekilde belirlemistir.

Calismanin analiz sonuglarina gore cocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar
taktikler ile aile iletisim tarzlar1 degerlendirildiginde; demokratik yaklasima sahip
ebeveynlerin ¢ocuklarinin ¢alismada kullanilan taktikler agisindan en az taktiksel
yaklasim deneyen cocuklar oldugu goriilmektedir. Bu ebeveynlerin ¢ocuklarini aile
kararlarma dahil etmesinden Otiirli ¢ocuklar taktik uygulamaya gerek kalmaksizin
isteklerini ebeveynlerine dogrudan soyliiyor olabilir. Otoriter baskici ve izin verici
ebeveynlerde, ¢ocuklarin taktik girisimleri ile dogrudan ¢ocuklarin kullandiklar
(oyuncak/bilgisayar, giysi ve ayakkabi) iiriinlerde ebeveynlerinin satin alma
kararlarina etkisi arasinda istatistiki olarak anlamh bir iliski bulunmustur. Bu
durumun nedeni bu ¢ocuklarin uyguladiklar1 taktiklerden sonu¢ almalarindan
kaynaklaniyor olabilir. Asir1 Korumaci ebeveynlerin g¢ocuklarini koruma endisesi
cocuklarin taktiklerinin bir kismmin sonu¢ vermemesine, bdylece ¢ocuklarin
ebeveynlerine etki etme denemelerinin otoriter baskici ve izin verici ebeveynlerin
cocuklarina gore daha az taktik denemelerine neden olabilir. Uriin kategorileri yoniinden

cocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisine bakildiginda dogrudan
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cocuklarin kullandiklar1 iirlinlerde oyuncak/bisiklet ve giysi se¢iminde demokratik
yaklagimi benimseyen ebeveynler, ayakkabi tercihinde ise asir1 korumaci yaklagimi
benimseyen ebeveynlerin ¢ocuklarinin daha etkili oldugu goriilmektedir. Ailenin ortak
kullandig1 tirtinlerde (tatil, sinema filmi, otomobil, konut/ev ve buzdolabi) ise izin verici
yaklasimi benimseyen ebeveynlerin ¢ocuklar1 beklendigi gibi daha etkili olmaktadir.
Ebeveynler ¢ocuklarin kendileri ile ilgili {irlinlerin se¢iminde ve satin alinmasinda
cocuklarin1 daha fazla dinleyeceklerdir. Diger taraftan ailenin kullanacagi iirlinlerde
¢ocuklarinda o iiriinler tlizerinde tercihi olmakla beraber satin alma kararlarinda daha az
etkili olacaklardir. Iste bu tip iiriinlerde izin verici ebeveynlerin yiizlerinin yumusakligi

on plana ¢ikmaktadir ve bu ailenin ¢ocuklar1 daha etkili olabilmektedir.

Calismada yer alan ifadeler siirekli isteme, tehdit etme, inatlasma ve duygu
sOmiiriisii yapma gibi biraz daha bezdirmeye dayali oldugu icin bu ifadeler agisindan
ebeveynleri degerlendirmek daha dogru olacaktir. Ornegin izin verici ebeveynler bu
ifadelerin tiimiinde en yiiksek frekans degeri almasina ragmen daha diyaloga dayali
“Istedigi iiriinii kullanabilecegi bir¢ok yol gdsterir” ve “Istedigi iiriin ile ilgili mantikl1 ve
pratik kanitlar gosterir” gibi ifadelerde yiiksek frekans degerleri diger ebeveyn
gruplarinda (demokratik ve otoriter baskici ebeveynler) goriilmektedir. Bu durum
yukarida yapilan degerlendirmeleri yanlislamadigi gibi alanyazinindaki literatiirii de
desteklemektedir. Demokratik ebeveynlerin ¢ocuklariyla daha diyaloga dayali bir iletisim
sergiledikleri goriilmektedir. Aile iletisim tarzlar1 ile cesitli tirlinlerde g¢ocuklarin
ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi incelenmistir. Dogrudan ¢ocuklarin
kullandiklar1 {riinler (oyuncak/bisiklet, giysi ve ayakkabi) ve ailenin ortak
kullanimindaki {irtinler (otomobil, ev/konut ve buzdolab1) bakimindan kategorilendirilen
trtinler agisindan sadece otomobil ve ev/konut sec¢imi tercihinde aile iletisim tarzlari
acisindan anlamli bir farklilhik ortaya c¢ikmistir. Otomobil satin alma kararlarn
acisindan izin verici ebeveynler ile diger ebeveyn gruplar: arasinda anlamh bir fark
goriilmektedir. Literatiir kisminda belirtildigi gibi bir {iriiniin finansal anlamda degeri
arttikga cocuklarin satin alma kararlarina etkisi azalmaktadir. Otomobil ¢ogunlukla
babanin daha ilgili oldugu ve yiiksek fiyatl bir {iriin olmas1 nedeniyle ¢ocuklarin etkisinin
fazla oldugu diisiiniilmemelidir ancak satin alma kararlarinda en etkili grubun izin verici
ebeveynlerin ¢ocuklart olmasi da sasirtici  degildir. Ebeveynler ¢ocuklarina
oyuncak/bisiklet, giysi ve ayakkab1 alacaklarsa benzer egilimlere gore hareket

etmektedir. Ebeveynlerin bu esyalari ne siklikla aldigi bu caligmada goz Oniinde
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bulundurulmadigi i¢in izin verici ebeveynler daha ¢ok cocuklarin taktik girisimlerine
maruz kaldiklart i¢in 6rnegin daha ¢ok sayida oyuncak aliyor olabilirler. Sonug itibartyla
tiim ebeveynler ac¢isindan bu {irtinleri alirken ¢ocuklarinin etki diizeyinin benzer oldugu
seklinde yorumlanmaktadirlar. Ailenin ortak kullanimindaki buzdolabinda ise tiim
ebeveynler benzer egilimdedirler. Buzdolab1 annenin daha ilgili oldugu bir iiriindiir. Bu
nedenle tiim ebeveynlerde ¢cocuklarin etkisi benzer sekilde olabilir. Diger taraftan ailenin
oturacagi ev tiim aile bireylerinin tiim yasam alanimi etkilemektedir. Cocugun odasinin
genisligi, babaya calisma odasi, aile bireyleri i¢in soyunma odasi, ¢ocugun okulunun
bulundugu yer, ailenin geliri, anne babanin is yerlerinin bulundugu yer, evden market,
pazar yeri, sehir merkezi gibi yerlere ulasim imkanlari, evin fiyat1 gibi ¢ok ¢esitli kriterler
g6z Oniinde bulundurularak karar verilir. Ebeveynlerin ev/konut tercihlerinde asiri
korumaci ebeveynler ile demokratik ve izin verici ebeveynler arasinda anlamh bir
fark goriilmektedir. Ayrica asir1 korumaci ebeveynlerin ev/konut tercihlerinde
cocuklarinin etkisi diger ebeveyn gruplarinin ¢ocuklarina gore en diisiik ortalama puan
degerini almistir. Asir1 korumaci ebeveynler ev se¢imi kararina ¢ocuklarin1 daha az

katmakta ve onlar yerine de karar vermektedir.

Tim drlin kategorilerinde c¢ocuklarin cinsiyeti ile ebeveynlerin satin alma
kararlarin1 etkileme konusunda istatistiksel anlamda bir farklilik yoktur. Dogrudan
cocuklarin kullandiklar1 {iirlinlerde c¢ocuk ister erkek isterse kiz olsun ayni etkiyi
gostermesi normal olarak goriilebilir. Otomobil gibi gorece kiz cocuklarinin daha az ilgili
erkek ¢ocuklarinin daha fazla ilgili oldugu bir {iriin kategorisinde erkek cocuklarinin daha
etkili olacag: diisiiniilse de (nitekim ortalama puanlar1 daha yiiksek) otomobilin yiiksek
fiyatli ve aile agisindan hangi arabanin alinacagi ciddi bir karar olmasi nedeniyle ¢ocuklar
bu iirlinlin satin almmasinda az etkili olduklart i¢in g¢ocuklarin cinsiyet farklilig:
istatistiksel olarak anlamli bir sonu¢ vermemistir. Cocuklarin uyguladiklar taktikler ile
cinsiyetleri arasinda bir farkliligin olmamasi taktik diye tanimlanan davranislarin kiz
erkek ayirt etmeksizin aslinda ¢ocuklarin dogustan veya sonradan 6grendikleri dogal
davraniglar1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir baska bir ifade ile ¢ocuk, ¢cocuklugunu

yapmaktadir.

Lise mezunu anneler ile okuryazar anneler, 6n lisans mezunu anneler ve {iniversite
mezunu anneler arasinda ¢ocuklarin ebeveynlerine uyguladiklar: taktiklere ait ifadelere
verdikleri yanitlarin ortalama puanlar1 agisindan anlamli bir bigimde farklilik oldugu

goriilmiistiir. Annelerin egitimi acisindan ¢ocuklarin taktiklerinin en fazla etkili oldugu
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grup okuryazar anneler iken en az etkiledigi grup lise mezunu anneler olmustur. Gorece
olarak annelerin egitim seviyesi arttikca ¢ocuklarin taktiklerinin etkisi azalmaktadir.
Annelerin egitim seviyeleri ile {iriin bazinda ¢ocuklarin satin alma kararlarina etkisine
bakildiginda da goreceli olarak egitim seviyesi arttikca ¢ocuklarin etkisi artmaktadir.
Diger taraftan babalarin egitim seviyesi ile ¢ocuklarin taktikleri ve {irlinler bazinda
cocuklarin satin alma kararlarina etkisi agisindan anlamli bir farklilik goriilmemektedir.
Bu durum annelerin ¢ocuklariyla etkilesiminin babalara gére daha belirleyici oldugu
seklinde yorumlanabilir. Ebeveynlerin gelir seviyesi arttik¢a ¢ocuklarin ebeveynlerinin
satin alma kararlarina etkisi az da olsa artmaktadir. Bu durum alan yazinindaki bilgilerle
ortiismektedir. Benzer bir durum ¢ocuklarin yasi ile ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma
kararlarina etkisi arasinda s6z konusudur. Cocuklarin yas1 arttik¢a satin alma kararlarina
etkileri de artmaktadir. Ozellikle giysi, ayakkabu, tatil yeri segimi ve otomobil {iriinlerinin
satin alim kararlarinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Tek ¢ocuklu
ailelerin ¢ocuklar1 tiim {iriin kategorilerinde ortalama olarak en yiiksek etki seviyesine
sahiptir. Ortalamalar arasindaki fark c¢ok diisiik olmasina ragmen, tek cocuklu
ebeveynlerin ¢ocuk yetistirme acisindan ilk deneyimleri olmasindan miitevellit

tecriibesizlikleri bu durumun agiklamasi olabilir.

Calismada kullanilan modele iliskin olarak bazi degerlendirmelerde bulunmak
miimkiindiir. Tiim aile iletigim tarzlarinin bir arada degerlendirildigi modelde ebeveyn
farkindaligi ve ¢ocuklarin uyguladiklarr taktikler agisindan, dogrudan ¢ocuklarin
kullandiklar tiriinlerde (oyuncak/bisiklet, giysi ve ayakkabi) ebeveynlerinin satin alma
kararlar1 arasinda olumlu bir iliski oldugu goriillmektedir. Modelde her iki degiskenin
(Taktik ve Farkindalik) iligki katsayilar1 istatistiki olarak anlamli degerler almistir.
Model, satin alma kararlarinin yaklastk % 7°sini agiklamaktadir ve ¢ocuklarin
uyguladiklari taktiklerin etkisi ebeveynlerin ¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalarina
iliskin farkindaligindan daha azdir. Bu nedenle pazarlama uygulamacilarinin 6ncelikle
ebeveynleri ikna etmesi gerekmektedir. Ebeveynler bir iriiniin ¢ocuga zararinin
olmayacagimi diigiiniiyorsa, cocugun gelisimi i¢in faydali oldugunu diigiiniiyorsa, fiyat,
kalite, performans, cocugun ihtiyaglari, ailenin geliri, iirliniin modeli vb. kriterleri de géz
oniinde bulundurarak {riinii almaya karar vermektedir. Markalar pazarlama
uygulamalarinda, ¢ocuklarin ebeveynlerine tiriinii satin aldirmasini hedefledigi takdirde
bu caligmada kullanilan taktikleri uygulayan cocuklarda sonu¢ belki de aile icinde

ebeveynler ile ¢ocuklar arasindaki gerginlikten oteye gitmemektedir. Biiyiik olasilikla
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ebeveynler bir {irliniin satin alma kararin1 verdiklerinde ¢ocuklar kendilerine alinacak
iriiniin modelinde daha etkili olabilirler. Dolayisiyla isletmeler o iiriin kategorisinde
cocuklarin tercihi olmay1 hedeflemelidirler. Kisaca isletmeler iirlin karmalarini hem
cocuklarin talep ettigi lriinleri hem de ebeveynlerin ¢ocuklari i¢in istedikleri {iriinleri
kapsayacak sekilde hazirlamalidir. Diger taraftan ebeveynlerin satin alma kararlarinda

etkili olan agiklanmaya muhtag % 93’liik bir ¢caligma alan1 vardir.

Tim ebeveyn kategorilerinde cocuklarin uyguladiklar taktikler agisindan,
dogrudan cocuklarin kullandiklar1 iiriinlerde (oyuncak/bisiklet, giysi ve ayakkabi)
ebeveynlerinin satin alma kararlar1 arasinda olumlu bir iliski oldugu goriilmektedir.
Ancak bu etki seviyelerinin sonucunda elde edilen R? degerlerinde ciddi farkliliklar
goriilmektedir. Daha once deginildigi gibi R? degeri, modeli ¢ocuklarm dogrudan
kullandiklar iirlinlerde ebeveynlerinin satin alma kararlarinin yiizde kagini agikladigini
anlatmaktadir. Buna gére model, satin alma kararlarinin yaklasik % 74’iinii izin verici
ebeveynlerde, %25’ini otoriter baskict ebeveynlerde, %17’sini asir1 korumaci
ebeveynlerde ve son olarak %7’sini demokratik ebeveynlerde agiklamaktadir. Bu fark
biiylik olasilikla otoriter baskici ebeveynler Oncelikle ¢ocugun istegine itiraz edip
sonrasinda ¢ocuklarin 1srar1 sonucunda satin alma karari verirken izin verici ebeveynlerde
bu siire¢ ¢ok daha az itirazsiz ortaya ¢ikiyor olabilir. Belki de demokratik ebeveynler
cocuklarin kararlara katilmasina olanak vermesinden 6tiirii ailenin satin alma kurallarini
netlestirmeyi basarabilmis boylece ¢ocuklarin uyguladiklar: taktikleri daha rahat
savusturuyordur. Asir1 korumaci ebeveynler ise ¢ocuklarimi korumak amaciyla onlar
kisitliyordur. Bu nedenle belki de birgok {iriinii satin alirken ¢ocuklari bagka model ya da
markay1 o tiriin kategorisinde isteseler bile ebeveynler ¢ocuklari igin daha iyi oldugunu
diisiindiigii tirtinii satin aliyor olabilir. Modele yonelik sonuglar beklenildigi gibi izin
verici ebeveynlerin biiylikk 0Olclide c¢ocuklarin taktiklerinden etkilendiklerini
gostermektedir. Bu ebeveynler ¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalarini bilmektedir

ancak ¢ocuklarin isteklerini de miimkiin olabildigince karsilamaya gayret etmektedir.

Yapilan faktor analizi sonrasinda ¢ocuklarin uyguladiklar: taktikler gocugun
tirtinii siirekli istemesi, inatlagmasi tehdit etmesi ve duygu somiiriisii yapmasi gibi yogun
duygusal tepkiler iizerine kuruludur. Cocuklarin bu taktiklerden sonug almalar1 daha sik
bir bicimde bu taktikleri denemeleri anlamina gelmektedir. Bu durum hem ebeveynleri
zihinsel olarak yoracak hem de ebeveyn ¢ocuk iliskisinin gerilmesine neden olacaktir.

Belki de ebeveyn belli bir siire sonra ¢gocugun bu yipratici tepkileriyle karsilagmamak
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amaciyla dogrudan ¢ocugun her istedigini satin almaya baslayacaktir. Ebeveynlerin
amaci dogru zamanda, dogru yerde, dogru iirlinli uygun sartlarda satin almaktir. Cocugun
bu Olgiitleri asarak satin alma kararlarina etkide bulunmasi ¢oziilmesi gereken bir
sorundur. Ebeveynlerin tutarli davranislar sergilemeleri bu sorunun ¢oziimiinde yardimci
olacaktir. Literatiir kisminda aktarildig: gibi cocuklar belli bir yasa kadar benmerkezci ve
diirtiisel davranirlar. Bu durum biligsel tiinele girme (cognitive tunneling — cognitive
capture) olarak terciime edilebilecek kavrami akla getirmektedir. Kisinin ortamda bir seye
asir1 odaklandig1 diger seylere karsi dikkatsiz bir korliik halinde kaldigr bir durumdur
(Almeida, 2017). Cocuklar, ilk dénemlerinde diinyaya yabancidir ve dikkatlerini ¢eken
sey iizerinde meraklarini gidermeden isteklerinden vazgecemezler. Ebeveyn ne yaparsa
yapsin ¢cocuk merak ettigi seyi elde etmeye cabalar. Bir¢ok ebeveyn bu durumda ¢éziimii
cocugun dikkatini bagka bir seye ¢gekmede bulabilir. Bu ¢alisma, bu nedenle belli bir yas
grubundaki (8-16 yas arasi) ¢ocuklarin ebeveynleriyle yapilmistir. Bu yas grubu ¢cocuklar
belli bir diizeyde diinyay:r tanimis kendisine sdylenen sozleri anlayabilecek ve uygun
davraniglart gostermesi beklenen bireylerdir. Bu yiizden ebeveyn ¢ocuk iligkisi daha
saglikli temeller tizerine kurulmalidir. Cocugun ebeveynlerinin satin alma kararlarina
katiliminda belli bir standart kurulmasi ve ¢ocugun tepkilerinin 6n goriilebilir olmasi
onemlidir. Bu durum ayni zamanda c¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinin bir
pargasidir. Demokratik ebeveynlerin ¢ocuklarini aile kararlarina dahil etmesi ¢cocuklarin
yogun duygusal tepkiler vermesinin sayisini ve siddetini azaltici bir etkisi olabilir.
Gilinlimiizde su¢ oranlarinin artmasi veya kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi ile sug
olaylarinin daha fazla duyulmasi nedeniyle mi gergeklestigi bilinmez ebeveynler her
gecen giin daha da korumaci hale gelmektedir. Benzer sekilde cocuklarin gelecegini
teminat altina almak amaciyla da ebeveynler korumaci davranmaktadir. Cocuklarinin
diger ¢ocuklardan geri kalmamasi amaciyla akademik basarisin1 artirmak onemli
goriilmektedir. Cocuk heniiz anne karnindayken beyin gelisimi geri kalmasin diye klasik
miizik dinletilirken daha ileri yaslarda ¢ocugun gelecegini korumak i¢in istekleri yerine,
gelecekte daha basarili olacagi segenekler tercih edilmektedir. Bu durumda asir1 korumaci
ebeveyn ¢ocugunun giivende olmasi ve gelecekte basarili olmasi i¢in cocugun bugiinkii
isteklerine dur (¢ocugun gelecegini diisiinerek bugiinkii mutlulugunu géz ardi etmekte
dogru bir yaklasim olarak goriilmemelidir) diyebilmektedir. Boylece asir1 korumaci
ebeveynlerde g¢ocuklarin uyguladiklar1 taktiklerin dogrudan c¢ocuklarin kullandiklar:
iiriinlerde satin alma kararlarina etkisi hem otoriter baskici hem de izin verici

ebeveynlerden daha az ger¢eklesmektedir.
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Calisma boyunca fark edilen durumlardan birisi de ebeveyn yaklasimlarinin
yeniden degerlendirilmesinin gerekli olabilecegidir. Aile iletisim tarzlan ile ilgili
olarak gergeklestirilen pilot ¢alismalar esnasinda ortaya ¢ikan ilging bulgulardan biri de
yapilan faktor analizlerinde otoriter baskici ebeveynler ile izin verici ebeveynlere ait
ifadelerin birbirine karistiginin goriilmesidir. Bunun nedeni otoriter baskici ebeveynlerin
cocuklara basta hayir dedikleri bir istege ¢ocuklarin israrlar1 sonucunda pes edip
cocuklara istediklerini veriyor olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Dogal olarak
glinimiiz ebeveynleri degisen g¢ocuk yetistirme yaklasimlari g¢ergevesinde ¢ocugun
Ozglivenini bozmamak, ¢ocugun baskalarima 6zenmemesi gibi gerekcelerle belki de
geemisteki dedigi dedik agzindan her ¢ikan kelime kural olarak kabul edilen aile
biiyiikleri kadar otoriter olamamaktadir. Cocugu disipline etmek amaciyla agirlikli olarak
otoriter baskici ebeveynlik yaklagimi sergileyen anne babalar, ¢ocuklarin israrlari
neticesinde izin verici bir ebeveyne doniisiiyor olabilir. Burada faktor analizi sonucu
ortaya ¢ikan ¢cocuk davranislart agisindan bu degerlendirmeler yapilmaktadir. Cocuklarin
aile i¢cinde merkezi bir rol oynamasi nedeniyle otoriter baskici ebeveyn en nihayetinde
cocugun istedigini yapmaktadir. Bir baska ifade ile pes edip izin verici ebeveyne
doniismektedir. Tiirkiye’de son yillarda iilke niifusunun biiyiik cogunlugu kdyden kente
gbc etmistir. Bu durum toplumun sosyolojisini degistirdigi gibi ¢ocuk yetistirmenin
kiiltiirel kodlarin1 da degistirmektedir. Kirsal kesimde biiyiik bir otorite figiirii olan baba
hatta ayn1 evde yasiyorsa dede bir karar aldiginda buna itiraz etmek ¢ok olasi degildir.
Dolayisiyla karar alindiktan sonra ¢ocugun pek fazla itiraz hakki da yoktur. Bu ailenin
sosyal mirasini almis otoriter ebeveynler ise, toplumun degisen kodlariyla sehirde,
cekirdek ailenin merkezinde yeni bir role biirlinmiis cocuguyla karsi karsiya kalmaktadir.
Ne care ki cocugun otoriter ebeveyne itiraz etme hakkinin olmadig1 ve ebeveynlerin tim
dediklerini onaylamas1 gerekliliginden haberi yoktur. Cevre kosullar1 da ¢ocugun bu
sekilde disipline edilmesine yardimci olacak sekilde gelismemistir. Dolayisiyla kendi
anne babasindan gordiigii aile iletisim yaklasimini ¢ocuguna uygulayan modern otoriter
ebeveyn cocugun uyguladig: taktiklerin neticesinde ¢ocugun taleplerine karsi izin verici

hale gelmektedir.

Son olarak katilimcilara ¢ocuklarinin gelecekte nasil bir tiiketici olacagim
diisiindiikleri sorulmustur. Cocuklarin gelecekte nasil bir tiiketici olacaklarma dair
ebeveynlerin beklentilerine dair yanitlari ¢alismanin diger sonuglarina paraleldir. Asir

korumaci yaklagimi benimseyen ebeveynlerle demokratik ebeveynlerin g¢ocuklarina
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yonelik algilamalar1 benzerdir. Bu iki ebeveyn grubu cocuklarmin gelecekte biiyiik
dl¢iide “ne istedigini bilen” bir tiiketici olacaklarim diisiinmektedir. Izin verici ebeveynler
ile otoriter baskici ebeveynlerde kendi iglerinde benzer algilamaya sahiptir. Bu
ebeveynler ise cocuklarmin gelecekte biiyiik Olgiide “markaya duyarli” olacagini
diisiinmektedir. Bu bulgu ¢alismanin diger sonuglariyla birlestirildiginde iki farkli yorum
yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Birincisi aile iletisim tarzlari, ¢ocuklari ebeveynlerin
kisitlamalarina veya serbest birakmalarina bagli olarak ¢cocuklarini ne istedigini bilen bir
tiikketiciye veya markaya duyarli bir tiiketiciye doniistiirmektedir. Yapilabilecek ikinci
yorum cocuklarin kisilik 6zellikleri ebeveynlerinin iletisim yaklagimlarini da belirliyor

olabilir. Bu konuda arastirmalar yapilabilir.

Bu calisma kapsaminda ¢ocuklarin ebeveynlerinin satin alma kararlarina etkisi
satin alma karar siireCi acisindan degerlendirilmemistir. Ornegin ¢ocuklarin otomobil
satin alma kararlarinda diisiik ortalamali (aritmetik ortalamas: 3,05) bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Ancak alinacak otomobilin rengine ¢ocuk karar veriyor olabilir.
Sonug olarak c¢ocuklara yonelik pazarlama uygulamalari hakkinda etik tartigmalar
sliriiyor olsa da pazarin biiyiikliigli ve 6nemi bu uygulamalarin ¢ok cesitli yontemlerle
devam edecegini gostermektedir. Ebeveynlerin bu konuda dikkatli olmalari ve
cocuklarint korumalari 6nemlidir. Cocuklarin tiikketici olarak sosyallesmesi gelisimlerinin
bir parcasidir. Bu nedenle ebeveynlerle yasanan aligveris deneyimi onemlidir. Dogal
olarak c¢ocuklarin aligveris esnasinda bazi iriinlere yonelik talepleri olacaktir. Bu
durumda ebeveynlerin cocuklar1 ile tutarh kurallar ya da davraniglar olusturmasi
onemlidir. Eger cocuk ailenin kurallarina uyum saglarsa aligveris esnasinda meydana
gelebilecek aile arasindaki anlasmazliklar, gerginlikler giderilebilecegi gibi ¢ocukla daha

kaliteli zaman geg¢irilmesi de saglanabilecektir.

Isletmelerin ise bir {iriiniin satigin1 gergeklestirmek i¢in dncelikle ebeveynleri ikna
etme zorunlulugu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle pazarlama stratejileri belirlenirken
ozellikle cocuklarin dogrudan kullandiklart iirlin ya da hizmeti begenmesine, tercih
etmesine yonelik caligmalar yapilirken, ¢ocuklarin gelecekte kullanacaklari tirlinlerde ve
aile kararlarinda etkilerinin amaglandig: {irlin ve hizmetlerde ise ¢ocugun sempatisini
kazanma ve aileye iiriin/hizmet hakkinda bilgi verebilecegi diizeyde ¢abalara girisilmesi
yeterli olacaktir. Diger taraftan 6zellikle izin verici ebeveynler satin alma kararlarinda
cocuklarindan etkilenmektedir. Bu durumda pazarlama profesyonelleri bu ebeveynlerin

cocuklarini ikna edip satis1 gerceklestirmeyi bu ¢ocuklara mi birakmalidir? Ornegin
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ulusal bir oyuncak satici firma ya da ayakkabici aligveris merkezindeki satig yetkilisine
gelen miisteri, izin verici bir ebeveyn ise ¢ocugu ikna etmeye Oncelik vermesini mi
ogiitlemelidir? Firmanin satis egitimlerinde bu duruma da odaklanmak mi gerekir? Daha
once deginildigi gibi bu konu pazarlama alaninin etik tartismalarindan biridir ve bu
sorularin cevaplari hayir olmalidir. Satis¢ilar prim kazanmak i¢in bu tiir yollara tevessiil
etmemelidir. Satis yetkilisinin asli gérevi miisterisinin ihtiya¢ duydugu en uygun tirlinii
bulmasina destek olmaktir. Bu kapsamda miisterisinin o iiriinii almaya maddi durumu var
m1? Uriin miisterisinin ihtiyacim1 karsilayacak m1? Uriin satildig1 takdirde aile iginde
gerilime neden olacak mi1? gibi sorularin cevabini aramalidir. Dolayisiyla satig yetkilisi
hem cocukla hem de ebeveynlerle ilgilenmeli ve herkesin mutlu olacag: bir sonucu
saglayacak dengeyi kurmalidir. Pazarlama alan1 agisindan yasam boyu miisteri degeri, bir
kerelik satistan ¢ok daha kiymetlidir. Cocuklarin ebeveynlerine o {iriinii almasi i¢in baski

yapmasina yol agacak derecedeki pazarlama uygulamalarindan kesinlikle kaginilmalidir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Degerli katilime1, bu anket caligmasi “Aile letisim Tarzlar1 ve Pazarlama Uygulamalaria Y 6nelik
Farkindalik Diizeyine Gére Satin Alma Karar1 Uzerine Cocuklari Etkisi” konulu doktora tezinde
kullanilmak iizere hazirlanmustir. Size sorulan sorularin tek bir dogru cevabi yoktur. Bu galismanin
amaci sizin ¢ocugunuzla aranizdaki 6zgiin iletisimi anlamaya ¢alismaktir. Anketten elde edilecek bilgiler
sadece bilimsel calisma amach kullanilacak ve size ait hicbir Kisisel bilgi yazili ya da baska bir
formda kesinlikle paylasilmayacaktir. Bu ¢alismaya katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Onur KAFADAR Prof. Dr. Yusuf KARACA (Tez Danigmant)

1 Istedigi sey yapilana kadar inatlasir. (Ornegin yemek yemez) CT1

2 Istedigi tiriin ile ilgili mantikl1 ve pratik kanitlar gosterir. (*) CT2

Istedigi tiriin i¢in oyun benzeri (tavla, lades gibi) rekabet edebilecegi bir sey bulup kazanmas: halinde istediginin

8 alinmasini ister. (*) cT3
4 istedigi alinana kadar siirekli ister. CT5
5 Istedigi tiriinii kullanabilecegi birgok yol gosterir. (*) CT6
6 Tehdit eder (Almazsaniz .... yaparim) CT7
7 Istedigini almamiz i¢in baskalarindan (6gretmen, dede, nene vb.) destek alir. CT8
8 Bizimle tartisir. CT9
9 Duygu somiiriisii yapar. CT11
10 Bir sey istemeden once size yagcilik yapar (sizi pohpohlar). “Diinyanin en iyi annesi/babasi sensin” gibi. CT12
11 | Istedigi iriiniin tiim arkadaslarinda var oldugunu s6yler (“Herkeste var benim neden yok?”) CT14
12 Cocugum yanls davranislarda bulundugunda O’na bagirip ¢agiririm. OB1
13 | Cocugumun, aile kurallarina katkida bulunmasina olanak saglarim. DY1
14 Bir ebeveyn ¢ocugu diis kirikligina ugramamast igin elinden geleni yapmalidir. AK1
15 | Cocugumu cezalandiracagimi sylerim ama aslinda cezalandirmam. 1

16 Cocugumun davranislar1 beklentilerime uymadiginda, O’nu azarlar ya da elegtirim. OB2
17 Goruslerini ifade etmesine tegvik ederek, cocuguma saygi gosteririm. DY2
18 Iyi bir anne gocugunu ufak tefek giigliiklerden korumalidir. AK2
19 | Cocugumu simartirim. iv2

20 Cocugumla birlikte sicak ve samimi vakit gegiririm. DY3
21 | Cocuk yorucu veya zor islerden korunmalidir. AK3
22 Cocugum herhangi bir seye isyan ettiginde, pes ederim. iv3

23 Anne babalar ¢ocuklarini, kendi kendilerine olusturduklar: giiveni sarsabilecek biitiin gii¢ islerden sakinmalidirlar. AK4
24 Cocuguma kars1 6fkeden patlarim. OB4
25 | Kurallara neden uyulmasi gerektigini gocuguma anlatirim. DY4
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Anketin devami

1 = Kesinlikle Katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Kismen Katilmiyorum 4 = Yar1 Yariya
5 = Kismen Katihyorum 6 = Katiiyorum 7= Kesinlikle Katiliyorum

1 = Cok Diisiik 2 = Diisiik 3 = Diisiik ile Orta arasinda 4 = Orta 5 = Orta ile Yiiksek arasinda 6=Yiiksek 7=Cok Y

26 | Devlet ¢ocuklara yonelik reklamlar1 denetlemelidir. EF2
27 Lisansl tirtinlerin fahis (yiiksek) fiyatlarla satildigim diistiniiyorum. EF4
28 | Markalarin ¢ocuklari hedef alan pazarlama uygulamalarini ahlaki bulmuyorum. EF6
29 | Cocuklara yonelik yayinlarda subliminal mesajlarin bulunmasindan endiseleniyorum. EF7
30 | Cocuklara hitap eden iinliilerin zararl iiriin {ireten markalarin etkinliklerinde yer almasin1 yanls buluyorum. EF8
31 | Firmalarm ¢ocuklarin iletisim bilgilerini kullanarak ¢ocuklara ulagmas: (Cep mesaj, e-mail vb.) etik degildir. EF12

1 = Hicbir zaman 2 = Cok Seyrek 3 = Seyrek 4 = Yar1 yariya S = Sikhkla 6=Cok s1k 7=Her zaman

32 | Cocugumuza alinacak oyuncagmn/bisikletin se¢iminde ¢gocugumuzun etkisi; SE1
33 | Cocugumuza alinacak giysinin segiminde ¢ocugumuzun etkisi; SE2
34 | Cocugumuza aliacak ayakkabinin se¢iminde ¢ocugumuzun etkisi; SE3
35 Ailecek tatile ¢ikacaksak tatil yerinin se¢iminde ¢ocugumuzun etkisi; SE4
36 | Ailecek sinemaya gideceksek filmin segiminde ¢ocugumuzun etkisi; SE5
37 | Otomobil satin alirken gocugumuzun etkisi SE8
38 | Oturdugumuz eve karar verirken gocugumuzun etkisi SE10
39 | Buzdolabi satin alirken gocugumuzun etkisi SE12

40 Cocugum bir sey aldirmak istediginde bana ve esime farkli sekillerde yaklasir. . KKU1
41 | Esimle ¢ocugumuz ile ilgili konularda uyumlu hareket ederiz. KKU2
42 Cocugum benim almayacagim bir seyi dogrudan esime sorar. KKU3
43 | Cocugumun ileride ........ bir tiiketici olacagini diisiiniiyorum. (Birden Fazla Segenegi Isaretleyebilirsiniz.)

Tutumlu 0O

Markaya Duyarh | [J

Comert | [J

Kararsiz | [J

Ne istedigini bilen = [J

Cimri | U
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Demografik Bilgiler

Cocugunuzla iliski Durumunuz 1 Babayim [I  Anneyim Liitfen ailenizle ilgili size uygun olan secenegi isaretleyiniz.
Cocugunuzun Cinsiyeti [1 Erkek [ Kz Anne ve Baba Birlikte Yasiyor D
Anne ve Baba Bosanms O
Anne veya Baba Vefat Etmis O

Annenin Ogrenim Durumu Ailenizin Toplam Geliri Ne Kadardir?
Okur Yazar 2000 TL ve daha az ]
[kdgretim Okulu B 2001-3000 TL arast

Lise 3001- 4000 TL arast
Onlisans (MYO) [£] 4001-5000 TL arast
Universite (4 yillik okul) El 5001-6000 TL arast
Lisansiistii [5] 6001-7000 TL arasi [e]
Babanin Orenim Durumu ‘ 7001 TL ve daha fazla

Or ez
Tlkégretim Okulu &)
Lise [z] 2 ¢ocuklu aile
Onlisans (MYO) 3 ¢ocuklu aile B
Universite (4 yllik okul) [5] 4 gocuklu aile
Lisansiistii [e] 4 gocuktan fazla ]

Annenin Yag1?

Babanin Yas1

Annenin Meslegi

Babamn Meslegi

Anketimize katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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