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ONSOZ

Diinyay1 bir giinliigiine de olsa ¢ocuklara vermek isteyenlere katiliyorum. Biiytidiigiimii
diisiindiiglim andan itibaren ¢ocuklugumu ve cocuklar1 daha fazla 6nemsiyorum. Bu ¢alismanin
cikis noktasini da cocuklara ve ¢ocukluga olan diskiinliigiim olusturuyor. Cocuklarin diinyasini
daha iyi anlama isteginin yaninda bu c¢aligmanin amaci; gelecegin tiiketicilerini temsil eden
cocuklarda reklamin etkilerini 6lglimlemek, onlarin satin alma davranislarinin altinda yatan temel
motivasyonlar1 belirlemek ve oOzellikle okul 6ncesi ¢agdaki cocuklarda reklamin satin alma

davranisi izerindeki etkilerini ortaya koymak olarak belirlenmistir.

Bu arastirmada tez danismanlhigimi iistlenerek, arastirma konusunun belirlenmesinden,
calismanin siirdiiriiliip tamamlanmasina kadar; tim asamalar1 siiresince degerli bilgilerini
esirgemeyen, elestiri, 6neri ve yardimlari ile biiyllk emegi gecen, danismanim Sayin Prof. Dr.
Cigdem SAHIN BASFIRINCI’ya sonsuz tesekkiir ederim.

Lisans ve Yiiksek Lisans egitimim boyunca hem akademik ortamda hem de beseri iliskilerde
engin goriis ve fikirleriyle yetismeme ve gelismeme katkida bulunan basta Saygideger Hocam Ars.
Gor. Murat TOPAL olmak iizere tiim Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla
lligkiler ve Reklamcilik Boliimii Ogretim Uyelerine ve tez calismam siiresince degerli

yardimlarindan dolay1 sevgili arkadasim Kadriye ONBAS’a ¢ok tesekkiir ederim.
Beni yetistirip bugilinlere gelmeme vesile olan aileme ve yliksek lisans egitimime baglamam

konusunda beni motive eden, destekleyen ve bu siiregte hep yanimda olan miistakbel esim Atalay

TURHAN’a en igten ve en derin duygularimla tesekkiir ederim.

Mayis 2018 Sernur KARAOGLU
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OZET

Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi siirecinde rol oynayan faktorlerin basinda reklamlar
gelmektedir. Fikir, {iriin ya da hizmet araciligiyla hedef kitle {izerinde satin alma davranist
olugturmay1 amaglayan reklamlar icin en 6nemli nokta, hedef kitlenin iyi taninmasidir. Hedef
kitlesini iyi tamimak isteyen pazarlamacilar ve rekldmcilar son yillarda, &zellikle ¢ocuklar
tanimaya calismakta ve ¢ocuk pazarini hedeflemektedirler. Giinlimiiziin tiiketim toplumlarinda
cocuklar, kendi aligverislerini yapacak parasal kaynaklara sahip ve satin alma asamasinda
ebeveynlerini yonlendirecek giictedirler. Bu durum ataerkil ve anaerkil toplum kavramlarinin

ardindan gocukerkil toplum kavraminin da dogmasinin ana etkeni olmustur.

Diger yandan, cocuklar dogalarindan otiirii rekldma kars1 savunmasizdirlar. Ozellikle okul
oncesi ¢ocuklar reklamdan gelen tiim mesajlar1 oldugu gibi almakta ve gergek ile kurgu arasindaki
farki algilayamamaktadirlar. Cocuklar birer yetiskin gibi goren reklamcilar da reklam stratejilerini
buna gore olusturmaktadirlar. Teknolojide yasanan gelismelerle her an ve her yerde c¢ocuklara
ulasabilen reklamcilar, ¢ocuklari mesaj yagmuruna tutmaktadirlar. Bu mesaj yagmuru karsisinda
cocuklarin biiyiik 6l¢iide savunmasiz kaldigini1 sdylemek miimkiindiir. Boylece reklam, ¢ocuklarin

tiikketim aligkanliklarini, dolayisiyla da satin alma davranislarini biiyiik dl¢iide etkilemektedir.

Bu konunun 6neminden yola ¢ikarak, bu arastirmada okul 6ncesi ¢ocuklarda reklamin satin
alma davranis1 tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu baglamda, arastirmada temel olarak nicel
yontemden faydalanilmis ve test sonrasi kontrol gruplu deneysel serim uygulanmistir. Aragtirmanin
evrenini Trabzon’da bulunan, okul 6ncesi 4-6 yas grubunda olup anaokuluna devam eden ¢ocuklar
olusturmaktadir. Bu ¢ocuklar arasindan 209 g¢ocuk secilerek deney uygulanmistir. Aragtirmanin
bulgulari, heniiz biligsel gelisim diizeylerini tamamlamamis okul Oncesi ¢ocuklarin reklamdan
etkilenme oranlarinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢alismanin konu, yontem ve

uygulama sahasi agisindan ilgili alana 6zgiin bir katki sagladigi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk, Reklam, Satin Alma Davranisi, Deneysel Serim, Tiirkiye.
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ABSTRACT

Advertisements are among important factors that play a role in the socialization process of
the child as a consumer. The most important point for advertisements which aim to create
purchasing behavior on the target market through the idea, product or service, is the recognition of
the target audience. In last years, advertisers and marketers who want to know their targets very
well, try to get to know particularly children and also, they aim at children market. In today's
consumption societies, children have the financial resources to make their own purchases and are
likely to lead their parents in the purchasing phase. This situation is the main effect of formation of
child-dominated family concept after patriarchal and matriarchal society concepts.

On the other hand, children are defenseless against advertisements because of their nature.
Especially pre-school children take all the messages from the advertisement as are and cannot
perceive the difference between reality and fiction. Advertisers who see children as adults are also
strategize advertising strategies accordingly. Advertisers who reach the children at any moment and
in everywhere through developments in technologies, they bombard children with messages. It is
possible to say that children are largely defenseless to this message bombard. Thus, advertising
greatly influences children's consumption habits and thus buying behavior.

In this study, based on the importance of this issue, the effects of advertisement on buying
behavior in pre-school children were examined. In this context, the research was mainly based on
the quantitative method. The population of the research consists of children in Trabzon who are 4-6
age group in to pre-schools. Among these children, 209 children were selected and experimented.
Findings from the study suggest that pre-school children who have not yet completed their
cognitive development levels are more likely to be affected by advertisements. It is thought that
this study make a unique contribution to the related field in terms of subject, method and
application area.

Keywords: Child, Advertisement, Purchasing Behaviour, Experimental Desing, Turkey.
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GIRIS

Teknolojide yasanan gelismeler, firmalar ve markalar arasindaki rekabeti arttirmaktadir. Bu
nedenle pazarlama iletisiminin giiniimiiz ekonomisindeki 6nemi oldukc¢a fazladir. Pazarlama
iletisim unsurlarindan biri olan reklamin da ekonomideki 6nemi giinden giline artmaktadir. Bu
noktada reklamin hem firma ve markalara rekabet avantaji sagladigi hem de tiiketiciyi
bilgilendirme islevi ile tiiketiciye satin alma karar siirecinde kolaylik sagladigi bilinmektedir.
Pazarlamacilar, tiiketicinin tercih ettigi firma veya marka olmak i¢in reklamdan
faydalanmaktadirlar. Bu sebeple, tiiketici pazarini daha iyi tanimak i¢in ¢abalayan pazarlamacilar,
gelecegin tiiketicileri konumundaki ¢ocuklara ayrica onem vermektedirler. Pazarda harcadiklar

para miktarlar1 ve sayilar giderek artmakta olan ¢cocuklar yeni bir pazar olusturmaktadirlar.

Cocuk pazari, fiyat duyarlilig: diisiik ve karlilig1 yiiksek bir pazar olarak tiim diinyada giderek
biliylimekte ve pazarda ¢ocuklar i¢in yapilan harcamalarin tutari da giin gectikge artmaktadir. Bu
durum gocuk pazarmi daha 6nemli ve cazip hale getirmektedir. Glinlimiiziin tiiketim toplumunda
cocuklarin sosyallesmesinde geleneksel araclarin roliinden daha ¢ok medyanin roliiniin bulundugu
bilinmektedir. Gegmiste yasam bicimlerini ve degerleri daha ¢ok ailesinden ve ¢evresinden 6grenen
cocuk, giinlimiizde giderek daha fazla medyaya bagimli hale gelmekte ve hareketleri ile
kararlarinin ve degerlerinin olusumunda medyadan daha fazla etkilenmektedir. Bunun bir siireci
olarak hayatin her alanina niifliz eden teknolojiler sayesinde, ¢ocuklarin maruz kaldiklar1 reklam

sayisi da giderek artmaktadir.

Gelecegi temsil eden ¢ocuklar, dogduklari andan itibaren dig diinyanin biitiin mesajlarina agik
haldedirler. Biiylime ve gelisme siireglerinde aile gibi i¢ faktorlerin yaninda kitle iletisim araglari
gibi dis faktorlerde onlara etki etmektedir. Kitle iletisim araglari ile ulasan reklamlar renkli, miizikli
ve eglenceli olmalarindan dolay1 bebeklikten itibaren ¢ocuklarin oldukga fazla ilgisini gekmektedir.
Bu durum son yillarda ¢ocuklara yonelik yapilan reklam sayisindaki artisin  sebebini
aciklamaktadir. Reklamlar cocuklar iizerinde bir¢ok fizyolojik ve psikolojik etkiye neden
olmaktadir (Asena, 2009: 4). Reklamlarin gocuklar iizerindeki etkisi, hem pazarlama alaninda
calisan bilim insanlarinin hem de reklam sektdriiniin oldukga ilgisini ¢gekmekte ve bu durum da

konu ile ilgili aragtirmalarin sayisinin artmasina sebep olmaktadir.

Bu alanda yapilan galismalarin ¢ogu cocuklarla markalarin iliskisini arastirmaktadir. Bu
konuda uluslararas1 pazar arastirmalari yiirliten Martin Lindstrom, giiniimiizde ¢ocuklarin daha

erken ve hizli bir bigimde biiyiidiiklerini ve kiigiik yaslarda bile bir erigkin gibi goriindiiklerini ve



davrandiklarimi savunmaktadir (2004). Reklamcilar ve pazarlamacilar da tipki Lindstrom gibi
diisiinmekte ve cocuklarin aile igerisinde karar verici duruma geldiklerini savunmaktadirlar.
Kapferer, cocugun rekldmdan etkilenmesinin en ¢ok yas faktoriine bagli oldugunu sdylemektedir.
Cocuklarin yaslar kiiciildiikce, televizyon reklamlarindan etkilenme oranlari artmaktadir (1985:

160). Yas faktoriiniin yaninda iiriiniin ¢ocuklara yonelik olup olmamasi ve ailenin ¢ocugun istegi
karsisinda alacagi tutum ve davraniglarda etkilidir (Kapferer, 1985: 24-25). Cocuk pazari
arastirmalarinin cinsiyet, sosyo-ekonomik diizey ve yas faktoriine gore boliimlendirilerek yapilmasi
bu pazarin daha iyi bilinmesine katki saglamaktadir. Ornegin; yapilan bazi arastirmalara gore, okul
oncesi cocuklarin televizyon izleme aligkanliklari, onlarin biligsel ve davranigsal geligimlerine
olumsuz etki ederken, yapilan diger arastirmalara gore ise; icerigi kaliteli olan televizyon
programlarinin okul dncesi gocuklarin gelisiminde biligsel ve davranissal olarak olumlu etki ettigini
gostermistir (Engin, 2013: 220). Kapferer, cocuklarin, rekldmin bir iiriinii satma amacindan
habersiz bir sekilde, tiim safliklariyla reklamlar izledigini ifade etmektedir. Bu ifade de reklamin

olumlu ya da olumsuz bir sekilde ¢ocuklar etkiledigini vurgulamaktadir (1985: 51).

Sonug olarak ¢ocuklarin reklamdan etkilendigi ve kendi ihtiyaglar1 kadar ailenin satin alma
kararlarinda da etkin rol oynadigi bilinmektedir. Buna paralel olarak, ¢ocuk pazarinda ¢ocuklarin
satin alma davranislar tizerindeki reklam etkisini arastiran ¢aligmalarin sayisi da artmistir. Fakat
yine de konunun 6nemi ile kiyaslandiginda, ¢ocuklarda reklam ve satin alma iligkisini ele alan
mevcut ¢aligmalarin hem sayica az oldugu, hem de bu calismalarin ezici ¢ogunlugunun Kuzey
Amerika ve Avrupa kokenli verilere dayandigi goriilmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’de
yapilmig fazlaca uygulamali arastirmaya rastlanmamaktadir. Dahasi, alanda Tirk Orneklem
kullanan galisma sayist da son derece sinirhidir. Oysaki tiiketici davraniglariin kiiltiirden kiiltiire
farklilastig1 bilinmektedir. Biitlin bu nedenlerle, bu ¢alismanin amaci, 4-6 yas arasi anaokulu
cocuklarinda rekldma maruz kalma ve satin alma tercihi arasindaki karsilikli iligkileri, deneysel
serim kullanarak ortaya koymaktir. Farkli bir kiiltiirel altyapiya, Tiirk ¢ocuklarina ait bulgular
sunacak olmasi ve bu siiregte gecmisteki calismalarin ¢ogundan farkli olarak deneysel serimden
faydalanmasi, bu caligmanin 06zgiin degerini olusturmakta olup, bu calismada okul Oncesi
cocuklarda rekldmin satin alma davranig1 iizerindeki etkileri ortaya koyulacaktir. Daha once

Tiirkiye’de bu iliskinin ¢ok siirli bir sekilde ele alinmis olmasi bu ¢alismay1 gerekli kilmistir.

Caligmada reklam, satin alma davranisi ve ¢ocuk kavramlari ayri ayri ele alimacak ve bu
kavramlarin birbirleriyle olan iliskileri agiklanmaya g¢aligilacaktir. Calismanin devaminda ilk olarak
konuya iligkin kuramsal altyap:t ve literatiir taramasi sunulacak ardindan arastirmanin y&ntemi
anlatilarak analiz bulgularina yer verilecektir. Son olarak bulgular, alandaki ge¢cmis ¢alismalarla
karsilagtirmali bir bicimde degerlendirilerek tartigma kisminda konuyu iliskin bir genel

degerlendirmeye ve Onerilere yer verilecektir.



Caligmanin birinci boliimiinde; reklamin tanimi, tarihgesi, amag ve islevleri ile ilgili kuramsal
bilgilerin verilmesinin ardindan, reklam etkinliginin dl¢iilmesinde kullanilan yontemler ve reklam
etkileri modelleri anlatilacaktir. Genel olarak reklamin tiiketiciler iizerinde ne gibi etkiler
olusturdugundan bahsedildikten sonra, bu tezin evrenini olusturan ¢ocuklarin reklamlardan nasil

etkilendikleri konusu ele alinacaktir.

Calisgmanin ikinci bdoliimiinde; arastirmanin bagimli degiskenini olusturan satin alma
davranmisi ile ilgili birtakim kuramsal bilgiler sunulacaktir. Satin alma davranisi kavrami
aciklanarak, bu kavramin ¢esitleri, karar agamalar1 ve tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen
faktorler lizerinde durulacaktir. Ayrica ¢alismanin bu boliimiinde 6zellikle reklamin ve ambalajin

satin alma davranisina etkileri ile ilgili bilgilere de yer verilecektir.

Calismanin ti¢lincli boliimiinde; ilk olarak cocugun tiiketici olarak nasil sosyallestigi
anlatilacaktir. Daha sonra ise ¢ocugun gelisim siiregleri hakkinda bilgiler verilecektir. Bu bdliimiin

en sonunda ise ¢ocuk-reklam iligkisi literatiir taramas1 yapilarak ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.

Calismanin son bdliimiinde ise; arastirmanin siireci, uygulama kismi, analiz ve bulgular
anlatilarak, ¢alismanin ulastig1 sonuglar kuramsal altyapi ile karsilastirilarak verilecektir. Sonug ve
degerlendirme kisminda, elde edilen bulgular yorumlanarak verildikten sonra gelecekteki

calismalar i¢in 6nerilerde bulunulacaktir.



BiRINCi BOLUM
1. REKLAMIN TANIMI, TARIHSEL GELiSiMi VE ETKIiLERi

Bu boliimde, reklamin tanimi, tarihgesi, amag¢ ve islevleri ile ilgili kuramsal bilgilerin
verilmesinin ardindan, reklam etkinliginin 6l¢iilmesinde kullanilan yontemler ve reklam etkileri
modelleri anlatilacaktir. Genel olarak reklamin tiiketiciler izerinde ne gibi etkiler olusturdugundan
bahsedildikten sonra, bu tezin evrenini olusturan c¢ocuklarin reklamlardan nasil etkilendikleri

konusu ele alinacaktir.
1. 1. Reklamin Tanimi

Glinlimiiz kosullarinda pazarlama iletisiminin stratejik bir adimi haline doniisen reklam,
titketicilerin davranis ve tutumlarinda degisiklik meydana getirebilmek i¢in basta psikoloji olmak
lizere sosyoloji, antropoloji, tarih gibi birgok bilimden faydalanmaktadir. Yaraticilik gerektiren
reklam faaliyetleri sanatin bircok dalindan da beslenmektedir. Sinemadan miizige, fotograftan
grafige kadar birgok alan reklamin beslendigi ana kaynaklardir. Gortldiigi gibi reklam disiplinler
arasi bir olgudur. Reklam tiim bu disiplinlerden faydalanarak tiiketiciye iiriin, hizmet veya bir
diisiinceyi satmaya ¢alismaktadir. Reklam bir iletisim big¢imidir, fakat {irlin veya hizmete yonelik
yapilan tiim iletisim cabalarin reklam olarak adlandirilmast dogru degildir. Ciinkii reklam
pazarlama iletisim unsurlarindan sadece birisidir (Peltekoglu, 2010: 1). Teknolojideki gelismelere

paralel olarak reklam, giinliik hayatin akis1 icerisinde hemen hemen her yerde insanlarin karsisina
¢ikmaktadir.

Hizla gelisen ve degisen pazarlama diinyasinda reklam sektoriiniin 6nemi her gegen giin
artmaktadir. Dilimize Fransizca reclame kelimesinden gecen reklam kavraminin kokeni Latince
olup, ¢agirmak anlamina gelen clamare fiilinden tiiretilmistir. Giiniimiizde reklamin uygulama
alant ¢ok fazla ve ¢ok yonlii oldugu igin birden fazla tanimi bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama
Birligi’nin (AMA) yaptig1 reklam tanimi en ¢ok kullanilanlarindandir: “Reklam verenler tarafindan
bir {irliniin, hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla tanitimudir.” ingiliz
Reklam Uygulayicilar: (IPA) nin reklam tanimu ise, “Reklamcilik olabilecek en diisiik iicretle, mal
ya da hizmetin dogru tamtiminda en inandirici mesajin verilmesini ifade eder.” seklindedir
(Y1ilmaz, 2012: 3-4).



Reklam tanimlarindan en ¢ok kullanilanlarindan biri de sdyledir: “Reklam; bir iiriin ya da
hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim
araglarinda yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarimin biitiiniini icerir.” (Elden vd., 2015: 59-
60). Olug’a gore, “Bir iirliniin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli
sorumlusu tarafindan, tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim araglar ile

kamuya olumlu bi¢imde tanitilip benimsetilmesine reklam denir.” (aktaran: Babacan, 2005: 89).

Reklam, reklami yapilan iiriin, hizmet veya markayla tiiketicinin karsilastigi, tiiketici ile
iletisimin saglandig1 ortamlardan biri olmakla beraber, tiiketicinin tutumlarinda degisim
yaratabilmek icin {iirlin, hizmet veya markanimn olumlu yanlarimi yansitan bilgilerin aktarildigi,
tiikketiciyi satin almaya yonlendirecek mesajlarin da verildigi, ikna edici iletisimin kullanildig1 bir
pazarlama unsurudur. Reklam mesajlar1 genellikle satis amaci tagimaktadir. Reklamlarda tanitimi
yapilan {iriin, hizmet veya markanin dikkat cekici 6zelliklerinden bahsedilerek, tiiketici de bir
ihtiya¢ yaratmak ya da var olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmak hedeflenmektedir (Elden vd., 2015: 61-
62). Tim bu yonlerinden dolayr Elden reklami soyle yorumlamaktadir: “Reklam, giiniimiiziin
yogun rekabet ortami icinde isletmelerin pazarda bulunduklar1 yeri saglamlastirabilmeleri,
tiikketicinin beyninde ve kalbinde belli bir konuma sahip olabilmeleri, tiiketicileri ile aralarinda
saglikli igleyen bir iletisim kurabilmeleri agisindan vazgegilmez bir biitlinlesik pazarlama iletigimi
unsuru olarak dikkat ¢ekmektedir.” (2016: 10-11). Reklami tanimlanirken reklami yapan isletmeler

agisindan ve reklamin hedef kitlesi olan tiiketiciler agisindan da bakilabilmektedir.

Isletmeler acgisindan reklam, iiretilen iiriin ve hizmetlerin tiiketiciye tanmitilarak, pazarda
bulunan diger benzer iiriin ve hizmetlere karsin tiiketicide farkindalik yaratmak ve isletmenin tiriin
veya hizmetini tercih etmesini saglamak adina ikna edici iletisim faaliyetleri uygulamaktir (Milli
Egitim Bakanligi, 2012: 3). Tiiketiciler agisindan reklam ise, pazarda bulunan birgok iiriin ve
hizmet arasindan kendi ihtiyag, istek ve arzularina en yakin olani bulmasina yarayan ve bu {iriin ya
da hizmeti nereden, nasil, hangi fiyata satin alabilecegi gibi sorulara cevap vererek zaman

kazandiran bir faaliyettir (Topsiimer ve Elden, 2015: 8-9).

Yukaridaki bilgilere gore reklamin &zellikleri kisaca su sekilde ozetlenebilir (Kocabas ve
Elden, 2005: 16):

e Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alir.

e Reklam, belirli bir iicret 6denerek yapilir.

e Reklam, miisteriden hedef kitleye dogru giden bir mesajlar biitiiniidiir.
e Reklam, bir kitle iletisim bi¢imidir.

e Reklamu yapan kisi, kurum ve kurulug bellidir.

e Reklam ile hedef kitleyi bilgilendirme ve ikna etme amaclanir.



e Reklam, diger pazarlama iletisimi 6geleri ile markanin sahip oldugu pazarlama stratejisi

cergevesinde belirlenen pazarlama hedeflerine ulagmak icin planli olarak gergeklesir.

Pazarlama iletisiminde vazgeg¢ilmez bir unsur olan reklam, reklam veren tarafindan bir {icret

O0denmesi karsiliginda kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak, hedef kitle olan

tiiketicilere bilgilendirici ve ikna edici mesajlar tasimaktadir.

Reklamin tanim ve Ozelliklerine baktigimizda iletisim siirecinde yer alan tiim agamalarin
reklam icin de gecerli oldugu goriilmektedir. Reklam veren konumundaki kisi ya da kurulusg
reklamda kaynak olabilecegi gibi reklam ajanslari da olabilmektedir. Hedef kitleye yonelik
belirlenen mesajlar reklamda kitle iletisim araglar1 kanaliyla gonderilmektedir. Son olarak ise
belirlenen hedef kitleden gelecek olan etkiler geri besleme ile dlgiilmektedir. Asagidaki sekilde

(Sekil 1) iletisim siireci olarak reklamin agamalar1 gosterilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2013: 98-

99):
Sekil 1: Tletisim Siireci Olarak Reklam
Kaynak Mesaj Kanal Alict
. TV, Gazete, .
Reklamveren |:> Reklgm |:> Dergi, Radyo, :> S?Qllmls Hedef
Kisi- Kurulug Mesaji Dogrudan Kitle
Postalama gibi

Geri Besleme (Etkiler)

Reklami pek ¢ok degisik agidan ve degisik degerlere gore siniflandirmak miimkiindiir. Genel

kabul gérmiis bazi kurallara gore reklamlar soyle siniflandirilabilir (Kocabas ve Elden, 2005: 28):

Yapanlara Gore Reklamlar

e Uretici reklamu,

e Araci reklamu,

e Hizmet igletmesi reklamu.

Amacina Gore Reklamlar

e Birincil talep yaratmay1 amaglayan reklamlar,

e Segici talep yaratmay1 amaglayan reklamlar.




Hedef Kitlesine Gore Reklamlar

o Tiiketicilere yonelik reklamlar,
e Dagitim kanallarina yonelik reklamlar,

e Endiistriyel reklamlar.

Tasidig1 Mesaja Gore Reklamlar

e Mal reklamu,

e Kurumsal reklam.
Zaman Kriterine Gore Reklamlar

e Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar,

e Uzun dénemde aldirmaya yonelik reklamlar.

Cografi Kriterlere Gore Reklamlar

e Bolgesel reklam,
o  Ulusal reklam,
e  Uluslararasi reklam,

e Global reklam.

Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketiciye tanitmak ve satin almmasini saglamak
amaciyla bir¢ok pazarlama iletisim unsurundan faydalanmaktadirlar. Hedef kitleye ulagmak icin
kullanilan bu unsurlardan birisi de reklam faaliyetleridir. Isletmeler reklam veren taraf olarak
reklamcilara belli bir maliyetle ve belirlenen strateji kapsaminda reklam faaliyetlerini
yaptirmaktadirlar. Kitle iletisim araglari, genis etki alanina sahip olmalar1 agisindan ortaya ¢ikan
reklamlar1 hedef kitleye ulastirmada kullanilan etkin araclardir. Bu araglar1 reklamcilik faaliyetleri
acgisindan ii¢ baglik toplamak miimkiindiir. Bunlar, yaym yapan reklam araglari, basili reklam
aracglart ve diger reklam araglaridir. Yayin yapan reklam araglari, reklam mesajlarini hedef kitleye
ses ve gorlintli kullanarak hem gorsel hem isitsel hem de gorsel-isitsel olarak ulastirmaktadir. Bu
nedenle etki giicleri yliksektir ve reklam verenler tarafindan en ¢ok tercih edilen reklam araglaridir.
Basili reklam araglari ise, gazete, dergi veya dogrudan posta gibi yazi ve gorsel igerige sahip
araclardir. Yayimn yapan reklam araglarina gore daha kalic1 olduklar1 ve daha az maliyetle reklam
faaliyetleri yapilabildigi bilinmektedir. Diger reklam araglar1 olarak adlandirilan araglar basili,

yazili ve yayin yapan rekldm araglarinin disinda kalan sinema, acgik hava reklamciligi ve internet



gibi araclardir (Ertung, 2011: 12-13). Diger reklam araglari igerisinde yer alan internet, teknolojinin

gelismesiyle bir¢cok alanda oldugu gibi reklam alaninda da biiyiik 6neme sahiptir.

Reklam sektorii i¢in en 6onemli agsamalardan biri olan reklam aracinin se¢ilmesi agamasinda
reklamcilar, hedef kitleye en hizli ve en kolay yoldan ulasabilecekleri araglari se¢mek
istemektedirler. internet ortami reklamcilarin bu istegine cevap verebilmektedir. Bu sebeplerden
dolay1 giiniimiizde reklam verenler ve rekldmcilar interneti kitle iletisim araglari kadar tercih
etmektedirler. Dijital reklamcilik olarak da adlandirilan bu alanin éneminin bu denli artmasinin
nedenlerinden birisi de tiiketicilerin internet kullanim oranlar1 ve internet ortaminda gegcirdikleri
zamandaki artigtir. We Are Social ve Hootsuite’in ortaklasa yayinladigi “Digital in 2017 Global
Overview” raporunun da gosterdigi gibi, glinlimiizde diinyada 3.77 milyar insan yani nerdeyse
diinyanin %50’si internet kullanmakta ve bunlarin 1.61 milyar1 internetten aligveris yapmaktadir.
Yine raporda yer alan bilgiler, Tiirkiye i¢in 2016 yilinin Ocak ayindan raporun yayinlandigi 2017
yilinin Subat ayina kadar gecen zamanda internet kullanici sayisinin %4 ile 2 milyon, aktif sosyal
medya kullanicis1 sayisinin ise %14 ile 6 milyon arttigimi gostermektedir. Yine ayni rapora gore,
internet kullanicilar1 giin icerisinde ortalama 7 saatini bilgisayar karsisinda gecirirken 3 saatini
telefon {izerinden internete baglanarak, 3 saatini de sosyal medya platformlarinda gecirmektedirler.
Buna karsin televizyon karsisinda gegirilen zamanin ortalama 2 saat oldugu belirtilmektedir
(Internet ve Sosyal Medya Kullanic1 Istatistikleri 2017 (06.02.2017), http://www.
dijitalajanslar.com). Bu veriler, reklamcilik sektorii acisindan internetin kitle iletisim araglarina

gore daha cok tercih edilmeye baslamasinin sebebini agiklamaktadir.

1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin sosyolojik 6neminin artiginin, kitle iletisim araglarinin gelismesi ve yayginlagmasi
sonucunda oldugu bilinmektedir. Sanayi devrimi ve sonrast modernlesmenin ve sehirlesmenin
artigt, reklamcilik sektorii icin onemli tarihsel donemlerdir. Rekldmecilik sektorii bu degisimlere

ayak uydurmaya ve hep giincel olani takip etmeye ¢alismaktadir (Ertung, 2011: 6).

Reklamin dogusu insanlar arasindaki degis tokusun (trampa) baslamasina rastlamaktadir.
Rekldmin tarihsel gelisimine baktigimizda rekldmecilik anlayisinin temellerinin milattan once
3000’1 yillara dayandigi sOylenmektedir. Babylon’lu tiiccarlarin ¢igirtkanlart kullanarak satig
yapmaya ¢alismasi veya diikkkan Onlerine konulan tabelalar ilk reklam &rnekleri olarak
sayllmaktadir. Giiniimiize kadar ulagsan bazi kalintilarda Babil, Eski Misir ve Roma donemlerine ait
reklam aracglarina rastlanmigtir. Aslinda giinlimiiz reklamciliginin asil tarihi temeli bir¢cok degisimi
de beraberinde getiren matbaa olmustur. 1450’de Gutenberg’in matbaayi icat etmesiyle birgok ilan,
gazete ve kitap basilmistir. 1480 yilinda Ingiltere’de matbaa sahibi olan William Caxton kitaplar

basmis fakat satamamisgtir. Daha sonra kitaplari tanitan el ilanlar1 basarak kiliselere dagitmistir. Bu


http://www/

reklamcilik tarihinde ilk basili rekldm ornegi olarak kabul edilmistir (Peltekoglu, 2010: 63;
Tagyiirek, 2010: 9).

Bu oOrnekler reklam kavramini tam olarak kargilamamaktadir. Reklamin gercek ornekleri
Ortagag’da Eski Roma, Ibrani ve Yunan toplumlarinda uygulanan tellallarin halka yaptiklari
duyurular veya gezici saticilarin mallar ile ilgili bilgi vererek bagirmalart sayilmaktadir. Tellal ve
gezici saticilarin sozlii olarak baslattiklart reklamcilik faaliyetleri amblem ve markalarin
olugmasiyla farklt boyutlara ulagsmistir. Ortagag Avrupasi’nda amblem ve isaretler, mallarin
taninmasi ve farklilasmasinda biiyiik dnem tasimustir. Ornegin; Romali bir siit¢iiniin kegi, firncinin
ise degirmen sembollerini kullandigi bilinmektedir (Reklamin Tarihgesi,(t.y), www.reklamist.
com.tr). Ortacag feodal yapisiyla birlikte olusan zorunlu is boliimii, tiretici- tiiketici ayrimini da
beraber getirmistir. Is boliimiiyle beraber meslekler de ortaya ¢ikmis ve bazi isler igin tezgahlar
kullanilmaya baslannustir. Bylece iiretimde fazlalik olusmustur. Uretilen fazla mallarin satimi
pazarlarda gergeklesmis bazi zamanlarda satis yapabilmek igin basit reklam faaliyetlerine
basvurulmusgtur. Daha sonra yasanan teknik gelismeler ve Ozellikle matbaanin icadiyla birlikte,
kiigiik tiretim birimleri yerini makine iiretimine birakmus, seri iiretim baglamistir. Ulagimda da
yasanan gelismeler sonucu iiretilen mallar birgok farkli yere gonderilebilmistir. Uretimin artisi
beraberinde tiikketim anlayiglarinda da degisim yaratmis ve bu degisimler tiiketimi artirmustir.
Yasanan tiim bu gelismeler pazarlama ve reklama olan ihtiyacin gostergesi niteligindedir (Cevik,
2011: 25). Sanayilesmeye bagli olarak artan kitlesel tiretim, kitlesel tiilketim kavramini ve tretilen

tirtinlerin tanitilmasi ihtiyacini da beraberinde getirmistir (Ertung, 2011: 7).

Diinya tizerinde reklamin 6nem kazanmasinda cografi kesifler sirasinda yeni hammaddelerin
bulunmasi, iiretimdeki artis sonucunda pazara yeni iiriinlerin ¢ikmasi, yeni cografyalarda yeni
pazarlarin olusmasi ve teknolojik geligsmeler etkili olmustur. Matbaanin icadiyla basili reklamlar
ortaya ¢ikmis ve glinden giine gelisen teknolojilerle dnce sinema sonrasinda ise radyo ve televizyon
reklam alanlar1 olarak kullanilmistir (Elden vd., 2005: 80-81). Bu gelismelerin yan1 sira, matbaanin
icadi ile daha genis kitlelere ulasilabilmis, sanayi devrimiyle kitlesel liretim baslamis, kiiresellesme
hizlanmis, teknolojik gelismeler sonucu icat sayist artmis ve treticiler farkli pazarlar olusturmustur.
Bunlar da reklamin gelisimine katki sunmustur. Daha 6nce de bahsedildigi gibi ilk ornekleri
milattan 6nceye dayanan ve gelisimini hala siirdiiren reklam, iiretici, tiiketici ve pazarlama alan
i¢in dnemini korumaktadir. Hatta reklamin giicii artmis, basta medya organlari olmak iizere bir¢ok

alanda gelir kaynagi olan bir sektor haline doniismiistiir (Peltekoglu, 2010: 61-63).

Ekonomik anlamda reklamin gelisimi sanayi devrimiyle baglamistir. Makinelesmeyle birlikte
kitlesel iiretimin artmasi1 sonucu reklam ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu donemde yapilan rekldmlar
teknik ve stratejik agidan eksik olmasina ragmen dénemin ihtiyacini karsilagmistir. Fakat reklamin
asil sigrayist 1920°li yillarda olmustur. Bu dénemde reklam iiretim kadar 6nemli hale gelmis ve

pazarlama g¢aligsmalar1 hiz kazanmistir. Yine bu déonemde sloganlar ilk kez kullanilmistir. Ama bu



donemdeki reklamcilik agisindan en 6nemli olay radyonun bir reklam araci olarak kullanilmaya
baslamasidir. Reklamecilik sektoriiniin gelisimi 1940-1950 yillart arasinda oldukca hiz kazanmaistir.
Ozellikle televizyonun reklam araci olarak kullanilmasiyla, reklamcilik sektdrii de giderek
biiylimiistiir (Kocabas ve Elden, 2005: 19-20).

Diinya ftizerindeki iilkelerde reklamin tarih igerisinde nasil ortaya ¢iktigma ve gelistigine
bakilirsa, ilk olarak 17. yy.’da Ingiltere’de veba hastaligmin artmasi1 sonucunda hastaligin tedavisi
icin kullanilan ilaglar1 anlatan el ilanlar1 dagitilmis ve duvarlara asilmistir. 18. yy.’a gelindiginde
ise Ingiltere’deki ilk gazete olan The Daily Courant yaym hayatina baslamistir (Reklamin Tarihi
Gelisimi (t.y.), www.goktugbeser.com). Bu siireci takiben, 1712 yilinda devlet reklamlardan ilk
kez vergi almistir. Buna ragmen gazetelerde yayimlanan reklam sayisi artmustir. 18. yy.’da
Ingiltere’de yasanan bu gelismeler, Ingiltere’nin kolonisi olan Kuzey Amerika’da da reklamecilik
faaliyetlerinin baglamasina neden olmustur. Onceleri tek satir veya tek siitun olan reklam ilanlari
zamanla ¢izimlerle desteklenmistir. Reklam ilanlarinda gorsel kullaniminin artmasiyla birlikte,
reklamin tasarlanmasi ve gazetede kullanilacagi yer gibi konular giindeme gelmis bu da reklam
ajansi fikrini dogurmustur. Amerika’da 1840’11 yillarda sanayide yasanan gelismeler, reklamcilik
sektoriinde de etkili olmustur. Amerika Birlesik Devletleri’nde 1842 yilinda tarihte bilinen ilk
reklam ajansit Volney B. Plamer tarafindan kurulmustur. Bu dénemdeki reklam ajansinin gorevi
gazetelerde yayimlanacak ilanlar i¢in yer bulmak olmustur. Fakat bu durum gazeteler arasinda
rekabete sebep olmus ve yer bulmanin 6tesinde reklamin fikirsel ve gorsel olarak tasarlanmasi
konusu daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu da yaratici reklam ajansi kurulma fikrini ortaya
cikarmistir. 1881 yilinda Daniel M. Lord ve Ambrose L.Thomas yaratici reklam ajansi kurarak,
reklam tasarimlarina baglamstir. 20. yy.’a gelindiginde ise Calude Hopkins, reklamin asil amacinin
satiglart arttirmak oldugunu sdylemis ve reklamin dncesinde de sonrasinda da arastirmanin 6nemini
vurgulamistir. Ayrica Hopkins, tarihte rekldm icerisinde kurum logosunu kullanan ilk kisi
olmustur. Bu gelismeler 1s18inda, gliniimiiz reklamciliginin babasi olarak isimlendirilen Albert
Lasker, J. Walter Thompson ve David Ogilvy reklamcilig1 daha iyi noktalara tasimislardir. Gazete
ilanlarinin diginda farkli mecralarda da reklamin gelisimi devam etmistir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde tarihteki ilk radyo reklamm 1922 yilinda, ilk televizyon reklami ise 1941 yilinda
yapilmigtir (Reklamin Tarihi Gelisimi (t.y.), www.goktugbeser.com).

1.2.1. Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de reklam tarihini medya tarihi ile birlikte incelemek gerekmektedir. Ciinkii
tilkemizde reklamecilik faaliyetleri medyanin gelismesiyle baglamaktadir. Ilk basili reklam drnekleri
19. yy.’da Ceride-i Havadis’te ve sonrasinda bir Tiirk tarafindan c¢ikarilan ilk gazete olan
Terciiman-1 Ahval’de goriilmiistiir. Bu ilanlarda konu genellikle 6lim veya satis duyurulari
olmustur. ilerleyen zamanlarda yine Terciiman-1 Ahval’de satilik ev, arsa ve kitap ilanlar1 da

verilmistir. 1908 yi1linda mesrutiyetin ilani ile birlikte gazete ve dergi sayis1 da artmis ve reklamlara
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daha ¢ok yer verilmistir. 1909 yilinda kurulan ilancilik Kolektif Sirketi ile Tiirkiye’de profesyonel
reklamcilik baslamig, 1910 yilinda da “Reklam” adiyla sektoriin ilk dergisi yayimlanmistir (
Peltekoglu, 2010: 82-85).

Yazili basin reklamlarimin ardindan 1951°de ilk radyo reklamlar1 ve 1972’de de TRT de ilk
ticari televizyon yaymi gergeklesmistir. Ozel televizyonlarin yayin hayata girmesi ile birlikte
reklam gorsel ve isitsel anlamda olduke¢a gelismistir (Ertung, 2011: 8). Fakat 1957 ile 1961 yillar1
Tirkiye’de reklamcilarin zor zamanlar yasadigi bir slire¢ olmustur. 27.11.1957 tarihli Bakanlar
Kurulu kararnamesi ile dergi ve gazetelerde ilan verme hakki sadece Resmi ilanlar Sirketi'ne
verilmistir. Bunun sonucunda ajanslarin medya organlar1 ile dogrudan temas kurma imkéani
ellerinden alinmugtir. 1961 yilinda ¢ikarilan yeni bir kararname ile Basin flan Kurumu kurularak,
sadece resmi ilanlarin ve yabanci kaynakli reklamlarin bu kurum aracilifiyla yayinlanmasi kosulu
ile tiim ilan ve reklamlar serbest birakilmistir. 1971 yilinda reklamecilar orgiitlenerek ve Tiirkiye
Reklam Ajanslan Birligi’ni kurmuslardir. 1974 yilinda da Pars Reklam yabanci reklamcilarla
caligarak Tiirk reklamciligini bir adim daha 6teye tagimistir (Tasytirek, 2010: 11-12).

Gilinlimiizde Reklamcilar Dernegi ve Reklamcilar Vakfi sektoriin - gereksinimlerini
karsilamakta ve reklamcilik mesleginin standartlarin1 belirlemektedir. Bu orgiitlenmeler sayesinde
reklamcilik kurumsallasmis ve sektdriin gelismesine ve biiyiimesine olanak taninmistir. Ozellikle
1980’lerin ikinci yarisindan itibaren yabanci yatirnm ve ortaliklarin sayisi artmis ve bu da

reklamecilik sektdriinde ajanslarin da yabanci ortakliklar kurarak gelismelerine sebep olmustur.

1.3. Reklamin Amaclari ve islevleri

1.3.1. Reklamin Amaclari

Reklamecilik sektorii sanayi devrimiyle baglayan ve teknoloji devrimiyle devam eden
gelisimini siirdiirmektedir. Pazarda iiretim hizi arttikga tiiketim hizi da paralel bir sekilde
artmaktadir. Tiiketicinin pazardan ve {ireticiden beklentileri de zaman igerisinde degisim gostermis
ve isletme ve markalarin pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri giderek zorlasmustir. Isletmeler ve
markalar, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek icin miicadele ederken, benzer iiriin
veya hizmeti iireten isletmeler kendi aralarinda reklamcilik faaliyetleri agisindan da ciddi bir
miicadele vermektedirler. Isletmeler ve markalar hedef kitlelerine ulasabilmek igin en dogru ve en
etkili yolun reklam araciligiyla olusabildigini diisiinmektedirler. Reklam sektorii de isletme ve
markalarin bu isteklerine cevap verebilmek i¢in stratejiler gelistirmektedirler. Tiim bunlardan yola
cikarak reklamin, pazarlama diinyasindaki roliiniin olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle de reklamim amag ve hedeflerinin iyi bilinmesi ve dikkatli bir sekilde belirlenmesi

gerekmektedir.
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Temelde reklamin iki amaci bulunmaktadir. Birincisi, reklamin iletisim amacidir. Reklam,
daha once de belirtildigi gibi, bir pazarlama iletisim bigimidir. Reklam, isletmelerin ve markalarin
asil hedefi olan satis1 gerceklestirebilmek icin belirledigi kisa, orta veya uzun vadeli stratejilerin
gerceklesmesini saglamaktadir. Kisa vadede hedef satis olmasina ragmen orta ve uzun vadeli
stratejilerde hedef tiiketiciyle iletisim kurmak, tiiketicinin zihninde iirlin veya markaya yer agmak
ve tiiketicide tutum ve davranis degisiklikleri olugturmaktir. Tiim bunlar reklamin iletisim amacina
hizmet etmektedir. Reklamin iletisim amaci, satisin ger¢eklesmesinden ¢ok tiiketiciyle uzun
donemli iligkiler kurmay1 hedeflemektedir. Tiiketicinin géziinde isletme veya markayla ilgili iyi bir

imaj olusturmay1 amaglamaktadir (Ergiiven, 2012: 116-117).

Reklamin iletisim amaci tarafsiz degildir. Aksine reklam veren konumundaki igletme veya
markanin hedef kitlesine iletmek istedigi mesajlarin bigimlendirilmis halidir. Daha once de
belirtildigi gibi isletmelerin reklamdan bekledigi Oncelikli ama¢ pazara ¢ikardigi iiriin veya
hizmetlerin satilmasi1 veya zaten pazarda mevcut olan iirlin veya hizmetlerinin satiginin artmasidir.
Bu reklamin ikinci amaci olan satistir. Bu amag¢ kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere iki
sekilde goriilmektedir. Kisa vadede reklamin amaci, tiiketiciyi memnun ederek hizli bir bigimde
iirin veya hizmeti satin almaya ikna etmeye caligmakken, uzun vadede tiiketici de {iriin ve
hizmetlerine kars1 talep yaratmaktir. Uzun vadede talep yaratmayi amaglayan reklam, tiiketicilere
iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vererek, iirlin veya hizmetin saglayacagi faydalarn gostermektedir.
Uzun vadede de olsa kisa vadede de olsa reklamin satis amacinda su ortak noktalar bulunmaktadir
(Kocabas ve Elden, 2005: 23-24):

o Tiiketiciye bilgi vermek,

e Mal ve hizmetlerin tikketimini kisa ya da uzun dénemde artirmak,
o Toptanciya ya da perakendeciye yardimci olmak,

e Uriin ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

e Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek.

Reklamin genel amagclari iletisim ve satis olmakla beraber rekldm veren konumunda olan
isletme veya markalarin reklamdan bekledikleri 6zel amaglar da vardir. Bu amaglar daha ¢ok kisa
vadede gerceklesmesi ya da isletmenin o donemde yasadigi bazi problemlere ¢oziim getirmesi
beklenen amaglardir. Bunlar; isletmenin sayginligini artirmak, imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,
isletmenin itibarim1 artirmak gibi isletmenin tiiketicinin goziindeki degerini saglamlagtirmay1
hedefleyen amaglar olabilmektedir. Ayrica {irliniin kullanimini artirmak, iiriinii denemeye ikna
etmek ve iiriiniin tercih edilmesini devam ettirmek gibi {riin ile ilgili amaglar da olabilmektedir.
Kigisel satis1 desteklemek ve dagitim kanallariyla iligkileri gelistirmek gibi amaglar1 da 6zel

amaglar arasinda saymak miimkiindiir. Pazardaki yerini ve konumunu korumak isteyen ya da
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pazara yeni giren isletme veya markalarin rekldma yatirim yapmalarinin nedeni yukarida belirtilen

bu amaglar1 gergeklestirebilmektir (Kocabas ve Elden, 2005: 24).

1.3.2. Reklamun islevleri

Genel olarak reklamlara baktigimizda islevleri bakimindan temelde iige ayrildigim
gormekteyiz. Birincisi, igletmelerin iiriin veya hizmetleri hakkinda tiiketiciye bilgi vermek, iiriin
veya hizmetin tanitimini ve duyurumunu yapmaktir. Bu noktada tiiketici istek ve ihtiyaglarini
belirleyip pazara yoneldiginde, aradig iiriin veya hizmetle ilgili bilgiye erismek istemekte ve cogu
zaman reklamlar1 bilgilendirme arac1 olarak kullanmaktadir. ikincisi ise, reklami yapilan iiriin veya
hizmetin tiiketici tarafindan tercih edilmesini saglayacak sekilde tiiketiciyi ikna etmektir.
Reklameilar, reklamin bu islevini yerine getirirken tiiketicileri kendi isteklerine gore yonlendirerek
onlarda tutum ve davranis degisikligi yaratmaya calismaktadirlar. Pazarda mevcut olarak bulunan
iiriin veya hizmetler igin tiiketicide talep yaratmak ise reklamin {igiincii temel islevidir. Gliniimiiz
kosullarinda bu ti¢ islev igerisinden talep yaratma en temel islev haline gelmistir. Bu islevlerin
yaninda reklamlarin marka sadakati olusturma fonksiyonundan da bahsedilebilir. Reklamcilar
reklamlar araciligiyla hedef kitlelerini tiiketime yonlendirmeye calismakta ve g¢esitli yontemlerle
hep ayni markanin iriinlerini tercih etmelerini saglamaya g¢aba gostermektedirler. Giinlimiizde
reklamcilar hedef kitleler arasinda yas ya da cinsiyet farki gozetmeden tiiketimi artirmay1 ve marka

sadakati olusturmay1 amaglayan bir anlayisa sahiptirler (Yalgin, 2001: 23-24; Yiiksel, 2004: 75).

Bunlarin yani sira rekldmin bir markayr veya markanin {iriin ve hizmetlerini tiiketicinin
hafizasinda siirekli canli tutmasina yarayan hatirlatma islevi de bulunaktadir. Ayrica reklamlar
araciligryla kisisel satis kampanyalarinin ve satis promosyonlarinin daha genis kitlelere duyurumu
yapilarak desteklenebilmektedir. Bu da reklamin diger pazarlama faaliyetlerine yardimci olma
islevidir (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 11-12). Shimp tiim bu islevlerin yaninda bir de reklamin
deger katma islevi oldugundan bahsetmektedir. Reklam faaliyetlerinin isletmelerin iirettigi mal ve
hizmetlere deger katmasinin {i¢ yolu vardir. Bunlar, kalite gelistirme, tiiketici algilarin1 degistirme

ve yenilik yapmadir (aktaran: Yilmaz, 2012: 8).

Tiiketicileri iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek rekldmin toplumsal yoniinii
vurgularken, tiiketici de tutum ve davranis degisiklikleri olusturmak hem toplumsal hem de
ekonomik yoniinii ifade etmektedir. Reklam tiikketim aliskanliklar1 kazandirarak bireylerin

se¢imlerini yonlendirebilen bir etkiye sahiptir (Ertung, 2011: 6).
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1.4. Reklam Etkinliginin Olgiilmesinde Kullamlan Yéntemler ve Reklam Etkileri
Modelleri

1.4.1. Reklam Etkinligini Olcme Yontemleri

Reklam verenler, olusturulacak reklam kampanyalarinin sonuglarini bilmek ve markalarimin
sonraki stratejilerini bu sonuglara gore belirlemek istemektedirler. Yoneticiler stratejik kararlar
alirken belirsizlikleri yok etmeye c¢alismaktadirlar. Herhangi bir konuda belirsizligi azaltmanin
bilimsel yolu, konu ile ilgili nicel ve nitel aragtirmalar yapmaktan gegmektedir (Kocabas 1994’den
aktaran: Kocabag ve Elden, 2005: 148). Reklamcilik sektoriinde de hedef kitleyi tanimlayan ve
pazar analizi saglayan arastirmalar onem tasimaktadir. Saglanan bilgiler ve kullanilan metotlar
agisindan reklam arastirmalari iki baslik altinda ele alinabilir (Devrez, 1979’dan aktaran: Kocabas
ve Elden, 2005: 148).

1. Reklam araglari aragtirmalar1 (Media Research)

2. Reklam igeriginin etkinliginin 6l¢tilmesine iligkin arastirmalar (Copy Research)

Reklam araclar1 arastirmalari, iyi bir medya plan1 yapabilmek i¢in bagvurulan arastirmalardir.
Rekldmin hangi mecrada yayimlanacagi ya da izleyici, dinleyici, okuyucu profillerinin aragtirilmasi
gibi arastirmalar uzun yillardir yapilmaktadir. Ayrica reyting arastirmalart da reklam araglar
arastirmalar1 icerisindedir. People-meter adi verilen araclar ile tiim evreni temsil eden
orneklemlerden veriler saglanmakta ve bir televizyon kanalinin izlenmesi ile ilgili Slglimler
raporlanarak sunulmaktadir. Reklam igeriginin etkinliginin 6lgiilmesi ile ilgili arastirmalar ise,
reklamin basarisini en {ist seviyeye tagimak icin, etkili reklam igeriklerinin olugsmasina yardimci
olan aragtirmalardir. Bu aragtirmalar, reklam faaliyeti sirasinda elde edile sonuglarin, reklam amag
ve hedefleriyle karsilastirmasini ifade etmektedir. Fakat reklam faaliyetini gerceklestirmeden once
arastirmalar (pre-test) ve reklam faaliyeti gerceklestikten sonra (post-test) aragtirmalar da yapmakta
fayda vardir (Kocabas ve Elden 2005: 148-150).

Yine reklam etkinligin aragtirilmasinda kullanilan farkli arastirma gesitleri de bulunmaktadir.
Bunlar; mesaj sonrasi testler, mesaj etkililii ve medya etkililigi yontemlerinden olugmaktadir.
Mesaj sonrasi testinde, reklamin hatirlanip hatirlanmadigi test edilmektedir. Mesaj etkililigi ve
medya etkililigi ise 6n test ve son testler ile 6l¢iilmektedir. Reklamin planlama asamasinda yani
oncesinde, mesaj etkililigini 6lgebilmek igin, mesaj amaglarinin temel degerlerini dlglimlemek ve
mesaj icin Olgiilebilir reklam amaglari belirlemek gerekmektedir. Yine reklam faaliyeti 6ncesinde
medya etkililigini dl¢ebilmek icin ise, medya araglarinin temel degerlerini 6l¢iimlemek ve medya
i¢in Olgiilebilir amaglar belirlenmelidir. Kampanya sonrasinda da, hem mesaj etkililiginin hem de
medya etkililiginin sonuglarini baslangigtaki sonuglar ile karsilastirmak gerekmektedir (Bergh ve
Katz 1999°dan aktaran: Peltekoglu, 2010: 149-150).
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1.4.2. Reklam Etkileri Modelleri

Reklamin tiiketiciler iizerindeki etkileri, pazarlama iletisiminin uzun yillardir iizerinde
calistigt ve birgok arastirmanin yapildigi alanlardan birisidir. Tiiketicilerin rekldma karsi
gelistirdikleri tepkiler, reklamin etkilerinin neler oldugu ve bu etkilerin bireylerde ya da
toplumlarda degisiklige yol acip agmadigr gibi konular, gelistirilen kuram ve modellerle
aciklanmaya calisilmistir (Inam, 2002: 199). Literatiirde reklamin nasil calistigim aciklayan en

kapsamli ve en ¢ok bilinen modeller; Etkiler Hiyerarsisi Modelleridir.

Tablo 1: Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

AIDA DAGMAR Wolfe, Brown, Thampson Hovland, Janis &Kely
. farkindalik
dikkat farkindalik kabul etme dikkat
ilgi kavrama ;
. tercih kavrama
arzu nang niyet kabul etme
Bl eylem satin almak i¢in kigkirtma
Rogers McGuire Longman
farkindalik sunum maruz kalma
e . dikkat
ilgi dikkat
- . kabul etme
degerlendirme kavrama kavrama
deneme istekli olma inanma
karar verme akilda tutma idiilenme
onaylama davranig &
eylem
Lavidge & Stainer Robertson Preston
Biligsel: (“diisiinme”)
farkl_nd_ahk farkimdalik dagitim
bilgi kavrama maruz kalma
Duygusal: (“hissetme”) tutum farkindalik
begenme algi
. onaylama < .
tercih degerlendirme
. deneme
Inang beni uyarma
<. 3\ o enimseme
Davranissal: (“yapma”) niyet eylem
satin alma
Etki Alanlarina Gore Gruplanmis Etkiler
Algt Egitim (6grenme) Tkna
1. llgi
2. Kabul etme, Istekli olma
3. Degerlendirme, Begeni
1. Maruz kalma 1. Cagrisim 4. Niyet, Tercih,
2. Dikkat 2' Ka%/rasma Bilai 5. Arzulan uyarma.
3. Farkindalik ' »BIg 6. Gudi
4. Hafiza 7. Karar verme, Inang
8. Hareket, Deneme.
9. Satin Almani Benimsenmesi
10. Onaylama

Kaynak: Moriarty, 1983: 47.

Tablo 1°de goriildiigii gibi Etkiler Hiyerarsisi modellerinde siireg sirayla gergeklesmektedir.
Belch ve Belch (2001) birbirini takip eden hiyerarsik siiregleri; Geleneksel ve Alternatif Tepkiler
Hiyerarsisi Modelleri, Biitiinlesik Bilgi Tepkisi Modeli ve Bilissel Tepki Yaklagimi olarak dérde
ayirmaktadir (aktaran: Inam, 2002: 200). Lavidge ve Steiner’a gore uzun donemde bir seyler

degisiyorsa, kisa donemde de bir seyler olabilir ve bu satin alma davranisina yonelik bir seyler
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olacak demektir (1961). Reklam, hedef kitlesinde aninda satin alma eylemi olusturamaz. Bilindigi
gibi satin alma davranisi, birbirini izleyen siireglerin sonucunda gerceklesmektedir. Pazarlama
iletisiminin en eski modellerinden biri olan Hiyerarsi Modellerine gore, tiiketici reklam mesajini
biligsel, duygusal ve davranigsal olarak ii¢ farkli siirecte islemektedir. Bu modellerin en ¢ok
bilinenleri; AIDA, DAGMAR ve Lavidge ve Steiner’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli’dir.

Etkiler Hiyerarsisi Modeli, reklama yonelik tliketicide olusan tepkileri agiklamak igin
kullanilan modeller i¢inde en iyi bilinen modeldir. Robert Lavidge ve Gary Steiner tarafindan
gelistirilen bu model, reklam amagclarinin belirlenmesi ve Slgiilmesi i¢in kullanilan bir modeldir.
Etkiler Hiyerarsisi Modeli, reklamin tiiketiciler lizerinde nasil caligtigi, tiiketicinin zihnindeki
reklami igleme siirecini ve tiiketicinin iiriin ya da markanin farkina varmasindan, iirlinii satin
almasina kadar gerceklesen sirali asamalarin neler oldugunu aciklamaktadir. Bu modele gore,
reklam etkisinin sonuglar1 bir siire¢ sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Reklama maruz kaldiginda
tiikketici de bir tepki veya satin alma davranisi olusmayabilir. Fakat tiiketici hiyerarsisi i¢indeki bir
asama gerceklesmeden diger asamaya gecilemez. Bu nedenle reklamin satin alma davranist
olusturabilmesi i¢in hiyerarsi i¢indeki tiim asamalarin sirasiyla gerceklesmesi gerektigini
savunmaktadirlar. Bu modeli gelistiren Lavidge ve Steiner’a gore, tiiketici farkindaliktan satin alma
davranmigina kadar birbirini takip eden alti asamadan (Tablo: 2) gegmektedir. Bu asamalar (1961:
59):

Farkindalik (Awareness)
Bilgi (Knowledge)
Hoslanma (Liking)
Tercih Etme (Preference)
Ikna (Conviction)

Satin Alma (Purchase)

o gk~ wDd PR

Bu alt1 asama, Ogrenme (farkindalik ve kavrama), Hissetme ve Davranis seklinde ii¢ ana

baslik altinda da toplanabilmektedir.
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Tablo 2: Lavidge ve Steiner’in Etkiler Hiyerarsisi Modeli

flgili Davranissal Boyutlar Satin Almaya Dogru Siire¢
Satin Alma
Ikna
Davranigsal
Reklam dogrudan harekete gegirir. T
Tercih

Duygusal T
Reklam his ve tutumlari degistirir. Hogslanma

Reklam bilgi ve gergekleri verir. T
Farkindalik

Kaynak: Lavidge ve Steiner, 1961: 61.

AIDA modeli 1800’1l yillarin sonuna dogru Elmo Lewis tarafindan gelistirilmistir. AIDA
modelinin ad1 Tiirkge dikkat, ilgi, istek ve eylem sdzciiklerinin karsili1 olan ingilizce attention,
interest, desire ve action kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir. Bu model, kisisel satis
stirecinde, satis elemant ile tiiketici arasinda gerceklesen iletisimin asamalarini tanimlamaktadir.
AIDA modelinde tiiketici sirastyla dikkat, ilgi, istek ve satin alma agamalarindan geg¢mektedir
(Belch ve Belch 2001°den aktaran: inam, 2002: 200). Bu modele gére reklamci, &ncelikle
titketicinin dikkatini cekmelidir. Tiiketicide dikkat yaratildiktan sonra reklami yapilan {iriin, hizmet
veya markaya yonelik tiiketicide ilgi olusturulmalidir. flginin giicii, satin almaya yénelik istek
yaratacak diizeyde olmalidir. AIDA modelinin son agamasi olan tiiketiciyi harekete gecirme yani

satin alma agamasi, reklamcilar i¢in en zor ama en 6nemli asamadir (Uztug, 2003: 175).

DAGMAR modelinin adi “Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results”
yani “Olgiilebilir Reklam Sonuglari i¢in Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi” ifadesindeki Ingilizce
kelimelerin bas harflerinden olusmaktadir. Bu model 1961 yilinda Russell Colley tarafindan
gelistirilmistir. Colley’e goére bir rekldmin basarisinin gostergesi satiglara olan etkisidir. Colley
reklamin iglevini ise, belirlenen hedef kitleyi harekete gegirecek bilgi ve diisiinceleri iletmek olarak
gormektedir (Fill, 2005°den aktaran: Sandikg¢ioglu, 2012: 54). Bu modele gore, sekilde (Sekil 2) de
gosterildigi gibi, tiiketicilerde satin alma davranigi olusturmak igin sirasiyla once farkindalik
olusturulmali, tiiketicinin markay1 kavramasi saglanmali, ikna yontemleri kullanilarak, tiiketici

eyleme gecirilmelidir.
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Sekil 2: DAGMAR Modeli

Farlindahk =) | Potansiyel alic1 6nce iiriiniin ya da kurulusun varligini fark etmelidir.
An Iima sy | Uriiniin ne oldugunu ve onlara ne saglayacagini anlamalidir.

Karar sy | Uriinii satin almak icin zihinlerde bir egilim ya da karar olusmalidir.
Eyllem =) | Sonunda eyleme gegmelidirler.

Kaynak: Dutka, 2002: 32.

Reklama yonelik olusan izleyici tepkilerinin temelinde, geleneksel modeller yer alsa da,
1980’11 yillarin ardindan geleneksel dizisel modeller yerini dizisel olmayan modellere birakmustir.
Bu modellere gore, reklam karakterleri ile hatirlama, tutum ve satin alma arasinda yakin iliski olsa

da biligsel, duygusal ve davranig agamalari arasinda hiyerarsik bir iligki yoktur.

Petty ve Cacioppo tarafindan 1986 yilinda gelistirilen Ayrintilandirma Olasiligit Modeli
dizisel olmayan modellere 6rnek olarak verilebilir. Bu model kisilerin mesajda verilen bilgiyi nasil
isledigi ve buna bagh olarak tutum degisiminin nasil gerceklestigi konusu {izerinde durmaktadir.
Bu model, biligsel tepki kuramina dayanmaktadir. Biligsel tepki kuraminin temelinde, reklamin
islenme siirecinde kisilerin mesaji aktif olarak kullandiklarinda tutumlar1 degistirme potansiyeli
vardir. Ayrintilandirma Olasili§it Modeli (Elaboration Likelihood Model-ELM), izleyici ilginligi
modelini, bilgi isleme siirecinden farklilastirmakta ve simirlarini cizmektedir. Ince Eleme Sik
Dokuma Modeli olarak da bilinen bu modele gore, bilgi zihinde islenmektedir. Bilgi isleme
sirecinde alict konumundakilerin mesaj ile olan etkilesimlerinde ilginlik diizeyleri rol
oynamaktadir. Alicilar, diisiik ya da yiiksek ilginlikli olarak, bilgiyi zihinlerinde merkezi yoldan
veya ¢evresel yolda islemektedirler (Sandikgioglu, 2012: 57-58).

Reklamin nasil ¢aligtigini, tiiketicilerin var olan {iriin, hizmet veya marka algilamalarini, bu
algilamalarin simiflandirilmas1 ve siniflandirilan algi bigimlerine gore, rekldmlar hazirlanirken
nelere dikkat edilmesi gerektigini belirten modeller de bulunmaktadir. Bunlardan en bilineni;
reklam 1zgaralarindan (bkz. Tablo: 3) FCB Planlama Izgarasi’dir. Bu model, daha dnceleri kabul
goren tiiketici davranig teorisine pratiklik kazandirmistir. Bu alandaki bir¢ok cesitli soruna ¢oziim
sunmustur. FCB Planlama Izgarasi, iiriin ya da hizmetlere yonelik, tiiketici tutumlarini; ilginlik ve

diistinme-hissetme boyutunda incelemektedir (Vaughn, 1980: 58).
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Tablo 3: FCB Planlama Izgaras:

DUSUNME = HISSETME
i 1. BILGISEL 2. DUYGUSAL
X q ARABA - EV - MOBILYA MUCEVHER - KOZMETIK -
g G YENI URUNLER MODA - GIYIM - MOTORSIKLET
S ]L MODEL:  OGREN - HISSET - YAP
E (EKONOMIK) MODEL:  HISSET - OGREN - YAP
K L (PSIKOLOJIK)
]l< TEST- lﬁ{,}ﬁ;‘g MR TEST: TUTUM DEGISTIRMEK
A DUYGUSAL UYARMA
YARATICILIK:  OZEL BILGILER YARATICILIK: UYGULAMA ETKISi
DEMONSTRASYON
3. ALISKANLIK 4. TATMIN
_YIYECEK SIGARA - ICKI - SEKERLEME
L KUCUK EV ESYALARI
D
Uu G e M MODEL:  YAP- HISSET - OGREN
I 5 X/ - = r
% N (DUYARLD) (SOSYAL)
K L TEST: SATIS LSt SATL
I _
K YARATICILIK:  HATIRLATICT YARATICILIK: ~ DIKKAT

Kaynak: Vaughn, 1980: 58.

Yukaridaki tabloda da ifade edildigi gibi, yiiksek veya diisiik ilginlik diizeylerine gore,
bilgisel, duygusal, aligkanlik ve tatmin gibi dort ana gruplandirma vardir. Her grubun i¢inde farkl
tutumlar yer almakta ve bu tutumlar yiiksek veya diisiik ilginlik diizeylerine gore uygulanabilecek
stratejileri de ifade edecek sekilde isimlendirilmektedir. FCB 1zgarasi, tiiketicin satin alma karar
stirecinde, liriine gore farkli davraniglar gosterebilecegini ve etkiler hiyerarsisinin olmadiginm
savunmaktadir (Uztug, 2003: 201).

1.5. Reklamlarin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri

Reklamin tiiketiciler tizerinde yarattigi etkiler, 1800’1ii yillardan giiniimiize kadar, pazarlama
alaninda ¢alisan arastirmacilarm iizerinde durduklari konulardan biri olmustur (Inam, 2002: 199).
Reklam, tiiketicilerin davranis ve tutumlarinda degisiklik olusturmay1 hedeflemektedir. Reklam bu
hedefine ulagmak isterken hem toplumu etkilemekte hem de toplumdan etkilenmektedir
(Peltekoglu, 2010: 122). Reklamlarin tiiketiciler dolayisiyla da toplum iizerindeki etkilerini,
ozellikle toplumbilimciler, sosyal psikologlar ve psikologlar uzun siiredir aragtirmaktadirlar. Bu
arastirmalarin genel olarak sonuclari, reklamin giinliikk hayatin anlik degisimlerini kullanarak,
toplumun aliskanliklarinda etki olusturacak giice sahip oldugu yoniindedir. Sonuglarda ¢ogunlukla

reklamin olumsuz etkileri yer almaktadir (Tayfur, 2010: 195).

Reklam toplumsal bir olgudur. Tiiketici- reklam iliskisinde, reklam igerdigi mesajlarla iiriin
ve hizmetleri tiiketicilere tanitarak, onlarin dikkatini ¢cekmeyi ve onlar1 ikna ederek satin almaya
yonlendirmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle reklam toplumu sosyal, ekonomik ve psikolojik olarak

olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Tiiketici ise, reklamin kendisine iiriin ve

19



hizmetlerle ilgili bilgi vermesini, kendi istek ve ihtiyacina en uygun iiriin veya hizmeti nerede, nasil
ve hangi fiyatla bulabilecegini bildirmesini beklemektedir. Reklamin asil amaci satis olsa da
tiikketiciyi bilgilendirme islevi ile tiiketicilere hem bilgi hem de zaman tasarrufu saglayarak toplum

tizerinde olumlu bir etki olusturdugu séylenmektedir (Ertung, 2011: 24-25).

Reklamlarin tiiketiciyi 6zendirerek tiiketime yonlendirdigi ve bu nedenle de toplumun genel
yap1 taslarini olumsuz yonde etkiledigi diisiiniilmektedir (Peltekoglu, 2010: 122). Ozellikle
reklamin etkisinde kalan bireylerin ihtiyaci olmadigi halde birgok {iriin veya hizmeti satin almasi ve
tiketim aligkanliklarinda tutarsiz davranmalar1 reklamin olumsuz etkilerinden biri olarak
goriilmektedir (Ertung, 2011: 25).

Reklamlarda sunulan ¢ok sayida iiriin ve hizmet vardir. Tiiketiciler i¢in ihtiyaclar sinirsizdir.
Reklamlarda gosterilen ¢ok sayidaki {iriin ve hizmet ihtiyag olmasa bile tiiketici de satin alma
arzusu yaratmaktadir. Daha iyi ve yeni olana, daha rahat ve herkesten farkli olana sahip olma
arzusu tiiketiciyi tiiketime yoOnlendirmektedir. Dolayisiyla tiiketici bu duygularla o {irlin ya da
hizmetleri ihtiya¢ olarak algilamakta ve bu konuda tutum gelistirmektedir. Tiiketici sahip olamadig1
zaman ise mutsuz bireylere doniigmektedir. Bu da reklamin bir baska olumsuz etkisi olarak

goriilmektedir.

Reklamin anlam ve kapsam bakimindan tiiketiciler {izerinde sosyal, ekonomik ve psikolojik
etkilere neden olmaktadir (Ertung, 2011: 21). Rekldmin sosyal etkilerine baktigimizda, tiiketicinin
sosyallesme siirecinde kitle iletisim araglarinin, 6zellik de rekldmin 6nemli bir role sahip oldugu
goriilmektedir. Fakat reklam ticari kaygilarla yapildigi i¢in bu sosyallesme siirecinde tiiketicileri
farkli boyutlarda etkilemektedir. Reklamin ikna etme islevi bilgi verme islevinden daha fazla
kullanildig1 i¢in reklamlarda iiriin veya hizmetle ilgili tim gercekler ya verilmemekte ya da
yaraticilikla iistii ortiilmiis bir sekilde verilmektedir. Reklamin elestiri alan bir diger etkisi de sosyal
gruplar arasinda kiskanglik duygusu olusturdugu yoniindedir. Liiks tiiketim mallarin rekldmlarinin
yapilmast igsiz ve dar gelirli insan sayisinin yiiksek oldugu toplumlar agisindan sakincali
bulunmaktadir. Bilinmelidir ki sosyal gruplar arasindaki farkliliklar sadece reklama bagl olarak
gerceklesmemektedir. Reklamin sosyal etkilerinden birisinin de toplumun kiiltiiriinii ve dilini
yozlastirmast oldugu sOylenmektedir. Ayrica reklamlarda kullanilan kadin figiirlerinin sadece
cinsel obje ya da ev hanimi seklinde sunuldugu yoniinde de elestiriler mevcuttur (Topsiimer ve
Elden, 2015: 19-20). Tiiketiciyi hedefleyerek yapilan her reklamin bir reklam vaadi vardir.
Tiiketiciler bu vaatlerin dogru olmasini beklemektedirler. Bu nedenle reklam vaadinde yer alan
bilgiler dogru ve eksiksiz olmals, tiiketiciyi yanlis yonlendirmemek i¢in anlam agik bir sekilde ifade

edilmelidir.

Bazi bilim insanlar1 tarafindan reklamlarin toplumlari yansitan birer ayna oldugu

diistiniilmektedir. Bu goriisiinii savunan Bergh ve Katz (1999)’a gore reklam, toplumsal degerleri,
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markanin degerini ve popiiler kiiltiirii yansitan, ayn1 zamanda da tiiketicilerde aidiyet duygusu
yaratan bir aynadir. Daha once de bahsedildigi gibi, toplumsal degerler reklamlarin igeriklerini
belirlemekte reklamlar da toplumsal degerleri temsil etmektedirler. Son yillarda kadinin is giiciine
katiliminin artmasiyla birlikte, kadin icin iyi bir anne-es ve ayni zamanda basarili bir is kadini
temsili reklamlarda da kullanilmaya baglamistir. “Cocuk da yaparim kariyer de” slogani uzun
zaman tiiketiciler tarafindan da kullanilmistir. Bu konudaki bir diger 6rnek ise, toplumsal sorunlara
duyarliligin yiikselen deger olmasi sonucu, markalarin savas, doga ve cevre temizligi gibi konulari
reklam igeriklerine tasimasidir. Popiiler kiiltlir iiriinlerini markalarla bulusturan reklam, popiiler
kiiltiirin yeniden iiretilmesini de saglamaktadir. Reklamlar, popiiler kiiltiirlin birer yansimasidir.
Ornegin, dizi film karakterlerini reklaimlarda kullanarak onlarin tiikettigi {irinler sergilenmekte ve
tilketim bu yonde yonlendirilmektedir. Ayrica rekldm, markanin degerini yansitmaktadir. Reklama
ayrilan biitce, tliketicinin goziinde marka degeri algisinda farklilik olusturmaktadir. Reklam
araciligryla hedef kitle igerisindeki her bir tiiketiciye 6zel iletisim kanallar1 kullanilarak tiiketicide
aidiyet duygusu olusturulabilmektedir. Yani rekldm tiiketicide aidiyet duygusu yaratmaktadir
(aktaran: Peltekoglu, 2010: 122-124).

Reklamin tiiketiciler iizerinde psikolojik etkilere de sebep oldugu diistiniilmektedir. Reklamin
sadece pazarlama alaninda var olmadigi, giinliik yasamin bir pargasi haline geldigi kabul
edilmektedir. Giinlik yasamda, hemen hemen her alanda karsimiza g¢ikan reklamlar, tiiketici
pozisyonundaki bireyleri olumlu etkiledigi gibi bazen de olumsuz etkileyebilmektedir. Ornegin
satin alma konusunda, kafas1 karisik tiiketiciyi bilgilendirerek yol gosteren reklam kisiyi psikolojik
olarak rahatlatirken, hayalini kurup da elde edemedigi ihtiyaglarini hatirlatarak psikolojik bunalima
itebilmektedir. Reklamlarda gordiigii diinya ile yasadigi diinyadaki gergekler karsisinda geliskiye
diisen tiiketiciler, psikolojik sorunlar yasayabilmektedirler. Toplum igerisinde rekabet reklamlar
araciligiyla yaygilagmaktadir. Rekabetin toplumsallasmasiyla tiiketicinin sahip olduklari tirtinler
reklamlarin etkisiyle sinifsal konum meselesi haline doniistiiriilmektedir. Rekabetin artmasi sonucu

tilketiciler yaris psikolojisinde hareket etmektedirler (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 18-19).

Ekonomik sistem ile reklam arasinda ¢ok giiclii bir iliski bulunmaktadir. Diinya iizerinde
yasanan degisimlere paralel olarak degisen ve doniisen toplumsal yapilar ekonomiyi de
etkilemektedir. iletisim alaninda yasanan gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan modern reklamcilik,
mal ve hizmetlere olan talebi arttirarak ve ihtiyaglari yonlendirerek ekonomik gelismeyi de
hizlandirmistir. Reklam, bireylerin gelirlerini nasil harcamalar1 gerektigi konusunda yonlendirici
bir rol istlenerek, iiretime yon vermekte ve arz-talep arasindaki dengeyi saglamaktadir. Reklam
iriin ve hizmetlerin belli bir marka adi altinda pazara arz edilerek, kisilik kazanmasimi ve
tiikketicilerin de o iirlin veya hizmetin ayirt edici 6zelliklerini kesfetmesini saglamaktadir. Boylece,
iireticilerin {iretim tercihlerini tiiketici istekleri dogrultusunda dogru bir sekilde yapmalarina imkan
vermektedir. Reklam marka isminin duyulmasinda 6nemli bir rol oynarken, tiiketicinin markayla

ilgili bilgileri hafizasinda daha kolay saklamasini saglamakta, boylece tiiketiciyi, lirliniin fiyati ne
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olursa olsun markasindan dolay1 o iriinii satin almaya yonlendirmektedir. Dolayisiyla reklam,
tiikketicinin parasini nasil kullanacagi konusunda ona rehberlik ederek, bireylerin satin alimlarin
etkilemekte ve dolayli olarak satislar1 arttirmaktadir. Reklamin ekonomik agidan olumsuz yonde
etki ettigi noktalar oldugu da diislinilmektedir. Reklam araciligiyla ekonomik kaynaklarin bosa
harcandigi, reklamin maliyetleri arttirdigi ve dolayisiyla da fiyat artiglarina neden oldugu ileri
stiriilmektedir. Bir diger elestiri alan nokta ise, agir reklam giderleri yliziinden yeni isletmelerin
pazara giremedigi ve tarafli reklamlarla belli marka {iriinlere baglilik yaratilarak rekabete yer
vermeyen pazar durumlart olusturuldugu ve bunun sonucu olarak tekellesme yaratildig
sOylenmektedir. Fakat bilindigi gibi reklam, talep yaratarak ya da var olan talebi artirarak iiretimde
artisa neden olmakta ve bunun sonucunda istihdam ve refah diizeyinin yiikselmesine katki
saglamaktadir. Rekabet ortaminin canli kalmasimi saglayan reklam, iiriin cesitliliginin artmasina,
kalitenin yiikselmesine ve indirimlere yol agmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015: 19-20; Milli
Egitim Bakanligi, 2012: 17-18).

Topstimer ve Elden reklamin tiiketiciler iizerindeki etkileri konusuna getirilen olumlu ve

olumsuz elestirilere yonelik sunlar1 sdylemislerdir (2015: 21):

Bizim bakis agimiza gore ise; reklam yararlidir ya da zararlidir diye kesin bir yargiya varmak
yanlistir. Bu durum adam 61diirdii diye katili degil, silah1 yargilamaya benzer. Ciinkii reklam bir
aractir ve onu iyiye ya da kotiiye kullanmak bizlerin elindedir. Uyusturucuyla miicadele, aile
planlamasi, trafik egitimi, ¢evre temizligi, okuma aliskanlig1 vb. pek ¢ok sosyal kampanyanin
basariya ulagmasinda reklamin ne kadar 6nemli bir rol oynadig1 géz ardr edilmemelidir. O halde
reklamer ekonomik sorumlulugunun yani sira toplumsal sorumlulugunun da bilincine vararak,
meslegine sayginlik kazandirmak ve bunu devam ettirmek iizere uzun vadede toplumun yagam
kalitesini yiikseltici yonde ugras vermelidir. Bunu yaparken de toplum kosullarina uygun,
cagdas toplumsal ve ahlaki sorumluluk diisiincesi gelistirmesi ve uygulamasi kaginilmaz
olacaktir.

1.6. Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Diinya iizerinde yasanan gelismeler sonucunda, markalar varliklarimi siirdiirmek igin
tiikketiciye siirekli yeni bir seyler sdylemek zorunda kalmaktadirlar. Ayn1 zamanda da tiiketicinin
iiriinlerini satin almasi i¢in bir¢ok yontem izlemektedirler. Pazarlama faaliyetlerinden en yaygin
olarak kullanilan reklam ile tiiketiciye ulagsmay1 hedeflemektedirler. Rekldmlarini olustururken hem
giinimiiz tlketicilerini hem de gelecegin tiiketicisi olan ¢ocuklart hedef kitle olarak

belirlemektedirler.

Reklamin g¢ocuklar iizerindeki etkileri 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde lizerinde
tartistlan bir konu olmustur. Televizyonun yayginlasmasindan sonra 1970’li yillarin baginda
reklamlarin c¢ocuklar iizerindeki etkileri konusu daha fazla ilgi ¢ekmistir. Amerika Birlesik
Devletleri'nde de diger bati1 iilkelerinde de televizyonun etkileri konusundaki endiseler,

arastirmalarin  yogunlagmasinin sebebi olmus ve bodylece sosyoloji alaninda birgok kuramsal
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goriigiin temeli atilmistir (Tokgdz, 1979: 103). Reklamlarin gocuklar tizerindeki etkilerinden
bahsetmeden 6nce ¢ocuk kavramin ele alacak olursak, cocugun giiniimiiz modern toplumlarinda
minyatiir yetiskin olarak toplum icerisinde tiiketen ve tiiketilen nesne konumunda oldugu
goriilmektedir (Vodinali, 2016: 205). Tiiketime dayali ekonomik sistemler, c¢ocuklarin
toplumsallagsma siireglerinde pasif konumda olmalarini hedeflemektedirler. Boylece reklamlar ile
cocuklarin zihinlerinde marka imaji olusturmayr ve onlara belli degerleri benimsetmeyi
amaglamaktadirlar. Cocuk, kabul edilen yas gruplandirilmalarindan bagimsiz olarak ele
alindiginda, zihinsel ve bedensel gelismislik diizeyleri agisindan reklam mesajlarinin giivenilir ve
dogru olduguna inanan tiiketici grubudur. Bu nedenle de reklamda aktarilan mesajlara kolayca
inanarak benimsemektedir. Cocuklar deneyimsiz olduklart i¢in rekldmlarda verilen mesajlara
kolayca inanmaktadirlar. Analiz yetenekleri gelismemis olsa da aileleri {izerinde giiclii etkiler
yaratmaktadirlar. Bu nedenle de ¢ocuklar rekldm verenlerin temel hedef kitlesi konumundadirlar
(Ertung, 2011: 29).

Reklamlar renkli, miizikli, mekan ve oyunculuk igeren, yaraticilik gerektiren kurgular olmasi
sebebiyle c¢ocuklarin dikkatini ¢ekmektedirler (Engin, 2013: 223). Medya araglar1 toplumu
doniistiirmektedir. Bu siirecte en savunmasiz hedef kitle olan ¢ocuklar medya araglarindan cesitli
sekillerde etkilenmektedir. Medya araglari igerisinde ozellikle televizyon, giiniimiizde g¢ocuklarin
medya kullanim aligkanliklarinin baginda gelmektedir. Televizyonun hem gorsel hem de isitsel bir
ara¢ olma ozelligi hedef kitleyi daha hizli yakalamasina ve goriintii-ses ikilisiyle harekete
gecirmesine imkan vermektedir. Televizyon, rekldm mesajlarin1 da aktarmanin en etkili yollarindan
birisidir. Gorsel ve isitsel bir ara¢ olmasi, televizyonun rekldm igeriklerini de, ¢ocuklarin algi
seviyesine gore gorsel ve isitsel unsurlarla eglenceli bir hale getirerek sunmasina olanak
tammaktadir. Bu 0Ozellikleri nedeniyle televizyon reklamlar1 ¢ocuklar tarafindan ilgiyle
izlenmektedir. Ozellikle mizah unsurlar1 igeren, renkli, miizikli, ¢izgi film karakterleri iceren ve
cocuklarin kendileriyle baglant1 kurabildikleri reklamlar, ¢cocuklarin daha fazla ilgisini ¢cekmektedir
(Ertung, 2011: 31-32).

Bilim insanlarina gore, televizyon ¢ocugun karakterini etkilemekte ve kiiltiirel olarak ¢ocugu
sekillendirmektedir. Yapilan bir¢ok arastirmadan yola c¢ikilarak reklamlarin cocuklarla iliskisi
hakkinda su ¢ikarimlar yapilabilir (Reklamlarin Cocuklar Uzerindeki Olumlu ve Olumsuz Etkileri,
(t.y.) www.bilgibaba.org):

e Cocuklar izledikleri rekldmlara dikkatle bakmakta ve ailelerinden daha fazla ayrintiyr
hatirlamaktadir.
e Yapilan bir arastirmaya gore, cocuklar reklamlari ailelerinden 7 kat daha fazla

sevmektedir.
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e Reklamlar, ¢ocuklar i¢in 6nemli olan ve sevilen gorselleri, ses ve miiziklerle birlestirerek
vermek istedigi mesaj1 onlarin beynine tagimaktadir.

e Ingiltere’de yapilan arastirmalara gore, bir cocuk 18 yasina gelene kadar yaklasik
140.000 adet reklam izlemektedir.

Cocuklar zihinsel ve bedensel gelisim diizeylerine gore reklamin amacini anlamaktadirlar.
Ornegin, anaokulu ¢agindaki gocuklar reklamin ne oldugunu tanimlayamamaktadirlar. Ama
bilindigi gibi, anaokulu g¢ocuklarinin ¢ogu reklamlar1 oldukg¢a fazla sevmektedirler. Ilkokul
cagindaki cocuklar reklamin tanimini yapabilseler de reklamin amacin1 anlama diizeyleri yaslari ile
baglantili olmaktadir. Ornegin; 10 yasindan itibaren cocuklar, reklamin tanimini yapmakla birlikte
amacini da anlamakta ve televizyon program ile reklam arasinda ayrim yapabilmektedir. Cocugun
reklami tanimlama ve anlamlandirma siirecinde yas faktoriiniin yaninda diger sosyo-ekonomik
faktorlere de bakmak gerekmektedir. Ayn yasta ve ayn1 egitim diizeyinde olmasina ragmen diisiik
gelirli ailelerin c¢ocuklar1 reklami tanimlamakta ve anlamakta zorlanmaktadirlar. Bir diger
demografik degisken olan cinsiyet faktorii ise bu siiregte diger faktorler kadar etkili olmamaktadir
(Tokgodz, 1979: 107).

Reklam mesajlart ¢ocuklara ulagmakta hatta cok kiiglik yaslardaki ¢ocuklar1 bile
etkilemektedir. Bu goriisii destekleyen bir sonug ortaya koyan American Demographics dergisinin
calismast dikkat cekicidir. Bu arastirmada, 8 ve 10 yas arasinda olan 112 c¢ocuga “Alisverise
gittiginizi disiindigiiniizde akliniza ne gelir?” sorusu sorulmus ve ¢ocuklardan bunu gorsel olarak
anlatmalar1 istenmistir. Cocuklar kendilerini 38 {iriin kategorisi iginde yer alan 20 farkli {irlinii
markalar1 ile alirken resmetmislerdir. Bu sonug¢ reklamin ¢ocuklar {izerindeki etkisinin bir
gostergesidir (Peltekoglu, 2010: 129).

Televizyonun yayginlagarak her evde bulunur hale gelmesi ve bunun sonucunda televizyonun
insanlar lizerindeki etkilerinin arttig1 goriisii, konunun alanda yogun olarak c¢alisilmasina yol
agnustir. Ozellikle ¢ocuklarin televizyon reklamlarindan bircok acidan etkilendigi, ogu etkinin de
olumsuz etkiler oldugu diisliniilmektedir. Cocuklar, televizyon reklamlarindan toplumsal cinsiyet
rollerini, farkli yasam bigimlerini, kiiltiirel degerleri ve tiiketim alisgkanliklarim 6grenirken ayni

zamanda toplumun kendilerine bigtigi rolleri de 6grenmektedirler (Ertung, 2011: 31-32).

Bu noktada Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun 2013 yilinda yaptign “Tiirkiye’de
Cocuklarin Medya Kullanma Aliskanliklar1 Aragtirmasi”nin bulgularindan bahsetmek faydali
olacaktir. Arastirma 26 ilde bulunan okullarda 6-18 yas araligindaki 4306 Ogrenci iizerinde
yapilmistir. Bu 6grencilerden 2226 tanesi (%51.7) kiz, 2080 tanesi (%48.3) ise erkektir. Cocuklarin
verdigi cevaplara gore bu oOgrencilerin %97.9’unun evinde televizyon, %73.7’sinin evinde

bilgisayar/tablet ve %63 linlin evinde internet bulunmaktadir. Cocuklar giinde 1 ile 3 saat arasinda
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televizyon izledikleri, televizyonu en ¢ok izledikleri saat dilimi ise 18-21 saatleri arasinda
olmaktadir. Televizyonu daha ¢ok aileleri ile birlikte izlediklerini belirten ¢ocuklar, televizyon
izleme nedeni olarak daha cok vakit gegirmek icin televizyon izlediklerini sdylemislerdir. Yas
grubuna gore degismekle birlikte televizyonda izlemekten en ¢ok hoslandiklari program tiirii ¢izgi
filmler olmus, yaslart daha biliylik olan ¢ocuklar ise yerli dizi izlemekten hoslandiklarini
belirtmislerdir. Yine ayni arastirmaya gore ¢ocuklar ¢ok fazla radyo dinlememekte, dinleyenler ise
daha ¢ok miizik dinlemek icin radyoyu tercih etmektedirler. Arastirmada yer alan c¢ocuklarin
%53.7’sinin cep telefonu yok, %46.3’1 ise cep telefonuna sahip ve cep telefonunu daha ¢ok
konugmak i¢in kullanmaktadirlar. Aragtirmaya gore, ¢ocuklarin %76.2’si internet kullanmakta ve
bunlarmn ¢ogunlugu internete evdeki bilgisayardan baglanmaktadir. Internette giinde ortalama 1-2
saat geciren cocuklar, interneti en ¢cok 6dev ve bir seyler 6grenme amaciyla kullanirken (%60),
bazen de sosyal medyaya katilmak i¢in kullandiklarini (%15.1) ifade etmislerdir. Bu aragtirmanin
sonuclarinin da ortaya koydugu verilere bakilacak olursa, glinlimiizde ¢ocuklar televizyon ve
internette oldukca fazla zaman gecirmektedirler. Ozellikle kiigiik yastaki ¢ocuklar televizyonda
gordiikleri her seyi gercek olarak algiladiklart icin, aktarilan dogru ya da yanlis, olumlu veya
olumsuz tiim igerikleri oldugu gibi kabullenerek uygulamaktadirlar. Reklamlarin da igerigindeki
tim nesne, olay ve duygular ¢ocuklara gergek goriinerek reklamin asil amacini geri planda
birakmaktadir.

Fakat reklamin cocuklar {izerindeki etkilerine getirilen olumsuz elestiriler bunlarla sinirh
degildir. Cocuklarin gergekte ihtiyact olmamasina ragmen, bircok {irline karsi talep yaratmasi ve
tilketime yonlendirmesi reklamin en olumsuz etkisi olarak goriilmektedir. Reklamlarin etkisinde
kalan ¢ocuklar, ailesine rekldmda goriip begendigi iiriinleri alma konusunda 1srarc1 olmaktadirlar.

Bu durumun ¢ocukerkil bir aile yapisina sebep oldugu diigtiniilmektedir.

Reklamlarin, ¢cocuklarin saf yapilarini kullanarak, beslenme aligkanliklarini kéotiilestirmesi ve
bu nedenle sagliklarin1 olumsuz yonde etkilemesi de elestirilen bir baska etkisidir (Babacan, 2005:
194). Bu konuda yapilan ¢aligmalardan ¢ikan genel sonug, televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin
basta yiyecek segimleri olmak lizere tiiketecekleri diger {irlinler konusunda da yonlendirici etkiye
sahip oldugu yoniindedir. Literatiirde ayrica ¢ocuk ve reklam iligkisini obezite agisindan ele alan
calismalara da rastlanmaktadir. Halford ve digerlerinin 2004 yilinda yaptiklar1 arastirmada
televizyon reklamlarinin gocuklarin yiyecek tiiketimini etkiledigi belirtilmistir. Bu ¢alismanin
amaci zayif, sisman ve obez c¢ocuklarin tekrarli 6lglime dayanan yiyecek veya yiyecek disindaki
reklamlar1 taniyip taniyamadiklarimi belirlemektir. Yiyecek digi reklamlarda zayif ve obez
cocuklarin algilamalarinda gozle goriilir bir ilgi bulunamazken, obez c¢ocuklarin yiyecek
reklamlarim biyiik Olciide dikkat ettikleri goriilmiistiir. Bu bilgiler, obez ¢ocuklarin yiyecege karsi
yiiksek ilgilerinin oldugunu gostermektedir. Arastirmada, reklamlarin biitiin ¢ocuklarda daha fazla
yiyecek tiiketimine neden oldugu sonucuna varilmaktadir. Yine Halford ve arkadaglarinin 2007°de

yaptiklar bir bagka ¢aligmada, 5-7 yas araligindaki ¢ogu obez ya da sisman olan 93 ¢ocuk iizerinde
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calisilmigtir. Bu arastirmada c¢ocuklara 10 tane yiyecek 10 tane de yiyecek dist reklam
gosterilmistir. Yaglar1 daha kiiciik cocuklarin yiyecek satin alimlarinda reklam etkisinin daha
yiiksek oldugu bu arastirmayla saptanmistir. Arastirmanin sonucu, yiyecek rekladmlarinin biitiin
cocuklarin yiyecek tiiketimini arttirdigi yoniindedir. Giinlii ve Derin (2012) besin segimi lizerinde
televizyon reklamlarinin etkisini arastirmak amaciyla olusturduklar1 anket formunu Tiirkiye’de 9-
14 yas arasindaki 332 c¢ocuga uygulamislardir. Arastirmanin sonuglarina gore g¢ocuklarin
cogunlukla reklamlar1 begenerek izledikleri, ayrica yiyecek reklamlarindan; ¢ikolata, cips, kek ve
seker, icecek reklamlarindan da; kolali igeceklerin reklamlarini begendikleri belirlenmistir.
Ogrencilerin biiyiik kismimin televizyon reklamlarinda izledikleri yiyecek ve igecekleri hemen alip
tiikketmek istedikleri sonucuna varilmig ve reklamimi izledikten sonra en ¢ok satin aldiklar1 yiyecek
tirlerinin siralamasi yapildiginda ilk siralarda obeziteye neden oldugu sdylenen ¢ikolata, cips, kek,
seker gibi iriinler ile fastfood iiriinlerinin; icecek tiirlerinde ise kolali icecekler ve hazir meyve

sularinin geldigi goriilmiistiir.

Reklamin gocuklar tizerinde olumlu etkiler yarattigini ortaya koyan calismalar da mevcuttur.
Keaccau tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde, kres cagindaki ¢ocuklar {izerinde yapilan bir
arastirma, giin igerisinde otuzun iizerinde reklam filmi izleyen gocuklarin zihinsel yeteneklerinin
diger cocuklara gore daha fazla arttigimi ortaya ¢ikarmustir (Olug, 1990’dan aktaran: Babacan,
2005: 195). Fakat bu c¢aligmalarin sayisi, reklamin ¢ocuklar {izerindeki olumsuz etkiler yarattigini

ortaya koyan caligmalara kiyasla oldukc¢a azdir.

Konuya reklamcilar agisindan bakildiginda, cocuklar bircok anlam ifade etmektedir (Ocel,
2002: 331):

e Yetigkin tiiketicilere ulagmak igin bir koprii olarak goriilen ¢ocuk, yetiskinlere yonelik
tiikketimleri daha sevimli hale getirmektedir.

e Cocuklar, yetigkinlerin ¢ocuklara yonelik tiiketimlerini yonlendirerek, ¢ocuk merkezli
harcamalar yapilmasina neden olmaktadirlar.

e (Cocuklar, tiketimi yonlendirme giiciine sahip, bireysel harcama yetkisi olan ve
gelecekteki  liretim-tilketim  bigcimlerini de  yoOnlendirecek  varliklar  olarak

goriilmektedirler.

Reklamin ¢ocuklar tizerindeki etkileri ¢ok uzun zamandir konuyla ilgili olan herkesin
iizerinde tartistigt ve tam bir mutabakata varamadigi bir konudur. Karmasik yapisindan ve ¢ok
yonlii olusundan dolay1, gocuk-reklam konusunu agikliga kavusturmanin gerekliliginden bahseden
Kapferer, bunun ¢6ziimiiniin ‘model’lemek oldugunu o6ne siirmiistiir. Bu nedenle de ¢ocugun
manipiile edildigini 6ne siiren bir model ile bu modelin karsiti olan gocugun elestirme giiciine sahip

oldugunu savunan 2 temel modelden bahsetmektedir (1985: 15-36):
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Yonlendirilen (manipiile edilen) ¢ocuk modelinde, reklamin ¢ocuklar tizerindeki etkisinin
oldukca biiyiik oldugu kabul edilmektedir. Bu modele gore ¢cocuk, iki sekilde etki altina alinabilir;
Ogretme ve bilingaltin1 etkileme. Bu yaklasimda cocuklar, safliklarindan dolayr Pavlov’un
deneyindeki gibi kii¢lik birer hayvana benzetilmektedirler. Pavlov’un kopegi zil sesine sartlamak
icin deneyi siirekli tekrarlamasi gibi, reklamcilarin da reklamlan siirekli tekrarlayarak gocuklar
iizerinde ayn1 sonuca varabilecekleri diistiniilmektedir. Sartli refleks psikolojisine dayanan bu
anlayis, Freud’un bilincaltina yonelik bulgularimi da kendine dayanak olarak goérmektedir.
Reklamlardan yetigkinler bile oldukca fazla etkilenebilirken, zihinsel savunmaya sahip olmayan

cocuklarin etkilenmesi bu anlayisa gore olduk¢a dogal goriilmektedir.

Yonlendirilen ¢ocuk modelinin giiclenmesini saglayan asil dayanak, Piaget’in cocugun
zihinsel gelisimini siireclendirdigi c¢alismalardir. Piaget ¢ocugun zihinsel gelisimi sirasinda
gecirdigi agamalart anlattigi kuraminda, ¢ocugun zihinsel gelisim diizeyine bagli olarak alabilecegi
bilgi tiiri ve miktar1 konusunda smirliliklar belirlemistir. Piaget’in ¢alismasinin biyolojik
olgunlagma yoniinii dikkate alan yonlendirilen ¢ocuk modeli, ¢ocugun esik kavramlarini One
cikararak, istenildigi sekilde etki altina alinabilecegini 6ne siirmektedir. Belli bir yasin altindaki
cocuklarin, bazi zihinsel islevleri yerine getirme yetisine sahip olmadigini 6ne siiren bu kuramdan
yola c¢ikilarak, cocuklarin rekldm mesajlarinin etkilerinden kendilerini koruyabilecek zihinsel
yapilarinin olmadig1 sonucuna varilmaktadir. Ozellikle somut islemler dénemine ulasmamus, 8

yagin altindaki ¢ocuklarin reklamin etkilerine karsi savunmasiz olduklari diisiiniilmektedir.

Piaget’in kuraminin, yonlendirilen ¢ocuk modelinde iki noktada farkli yorumlandigi
soylenmektedir. Ilki, Piaget ¢ocugun zihinsel gelisim diizeyleri {izerine ¢alismis ama gocuklarmn
reklamin amacini algilama konusunda 6zel olarak ¢aligmamistir. Reklamin bir {irlin{i satma amacini
cocugun hangi yasta anladig1 sorusu, bu konuda c¢alisan arastirmacilarin cevaplayabilecegi bir
sorudur. Ikinci olarak, Piaget’e gore cocuk, bilgileri yorumlama yetenegini, biyolojik olgunlasma
veya deneyimler sonucunda kazanmaktadir. Bu nedenle ¢ocuklarin reklam etkileri ile bas edebilme
yetenegi, her ¢ocuga gore farklilik gosterebilir. Yani, ¢ocugun kisisel deneyimleri bu konuda

Onemli bir faktordiir.

Elestirebilen cocuk modeli ise, reklam diinyasinin etkili oldugu bir modeldir. Bu model, 1978
yilinda yapilan Scrivener Komisyonu’nun reklam ve ¢ocuk iligkisini inceledigi aragtirmaya model
olmustur. Bu arastirmanin sonucuna gore ¢ocuk, hizli goriintiler karsisinda gercek ve elestirel bir
tavir ortaya koyabilmektedir. Elestiren ¢ocuk modeline gore, yetiskininin kiigiiltiilmiis hali olarak

goriilen cocuk, reklamlarin yaratacagr etkiyle bas edebilecek bir kapasiteye sahiptir.
Elestirebilen ¢ocuk modeline gore reklamlar, duygusal ve zihinsel olmak iizere iki tiir tepkiye
yol agmaktadir. Reklamlarm sunulus bigimine (ritm, miizik, mizah ve kisi kullanim1) bagl olarak

alman zevke, duygusal tepkiler verilmektedir. Cocuklarin rekldm sloganlarini, cingillarmi ve
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sozlerini eksiksiz olarak hatirladiklar1 birgok anne-baba tarafindan gdzlemlenmistir. Bu da
duygusal tepkinin bir sonucudur. Cocugun reklamda verilen bilgileri, diisiince siizgecinden
gecirerek, reklam mesajlarini ¢oziimledigini 6ne siiren bu modele gore cocuk, rekldmin zihinsel
olarak analizini yapabilmektedir. Ancak g¢ocugun diislince silizgecinden gegmeyi basarabilen
reklam, ¢ocugu, rekldma konu olan iriinii satin almasi i¢in anne-babasina yonlendirebilmektedir.

Yonlendirilen ¢ocuk modelinde edilgen olarak nitelenen ¢ocuk, bu modele gore oldukea etkindir.

Bu model, ¢ocugun elestiri yetenegini hangi yaslarda kazandigini belirtmemesine ragmen, bu
yetenegi kazanmamis olsa da bir ¢ocugun reklama maruz kalmasindan endise duyulmamasi
gerektigini savunmaktadir. Bu modelin savunuculari ¢ocugun yasindan dolayi, reklamlar ¢izgi
filmlere benzettigini yani eglendirici bir yonii oldugunu 6ne siirmektedirler. Ebeveynlerin, cocugun
istekleri konusunda karar verici konumda olmalarindan 6tiirii, ¢ocugun reklamin etkisinde kalsa
dahi tiiketim aligkanliklar1 kazanma konusunda anne-baba kontroliinde olduklarini iddia

etmektedirler.

Piaget’in kuramina donecek olursak, cocugun olumsuz deneyimlerle erken yaslarda
karsilasmasinin, o deneyimle ilgili bilincinin daha erken yasta gelismesinde faydali olacagi one
stiriilmektedir. Bu goriisten yola ¢ikarak, bir cocuk reklamda goriip satin aldig1 sekerin, anlatildigi
kadar lezzetli olmadigini ne kadar erken goriirse, reklamin amaci ve etkisi konusundaki bilinci de o
kadar erken gelisir. Yonlendirilen gocuk modeline, Piaget’in kuraminin bir yonii olan zihinsel
gelisiminden dolay1 ¢ocuklarin bazi konular1 kavrayamayacagi goriisii temel olustururken, kuramin
diger yonii olan deneyimlerin ¢ocugun kavrama yetenegini daha erken gelistirebilecegi goriisii,

elestirebilen ¢ocuk modeline temel olusturmaktadir.

Cocuk ve reklam konusunda bu iki model disinda yine Kapferer’in aktardig: bir bagka model
daha vardir. Bu modelin 1950’lerde se¢im sonuglarini degerlendirebilmek i¢in yapilan sosyolojik
anketler sonucunda dogdugu goriisii bulunmaktadir. Bu anketler yapilmadan 6nce kabul edile
diisiince kitle iletisim araclarinin herkes lizerinde aynm etkiyi yaptig1 yoniinde olustur. Anketlerin
sonuclarina gore ise, kitle iletisim araglarinda yapilan se¢im kampanyalari her se¢gmenin tercihini
etkilememistir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin etkisi yeni bir tartisma konusu olmustur. Artik
gecerli olan diislince, ‘kitle iletisim araclari araciligiyla kitlelere iletilen bazi mesajlar, bazi
kosullarda ve bazi kisiler lizerinde cesitli etkiler yaratabilir’ seklindedir. Chalvon vd.’nin yaptig1 bir
arastirmaya gore Kkitle iletisim araglarindan televizyon incelenirken, televizyon disinda birgok
seyin, televizyonun bulundugu ve izlendigi ortamin kosullarinin incelenmesi gerekmektedir. Bu
kosullar, ailenin i¢inde bulundugu o anki hava sartlari, sosyal ortam, kiiltiirel diizey, ailenin deger
ve normlar1 gibi bircok faktorii igermektedir. Sonug olarak, ailenin ortaminin kosullarma bagh

olarak olusan bir model olan “ailesel filtre modeli” gelismistir (aktaran: Kapferer, 1985: 23).
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Bu modeli rekldmin ¢ocuklar iizerindeki etkileri baglaminda ele almak gerekirse sdyle bir
ornek verilebilir; ayni reklami izleyen iki farkli gocuk, reklamdaki tiriinti ayni diizeyde istemesine
ragmen, c¢ocuklardan biri bu istegini hemen anne-babasina sdylerken, diger ¢ocuk
sOylememektedir. Bu durum, istegini séylemeyen gocugun anne-babasinin bu konuda ne tepki
verecegini bilmesinden ve o Trinii satin almayacaklar1 konusunda fikrinin olmasindan
kaynaklanmaktadir. ~ Cocuklar  ailelerinin  tutumlarinin ~ farkinda  olarak, isteklerini

sinirlandirabilmektedir. Bu nedenle reklamin etkisi her cocuk i¢in ayn1 olmamaktadir.

Ailesel filtre modelinin bu konudaki en dnemli katkis1 olarak, reklamlarda ¢ocuklara yonelik
diizenlemeler yapilmasi i¢in yonlendirici bir etkisinin olmasi kabul edilmektedir. Cocuklar
iizerinde reklamin etkisini azaltabilmek icin c¢evre kosullarinin diizenlenmesi gerektigi konusu
giindeme gelmistir. Cocuklarin reklamlar1 aileleri ile birlikte seyrettigi zaman, anne-babalarin

reklamlara agiklik getirmesi, reklamin ¢ocuk {izerindeki etkisini azaltan bir etken olabilmektedir.

Ailesel filtre modelinin kabul edildigi zamanlarin ¢ok sonrasinda, 1980°li yillarda Amerika
Birlesik Devletleri'nde ve Avrupa iilkelerinde bilimsel arastirmalarin iyice yogunlastig
donemlerde, cocuk-reklam iligkisinin arastirmalari da olduk¢a artmustir. Cocuk ve reklam
konusunda incelenen bu ii¢ modeli kapsayan temel bir model ortaya koyan Kapferer, bu modelin
cocugun reklamla karsilastigi sirada olusan psikolojik siireci inceledigini ifade etmektedir. Bu
modelin amaci, ¢ocugun reklam mesajin1 algilarken bilingli veya bilingsiz gecirdigi islemleri

¢Oziimlemektir.

Biitiinleyici olan “ayartma-inandirma” modeli, reklam mesajinin ¢ocuk tarafindan
islenmesine iligkin olarak, zihinsel islemlerin duygusal tepkilere yol agtigini iddia etmektedir. Bu
bazen kesintiye ugratmak, bazen de daha kolaylastirici bicimde ortaya ¢ikmaktadir. Y6nlendirilen

cocuk modeli, bu siirecin yalnizca bir yoniinii dikkate aldigi icin eksik kalmaktadirlar.

Yonlendirilen ¢ocuk modelinde ¢ocugun isteginin sebebi reklam mesajinin yarattigi ¢oskusal
siirece baglanmaktadir. Cocuk reklamda gordiigi iiriine karsi bir istek duyar ve {irlin satin alinirken
trtiniin olumlu-olumsuz yonleri tizerine diistinebilmektedir. Elestirebilen ¢ocuk modelinde ise,
cocugun reklamdan gelen bilgileri analiz ederek, {irliniin olumlu-olumsuz ydénleri {iizerinde
diistinerek satin alma talebi agamasina gectigi kabul edilmektedir. Oysaki reklam 6nce duygusal bir
tepki yaratmakta, sonrasinda {iriin veya markaya yonelik bir yonelim olugsmasini saglamaktadir.
Reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki etkileri, ¢ocugun yasi, ailenin tiiketim aligkanliklar1 ve iriiniin

Ozelliklerine bagl olarak da degisiklik gostermektedir.
Ayartma- inandirma modelinde, zihinsel ve duygusal siiregler birbirini izlemekte ve

etkilemektedir. Bu siire¢ iginde olusacak bir elestirel tavir olumsuz tepkiye yol agmaktadir.

Cocugun reklamla karsilasmasinin ardindan, reklami yapilan iirlin veya marka konusunda akilda
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kalanlar, ¢ocugun gelisim diizeyine gore farklilik gosterebilmektedir. Mesela alt1 yasin altindaki
cocuklarin daha fazla seyi gézden kagirdigr bilinmektedir. Cocugun rekldm mesaji1 ile ilgilenme
derecesi, mesajin cocugun zihnine ne kadar yerlesecegini belirleyen ilk etken olmaktadir. Reklami
izledigi sirada ¢ocuk duygusal tepkiler veriyorsa, {irlinlin bigimi, 6zellikleri ve markasi daha az
aklinda kalacaktir. Bu durumda da rekldm sonrasinda ¢cocugun aklinda daha ¢ok reklamin miizigi
ve slogani gibi bicimsel ozellikler kalacaktir. Bu nedenle reklamcilar bir reklami olustururken,

zihinsel ve duygusal algilara verecekleri mesajlarda dengeli olmaya ¢alismaktadirlar.

Ayartma-inandirma modeline ornekler {izerinden agiklik getirmek gerekirse, bir cocugun A
markasi seker yerine B markasi sekeri istemesi, B markasi sekerin tadini gok sevmesinden degil, o
markanin reklamlarinin ¢ok eglendirici olmasindan kaynaklanabilecegi gibi yine B markasinin
reklaminda ¢ocuklarin ¢ok sevdigi bir karaktere yer verilmesinin de etkisinin bir sonucu olabilir.
Bu durumda rekldmin ¢ocugu ayartmasi so6z konusudur. Fakat bazen tiim bu etkenler gecerli
olmasina ragmen, c¢ocuk zihninde rekldmin inandiriciligi veya gilivenilirligini sorgulayabilir.
Sorgulama sonunda ikna olabilir ya da olmayabilir. ikna olmas1 i¢in rekldmin ¢ocugu inandirmasi

gerekmektedir. Sonug olarak, ¢ocuklar reklamlara ya akilci ya da duygusal tepki vermektedirler.

Sekil 3°de goriilecegi gibi, reklamin g¢ocuklar iizerindeki etkilerinin nasil olustugu ve
sonuclarinda neler oldugu genel bir tablo ile agiklanmaya calisilmistir. Cocugun yasina, zeka
diizeyine, aile ortamina, ¢evre yapisina ve ailenin gelir diizeyi ile anne-babanin tutumlarina bagh
olarak cocuklarin reklamdan etkilenme sekilleri de farklilik gostermektedir. Reklamla karsilagan
cocuk, reklamdan hoslaniyorsa, dikkat mekanizmasi devreye girecek ve cocukta biligsel veya
duygusal tepkiler ortaya ¢ikacaktir. Cocukta istek yaratmayi basaran reklam, sonrasinda ¢ocugu

anne-babadan talepte bulunmaya ve satin alma davranigina yonlendirecektir.
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Sekil 3: Reklamin Cocuklar Uzerindeki Etkilerinin Genel Gosterimi
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IKiNCi BOLUM

2. SATIN ALMA DAVRANISI VE TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Bu arastirmanin bagimli degiskeni satin alma davranisi oldugundan, ¢alismanin bu kisminda
satin alma davranisiyla ilgili birtakim kuramsal bilgiler sunulacaktir. Ayrica ¢alismanin bu
bolimiinde 6zellikle reklamin ve ambalajin satin alma davranigina etkileri ile ilgili bilgilere de yer

verilecektir.

2.1. Satin Alma Davranisi ve Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Satin almay belirleyen iki ana faktor vardir. Bunlar, satin alma niyeti ve ¢evrenin etkisi ile
kisisel farkliliklardir (Engel vd. 1990°dan aktaran: Odabasi ve Baris, 2013: 375). Tiiketicinin satin
alma karar agamasina varmasi igin birgok siiregten gecmesi gerekmektedir. Satin alma davraniginin
olugmasi icin, tiiketici i¢csel veya dissal faktorlerin etkisinde kalmaktadir. Kisisel ozellikler,
yetisilen toplum ve cevre, kiiltiir gibi bircok etkinin sekillendirdigi tiiketiciler birbirlerinden farkli
ozelliklere sahip olduklar gibi, tiiketim aligkanliklar1 da birbirinden farkli olmaktadir. Tiiketicilerin
farkli istek ve ihtiyaglarinin olmast da, satin alma davraniglarini ¢esitlendirmekte ve
farklilagtirmaktadir (Torlak, 2000: 98).

2.1.1. Satin Alma Davrams1 Cesitleri

Tiketiciler istek ve ihtiyaglarimi gidermek amaciyla, mal ve hizmet satin almaktadirlar. Satin
alma davranigi dncesinde tiiketici, satin almaya karar vermelidir. Tiiketicinin satin alma kararlart {ig

ana grupta toplanmigtir (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 9-12):

1. Otomatik Satin Alma Davranisi
2. Smirli Sorun Cézme Durumu

3. Sirsiz Sorun Cézme Durumu

Otomatik satin alma davranisinda, tiiketici bilgiye ya ihtiya¢ duymamakta ya da ¢ok az
ihtiyag duymaktadir. Daha ¢ok sik satin alinan iiriin ve hizmetler i¢in gegerli olan bu davranig
cesidinde tiiketici ihtiyacin1 zaman harcamadan karsilamak istemektedir. Marka bagimliliginin

yiiksek oldugu, tiiketicinin aligkanlik haline getirdigi satin alma kararlarinda gegerli olmaktadir.



Smirli sorun ¢ézme durumunda, tiiketicinin daha Onceden satin almis ve deneyimlemis
oldugu iiriin veya markayi tekrar satin alma olasilig1 yiiksektir. Yine de satin alma ihtiyacinin acil
olmamasi durumunda bulunan tiiketici, diger {irin ve markalar hakkinda da bilgi toplayarak,
degerlendirebilir. Tiiketici daha Onceden deneyimledigi bir {irlin veya markadan memnun
olmadiginda ve yeni bir iirlin veya marka denemek istediginde bu satin alma karar cesidi
davranigint belirlemektedir. Sinirsiz sorun ¢ézme durumu ise, karar alma davraniginin en uzun
olani ve acil olmayan ihtiyaglarda, tiiketicinin bilgiye en ¢ok ihtiya¢ duydugu asamadir. Genellikle
tiikketiciler bu satin alma karar1 asamasini 6nemli, pahali ve hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip
olmadiklar: tirlinleri satin alacaklar1 durumlarda gostermektedirler. Farkli kaynaklarda satin alma

davranis1 gesitlerinin dorde ayrilarak fakli adlandirildigr da goriilmiistiir (Kotler, 2000: 96-97):

Karmasik satin alma davranisi
Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi

Aligilmig satin alma davranist

A w b e

Cesitlilik arayan satin alma davranigi

Karmasik satin alma davranisinda, riskin yiiksek oldugu iiriinlerle ilgili karar verebilmek i¢in
tiikketici bilgiye ihtiyag duymaktadir. Markalar arasinda da 6nemli farkliliklarin olmasi tiiketici igin
onemlidir. Uyumsuzlugu azaltan satin alma davraniginda ise markalar arasinda farklar olsa da
tiikketici igin 6nemsizdir. Ciinkii satin alma yiiksek ihtiyag haline doniismiistiir. Bu durumda tiiketici
bilgi toplamak i¢in arastirma yapsa da satin alma ¢ok hizli bir sekilde gergeklesir. Alisilmis satin
alma davraniginda tiiketici, gecmis deneyimlerine dayanarak bilgiye ihtiyag duymadan satin alimi
gergeklestirir. Cesitlilik gdsteren satin alma davranisi ise, tiketicilerin farklt marka ve tiriinleri

deneyimlemek istemesi sonucunda gerceklesir.

2.1.2. Satin Alma Karar Asamalari

Tiketiciler, satin alma karar siirecinde birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Bu siiregte
tiiketici bes asamadan ge¢mektedir (Kotler, 2000: 98-102):

Sorunun Belirlenmesi
Enformasyon (Bilgi) Toplanmasi
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

o~ 0D E

Satin Alma Sonrasi Davranig

Bu asamalar Sekil 4’de gosterilmistir.
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Sekil 4: Satin Alma Karar Siireci Asamalar:

Sorunun Belirlenmesi @ mm oo

ﬂ

Bilgileri ve Segenekleri Arama

I

Segeneklerin Degerlendirilmesi

J

Satin Alma Karari

)

( \ Sorun Hala Gegerli
Satin Alma Satin Almama {

Durma

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

)
/ \

Tatmin (Siire¢ tamamlanir) Hayal Kiriklig1 (Birinci agamaya donme olasiligt)-—-- »

Kaynak: Zikmund ve D’amica 1984’den aktaran: Odabasi ve Baris, 2013: 333

e Sorunun Belirlenmesi

Kisi bir ihtiyag hissettiginde veya bir sorunla karsilastiginda satin alma islemi baslamaktadir.
Ihtiyac1 hissetmek ise diirtiilerle ortaya ¢ikmaktadir. Ihtiyac ile ilgili diirtiiler i¢sel veya dissal
kaynakl1 olabilmektedir. Igsel diirtiiler aclik-susuzluk gibi ihtiyaclar: tetiklerken, digsal diirtiiler
farkli ihtiyaclar1 tetiklemektedir. Ornegin, karmi acikan biri marketten yiyecek bir seyler satin
altyorsa bu igsel diirtiilerin bir sonucudur. Fakat karn1 a¢g olmamasina ragmen, slipermarketteki firin
boliimiinden gelen kokularin etkisiyle yiyecek bir seyler satin aliyorsa bu digsal diirtiilerinin
etkisinin bir sonucudur (Kotler, 2000: 98).

Tiiketici i¢in arzulanan durum ile gercek durum arasinda bir fark bulunmuyorsa, sorun da
yoktur. Yani sorunun ortaya ¢ikmasi i¢in bu iki durum arasinda fark olmalidir. Ger¢ek durum
aslinda ihtiyaglardir ve bir¢ok faktorde etkilenebilir. Arzulanan durum ise, beklentiler ve hedefler
olarak ifade edilebilir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi sorunun belirlenmesinde uyaricilarin yani
dirtiilerin (gidilerin) 6nemli bir rolii vardir. Bu asamada diger énemli 6geler ise, tiiketicinin elde
edecegi bilgiler ve deneyimleridir. Sorunun ortaya ¢ikmasinda belirleyici olan etmenler ise simdiki
durumda yasanan degisimler (eldekilerin azalmasi, finansal durumda bozulma ya da diizelme gibi)
olabilecegi gibi arzulanan durumda yasanan degisimler (yeni Uriin firsatlar1 ve yeni istek kosullari
gibi) de olabilir. Pazarlama stratejileri agisindan, sorunun belirlenmesi asamasinda, pazarlamacilar

tiikketicinin karsilagtigi sorunlar1 bilmeli ve bu sorunlara ¢éziim iireten stratejiler gelistirmelidirler.

34



Tiiketicinin sorunlarinin belirlenmesinde su stratejilerden yararlanilabilir (Odabas1 ve Barig, 2013:
349-356):

1. Simdiki durumu etkilemek
2. Arzulanan durumu etkilemek ve yeni arzulanan durum yaratmak

3. Algilanan durumlar arasindaki farkin 6nemini etkilemek.

Simdiki durumu etkilemek i¢in, karsilastirmali reklamlar tercih edilebilmektedir. Arzulanan
durumu etkilemek iginse, iiriiniin faydalar1 vurgulanabilir. Yeni arzulanan bir durum yaratilmak
isteniyorsa, rakiplerde olmayan bir ozellik eklenmeli ya da {irlinin ayirt edici 6zelligi 6ne

cikarilmalidir.

e Enformasyon (Bilgi) Toplanmasi

Sorunun belirlenmesi asamasindan sonra tiiketiciler bilgi toplamaya ¢aligirlar. Elde edecekleri
bilgiler ile sorunlarina ¢6ziim olusturmaya calisan tiikketiciler, kisisel (aile, arkadas, tanidik vb.)
kaynaklar1 kullanabilecekleri gibi, kitle iletisim araclarindan da faydalanabilirler. Tiiketici
ihtiyacin1 gidermek i¢in tatmin olacag: alternatifler belirlemeye calisir. Tiiketicinin bu asamada

bagvurdugu kaynaklar soyledir (Kotler, 2000: 98):

- Kisisel kaynaklar; aile, arkadaslar, komsular, akrabalar.
- Ticari kaynaklar; reklam, satiscilar, bayiler, ambalaj.
- Kamu kaynaklari; medya, tiiketiciyi koruma dernekleri.

- Deneyimsel kaynaklar; tiriinii kullanma, deneme.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Sorunun belirlenmesi ve sorunun ¢éziimii igin bilgi toplanmasi1 asamasindan sonra tiiketici,
ihtiyact i¢in var olan alternatifleri belirlemektedir. Bu asama alternatifler arasindan hangisinin
secilecegi ve degerlendirmede hangi kriterlerin kullanilacaginin belirlenmesi asamasidir.
Degerlendirme kriterleri, genel olarak tiiketicinin, belirli bir soruna tepki verdigi i¢in aradigi farkl
nitelikler olmaktadir. Bu niteliklerin tiirleri, sayilar1 ve Onemleri farklilik gostermektedir.
Performans ve maliyet gibi objektif, marka imaji, prestij veya moda gibi siibjektif
olabilmektedirler. Marka, magaza, kalite, ambalaj ve fiyat gibi bircok etken, tiiketicinin
alternatifleri degerlendirirken dikkat ettigi faktorlerdir (Odabasi ve Barisg, 2013: 365-368). Cesitli
markalara ait bilgiler ve o markalara kars1 gelistirilen tutumlar bu asamada tiiketici tizerinde etkili
olmaktadir. Ayrica alternatifler degerlendirilirken tiiketiciler ait olduklari gruplardan da
etkilenmektedirler (Mucuk, 2001: 77).

35



e Satin Alma Kararn

Tiiketici sorununu belirleyip, sorunun ¢dzliimii i¢in bilgi toplayip var olan alternatifleri
degerlendikten sonra, satin alma asamasina gecer. Satin alma karari, tiiketicinin 6nceki asamalari
gecerek geldigi, hangi iirtin ya da hizmeti nereden ve kimden satin alacagina karar verme

asamasidir.

Tiiketici satin alma karar asamasinda, {iriin ile ilgili olumlu diisiincelere sahipse, {iriiniin
cinsine, rengine, fiyatina, miktarina, markasma ve iirlinii nerede satin alacagina dair kararlar
vermektedir (Mucuk, 2001: 77). Satin alma karar1 verilirken tiiketicinin amagladig1 sey riski en aza
indirmektir. Tiiketiciler tarafindan algilanan alt1 gesit risk bulunmaktadir. Bunlar (Odabasi ve Baris,
2013: 153-154):

- Tiiketicilerin toplumun bir pargasi oldugu dikkate alinacak olursa satin alma kararlarinin
icinde bulunduklar1 toplum tarafindan etkilenmesi kaginilmazdir. Satin alinan iiriiniin
icinde bulunulan toplum tarafindan etkilenmesi kaginilmazdir. Satin alinan iiriiniin i¢inde
bulunulan toplum tarafindan kabul gormemesi riski ‘sosyal risk’ olarak
isimlendirilmektedir.

- Tiiketiciler bazi firiinleri kendi imajlarim1 pekistirmek icin satin alabilirler. Burada
tiiketici, marka ya da iiriin 6zelliklerini dogru olarak degerlendirememekten korkar. Uriin
ya da markanm, tiketicinin benligine uymama olasiligi ‘psikolojik risk’ olarak
adlandirilmaktadir.

- Tiiketiciler verdikleri her satin alma kararinda {iriiniin beklenen performansla
calismamasindan korkarlar. ‘Islevsel risk’ olarak isimlendirilen bu durum teknik olarak
karmagik tiriinlerde bozulabilecek ¢ok sayida parga oldugu igin yiiksektir.

- Tiiketiciler aldiklan triinlerin kendilerinin veya ¢evresindeki kisilerin sagligin1 olumsuz
yonde etkilemesinden korkmaktadirlar. Uriinlerin, fiziksel durumlarini etkilememesi
tiiketici i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu gibi durumlarda tiiketici ‘fiziksel risk’ almaktadir.

- Tiiketiciler verdigi yanlis bir karar sonucunda parasal sikinti yasamaktan
cekinmektedirler. ‘Finansal risk’ olarak adlandirilan bu risk grubunda maddi kayip
korkusu 6n planda olmaktadir.

- Uriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi ya da tamir edilmesinde enerji ve zaman kaybi

olasilig tiiketici tarafindan algilanan ‘zaman riski’dir.

e Satin Alma Sonrasi Davranig

Tiketicinin satin alma karar siirecinin son asamasi satin alim sonrasi tiiketicinin

gerceklestirdigi davranmislart icermektedir. Tiiketici bu asamada, verdigi satin alma kararinin
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etkilerini ve sonuglarini degerlendirerek davranislar gostermektedir. Tiiketici satin alma sonrasinda
iic durumla karsilagmaktadir. Birincisi, tiiketici tatmin olmustur. Bu durumda {iriinii veya markay1
tekrar satin alma olasilig1 oldukca yiiksektir. kincisi, kismen tatmin olan tiiketici bilissel celiski
icerisindedir. Ugiinciisii ise, tiiketicinin satin alma sonrasinda tatmin olmadig1 durumdur ki tiiketici

bu durumda sikayete¢i davraniglar gostermektedir (Odabasi ve Baris, 2013: 386-387).

2.1.3. Tiiketicinin Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin davraniglarini agiklayabilmek icin g¢esitli modeller gelistirilmistir. Higbir model
tam olarak agiklayamasa da, biitiin modellerde ortak olan nokta, tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen faktorlerin gruplandirilmasidir.

Kotler ise tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorleri dort ana baglik altinda
toplamigtir. Tabloda da goriildiigii gibi (Tablo: 4) bunlar; kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik

faktorlerdir. Asagida, bu bagliklar ayr1 ayr1 ele alinmigtir (2000: 97-98).

Tablo 4: Tiiketicinin Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler Sosyal Faktorler Kiiltiirel Faktorler Psikolojik Faktorler

Yas . Giidiilenme

. Referans Gruplari Kiiltiir
Ekonomik Durum . o Algi
Aile Alt Kiiltiir .
Yagam Tarzi . Ogrenme
o Rol ve Statiiler Sosyal Smif .
Kisilik Tutum ve Inanglar

Kaynak: Kotler, 2000: 97.

Tiiketicinin satin alma kararlarinda giiglii etkilere neden olan faktorleri Skinner {ige

ayirmistir. Bu faktorler (aktaran: Mucuk, 2001: 70);

1. Kisisel Faktorler; demografik ve durumsal faktorler ile yasam bigimi,
2. Sosyal Faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aile,

3. Psikolojik Faktorler; giidiilenme, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisiliktir.

Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; demografik 6zellikleri iceren yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeyi

ile ekonomik durum, yagam tarzidir.
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Yas: Tiketicilerin yaglart satin alma davraniglarinda, tercih ettikleri iiriin ve hizmetlere etki
eden bir faktordiir. Farkli yas grubundaki tiiketicilerin beklenti, ihtiya¢ ve arzulari da farklilik
gostermektedir. Geng ve yash tiiketicilerin kiyafet tercihlerinden, tiikettikleri gida tirtinlerine kadar
bir¢ok farkli tercihleri bulunmaktadir. Yas kadar yagsam donemleri de tiiketicilerin farkli satin alma
davraniglart gostermelerine sebep olmaktadir. Bekar bir tiiketici ile evli bir tiikketicinin satin alma
davranisglart birbirinden oldukga farkli olmaktadir. Tiiketicinin yasgi, satin alma davranisiyla birlikte
satin alinan {iriin ya da hizmetin tiikketim bi¢imini de etkilemektedir (Milli Egitim Bakanligi, 2012:
23-24). Pazarlamacilarin, tiiketicileri yas faktoriine gére siniflandirmalarindaki temel neden, ayni
yastaki insanlarin ayni ekonomik, tarihi, politik ve sosyal donemi yasamis olmalar1 ve ortak
ihtiyaglar ile ortak tecriibelere sahip olup benzer tiiketimler gerceklestirmeleridir (Schewe ve
Meredith 2004’den aktaran: Tercan, 2016: 14-15).

Cinsiyet: Cinsiyet, tiiketicilerin satin alma davranislarinda farklilik gostermelerine sebep
olan bir diger 6nemli faktordiir. Aligveris bir sosyallesme yolu olarak goriilmektedir. Bu diisiince
daha ¢ok kadinlara yonelik bir 6zellik olarak kabul edilmektedir. Yapilan bazi ¢alismalarda,
erkekler magazalarda daha az wvakit gecirmekte ve dogrudan ihtiyaclar1 olan iriinlerle
ilgilenmekteyken, kadinlarin magazalarda etraflarindaki {iriinlerle daha cok ilgilendigi ve daha
uzun siire magazalarda vakit gecirdigi ifade edilmektedir. Buna karsit bazi ¢aligmalar ise, kadin ve
erkeklerin satin alma davraniglarinda birbirlerine benzer davrandiklarini ifade etmektedir (Odabast
ve Barig, 2013: 259-260). Ayrica yapilan arastirmalar tliketicilerin ¢ift olarak aligveris yaptiklar
zaman, tek olarak aligveris yaptiklari zamanlardan farkli davrandiklarii da ortaya koymustur
(Penpece, 2006: 30).

Ekonomik Durum: Ekonomik durum, tiiketicinin gelir diizeyini ifade etmektedir.
Tiiketicilerin gelirlerini neye, nasil ve ne kadar harcayacaklar1 birbirlerine gore farklilik gosterse
de, yakin gelire sahip tiiketiciler benzer satin alma davraniglar1 gostermektedirler. Tiiketicilerin,
harcama bigimlerindeki genellemeler alanyazinda Engel Kanunlar1 olarak ifade edilmektedir. Bu

kanuna gore;

o  Gelir diizeyi arttik¢a, tim {irlin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
o  Gelir diizeyi arttik¢a, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1 azalmaktadir.

e  Gelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir.
Asagidaki gruplama, tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak gostermektedir:
e Yoksullar (isizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diisiik iicretle ¢calisanlar)

e Ortalamanin altinda gelir elde edenler,

e Ortalamanin iistiinde gelir elde edenler,

38



e ok zengin kesim.

Birgok toplumda tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu ilk iki grupta yer almaktadir (Milli Egitim
Bakanligi, 2012: 25). Kisilerin meslekleri gelir diizeylerine etki ettigi icin, satin alma davranislarin
da etki etmektedir. Bir doktor, bir saglik ¢alisanindan daha fazla gelir elde edecegi i¢in, satin aldig1
{iriin ve hizmetler de farklilk gosterecektir. Ornegin, doktor giyim esyalarma daha fazla ilgi

gosterirken, saglik ¢alisan1 temel gida maddeleri ile ilgilenebilir.

Yasam Tarzi: Farkli kiiltiirlere, farklt sosyal siniflara sahip olan bireylerin, fikirleri,
faaliyetleri, ilgileri ve tutumlari da farkli olmaktadir. Yasam tarzi, nasil yasadigimizi ifade
etmektedir. Bu faktor, tiiketicinin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Asagida verilen tabloda
(Tablo: 5) Tiirkiye’de saptanmis olan yasam tarzlari ve yasam tarzlarinin etkileri gosterilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2013: 219).

Tablo 5: Tiirkiye’de Saptanilan Yasam Bicimleri

Cagdaslar Uc¢ Temel Tipten Olusur

Iyi egitimli, batili degerleri benimseyen bu kesim teknolojiye 6nem verir, kendine giivenir.
Yol Aganlar %34 . A .
Geleneksel ve batili degerlerden kurulu bir yasam diizeni iginde rahat etmeye calisir.

Teknolojiye hayrandirlar, yol acanlart model olarak alirlar, egitimde eksiklikleri olabilir,

0
Arayanlar " ¢linkii iyi egitim almak isterler.

Geligsmis herhangi bir {ilkede mesleklerinde g¢alisabilecek sosyal konuma sahip
Yeni Avrupalilar | %12 | profesyonellerdir. Batili kiiltiiri ve degerleri 6ziimsemislerdir. Yenilik ve degisikligi
severler.

Gegistekiler U¢ Temel Tipten Olusur

Orta smniftadirlar, torenlere ve dinin yol gostericiligine agiktirlar, Tirk mali alma

0,
Sadeler 15| egilimindedirler.

Tutucudurlar ve gelenekleri korumay: isterler. Egitimi iiste ¢ikmanin bir yolu olarak

0
Sadiklar L7 goriirler, ilgi duyduklari alanlardaki gruplara iiye olurlar, gerilimi sevmezler.

Toplumun az egitim gormiis, pratik ve batili degerler ile gelenekler arasina sikigmis

0
Cabalayanlar %34 kesimidir. Markalar statii kazandirdig1 igin 6nemlidir. Riske girerler, giiniibirlik yasarlar.

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2013: 221-222.

Ayni sosyal smifa, aynit meslege, ayni alt kiiltiire sahip tiiketiciler bile ¢ok farkli yagam
tarzlarina sahip olabilirler. Farkli yasam tarzlarina sahip insanlar dogal olarak farkli iiriin ve
hizmetler satin almaktadirlar. Tiiketicinin satin alma davramisini etkileyen kisisel faktorlere
yukarida sayilanlara ek olarak, egitim diizeyi ve medeni durum da verilebilir.

e Sosyal Faktorler

Aile: Aile en genis anlamiyla kan bagi veya evlilik gibi etmenler sonucunda birlikte yasayan

iki ya da daha fazla kisiden olusan toplumsal bir grup olarak tanimlanmaktadir. Aile tiiketim
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davraniglarinda Onemli bir faktordir. Aile tyeleri igerisinde, triinii kullanan, iriiniin satin
alinmasina karar veren ve lriinii satin alanlar farkli olabilmektedir. Yine aile igerisinde satin alma
kararlarinin verilmesinde farkliliklar oldugu bilinmektedir. Bu farkliliklar doért durumdan
olugsmaktadir. Bunlar (Odabas1 ve Baris, 2013: 245-250):

1. Satin alma kararlarinda kocanin egemen oldugu durumlar (yasam sigortasi, otomobil gibi
yliksek harcama gerektiren hizmet veya iirlinlerin alinmasi durumunda)

2. Satin alma kararlarinda kadimin egemen oldugu durumlar (mutfak esyalari, temizlik
tirtinleri gibi iiriinlerin alinmas1 durumunda)

3. Satin alma kararlarinda kadin ve kocanin esit oldugu durumlar (ev veya tatil yeri se¢imi
ya da ¢ocuklarin egitimi ile ilgili durumlarda)

4. Eslerin bagimsiz oldugu durumlar (kisisel bakim iirlinleri gibi {irlinlerin alinmasi

durumunda)

Son yillarda yapilan birgok arastirmanin da ortaya koydugu gibi ¢ocuklar, ailenin satin alma
kararlarinda oldukca etkin bir rol oynamaktadirlar. Cocuklarin 6zellikle oyuncak, giyim, mobilya,
fast-food ve eglence tiriinlerinin satin alinma kararlarina etki ettigi bilinmektedir (Odabasi ve Baris,
2013: 264).

Referans Gruplari: Referans gruplari, tiiketicinin arzulari, degerleri ya da davraniglariyla
ilgili net diistincelere sahip, gercek veya hayali kisi ve gruplar olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu,
2010:135). Sosyal faktorler icerisinde ele alinan aile de bir referans grubudur. Aile disinda
bireylerin iliskide bulundugu ya da iiyesi oldugu, is ortamindaki insanlar, arkadaslari, sosyal,
kiiltiirel veya siyasi amagli {iye olunan vakif ve dernekler diger gruplari olarak sayilabilir. Bireyler
mensubu olduklar1 referans gruplarinin tutum ve davraniglarindan etkilenmektedirler. Referans
gruplarinda, grubu temsil eden kisilerin yemek tercihleri, giyim-kusam tarzlari, kullandiklari
esyalar gibi tilketim tarzlarinin yansimalar1 grubun diger iiyelerini etkileyebilme giiciine sahiptir.
Referans gruplarinin satin alma davraniglarina etkisinin, daha ¢ok geng tiiketicilerde goriildiigii
bilinmektedir (Torlak, 2000: 74-75).

Rol ve Statiiler: Her birey bulundugu grup, 6rgiit veya kurumda bir statiiye sahip olmaktadir.
Kisinin sahip oldugu pozisyonu ifade eden statiiller, o grup, orgiit veya kurumdaki roliinii
belirtmektedir. Kisi sahip oldugu rol ve statiiniin geregi ve g¢evrenin beklentileri dogrultusunda
hareket etmektedir. Birey, 6grenci, arkadas, anne-baba, is¢i veya igveren rollerinde olabilir. Bu
roller genel davramislarini etkiledigi gibi, satin alma davraniglarini da etkilemektedir (Mucuk, 2001:
72). Ornegin, iist diizey bir ydnetici kendi statiisiinii yansitmasi i¢in Cross marka altin kaplama bir
kalem satin alabilir (Peltekoglu, 2010: 136).
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Sosyal Simif: Mucuk, sosyal sinifi karmasik bir kavram olarak ifade etmektedir. Mucuk’a
gore, “...bir toplumun ayn1 degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzin1 ve davranis bigimini benimsemis,
nisbi olarak homojen alt boliimleri...” sosyal sinif olarak ifade edilebilir. Birgok ortak nitelik (gelir
kaynagi ve tipi, meslek, ikametgah tipi vb.) sosyal sinifin belirleyicileridir (2001: 70). Her
toplumun belirli sosyal smif yapilar1 bulunmaktadir. Tiiketiciler de satin alma davranislarinda,
icinde bulunduklar1 sosyal siniftan etkilenmektedirler (Peltekoglu, 2010: 133). Pazarlama agisindan
sosyal siniflar, pazar boliimlendirmelerinde faydali olmaktadirlar. Her sosyal smifin davranis
bicimleri, zevkleri ve tiiketim aliskanliklar1 farklilik géstermekte ve bu farkliliklar satin alma karar
stirecini de etkilemektedir (Mucuk, 2001: 71).

Kiiltiir: Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorlerden bir digeri ise
kiiltiirdiir. Icinde yasanilan toplumun kiiltiirii, davramslari belirleyen ve etkileyen en onemli
etkenlerden birisidir. Bireylerin istek ve arzularinin en temel sebebi ve belirleyicisi olan kiiltiir,
toplumun igindeki bireylerin ortak deger sistemi, adet, orf, inang, tutum, ahlak, sanat, davranis ve
toplumun paylastigi sembollerin karisimi olarak ifade edilebilir. Kiiltiirel degerler giinlik
yasamimizin dnemli bir kismini olusturmakta ve bu nedenle satin alma kararlarin1 da oldukga
etkilemektedir. Kiiltlir, bireylerin ne giyinip, ne yiyecegini, nerede yasanip, nereye seyahat
edecegini belirleyen 6nemli bir faktordiir (Mucuk, 2001: 70). Kiiltiir, toplumdan topluma farklilik
gosterebilecegi gibi, ayni toplum igerisinde degisik gruplar arasinda da farklilik gosterebilmektedir.
Bir toplum igerisindeki degisik gruplarin olusturdugu kiiltiire ‘alt kiiltiir’ denmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar degisik kiiltiirlere sahip toplumlara ve o toplumlar igerisindeki alt kiiltiirlere 6nem

vererek stratejilerini gelistirmelidir (Odabasi ve Barig, 2013: 324-325).

e Psikolojik Faktorler

Giidiilenme: Diirtii, bireyi harekete geciren gii¢lii bir uyaricidir. Diirtiiye en yakin kavram
ise, giidi kavramidir. Giidi uyarilmis ihtiyag olarak tanimlanabilir. Aslinda ihtiyaglar tepki verme
egilimi olusturmaktadirlar. Giidiiler ise, belirli tepkileri yonlendirmektedirler (Mahato, 1989’dan
aktaran: Odabasi ve Barig, 2013: 103). Pazarlama agisindan giidiiler ikiye ayrilmaktadir; duygusal
giidiiler ve rasyonel giidiiler. Duygusal giidiiler iin, prestij ve begenilme 6zelliklerini ne ¢ikararak
tiikketicileri bu ozellikleri tasiyan iiriin ve hizmetleri almaya yoOnlendirirken, rasyonel giidiiler;
iiriinlerin dayaniklilik, saglamlik ve kullaniglilik gibi 6lgiilebilir 6zelliklerini 6ne ¢ikararak daha

akilci satin alma davranislarina yonlendirmektedir (Mucuk, 2001: 72-73).

Algillama : “Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir.” Duyum, var olan bir uyaricinin duyu organlari tarafindan
alinmasi, algi da duyumlar1 yorumlayarak, onlar1 anlamli hale getirme siireci olarak ifade

edilmektedir. Algilamada, kisilerin deneyimlerinin etkisi oldukga fazladir. Yani algilama 6znel bir
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siireci ifade etmektedir (Odabas1 ve Barig, 2013: 128). Ihtiyaglari, tutum ve giidiileri yonlendirerek,
tiikketicinin satin alma davraniglarina etki eden algilama, tiiketicilerin seg¢ici davranmalaria yol
agmaktadir. Iki yonlii bir siire¢ olan algilama etkiledigi gibi aym1 zamanda tutum ve giidiilerden
etkilenmektedir (Mucuk, 2001: 74).

Tutumlar: Tutum, kisilerin bir fikir, sembol veya nesneye yonelik olumlu ya da olumsuz
egilim ve duygularini ifade etmektedir. Ayrica tiiketicilerin, algi, inan¢ ve davranislarint dogrudan
etkilemektedir. Tiiketicilerin tutumlarinda, aile, ¢evreyle olan iliskiler, kisilik ve deneyimler etkin
bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin iiriin, hizmet veya marka se¢imini dogrudan etkileyen tutumlar,
dolayisiyla satin alma davraniglarina da etki etmektedir (Mucuk, 2001: 74). Reklam kampanyalari
araciligtyla pazarlamacilar, tiiketicilerin {irin, hizmet veya markalarla ilgili tutumlarini

degistirmeye ¢alismaktadirlar (Peltekoglu, 2010: 139).

Ogrenme: Bilindigi gibi insan davranislariin yénlendirilmesinde 6grenmenin oldukca
onemli bir yeri bulunmaktadir. Dolayisiyla 6grenme, tiiketicinin satin alma davranislarin1 da
yonlendirmektedir. Tiiketici olarak satin aldigimiz {iriinleri nasil tiikketecegimize veya hangi iiriin ya
da markay1 tercih edecegimize 6grenme siirecleri sonunda karar veririz. Ogrenme genellikle bilissel
ve davranigsal olarak iki baslik altinda incelenmektedir. Biligsel 6grenme, tiiketicinin bilgilenmesi
amaci tagimaktadir. Biligsel O0grenme, baskalarmin tecriibelerini 6grenerek bu tecriibelerden
faydalanmamizi ve bunlarin karmasik satin alma kararlarinda bizi nasil etkiledigini ifade
etmektedir. Zihinsel bir siireci yani diisiinme eyleminin ve bilgiyi kullanma yollarin1 icermektedir
(Arens, 2002:145). Biligsel 6grenmede inang, tutum ve deneyimlerin 6grenmeyi etkiledigi kabul
edilmektedir. Biligsel 6grenmede tiiketici, deneyime ve diisiince yetenegine sahip olmasa bile
sorunu anlayip, ¢oziimleyebilir. Davranigsal 6grenme edimsel ve tepkisel kosullanma kuramlariyla
aciklanmaktadir. Tepkisel kosullanmada, uyarici sonucu tepkinin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir.
Aligkanlik haline donilismiis satin almalar tepkisel kosullanma sonucu gerceklesmektedir. Edimsel
kosullanma ise, bir davranisin sonuglarina bagl olarak degisiklige ugramasidir. Deneme-yanilma
yoluyla 6grenme edimsel kosullanmanin bir diger tanimi olarak kabul edilmektedir. Odiil-ceza
kavramlar1 da edimsel kosullanmada kullanilan diger yontemleri ifade etmektedir (Odabasi ve
Baris, 2013: 77-87).

Kisilik: Bireyin i¢ ve dis ¢evreyle kurdugu iligki bigimlerini tanimlamaktadir. Birey kisiligi
ile diger bireylerden ayrilmaktadir. Bireyin kisiligini belirleyen bir¢cok faktér bulunmaktadir.
Bunlardan en 6nemlisi ise, aileden alinan genetik 6zellikler yani kalitimdir. Bunun yaninda kiiltiir
de kisiligin olusmasinda rol alan 6nemli bir faktordiir. Tiketicilerin kisilikleri ile satin alma
davraniglart arasinda da 6nemli bir iliski bulunmaktadir. Tiiketicilerin kisilikleri; tutucu, izleyici
veya yenilik¢i olabilir. Tiiketicilerin serbest goriislii veya tutucu olmalari, hirslar1 veya tstiinliikleri
kendilerine has oldugu igin, satin alimlarinda da bu 6zellikleri dogrultusunda kendilerine has
davranislar gostermektedirler (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 26-27).
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2.2. Reklamin Satin Alma Davramsina Etkileri

Bireylerin tiiketime yonlendirilmesinde 6nemli bir yere sahip olan reklamlar, bireylerin
yasam tarzlarini, kisiliklerini, aligkanliklarim1 ve o6zellikle de satin alma davranislarimi oldukca
etkilemektedir. Giliniimiiz toplumlari, tiiketim toplumu olarak adlandirilmaktadir. Ekonomiyi
yonlendiren modern Kkapitalist piyasa ve iktidarlarda toplumun kontrol edilmesi ve
yonlendirilmesinde tiiketim faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Teknolojik gelismeler ve
ozellikler reklamlar da bu sistemin isleyisine yarar saglamaktadir. Bu anlamda rekldmlar bireyleri

tiiketime yonlendirmekte hatta zorlamaktadirlar (Vodinali, 2016: 204).

Tiiketim toplumunun olusmasinda énemli bir etken olan reklam, hedef kitlesini; prestij, sinif
atlama ve kimlik gibi degerlere yonlendirmektedir. Bunu yaparken aslinda reklam, hedef kitlesini
tilketime yani satin almaya yonlendirmeyi amacglamaktadir. Popiiler kiiltiir 6geleri ile bezenen
reklamlar, moda olan1 ve kabul goreni tiiketmeyi Ogiitlemektedir. Bu sayede tiiketicilerde bu

tirlinlere sahip olma arzusu yaratmak hedeflenmektedir (Yavuz, 2013: 236-237).

Satin alma davranisina etkileri bakimindan ele alinan reklamin dort temel fonksiyonu
bulunmaktadir. Tiiketicinin kararsizligin1 yok etmesini saglayarak satin almaya yonlendiren
reklam; ayrica bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma fonksiyonlarini da
istlenmektedir. Reklam, bilgilendirici bir rol istelenerek, tiiketicide var olan ihtiyag ve istekleri
ortaya ¢ikarmakta ve bu konuda farkindalik olusturmaktadir. Bu farkindalik sonucunda reklam ikna
edici fonksiyonu ile tiiketicinin tercihini belirlemesini saglamaktadir. Tercihini belirleyen tiiketici,
satin alma davranigini gerceklestirmektedir ve noktada da devreye reklamin destekleme fonksiyonu
girmektedir. Reklamin destekleme fonksiyonu satin alma sikligr diisiik olan otomobil, bilgisayar
gibi iiriinler ile sigorta gibi hizmetlerin satin alimindan sonra énemli olmaktadir. Ciinkii tiiketici
verdigi karardan dolayr mutlu ve tatmin olmak istemektedir. Reklamin hatirlatma fonksiyonu ise,
aligkanliga doniligmiis iiriin ve hizmetlerin satin alinmasinda onemli bir rol oynamaktadir.
Bilgilendirici reklamlar, iirliin pazara girerken, ikna edici reklamlar rekabetin yogunlastigi
donemlerde ve iiriiniin gelisme asamasinda, hatirlatici reklamlar ise daha ¢ok iiriiniin olgunluk ya

da sona erme agsamalarinda ve 6zellikle tiikketim mallarinda kullanilmaktadir (Aktuglu, 2006: 4).

Reklamin satin alma davranigini nasil etkiledigi konusunu incelerken, bu ¢alismada daha
once de ele alinan reklam etkileri modellerini hatirlamakta fayda bulunmaktadir. Reklam etkileri
modellerinin genelinde 6ne ¢ikan ortak goriis, tiiketicilerin belli siireclerden gegerek satin alma
davranigsinda bulunduklar1 yoniindedir. AIDA modelinde once tiiketicinin dikkatinin c¢ekilmesi
hedeflenmektedir. Dikkati ¢ekilen tiiketici, {irlin ile ilgilenecek ve {irline ya da markaya kars1 istek
duyacaktir. Bu modelin son asamasinda ise, tiiketicinin satin alma davranmiginda bulunmasi
beklenmektedir., DAGMAR modelinde olgiilebilir reklam sonuglar1 alabilmek igin reklam

amaclarin iyi belirlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Tiiketicinin reklamu yapilan {irline olan
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ilgisi, Etkiler Hiyerarsisi modelinin ¢ikis noktasidir. Bu model 6grenme, hissetme ve davranig
stireclerinde tiiketicinin farkindalik, hoslanma, deneme ve satin alma hiyerarsisinde hareket ettigini
One siirmektedir. Tiim modeller tiiketicinin satin alma karar siirecinde farkina varma, anlama, ikna
ve eylem agamalarindan gectigini varsaymaktadir (Aktuglu, 2006: 5-6). Asagidaki tabloda
(Tablo:6) da geleneksel etki hiyerarsi modelleri gosterilmektedir.

Tablo 6: Geleneksel Etki Hiyerarsi Modelleri

Geleneksel Etki Hiyerarsi Modelleri
Etkiler Hiyerarsisi ilig .
Asamalar AIDA Modeli Y . ; Yenilige Uyum Bilgi Isleme Modeli
Modeli Modeli
Sunum
. . Dikkat )
Biligsel Asama Dikkat Bilai Farkindalik Dikkat
g Kavrama
S Sevme o ol
Ilgi . Ilgi Hoslanma
Duygusal Asama Tercih . .
Arzu . Degerlendirme Akilda tutma
Ikna
Deneme
Davranigsal Asama Eylem Satin alma Davranig
Uyum

Tagyiirek’in yiiksek lisans tezi i¢in, Ankara’da 399 kisi lizerinde yaptig1 anketin sonuglarina
gore reklam tiiketicilerin satin alma davraniglar {izerinde oldukga etkilidir. Bu arastirmaya katilan
tiketicilerin %80’ninden fazlas1 daha ©nce almadiklari bir triin veya hizmeti rekldminda
etkilenerek satin aldiklarini ifade etmislerdir (2010: 181). Yapilan bir bagka ¢alismada da reklamin
satin alma eylemi yaratabilmesi i¢in kaliteyi vurgulamasi gerektigi goriisii ortaya ¢ikmustir (Topal
ve Sahin, 2017: 11). Bir bagka ¢aligmada ise reklamlarda {inlii kullaniminin satin alma davranigina
etki edip etmedigi arastirilmis ve bu konudaki bir¢cok sonug¢ ortaya koyulmustur. Calismanin
sonuglarinda biri, reklamlarda {inlii kisi kullaniminin, erkek tiiketicilerde kadin tiiketicilere oranla

daha fazla satin alma davranigi gosterebilecegi olmustur (Erkal, 2013: 104).

Tiirkiye’de yapilmis birkag¢ reklam kampanyasindan 6rnek vermek gerekirse, Findik Tanitim
Gurubu’nun findik i¢in hazirlattigi ‘aganigi naganigi’ reklami, findik satiglarimi %50 arttirmistir
(Reklamlar satiglart artirdi (2006), www.cnnturk.com). Yine Taris markasinin yaptigi reklamlar
sonucunda zeytinyag tiiketiminde ve Taris’in satiglarinda artis meydana gelmistir (Reklam satist
artirdr (t.y.), arsiv.ntv.com.tr). Italyan jean ve hazir giyim markas1 Diesel’in Tiirkiye i¢in yaptigi
‘Be Stupid’ adli reklam kampanyas1 sonucunda, Tiirkiye’deki satislarinin %30 oraninda arttig1 da
bilinmektedir (Bu reklam satiglar1 patlatti (2010), www.gazetevatan.com). Bu orneklerin sayist
arttirilabilir. Bu 6rnek kampanyalardan da goriildiigii lizere, reklamlarin satislar tizerinde dogrudan
ve yiiksek oranda etkisi bulunmaktadir. Tiiketicinin satin alma eylemine gegmesinde rekldmlarin

payinin yadsinamayacak kadar biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Gelisen teknolojiyi takip eden, tiim mecralarda yer alan ve hedef kitlesini iyi taniyan
pazarlamacilar ve markalar, reklam kampanyalari ile hem sadik miisterilerini elinde tutmaya devam
etmekte hem de yeni miisteriler kazanmaktadirlar. Ozellikle dijital reklamciligin hiz kazandig
giiniimiizde, son gelismeleri takip edebilen markalar ayakta kalabilmektedirler. Tiiketicinin hem
aklina hem de kalbine hitap etmeyi basaran reklamlar her zaman kazanmaktadir. Basarili reklam
kampanyalarimin ortak 6zelligi hedef kitlesini iyi tanimasi ve reklam icerigini hedef kitlesine gore
Ozellestirebilmesidir. Pazarlama iletisimin tutundurma eclemanlarindan biri olan reklamin,

tiikketicilerin satin alma davranigi gdstermelerinde etkili olan etkenlerden biri oldugu goriilmektedir.

2.3. Ambalajin Satin Alma Davramisina Etkileri

Pazarlama iletisiminde Onemli bir yere sahip olan ambalaj, pazarlama karmasi
elamanlarindan {iriin ile dogrudan iligkilidir. Tiiketici davranisi boyutunda, tiiketicinin satin alma
davranigina etki eden faktdrlerden 6grenme ve algilama siirecinde, ambalaj tiiketiciyi uyarma
gorevi gormektedir. Ambalaj {irliniin renk ve dayaniklilik gibi somut bilesenlerinden birisidir
(Odabas1 ve Oyman, 2013: 225-226). Ambalaj, iiriiniin iletisimi saglayan bir aractir. Giiniimiizde
stipermarketlerin ve self-servis magazalarinin sayilarinin artmasi sonucunda ambalajin 6nemi de
oldukga artmigtir. Ambalajlar geleneksel gorevi olan satig aract olmasinin disinda yasam bigiminin
bir uzantis1 haline doniismiislerdir. Odabasi ve Oyman ambalajin gorevlerini soyle
siralamaktadirlar (2013: 243):

1. Tiketici ile iletisim kurar, dikkat ¢eker ve farklilik yaratir.

2. Kisisel satisin yerine islev goriir ve bu haliyle “sessiz bir satis elemani”dir. Uriiniin raftaki
gOriiniirligiini artirir ve kendini sattirmasina olanak saglar.

Yeni kullanicilar 6zgiin sekil ve biiylikliigii ile cezbeder.

Satin alma sonrasinda kullanma yarari saglar.

5. Yaraticilig1 yansitarak imaj gelistirmeye yardimci olur.

hw

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 yiliksek oranda satin alma noktasinda verdikleri
bilinmektedir. Ambalaj, tiiketicilerin satin alma noktasinda alim karari vermelerinde énemli rol
oynamaktadir. Cilinkii ambalaj, {irlinin ne oldugunu, nasil bir fayda sagladigini ve nasil
kullanildigimi tiiketiciye ileten bir iletisim araci konumundadir. Bir {iriin ambalaji sayesinde diger
driinler arasindan ayirt edilebilmektedir. Ambalajin gonderdigi gorsel ve duyusal mesajlar,
tilketiciler tarafindan algilanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2013: 244-245).

Shimp ve DeLozier (1986)’ ¢ gore ambalajin iletisim yonii agirliklidir ve bu iletisim unsurlari

asagidaki bilesenlerden olusmaktadir (aktaran: Odabasi ve Oyman, 2013: 244):

e Renk

e Tasarim
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o Sekil

e Biiylklik

e Marka ismi

o Fiziksel malzeme

e Uriin bilgi etiketi.

Tiiketicide bir etki yaratabilmek i¢in ambalajin iyi tasarlanmis, rengiyle uyumlu bir sekilde
kendi kimligini ortaya koyabilen, incelemeye ¢agr1 yapan, estetik olarak goze hitap eden ve begeni
yaratabilen, en 6nemlisi de {iriinii koruyan bir sekle sahip olmasi gerekmektedir (Odabasi ve
Oyman, 2013: 247). Ciinki iyi tasarlanmig bir ambalajin; {iriiniin diger iiriinlerden ayirt edilmesini,
tiikketicinin tatmin duygusunun artmasini ve tiiketicide tekrar satin alma isteginin olusmasini
sagladigi bilinmektedir. Ayrica bilesenleri iyi olusturulmus ve tasarimui iyi yapilmig bir ambalaj

satislar1 da artirabilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2011).

Onemli bir satis arac1 olan ambalaj, iiriinii korumasinin yaninda iiriinle ilgili bilgiler de
sunmaktadir. Tiketicilerin satin alma davramiglarinda renk, sekil ve ambalaja da dikkat ettigi
bilinmektedir. Bu noktada ambalajin satiglara olumlu etkiler yaptig1 diistiniilmektedir (Pektas,
1987: 229). Oriicii ve Tavsanci’nin (2011) gida iiriinlerinde tiiketicinin satin alma egiliminde
ambalajin etkisini inceledikleri ¢alismanin sonuclart da bu diisiinceyi desteklemektedir. Calismaya
gore, ambalaj {izerinde bulunan iiriin etiketinin {iriin hakkinda bilgi vermesi tiiketiciyi satin alma
davranisi konusunda oldukea etkilemektedir. Ayrica ambalajin islevselligi de satin alma davranigin

etkileyen bir diger faktordiir.

Ambalajin temel unsurlart olan goriinebilirlik, bilgi, duygusal cekicilik ve calisirlik
Ogelerinden yola ¢ikacak olursak, goriinebilirligin satin alma noktasinda tliketicinin dikkatini
¢ekmede 6nemli oldugu, bilginin ise tiiketicinin sorununa ¢6ziim sunmasi agisindan etkili oldugu
kabul edilmektedir. Ambalajin tiiketicide arzulanan duyguyu yaratmasinda ise duygusal c¢ekiciligin
rolii bulunmaktadir. Ayrica tiiketiciyi etkilemek icin ambalajin fonksiyonel olmasi da
gerekmektedir. Ambalajin fonksiyonelligi ¢calisirliligini ifade etmektedir. Ambalajin temel unsurlart
ve Ozellikle de ambalaj bilgisi satin almaya yoneltmek, {iriinii dogru kullanmada kilavuzluk etmek
ve tekrar satin almaya tesvik etmek agisindan olduk¢a onemlidir (Odabast ve Oyman, 2013: 247-
249).
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UCUNCU BOLUM

3. COCUK KAVRAMI VE COCUK-REKLAM iLiSKiSi

Caligmanin bu boliimiinde ilk olarak ¢ocugun tiiketici olarak nasil sosyallestigi anlatilacaktir.
Daha sonra ise gocugun geligsim siire¢leri hakkinda bilgiler verilecektir. Bu boliimiin en sonunda ise

cocuk-reklam iliskisi literatiir taramasi yapilarak ayrintili bir sekilde ele alinacaktir.

3.1. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Pazardaki marka ve iiriin sayisinin artmasiyla paralel olarak rekabet de artmistir. Bu zorlu
ortamda ayakta kalmak isteyen markalar pazar stratejilerini iyi belirlemek zorunda olduklarinin
biliciyle hareket ederek pazar segmentlerini genisletmekte ve teknolojiyi takip ederek gelecege
yatinnm yapmaktadirlar. Bu da gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklar1 markalar ve pazarlamacilar igin
onemli bir konuma getirmektedir. Pazarlama faaliyetlerinde o6zellikle ¢ocuk tiiketicilere yonelik
artist McNeal {i¢ sebebe dayandirmaktadir. Bunlardan ilki, zaman igerisinde ¢ocuklarin harglik
miktarlarinin ve harcama 6zgiirliiklerinin artmis olmasi; ikincisi, ¢ocuklarin gelecegin tiiketici
pazarini olusturuyor olmalar1 ve bu sebeple erken yasta marka ile tanisan ¢ocuklarin gelecekte
markaya sadik olacagi diislincesi, sonuncusu ise, ¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarinda giderek
daha fazla rol oynar hale gelmeleridir (1999: 16). Son zamanlarda ataerkil ve anaerkil aile
kavramlarinin yani sira ¢ocukerkil aile kavraminin da sikc¢a kullanilir hale gelmesi bu durumun bir

gostergesi niteligindedir.

Tiiketim, ¢ocukluk doneminde ortaya ¢ikan ve yetiskinlik donemine kadar deneyimlerle
Ogrenilen bir siirectir. Ward (1974) bu siireci tiiketicinin sosyallesmesi, 6zellikle gocuk ve genglerin
tiikketici olarak pazar ile ilgili bilgi, beceri ve tutumlarin ortaya ¢ikmasi olarak tanimlamaktadir
(Aktaran: Madran ve Bozyigit, 2013: 72).

Tiiketim olgusunu Ogrenmek ve tiiketici olarak sosyallesmek c¢ocukluk doneminde
baslamaktadir. 1997 yilinda yapilan bir ¢alismada, diinya tlizerinde 4 ile 12 yas arasindaki 800
milyondan fazla ¢ocugun kendi ihtiyag ve arzulari igin aligveris yapabilecek sekilde birer tiiketici
olarak sosyallestikleri belirtilmektedir (McNeal ve Chyon-Hwa Yeh, 1997: 45). Cocuklar zaman
icerisinde tiiketim olgusunu gesitli faktorlerin etkisiyle 6grenmektedirler. Bu faktorler; aile, arkadas
cevresi, kiiltiir, kitle iletisim araglari, perakendeciler ve markalardir (Madran ve Bozyigit, 2013: 79;

Atesoglu ve Tirkkahraman, 2009: 225). Bunlar arasinda en onemli faktor ailedir. Aile ¢ocugun



tilketici olarak sosyallesmesinde, ona tiiketim ile ilgili bilgisini aktararak, tiiketici tutum ve
yetenegi kazandirmaktadir. Cocuk ilk olarak ailede para ile tanisarak onu nerede ve nasil
kullanacagini 6grenir. Tiiketime katilmasiyla birlikte bu siirecte arkadas cevresinden de
etkilenmektedir. Arkadaglariin hangi magaza veya markayi tercih ettigi, o markalarin {irlinlerinin
bilgisi ¢cocugun tiikketim aligkanliklarinin olusmasinda etkilidir. Aile ve arkadas ¢evresinin etkisinin
yaninda en dnemli faktorlerden biri de kitle iletisim araglar1 ve 6zellikle televizyondur. Televizyon
reklamlar1 ¢ocugun tiiketici davramiglarmi etkileyen bir sosyallesme aracidir (Atesoglu ve
Tiirkkahraman, 2009: 225-226).

John, Piaget’in biligsel gelisim diizeylerine baglantili bir sekilde, ¢ocuklarin tiiketici olarak
sosyallesmesinde yasla ilgili donemleri soyle adlandirmistir: algisal donem(3-7 yas), analitik
donem (7-11 yas) ve yansitma donemi (11-16 yas). Uc asamada gerceklesen bilissel ve sosyal
gelisimler, ¢ocuklarin bilgi ve diislince degisimlerini ve tiiketici olmay1 nasil 6grendiklerini
gostermektedir (1999: 186).

3.1.1. Algisal Evre (3-7 Yas Arasi)

Bu evrede c¢ocuklar genellikle pazarm en kolay algilanabilen dzelliklerine
odaklanmaktadirlar. Bu dénemde kazandiklan tiiketici bilgileri kendi gézlemlerine dayanmaktadir.
Cocuklar markalara ve magazalara asina olsalar da, bunlari anlamlandiramazlar. Bu donmede
cocuklar, benmerkezcidirler ve kararlarin1 genel bilgileri iizerinden vermektedirler. Bilgiyi
siniflama, diizenleme veya iliskilendirme gibi kabiliyetleri yoktur. Yine bu evrede g¢ocuklar
reklamlar1 programlardan ayirt edebilseler de reklamlarin amaclarini anlayamazlar. Bu yiizden bir

tirline odaklanip almak istediklerinde ebeveynleri reddetse dahi diretmektedirler (John 1999: 186).
3.1.2. Analitik Evre (7-11 Yas Arasi)

Bu evre tiiketici bilgisi agisindan 6nemli gelismeler igermektedir. Cocuklar bilissel ve sosyal
olarak biiyilk degisimler yasamaktadirlar. Bu dénemde cocuklardaki algisal diisiince sembolik
diisiinceye doniismektedir. Bu doniisiim bilgi isleme yetenegini destekleyerek, ¢cocugun iiriin ve
markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmesini ve degerlendirmesini saglamaktadir. Artik
uyaricilari farkli boyutlariyla analiz edebilen ¢ocugun tiiketici olarak karar verme yeteneginde ve
stratejilerinde de o6nemli degisiklikler meydana gelmektedir. Bu da ¢ocugun iiriin ve marka
seciminde daha akilct hareket etmesini saglamaktadir. Cocugun bu evrede ailesinin ve
arkadaslarinin bakis agisiyla diislindiigii ve karsisindakileri ikna edebilmek icin stratejilerini onlarin

goriislerine gore degistirmeye calistigi goriilmektedir (John, 1999: 187).
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3.1.3. Yansitma Evresi (11-16 Yas Arasi)

Bu evre ¢ocukta bilissel ve sosyal gelismelerin hizlandig: ve ileri boyutlara tasindigi dénem
olarak tanimlanmaktadir. Cocugun bilgiyi isleme kabiliyetinin gelismesi sonucunda, iirlin ve
markalara iligkin bilgileri de artarak daha detayl1 ve karmasik hale gelmektedir. Tiiketim kararlarin
verirken konuya ve gruba uyum saglamaktadirlar. Diger kisilerin bakis agilarmin farkinda olma
diizeyleri arttig1 i¢in, kendi kisiligini olusturma ihtiyaciyla; tiiketici olma, se¢im yapma ve

markalarin sosyal yonlerine agirlik verme gibi 6zellikler sergilemektedirler (John, 1999: 187).

Tablo 7: Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesme Siireci

. . Sosyallesme Ogrenme
Arka Plandaki Faktorler A}r]ac;lasrl Sisgtemleri Ciktilar
Cocugun Biligsel Bagimsiz Satin Alma
Cocugun Yasi Aile Uyeleri Geligim Agamalari
ve Ebeveynler Aileden Satin Alma Igin
Cocugun Cinsiyeti Sosyal Gelisme Istekte Bulunma
Televizyon
Ailenin Gelir Diizeyi Reklamcilig: Ebeveyn-Cocuk Ailenin Karar Almasinda
Etkilesimi Rol Ustlenme

Kaynak: Verma ve Kapoor, 2004: 53

Tablo 7°de goriildiigii gibi Verma ve Kapoor cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme
stireclerini sosyallesme araglari, arka planda yer alan faktorler (bireysel faktdrler) ve Ogrenme

sistemleri ele almiglar ve bu faktorlerin ¢iktilara etkilerini belirtmiglerdir.
3.2. Cocugun Bilissel Gelisim Siirecleri

Bireyin ¢evresindeki diinyay1 anlama ve 6grenmesini saglayan aktif zihinsel faaliyetlerdeki
gelisime bilissel gelisim denilmektedir. Biligsel gelisim; bebeklikten yetiskinlige kadar, bireyin
gevreyi ve diinyayr anlama yollarinin daha karmagsik ve etkili hale gelmesi siirecidir. Bilissel
gelisime iliskin en dnemli gériisii ileri siiren Isvigreli psikolog Jean Piaget’tir. Piaget’in gocugun
zihinsel ve biligsel gelisim siireclerini detaylandirdig: bilissel gelisim kurami, ¢ocuk ve reklam

iligkisini inceleyen ¢alismalarin da literatiiriinde sikca yer almaktadir.

Piaget biligsel gelisimi biyolojiye dayandirmaktadir. Piaget’e gore gelisim, kalitim ve
cevrenin etkilesiminin sonucunda olusan, bir denge-dengesizlik-yeniden denge siirecidir. Piaget,
bilissel gelisimi etkileyen faktorleri ise, olgunlagma, yasanti, uyum, orgiitleme ve dengeleme olarak
siralamaktadir (Bacanli, 2002°den aktaran: Kol, 2011: 4-5). Olgunlasma, beynin ve diger bedensel
organlarin biiyliylip geliserek, kendilerinden beklenen islevleri gerceklestirmesidir. Yasanti,
bebegin kendi bedeniyle ve gevresiyle etkilesimi sonucunda zihninde olusan ‘iz’dir. Uyum, bireyin
Oziimleme ve diizenleme siireclerine dayanan, ¢evreyle etkilesim siirecinde ¢evresinde meydana

gelen degisikliklere uygun olarak davranmasidir. Orgiitleme, zihinde olaylarin iliskilendirilmesi ve
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biitiinlestirilmesi siirecidir. Dengeleme ise, birey yeni bir durumla karsilastiginda, var olan bilgi ve
deneyimleri arasinda denge kurarak yaptig1 zihinsel islemlerdir ( Konunun Ana Hatlar1 Ogretim
Kuramlar: Piaget Ogrenme Kurami,(2014), docplayer.biz.tr). Piaget’in bilissel gelisim kurami sema
kavrami iizerine yogunlagsmistir. Sema kavrami, ¢evreyi anlamak igin yapilan hareketlerin temelini
olusturan biligsel yapilari temsil etmektedir. Her ¢ocukta farkli semalar bulunmaktadir ve ¢ocuklar
biiyiidiikge bunlar degismektedir. Cocuklarin yaglar1 biiyiidiikce, fiziksel etkinliklere dayanan
semalardan, zihinsel etkinliklere dayanan semalara gectikleri goriilmektedir. Bu zihinsel semalara
operasyon adi1 veren Piaget, bu operasyonlarin da siirekli degistigini sdylemektedir. Diizenleme ve
dengeleme ilkeleri Piaget’in biligsel gelisim kuraminin en énemli ilkelerindendir. Diizenleme basit
zihinsel yapilar1 daha karmasik sistemlerle birlestirme yetenegi olarak agiklanmaktadir. Dengeleme
ise, cocuklarin birbirleriyle etkilesim igine girerek semalarini degistirmelerini ve ¢evreye uyum

siireclerini ifade etmektedir (Omeroglu ve Kandir, 2005: 16-17).

Piaget, cocuklarin diinyasinin yetiskinlerinkinden ¢ok farkli oldugunu séylemektedir. Bunu
yaptig1 gozlemlere dayanarak dile getiren Piaget, cocuklarin kendilerine has zihinsel isleyislerinin
ve bakis acilarinin bulundugunu ileri siirmektedir. Piaget Once zihin ve zeka kavramlarinin
anlagilmasini istemis, bu kavramlarin anlagilmasindan sonra biligsel gelisim kuramini ortaya
koymustur. Zekayi, ¢evreye uyum saglayabilme yetenegi olarak tanimlamus, zihnin ise bireyin yeni
uyaricilar karsisinda tekrar denge saglama islevine yaradigini ifade etmistir (Piaget’e Gore Bilissel

Gelisim, (t.y.), www.kpssrehber.com).

Biligsel gelisim kuramini ilk kez ortaya atan Piaget’e gore, ¢ocuklar ¢evrelerinde olup biten
her seyi bilgi olarak islemektedirler. Cocuklarin yaslari ile baglantili olarak, bu bilgileri isleme
diizeyleri farklilik gostermektedir. Piaget biligsel gelisimin dort asamada gergeklestigini
belirtmektedir (Senemoglu 2007°den aktaran: Engin, 2013: 222):

Duyusal Motor Donemi (0-2yas)
2. Islem Oncesi Dénem (2-7 yas)

e Sembolik Dénem (2-4 yas)

o Sezgisel Donem (4-7 yas)

Somut Islemler Dénemi (7-11 yas)

Soyut Islemler Dénemi (11-15 yas)

Biligsel gelisim kuraminda dort temel kural vardir. Bunlar (Bacanli, 2002°den aktaran: Kol,
2011: 3);

e Donemler degismeden, bir sekilde belli bir sira ile ortaya ¢ikarlar. Evrelerin sirasini

degistirmek miimkiin olmamaktadir.
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e Donemler arasinda hiyerarsik bir siralama vardir ve her bir donem kendisinden 6nceki
donemin kazanimlarini da icermektedir.

e Bireysel farkliliklar olabilmekte ve sonugta her birey kendisine gore bir gelisim
gostermektedir.

e Her donem i¢in tipik olan gelisim 6zellikleri bulunmaktadir.
3.2.1. Duyusal Motor Donemi (0-2 Yas)

Bu asama cocugun dogumu ile baglayip iki yasimi doldurmasiyla son bulan bir siireci
kapsamaktadir. Cocuk bu asamada ¢evresini algilayabilmek i¢in dokunma ve tatma duyularini
kullanmaktadir (Sabuncuoglu, 2006: 90). Bebeklik olarak adlandirilan dénemi de kapsayan bu
asamada, yeni dogan bebeklerin zihninde nesnelerle ilgili bir bilgi olmadig1 i¢in, yaptiklar
hareketler sinirlidir; aglamak, parmagini emmek gibi. Bu hareketleri i¢giidiisel olarak yaparlar ve
bu asamanin sonuna kadar ¢evrelerini kesfetmeye ¢alisirlar. Taklit ve monolog yetenekleri de bu
asamada gelismektedir (Siegel vd.’den aktaran: Uckun, 2006: 87). Tiim ¢ocuklar dogustan refleks
yetenegine sahiptir. Bu asamada bebekler, refleks davranisindan amag¢ igeren davranisa gegis
yapmaktadirlar (Kol, 2011: 4). Bu dénem alt1 alt asamaya ayrilmistir. Bunlar; refleksler asamasi,
ilk aligkanliklar ve birinci dongiisel tepkiler asamasi, ikinci dongiisel tepkiler asamasi, ikinci
dongiisel tepkilerin koordinasyonu ve amaca yoOnelik davraniglar asamasi, yenilik ve merak
asamasl, zihinsel kombinasyonlar ve problem ¢6zme asamalaridir (Bayhan ve Artan, 2007°den
aktaran: Kol, 2011: 4).

3.2.2. Islem Oncesi Dénem (2-7 Yas)

Islem 6ncesi dénem bu calismanin uygulandig: yas grubunu kapsadigi icin daha ayrintili bir
sekilde ele alinmigtir. Genel olarak bu dénem 2-7 yas arasin1 kapsamaktadir. Bu asamada ¢ocuklar
cevreleriyle etkilesim kurarken duyularinin yerine sozciikler ve simgeler kullanmaktadirlar. Bu
donemde ¢ocuklar benmerkezcidir ve kendi goriisleri disindaki gorisleri kabul etmekte
zorlanmaktadirlar (Ugkun, 2006: 87-88). Bu donemde cocukta olusan sembolik algi, cocugun
geemis deneyimlerini i¢inde bulundugu zaman ve duruma uygulamasina olanak tanimaktadir
(Ertung, 2011: 40). Piaget’e gore islem oncesi donemin genel kavramlar1 sdyledir (Omeroglu ve
Kandir, 2005: 30-35):

e Tersine Cevirebilmek: Bu donemde ¢ocuklar, diisiinme siireglerini tersine ¢eviremezler.

e (Odaklasma: Bu donemde c¢ocuklar, bir insan ya da nesnenin sadece tek bir boyutunu
goriirler.

e Muhafazakarlik: Bu donemde cocuklar, gorsel algilarini ¢ok fazla kullandiklari igin

goriiniis ile gergegi birbirinden ayirmakta zorlanirlar.

51



e Madde: Bu dénemde ¢ocuklar, nesnelerdeki 6z ile yiizeysel farklar1 ayirt edemezler.

e Say1: Bu donemde cocuklar, nesnelerin goriiniisleri degistik¢e sayilarinin da degistigini
diisiiniirler.

o Kisilik: Bu donemde ¢ocuklar, insanlarin dig goriinisleri degistikce kisiliklerinin de
degistigini diisiiniirler.

e Gergek ve Hayal: Bu donemde ¢ocuklar, hayal ile gercegi ayirmakta zorlanirlar.

o Kisilestirme (Animizim): Bu donemde cocuklar, cansiz varliklarin canli ve bilingli
olduguna inanirlar.

o Tiimsel Akil Yiiriitme: Bu dénemde ¢ocuklar, tiimsel akil yiiriitiirler.

e Smiflandirma: Bu donemde ¢ocuklar, nesneleri insanlar1 ve diisiinceleri bir ya da daha
fazla semaya yerlestirirler.

o Korunum: Bu kavram, ii¢ yasindan itibaren baslar. Bu dénemde cocuklar, daha onceki

maddelerde bahsedilen say1, madde ve kisilik alanlarinin ii¢iinii birden algilayamaz.

Bu asamada cocuk, bir baska cocugun veya yetigkinin goriislerini almamaktadir. Ciinkii
Piaget’e gore ¢ocuk, diger bireylerin belirgin karakteristik 6zelliklerini bilememektedir. Ayrica bu
donemdeki ¢ocuklarda sik¢a goriilen, benzer nesneleri bir araya getirme davranigi, buna kanit
olarak da gosterilememektedir. Cocuk ayni nesneye baska bir bireyin farkli bakabilecegini tahmin
edememektedir. Bu asamada ¢ocuk dil ve sembolik diisiince yetenegine sahip olsa da, Piaget’e gore

mantiksal diistinme yetenegi bu asamada heniiz gelismemistir (Yavuzer, 1997: 88-89).

Islem oncesi donemde gocuk, nesneleri baska seylerin simgesi olarak kullanabilmektedir.
Ornegin, oyun oynamak igin bir degnegi at olarak diisiiniip kullanmaktadir. Yine bu dénemde
cocugun biiyiiklik, say1 ve zaman kavramlar1 ilkel boyuttadir. Cocuk bu asamada zihinsel
semboller gelistirmektedir. Zihinsel semboller, dile dayanmayan, gorme duyusuyla veya
hareketlerle ilgili olabilmektedir. Bu algilamanin oldugu anlamima gelmektedir. Bu dénemde
cocukta, bir seyin yerine bagka bir seyi sunma yetenegi gelismektedir. Ozellikle dilin gelismesiyle
birlikte diisiincede hiz ve yayginlik goriilmektedir. Cocukta gelisen bu yetenek, cocugun dili
kullanmasini, yorum yapmasini, resim ¢izmesini, daha sonra yazabilmesini ve okuyabilmesini
miimkiin hale getirmektedir. Ayrica, oyunlarda sembolik oyunlar yayginlasmaya baglamaktadir
(Yavuzer, 1997: 90).

Bu asamada belirgin bir sekilde benmerkezci olan ¢ocuk, baska bir kisinin agisindan dis
diinyay1 goremedigi gibi, bir yonleri ile birbirine benzeyen maddelerin bagka yonlerinin degisik
olabilecegini de goremez. Bu donemdeki cocuklar, maddeleri tek bir &zelligi {izerinden
siniflandirmaktadirlar. Bu 6zellik, maddenin en belirgin (en biiylik, en parlak vb.) 6zelligidir. Bu

donemde ¢ocuklar zihinsel kiyaslama yapamazlar. Bu nedenle ayrintilar1 dikkate almazlar ve genel
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yargilar kurarlar. Oznel olanla nesnel olan1 ayiramayan bu asamadaki cocuklar, dogal olaylarin

insanlar tarafindan kontrol edilebilecegine inanmaktadirlar (Yavuzer, 1997: 91).

2-6 yas arasi donem ilk ¢ocukluk evresi olarak da adlandirilmaktadir. Bu donemde ¢ocuk,
sosyal iligkinin nasil kuruldugunu, kendi yasitlartyla ve ev disinda kalan diger insanlarla nasil
beraber olunabilecegini 0grenmeye baslamaktadir. Boylece ¢ocukta isbirligi ve uyum yetenekleri
de gelismektedir. Bu konuda okul 6ncesi kurumlar énemli faydalar saglamaktadir. Bu kurumlarda
cocuk konusunda uzman kisiler rehberliginde, sosyal deneyim firsatlar1 sunulmaktadir (Yavuzer,
1997: 108).

Piaget islem Oncesi donemi ikiye ayirmistir. Bunlar;

e Sembolik dénem (2-4 yas)
o Sezgisel donem (4-7 yag)tir.

Sembolik donemde ¢ocuklarin dil yetenekleri ¢ok hizli gelismesine ragmen, ¢ogu zaman
gercekte olmayan, kendilerine 6zgii kavram veya semboller kullanmaktadirlar. 2-4 yas araligindaki
cocuklar, tek yonlii diislinmektedirler ve empati yetenegine sahip degillerdir. Bu yaslardaki
cocuklar, hi¢ mevcut olmayan ya da goziiniin 6niinde bulunmayan kisi, nesne, olay veya varligi

temsil eden semboller gelistirebilirler (Senemoglu 2007’ den aktaran: Engin 2013: 222).

Bu yastaki cocugun temel 6zelliklerini Yapici ve Yapici (2006) sdyle siralamiglardir:

e Cocuklarin ben merkezli yapilari, biitiin yasam alanlarina yansimaktadir. Ornegin,
oyuncaklarinin elinin altinda olmasin1 istemektedirler.

o Dil yetenegi hizla geligse de, duygu ve diisiincelerini ifade edebilecek biligsel diizeye
ulagsmamuslardir.

e lliskilerde birden fazla boyut varsa anlamlandiramazlar. Ayse, Fatma’dan uzun, Fatma da
Senay’dan uzun denildiginde ve ardindan kim en uzun boylu diye soruldugunda cevap
veremezler. Fakat bu iligki sembollestirilerek kégida cizilirse en uzun boylu kisiyi
bulabilirler.

e Smiflama yapamazlar. Ik 6grendigi hayvan dort ayakl bir kopek ise, sonrasinda gordiigii
biitiin dort ayakli hayvanlara da kopek diyecektir.

e 3 yasma gelince yasitlar1 ile oyun oynayarak sosyallesirler. Boylece benmerkezcilik
diizeylerinde azalmalar olur. Sosyal benlik bir sonraki donemde gelisir.

e Bu donemde sikga goriilen sembolik oyunlarda cocuklar, ¢evrelerindeki olaylar1 ve
yetiskinleri taklit ederler. Cocuklar sembolik oyunlarla dengelerini saglayabilecekleri

gibi, ¢atigmalarini da ortaya koyarlar (Aktaran: Kol, 2011: 5).
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Ug ve dort yaslarindaki ¢ocuklar zihinlerinde dis diinyay1r sembollerle dizayn etmektedirler.
Bu yaslarda ¢ocuklar yasitlariyla ve yetiskinlerle etkilesimde bulunabilirler ama bu etkilesim yine
ben merkezlidir. Piaget’e gore bu dénem mantik éncesi donemdir. Ciinkii ¢cocuklar bu dénemde
islemleri tersine ¢eviremezler ve algilar1 tamamen kendileri iizerine yogunlasmistir (Yavuzer,
1997: 88-89).

Sembolik donemin en gbze carpan Ozelliklerinden biri de animistik diisiincedir (cansiz
varliklara canli gibi davranma). Bu yaslardaki ¢ocuklar bir ¢icek kopartildiginda bitkinin caninin
acidigimi diistinmektedir. Tekrar vurgulamak gerekirse, bu donem gocuklarin en genel 6zelligi olan
benmerkezcilik, cocuklarin diisiincelerinin olgunlagsmamasindan kaynaklanmaktadir (Omeroglu ve
Kandir, 2005: 27-28).

Sezgisel donemde ¢ocuklar, sezgilerine dayanarak akil yliriitme yolunu secerler ve
sorunlarimi sezgileri araciligiyla ¢ozmeye calisirlar. Bu donemde c¢ocuklarda mantiga dayali
diisiinme yoktur. Dilin gelisimi, sembolik doneme gore daha hizli olmakta ve ¢ocuklarin yagam
deneyimlerini sembollestirmelerine olanak tanimaktadir. Nesnenin belirgin 6zelliklerine odaklanan
sezgisel donemdeki gocuklar, nesnenin diger 6zelliklerini gézden kacirmaktadirlar (Senemoglu,
2007’den aktaran: Engin, 2013: 222).

4-7 yag araliginda ¢ocuklar nesneleri simiflandirma, iligkilendirme ve nitelendirme yetenegi
kazansalar da bu zihinsel islemleri nasil gerceklestirdiklerini bilmemektedirler. Bu asamada
cocuklar, sorunlarmi zihinsel iglemler araciligiyla g¢oziimleseler de, nasil c¢oziimlediklerini

aciklayamamaktadirlar (Omeroglu ve Kandir, 2005: 29).
3.2.3. Somut islemler Dénemi (7-11 Y as)

Bu dénem mantiksal diisiinmenin basladigi donemdir. Piaget bu donemde ¢ocuklarin agirlikla
ilgili kavrama ve korunmasinin yaklasik olarak 9 yaslarinda, alan bilgileri ile ilgili 9-10 yaslarinda
ve hacim ile ilgili olarak 11 yasindan sonra korunmasinin gerektigini 6grendiklerini sdylemektedir.
Piaget ¢ocuklarin bu kavramlar1 hangi sirayla 6grendiklerinin degismedigini savunmaktadir. Bir
cocuk agirligin korunmasini 6grendikten sonra alan ve hacmin korunmasini dgrenecektir. Bu
siranin  farkli sosyo-kiiltiirel gruplar arasinda da degismedigi goriillmektedir. Bazen kiiglik
degisiklikler olabilecegini belirten Piaget bu doneme, dikey gecikme adini vermistir. Piaget,
cocuklarm belirtilen yaslarda, bilissel basarilarindaki degisikliklerin, belirli nesne, madde veya
bunlarin miktarlarinin  korunmasimi anlamalar1 icin farkli soyutlama dereceleri oldugunu
sOylemektedir. Yani az oranda bir soyutlama ile kiitlenin korunmasi &grenilebilirken, hacmin
korunmasini 6grenmek i¢in daha fazla oranda soyutlama bilmek gerekmektedir (Beilin 1992’den

aktaran: Omeroglu ve Kandir, 2005: 35-36). Piaget bu konuda koruma testleri gelistirmistir.
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Konunun daha iyi anlagilmasi igin birka¢ 6rnek vermek gerekirse, bu koruma testlerinden bazilari
soyledir (Omeroglu ve Kandir, 2005: 36-37):

Say:r Testi (ortalama olarak 6 yas): Aragtirmaci tarafindan, ¢gocuga plastik cubuklardan olusan
iki sira gosterilir. Cocuk her sirada esit sayida c¢ubuk oldugunu soyler. Sonra aragtirmaci,
cubuklarin arasindaki boslugu agar ve siralardan birinin uzunlugunu artirir. Cocuga iki sirada da

esit sayida cubuk olup olmadig1 sorulur.

Alan Testi (9-10 yas): Arastirmaci tarafindan, iki karton pargasi iizerinde ayni yerlere
konulmus kare kiipler yerlestirilmis ve cocuga gosterilmistir. Cocuk, iki kartonda da ayni miktarda
acik alan oldugunu sdyler. Sonra aragtirmaci, bir kartondaki kiipleri yayar ve cocuga kartonlardaki

acik alan oraninin ayni olup olmadigini sorar.

Hacim Testi (11 yasindan sonra): Arastirmaci, ayni 6lgiide iki ¢amur topunu, i¢i su dolu iki
bardagin igine atar. Cocuk bu asama Oncesinde bardaklardaki su miktarlarmin ayni oldugunu
sOylemistir. Sonra arastirmaci, camur parcgalarindan birini ¢ikarir ve seklini degistirerek, bu camur
parcasini suya atmadan 6nce, ¢ocuga bu bardaktaki su seviyesini diger bardaktaki su seviyesine

yetigip yetisemeyecegini sorar.

3.2.4. Soyut Islemler Dénemi (11-15 Y as)

Bu donem igerisinde gerceklesen ergenlikle birlikte, cocuklarin diisiinme bigimleri,
yetigkinlere benzemektedir. Bu donemde artik soyut diisiinme baglamaktadir. Cocuk,
problemlerdeki degiskenler arasi iligkileri kavramaya baglar ve yine bu donemde, timdengelim ve
timevarim akil yiiritme bicimlerini kullanabilmektedirler (Senemoglu, 2007°den aktaran: Engin,
2013: 222-223).

Piaget biligsel gelisimin son donemi olan, somut islemler déoneminde gocuklarin olasilikli
disiinme yeteneklerinin gelistigini sOylemektedir. Ayrica problem ¢oziimlerinde sebep-sonug
iligkisi kurabilirler. Yine bu dénemde g¢ocuklar, toplumun deger, inan¢ ve yapisal 6zelliklerine
dikkat etmekte ve ilgi gdstermektedirler (Vasta vd. 1995°den aktaran: Omeroglu ve Kandir, 2005:
37-38).

Caligmanin uygulandig1 yas grubu olmasi nedeniyle okul 6ncesi déonem ¢ocuklarinin gelisim
Ozelliklerini tekrar vurgulamakta fayda vardir. Okul 6ncesi, ¢cocuklarin yasaminin temellendirildigi
donemdir. Bu donemde cocuklarin 6grenme hizi oldukga yiiksektir. Okul oncesi g¢ocuklarin
gelisimleri bes ana bashk altinda toplanabilir (Milli Egitim Bakanhigi, Okul Oncesi Egitim
Programi, 2013):
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Biligsel Gelisim
Sosyal-Duyusal Gelisim
Dil Becerilerinin Geligimi

Motor Becerilerinin Geligimi

o M w b e

Oz Bakim Becerilerinin Gelisimi

Okul 6ncesi ¢ocuklarin (4-5-6 yas) ortak dzellikleri ise s0yle 6zetlenebilir:

e Insan viicudunu tanirlar ve cizebilirler.

e 1-10 tane nesneyi herhangi bir 6zelligine gére gruplandirabilirler.

o Neden-sonug iligkisini igeren sorulara cevap verebilir ve bu iliskiyi kurabilirler.

e Ogzellikle 5-6 yasinda, bir olaydan sonra ne olabilecegini tahmin edebilirler.

o Sesin ozelligini, kaynagini ve sesler arasindaki benzerliklerle farkliliklar1 sdyleyebilirler.
e Deneyimleriyle ilgili konusabilirler.

e Adini, soyadini, yagini ve evinin adresini sdyleyebilirler.

e Bagkalariin duygu durumlaria uygun tepkiler verebilirler.

e Yeni tanistig1 bireylerle kolay iletisim kurabilirler.

e  Viicutlarinin farkli bolgelerini kullanarak dengede durabilirler.

e Ozellikle 5-6 yasinda, miizik veya ritim esliginde pes pese hareketler yapabilirler.

e Giysilerini yardimsiz ¢ikarip, giyebilir ve hava sartlarina uygun giysiler segebilirler.
e Yemek ile ilgili arag-gerecleri dogru kullanabilirler.

e Giinliik islerde sorumluluk alarak, yerine getirebilirler.

Cocuklarin reklamla olan iligkilerini biligsel gelisim baglaminda ele alacak olursak, Siegel ve
arkadaglarinin yaptiklar1 arastirmalara gore, bebekler biiyiidiikkge aglamalarinin anne-babalari
iizerindeki etkilerini kesfetmektedirler. Bu nedenle de farkli ihtiyaglari i¢in farkli aglama sekilleri
gelistirmektedirler. Tiiketici olduklarinin en erken isaretleri duyusal motor doneminde, bu sekilde
goriilmektedir (aktaran: Ugkun, 2006: 87).

Goriildigii gibi, hentiz biligsel gelisim diizeylerini tamamlamamis okul 6ncesi ¢ocuklarin
reklamdan etkilenme oranlar1 yiiksektir. Ciinkii bu yas grubundaki ¢ocuklar ¢izgi film ile reklam
arasindaki farklar1 anlayamamakta, reklamin amaclarin1 fark edememekte ve bilingsiz tiiketime
yonelmektedirler. Okul 6ncesi ¢agindaki ¢ocuklar 6zellikle televizyonda sdylenen ve gosterilen her

seyi gergek kabul etmektedirler.
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3.3. Cocuk ve Reklam Iliskisine Yonelik Literatiir Taramasi

Literatiire bakildiginda, cocuk ve reklam iliskisini farkli agilardan ele alan bircok calismaya
rastlanmaktadir. Yapilan ¢aligmalarin genel olarak televizyon reklamlarmin ¢ocuklar {izerindeki etkisi
konusuna yogunlastigi goriilmektedir (Clancy- Hepburn vd., 1974; Goldberg ve Gorn, 1974; Atkin,
1975; Adler, 1977; Gorn ve Goldberg, 1977; Goldberg vd., 1978; Brody vd., 1981; Roedder vd.,
1983; Gorn ve Florsheim, 1985; Aitken vd., 1987; Donkin vd., 1992; Lewis ve Hill, 1998; VVerma ve
Kapoor, 2004; Boyland ve Halford, 2013). Farkli kiiltlirlerden bulgular da iceren bu ¢aligmalardan
cikan genel sonug, televizyon reklamlarmin cocuklarin basta yiyecek segimleri olmak {izere
tilketecekleri diger {rlinler konusunda da yonlendirici oldugu ve rekldmlarin ¢ocuklarin marka
tercihlerine etki ettigi, hatta ¢ocuklarin yetiskin olduklarinda kullanacaklar: {iriinler ve markalarla
ilgili algilarimi etkiledigi yoniinde olmustur. Literatiirde ayrica ¢ocuk ve reklam iligkisini obezite
agisindan ele alan ¢alismalara da rastlanmaktadir (Halford vd. 2004; Aktas Arnas, 2006; Halford vd.
2007; Harris vd. 2009; Guran vd., 2010; Bakir vd., 2013; Jenkin vd., 2014; Folkvord vd., 2016). Bu
calismalarin 6nemli kismi, reklamlarin ¢ocuklarin gida {iriinii tercihlerinde etkili oldugunu ve ¢ocuk
obezitesi ile reklamlar arasindaki iliskinin varligini ortaya koymaktadir. Yapilan bazi ¢caligmalarda da
aragtirmacilar ¢ocuk ve reklam iliskisini toplumsal cinsiyet genelinde ve cinsiyet degiskeni {izerinden
ele almiglardir (Chernin, 2008; Bakir ve Palan 2010).

Reklamin ¢ocuklarin satin alma tercihine olan etkisini inceleyen ¢aligmalarin ise genel olarak
sinirli oldugu sdylenebilir (Burr ve Burr, 1977; McNeal ve Yeh 1997; Farooq vd.,2010; Hameed
vd., 2014). Bu calismalar ¢ocuklarin rekldmda gordiikleri iriinleri satin almak istedigini ve
ozellikle yiyecek reklamlarinin ¢ocuklarin tiikketim aligkanliklarini etkileyerek daha fazla tiiketime

sebep oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Reklam ve cocuk iliskisini incelerken bazi aragtirmalar digerlerinin aksine daha &6zel bir yas
grubu olan okul Oncesi ¢ocuklar {izerine yogunlasmistir (Butter vd., 1981; Levin vd., 1982;
Stephens vd., 1982; Borzekowski, 2001; Connor, 2006; Ulger, 2016; Sramova ve Pavelka, 2017).

Tiirkiye’de de bu alanda daha ¢ok marka ve rekldmlarin ¢ocuklarin beslenme aligkanliklart
iizerindeki etkisi arastirtlmistir (Tokug, 2009; Giinli ve Derin, 2012; Kurt ve Altun, 2014).
Televizyonun, dolayisiyla da reklamlarin ¢ocuklar {lizerindeki etkilerini arastiran galismalar da
mevcuttur (Tokgdz, 1979; Biiyiikbaykal, 2007; Karaca vd., 2007; Unal ve Durualp, 2012).

Clancy ve digerleri 1974°de “Televizyondaki Yiyecek Reklamlarina Cocuk Davranislarinin
Tepkisi” tizerine bir ¢aligma yapmis ve ¢aligmalarinda dncelikle anne ve ¢ocuklarla goriisiip daha
sonra yalmizca c¢ocuklarla bir calisma yiiriitmislerdir. Cocugun yasi, cinsiyeti, annelerin
reklamlardaki besinlerin dogrulugunu ayirt edebilmesi, ¢ocuk ve annenin televizyon karsisinda

birlikte gecirdikleri zaman, gocuklarin rekldmlara karsi olan tutumu, anne ve ¢ocugun market
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aligverisine gitme sikliklar1 ve ¢ocuklarin televizyonda gordiikleri iiriinii annelerinden istemeleri

gibi degiskenleri kapsayan bir etkilesim oldugu saptanmustir.

Goldberg ve Gorn 1974 yilinda, yaslart 8 ile 10 arasinda degisen toplamda 135 cocuk
iizerinde yaptiklar1 deneyde, bu ¢ocuklarn 45 bes kisilik ti¢ farkli gruba ayirmislardir. Bir gruba
yeni bir oyuncagin rekldmiin bir kez yer aldig1 bir ¢izgi film izletilmis, diger gruba ise aym ¢izgi
film igerisinde ayni reklamin ii¢ kere gosterildigi sekli izletilmistir. Son 45 cocuga ise, reklamsiz
yalnizca ¢izgi film izletilmistir. Reklamin etkisinin 6l¢iilmeye calisildigi bu arastirmada, daha
sonra ¢ocuklara reklamda yer alan oyuncak gosterilmis ve o oyuncaga sahip olmak istiyorlarsa
kendilerine verilecek ‘puzzle’t dogru bir sekilde birlestirmeleri gerektigi anlatilmigtir. Puzzle
¢oziilmesi zor bir puzzle oldugundan, arastirmacilar, cocuklarin ¢6zmek icin harcayacaklari zamant
oyuncagi isteme diizeyi olarak almiglardir. Calismanin sonucunda, puzzle yapmak i¢in reklam
izlemeyenlerin ortalama 14 dakika, reklami bir kez izleyenlerin ortalama 24 dakika ve reklam ii¢
kez izleyenlerin ortalama 20 dakika harcadigi belirtilmistir. Reklam ii¢ kez izleyen ¢ocuklarin 20
dakikalik ¢abasi, arastirmacilar tarafindan reklamin doygunluk asamasini agmasi olarak

yorumlanmustir.

Charles Atkin, 1975 yilinda “Cocuklarda Televizyon Reklamlarmin Etkisi” iizerine bir rapor
yaymlamig ve kahvaltilik misir gevregi se¢iminde aile ve ¢ocuk arasindaki iletigimi, bu baglamda
incelemistir. Bu c¢alismada, 516 aile birimi tarafindan kahvaltilik misir gevregi sec¢iminin
ozelliklerini tanimlamak i¢in siipermarketlerdeki ebeveyn-cocuk iletisimleri géze carpmadan, dogal
bir bigimde gdzlemlenmistir. Oncelikle incelenen gocuklarin 2/3’si bir tahil gevregi istedigini ifade
ederek etkilesimi baglatmistir. Cocuklarin biiyilk ¢ogunlugunun sectigi marka ebeveynleri
tarafindan satin almmistir. Bu c¢alismada goriilmiistiir ki, ¢ocuklar ebeveynlerin satin alma

davranislar1 lizerinde oldukga etkili olmuslardir.

Burr ve Burr’un 1977°de, ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlariin etkisiyle cocuklarin bir
iriinli  ebeveynlerinden satin almalarin1 istemeleri ve ebeveynlerin bu konu hakkindaki
disiincelerini arastirdiklari bir ¢aligma yapmislardir. 2-10 yas arasinda ¢ocugu olan 400 anneye bu
konuda anket ¢aligsmasi uygulanmistir. Cocuklarin, iiriinii televizyonda goérdiiklerini belirtmelerinin
ebeveynlerin satin alimlarinda olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Caligmada
cocuklarin haftada 22 saatten fazla televizyon izledikleri ve bu sebeple ¢ok fazla reklama maruz
kaldiklarin1 belirten arastirmacilar, ¢ocuklarin yaslari ile reklamlarda yer alan {riinleri tanimalari

arasinda anlaml1 bir iliskinin olmadig1 sonucuna varmiglardir.

Goldberg ve digerlerinin 1978’de yaptig1 bir ¢alismada 6 yasindaki ¢ocuklarla caligilmig ve
cocuklar li¢ gruba ayrilmistir. Bir gruba sekerleme reklamlari, bir gruba sosyal amag tasiyan ve
meyve, sebze, siit ve yumurtanin faydalarindan bahseden reklamlar, diger gruba da hic¢bir reklamin

yer almadig bir televizyon programu izletilmistir. Daha sonra ¢ocuklara, bir senaryo anlatilmis ve bu
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senaryoda ebeveynlerinin alti gilinlik bir tatile ciktiklarini diiglinmelerini ve o sirada onlara
kendilerinin bakacaklarini ifade eden arastirmacilar, gocuklardan bu alt1 giinliik siirede onlara neler
yedirebilecegini bilmeleri gerektigini bu nedenle de gosterecekleri tirtinler i¢in hangilerini istiyorlarsa
secmeleri istenmistir. Cocuklara her giin i¢in alt1 gesit iirlin gosterilmis, bunlardan ii¢ii besleyici ve
saglikli ligli ise besleyici degeri diisiik sekerli tiriinlerden belirlenmistir. Cocuklardan bu alt1 ¢esit
iiriinden her giin igin ii¢ ¢esit segmeleri istenmistir. Boylece ¢cocuklara toplamda 18 ¢esit lirlin segme
olasiligi taninmistir. Calisma sonucunda goriilmiistiir ki, rekldm izlemeyen kontrol grubundaki
cocuklar ortalama 10 cesit; sekerleme reklamini izleyen ¢ocuklar ortalama 12,5 cesit ve sosyal amacli
reklami izleyen gruptaki ¢ocuklar ortalama 8,7 oraninda sekerli iiriinlerden segmiglerdir. Bu sonuglar

cocuklarin se¢imlerinde, aldiklar1 mesajlarin etkisinde olduklarini gostermistir.

Brody ve digerlerinin 1981°de yaptig1 calisma, cocuklara yonelik televizyondaki yiyecek
reklamlarina, ailece yapilan bakkal aligverislerine ve anne cocuk etkilesimlerine odaklanmustir.
Burada ilk ¢alismada gocuklarin televizyon reklamlarindan etkilenip etkilenmedigi arastirildiktan
sonra ikinci ¢alismada ise annelerin ¢ocuklariyla izledikleri reklamlardaki besinler hakkinda alternatif
bilgileri saglayip saglamadig1 ortaya koyulmaya calisilmistir. Calisma iki gruptan olusmustur. 57
anne ve ¢ocugun oldugu calismada, anne-cocuk giftleri rastgele iki gruba dagitilmistir. Cocuklarin
satin alma girisimleri ise, bu aragtirma ig¢in olusturulmus bir magazada gergeklesmistir. Deney
sonucunda, iki 6nemli noktaya rastlanmustir. Ilk olarak, reklama maruz kalan cocuklarm kontrol
grubundaki diger ¢ocuklara gore reklamini gordiikleri iirlinleri alma egilimini daha fazla gosterdigi
fark edilmistir. ikinci bir bulguda ise, annelerin ¢ocuklariyla sik sik televizyon reklamlar1 hakkinda
goriistiiklerini belirtmelerine ragmen aslinda annelerin reklam bilgileri ve reklami yapilan {irlinlerin

besin degerleri hakkinda bir bilgi saglayamadiklari ortaya ¢ikmustir.

Butter ve digerleri (1981) cocuklarin reklam ve programlar arasinda ayrim yapip
yapamayacaklar1 konusunu incelemislerdir. 40 okul oncesi ¢ocuk 2 gruba ayrilmis ve Kaptan
Kanguru c¢izgi filmi kisa boliimler halinde igine reklam serpilmis bicimde 30 saniye izletilmistir.
Videolar gorsel-isitsel, gorsel, isitsel ve reklamsiz yani bos ayirma teknikleri kullanilarak
olusturulmustur. Arastirma bulgulari, okul Oncesi ¢ocuklarin programlar ve reklamlar arasinda
algisal olarak bir ayrim yapabileceklerini ve bu ayrimin yapilmasimi kolaylastiracak bir ayiriciya

ihtiya¢ olmadigini gostermistir.

Levin ve digerleri ise 1982’de yaptiklar1 bir ¢aligmayla okul &ncesi ¢ocuklarin televizyon
reklamlar1 farkindaligini incelemislerdir. Yaslar1 3-5 arasinda degisen c¢ocuklarin reklam ve
televizyon programi seklinde kaydedilmis videolar1 izleyip dogru bir tanmimlama yapip
yapmadiklar1 incelenmistir. Tamimlamalarm dogru yapilmasi i¢in hem isitsel hem gorsel
kodlamalar kullanilmistir. Cocuklara izletilen kisa videolarin ardindan ¢ocuklardan bu videonun
program mi yoksa reklam mi oldugunun tanimlanmasi istenmistir. Calismanin sonuglari, i

yasindan kii¢iik, okul 6ncesi ¢ocuklarin program ve reklam kavramlarimi anladiklarini ve ikisi
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arasinda ayrim yaparken bu kavramlari kullanabilecegini gdstermistir. Arastirmada ayrica yas
faktorii 6nemli bir rol oynamis, 5 yasindaki ¢ocuklarin diger yas gruplarindaki ¢ocuklara gére daha

iyl tanimlamalar yaptig1 belirlenmistir.

Stephens ve digerleri 1982 yilinda yaptiklar1 ¢alismada okul 6ncesi ¢ocuklarin, televizyon
programlar1 ile reklamlar1 ayirt edip edemediklerini arastirmislardir. Gelistirilen bir model ile
cocuklarin iizerinde deney yapilmis, %82 oraninda dogruluk pay: ile okul oncesi yas grubunda
bulunan cocuklarin televizyon programlar1 ile reklamlar1 birbirlerinden ayirt edemedikleri

sonucuna varilmistir,

Cocuklarin televizyon reklamlarindan ne diizeyde etkilendiklerini ortaya koymak amacryla
Roedder ve digerlerinin 1983’de yaptiklar1 ¢alismada, 5-8 yas ve 9-13 yas araligindaki iki farkl
gruba yeni bir iiriinii tanitan reklam filmi izletilmistir. Cocuklardan bu iirliniiniin bulundugu
kategoride bulunan diger iiriinler ve bu yeni {iriin hakkindaki diisiincelerini belirtmeleri ve {iriinler
arasindan tercihte bulunmalar1 istenmistir. 9-13 yas grubundaki cocuklar secimleri sirasinda
reklami yapilan iiriine yonelik fazla tercihte bulunmazken, 5-8 yas grubundaki ¢ocuklar tercihlerini
reklamini izledikleri iiriinden yana kullanmiglardir. Arastirmacilar iki grup arasindaki farkin

¢ocuklarin biligsel gelisim diizeylerinin ayn1 olmamasindan dolay1 olustugunu belirtmislerdir.

Gorn ve Florsheim’in 1985 yilinda yaptiklar1 calismada yetiskinler i¢in olan tiriinler igeren
televizyon rekldmlarina maruz kalmanin, ¢ocuklarin gelecekteki yapacaklari tiikketimlerini etkileyip
etkilemedigini aragtirmiglardir. 9 ve 10 yaslarindaki kiz ¢ocuklar1 iizerinde yapilan deneyde, ruj ve
diyet icecek {irlinleri test edilmistir. Etkilenme oraninin rujda diyet icecege oranla daha fazla
olacagi hipotezi one siirlilmiistiir. Sonuglar bu hipotezi destekleyecek sekilde, deneye katilan kiz
cocuklarmin ruj reklamlarindan etkilenerek, gelecekte bu firiinii kullanmak istediklerini ortaya
koymustur. Calisma, televizyon reklamlarinin, ¢ocuklar su anda bu iiriiniin tiiketicisi olmasalar
bile, ¢ocuklarin yetiskin diinyasina bakis agilarin1 ve gelecekte tiiketecekleri tiriin/marka ile ilgili

algilarin1 etkiledigini ortaya koymustur.

Aitken ve digerlerinin 1987°de yaptig1 arastirma, reklamin yapilan iriinlerden belli bir
kategoriye yogunlagsmistir. Cocuklarin sigara reklamlarina ve marka imgelerine olan farkindalig
dlgiimlenmistir. Iskogya’da 6-17 yas aras1 ¢ocuklarla bireysel goriismeler gerceklestirilmistir. Ilk
bulgular, ilkokul ¢ocuklarmnin verdikleri cevaplara gore sigara reklamlarmin farkinda olduklar1 ve
dahasi marka isminin gosterilmedigi, bulmaca seklindeki sigara reklamlarim1 dogru sekilde
tanmimlayabildikleri saptanmistir. Secilen tiim rekldmlar uzun siiredir yaymda olan yani ¢ocuklarin
maruz kaldiklar1 rekldmlardan se¢ilmistir. Sonug olarak ilkokul ¢ocuklarinin sigara reklamciliginin
farkinda olduklar1 belirlenmistir. Cocuklarin bu farkindaliga bilingli veya bilingsiz bir sekilde
reklamlar ve sponsorlu oyunlar araciligiyla maruz kalmasi, 6zellikle ilkokul diizeyindeki ¢ocuklar

icin endise verici bir durum kaynag olarak belirtilmistir.
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Donkin ve digerleri, 1992 yilinda yaptiklart ¢alismada ¢ocuklarin hangi gida {iriinlerini talep
ettikleri ve televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin yiyecek tercihleri tizerindeki etkilerini tespit etmek
amactyla yaptiklar1 calismada, Ingiltere’de yaslari 7 ila 11 yas arasinda degisen g¢ocuklarin
ebeveynlerine anket uygulamiglardir. Bu calisma ¢ocuklarin sekerli ve sagliksiz yiyecekler tercih
etmelerinde televizyon reklamlarimin etkili oldugu sonucuna varmistir. Ayrica reklamlarin

cocuklara saglikli beslenme ile ilgili ¢eliskili mesajlar verdigini de 6ne siirmiislerdir.

Cocuklar arasinda tiiketici davranis kaliplarinin gelismesini uluslararasi boyutta inceleyen
diger bir ¢alisma McNeal ve Yeh’in 1997°de Cin’deki ¢ocuklar iizerine yaptiklari incelemedir.
1496 kisi iizerinde gergeklestirilen ankette ebeveynlere 25 kategorideki {irlin satin alimlarinda
cocuklarmin etkilerini séylemeleri istenmistir. Cocuklarin harcamalar1 ve onlarin ebeveynlerinin
harcamalarina olan etkisi Ol¢iilmiistiir. Sonug¢ olarak ¢ocuklarin 4 yasindan itibaren paraya sahip
olduklar1 ve daha egitim hayatlarina baslamadan tiiketici konumunda var olduklar1 gézlemlenmis,
dahasi, cocuklarin 25 kategorideki iiriinlerde ebeveynlerinin satin alimlarina etkisinin %68 gibi

yiiksek bir oran oldugu saptanmustir.

Lewis ve Hill 1998’de yaptiklar1 calismalarinda, Ingiliz ¢ocuk televizyonlarinda gida
reklamciligin1 9 yasindaki ¢ocuklarla deneysel bir arastirma ve igerik analizi yaparak ¢oziimlemeye
calismuslardir. Calismanin ilk kisminda, Ingiltere’de ¢ocuklar i¢in yayin yapan dort karasal yayin
ve uydu istasyonlar1 91 saat boyunca izlenmistir. Ikinci kisimda ise, yas ortalamas1 9.75 olan 103
cocuga icinde reklamin bulundugu ve rekldmin hi¢ bulunmadigi ¢izgi filmler izletilmistir. Elde
edilen bulgulara gdre, yayimlanan 828 rekldmin yarisi, kahvaltilik gevrek, atistirmalik kek ve
sekerlerden olusan gida reklamlarma aittir. Gida reklamlarinin 6nemli Olgiide daha fazla
animasyon, Oykii, mizah ve eglence temalarina degindikleri gdzlenmistir. Gida reklamlar1 ingiliz
cocuk kanallarinda en ¢ok reklamlart yapilan kategori olmaya devam etmektedir ve bu kategori
sekerleme, atistirmaliklar ve kahvaltilik musir gevrekleri gibi {riinler tarafindan yonetiliyor
vaziyettedir. Arastirmada kilolu c¢ocuklarin gida reklamlarini izledikten sonra daha saglikli

hissettikleri yoniinde baska bir bulguya da rastlanmstir.

Borzekowski ve Robinson 2001°de televizyon rekldmlarinin okul dncesi ¢ocuklarin yemek
tercihleri tizerindeki etkisini ortaya koyan bir deney gergeklestirmislerdir. 2-6 yas arasi rastgele
secilmis 42 okul oncesi gocuktan olusan bu deneyde, iki gruptan birine reklamin sakli oldugu
popiiler bir ¢izgi film izletilmis diger gruba ise aym ¢izgi film reklamin hi¢ olmadigi haliyle
izletilmistir. Cizgi filmde sakli olan reklamlar ¢ocuklarin sik¢a kullandigi tiriinler olan meyve suyu,
sandvig, musir gevregi, atistirmalik kek ve seker gibi iiriinlerden olusturulmustur. Uriinlerin her
birinin gosterildigi zaman 30 saniye olarak belirlenmistir. Deney sonunda arastirmaci asistani
tarafindan ¢ocuklarla onlarin medya aligkanliklarina dair kisa bir sohbet yapilmis ve ¢ocuklara bir

takim resimler gosterilip iki resmi eslestirmeleri istenmistir. Sonug olarak reklamin gémiilii oldugu
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¢izgi filme maruz kalan g¢ocuklarin reklama maruz kalmayan diger gruba gore, sectigi resimlerde

cizgi filmde gordigi tiriinleri sectigi gdzlemlenmistir.

Verma ve Kapoor 2004’deki calismasinda cocuklarin erken cocukluktan erken ergenlik
donemine kadar televizyon reklamciligindan aldiklar1 etkilere ve bu siirecte ve reklamlarin
ebeveyn-¢ocuk etkilesiminin roliine olan olasi etkilerini degerlendirmeyi amaglamistir. Bu amagla
calismada farkli gelir gruplarindan ve farkli cinsiyetlerden secilen ¢ocuklar ve ailelerine anket
uygulanmustir. Arastirmada ebeveynler, sekiz yasin {istiindeki ¢ocuklarin ailenin satin alma karari
izerindeki artan rollerini kabul etiklerini ortaya koymustur. Hem g¢ocuklar hem de ebeveynler
televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin satin alma karar1 iizerinde etkili oldugunu anlamislardir.
Ayrica c¢ocugun yasinin artmasiyla paralel olarak satin alma davraniginda televizyon

reklamlarindan etkilenme egiliminin azaldig1 gozlemlenmistir.

Televizyon reklamlarmin cocuklarin yiyecek tiiketimine etkilerini belirlemek amaciyla
Halford ve digerlerinin (2004) yaptig1 calismada, aragtirmacilar ¢gocuklara 8 tane yiyecek reklami 8
tane de yiyecek icermeyen reklam izletmislerdir. Arastirmacilarin burada dl¢timlemek istedikleri,
zayif, siman ve obez c¢ocuklarin reklamlarin etkisiyle yiyecek tiiketimlerinde bir degisim olup
olmadigidir. Tekrarlanan o6lgiimlerde goriilmiistiir ki, obez ¢ocuklar reklamlara daha fazla dikkat
etmis ve bu yiyecek tiiketim oranlarini da etkilemistir. Yine arastirmada yer alan bir sonug da,
sisman ve obez ¢ocuklarin zayif ¢ocuklara oranla daha fazla yiyecek tiikettikleridir. Bu bulgunun
da gosterdigi gibi yiyecek tiiketiminde reklamlarin etkisinin oldugu ortaya koyulmus ve

reklamlarin biitiin cocuklarda daha fazla yiyecek tiiketimine sebep oldugu vurgulanmistir.

Connor (2006) okul oncesi ¢agdaki ¢ocuklara yonelik televizyon programlarinda ne tiir
bilgilerin oldugu ve bu programlarin aralarinda hangi tiir reklamlarin bulundugu, bu reklamlarda
cocuklara hangi tiir iiriinler i¢cin hangi ikna yoOntemlerinin kullanildig1 gibi konulari arastirdigi
calismasinda, igerik analizi yonteminden faydalanmistir. Rasgele sectigi, kiigiik cocuklara yonelik
olarak hazirlanmis 3 farkli televizyon programindan 4 saatlik kayitlar alan Connor, bu programlarin
icerigini ve program aralarinda yayinlanan reklam iceriklerini incelemistir. Bu reklam iceriklerinde
en ¢ok gida {irlinlerinin bulundugunu ifade eden arastirmaci, 130 tane gida reklamina rastlamistir
ve bu reklamlardan 76 tanesinin 6zellikle cocuklara yonelik hazirlanmis igeriklere sahip oldugunu
belirtmistir. Sonug olarak Connor, ¢ocuklara yonelik reklamlarda mutluluk ve heyecan verici
ifadeler ile logo, slogan ve lisansh karakterlerin ¢okga kullanildigini, pozitif ¢agrisimlar ve marka
bilinirligi olusturmaya yonelik icerikler oldugunu ifade etmistir. Connor’a gore, cocuk odakli gida
reklamlarinin amac1 hemen satis yapmaktan Ote hayat boyu miisteri yaratmaya odaklanan

markalagma yaklagimidir.

Halford ve digerlerinin 2007°de yaptigi bir diger c¢alismada televizyondaki yiyecek

reklamlarinin gocuklarin yiyecek se¢imine ve kilo durumlarina etkisi ortaya koymaya ¢aligilmistir.

62



Deney yontemi kullanilarak g¢ocuklar iki gruba ayrilmis ve aymi ¢izgi film bir gruba yiyecek
reklaminin bulundugu sekilde diger gruba rekldm icerigi bulunmadan izletilip reklamin etkisi
Olciimlenmistir. Sonug¢ olarak reklam iceriginin bulundugu ¢izgi filme maruz kalan cocuklarin
yiiksek oranda yag igeren atistirmaliklar tiiketim oranlarinda artis oldugu gézlemlenmistir. Ayrica
cocuklarin yiyecek tiiketimindeki oranlarin gocuklarin yaslariyla ve viicut endeksleriyle iligkili
oldugu bulgusuna rastlanmistir. Ayni zamanda obeziteye yatkin kilolu gocuklarin atigtirmaliklara

olan ilgisinin diger ¢ocuklara oranla daha fazla oldugu belirlenmistir.

Cocuklarin gida tercihlerini, gida pazarlamasinin ve gida reklamlarmin etkileyip
etkilemediginin yas ve cinsiyete gore test edildigi bir ¢calismada Chernin (2008) bu hipotezi 5 ile 11
yas arasindaki 133 cocuk iizerinde test etmistir. Calisma, ¢cocuklarin gida reklamlarina maruz kalma
sirelerinin artmasi sonucunda yapilan gida tercihlerinin etkilendigini ortaya koymustur. Yas
faktoriiniin ¢ok etkili olmadig1 ve kiigiik cocuklarla biiyiik ¢cocuklarin reklamlardan esit oranda
etkilendikleri goriilmiistiir. Ayrica ¢alismanin diger degiskeni olan cinsiyet konusunda da, erkek

cocuklarin reklamlardan kiz ¢cocuklarina oranla daha fazla etkilendikleri ortaya koyulmustur.

Harris ve digerleri (2009), gida reklamlarin obeziteye sebep oldugunu diisiinmiis ve
televizyon izlerken gida rekldmlarina maruz kalmanin o yiyeceklerin tiiketimini artirarak obeziteye
katkida bulunup bulunmadigini anlamak i¢in bir deney yapmuslardir. Deneyde iki grup iizerinde
test uygulanmustir. Ik grup ilkokul cagindaki cocuklardan, ikinci grup ise yetiskinlerden
olugmustur. Cocuklara gida reklami igeren ¢izgi film izletilmis, yetiskinlere ise gida reklamlarini
tesvik eden ve icerisinde gida reklamlar1 da bulunan bir televizyon programi izletilmistir. Deneyin
bulgularinda reklama maruz kalma sonucunda ¢ocuklarin normal tiiketimlerine oranla %45 daha
fazla yiyecek tiikettikleri gorilmiistiir. Yetiskinler de ayni sekilde diger yiyeceklere oranla
reklamina maruz kaldiklar1 sagliksiz yiyecekleri daha fazla tiiketmislerdir. Bu deney sonucunda
arastirmacilar, reklamlarin otomatik yeme davranigina sebep oldugunu ve sagliksiz yiyecekleri

tilketmeye tesvik ettigini ortaya koymuslardir.

Bakir ve Palan 2010’daki ¢aligmalarinda cinsiyete dayali igeriklerden etkilenen reklam ve
markalara karsi ¢ocuklarin tutumlarinin nasil oldugunu arastirmiglardir. Calismada 5 erkek ve 10
kizdan olusan gruba feminen, maskiilen ve her ikisinin de ayn o6l¢iide algilandigi bir {irliniin ¢
farkli hali gosterilmistir. Cikan sonuglar, ¢ocuklarin segimlerini yaparken cinsiyet rollerinden
etkilendiklerini gostermistir. Ayrica cinsiyete dayali iceriklerin, ¢ocuklarin marka ve reklama olan

tutumunda etkili oldugu gézlenmistir.

Boyland ve Halford 2013’de yaptiklar1 ¢alismalarinda televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin
yiyecek tercihlerini ve yeme aligkanliklarini nasil etkiledikleri lizerine ¢alismislardir. Televizyonun
ozellikle ¢ocuklarin tutum ve davranmiglarinda etkili bir ara¢ olduguna deginen ikili, ¢ocuklarin

yiyecek pazarindaki en temel hedeflerinden olduklarimi belirterek bu konuya odaklanmislardir.
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Sonug olarak ise, ¢cocuklarin gelisiminin her asamasinda medya tarafindan farkli etkilere maruz
kaldig1 goz oniinde bulundurularak, medyanin hedef kitlerinin yeme davranislarini biiyiik 6lciide

etkiledigi kanitlanmustr.

Ulger 2016°da okul &ncesi ¢ocuklarla yaptigi calismasinda ambalajin gocuklarm tercihleri
iizerindeki etkisini anlamaya calisarak, paketler lizerindeki ¢izgi film karakterlerinin dgrencilerin
satin alma tercihlerindeki etkisine odaklanmistir. Sonucunda ise reklamin yer aldigi videoyu
izleyen oOgrencilerin de reklami izlemeyen Ogrencilerin de iizerinde c¢izgi film karakterinin

bulundugu iiriinii tercih ettikleri gorillmiistiir.

Folkvord ve digerleri 2016 yilinda yaptiklar1 ¢alismayla yiyecek reklamlar ile ¢ocuklarin
yeme aligkanliklar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymayir amaglamislardir. Bu calismada, yiyecek
reklamlari ile obezite arasinda bir iliski oldugunu ve reklamlarin sagliksiz yiyecekleri tiiketmeye
tesvik ettigini 6ne slirmiiglerdir. Bu ¢alismayla, yiyecek reklamlarinin ¢ocuklarin yeme davraniglari
tizerindeki etkisini daha Once ortaya koyan deneysel c¢aligmalarin kuramsal bir c¢ergevede

biitiinlestirilmis halini sunmuslardir.

Okul oncesi gocuklar tarafindan medya mesajlarinin nasil algilandigini inceleyen bir diger
calisma Sramova ve Pavelka’ya aittir. 2017°de gergeklesen bu aragtirmada, okul 6ncesi ¢ocuklarin
medyayr nasil kullandigini, hangi medya igeriklerine daha duyarli olduklarim1 ve c¢ocuklarin
ebeveynlerinin aligverislerinde nasil etkili olduklarinin tespit edilmesi amaglanmigtir. 2-7 yas
arasindaki ¢ocuklarin ve ailelerinin medya tiiketimini ve reklam mesajlarin1 nasil salgiladiklarina
odaklanmiglardir. Yapilan goriismeler ve analizler sonucu elde edilen arastirma bulgularina gore,
tiiketici davraniglari, medyanin kullanimi ve okul 6ncesi ¢ocuklarin algilamalarinda etkili dort anahtar
faktoriin etkili oldugu belirlenmistir. Bunlar; medya, medya format1 ve okul 6ncesi ¢ocuklar i¢in
secilen medya igerikleri; okul Oncesi cocuklarda medya tiiketiminin ritiiellestirilmesi; reklam
igeriklerindeki ¢ekici unsurlarin belirlenmesi ve okul oncesi g¢ocuklarin aligveris esnasindaki
davraniglarina medyanin etkisinden olugsmustur. Biitiin bu bulgular, medyanin ¢ocuklarin hayatinda

onemli bir rol oynadig1 ve televizyonun giiglii bir konumda oldugu goriislerini desteklemistir.

Tokgoz’iin (1979) “Televizyon Reklamlar1 ve Cocuklar” adli ¢aligmasinda aktardigi Tokgoz
ile Aldogan, Inceoglu ve Eryilmaz’in beraber gerceklestirdigi 1978 yilinda yapilan calismada,
televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki etkileri arastirtlmistir. Arastirmada, anaokulu
cagindaki (4-6 yas) 100 ¢ocuk ile 2, 3, 4 ve 5. Simiftaki (7-12 yas) 200 ¢ocukla yiiz yilize goriisme
yapilmistir. Aragtirmanin bulgulari, cocuklarin reklamlardan bilgi edindikleri gibi olumlu etkiler ile
cocugun reklamlarda gordiigii lirtinleri istedigi yoniinde olmustur. Cocuklarin en ¢ok sarkili, dansli,
komik ve ¢izgi film igeren reklamlar1 begendigi goriilmiistiir. Anaokulu cagindaki gocuklarin
televizyon programlari ile reklamlar arasindaki farki bilmedikleri de ifade edilmistir. Cocuklar

ancak 4. siniftan itibaren bu ayrim yapabilmislerdir. Sosyo-ekonomik ac¢idan konuya bakildiginda,
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diisiik gelirli ailelerin ¢ocuklarinin, ekonomik agidan almakta zorlanacaklari {irlinlerin reklamlarini

sevmediklerini ifade etmeleri de ilgi ¢eken bir baska bulgu olmustur.

“Ebeveynlerin Televizyon Reklam Igeriklerinin Cocuklar Uzerindeki Etkilerini Etik Agidan
Algilamalarina Yonelik Bir Arastirma” adli ¢alismalarinda Karaca ve digerleri (2007), 4-13 yas
arast ¢ocuk sahibi ailelerin televizyon reklamlarimin ¢ocuklar iizerindeki etkilerini algilamalarim
etik acidan degerlendirmeyi amaglamiglardir. 4-13 yags arasi gocuk sahibi olan 150 aile ile yiiz yiize
goriisme yontemi ile anket uygulayan arastirmacilar, sorulara verilen yeterlilik agisindan toplam
105 anket formunu degerlendirmislerdir. Arastirmanin sonuglari, ebeveynlerin goriislerine gore, 4-
13 yas arasindaki ¢ocuklarin ¢ogunlugu reklamlar1 sevmekte ve inandirici bulmaktadir. Cocuklar
ayrica en ¢ok oyuncak ve gida rekldmlarindan etkilenmektedir. Ayrica ebeveynlerin ¢ogunlugu,
reklamlarin ¢ocugun hayal giiclinli, yaraticiligini ve tiiketim aligkanliklarini olumsuz yo6nde

etkiledigini, cocuklar1 savurganliga ve yanlis beslenmeye yonlendirdigini belirtmislerdir.

Televizyonun ¢ocuklar tizerindeki etkileri konusunu ele alan Biiyiikbaykal (2007), bu konuda
yapilan c¢aligmalar1 inceleyerek, televizyonun g¢ocuklari olumsuz etkiledigi sonucuna varmustir.
Biiyiikbaykal, cocuklart bu olumsuz etkilerden korumak icin; ailelere, yayincilara ve yasa

koyuculara 6nemli gorevler diistiigiinii vurgulamustir.

Tokug ve digerleri ise, 2009 yilindaki ¢aligmasinda reklamlarin, ¢ocuklarin gida markalarini
tanimasini, beslenme aligkanliklarini ve gida tercihlerini etkileyip etkilemedikleri iizerine bir
inceleme gergeklestirmigtir. Okul cagindaki c¢ocuklarin gida markalarini tanima oranlarimin
saptanmas1 ve beslenme aligkanliklariyla beslenme bilgileri arasinda bir iliski olup olmadiginin
sorgulanmasi amaglanmigtir. Edirne ilinin 15 merkez ilgesinde gerceklestirilen bu ¢aligmada 1018
Ogrenciye anket uygulanmistir. Arastirma bulgulari, cocuklarin ¢ok iyi beslenmedikleri yoniindeki
bilgiyi desteklemistir. Ayn1 zamanda c¢ocuklarin reklam etiketlerini tanima oranlarinin yiiksek
oldugu ve bu durumun fast-food iiriinlerinin ve gazli iceceklerin sik tiiketilmesiyle dogrudan bir
iliski halinde oldugu bulunmustur. Saglikli olmayan besinleri tanimlayan ¢ocuklarin da reklam
etiketlerini tanima orani yliksek bulunmustur. Sonug olarak bu ¢aligma gida reklamlarinin ¢ocuklar
iizerindeki kotii etkisinden bahsetmek yerine cocuklarin belirgin bir seviyede reklamlardan

etkilendigini ortaya koymustur.

Cocuklarin medya tiiketim aligkanliklar1 ile marka tercihleri arasindaki iligkiyi arastiran
Aktas ve digerleri (2011) Konya’da 232 g¢ocuk iizerinde bir arastirma yapmuslardir. Anket
uyguladiklart 232 ¢ocugun %51.8°1 erkek, %47.8°1 ise kiz 6grencilerden olusmustur. Cocuklarin
yast 6 ile 12 arasinda degismektedir. Calisma, cocuklarin hem kendilerine yonelik hem de
ebeveynlerine yonelik iirliinlerde kara verme konusunda etkin bir rol oynadiklarimi ortaya
koymustur. Ayrica aligverislerde ¢ocuklar, iiriin alimin1 ve marka tercihlerini etkilemektedirler.

Cocuklarin satin alma siirecinde, fiyati onemsedikleri, markanin iletigsimine, bu iletisim sirasinda
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kullanilan ¢ekicilige ve arkadaslarinin yorumlarina gore karar verdikleri sonuglarina da ulasilmistir.
Calismanin ortaya koydugu bir diger 6nemli sonug¢ ise, cocuklarin reklamlara karsi duyarl
olduklar1 ve karar verirken reklamlardan da etkilendikleri seklindedir. Calismanin sonu¢ kisminda,

cocuklarin kendileriyle iletisim kurmayan markalar satin almadiklar1 da belirtilmistir.

Televizyonun okul dncesi gocuklar iizerindeki etkisini inceleyen Unal ve Durualp (2012),
televizyonun olumlu ya da olumsuz etkilerinin; g¢ocugun yasina, televizyon izleme siirelerine,
izledigi programin igerigine ve Ozellikle ebeveynlerin bu konudaki tutumuna bagli olarak
degistigini ifade etmislerdir. Arastirmacilar bu nedenle, anne-babalara Onemli Onerilerde

bulunmuslardir.

Gilinlii ve Derin (2012) televizyon reklamlarinin okul ¢agi c¢ocuklarinin besin se¢imi
iizerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismada, 9-14 yas araliindaki 332 Ggrenciye anket
uygulamiglardir. Cocuklar, cinsiyetlerine ve yas gruplarina gore esit olarak belirlenmistir.
Arastirmanin degiskeni cinsiyet olarak belirlenmis ve verilerin analizinde Ki-kare testinden
faydalanilmistir. Calismaya katilan c¢ocuklarin %42.8’inin hafta i¢i; %52.1’inin de hafta sonu
giinde 2 saatten daha fazla televizyon izledikleri belirtilmistir. Calismaya katilanlarin 9%88.6°s1
televizyonda reklamlari izlediklerini belirtmistir. Ayrica ¢alismada, reklamlarda ¢ocuklarin en ¢ok
dikkatini ¢eken unsurlarin sirasiyla; reklamin konusu, tanitilan {iriin ve reklam miizigi oldugu tespit
edilmistir. Cocuklarin yiyecek reklamlarinda en ¢ok ¢ikolata, cips, kek ve seker reklamlarinin
ilgilerini ¢ektigi de calismanin bir diger bulgusudur. Calismanin sonug¢ boliimiinde, ¢ocuklarin
onemli bir boliimiiniin reklamlari izledigi ve reklamlardan etkilendigi ifade edilmistir. Cocuklarin
biiyiik ¢ogunlugunun, televizyon reklamlarinda izledikleri yiyecek ve igecekleri hemen alip

titketmek istedikleri vurgulanmstir.

Celebi 2014’te yaptig1 arastirmada, 4-6 yas arasi ¢ocuklarin televizyon izleme aligkanliklari
iizerine okuloncesi 6gretmenlerin goriis ve tutumlarini 6lgerek literatiire kazandirmistir. Caligmanin
amaci, O0gretmenlerin televizyon ve ¢ocuklar arasindaki iliskide televizyonun rolleri hakkindaki
diisiincelerini belirlemek ve farkli mesleki deneyimlere sahip Ogretmen gruplar1 arasindaki
diisiincelerini  karsilastirmaktir. Arastirma kapsaminda, Adana’da okuldncesi egitim veren
Ogretmenlere anket uygulanmistir. Bulgulara gore; Ogretmenler cocuklarin kahvaltida, ogle
yemeklerinde ve aksam yemeklerinde ¢ok fazla televizyon izlediklerini ve televizyonu genellikle
yalmz izlediklerini diisiinmektedir. Ogretmenler arasindaki genel goriis, televizyon izleme
aligkanligimin okuldncesi ¢ocuklarin giinlilk yasamlarimi ve davranmiglarini olumsuz etkiledigi

yoniindedir.
Kurt ve Altun 2014 yilinda yaptiklari calismada televizyon reklamlarinin ilkokul
Ogrencilerinin beslenme aligkanliklarina etkisini incelemislerdir. Arastirmacilar 5’1 kiz 5’1 erkek

toplam 10, 2. smif Ogrencisi ile nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriisme teknigi
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araciligiyla calismiglardir. Yart yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak yiiz ylize yapilan
goriigmeler sonucunda arastirmacilar, ¢alismaya katilan tim g¢ocuklarin reklamlar1 sevdiklerini
ifade etmislerdir. Ozellikle cocuklarin en ¢ok g¢ikolata, biskiivi ve dondurma gibi yiyecek
triinlerinin reklamlarint sevdigi de belirtilmistir. Caligmanin tartisma kisminda, G&grencilerin
timiiniin gida reklamlarindan etkilendikleri ve yine tiimiiniin reklamlarda gordiikleri yiyecekleri
almayu tercih ettikleri sonucuna ulagilmigtir. Ayrica ¢cocuklarin hargliklarini, reklamlarda gordiikleri

yiyecek triinlerini almak i¢in harcadiklar1 da ortaya koyulan bir bagka sonug¢ olmustur.

Onder ve Dagal, 2015 yilinda yaptiklar1 calismalarinda 3-6 yas grubundaki cocuklarin
reklamlardan etkilenme diizeylerini ebeveynlerinin gorlislerine gore incelemis ve ¢esitli
degiskenlerin etkili olup olmadigini sorgulamislardir. Istanbul’un merkez ilgelerinde ikamet eden
3-6 yas grubu arasi ¢ocuklarin ailelerini 6rneklem olarak belirleyen c¢aligmada anket yontemi
uygulanmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore; ebeveynlerin reklamlardaki yiyecekleri saglikli
bulup bulmamalar1 ¢ocuklarin yaslarina gore farklilik gostermektedir. Bir diger farklilik ise,
cocuklarin televizyondaki reklamlari seyretme sikliklar1 ailedeki gocuk sayisina gore degiskenlik
gostermektedir. Ayni zamanda g¢ocuklarin reklamlarda izledikleri siddet Ogesinden etkilenme

diizeylerinin evlerinde bulunan televizyon sayisina gore degistigi belirlenmistir.

Bulut ve digerleri, 2016 yilindaki ¢alismalarinda, okul 6ncesi donemdeki 2-5 yas arasindaki
cocuklarin aligveris deneyimlerinden yola ¢ikip ¢ocuklarin pazarlama kavramlari hakkindaki algilama
diizeylerini incelemislerdir. Arastirmada 6rneklem olarak izmir’de hizmet veren kamu, 6zel kres ve
anaokullarindan birer drnek secilmistir. Ust-orta ve iist gelir grubu ailelerden segilen 3-5 yas aras1 32
¢ocuk arastirma kapsamina dahil edilmistir. Arastirma bulgularinda, yas arttikca cocuklarin 6grenme
kapasitelerinin artmasina paralel olarak kavramlari anlayabilme ve yorumlayabilme diizeylerinin
arttig1 gorllmiistiir. Ayrica sosyo-ekonomik diizeyin artmasityla ¢ocuklarin aligveris davraniglarinda
olgunlagsma oldugu gdzlenmistir. Ayn1 zamanda elde edilen diger bulgulara gore, cocuklarin 3
yasindan itibaren pazarlamanin temel kavramlarini anlamaya bagladiklari, 4 yasindan itibaren ise

aligverise ait kavramlara dogru anlamlar yiikleyebildikleri tespit edilmistir.

Ayrica ¢ocuk-reklam konusu tez calismalarinda da farkli agilardan ele alinmistir. Asena
2009°da yaptig1 yiiksek lisans tezinde gida reklamlarinin okul 6ncesi ¢ocuklar {izerindeki etkisini
anneler tarafindan degerlendirirken, Giinlii 2010 yilinda yaptig1 yiiksek lisans tezinde reklamlarin
¢ocuklarm besin se¢iminde ve beslenme davranislarina etkisi agisindan konuyu ele almistir. Ugkun

(2006) ise, reklam-gocuk iliskisini gelecege yonelik pazarlama anlayisi baglaminda incelemistir.

Fakat literatiire yansidigi kadariyla ililkemizde anaokulu c¢ocuklarinda rekldmin satin alma
davranis1 Uzerindeki etkisini inceleyen bir baska ¢alismaya rastlanmamistir. Bu 6zgiin degerden
yola ¢ikarak, bu ¢aligmanin amaci reklamin anaokulu ¢ocuklariin satin alma davranisi {izerindeki

etkisini deneysel serim yardimiyla ortaya koymaktir.
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DORDUNCU BOLUM

4. REKLAMLARIN OKUL ONCESi COCUKLARDA SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKIiLERi UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismanin amaci, 4-6 yas arast anaokulu c¢ocuklarinda rekldma maruz kalma ve satin
alma tercihi arasindaki karsilikli iligkileri, deneysel serim kullanarak ortaya koymaktir. Tiirkiye’de
cocuk tiiketiciler lizerinde fazlaca uygulamali arastirmanin yiiriitiilmemis olmasi, bu arastirmanin
ilgili alana katkisini olusturmaktadir. Sinirli alanda calisilmig bir konuyu 6zgiin bir yontemle ele
alacak olmasi nedeniyle aragtirmanin 6zgiin katkisinin yiiksek olacagi 6ngoriilebilir. Bu konuda
dogrudan yapilan bir ¢alismaya rastlanilmamis olmasi, aragtirmaci i¢in motive edici bir faktor

olmustur.

Sosyal bilimler, olaylarin genel kalip ve korelasyonlarinin gézlemlenmesini ve anlasilmasini
amaglamaktadir. Bir toplumsal teori ya da sosyal iliskinin faydasi genellestirilebildigi Olciide
artmaktadir (Babbie, 1990: 24-25). Doga bilimlerinde yaygin olarak kullanilan ve uzun siiredir
sosyal bilimlerin de nedensellik iliskisi iceren hipotezleri test etmek igin bagvurdugu bir yontem
olan deney, neden sonug iligkisi ve arastirilmak istenen iliskinin diger faktorlerden soyutlanarak
incelenmesi avantajiyla arastirmacilara biiyiik kolaylik saglamaktadir. Deney yontemi, planlama
asamasi kolay fakat uygulamasi zor olan bir yontemdir. Deneysel tekniklerin, neden-sonug
iligkilerini ortaya ¢ikarmalari, yonlerini gostermeleri ve dis etkileri kontrol etmeleri nedeniyle i¢
gecerlilikleri yiiksek, ancak elde edilen sonuglarin genellestirilebilmeleri (dis gecerlilikleri)
diistiktir (Babbie, 2013: 237). Yine de deneyler olay ve algilarin anlasilmasimna 6nemli 6lgiide
hizmet ederler.

Deneysel arastirma dizaynlar1 diinyanin nedensellik kurallarina gore isledigi varsayimina
gore temellenir ve bu kurallarin karmasik, birbiriyle etkilesim i¢inde, ayn1 zamanda da dogrusal
oldugu bilinmektedir. Deneysel aragtirmanin amaci, bu sebep sonu¢ kurallari1 nedensel
degiskenleri disarida tutarak ortaya koymaktir. Deneysel arastirmalarda arastirmaci; degiskenleri
degistirebilmeli, i¢sel gecerligi korumak i¢in digsal degiskenleri kontrol altina alabilmeli ve bagimli
degiskenleri gozlemleyerek Ol¢iim yapabilmelidir. Deneysel arastirma siireci; arastirma konusun,

amacinin, probleminin, degiskenlerinin, katilimcilarinin belirlenmesi, gruplarin olusturulmasi,



uygulamanin yiriitilmesi, verilerin toplanmasi, analizi ve sonuglarin karsilastirilarak

degerlendirilmesi gibi asamalarindan olugur.

Bu c¢alismada da arastirma konusunun belirlenmesinden sonra problem igin en uygun
yontemin deneysel serim olduguna karar verilmistir. Bu nedenle, arastirmada temel olarak nicel

yontemden faydalanilmis ve test sonras1 kontrol gruplu deneysel serim uygulanmustir.

Deneysel serimler, dis degiskenlerin etkilerini kontrol altina alarak bagimli degiskene etki
eden faktorlerin sonuglarimi 6lgmek amaciyla yapilan serimlerdir. Deneyler aragtirmacinin deneye
miidahil olup olmamasina gore; dogal ya da kontrollii olarak ikiye ayrilmaktadir. Dogal deneysel
serimlerde arastirmaci sadece goézlem veya Olgme yaparken, kontrollii deneysel serimlerde,
arastirmaci 6lgmenin yaninda degiskenlerden en az birini degistirmekte ve denekleri kontrol ve
deney gruplarina ayirmaktadir. Dogal deneysel serimler iice ayrilmaktadir: zaman serisi ve trend
serimleri, ayni zaman doneminde farkli gruplar inceleyen serimler ve iki tiirlin karigimindan
olusan serimlerdir. Kontrollii deneysel serimler ise bese ayrilmaktadir; test Oncesi- test sonrasi
kontrol gruplu deneysel serim, test sonrasi kontrol gruplu deneysel serim, solomon dort grup

serimi, latin kare deneysel serimi ve faktoryel deneysel serimdir (Kurtulus, 2006: 257-267).

Deneysel serim kullanilan arastirmalarin en 6nemli asamalarindan birisi arastirma dizayninin
(deseninin) belirlenmesidir. Deneysel serimlerde birgok desen olmasina ragmen uygulama
boyutunda genellikle en az iki grubun olusturuldugu uygulama sekli tercih edilmektedir. Bu
gruplarin birine deney grubu, digerine ise kontrol grubu adi verilmektedir. Arastirmalarda,
bagimsiz degisken uygulanan, etkisi belirlenmeye calisilan, farkli uygulama veya miidahaleler ile
karsilasan gruplara deney grubu denirken, bagimsiz degisken etkisine maruz kalmayan, farkli bir
miidahalede bulunulmayan, sadece veri toplamak amaciyla kullanilan gruba ise kontrol grubu
denmektedir. Deney oncesi farkliliklarin ortadan kaldirilmasi veya esitlenmesi igin kontrol ve
deney gruplarinin tamamen tesadiifi olarak secilmesi ve her iki grubun da bagimsiz degisken
disinda ayn1 etkilere maruz kalmasi gerekmektedir. Dolayisiyla daha once bahsedildigi gibi,
arastirmanin amacina en iyi sekilde hizmet edecegi diislintildiiglinden, bu arastirmada kontrollii
deneysel serimden faydalanilmistir. Arastirmaci gozlem ve Olgmenin yaninda deney sirasinda
degiskenlerden birini degistirmistir. Kontrollii deneysel serimlerden, test sonrasi kontrol gruplu
deneysel serim kullanilmis, denekler deney ve kontrol gruplarma tesadiifi olarak atanmig ve
boylelikle gecersizlik kaynaklarindan biri olan se¢im etkisi ortadan kaldirilmigtir. Deneysel
serimler icin diger igsel gegersizlik kaynaklari, gegmisin etkisi, olgunlasma etkisi, test etkisi ve arag
etkisidir. Bu ¢alisma sirasinda deneklere aragtirmanin amaci agiklanmadigi i¢in test etkisi, ¢aligma
boyunca tek bir 6l¢me araci (gozlem) kullanildigi icin de arag etkisi ve deney dncesinde bir 6lgme
olmadigi igin test etkisi ortadan kaldirilmistir (Kurtulus, 2006: 256-263; Nakip, 2003: 143).

69



Ayrica arastirmada, gozlem, senaryo ve yapilandirilmig drama tekniklerinden de
faydalanilmistir. Sosyal bilimlerde birincil kaynaklardan bilgi toplamak icin kullanilan
yontemlerden biri de goézlemdir. Gozlem tekniginin avantajli tarafi, gozlenenlere durumun
sorulmamasidir. Gézlem yontemini kullanan arastirmaci, gézlem sirasinda olaylara hic¢bir etkide
bulunmamalidir. Yiiriitilme sekillerine gore bes farkli gozlem c¢esidi vardir; kisisel gozlem,
mekanik gbzlem, denetim, igerik analizi ve fiziksel iz analizidir. (Kurtulus, 2006: 222; Gegez,
2005: 117-122). Bu aragtirmada kullanilan gézlem ¢esidi olan kisisel gdzlem, g6zlemcinin olaya
hicbir miidahalede bulunmadan not almasi seklinde gerceklesmektedir. Bu calismada da deney
stireci igerisinde senaryo yontemi kullanilmig ve yapilandirilmig drama teknigi ile desteklenmistir.
Senaryo teknigi deneklerin arastirmanin asil amacini anlamamalari i¢in tercih edilmis ve deneklerin
yast nedeniyle uygun goriilmiistiir. Arastirmanin 6rneklemini okul 6ncesi déneminde bulunan
cocuklar olusturdugu i¢in yapilandirilmis drama arastirmaci tarafindan bir diger yontem olarak
belirlenmistir. Dramanin temelini oyun olusturmaktadir. Okul 6ncesi donemde ¢ocuklar i¢in bilim
insanlart ve Ogretmenler tarafindan da oldukg¢a Onemli goriilen drama oyuna benzediginden
cocuklarin da oyun olarak algilamasi ve uyum saglamasi kolay olmaktadir. Bu durum da ¢ocuklarin
kendilerini daha rahat ifade etmelerine olanak saglamaktadir (Ulutas, 2011: 239-240).
Yapilandirilmis drama yonteminde roller, senaryonun gidisati ve araglar 6nceden belirlenirken, yari
yapilandirilmis drama da senaryo ve araclar dnceden belirlenir fakat roller serbest birakilarak

diyaloglar dogaglama gerceklesmektedir (Bulut, vd., 2014: 37-38).

Arastirmanin evrenini Trabzon’da bulunan okul 6ncesi grubunda olan 4-6 yas aras1 ¢ocuklar
olusturmaktadir. Kuramsal altyap1 ve farkli iilkelerdeki ge¢mis ¢aligmalarin bulgularindan yola
cikarak, heniiz biligsel gelisim diizeylerini tamamlamamis okul Oncesi ¢ocuklarin reklamdan
etkilenme oranlarinin yiiksek olacagi tahmin edilmistir. Bu sebeple bu yas grubu ile calisma
gerceklestirilmistir. Arastirmanin yiiriitiilmesi i¢in gereken yasal izinler, teknik ve finansal diger
kisitlar nedeniyle arastirma kapsaminda bir 6zel kres, iki 6zel anaokulu ve ii¢ devlet anaokulu
secilmistir. Buradan da anlasildig {izere, arastirmanin yiiriitiilmesindeki kisitlar g6z 6niine alinarak
arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Bununla birlikte daha dnce de bahsedildigi
tizere denekler deney ve kontrol grubuna tesadiifi olarak atanmistir. Aragtirmanin &rneklemini,
Trabzon Milli Egitim Miidiirligiine bagli, Merkez ve Akgaabat ilgelerinde bulunan 6 okulda egitim

goren okul Oncesi 4-6 yas arasindaki 209 ¢ocuk olusturmaktadir.
Arastirmanin hipotezleri sunlardir:
Ho: Bir {irlinli satin alma ile o {iriiniin rekldmini izlemis olma arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

Hi: Bir {irlinii satin alma ile o {iriiniin reklamini izlemis olma arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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Dolayisiyla c¢aligma anaokuluna devam eden 4-6 yas arasindaki 209 c¢ocuk {iizerinde
gerceklestirilmistir. Bu 209 ¢ocugun 102’si deney 107’si ise kontrol grubunda yer almaktadir.

Deney ve kontrol gruplar1 gidilen okullarda arastirmaci tarafindan tesadiifi olarak belirlenmistir.

4.1.1. Arastirmanin Siireci

Arastirmanin dizaymi su sekilde gergeklestirilmistir. Arastirma plan1 kapsaminda denekleri
deney ve kontrol grubu olarak ayirarak deney grubuna bir reklam filmi ile bir de ¢izgi film, kontrol
grubuna ise sadece ¢izgi film izletmeye karar verilmistir. Oncelikle bu filmler belirlenmistir. Cizgi
film 4-6 yas grubuna uygun olan 3-5 dakika siiren kisa filmler arasindan secilmistir. Filmin
secilmesinde, bu yas grubu icin uygun degerler egitimi géz Oniine alinarak bir film seckisi
hazirlanmistir. Ardindan bu filmlerin i¢inden kaygi, korku, siddet gibi olumsuz nitelikteki
duygular1 barindiran filmler elenmis ve sevgi, empati, mizah gibi olumlu duygular iceren filmler
secilmistir. Sonrasinda, bu filmler, alaninda uygun egitim gormiis anaokulu Ogretmenlerinin
goriigiine sunulmus ve filmlerin iginden ¢ocuklar i¢in en uygun oldugu diisiiniilen film segilmistir.
Bu film, Pixar firmasina ait “Birds on a Wire” adl1 3 dakika 14 saniye siiren bir filmdir ve bu filme
https://www.youtube.com/watch?v=k2PJ6T7U2eU linkinden ulasilabilir. Asagida filmin Sekil 5’de
boylamsal bir analizi yer almaktadir:
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Sekil 5: Cizgi Filmin Boylamsal Analizi

Birds on a Wire Birds on a Wire

Birdsion a Wire Birds on a Wire

wanas

W =

Birds on a Wire

Birds on a Wire Birds an a Wire

Bu ¢izgi film, kiiclik kuslarin elektrik tellerine konmasiyla baglamaktadir. Daha sonra bu
kuslardan daha biiyiik olan bir kus yanlarma gelir ve onlara katilmak ister, dnce onu aralarina
almak istemeseler de daha sonra ona tam ortalarinda bir yer agarlar. Biiyiik kusun sekli ve sesi

kiigiik kuslara farkli geldigi i¢in buna giilerler. Biiyiikk kusu telden asagiya diisiirmeye calisirlar
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fakat sonrasinda yaptiklar yiiziinden onlar da biiyiik kusla birlikte asag1 diiserler. Biiyiik kus, olan
biteni eglenerek izlerken, kiigiik kuslar da empatinin 6nemini 6grenirler. Film mizahi bir sekilde
ilerlemekte ve konusma diyaloglari olmadan ¢ocuklara empati duygusunu vermektedir. Renkli,
miizikli ve hareketli olmasi ¢ocuklarin dikkatlerini ¢gekmesi agisindan 6nemli goriilmektedir. Film,

bu 6zellikleri ve okul 6ncesi ¢ocuklarin yasina uygun duygular igermesi nedeniyle tercih edilmistir.

Ardindan aragtirmada deneklere sunulacak olan iiriiniin se¢im siireci tamamlanmistir. Bu
iiriin secilirken, Tirkiye’de cocuklarin ana akim televizyon kanallarinda ve ¢ocuk kanallarinda
daha once reklamimi gérmedikleri bir iiriin olmasina dikkat edilmistir. Boylelikle deneysel serimin
i¢sel gecerliligi yiikseltilmeye calisilmis (Kurtulus, 2006: 257-258) ve gecmisin etkisi (Kurtulus,
2006: 256) de kontrol altinda tutulmaya caligilmistir. Arastirmanin dizayni geregi deney grubuna
gosterilecek reklam filmindeki {riin, daha sonra c¢ocuklarin satin almasi i¢in sunulmasi
gerekmektedir. Bu ylizden piyasada bulunan fakat her markette satilmayan bir iiriin secilmistir. Bu
kapsamda diinyada sik¢a reklami yapilan ve birgok iilkede satisi bulunan, Tirkiye’de de sinirl
yerlerde satin alima sunulan ama ¢ogu ¢ocugun ekseriyetle tanimadigi bir ¢ikolata markasi olan
M&M’S’in  draje sekeri secilmistir. Uriin belirlendikten sonra ilgili veri tabaninda ve basta
Youtube olmak iizere ¢esitli internet kaynaklarinda yer alan iiriin ile ilgili reklam filmleri tek tek
izlenmis ve 4-6 yas grubu i¢in uygun oldugu diisiiniilen bir tanitim/reklam filmi secilmistir. Bu
reklam filminin bagina ve sonuna montaj teknikleri kullanilarak deneklere satisa sunulacak olan
iriin paketinin gorseli eklenmistir. Boylece ¢ocuklarin paketin gorseline birkag saniye maruz
kalmasina olanak verilecek sekilde bir tasarim uygulanmistir. Bu tanitim/reklam filmi, “IRL Learn
Colors with M&M’s Candy for Children Toddlers and Babies, Kids Pretend Play” adli 3 dakika 1
saniye sliren bir filmdir ve https://www.youtube.com/watch?v=K266g9iAcnU linkinden
ulagilabilir. Asagida filmin Sekil 6’da boylamsal bir analizi yapilmistir.
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Sekil 6: Reklam Filminin Boylamsal Analizi

video3

“w R

Reklam filmi 5-6 yaslarindaki bir ¢cocugun evde bulunan 6zel oyuncaginda bulunan M&M’S
draje sekerlerini gizlice alip odasma gotiirmesiyle baslamaktadir. M&M’s draje sekerleri dort
renkten olusmaktadir ve filmdeki gocuk ilk olarak sekerlerin renklerini sdylemektedir. Ingilizce
dilinde olan bu filmde sadece basit kelimler ve renklerin adlar1 sdylendigi i¢in ¢eviri yapilmamustir.
Tiirkiye’de anaokullarinda renkler ve basit kelimeler ingilizce egitimi ile &gretilmektedir. Bu
nedenle dilin bir sorun olusturmayacagi tahmin edilmistir. Deney sirasinda da cocuklarin bu
kelimeleri kolaylikla anladiklar1 gdzlemlenmistir. Daha sonra ¢ocuk, sirayla her renkten seker
yemekte ve yedikge iizerindeki tigortiin rengi yedigi sekerin rengine doniigmektedir. Kurgusal
olarak filmde ¢ocugun tiim sekerleri yedikten sonra bos oyuncagi yerine biraktigi goriilmekte ve

film bu sekilde bitmektedir. Oldukea egitici ve dinamik bir tanitim/reklam filmi olmasi, reklamda
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deneklerin yas grubunda olan bir ¢ocugun yer almasi, renkli, miizikli ve eglenceli icerige sahip

olmasi bu reklam filminin tercih edilmesinde etkili olmustur.

Deneysel serimde kullanilacak olan iiriin, iirliniin reklam filmi ve ¢izgi film belirlendikten
sonra okullarla goriigmeler yapilmis ve gerekli izinler alinmistir. Arastirmanin materyalleri
hazirlanmig ve standa koyulacak iirlinler satin alimmigtir. Reklam filmi izletilen {iriin digindaki
diger iirtinler, cocuklarin marketlerde gordiikleri ve televizyonda reklamina sik sik maruz kaldiklart
iiriinler arasindan segilmistir. Bdylece, reklamin cocuklarda iiriin satisina etkisinin daha net olarak
anlasilmasina calisilmistir. Cocuklar reklamini sik¢a izledikleri ve tadini bildikleri tirtinler ile
reklamin bir kez izledikleri ve daha énce muhtemelen hi¢ tatmadiklart bir iiriin arasinda tercihte
bulunacaklardir. Bu {iriinlerin se¢iminde, ambalajin ¢ekiciliginin bir fark yaratmamasi icin M&M’s
draje seker paketine yakin sar1 renkli paketleri olan iiriinler 6zellikle tercih edilmistir. Bunlar Ulker
Dankek, Ulker Halley, Eti Cin’dir. Veriler 12 Aralik 2017 ile 5 Ocak 2018 tarihleri arasinda
Trabzon’da bulunan 6 okulda toplanmistir. Deney sirasinda, c¢ocuklarin kendilerini giivende
hissetmeleri ic¢in alisik olduklar1 ortamda kalmalar1 tercih edilmistir. Bu siirecte arastirmaci ve
satict roliinii iistelenecek bir bagka kisi sinifa girmis ve kendilerini ¢ocuklara drama egitmenleri
olarak tanitmuglardir. Ogretmenlerin yardim ve rehberliginde arastirmaci, gocuklara birazdan hep
birlikte eglenceli bir film izleyeceklerini, daha sonra ise kendilerine oyuncak para dagitilacagini ve
sinifin digina kurulmus olan bakkalda aligveris deneyimi yasayacaklar1 bir oyun oynayacaklarin
anlatmistir. Uygulamanin asil amaci ¢ocuklara agiklanmamigtir. Cocuklarin filmi rahat bir sekilde
izleyebilecekleri ortam ve frtnlerin yer aldigi stant arastirmaci tarafindan daha Onceden
hazirlanmistir. Kurulan stantta daha 6nce arastirmaci tarafindan belirlenen ve satin alman Ulker
Dankek, Ulker Halley, Eti Cin ve reklam izletilen M&M’s draje seker bulunmaktadir. Cocuklar
Ogretmenleri ve arastirmaci esliginde bulunduklart gruba gore ya ¢izgi filmi (kontrol grubu) ya da

hem ¢izgi filmi hem de reklam filmini (deney grubu) izlemislerdir (Sekil 7-8).

Sekil 7: Kontrol Grubundaki Cocuklar Cizgi Filmi izlerken

e
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Sekil 8: Deney Grubundaki Cocuklar Reklam Filmini izlerken

SOLORTURE ¢
; 3 B

Film ve rekldm izleme etkinligi sona erdikten sonra cocuklarin hepsine oyuncak para
dagitilmis ve dgretmenleriyle birlikte standa uzak bir alanda beklemeleri sdylenmistir. Cocuklarin
birbirlerinden etkilenmemeleri igin iki grupta da bulunan her g¢ocuk standin oldugu alana tek tek
almmis ve aldiklar1 iirlinler siyah renkte posetlere konulmus ve ¢ocuklara etkinlik bitene kadar

aldig1 irtinii kimseye gostermemesi gerektigi anlatilmistir (Sekil 9-10).

Sekil 9: Cocuklar Filmleri izledikten Sonra Ahsveris Yaparken

P
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Standa gelen ¢ocuga elinde bulunan parayi satici roliindeki kisiye vererek istedigi herhangi
bir {irlinii alabilecegi belirtilmistir. Cocuk aligveris yaparken arastirmaci da ¢cocugu gozlemleyerek
aldig1 trlinti not etmektedir. Bir iiriin se¢ip aldiginda satici roliindeki kisi iiriinii posete koyarak
cocuga vermektedir. Aligverisini tamamlayan cocuk, farkli bir noktada diger arkadaslarinin

aligverislerini bitirmesini beklemektedir. Bu sekilde deney siireci tamamlanmaktadir.
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Sekil 10: Cocuklar Filmleri izledikten Sonra Ahsveris Yaparken
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4 yas altindaki cocuklar algi diizeylerinin daha diisiik olmasi nedeni ile ¢alismaya dahil
edilmemistir. Okul yoneticileri hakli koruyucu tutumlart dolayisiyla ¢ocuklarin yaslar1 ve hangi
iriind satin aldiginin disinda higbir bilginin kayit altina alinmasina miisaade etmemistir. Bu sebeple
kiz ve erkek cocuklarin satin alma davranislart ve aldiklari iirlinler kayit altina aliamamustir.
Aragtirmaya eklemek igin izin alinarak ¢ocuklarin yiiziiniin goériinmedigi birkag fotograf
cekilebilmistir. Arastirma kapsaminda, reklami izleyen grubun rekldmda yer alan {irlinii alip
almayacag1 ve bu konuda iki grup arasinda anlamli fark olup olmadig1 yapilan ¢esitli analizlerle

ortaya konmaya c¢aligilacaktir.

4.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma verileri toplanirken ¢ocuklarin deney grubunda mi yoksa kontrol grubunda m1 yer
aldiklar1 ve reklam filmini izleyenlerle izlemeyenlerin ayr1 ayr1 olarak hangi tiriinleri satin aldiklar
kayit altina alinmistir. Buradan da goriilebilecegi gibi toplanan tiim veriler nonparametrik
niteliktedir. Nonparametrik nitelikteki verilere sadece nonparametrik testler uygulanabileceginden
bu ¢alismada deney grubu ile kontrol grubu arasindaki farklarin ortaya koyulmasinda Chi- Square
(Ki-Kare) analizinden faydalanilmistir. Verilerin analizinde 16.0 SPSS programi kullanilmigtir. Ki-
kare analizi, nonparametrik bir analiz olup, tek degiskenli ve ¢ift degiskenli olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Ki-kare analizi, gézlenen frekanslar (G) ile beklenen frekanslar (B) arasindaki farkin
istatistik olarak anlamli olup olmadig1 temeline dayanmaktadir. Ki-kare analizinde, niteliksel olarak
belirtilen veriler kullanilmaktadir. Ayrica, Slglimle belirtilen siirekli degiskenler de belli bir
dereceden az veya cok olarak nitelendirilerek ki-kare testi uygulanabilmektedir. Ki-kare dagilimu,
genellikle iki bagimsiz niteliksel kriteri test etmek i¢in kullanilmaktadir. Sifir hipotezi (Hy), iki
kriterin bagimsiz oldugunu; arasgtirma hipotezi (H;) ise iki kriterin arasinda iligki oldugunu ifade

eder. Ki-kare analiz testleri uygulama amacina gore bagimsizlik testi, uygunluk testi ve homojenlik
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testi seklinde iice ayrilmaktadir (Nakip, 2003: 273). Bu arastirmada Ki-kare bagimsizlik testi
uygulanmustir. Ki-kare bagimsizlik testi, iki veya daha fazla degisken arasindaki ilginin derecesinin
belirlenmesi icin yapilmaktadir. Ki-kare bagimsizlik testi, degiskenler arasindaki bagimlilik

derecesini gostermektedir.

4.2.1. Arastirmanin Bulgulari

Deneysel serim yonteminin kullanildigi bu calismada, toplam 209 c¢ocuga deney
uygulanmistir. Asagidaki tabloda (bkz. Tablo: 8) deneyin uygulandigi 4-6 yas arasindaki
cocuklarin genel bilgileri verilmistir. Bu ¢ocuklardan 95’1 kiz, 114’1 erkektir. Calisilan okul
tirlerine bakildiginda ise gocuklarin %74’tiniin devlet okullarmna, %26’smnin ise 6zel okullara
devam ettigi goriilmektedir. Deneyin uygulandigi 209 ¢ocugun %49’u deney grubunda, %51’inin
de kontrol grubunda yer aldigi goriilmektedir.

Tablo 8: Deneklerin Genel Bilgileri

Cinsiyet S % Okul Tiirii S % | Hangi Gruba Dahil Oldugu S %
Kiz 95 | 45 Devlet 154 | 74 | Deney 102 | 49
Erkek 114 | 55 Ozel 55 | 26 | Kontrol 107 | 51
Toplam 209 | 100 | Toplam 209 | 100 | Toplam 209 | 100

Aragtirma yonteminin gerekliligi ve degiskenlerin manipiile edilmemesi i¢in deney ve kontrol
grubunda yer alacak cocuklar tesadiifi olarak belirlendiginden sayilarinin esit olmadig

goriilmektedir.

Grafik 1: Deneklerin Cinsiyet Dagilim
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Deney toplam 6 okulda 209 cocuk {izerinde uygulanmistir. Bu 209 ¢ocugun 95’1 (%45) kiz,
11471 (%55) ise erkektir (Grafik 1). Daha once de aciklandig gibi, deney sirasinda kiz ve erkek
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¢ocuklarimin aldiklart iiriinler kayit edilemediginden, kiz ve erkek ¢ocuklarin reklamdan etkilenme

ve satin alma davranislarinda bir fark olup olmadigina dair bir bilgi edinmek miimkiin olmamustir.

Grafik 2: Deneklerin Okul Dagilim
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Arastirma, devlet anaokullari, kolej anaokullar1 ve kres olmak {izere 3 farkli okul tiirlinde
yapilmigtir. Fakat kres ve kolejler 6zel isletmeler oldugu i¢in dzel okul baghiginda verilmistir.
Uygulamanin yapildigi 6 okuldan 3’4 6zel okul, 3’0 de devlet okuludur (Grafik 2). Devlet
okullarindaki 6grenci mevcutlarinin ¢ok olmasi iki okul tiirii igerisinde sayisal olarak dengesizlige

sebep olmustur. Arastirmaya katilan ¢ocuklarin 154 (%74) tanesi devlet okullarinda, 55 (%26)
tanesi de 6zel okullarda egitim gérmektedir.

Grafik 3: Deneklerin Dahil Olduklar: Gruplara Gore Dagilim
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Deneyin yapildigi toplam 209 ¢ocuk, daha 6nce de belirtildigi gibi deney ve kontrol
gruplarina tesadiifi olarak atanmustir. Deney grubunda 102 (%48.8), kontrol grubunda ise
107(%51.2) gocuk yer almistir (Grafik 3). Dolayisiyla, 102 ¢ocuk hem ¢izgi filmi hem de reklam

filmini izlerken, 107 gocuk ise sadece ¢izgi filmi izlemis reklam filmini izlememistir.
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Grafik 4: Deneklerin Dahil Olduklar1 Gruplara Gore Satin Alma Dagilimi
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Deney grubunda yer alip reklami izleyen 102 g¢ocuktan 66 tanesi (%64.7) reklamda izledikleri
iiriindi satin alirken, 36 tanesi (%35.3) farkl tiriinler almayi tercih etmislerdir. Kontrol grubunda yer
alan ve reklam filmini izlememis olan 107 ¢ocuk igerisinden 43 tanesi (%40.2) reklamdaki {irlinii
almistir. Bu grupta geriye kalan 64 (%59.8) cocuk ise diger iirlinler arasindan tercih yapmistir
(Grafik 4).

Aragtirmanin analiz kisminda, deney grubunda olup reklami izleyen c¢ocuklarla kontrol
grubunda olup reklami izlemeyen ¢ocuklar arasinda satin alma davranisinda anlamli bir fark olup

olmadigini anlamak i¢in Ki-kare testi yapilmistir.

Tablo 9: Reklam izleyenlerle izlemeyenlerin Satin Alma Davramslar1 Arasindaki Farkin

Test Edilmesi: Ki-kare Analiz Sonug¢lar:

. Uriin Alma
Reklam Izleme Toplam Chi-square | df p

Alan Almayan

. L 66 (%31.6) 36 (%17.2) 102 (%48.8)

Izleyenler % within izleme
64.7 35.3 100.0

. L 43 (%20.6) 64 (%30.6) 107 (%51.2)

Izlemeyenler % within izleme 12,581 1 .000
40.2 59.8 100.0

109 (%52.2) 100 (%47.8) 209 (%100)

Toplam

52.2 47.8 100

Analiz sonucunda, reklam izleyen 102 ¢ocuktan 66 tanesinin reklamda izledikleri {irlinii satin
aldig1 ve 36 tanesinin reklamdaki iirlinii satin almadig1 goriilmektedir. Reklam filmini izlememis
olan 107 ¢ocuktan 43 tanesinin reklamdaki tiriinii satin aldig1 ve 64 tanesinin ise reklamdaki tiriinii
satin almadig1 goriilmektedir (bkz. Tablo: 9). Uriinii satin alanlarin %60.6’s1 reklami izleyen deney

grubunda yer alirken %39.4°14 reklami izlemeyen kontrol grubunda bulunmaktadir. Bir bagka
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deyisle, deney grubunda olup reklam izleyen ¢ocuklarin %64.7’si liriinii alirken, rekldma maruz
kalmayan kontrol grubundaki ¢ocuklarin %40.2’si iriinii satin almistir. Analizin sonuglar1 da
ayritili bir sekilde gostermektedir ki, deneye katilan ve arastirmanin bagimsiz degiskeni olan,
reklama maruz kalan 102 ¢ocuktan 66 (64.7) tanesi rekldmdan etkilenerek {iirlinii satin almistir.
Sonuglar, istatistiksel olarak da anlamlidir (x*(1)=12,581, p=.00 <.05).

Analiz sonucunda p degeri 0,05’den kiigiik oldugu igin Hy reddedilerek, H; kabul edilmistir.
Dolayisiyla, bir {iriiniin satin alinmasiyla o iirliniin reklaminin izlenmis olmasi arasinda anlamli bir

iliski oldugu goriilmektedir.
4.3. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmanin kisitlarindan ilki, kullanilan 6rneklem yontemidir. Bilindigi gibi, kolayda
orneklemden elde edilen sonuglar genellenemez. Ikinci olarak, deneysel serim yonteminde, deney
ortami dis diinyadan izole oldugu icin dis diinyay1 tam olarak yansitmamaktadir. Caligmanin
iiclincli kisit1 ise, test edilen iiriin grubunun sadece gida iiriinlerinden olusmasidir. Literatiire
bakildiginda g¢ocuklarin oyuncak reklamlarina ilgisi ve satin alma istekleri ile ilgili bulgular
mevcuttur (Goldberg ve Gorn, 1974). Calismanin tiglincii kisiti, okul yoneticilerinin hakli koruyucu
tutumlari dolayisiyla ¢ocuklarin yaglar1 ve hangi {irlinii satin aldiginin disinda higbir bilginin kayit
altina alinmasina miisaade etmemeleri sonucunda olusmustur. Bu nedenle kiz ve erkek ¢ocuklarinin
satin alma davranislar1 ve aldiklar tirlinler kayit altina alinamamustir. Oysaki literatiirde kiz ve
erkek cocuklarin satin alma davramiglarinin birbirinden farkli oldugunu gosteren ¢aligmalar
mevcuttur (Badur, 2007). Son kisit ise, c¢ocuk ve reklamkonusunda literatiirde, ebeveyn
yonlendirmesi modeli de yer almasina karsin, bu ¢alismada ¢ocuklara ebeveynleri ile ilgili herhangi

bir soru sorulmadig1 ve ebeveynler de ¢alismaya dahil edilmedigi i¢in bu model ele alinmamustir.
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SONUC VE ONERILER

Reklamin anaokulu ¢ocuklarinda satin almaya yonelik etkisini incelenmeyi amaglayan bu
calismada temel olarak nicel yontemden faydalanilmis ve test sonrasi kontrol gruplu deneysel serim
uygulanmigtir. Elde edilen bulgular, bu alandaki ge¢mis bulgularla benzerlik goéstermektedir.
Dolayisiyla bu ¢aligma daha once yapilan ¢aligmalari destekleyen bir niteliktedir. Calismada 4-6
yas arast okul oncesi ¢ocuklarin reklama maruz kalma ile satin alma arasindaki iligki ve reklam

disinda baska faktorlerin satin almaya etki edip etmedigi sonuglarla ortaya konulmustur.

Arastirma sonuglarinda da sunuldugu iizere deney sirasinda reklama maruz birakilan 102
¢ocuktan 66 tanesinin reklamin etkisiyle reklamdaki iriinii tercih etmesi, gegmis calismalar
destekleyen bir sonu¢ olmustur (Brody vd., 1981). Tipki Goldberg ve digerlerinin 1978 de yaptigi
calismada reklami izleyen ¢ocuklarin reklam etkisiyle sekerli iirtinleri tercih etmesinde oldugu gibi
bu ¢aligmada da, reklami izleyen ¢ocuklar tezgahtaki iirlinler arasindan reklamdaki tiriinii almay1
tercih etmislerdir. Bu durum, muhtemelen reklamin ¢ocuklar iizerinde biraktigi etki sonucunda
olmustur. Roedder ve digerlerinin 1983’de yaptig1 calisma da bunu desteklemektedir. Cocuklarin
televizyon reklamlarindan ne diizeyde etkilendiklerini ortaya koymak amaciyla yaptiklari
calismada arastirmacilar, 5-8 yas ve 9-13 yas araligindaki iki farkli gruba yeni bir iirlinii tanitan
reklam filmi izletmislerdir. Cocuklardan bu iirliniiniin bulundugu kategorideki diger triinler ve bu
yeni iriin hakkindaki diigiincelerini belirtmeleri ve {iriinler arasindan tercihte bulunmalari
istenmistir. 9-13 yas grubundaki ¢ocuklar secimleri sirasinda reklami yapilan iiriine yonelik fazla
tercihte bulunmazken, 5-8 yas grubundaki ¢ocuklar tercihlerini reklamini izledikleri tiriinden yana
kullanmiglardir. Aragtirmacilar iki grup arasindaki farkin ¢ocuklarn biligsel gelisim diizeylerinin
aynt olmamasindan dolay1 olustugunu belirtmiglerdir. Bu g¢alisma da okul Oncesi ¢ocuklarla
yapildig1 igin, biligsel gelisim diizeyini tamamlamamis c¢ocuklar reklamdan yiiksek oranda

etkilenmisglerdir.

Yaslar1 kiiciikk cocuklarin televizyon programlari ile reklamlar arasindaki farki anlayip
anlayamadiklar1 hala alanda tartisilmasina ragmen, bu ¢aligmanin uygulanmasi asamasinda da
goriilmiistiir ki, 4-6 yas arasindaki g¢ocuklar c¢izgi film ile reklam filmini birbirinden ayirt
edebilmistir. Deney grubunda yer alan ¢ocuklarin ¢izgi filmi izlerken gozlenen rahat halleri reklam
filmini izlerken daha gergin ve dikkatli bir hal almstir. Reklami izlerken bazi yerlerde ¢ocuklarin
iriini anlamaya calisip “Aaa o ne?”, “Ben bundan hi¢ yemedim.” ya da “Ben bunu biliyorum,
annem almist.” gibi tepkiler verdikleri gorilmistir. Bu ¢ocuklarin reklamin asil amacin

anlamasalar da ¢izgi film ile reklami ayirt edebildiklerini gostermektedir. Stephens ve digerlerinin



(1982) okul oncesi ¢ocuklar lizerinde uyguladigi deneyde, ¢ocuklarin televizyon programlar ile
reklamlar1 ayirt etmede %82 oraninda dogru cevap vermeleri sonucu ile ortiismektedir. Kapferer
da 5-6 yas grubundaki ¢ocuklarin biiyikk ¢ogunlugunun, reklamlari programlardan ayirabildigini
ifade etmistir. Fakat kasitli olarak reklam dis1 hava verilen ve bir ¢izgi film sunulan reklamlarda

cocuklarin kafasinin karigabildigini de eklemistir (1985: 56).

Arastirma sonuglarina gore rekladmi izleyen deney grubunun %35.3°1 reklamdaki {iriint
almamig ve tezgahta bulunan diger {iriinleri satin almayi tercih etmistir. Bu durum bir¢ok faktérden
kaynaklanabilir. Reklami izletilen ve sonrasinda tezgahta sunulan deney lriliniiniin daha Once
cocuklarin ¢ok fazla bilmedigi, reklamina maruz kalmadigi ve marketlerde ¢ok sik karsilasmadigi
bir iiriin olarak secilmesi, deneyin i¢sel gecerliligini ylikseltse de bu noktada dezavantaj yaratmis
olabilir. Ciinkii ¢ocuklar satin alma asamasinda hi¢ bilmedikleri deney tiriiniinii almak yerine tadint
daha once bildikleri iiriinler arasindan birini se¢gmeyi tercih etmis olabilirler. Bu faktoriin yaninda,
tezgdhta bulunan diger iirlinlerden birini ¢ok sevmesinin, {iriiniin ¢esidinin ve iiriiniin boyutunun da
etkili oldugu gortlmistiir. Cocuklara yonelik reklamlarin amacinin, onlarin tercihlerini etkileyerek
belli bir iiriin veya markay1 almaya ya da istemeye yonlendirmek olsa bile ¢ocuklarin satin almaya
yonelmesinde tek etkenin rekldm olmadigimi ifade eden Kapferer, rekldmin yaninda {iriinii
magazada gormenin, ailenin ve arkadagslarinin goriislerinin de dnemli oldugunu vurgulamaktadir

(1985: 141). Bu arastirmadan elde edilen gézlemler de bu durumu dogrulamaktadir.

Arastirmada kontrol grubunda yer alan 107 ¢ocuktan 43’iiniin deney iirlinliniin reklamini
gormedigi halde tercih etmesinde de baska faktorler etkili olmus olabilir. Bu faktorlerden en
O6nemlisinin deney {irlinii ambalaji oldugu diisiiniilmektedir. Deney {iriininiin ambalajinin daha
canli renklerde olmasi ve ambalaj {izerinde igindeki sekerlerin goérselinin bulunmasi ¢ocuklar
etkilemistir. Bilindigi gibi ambalaj tiiketicinin satin alma kararlarina etki eden 6nemli bir faktordiir.
Literatiire bakildiginda bu konuda Ulger’in (2016) yaptig1 caligma dikkat gekmektedir. Ulger, okul
oncesi ¢ocuklarla yaptigi ¢alismasinda ambalajin ¢ocuklarin tercihleri tizerindeki etkisini anlamaya
calismis, paketler iizerindeki ¢izgi film karakterlerinin Ggrencilerin satin alma tercihlerindeki
etkisine odaklanmistir. Caligmasinda ¢ocuklart iki farkli gruba ayirarak birine reklam izletmis,
digerine izletmemis ve sonrasinda her iki gruba da fiiriinler sunmustur. Calismanin sonucunda
reklamin yer aldigi videoyu izleyen 6grencilerin de reklami izlemeyen Ogrencilerin de {izerinde
¢izgi film karakterinin bulundugu iriinii tercih ettikleri goriilmistiir. Bu ¢alismada da o6zellikle
kontrol grubunda yer alan ¢ocuklarin tezgaha gelip tirtinleri gordiiklerinde kisa siireli kararsizliklar
yasadiklar ve iclerinden bazilarinin deney {iirliniine yonelerek satin aldiklari goriilmiistiir. Deney
sonrast kontrol gurubundan bu iirlinii tercih eden g¢ocuklara neden o firiinii aldig1 sorulmus,
cocuklardan “Bu daha giizel goriiniiyor.”, “Ciinkii bu seker.” ya da “Bunu hi¢ yemedim.” gibi
cevaplar alinmigtir. Bu cevaplar da gostermektedir ki, ¢ocuklar o {iriinii bilmemelerine ve reklamini

hi¢ izlemeyen grupta olmalarina ragmen, ambalajin goriiniisiinden seker oldugunu anlamislar ve
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ambalajin goriiniisiinden etkilenmislerdir. Ayrica merak duygusu da cocuklar1 satin almaya

yonlendirmistir.

Bu calismanin kisitlarindan bahsetmek gerekirse, ¢alismada kolayda orneklem ydntemi
kullamilmigtir ve bilindigi gibi kolayda orneklem yonteminden elde edilen sonuglar
genellenememektedir. Bu nedenle gelecekteki c¢aligmalarda tesadiifi Ornekleme yontemini
kullanacak c¢alismalarin daha saglam bulgular elde edecegi Ongoriilmektedir. Yine calismanin
yontemi olan deneysel serimlerde deney ortaminin dis diinyadan izole olmasi, dis diinyayr tam
olarak yansitamamasina sebep olmaktadir. Bu agidan ayni konuyu farkli yontemlerle ele alacak
caligsmalarin dig gegerliliginin daha yliksek olacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada test edilen iiriin
grubunun sadece gida iiriinlerinden olusmasi, ¢calismanin bir diger kisitidir. Literatiire bakildiginda
cocuklarin oyuncak reklamlarina ilgisi ve satin alma istekleri ile ilgili bulgular mevcuttur
(Goldberg ve Gorn, 1974). Gelecekte yapilacak c¢aligmalarda farkli iirin gruplariyla ¢ocuklar
tizerindeki reklamin satin alma davramigina etkileri test edilebilir. Bu calisma sadece 4-6 yas
arasindaki okul Oncesi ¢ocuklar iizerinde uygulanmigtir. Calismanin gelecekte c¢ocuk pazarini
temsil eden farkli yas gruplari iizerinde test edilmesi, pazar1 tanimak adina oldukca faydali olabilir.
Bu calisma Trabzon’daki ¢ocuklar iizerinde uygulanmistir. Gelecek galismalarda, ayni ¢alismanin

daha genis ve farkli cografyalarda tekrarlanmasi bulgularin karsilastirilmasina imkan verecektir.

Bu calismada okul yoneticileri hakli koruyucu tutumlari dolayisiyla ¢ocuklarin yaslari ve
hangi iirlinii satin aldiginin disinda higbir bilginin kayit altina alinmasina miisaade etmemislerdir.
Bu sebeple kiz ve erkek cocuklarin satin alma davranislar1 ve aldiklar1 iiriinler kayit altina
almamamustir. Oysa ki literatiirde kiz ve erkek ¢ocuklarin satin alma davraniglarinin birbirinden
farkli oldugunu gosteren ¢aligmalar mevcuttur (Badur, 2007). Bu nedenle gelecekteki ¢aligmalarda
kiz ve erkek ¢ocuklarin satin alma davraniglarinin ayrica incelenmesi yerinde olacaktir. Yine ayni
sebepten, 6zel okul ve devlet okuluna devam eden ¢ocuklarla ¢alisilmasina ragmen aradaki sosyo-
ekonomik durumu degerlendirme olanagi olmamistir. Gelecekteki ¢calismalar bu degiskeni de dahil

ederek daha saglikli sonuglar elde edebilirler.

Gozlem sirasinda alinan notlara dayanarak ¢ocuklarin satin alma davraniglarinda ambalajin
da etkili oldugu diistiniilmektedir. Reklamu izletilen M&M’s {irliniiniin ambalaj1 diger {irlinlere gore
daha canli renklerdedir. Ayrica paketinin iizerinde i¢indeki sekerlerin gorselleri de bulunmaktadir.
Bu iirin ambalajindan dolay1 cocuklara daha c¢ekici gelmis ve reklami izlemeyen kontrol
grubundaki ¢ocuklardan %40,2 sinin {riinii satin almasina sebep olmus olabilir. Gelecekteki

calismalarda satin alma davranisi {izerindeki etkileri baglaminda ambalaj konusu ele alinabilir.

Bu calismada deneysel serim yonteminden faydalanilmis ve c¢ocuklar deney sirasinda

gbzlemlenmistir. Yani bu ¢alisma reklamin okul Oncesi ¢ocuklarda satin alma davranigina etki
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etmesi durumuna sadece ¢ocuklar tarafindan bakmigtir. Daha kapsamli bir sekilde bu konuda,

ebeveynlerin ve 6gretmenlerin gorlisleri de calismaya dahil edilebilir.

Arastirma sonucunda ve literatiirde de belirtildigi gibi 8 yasin altindaki ¢ocuklar biligsel
gelisim diizeylerinden dolayr reklama karsi savunmasizdirlar (Kapferer, 1985; John, 1999). Bu
calismada yer alan 4-6 yas grubundaki cocuklarin reklamin satis amacini kavrayamadigi ve
reklamda gordiigii her seyi gercek olarak algiladig1 gozlemlenmistir. Ozellikle reklama maruz kalan
cocuklarin, dig etkilerden soyutlanmis 6zgiir bir ortamda satin alma davranis1 gerceklestirdiginde
daha 6nce bilmedigi ve tatmadigi iirlinii ¢ok rahat bir sekilde aldig1 goriilmiistiir. Ayrica ¢cocuklarin
reklami izlerken verdigi sekerli gidalarin ¢ok tiiketilmemesi ile ilgili tepkiler, satin alma evresinde
tamamen oOteledikleri bir bilgi olmustur. Cocuklarin giin i¢inde ¢ok fazla reklama maruz kaldiklar
diisiiniildiigiinde reklam igeriklerinin hassas bir sekilde olusturulmasi ve denetlenmesi gerektigi cok

agiktir.

Reklamlarim, ¢ocuklarin besin tercihlerini olumsuz yonde etkiledigi ve yiyecekler konusunda
tilketim aliskanliklarin1 da olduk¢a etkiledigi bircok calisma tarafindan ortaya koyulmustur
(Donkin vd., 1992; Lewis ve Hill, 1998; Borzekowski ve Robinson, 2001; Halford vd., 2004;
Halford vd., 2007; Harris vd., 2009; Boyland ve Halford, 2013; Folkword vd., 2016). Cocuklarin,
artan obeziteden korunmasi, saglikli kalmalar1 ve bilingli tiiketiciler olarak yetisebilmeleri igin,
ozellikle ¢ocuklara yonelik reklamlarda ilgili mercilerin yiyecek reklamlari iceriklerini denetlemesi
gerektigini vurgulamakta fayda vardir. Ayrica reklamcilarin da g¢ocuklara yonelik reklamlar
iiretirken hassas davranmalar1 gerekmektedir. Tabi ki bu nokta da gorev diisenlerden biri de anne-
babalardir. Aileler cocuklarina rekldmlarin asil amaci1 konusunda bilgi verebilir, saglikli yiyecekler
tiikketmeleri konusunda onlar1 uyarabilir ve en 6nemlisi de bilingli tiikketim konusunda ¢ocuklarini

yonlendirebilirler.

Reklamin tiim tiiketiciler tlizerinde etkili oldugu ve tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini
etkiledigi, onlan tiiketime dolayisiyla da satin almaya yonlendirdigi bilinmektedir. Bu ¢alismada
vurgulanmak istenen, tiiketici olarak sosyallesme siirecinde var olan c¢ocuklarin ve &zellikle de
biligsel gelisim diizeyleri nedeniyle okul dncesi ¢cocuklarin {izerinde reklamin ne kadar etkili oldugu
ve onlart satin alma davranisi konusunda nasil etkiledigidir. Bu c¢alismada elde edilen analiz
bulgular 1s1g¢1nda, okul dncesi ¢ocuklarda reklamin satin alma davraniglarini etkiledigi sonucunu

ortaya koymustur.
Reklamlarin okul 6ncesi ¢ocuklarin satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu, Tiirkiye’de

ilk kez deneysel yontem kullanarak kanitlayan bu ¢alismanin bulgularinin, bu alanyazinda calisan

bilim insanlarina, pazarlamacilara ve reklamcilara katki saglamasi beklenmektedir.
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