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BEYAN
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beyan ederim.

Vildan GUNES
05.07.2010



ONSOZ

Cocuklarin olusturdugu tiiketici grubu pazarlamacilar i¢in 6nemli bir pazar boliimiinii
olusturmaktadir. Cocuklar her giin kitle iletisim aracglar ile i¢ i¢ge bulunmaktadir ve bu
birliktelik ¢ocuklarin satinalma davranislarini etkilemektedir. Giiniimiizde isletmelerin
cocuk tiiketicileri etkilemek icin kullandiklar1 arag, ¢ocuklara 6zel yaym yapan
kanallarda ¢ocuklarin hayranlikla izledigi ve sevdigi karakterleri {iriinlerinin tizerinde

ve trlinlerinin reklamlarinda kullanarak onlara ulagmaktir.

Bu arastirma ¢izgi film karakterlerinin ¢ocuklarin satinalma davraniglarn tizerindeki
etkilerini; cocuklarin izledikleri ¢izgi film kanallari, sevdikleri ¢izgi film kahramanlari,
cocuk tiiketici pazarimin biiytikliigii gibi ¢ocuk tiiketicilerin hakkindaki ¢esitli faktorler
ile ¢ocuk tiiketicilerin tizerindeki etkilerini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Ayrica bu
konuda iilkemizde yapilan bir arastirma bulunmadigi ic¢in ¢izgi film karakterlerini

cocuklarin satinalma davranislarindaki etkilerin incelemesi acisindan 6nemlidir.

Calismam siirecinde yaptiklar1 katkilardan dolayr Danigman Hocam Prof. Dr. Remzi
ALTUNISIK, manevi destegi ile calismalarimda yanimda olan Arastirma Gorevlisi
Kazim MERT ve yardimlarin1 ve destegini esirgemeyen ablam Esra OZDEMIR ve
Ogrencilerine, arkadaslarim Ismail Taskin TASKAKAN ve Dilek SURMELI’ ye ¢ok

tesekkiir ederim.

Beni yetistiren yasamima iliskin diger konular da oldugu gibi bilimsel yaklasimi da
kendilerinden 6grendigim ve c¢aligmalarim siiresince birgok fedakarliklar gostererek
maddi manevi desteklerini esirgemeyen aileme, en derin duygularimla tesekkiir

ederim.

Vildan GUNES

05.07.2010
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SAU, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Bashgr: Cizgi Film Karakterlerinin Cocuklarin Satin Alma Davranislarinda Etkileri

Tezin Yazari: Vildan GUNES Damsmani: Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK
Kabul Tarihi: 05.07.2010 Sayfa Sayisi: viii (6n kisim)+ 110 (Tez)+6 (ekler)
Anabilimdal: Isletme Bilimdal: Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Glnimtiiz pazarlamasinda ¢ocuklarin artan rolii ve etkileri giderek daha fark edilebilir hale
gelmektedir. Bir tiiketici grubu olarak ¢ocuklar, sadece ¢ocuk tiriinleri pazarimin biytkligi ile
degil, aile tiiketimindeki diger alisverisler tizerindeki etkileri ile de 6nem arz etmektedir. Bu
sebeple pazarlamacilar ¢ocuklara ulasmanin degisik yollarini aramaktadir. Bu baglamda son
yillarda ¢ocuklara yonelik film, animasyon ve ¢izgi film gibi medya araglarinin daha yaygin
kullanilmaya basladigi gozlenmektedir. Bunun en belirgin isareti ise sadece ¢ocuklara yonelik
yayin yapmakta olan televizyon kanallar ile televizyonlardaki ¢ocuk programlarinin sayisinda
gormek mimkiindiir.

Bu calismada ¢izgi film karakterlerinin ¢ocuklarin satin alma kararlari {izerindeki etkilerinin
ozellikle ¢ocuk kanallarinda izledikleri ¢izgi filmlerin satin alma siireclerinde, tiiketici olarak
cocugun davraniglart1 goz Oniine alinarak ortaya konulmasi amaglanmistir. Cizgi film
karakterinin ¢ocuklarin satin almadaki etkilerini inceleyen bu calismada literatiir arastirmalari
ve miilakat ¢alismalar1 sonrasinda ilk6gretim 3. 4. ve 5. siniflarda okuyan ¢ocuklara bu konu
hakkindaki goriislerini agiga ¢ikarabilmek amaci ile anket uygulanmistir.

Firmalar sadece c¢ocuklara yonelik iirlinleriyle ilgili olarak, ¢ocuk hedef pazarlar ile ¢ocuk
kanallarini kullanarak dogrudan iletisim kurmaya c¢alismaktadirlar. Cocuklara yonelik reklamlar
tretmek bu firmalar i¢in etkin bir pazarlama araci olmaktadir. Bu baglamda hedef pazari ¢ocuk
tiketiciler olan firmalar, triinlerinde c¢ocuklarmm sevdigi ¢izgi film kahramanlarin
kullanmaktadirlar ve ¢izgi filmlerde kullanilan iiriinler, oyuncaklar ¢ocuklar tarafindan yogun
bir ilgi gormektedir. Cocuklar neyi begenirse aileler o tiriinii almaya yonelirler bu baglamda son
donemde Tiirkiye’ de ¢ocuk kanallarina yatirimlar artmis durumdadir. Biitiin bunlarin sonucu
olarak artik cocuk tiiketiciler firmalarin yakin takibindedirler. Dolayisiyla ¢ocuklara yonelik
programlarin ¢ocuklar tizerindeki etkisinin incelenmesi pazarlama agisindan Gnem arz

etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranislari, ¢ocuk tiiketiciler, ¢izgi film, pazarlama, ¢ocuk

tiketici pazari
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The increasing role and importance of children are becoming more noticable in today’s
marketing. As a special consumer group, the importance of children is not only due to the size
of children’s market but also their role in the family purchasing behavior. For this reason,
marketers seek out new ways to reach and influence children in their purchase decisions.
Because of that, different ways of reaching to the children are sought in marketing sector. In
accordance with that, common usage of media means such as movies for children, animations,
and cartoons may be observed in recent years. The most clear indication of that is the number of

television channels and telecasts through only children.

In this study, it is aimed to put forth the effect of cartoon characters on decisions of purchasing
of children for consideration. Especially, it is aimed to determine the effect of cartoons on
purchasing process, considering the behaviours of the children as consumers. After consulting
the relevant literature and interview studies, a poll is conducted to the children in 3rd, 4th and

Sth grades of primary education, in order to state their opinions expressly.

Companies are trying to reach children via children targeted marketing and children-oriented
television programmes in terms of their child-oriented products. Children-oriented
advertisements are very effective way of marketing for this kind of companies. In this context,
companies which are focused on producing children-oriented products, use popular cartoon
characters and also, the products which are shown and used by the cartoon characters in a
movie, are demanded by children. Because of the fact that parents feel forced to satisfy the
demands of their children, the investments on children-oriented television channels increased in
recent years. As a result, young aged consumers are being focused by those companies in the
market. In consequence, the study the effects of children- oriented television programmes on

children becomes important in terms of marketing.

Key Words: Consumer behaviors, child consumers, cartoon, marketing, child consumer

market
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GIRIS
Cocuklarin tiiketim davranisi, pazarlamacilar ve egitimciler agisindan giderek daha
onemli bir hale gelmesine karsin, bu konuda etkin bir takim kararlara varilmasina
yarayacak ¢ok az bilimsel veri bulunmaktadir. Pazarlamacilar, 6zel bir tiikketici grubu
olan ¢ocuklarin tiiketim davranislariyla bir ka¢ nedenle ilgilenirler. Bunlarin basinda,
sayilar1 giderek artan ¢ocuk tiiketicilerin harcadiklar1 para miktarinin yiiksek olmasi ve
yetiskinlerin harcama kaliplarin1 6nemli 6l¢iide etkilemeleri gelmektedir (McNeal 1990;

Ozgen ve Gonen, 1992).

Ozellikle, sayilar1 pazarda giderek artan ve harcadiklari para miktar1 yiiksek olan bu
cocuk tiiketiciler pazarlamacilarin giderek daha fazla ilgisini ¢ekmektedir (McNeal,
1990). Cocuklarin yaslar1 biiylidikkge harcama gii¢lerinin arttig1, aileleri ile ilgili
aligverislerde daha fazla sorumluluk tslendikleri ve hane halki harcamalarini dogrudan
etkiledikleri bilinmektedir. Bugiiniin cocuklarinin gelecegin yetiskinleri olacag1 gergegi,
her giin ¢ok sayida firmanin ¢ocuklara ulagsmaya calismasini ve onlarla iligki kurmak
istemesi anlamma gelmektedir (Ozgen 2003; Zollo 1995). Iste tiim bu sebeplerden
dolay1 ¢ocuklar, pazarlamacilar i¢in ¢ok 6nemli bir hedef haline gelmekteler. Firmalar
cocuklara ulasabilmek i¢in her yil televizyon, dergi ve internet reklamlarina, {iriin
yerlestirmelere, promosyonlara ve ambalaj tasarimlarina milyonlarca dolar

yatirmaktadirlar.

Cocuklarin, tiiketim kararlarindaki onemlerinin giderek artmasi, tiiketici olarak
davranislarinin arastirilmasint  gerektirmektedir. Cocuklarin baglica ilgi ve faaliyet
alanlar1 televizyon seyretmek, oyun oynamak, miizik dinlemek, kitap okumak, spor
yapmak, kisisel bakim ile ilgilenmek ve aligveris yapmaktir (Stipp, 1998). Televizyon
egitici, ogretici ve eglendirici bir ara¢ olarak sinirsiz olanaklara sahiptir. Ozellikle
cocuklar yoniinden, goriintii ve sesin birlestigi 1s1kl1 televizyon perdesi, biitiin diinyay1
evin i¢ine aktaran biiytlili bir aygittir. Televizyon izlemek ve oyun oynamak ¢ocuklarin
okul saatleri disinda uyanik olduklar1 zamanin biiyiik bir boliimiinti kapsar (Y 6riikoglu

1980; Stipp 1998).

Okul ¢aginda ki ¢ocuklarin ilgisini en ¢ok ¢eken televizyon programlari, ¢izgi filmler ve

reklamlardir. Bu baglamda, ¢ocuklar hem televizyondaki reklamlar hem de programlar



yolu ile tiketime iligkin mesaj bombardimanina maruz kalmakta, materyalist egilimler
gelistirmektedirler. Ozellikle cocuklara yonelik reklamlarda, {iriin onerilirken ¢ocuklar
tarafindan sevilen ¢izgi ve animasyon karakterlerin kullanilmasi da yaygin bir

uygulamadir (Yoriikoglu 1980; Kapferer 1991).

Calismanin Amaci

Glintimiizde ¢ocuk tiiketicilerin satin alma davranislarini gergeklestirirken satin aldiklar
tirinlerde, sevdikleri ¢izgi film karakterlerinden daha c¢ok etkilendiklerini s6ylemek
miimkiindiir. Cocuklarin tiiketici davranislar1 ve c¢ocuklarin tiiketici olarak satinalma
davranisini gergeklestirirken, tiiketici davranislarina iligkin smirli sayida c¢alisma
bulunmaktir. Bu baglamda, Tiirk¢e pazarlama yazininda ¢izgi film karakterlerinin
cocuklarin satin alma davraniglar {izerindeki etkileri tizerine yapilmis bir ¢alismaya
rastlamak miimkiin olmamistir. Bu sebeple, bu calismada; ¢ocuk tiiketicilerin satinalma
davranisini gergeklestirirken, ¢izgi film karakterlerinin satinalma kararlarlarindaki etkisi
incelenmis olup, bu baglamda asagidaki sorulara cevap aranmaya calisilmistir.

— Cocuk tiiketicilerin davranislarinda etkisi olan dis faktorler nelerdir?

— Televizyondaki; ¢ocuk programlarinin, ¢izgi filmlerin ve reklamlarin ¢ocuklarin

satin alma davranislarindaki etkileri nelerdir?
— Uzerinde ¢izgi film karakteri bulanan fiiriinleri alma isteklerinin nedenleri

nelerdir?
Cahismanin Onemi

Guiniimiizde ¢ocuk tiiketicilerinde artik bir birey olup bir {iriin satin alinacaglr zaman
kendi 6zgiir iradeleri ile satin aldiklar1 bir donemdir. Cocuklarin bir {iriinii satin almaya
kendilerinin karar vermeleri i¢in satinalma siirecini Ogrendikleri bir silirecten
geemektedirler. Bu silirece g¢ocuk tiiketicilerin sosyallesmesi siireci denilmektedir.
Cocuk tiiketiciler sosyallesme siirecinde ailelerinden, arkadaslarindan ve i¢inde
bulunduklar1 sosyal ¢evreden etkilenmekte ve satinalma karar siireclerinde bu gruplarin
bliytik bir etkisi oldugu goriilmektedir. Cocuk tiiketiciler aldiklar: her tiriinle kendilerini
0zdeslestirmektedir, aldiklar1 her iirtin onlarin bir pargast olmaktadir. Cocuklar1 en ¢ok

etkileyen ¢evre unsurlari ise televizyon, arkadas ¢evresi, reklamlar ve internettir.



Cizgi film karakterlerinin ¢ocuk tiiketiciler tizerindeki etkisi konusunu inceleyen
kaynaklara rastlanmamaktadir. Bu da calismanin ilk defa yapilmis bir c¢alisma
olmasindan dolay1 pazarlama yonetimi i¢in bugiinin ve gelecegin tiiketicilerinin
davraniglarinin bilinmesini 6énemli kilmaktadir. Bu ¢alisma ¢ocuklarin tiriin/hizmet satin
aliminda nelerden etkilendiklerini farkli degiskenler agisindan ayr1 ayr ortaya koymasi
acisindan 6nemlidir. Bu bilgiler 1s181nda pazarlama faaliyetlerine yon kazandiracak bir
calismadir. Cocuklarin tiiketici kimligini de bir defa daha kanitlayan bu ¢alisma hem

arastirmacilar hem de pazarlamacilar i¢in 6nemli veriler icermektedir.
Calismanmin Kapsam Ve Yontemi

Bu konuyla ilgi literatiir de daha once yapilmis bir calisma olmamasindan dolay1 ve
cocuk tiiketicilere iliskin ¢alismalarin kisitli olmasi bu ¢alismanin kesifsel bir nitelikte
calisma olmasini zorunlu kilmistir. Bu amagla kapsamli bir literatiir taramasi yapilmis
literatlir taramasinda daha 6nce ¢ocugun konu oldugu, ¢ocuk ve televizyon, ¢ocuk ve
marka iligkisinin arastirildig1 kaynaklar incelenmistir. Literatiir taramas1 ve ¢ocuklarla
yapilan miilakatlar sonucunda degiskenler ve onlar etkileyen faktorler belirlenmeye
calisilmistir. Bu baglamda yiiriitiilen ¢alismalar sonucunda ortaya ¢ikan anket formuna
ilk sekli pilot testlere tabi tutularak sorular tizerinde gerekli degisiklikler yapilarak
anketin son hali verilmistir. Anket formunda cevaplayicilarin televizyon izleme
aliskanliklar, tiiketici olarak ¢izgi film kahramanlarinda etkilenme durumlari ve

kendilerine ait demografik bilgiler bulunmaktadir.

Anket formunun gelistirilme siirecinde sorular hazirlanirken ¢ocuklarin anlayabilecegi
sekilde ac¢ik uglu ve kapali uglu sorular hazirlanmig olup, bu sorularin anlasilabilirligi
test edilmesi icin anketin uygulanacagi yas grubundaki cocuklar iizerinde pilot
uygulama yapilmistir. Bu ¢alismalar neticesinde elde edilen bilgiler 1s18inda nihai veri
toplama araci olan anket sekillendirilmistir. Gelistirilen bu anket 6 ¢ocugun {izerinde
pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot uygulama sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda, anket formunda anlasilmayan yerler diizeltilerek ve eksiklikler

tamamlanarak anketin son sekli verilmistir.

Arastirmanin 6rneklemi Eskigehir ilinde Milli Egitim Bakanliina bagl ilkogretim
okullaridir. Arastirmada iki asamali 6rnekleme yapilmistir. Birinci asama okullarin

secilmesidir. Okullarin seg¢ilmesinde kasti ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu



yontemde amacimiza uygun olarak farkli sosyal demografik 6zelliklere sahip ve alt
segment ve {ist segmentin bulundugu kamu, 6zel ve ilce okullar1 secilmistir. ikinci
asamada ise anket uygulanacak ilk6gretim 3. 4. ve 5. Smifta okuyan 6grencilerin
secimidir. Ogrencilerin seciminde ise o anda okulda bulunan siniflar icerisinde kolayda
ornekle yontemi kullanilmistir. Eskisehir Milli Egitim Miidiirligtinden gerekli izin
almarak anket uygulanmistir. Anket uygulanilacak ilkogretim okullar1 Eskisehir
merkez, merkeze uzak okullarda ve bir tane 6zel okulda olmak tizere toplam 10
ilkogretim okulunda uygulanmigtir. Orneklem evreni temsil edebilecek sekilde 600
kisiden olusmaktadir ve anket uygulamasi 10 ilkégretim okulunda yapilmistir. Anket
ilkogretim 3. 4. ve 5. simiflarda okuyan 6grencilere uygulanmistir. Anket uygulamasi 1-
30 Nisan 2010 tarihlerinde 700 ¢ocuga uygulanmis olup, ¢esitli diizenlemelerden sonra

600 kullanilabilir anket SPSS 16 programinda analize tabi tutulmustur.

Calismanin icerigi

Cizgi film karakterlerinin ¢ocuklarin satinalma davranislarinda etkilerini konu alan bu
calisma dort bolimden olugsmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde genel olarak tiiketici
davranislart ve tiiketici davraniglarina etki eden faktorler konularina deginilmistir.
Ttiketici, tiikketim ve tiiketici davranislarindan bahsedildikten sonra tiiketici davranislari
baglaminda c¢ocugun tiiketici olarak sosyallesmesi konusu aciklanmistir. Tiiketici
davranislart ve ¢ocugun tiiketici olarak sosyallesmesi konularinin incelenmesi konun
temelde iyi anlagilmasi i¢in 6nem teskil etmektedir. Ayrica bu boliimde satin alma karar
stireci ve bu siirecte genel anlamda tiiketicinin rollerini esas alan agiklamalarda
bulunulmustur. Bu boliim tiiketici olan c¢ocuklarin davranislarinin anlasilabilmesi

acisindan 6nem teskil etmektedir.

Ikinci bolim olarak disiiniilen kisimda 6zel bir tiiketici grubu olarak cocuk
incelenmistir. Cocugun tiiketici olarak 6nemi, ¢ocuk tiiketici pazari, ¢ocuk tiiketici
pazarinin biiyiikliigii ve ¢ocuk tiiketicilerin satinalma kararlarinda etkili olan faktorlere

deginilmistir.

Uciincii boliimde ise ¢alismanin esas konusu olan ¢izgi filmlerden bahsedilmistir. Daha
sonrasinda ¢izgi filmin sektorii; Diinyadaki ve Tirkiye’ deki ¢izgi film sektorleri
konusuna degilmistir. Cizgi film sektoriindeki pazarlama cabalarindan ve biitiin

bunlarin sonucu olarak ¢ocuk ve televizyon arasindaki etkilesim anlatilmistir.



Guintimiizde televizyonun c¢ocuklarin yasaminin vazgecilmez bir pargasi oldugu artik
kendilerine 6zel sadece onlar i¢in ¢izgi film yayinlayan kanallarin oldugu ve ¢ocuk
urtinleri tireten ve pazarlayan firmalarin hedef pazari olan ¢ocuklara bu ¢ocuk kanallar

vasitastyla nasil ulastiklar1 konular1 ele alinmastir.

Calismanin uygulama kismini olusturan doérdiincii boliimde ilkdgretim 3. 4. ve 5.
siniflarda okuyan 600 Ogrenciye uygulanan anket ¢alismasi sonrasinda elde edilen

veriler ve bu verilerin analiz ve sonuglar1 yer almaktadir.
Cahismanin Kisitlari

Calismanin en onemli kisit1 arastirmanin sadece tek bir ildeki ilkdgretim okullarinda
yapilmis olmasidir. Bunun da 6tesinde arastirmanin sadece ilkogretim 3. 4. ve 5.

siiflarin da okuyan 6grenciler ile sinirlanmis olmasi da kisitlardan bir digeridir.



BOLUM 1: TUKETiCi DAVRANISLARI VE TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

Bu boliimde tiiketici davranislarina ve tiikketici davraniglarina etki eden faktorler genel
olarak aciklanmaktadir. Boliimiin sonunda tiiketici davranislart baglaminda ¢ocugun

tiiketici olarak sosyallesmesi kavrami ele alinarak anlatilmaktadir.
1.1. Tiiketici Davramsi ile flgili Temel Kavramlar ve Tanimlar

Cagdas pazarlama c¢abalari, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin edilmesini amaglar.
Tiiketicinin nasil tatmin olacagina ya da olamayacagma etki eden faktorlerin
incelenmesi ve bilinmesi gerekir. Tiiketici davranisinin tutarli bir bicimde anlasilmasi,
pazarlama stratejilerinin uzun donemde basarili olabilmesi icin biiyllk 6nem
tasimaktadir. Aslinda tiiketici davranisinin anlasilmasi, cagdas pazarlama anlayis1 ve

uygulamalarinin temelini olusturmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002:20).
1.1.1. istek ve Ihtiyaclar

Ihtiyac: Bireyde fizyolojik ve psikolojik dengenin bozulmasi ile eksiklik ortaya
cikmaktadir ve bu eksiklik durumu ihtiyaclar1 meydana getirmektedir. Ihtiyaclar ise
hedefleri belirlemekte ve hedefe yonelik davraniglara neden olmaktadir (Baysal ve
Tekarslan,1998:101). Ozellikle yoklugu hissedilen ihtiyag, hayatta kalmak ve kendimizi
iyl hissetmek agisindan onemli ise, yoklugunun olusturacagi gerilim daha kuvvetli
hissedilir. Bu nedenle ihtiyaglar tiiketicileri harekete gecirir, baska bir ifadeyle
tiikketicileri bu ihtiyaclar karsilamaya gilidiillemektedir (Odabasi ve Baris, 2002:21).

Istek: Hissedilen ihtiyac1 karsilamak amaciyla alternatifler arasindan tercih edilendir.
ihtiya¢ bir nesneye yonelmedigi miiddetce spesifik bir 6zellik tasimaz. Bir nesneye
yoneldiginde ise satinalma arzusu ile birlikte, ihtiya¢ istege doniisiir ve ancak bu

durumda ekonomik olarak gecerli bir sonu¢ dogurmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002:21).
1.1.2. Tiiketici, Tiiketim ve Tiiketici davranislar:

Pazarlamanin temel tanimlarinin anlasilabilmesi i¢in bu baslik altinda tiiketicinin kim
oldugu, tanimi ve tiiketici baglaminda tiikketim kavrami ve sonrasinda ise tiiketici

davranislart konularina deginilecektir.



Tiiketici: Tiketiciler, tiiketici davraniginda anahtar unsurdur. Tiiketiciler, ihtiyaclari
oldugunu hatirlar ve bu ihtiya¢larini karsilayabilecek tirlinler arar, ihtiyaglarini tatmin
etmek icin de irlinleri kullanirlar (Wells ve Prensky, 1996:5). Gereksinimleri
karsilamak amaciyla, mal ve hizmet satin alan ve kullanan kisiler, tiiketici olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketici bir birey, bir aile veya kurum ya da kurulus olabilir.
Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyag¢larini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini satin

alan ya da satin alma giiciinde olan gercek bir kisidir (Islamoglu, 2003:5).

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum
ve kuruluslardir (Mucuk, 2001:64). Bir iiriiniin veya mamuliin degerlenebilmesi yani bir
mal olabilmesi onu satin alacak tiiketicinin var olmasina bagl oldugu i¢in tiiketici ve

onun zorunluluklari ile arzulari biitiin pazarlamaya hakimdir.
Tiiketim Kavramm

Tiiketim kavramini, belirli bir ihtiyacimizi tatmin etmek amaciyla bir iirtinii veya bir
hizmeti, edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bu davranig1 gergeklestiren birey ise tiiketici olarak adlandirilmaktadir (Odabast,

1999:4).

Guntumiizde tiiketim, fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etme siirecinden c¢ok psikolojik
tatmini saglayan, ¢cevremiz ve dis diinya ile kurdugumuz iletisimin temelini olusturan

bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kog, 2007:2).

Tiiketim, farkli zamanlarda, farkli gruplar tarafindan, farkli anlamlar verilen, ¢cok yonlii
ve sartlara bagli bir olgudur. Tiketici davranislari ¢alisma alaninin temel
onermelerinden biri; insanlarin siklikla tiriinleri ne ise yaradiklari i¢in degil, ne anlama
geldikleri i¢in satin aldiklaridir. Bu prensip tirtinlerin esas fonksiyonlarinin énemsiz
oldugunu ifade etmemekle birlikte, aksine iirlinlerin hayatimizda oynadiklar1 roliin,
ustlendikleri gorevlerin de 6tesine dayandigini ifade etmektedir. Bir iirtiniin daha derin
anlamlari, tirtinin benzer diger iirtiin ve hizmetler arasinda (her sey esit oldugunda)
gbze ¢arpmasina yardimci olabilecektir ve insanlar bastirilmis ihtiyaglarint igerecek
imaja (hatta bir kisilige) sahip markalar1 segecektir. Bilindigi iizere, bugiin bir ticari
markanin pazarlama stratejileri misteriler ile iligkiler insa etme {izerine vurgu

yapmaktadir. Bu iligkilerin yapis1 ¢esitlilikler gosterebilmekte ve bu baglar iiriinlerin



bizler i¢in olas1 bazi manalarini anlamamiza yardimci olmaktadir. Bir bireyin bir tiriin

ile arasinda olmas1 muhtemel bazi iliski tipleri s6yledir (Solomon, 2004:14-15):
» Benlik iliskisi: Uriin kullanicilarin kimliklerini saptamaya yardimet olur.

» Nostaljik iliski: Uriin bireyin ge¢misi ile kendisi arasinda baglant1 kurar

« Karsihklh Baghlik: Uriin kullanicilarin giindelik rutinlerinin bir pargasidir.

» Sevgi: Uriin sicaklik, tutku veya diger giiclii duygular gibi duygusal baglar kurmayi

saglar.
1.1.3. Tiiketici Davranislari

“Tiiketici davranisi; bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalartyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar

stiregleridir” (Tek, 1999:185).

Tiiketici davranis1 bilim dali, birgok alani kapsar. Bireylerin veya gruplarin se¢imlerini,
satin almalarmi, triinleri kullanimlarini veya kullanmamalarini, istek ve ihtiyaclarim
tatmin edecek hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri kapsayan siiregleri iceren, bir
calisma sahasidir. Tiketiciler birgok sekilde olabilirler; annesine Bakugan oyuncagi
almasi i¢in yalvaran dokuz yasindaki bir ¢ocuktan, biiyiik bir sirkette milyonlarca dolar
tutarinda bilgisayar sistemi almaya karar veren bir yoneticiye kadar siiflandirilabilirler

(Solomon, 2004:7).

Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiikketime yonelik olarak nasil
kullandiklarini inceleyen tiiketici davranisi; kisinin tirinleri ve hizmetleri, satin alma ve

kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleridir (Odabas1 ve Baris 2004:29-30).

Tiiketici davranisi, bireylerin degerli kaynaklarini (zaman, para, ¢aba), tikketimle ilgili
unsurlar {izerine harcamaya nasil karar verdikleri tizerine odaklanir. Tiiketici davranisi,
tiikketicinin ihtiyag¢ hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini karsilamak i¢in satin aldigi
mal ve hizmeti kullanmasi, daha sonra ondan sagladig1 faydayi degerlendirmesine kadar
gecen bir siire¢ olarak pazarlamaya konu olmustur. Tiiketici davraniglarini kavramada
bize yardimci olan 6nemli bir ayirim, tiiketicinin satin alma karari ve satin alma

davranisinin farkl siirecler olmasidir (Torlak ve dig, 2002:65).



Tiiketici davranigt dis faktorlerden etkilenir. Bu dis faktorler, kiiltiir, aile, danisma
grubu, pazarlama c¢evresi, davranigsal etkiler 6rnek olarak verilebilir. Bu faktorlerin
etkileri zaman dilimi igerisine farkliliklar gostermektedir. Ornegin; reklam, fiyat
indirimi, Urlin ambalajinin  degistirilmesi gibi faktorlerin etkisi kisa donemli
olabilmektedir. Ancak kiiltiir uzun zaman dilimi igerisinde de farkliliklar
gostermektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanabilmesi igin
gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici davranislarinin her yoniiyle
anlagilmast ve pazarlama karmasinin buna gore gelistirilmesi, glinlimiiz pazarlama
anlayisini1 tanimlamaktadir. Tiiketici odakli hale gelen giiniimiiz pazarlama anlayisinda;
tiikketici davranislarinin bilinmesi, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda kaginilmaz
bir zorunluluktur. Bunun i¢in isletmeler, tiiketicide satinalma giidiisti yaratabilmek i¢in
oncelikle tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 anlamaya caligmali ve bu istek ve ihtiyaglari en
1yl karsilayabilecek iirlin ve hizmetleri tireterek, bu iiriin ve hizmetlerin rakiplerin
sunduklarindan farkli olabilmesini saglayarak tiiketiciyi mutlu edecek bir deger

sunmalidir.
1.1.3.1. Tiiketici Davramsi Siirecindeki Roller

Tiiketici davranist siirecinde farkli roller bulunmaktadir. Tiiketici bu rollerden farkli
bilesimler ortaya cikarabilir. Bazi satinalma durumlarinda her rol i¢in ayr1 bir birey
gerekirken, baz1 durumlarda tiim roller bir bireyde toplanabilmektedir. Genel olarak
tiketici karar veren birim olarak goriilmektedir. Belirli bir satinalma g6z Oniinde

tutulursa olasi roller bes baslik altinda incelenebilir (Odabasi ve Baris, 2002:34-35):

1. Baslatici: Bazi istek ve ihtiyaclarin karsilanmadiginin farkina varan ve bu durumun

degismesi i¢in satin almayi teklif eden kisidir.

2. Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bir sekilde bazi davraniglariyla ve sozleriyle;
satinalma kararini, satinalma davranisini, {iriin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da
olumsuz olarak etkileyen kisidir. Bu durumda etkileyici kisinin goriisleri, agirlikli

olarak degerlendirilir.

3. Karar Verici: Son secimi kabul ettirme konusunda maddi gii¢ ve otoritesi olan kisi

karar vericidir.

4. Satin alici: Satinalma eylemini gergeklestiren kisidir.



5. Kullanicr: Satin alinan {iriinii ya da hizmeti tiiketen, kullanan kisidir

Tiketicinin davranisinin  farkli  kisiler i¢in farklilhik gostermesi oOzelligi, kisisel
farkliliklarin bir sonucu olarak kabul edilmektedir. Tiiketicinin faaliyetleri zihinsel,
duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilmektedir. Tiiketici davranisi ile tliketicinin
zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiikketime yonelik olarak nasil kullanildig:

arastiritlmaktadir.

Sekil 1. Tiiketici Davranisi Siirecindeki Roller

Gocuklara I~ | Etkileyici
Yonelik lletisim (cocuklar)
\ Anne-Baba Anne-Baba
(Karar Verici) —[> (Satin Alici)
Ebeveyne Bilgileri alici J7
Yénelik iletisim | ——T>| (Ebeveynler)
Cocuklar

(Taketiciler)

Kaynak: Hawkins ve dig.:1998:6 akt. Odabas1 ve Baris, 2005:249

1.2. Tiiketici Davramis1 Modeli Ve Tiiketici Davramisina Etki Eden Faktorler

Bu boliimde tiiketici davranigt modeli ve tiiketici davraniglarina etki eden faktorlere

deginilecektir.
1.2.1. Tiiketici Davranis1 Modeli

Tiiketici davraniglarini agiklamak amaciyla birbirinden farkli modeller 6ne siiriilmuistiir.
Tim modellerin ve yaklagimlarin ortak noktasi, tiiketici davranisina etki eden

degiskenlerin gruplanmasidir (Odabasi ve Baris, 2002:48)
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Tiiketici  davramist  modeli;  tiiketicilerin ~ satinalma  faaliyetlerini  nasil
gerceklestirdiklerini ve bunlarin ortaya cikis sekillerini tanimlayan ya da acgiklayan

mantik yolu olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2003:9).

Sekil 2. Tiim hatlariyla Tiiketici Davranislar:

DISSAL
FAKTORLER

Kiltiir
Alt kulttr
Demografikler
Sosyal statii
Referans gruplari
Aile
Pazarlama
Aktiviteler

A

Deneyimler ve Kazanimlar

Problemin
Tanimlanmasi

Bilgi arama

ihtiyaglar

% BENLIK VE Alternatif Degerleme
YASAM BiCiMIi |:> ve Seeme

ﬂ - Alisveris Yeri Segimi ve

Istekler Satinalma

iCSEL FAKTORLER
Algilama
Ogrenme
Hafiza
Gudileme
Kisilik
Duygular
Tutum

Satinalma Sonrasi
Sireg

Deneyimler ve Kazanimlar

L3

Kaynak: Hawkins ve dig.:1998:26 akt. Odabas1 ve Barig, 2002:48

Bu baglamda tiiketici davranislarin1 agiklamak ve tiiketici davranislarina etki eden
faktorleri bir silireg, bir yapi1 olarak ortaya koymak i¢in sekil 2’deki modelden
faydalanilmistir. Bu modelde tiiketici davraniglarina etki eden faktorler i¢sel ve dissal
faktorler ayrimina tabi tutulmus ve tiiketici satinalma davranist ile iliskilendirilerek
tiiketici davraniglarinin incelenmesi agisindan biittinciil bir yap1 olusturulmustur. (Dal,

2009:13)
1.2.2. Tiiketici Davramisina Etki Eden Faktorler

Uriin veya markanin kullanicist olan tiiketicilerin davramglari, yaslari, gelirleri,

egitimleriyle birbiriden ayrilmaktadir. Ay kiiltiirde biiylimiis, ayn1 yas ve meslege
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sahip bireylerin dahi tiikketim davraniglarinin farkli oldugu gortilmektedir. Bunun sebebi
bireylerin sahip olduklar1 degerleri, ge¢misteki deneyimleri, duygulari, kisilikleri ve
sosyal simiflar1 gibi icsel ve dissal faktorlerden etkilenen yasam tarzlarmin farklh

olusudur (Madran ve Kabake1, 2002:82).

Tiiketici davranisini etkileyen bir¢cok faktor olmakla beraber, bunlari demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler basliklari altinda siniflandirmak miimkiindiir

(Kotler 2001: 144 akt. Odabas1 ve Baris, 2004:225).
1.2.2.1. Demografik Faktorler

Tiiketicinin yas1, aile durumu, meslegi, egitim-6gretim diizeyi ve geliri gibi unsurlari

icermektedir (Atilgan, 2003:91):

* Yas; giyim, gida, mobilya, eglence gibi tiiketim ihtiya¢larinin karsilanmasinda oldukga

Oonemi olan bir kisisel faktordiir.

* Aile Durumu; tiiketicilerin evli, bekar ve ¢ocuklu olmalar1 onlarin tiikketim mallarini
tercih ederlerken etkilendikleri 6nemli kriterlerden birisidir. Mobilya, konut, ev esyasi,

gida maddeleri, ev tekstili gibi tirtinlerde bu etki daha da 6nem kazanmaktadir.

s Meslek ve Egitim-Ogretim Diizeyi; tiiketicilerin meslekleri ile egitim 6gretim diizeyleri
onlarin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli faktordiir. Bireylerin egitim-
ogretim diizeyleri yiikseldik¢e, onlarin talep ettikleri tirlinlerin kalite, ¢esit ve tasarim

olarak karmasiklastig1 ve farklilastig1 goriilmektedir.

* Gelir Diizeyi; tiketicilerin gelir diizeyinin artmasi onlarin satinalma giiciinii
arttirirken, gelir diizeyinin diismesi satinalma giictini ve davranisini olumsuz
etkilemektedir. Gelir diizeyinin artmasi tiiketicilerin zorunlu tiiketim harcamalarindan
liiks harcamalar dedigimiz harcamalara kaymalarina neden olmaktadir. Bireylerin satin
alma kararlarinda rasyonel davranacaklart ve ekonomik pek c¢ok etkenden

etkilenecekleri aciktir.
1.2.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen psikolojik faktorler su sekilde siralanmaktadir (Odabasi
ve Baris, 2004:75-124; Islamoglu, 2003:87-155):
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 Ogrenme ve Bellek: Tiiketiciler hangi markalar1 segeceklerini aldiklar iiriinii nasil
tiketime hazir duruma getireceklerini 6grenerek karar vermektedir. Tercih edilen
kahvenin belirli bir marka olmasmi istemek, arkadaslardan gorerek begenilen
deodorantin sadik bir tiiketicisi olmak ya da ornek iirlin formunda denenerek satin
alman sampuan 6grenmenin sonucudur. En genis anlami ile 6grenme, davranislarda

meydana gelen kalic1 bir degisikliktir.

Tiiketici davramiglar1 agisindan 6grenme, {riinler ve markalar ile ilgili olarak
algilamalarda, diisiincelerde ve eylemlerde degisikligi agiklamaktadir. Ogrenmenin
onemli 6gelerinden biri olan, hatirda tutma “bellek” anlamina gelmektedir. Elde edilen
bilgiler bellekte saklanir ve gelmekte olan uyaricilarin nasil yorumlanacagina etkide
bulunur. Tiketiciler tirlinler ve markalar ile ilgili diisiinceleri, deneyimleri bellekte

bulundurur ve bellekteki bilgiler tiiketicinin satinalma davranisini etkilemektedir.

* Giidiilenme: Tiiketici, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla arayis icine girer. Ihtiyaclar,
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore fizyolojik, giivenlik, aidiyet, saygi ve kendini
gerceklestirme ihtiyaclar seklinde siralanmistir. Tiiketiciler aslinda iiriinleri degil, s6zii
edilen ihtiyaglara getirilecek c¢oziimleri ya da tatmini satin alirlar. Bu nedenle
pazarlamacilar tirlinleri hangi giidiileri tatmin ettigini bulmali ve pazarlama karmasini
bu giidiiler etrafinda olusturmalidir. Ornegin, bir iiriin satin almirken markasi, ambalaj,
kokusu, dayanikliligi, fiyat1 gibi 6zellikleri goz oniine alinirken ayni1 zamanda prestij,

begenilme gibi 6zellikler de kararlarda etkilidir.

» Algilama: Tuketici davraniglart acisindan “algilama” kavrami ele alindiginda,
tilketicinin satin aldig1 {iriiniin ne mali oldugu, fiyatinin iyi bir fiyat olup olmadigi,
kalite beklentileri, sosyal olarak iiriine sahip olmanin saglayacagi yararlar gibi bircok
konuda yaptig1 degerlendirmelerdir. Algilama alim oncesi, alim sirasindaki ve alim

sonrasindaki yorum ve davraniglar etkilemektedir.

» Tutumlar: Pazarlama agisindan tutum; bir {irtinii ya da markay1 degerlendiren olumlu
ya da olumsuz tavirdir. Tutumlarin incelenmesi, tiiketicilerin duygu ve diisiincelerinin
anlasilmasiyla birlikte bu duygu ve diislinceleri anlamak, davranis degisikligine neden
olabilecek faktorlerin teshisine olanak vermektedir. Tutumlarin belirlenmesi yeni bir
irtintin ortaya ¢ikarilmasina, mevcut bir {iriiniin yeniden konumlandirilmasina, reklam

mesajinin yaratilmasina ve genel davranig kaliplari i¢inde bir markanin tercih edilme
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nedenlerini ortaya koymaktadir. Tutumlar kisinin deneyimleri, grup ve aile etkisi ve

kisilik gibi faktorler sonucunda sekillenmektedir.

* Kisilik: Bir kisiyi digerinden farklilagtiran davraniglarin biitiini kisilik olarak
tanimlanmaktadir. Kalitsal ve cevresel faktorler sonucu olusan kisilik pazarlamacilar
i¢in tiiketici davranislarin1 irdelemek acisindan olduk¢a 6nemlidir. Uriinlerin
konumlandirilmasinda,  reklam  mesajlarinin = se¢iminde, dagitim  kanalinin
belirlenmesinde ve daha bir¢cok pazarlama kararinda tliketicilerin kisilik o6zellikleri

onemli rol oynamaktadir.

* Yasam Tarzi: Kisilerin bos zamanlarindaki faaliyetleri, cevrelerine karsi ilgileri, diinya
ve insanlar hakkindaki distlincelerini igeren yasama bi¢imi yasam tarzi olarak
adlandirilmaktadir. Cevre degiskenleri (kiltiirel degerler, sosyal sinif, aile, referans
gruplar1 gibi) ve i¢ degiskenleri (duygu ve kisilik gibi) yasam tarzini etkiler. Yasam
tarz1 ise ihtiyag¢, tutum ve davranislari dolayisiyla da satinalma davranislarini etkiler.
Benzer yasam tarzina sahip tiiketiciler genellikle ayni trtin ve markalar1 satin
almaktadirlar. Bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri gibi
giinliik yasantinin neredeyse tiimiinii kapsayan bir icerige sahip olan yasam tarz tiiketici
davranisinin seklini belirlemektedir. Bu nedenle iireticiler ve reklamcilar, {iriin ve
reklamlarina hedef kitlelerinin yasam tarzi trendlerini yansitmaktadirlar (Madran ve

Kabake¢1 2002:83).
1.2.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin igerisinde yasadigi cevreyle ilgili unsurlardan olusmaktadir. Bunlar, aile,
arkadas cevresi, is ortami, toplumsal smiflar ve kiiltiirel unsurlardir. Tiim bunlar
tiiketicilerin satinalma davraniglarini olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir. Aile
yapisinin otoriter olup-olmamasi, kiiltiirel degerlerinin veya toplumsal smiflarin
muhafazakar veya liberal olup-olmamasi gibi unsurlar satinalma davranisi tizerinde

onemli etkilere sahiptir (Atilgan, 2003:91).

Insan; degerlerinin olusmasinda kiiltiiriin, toplumsal kurallarin etkisi biiyiiktiir.
Insanlarin toplumlasma siireci igerisinde degerleri gelismektedir. Bireylerin degerleri,
toplumsal yap1 i¢indeki farkli konumlarina ve deneyimlerine gore degismektedir. Ayn

toplumda yasayan, ayni kiiltiirel 6zelliklere sahip insanlarin farkli davranig kaliplarim
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sergilemelerinin nedeni farkli kisisel degerlere sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir.
Bununla beraber kisinin i¢inde bulundugu toplumun yapisi, kiiltiirii ve normlarini da
degerleri belirlemektedir. Tiiketici davranisini, farkli iilke ve kiiltiirlerde, cinsiyet ve
iirlin ¢esidi agisindan inceleyen arastirmalar, kiiltiirler aras1 farkliliklar nedeniyle her

tilkede farkli sonuglar alimmistir (Unal ve Ercis, 2006:26 -27).

Tiim bu siralanan faktorlerin etkisiyle tiiketici davranislart sekillenmektedir ve sonucta

tiikketici satinalma ya da almama konusunda bir karar vermektedir.
1.3. Tiiketici Satinalma Davranisi

Tiiketicilerin ihtiyaglarini, eksiksiz olarak tatmin etmeye yonelik ¢ok ¢esitli ¢cabalari bir
takim basamaklarda kategorize edilmektedir. Tiiketici olarak (Wells ve Prensky,

1996:37);

(1) Tatmin edilmesi gereken bir ihtiyacin farkina varilmasi.
(2) ihtiyaci tatmin etmesi muhtemel alternatifleri aranmasi.
(3) Alternatifleri degerlendirme ve en iyi olanin segilmesi.
(4) Satinalma ve degerlendirilen alternatifi kullanilmasi.

Tiiketici, bir ihtiyacin farkina varilmasindan satis sonrasi degerlendirmeye kadar olan
stiregte bir takim karar verir. Bu karar dizisine satinalma karar siireci denmektedir.
Tiiketici bir ihtiyacin varligini, 6nceden mevcut olan dengenin bozulmasiyla fark eder.
Sonrasinda bu ihtiyacini karsilayabilecegi alternatifleri belirler. Alternatiflerin listesini
zihninde olusturduktan sonra bunlart fayda-maliyet ve kolaylik-zorluk agilarindan
degerlendirir. Davranislar, zihinsel faaliyetlerin eylemlere yansimasidir. Tiiketici karar
alma siirecinin dogal sonucu da satinalma davranisidir. Birgok faktoriin etkisinde kalan
satinalma davranis1 baskin olan faktore gore degisiklikler gosterecektir. Dolayisiyla
tiiketicilerin her tiirlt aligveriglerinde, siirekli olarak ayni davranisi sergilemeyecekleri
kesinlikle soylenebilmektedir. Tiiketiciler, zaman i¢inde bazi degiskenlerin etkisiyle
bazi davranislar1 aliskanlik haline getirebilirler ya da farkli zamanlarda farkli kimliklerle

ortaya ¢ikabilirler (Torlak ve dig., 2002:69).
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1.3.1. ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketicinin simdiki durumuyla arzuladig durum arasindaki farki hissetmesi, baska bir
deyisle coziimlemesi gereken bir problemin varligini fark etmesi bu asamada

gerceklesmektedir. Bu sathada tiiketici iki tip problemle karsilasabilir:

Bunlardan ilki, tiiketicinin daha 6nceden belli bir ihtiyacini tatmin eden {riin veya
hizmetin eksikligini veya tiikendigini hissetmesi, digeri de o ana kadar tatmin etmedigi,
varligindan haberdar olmadig: ihtiyaglarimin ortaya cikmasiyla problemin farkina

varmasidir (Harcar, 1985:6).
1.3.2. Bilgi Toplama

Tiiketicinin bilgi arama agamasi, gereksinme duyma ile baslamaktadir. Tiiketici diirtiisii
giicliiyse ilk gordiigii trtin ile gereksinmesini giderebilir. O anda satin almazsa,
gereksinmeyi bellegine depo eder. Tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesi;
dirtiistiniin  siddetine, ek bilgiyi elde etme kolayligina, ek bilginin 6nemine ve
aragtirmadan hoslanip hoslanmadigina baghdir. Siirli problem ¢ézmeden yogun

problem ¢6zme asamasina ilerledik¢e, arastirma gereksinmesi artar (Tek, 2005:185).
1.3.3. Alternatifleri Degerlendirme

Tiiketiciler satin alma karar siirecleri igerisinde, ihtiyaglari i¢in topladiklari bilgiler
sonucunda alternatif {iriin ve markalar1 belirleyerek, bu alternatifleri; tirtin ve markanin
ozellikleri, fiyati, kalitesi gibi 0Ozelliklerini kiyaslayarak degerlendirmektedirler.
Tiiketicilerin memnuniyetini saglayacak {irlinlerini satmak isteyen isletmeler ise
tirtinlerini sunarken tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamaya c¢alismaktadir. Bu
asamada tiiketicilerin karar degerlendirme ilkelerinden bazilar1 sunlardir (Tek,

2005:185):

« Uriin ve hizmetlerin 6zellikleri,

« Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen nispi 6nemler,

* Marka imaj,

* Tiiketicinin her tiriin 6zelligi i¢in ayr1 ayr fayda fonksiyonlari,

* Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleriyle gelistirilen tutumlar.

16



1.3.4. Satin Alma/Almama Kararn

Tiiketiciler ~ problemlerini  tanimlayarak, bu probleme uygun alternatifleri
degerlendirdikten = sonra  kararlarin1  verip satin  alma/almama  davranigini
gerceklestirmektedir. Tiiketici, beklentilerini ve ihtiyaclarini dikkate alarak alternatifleri
degerlendirir ve satin alma/almama kararin1 verir. Bu noktada tiiketici fiyat, tirtin, kalite
ozelliklerine gore marka tercihi yapmaktadir. Eger tiiketici satin aldig tiriinden memnun

kalmissa satin alma davranisini tekrarlamaktadir (Akdemir ve Temel, 2006:29).
1.3.5. Satin Alma/Almama Sonrasi Tiiketici Davranisi

Tiiketicilerin satin alma/almama sonrasit duygulari, satin alinan iriinden tatmin veya
pismanlktir. Ozellikle de pahali, dayanikli {irinler satin alan tiiketiciler satinalma
sonrasinda “biligsel pismanlik” denilen bir huzursuzluk yasayabilirler. Biligsel
pismanlik, satinalma sonrasinda psikolojik olarak yasanan rahatsizliktir. Biligsel
celiskiyi yasayan tiiketiciler, aldiklar1 tirtinleri bir kenara atarak kullanmayacaklar1 gibi
iade etme yoluna da gidebilirler. Ayrica aldiklar iiriinlerin degerini onaylayacak bilgi
ve destek arayisina girerek tiriiniin degersizligini ifade eden bilgiden kaginmaya,
tirtinlerini baskalarina 6vmeye caligirlar. Ancak {iriinden tatmin olan tiikketiciler, daha
sonraki satinalma kararlarinda ayn1 {iriinii, markayi, isletmeyi segme ve onu dostlarina

Oonerme gibi davranislarda bulunurlar (Goksel ve Kilig, 2004:5-6).
1.4. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmeleri

Cocuklar tiiketici olarak nitelendiriyoruz fakat c¢ocuklar tiiketici olma yolunda
ilerlemekteler ve bu siirece ise ‘tiiketici sosyallesmesi’ denilmekte. Cocuklar ergenlik
donemlerinden baslayarak, yetiskinlik donemine gegene kadar bir¢ok biligsel ve sosyal
stireclerden gecmektedir. Tiiketici sosyallesmesi de, c¢ocugun gegirdigi tiim bu
stire¢lerin sosyallesme siirecindeki bir parcasidir. Tiiketici olarak sosyallesme siirecinde

cocuk tiiketici olarak, tiiketicilik bilgi, yetenek ve davranislarina sahip olmaktadir.

Cocuklarin tiiketici olarak davraniglari, tiikketici sosyallesmesi kavrami iginde yaklasik
kirk yil 6nce ele alinmaya baslanmistir. Tiiketicinin sosyallesmesi, ¢ocuklarin pazarda
tiiketiciler olarak ihtiya¢ duyduklart bilgi, yetenek ve tutumlar1 kazanma siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu siirecin bireysel faktorleri, sosyallesme araclart ve 6grenme

sistemleri olmak tizere {i¢ tane bileseni vardir (Ward, 1974:2).
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1.4.1. Bireysel Faktorler

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesini etkileyen bireysel faktorler; sosyo-ekonomik

diizey, yas ve cinsiyetten olusmaktadir.
1.4.1.1. Sosyo-ekonomik Diizey

Sosyo-ekonomik diizeyi; egitim, gelir, meslek, sosyal statii ve yasanilan yer gibi
faktorler etkilemektedir. Sosyo-ekonomik diizey genel olarak bitiin tiketim
aligkanliklarin1  etkilediginden dolayr tiiketici olarak ¢ocuklarin sosyallesmesini
etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir. Tiiketici davranislarindaki sosyal farkliliklar,
hayatin ilk yillarinda gelisir ve daha sonraki yillarda fazla bir degisime ugramadan
devam etmektedir. Sosyo-ekonomik diizey ayn1 zamanda ¢ocuklarin, marka ve magaza
tercihlerini, satis personeli ve reklamlara karsi tutumlarimi ve bilgi kaynaklarimi
etkilemektedir (Ozgen, 1995:86). Gelir dagilimi ve degisimi, tiiketicinin satin alma
giicinde 6nemli farkliliklar meydana getirmektedir. Buna gore diistik gelirli ailelerin
tirtinleri degerlendirme Olgiitleri ucuzluk, dayaniklilik gibi 6lciitler olurken, yiiksek
gelirli ailelerin degerlendirme olciitleri kalite, siklik, taninan marka olmasi gibi 6l¢iitler
olmaktadir. Bu durum dogal olarak c¢ocuklarin tiiketiciligi 6grenmesinde ve bazi
tiikketicilik yeteneklerini kazanmasinda dogrudan bir etkiye sahip olabilmektedir (Hayta,
2008:168)

Sosyo-ekonomik diizeyi yliksek olan aileler, mevcut hayat tarzlarini muhafaza etmek
i¢in pahali harcamalar yapmaktadirlar. Ornegin taninmis markali elbiseler ve son model
otomobiller satin almak, farkl iilkelere tatile gitmek kisinin sosyal sinifin1 belirleyen
simgelerdendir. Giiniimiizde marka tercihi artik bir grup tiiketicinin, bir diger gruptan
kendilerini ayirt etmek i¢in kullandiklar1 bir kriter haline gelmektedir. Ailelerin sosyal
statlilerini korumak ve takdir gormek adina yaptiklart bu gosteris tiikketimi anlayisi
cocuklarina da yansimakta ve onlar da asir1 tiiketim egilimi gostermektedirler

(Bayraktar, 2002:20).
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Sekil 3. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesme Siireci
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Kaynak: Verma ve Kapoor, 2004:53 akt. Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:217

Sosyo-ekonomik diizey ayni zamanda ¢ocugun ailesi ile etkilesimini etkilemektedir.
Yiiksek sosyo-ekonomik diizeydeki ¢ocuklar, tiiketime iliskin konularda aileleriyle daha
fazla iletisimde bulunmakta ve anne babanin tiiketim davranislarini daha ¢ok model
almaktadirlar. Yiiksek sosyoekonomik diizeye sahip aileler ¢ocuklarinin goriislerine
karst daha modern tutum gostermekte, ailenin satinalma kararlarina katilmasina izin

vermekte ve ¢ocuklarinin tiiketici kimliklerini onaylamaktadirlar (Atesoglu ve

Tiirkkahraman, 2009:218)
1.4.1.2. Yas

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde yasla ilgili gelisimler; algisal donem (3-7
yas arasi), analitik donem (7-11 yas arasi1) ve diisiinsel donem (11-16 yas arasi) olmak

lizere li¢ asama i¢inde gergceklesmektedir.

Algisal donem ismini, ¢cocugun bu dénemde soyut ve sembolik diisiince yerine, algisal
olarak davranmasi nedeniyle almistir. Analitik donem ise, ¢ocugun bu doénemde

olaylara daha detayli ve analitik yaklagiminin artmasi nedeniyle bu ismi almistir. Son
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olarak diisiinsel donem ise, cocugun tiikketimin karmasik yapisini ve anlamin1 kavramasi
nedeniyle bu sekilde adlandirilmistir. Bu asamalar, biligsel ve sosyal gelismelerle
baglantili olarak; c¢ocuklarin nasil disiindiikleri, ne bildikleri ve tiiketicilige nasil
gectikleri konularinda 6nemli degisikliklerin elde edildigi alanlardir (Atesoglu ve
Tiirkkahraman, 2009:218).

1.4.1.2.1. Algisal Donem (3-7 yas arasi)

Cocugun pazarin hizli ve kolayca algilanabilen 6zelliklerine odaklandigr donem olarak
tanimlanabilir. Cocugun tiikketim bilgisi, genellikle tek bir boyuta dayanan algisal
ozellikler veya farkliliklar {izerine, kendi yaptig1 gozlemlerden olusmaktadir. Cocuklar
bu donemde kararlarini, genelde tek bir boyuta dayali olarak ve ¢ok kisith bilgi ile
almaktadirlar. Cocuklar, belli marka veya magazalara asina olurlar, fakat bunlarin tam
olarak ne anlama geldigini nadiren anlarlar. Bilgiyi simiflama, diizenleme veya
iliskilendirme gibi yetilere sahip olmadigi i¢in de kisisel varliklar ve deneyimleri ¢ok

daha genel bilgi yapilari ile iliskilendirirler (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:218)

Tamamen ben merkezli bir agidan duruma bakarlar. Cekici bir oyuncak veya sekerleme
gordiigiinde, tiim ilgisini almak istedigi bu fliriine yoneltir ve bu isteginden de
vazgecemezler. Istedikleri {iriinlerde 1srarct olurlar. Bu nedenle ailelerin cogu,
siipermarketlerde veya oyuncak magazalarinda, ¢ocugun istedigi bir lriinii almayi

reddettiklerinde, ¢ocugun aglamaya ve bagirmaya baslamasi ile karsilasirlar.

Bu donemdeki cocuklar 4-5 yaslarindan itibaren reklamlari taniyabilir ve bunlar1 diger
televizyon programlarindan ayirt edebilirler. Ancak, reklamlarin amaglarini
anlayamazlar. Benzer sekilde, reklamlar ile seyredilen televizyon programlar: arasindaki
farki da igerik olarak degil, basit algisal kavramlar olarak ifade edebilirler. (Reklamlar

daha kisadir gibi.)

Okumay1 6grenmeden Once bile, 2-3 yas arasindaki ¢ocuklar, magazalarda tanidiklar
markalar1 ve {iriinler iizerindeki bazi karakterleri taniyabilirler. Ozellikle iizerinde dikkat
cekici unsurlarin  (carpict renkler, resimler ve animasyon karakterler gibi) oldugu

iirtinleri reklamlarindan veya kutusundan taniyabilirler.
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1.4.1.2.2. Analitik Donem (7-11 yas arasi)

Cocugun analitik doneme ge¢mesiyle birlikte, cocuklarda bilissel ve sosyal agidan
biiyiik degisimler gozlenmektedir. Bu donem, tiiketici bilgileri ve yetenekleri agisindan
cok onemli gelismeleri igerir. Piaget, bu donemde ¢ocuklarda algisal diisiincenin daha
sembolik diisiinceye dogru degistigini belirtmistir. Bu donemde c¢ocuklar, algisal
diisiinceden sembolik diisiinceye gecis ve bilgiyi isleme yeteneginin artmasi, cocugun
reklamlar1 ve markalar1 daha 1yi anlamasini saglar. Ayrica tiriinleri ve markalar1 birden
fazla boyutta analiz edebilir ve ayristirilabilirler. Uyaricilar1 farkli boyutlariyla analiz
edebilme yetenegi, c¢ocuklarin tiiketici olarak karar verme yeteneklerinde ve
stratejilerinde de biiyiik degisiklikler meydana getirir. Birden fazla ozelligi dikkate
alarak ve bir strateji olusturarak, se¢cimlerinde daha akilc1 davranmaya baslarlar. Cocuk,
ailesi veya arkadaslarinin bakis agis1 ile diisiinmeyi ve karsisindakileri ikna etmek i¢in
stratejilerini onlarin goriislerine gore degistirmeye calistiklart goriiliir (Atesoglu ve

Tiirkkahraman, 2009:218)

Reklamlarin amacinin anlasilmaya baslanmasi, ¢ocuklarin 7-8 yaslarinda baslamaktadir.
Daha oncesinde, reklamlar ¢cocuklar tarafindan eglence olarak izlenmekte veya tarafsiz

verilen bilgi olarak goriilmektedir.

7-8 yaslarinda ise, reklamlarin iknaya yonelik amaclari ¢ocuk tarafindan goériilmeye
baslanir. Cocuk 8 yasindan itibaren sadece reklamlarin iknaya yonelik amaglarini
anlamakla kalmaylp reklamlardaki tarafliligt ve aldatmayr da fark etmeye

baslamaktadir. Cocuk ergenlige yaklastikca bu inang daha da artmaktadir.
1.4.1.2.3. Diisiinsel Donem (11-16 yas arasi)

Diistinsel donemde, bilissel ve sosyal gelisim agisindan ¢esitli boyutlarda daha ileri
gelismelerin kazanildigi donem olarak tanimlanabilir. Cocuklar sosyal yeteneklerini ve
bilgiyi isleme yontemlerini gelistirdikge, pazardaki markalara veya fiyatlara iliskin
bilgileri daha ayrintili ve karmasik hale gelir. Diger kisilerin bakis a¢ilarinin farkinda
olma diizeyinin artmasi, i¢inde bulunulan gruba uyum saglama ve kendi kisiligini
olusturma ihtiyaci, tiikketici olma, secim yapma ve taninmis markali {irlinlerin
tilketiminin sosyal yonlerine daha fazla ilgi gosterilmesine neden olmaktadir. Tiiketim

kararlari, i¢inde bulunulan duruma uyum saglayacak sekilde verilmektedir. Benzer
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sekilde, aileyi ve arkadaglar etkilemek i¢in, dogrudan bir yaklasim yerine onlarin sahip
olduklar1 goriisleri desteklemenin sonuca ulagsmada daha iyi sonuglar veren uygun

stratejiler gelistirirler (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:219)

Bu donemde artik oyuncaklara olan ilgi bitmektedir. Miizik, spor gibi sosyal

fonksiyonlar1 olan tiriinlere yonelim baslamaktadir.

Yasin artmasi ve ¢ocugun diistinsel doneme gecmesi ile birlikte (¢ocuk reklamlardaki
tarafliligi ve aldatmayr fark etmenin yani sira reklamlarin iknaya yonelik amaclar

oldugunun da farkindadir), reklamlara daha az giivenmekte ve sevmeye baslamaktadir.

Cocuklugun orta yaslarindan sonraki doneme uzanan siire, cocugun statii saglayan {iriin
ve markalarin simgelerini 6grenmeye basladigi donemdir. Bu siirecte, ¢ocuklar fiziksel

ozellikleri cok benzer olan, belirli markalar i¢in tercih yapmaya baslamaktadirlar.

Ergenligin ilk donemlerinde ise markalarin sahip olduklar1 imaj ve kavramlar nedeniyle
baz1 markalar1 digerlerine gore ¢ok daha fazla tercih etmeye baglamaktadirlar. Bir diger
konu ise, bazi tirtinlerin hangi tip kisiler tarafindan kullanilabilecegine iligskin bilgilerin

gelistirilmesidir (www.zeynepozata.wordpress.com).
1.4.1.3 Cinsiyet

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde cinsiyete bagli farkliliklarin biyolojik ve
sosyolojik olmak iizere iki noktada ortaya cikmaktadir. Biyolojik faktorler nedeniyle
ortaya cikan farkliliklar, fiziksel goriinlis ve biyolojik fonksiyonlardaki degismelerden
kaynaklanirken sosyolojik faktorler nedeniyle ortaya ¢ikan farkliliklar ise cinsiyetle
iligkili roller ve sosyal rollerden kaynaklanir. Bu sosyal ve biyolojik faktorler kisinin
hayatinin farkli dénemlerdeki davranislart farkli bigimde etkilemektedir (Garipova,
2007:26). Cinsiyet nedeniyle ortaya ¢ikan tiiketim farkliliklarindan birisi fiziksel
gorliniis ve giyimle ilgilidir. Arastirmalar giyim konusunda kiz g¢ocuklarmin erkek
cocuklardan daha fazla ilgili olduklarin1 gostermektedir. Fiziksel cekicilige onem
verilmesi ve cocugun arkadaslari tarafindan kabul edilme ihtiyact gibi nedenler,
ozellikle kizlarin giyime daha fazla 6nem vermelerine neden olmaktadir (Ozbek,
2002:38). Anneler daha ¢ok kiz ¢ocuklariyla alis verise ¢ikmalarindan dolay1 kizlarin
alisveris tecriibesi daha fazla olmaktadir. Ailelerin sosyallesme uygulamalari cocugun

cinsiyetine bagl olarak degisebilmektedir. Ornegin anne-baba tiiketimle ilgili konularda
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kiz ¢ocuklariyla genellikle tartisarak ve onlar1 ddiillendirerek, erkek cocuklarini ise daha
cok cezalandirarak egitmeyi tercih etmektedirler. Arkadas etkilesimi de cinsiyete bagl
olarak degislik gostermekte; tiiketimle 1ilgili konularda kizlar, erkeklere gore
arkadaslariyla daha fazla iletisimde bulunmakta ve onlardan etkilenmektedir (Ozgen,

1995:87).
1.4.2. Sosyallesme Araclar

Sosyallesme araglari; aile, arkadas grubu, okul, kitle iletisim araglari, perakendeciler ve
markadan olusmaktadir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:220). Cocuklarin tiiketici
olarak sosyallesmesinde énemli rol oynayan sosyallesme araglar1 goriildiigii gibi kisiler

ve orgiitlerden meydana gelmektedir.

Sosyallesme araclarinin ¢ocuklarin kendilerine iliskin diistincelerinin gelisim siirecinde
de onemli oldugu kabul edilmektedir. Cocuklar bu araclari, sosyal normlarla ilgili bilgi
edinmek i¢in kullanmaktadirlar. Cocuklarin ¢ocukluktan ergenlige gecislerinde 6zellikle

akranlar1 6nemli rol oynamaktadir.
1.4.2.1. Aile

Cocuklarin sosyallesmesinde aile temel sosyallesme araci olarak goriilmektedir. Bu
baglamda ¢ocugun ailede kazandigi biitiin tutum ve davranislarin etkisi bireyin hayati
boyunca da devam etmektedir. Aile ¢ocuga genel tutum ve davranislarin yani sira onlara
harglik vererek parayr nasil harcamalar1 gerektigi, tirlinlerin kalitesi, fiyat — kalite
iliskisi gibi tiiketim ve tiiketicilikle ilgili bilgileri 6gretmektedir. Cocuk, kendisine bir
irlin ya da hizmet satin alirken veya ailenin diger tiyelerine bir seyler alinirken bunlar
gozlemler ve ona gore davranir. Cocugun herhangi bir tiikketim istegi kendini yansitma
bi¢cimidir. Cocugun tiiketicilik davraniglari okul ©ncesi doénemde baslamaktadir.
Okuryazar olsun ya da olmasi, c¢ocuk tiiketimle ilgili bir se¢cim davranisinda
bulunacaktir. Bu baglamda ¢ocugun se¢im davranisinda ailenin etkisi énemli olmaktadir

(Nazik, 2005)

Aile ¢ocuklarina tiiketicilikle ilgili bilgileri verirken isteyerek veya istemeden farkli

yontemleri kullanabilir. Bunlar (Dogan, 1993:36):

1. Belirli faaliyetleri ve tiikketim davranislarini yasaklama,
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2. Tiiketim ve tiiketicilikle ilgili konularda bilgi ve egitim vermeye calisma,

3. Tiiketim karalartyla ilgili olarak ¢cocuklartyla karsilikli fikir alig-verisinde bulunma,
4. Davraniglartyla ¢cocuga ornek olma,

5. Cocugun kendi tecriibelerinin sonucu olarak 6grenmesine izin verme.

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesme siireclerinde ailenin etkisini arastiran

calismalarda degisik sonuglara ulagilmistir. Bu ¢alismalarda aileler genellikle;
- Cocugun para kullanmasini 6grenmesini,

- Pazarlik etmesini, aligverislerde mukayese yapmasini,

- Kaliteli mal almasin1 ve kandirilmamalarini beklemektedirler.

Ailelerin ¢ocuklariyla birlikte aligveris yapmalart onlarin tiiketicilik bilgi ve yetenegini
artirmaktadir. Bazi aileler de cocuga tiikketimle ilgili bilgi ve egitim vermek yerine,
cocugun ailenin tiiketicilik davranislarin1 goézlemleyerek kazanmalarini beklemektedir.
Ailenin, c¢ocuga olumlu tesviklerde bulunmasi etkili tiiketicilik davraniglarinin
gelismesine katkida bulunurken, negatif tesvikler ve cezalar ise ¢ocuklarin tiiketicilik

bilgisini gelistirmesini engellemektedir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:220).

Cocuk okul ¢aginda ve daha sonralar1 okuma yazma 6grenme, medyayla tanigma,
arkadas gruplarina girme ile birlikte tiiketimlerine yeni yorumlar getirmektedir.
Ozellikle televizyon reklamlar1 konusunda aileler ve c¢ocuklar1 konusabilirler. Bu
konugsmalarin igerigi ve bigimine bagli olarak ¢ocugun davraniglarina etkisi olumlu da

olabilir, olumsuz da olabilmektedir.

Cocuk, dogdugu andan itibaren aile {iyeleri ile bir etkilesim i¢ine girmektedir. Cocugun
kisiliginin onemli bir kesimi, yasamin ilk yillarinda olustuguna gore, tiikketim ve
tiiketicilikle ilgili tutum, davranis ve goriisleri de bu yillarda belirlenmeye ve ortaya
cikmaya baglayacaktir. Dogal olarak, bir bireyin tiiketim davraniglarini belirleyen ya da

tiiketici olarak sosyallesmesini saglayan en 6nemli kurum ailedir.
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1.4.2.2 Arkadas Grubu

Aile gibi, arkadas grubu da ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde ¢ok dnemli rol
oynamaktadir. Arkadas grubu; {iriinlerden ve markalardan haberdar olmayi, {iriin
hakkindaki inang ve bilgileri, tirtinlin denenmesini, {irliniin nasil kullanilacagini, magaza
tercihini ve secilmis iriinlerin marka tercihini etkilemektedir (Odabasi ve Baris,

2002:229)

Bir gruba ait olma veya kabul edilme istegi, ¢ocuklarin farkli davranislar géstermesini
gerektirebilir. Cocuklar i¢in 6nemli anlami olan tirlinler ve markalar belirginlestigi
zaman bu iiriin ve markalara kars1 her bir grup tiyesinde olumlu duygular ve materyalist
degerler gelismektedir (Hayta, 2008:174). Cocuklar {riinlerin sembolik anlamlarini

arkadaslarindan 6grenmektedirler.
1.4.2.3. Kitle iletisim Araclar

Kitle iletisim araglar1 ¢cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde 6nemli rol oynarken
giinimiizde ozellikle televizyon ve internet daha fazla ve etkili rol oynamaya
baslamiglardir. Televizyondaki programlar ve reklamlar ¢ocuklar tizerinde etkili
olmaktadirlar (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:221). Gergekte kitle iletisim araglarinin
cocuklar tizerindeki etkisi denildiginde televizyon reklamlarini anlamak gerekmektedir
(Ward, 1974:9). Ciinkli giiniimiizde ¢ocuklar okumaya ya da oyuna ayirdig1 zamandan
daha fazlasim1 televizyon karsisinda gecirmektedirler. Bu baglamda firmalar ise
cocuklarin televizyona olan ilgilerini ¢ekebilmek i¢in onlara 6zel kanallar, ¢ocuk

programlari ve reklamlar sunmaktadirlar.

Bundan dolay1 televizyon reklamlar ile sik karsilasan ¢ocuklar i¢in reklamlar birincil
bilgi kaynagi olmaktadir. Televizyon reklamlari, g¢ocuklarin dis diinya {izerinde
bilgilenmelerini saglayarak tiiketici olarak sosyallesmelerine katkida bulunurken,
gereksiz tiiketime tesvik, beslenme, saglik, milli kiiltiir ve ahlaki davranislar agisindan
da olumsuz etkilerde bulunabilmektedir (Dogan, 2003:37). internet hayatimiza son on
yildan itibaren girmis olmasina ragmen ¢ocuklarin internet kullanim orani her gegen
giin artmaktadir (Livingstone, 2009:6). Cocuklar interneti; alisveris, sohbet, online oyun

oynamak, gezinti yapmak ve aninda mesaj gondermek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu
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baglamda internet ¢ocuklarin yasamlarinin bir pargasi olmustur. Cocuklarin tiiketici

olarak sosyallesmesin biitiin bunlardan dolayi internetinde 6nemi artmistir.

Glinlimiiz de ¢ocuklar istedikleri bilgiye ulasmak i¢in ¢aba harcamamaktadir. Bunun
nedeni ise kitlesel iletisim araglariyla dogmus olmalaridir. Bir iiriin hakkinda ya da
istedikleri bir ftriinle ilgi tim bilgileri sadece bilgisayar basinda oturarak elde
edebilmektedirler. Oyle ki artik aileler bile bir iiriin alirken ¢ocuklarmin fikirlerini

sorarak ya da onlarla birlikte bilgisayar basina gegerek arastirma yapmaktadirlar.
1.4.2.4. Okul

Okul, aileden sonra ¢ocugun gelisimine katkida bulunan ve onun egitim Ogretim
stirecine girmesini saglayan toplumsal bir kurumdur. Resmi bir 6grenme kurumu olan
okulun amaci, c¢ocuklarin bilgi ve yeteneklerini gelistirmek, onlar1 sosyal sistemin
stirekliligini saglayan bireyler olarak gelecege hazirlamaktir (Tuna, 2008:43). Cocuklar
okulda 6gretmenler, dersler, kitaplar ve diger faaliyetlerin aracilig ile tiiketicilik bilgi

ve davranis1 kazanmaktadirlar (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:222).
1.4.2.5. Perakendeciler

Cocuklar aileleri ile sik ve diizenli olarak perakendecilere alig-veris yapmaya
gitmektedirler. Bu baglamda perakendeciler ¢ocuklarin sosyallesmesinde 6nemli bir
ara¢ haline gelmektedir. Arastirmalara gore on yasindaki ¢ocuklar yilda ortalama olarak
250 defa, haftada yaklasik bes defa alis-verise gitmektedir. Zincir magazalarin ¢cogu
cocuklara yonelik olarak aligveris ortamlari hazirlamakta, magaza personelini ¢ocuk
tiiketicilere hizmet vermek tizere egitilmektedir. Satis elemanlar1 ve magaza personeli
yeni Uriin bilgisinin 6nemli kaynagi olarak da ¢ocuklarin tiiketici olarak

sosyallesmelerini etkilemektedirler (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:222).
1.4.2.6. Marka

Cocuklarin kitle iletisim araglariyla daha fazla etkilesimde bulunmasi, aileleri ile
birlikte aligverise ¢ikmalar1 ve firmalarin ¢ocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinin
sonucu ¢ocuklarda marka bilinirliligi ve tercihi artik erken yaslarda baslamaktadir.
Cocuklar aligveris aninda gida ve giyim gibi {drlinlerde bilinen markalarin satin

alinmasini istemektedirler (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009:223). Ayrica ¢ocuklarin
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favori ¢izgi filmleri, izledikleri cocuk programlari, miizik ve spor yildizlarinin
reklamlarda oynamasi veya ambalajlarinda resimlerinin olmasi ¢ocuklarin bu markalar

tercih etmesine neden olmaktadir
1.4.3. Ogrenme Sistemleri

Biligsel gelisme ve sosyal 6grenme modeli tiiketicinin sosyallesmesi arastirmalarinda
faydalanilan iki kuramsal modeldir. Bilissel gelisme modeli, bilissel gelisme
asamalarinda nitel degisimlerin bir fonksiyonu olarak tiiketici bilgisinin, yeteneklerinin
ve davraniglariin olusumunu agiklamaya ¢alismaktadir. Sosyal 6grenme modeli, farkli
sosyal ¢evrelerde bireysel ve sosyallesme araclar arasindaki etkilesimin bir fonksiyonu
olarak tiiketici bilgisinin, yeteneklerinin ve davraniglarinin olusumunu agiklamaya

calismaktadir (Atesoglu ve Tirkkahraman, 2009:223).
1.4.3.1. Bilissel Gelisme Modeli

Bilis kavrami; duyular, algilama, semboller, hatirlama, diisiinme, problem ¢6zme gibi
stireglerin oldugu zihinsel tiim etkinlikleri icermektedir. Biligsel gelisim ise, biitiin bu
stiregleri i¢ine alan bir gelisim alanidir. Yani ¢evreyle etkilesimi saglayan, bilginin elde
edilip kullanilmasina yardim ederek dis diinyay1r algilamaya yarayan, bilginin
saklanmasi, yorumlanmasi, yeniden diizenlenmesi, degerlendirilmesi ve kullanilmasini

saglayan gelisim alanin1 biligsel gelisim olarak tanimlanmaktadir (MEB, 2007:3).

Piaget’e gore bilissel gelisim, canlinin dogumdan o6liime kadar farkli basamaklardan
gecerek diizenli olarak niteliksel bir degisim icine girmesidir. Piaget, gelisimin bu
ilerlemesini yaglara ayirarak incelemistir. Yaslara ayirmasmin amaci, her yas
basamagmin kendine 6zgii niteliksel Ozellikleri olmasidir. Piaget biitiin ¢ocuklarin

biligsel gelisim sirasini izledigini belirlemektedir.

Piaget’ ye gore 6-12 yas arast somut islemler dénemi olup, ¢ocugun biiyiik bir zihinsel
glic sigramasi yaptigl, aile ortamindan ¢ikip, dis diinya ile daha i¢ i¢ce oldugu bir
donemdir (Aral ve dig., 2001; Omeroglu ve Kandir 2005). Bu dénem, ¢ocugun ¢ok iyi
bir gézlemci oldugu, merak ettikleri ve disiindiiklerini 6grenmeye basladig yillardir.
Ayrica mantiksal diigiinmenin baslamasi duygusal yasamda dikkate deger bir dengenin
olusumuna yardimer olur. Cocukluga; beceri, bilgi, farkinda olma ve kismen gergek

diinya ile dogrudan temas, kismen oyunla, televizyonla, aile araciligi ile 6grenilmis
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sosyallesmenin derece derece genislemesi olarak bakilabilir (Kanibir, 1995). Somut
islemler donemindeki ¢ocuklar artik diisiindiikleri ve merak ettikleri ¢esitli becerileri
o0grenmeye baslarlar. Ge¢ ¢ocukluk déneminin baslangici ilkokula yeni baslama, son
yillart ise ¢gocugun ergenlik donemine girmesi agisindan son derece 6nemlidir (Aral ve

dig., 2001).

1. Duygusal-motor dénem (0-2 yas arast),

2. iglem 6ncesi donem (2-7 yas arasi),

3. Somut islemler donemi (7-11 yas arast),

4. Soyut islemler donemidir (11 yasindan yetiskinlige kadar).

Cocuklar yaslar1 biiylidiikce, daha kiigiik yaslardakilere gore fiyatlar konusunda daha
fazla bilgiye, giiclii materyalistik degerlere ve tiiketimle ilgili toplumca kabul edilmis
davraniglara sahip olmakta, satin almada daha fazla bilgi kaynag: kullanmakta, tirtinleri
degerlendirirken daha tarafsiz davranmakta, pazarlama uygulama ve politikalarin1 daha

1yl anlamaktadirlar (Ersoy, 2005:34).
1.4.3.2 Sosyal Ogrenme Modeli

Sosyal o6grenme modeli, c¢ocuklarin birbirlerini etkilemeleri yani sira duygusal
sorumluluklarinin nasil gelistigini agiklamaya c¢alismaktadir (Ersoy, 2005:33). Cocuklar
tiiketicilikle ilgili tutumlari, degerleri ve davranmislar1 gozlem, pekistirme ve etkilesim

yoluyla 6grenmektedirler.

Gozlem Yoluyla: Cocuk g¢evresindeki insanlarin davraniglarini gézlemleyerek kendi
davranislarina yon verir. Bu gozleme ¢ok yakindaki anne, baba, akran, arkadas akraba
olabildigi gibi, filmde, kitapta, televizyondaki kahraman ya da tinlii de olabilmektedir.
Bunun en biiyiik belirtisi ise ¢ocugun bu kisileri taklit etmesi ile ortaya cikar. Yani bu
ogrenme bi¢imi; model (taklit edilen) — taklit eden — davranis seklinde kendini gosterir.
Bu tiir 6grenmeye taklitsel ya da gozlemsel 6grenme denir. Ornegin; alis verise
giderken liste yapan annenin ¢ocugunun da daha sonra kendisi i¢in liste yapmasi

beklenir.
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Pekistirme Yoluyla: Bu tiir sosyallesme hareketi cocugu ddiillendirme ve cezalandirma
esasina dayanmaktadir. Cocuk, anne babanin uygun bulduklarimi tekrarlayacak, uygun
bulmadiklarin1 da tekrarlamaktan kaciacaktir. Dogal olarak ceza ve 6diil, ¢ocugun

tikketim davranislarina negatif de pozitif de etkide bulunacaktir.

Etkilesim Yoluyla: Cocugun toplumdaki diger bireylerle karsilikli iligkileri ile ilgili
normlar tutum ve davraniglarini etkiler. Hem gozlem hem de pekistirme davraniglari
sosyal etkilesimde goriilebilir. Sosyal etkilesim yoluyla Ogrenmeye anne baba
arasindaki iletisim durumu ornek olarak verilebilir. Anne baba ¢ocuga tiiketicilik
bilgisini, tikketimle ilgili bir konuda tartigma yoluyla verebilir. Anne babanin alis veriste
uygulamal1 olarak ¢ocuga tiriinler ve markalar hakkinda bilgi vermesi bunun en iyi

ornegidir (Nazik, 2005).
1.4.4. Cocuklarin Tiiketici Olarak Sosyallesmelerinin Sonuclar:

Cocuklar tiiketici olarak sosyallesme siirecinde asagidaki tiiketici yeteneklerini
kazanmaktadir; McNeal, c¢ocuklarin bu gelisim siirecleri kapsaminda 5 evreden
gectiklerini soylemektedir; bu evreler; gozlem, talepte bulunma, secim yapma, yardimli
aligveris ve bagimsiz aligveristir. Tim bu islevler sonucunda ¢ocugun gececegi {i¢
sosyallesme evresinde gerceklesmektedir. Bu evreler ise daha onceden yas basligi
altinda bahsedilen Algisal donem (3-7 yas), Analitik donem (7-11 yas) ve Analitik
donem (11-16 yas)’ dir.

Gozlem: Cocugun pazarla tamistign ilke evredir. Aileler, genellikle bebeklerini ve
cocuklarimi da alisverise gotiirmeye baslarlar. Bu gezilerde ¢ocuk, alisveris ¢evresi ile

ilk iletigsimlerini kurmaya baslar. Bu siire¢ 2 aydan 33 aya kadar uzayabilir.

Talepte bulunma: Cocuk, magazada veya markette gordiigli ve ilgisini ¢eken {rtinleri
talep etmeye baslar. Bu talepler, bazen el ile isaret etme seklinde olabilecegi gibi bazen
de sozli ifadeler kullanilir. Ayrica, televizyondaki reklamlarin etkisiyle, ¢cocuk bazi
tirtinleri evde de talep etmeye baslar. Boylece ¢ocuk ailenin satin alma kararlarini

etkilemeye baslar.

Secim yapma: Cocuklarin yiiriimeye baslamasiyla birlikte, magaza veya marketlerde
bulunan bir tirlinii se¢gmeyi ve bunu raftan almay1 artik basarabildikleri donemdir. Bu

asama, ¢ocugun ilk fiziksel iletisimini de igerir.
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Yardimh ahsveris: Bu asama, ¢ocuklara aile ve aile yakinlari tarafindan verilen
paralarin yardimli aligveris ile harcanmaya basladigi donemdir. Ayn1 zamanda ¢cocugun

magazadaki {irtinleri elindeki para ile alabilecegini anladigi donemdir.

Bagimsiz alisveris: Aile yardimi olmaksizin ¢ocuk yalniz basina aligveris yapabilir. Ve

gelisimin son basamagidir.
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BOLUM 2: OZEL BiR TUKETICi GRUBU OLARAK COCUK

Kiiltirel ve yerel farkliliklarin en az oldugu ¢ag c¢ocukluk c¢agidir. Cocuklar
kullandiklar: tiriinlerle ilgi kararlar1 kendileri vermektedir. Bu durumda ise anneleri ve
babalar1 sadece bir ¢esit kalite kontrol sorumlusu ve finansal destek olarak
goriilmektedir. Bu baglamda kendi kararlarin1 kendi veren, kendi alig-verisini kendi
yapan ¢ocuk tiiketicilere firmalar tarafindan yogun bir ilgi vardir. Cocuk tiiketicilere
hitap edebilmek i¢in oncelikle onlarin ne istediklerini bilmek gerekmektedir. Cocuk

tiikketici ne ister:

— Cocuklar kalabalig1 ve birlikte hareket etmeyi, onlara bir grubun tiyesi oldugunu
hissettirmenizi,

— Onlarla ayni1 dili konusmanizi,

— Pozitif ve eglenceli mesajlar vermenizi,

— Farkliliklarin1 g6z ard1 etmemenizi,

— Renkli ve degisik iiriin ambalajlari,

— Sevdikleri kahramanlar1 ve karakterleri gormeyi istemektedirler.

Cocuklarin bu isteklerinin yaninda anneleri ve babalart da goz ardi etmemek
gerekmektedir. Cocuklar ne kadar etkili olurlarsa olsunlar sonugta nihai tiiketici olarak

karar vericiler ailelerdir.
2.1. Cocugun Tiiketici Olarak Onemi

Cocuklar, tiiketim kararlart verildigi esnada dogrudan ve ¢ok 6nemli karar grubunu
olusturmaktadir. Dogum oOncesi kontroller, alinan kiyafetler ve hazirlanan oda ile
cocuklar heniiz diinyaya gelmeden aile biit¢esine ortak olmaktadir ve bu biitce giin
gectikce biuiyimektedir. Diinyaya geldikten sonra ise ¢ocuk tiiketicilerin harcamalari
daha da ¢ogalmaktadir. Bir¢ok isletme de ¢ocuk tiiketicilerin 6énemini fark etmistir ve
cocuk pazarindaki paylarmi arttirmaya yonelik  stratejiler  gelistirmektedir.
(www.marketingturkiye.com). Bu stratejilere 6rnek olarak hayat suyun, ¢ocuklara 6zel
sisesidir. Bu sisenin 6zelligi tizerinde Disney ¢izgi film karakterinin bulunmasi ve kolay
acilir kapak olmasidir. Hayat suyun yaptigi bu yenilik Tirkiye’de bir ilk’tir. Bu
baglamda Hayat Su, ¢ocuklar i¢in 6zel olarak tasarlanan yeni sisesiyle ¢ocuklara kiigtik

yasta su igme aligkanligini kazandirmay1 ve ¢ocuklar i¢in su igmeyi daha eglenceli hale
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getirmeyi hedefliyor. Cocuklar icin 6zel Disney karakterleri ve pratik kapag: ile Hayat

Su, cocuklart su igerken eglenmeye davet etmektedir.

Toplumda ¢ocuklar 6nemli bir tiiketici grubunu temsil etmekte, tiiketimde de dnemli bir
rol oynamaktadir. Ozellikle iilkemiz gibi, geng niifus oranmin yiiksek (1/3) oldugu
toplumlarda ¢ocuk tiiketiciler onemli bir tiiketici grubunu olusturmaktadir ve hedef
pazarlart ¢ocuk tiiketiciler olan firmalar i¢in daha da 6nemli hale gelmektedirler (nazik,

2005).

McNeal cocuk tiiketicilerin giinlimiizde ¢ok 6nem kazanmasina neden olan faktorleri su

sekilde simiflandirmaktadir (McNeal, 2000:32-34):

« Iki ebeveynin de ¢alistigi aile sayisindaki artis: Kadinlarin isgiiciine giderek daha fazla

sayida katilmasi ile artan aile gelirleri ¢cocuklara ek para saglamayr miimkiin kilmstir.

* Dogum oranlarindaki azalma: i3 hayatina atilan kadmlarin daha az cocuga
bakabilecek olmalarinin etkisiyle aile basina diisen ¢ocuk sayisi azalmig, bu sayede
cocuklar, ailelerin kendileri i¢in ayirdigi parayr ¢ok sayida kardes ile paylagmak

zorunda kalmamastir.

* Cocuk sahibi olmay: erteleyen aileler: Belirsiz ekonomik kosullar, aileleri bir cocuga
bakabilecek konuma gelene kadar ¢ocuk sahibi olmay1 ertelemeye itmistir. Boylece geg
yaslarda ¢ocuk sahibi olan aileler ¢ocuklarinin daha ¢ok tistiine diisiip, onlara daha ¢ok

para vermeye baslamistir.

* Tek ebeveynli aile sayisindaki artis: Bosanan aile sayisindaki artisla beraber ¢ocuklar
daha erken yaslarda daha biiyiik sorumluluklar almaya baglamistir. Bu baglamda bosana

ailelerin ¢cocuklari, daha erken yaslarda tiiketici rolleri tistlenmektedir.

* Biiyiikbaba ve biiyiikannelerin onemli hale gelmesi: Ailelerin daha mesgul ve
cocuklarindan uzak hale gelmesiyle, daha az mesgul olan biiylikbaba ve biiyiikanneler
yardima kosmaktadir ve onlar genellikle torunlarina, ailelerden daha ¢ok para

ayirmaktadirlar. Bu da ¢ocuk tiiketiciler i¢in ekstra gelir anlamina gelmektedir.

* Sugluluk duygusu faktorii: Anne-babanin calisir hale gelerek biitiin giin cocugu yalniz

birakmalari, onlarda sug¢luluk duygusu olusmasina sebep olmaktadir. Giiniimiiziin
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materyalist toplumlarinda, aileler bu duyguyla basa ¢ikmak i¢in, ¢ocuklarina daha fazla

iiriin satin almaktadir.
2.2. Pazar ve Cocuk Tiiketici Pazar

Pazar teriminin ¢esitli anlamlar1 vardir; “alici ile saticinin karsilastigi yer”, “fiyati
belirleyen kosullar dizisi”, “bir mal veya hizmete olan talep gibi. “Bir mal veya
hizmetin bugiinkii tiiketiciler ile gelecekte tiiketici olabilecek tiim kisi ve kuruluslar
(potansiyel tiiketicileri) kapsar. Bir malin pazari; karsilanacak ihtiyaglari, satin alma
glici (geliri) ve satin alma istegi olan tiim kisi ve kuruluslardan (tiiketicilerden) olusur

(Mucuk, 1996:259).

Pazarlama yoneticilerinin iki onemli gorevi vardir: Bunlardan birincisi: faaliyet
gosterilecek pazar ya da pazarlarin belirlenmesi (farkli 6zellikteki pazar boliimlerinde
yatan firsatlar1 en etkin bi¢cimde Ol¢iip degerlendirerek, bu firsatlardan yararlanma
anlamina gelir), ikincisi ise, hedef pazarlara en uygun pazarlama bilesenlerini gelistirip
uygulamay1 igerir. Birinci olmadan ikinci olamaz. Ciinkii bir pazar boliimii i¢in uygun

olan strateji ve politika, bir baska boliim i¢in uygun olmayabilir (Islamoglu, 2002:141).

Firmalar cocuklara erisebilmek i¢cin 6zel ve farkli bir dille pazarlama stratejisi
uygulamalidir. Markalar daha proaktif oldugunda ve interaktif kanallar kullanildiginda
cocuklarla daha iyi bir sekilde iletisim kurulabilir. Cocuklarla iletisim kurarken bireysel

duygulardan ¢ok grup duygularina hitap edilmelidir (www.marketingturkiye.com).

Cocuk iriinleri pazarina bakildiginda, farkli 6zellikteki tiiketicilerin farkli nitelik ve
ozellikteki itirtinlere yoneldikleri, hatta bazilarinin tamamen kisisel istek ve arzularini
karsilayacak trtinler edindikleri goriilmektedir. Bu tiir 6rnekleri, giyim-kusam ve siis
esyalar1 i¢in de vermek miimkiindiir. Iste bu yiizden farkli pazar béliimlerinin sundugu
farkl1 firsatlardan en etkin bicimde yararlanmak i¢in, pazarlamaci, hizmet edecegi pazar

boliim ya da boliimlerini belirlemelidir.

Pazarlamacilarin hangi tiiketici gruplarima hizmet edecegini belirlemesi onlara su

yararlar saglayacaktir (Islamoglu, 2002:142):
1. Pazar firsatlarinin hangi pazar boliimlerinde yattigini gosterir,

2. Pazarlama yoneticisinin dogru karar alma olasiligini arttirir,
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3. Pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine yol gosterir,
4. Pazarlama yoneticisinin dikkatlerini devamli pazar boliimiinde yogunlastirir,
5. Rekabetin yogun oldugu ya da olmadig1 pazar boliimlerini ortaya ¢ikartir.

Sonug olarak, pazarlama {iretimden sonra ya da satis esnasinda degil tiretimden 6nce
planlanmalidir. Bu da hedef pazarin aslinda ¢ok oOnceden belirlenmesini, iirtiniin
faydalar1 ve tiiketici tatmini gibi unsurlarin da goz ontine alinarak secilmesi gerektigini
gostermektedir. Bu siirecin 1yl islememesi halinde isletmeler hedef pazarlarina
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde etkin olamama tehlikesi ile karsilasirlar. Boylece
iirtinii tercih etmeyen tiliketici davranislariyla karsilasma ve trlinlin satilmama riski
dogacaktir. O halde hedef pazarin belirlenmesi ve se¢imi pazarlama yoneticilerinin en

temel gorevlerinden biri olmaktadir (Coroglu, 2002:138).
2.2.1. Cocuk Tiiketici Pazar

Cocuklar, ekonomilerin yasamlarint canli tutarak, yeni tiiketim aliskanliklarinin
yerlesmesinde etki eden Onemli bir tiiketici boliimiinii olusturmaktadirlar. Tiirkiye,
Avrupa’ da ¢ocuk niifusunun en ¢ok yasadig tilkedir. Tiirkiye de, 8-19 yas grubunda 19
milyon cocuk bulunmaktadir. Bu baglamda c¢ocuklara hitap eden tirtinleri iireten
markalar, onlara yonelik program yapan kanallar, lisansh iiriin {ireten firmalar basta
olmak tizere c¢ocuk tiketiciler ¢ok o©nemli bir pazar olusturmaktadirlar

(www.marketingturkiye.com).

Sektorel olarak bakildiginda ise ¢ocuklara yonelik pazarin en biiyiik paym %21 ile gida
almaktadir. Gida sektoriinii takip eden diger sektorler ise oyuncak ve hazir giyim
sektorleridir. Ayrica, mobilyadan beyaz esyaya, yayinciliktan temizlik {riinleri
sektoriine kadar ¢ok genis bir pazarda hem c¢ocuklara hitap eden hem de cocuklar
aracilifiyla aileleri hedefleyen {irtinlerde bulunmaktadir. Bu bakimdan ¢ocuklar

satinalma kararlari tizerinde aileleri etkileyici bir 6neme sahiptirler (Akkas, 2009:16)

Cocuklarin olusturdugu pazarlar ti¢ farkli pazardan olugmaktadir. Bunlar; temel pazar,
etkileyici pazar, ve gelecek pazari’ dir. Bu li¢ pazar tirii Sekil 4’te gosterilmektedir

(Kaur ve Singh, 2006:2):
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2.2.1.1. Temel Pazar

Temel pazarda, belli tiriinler sadece ¢ocuklar hedef alinarak tiretilmektedir ve ¢ocuklar
bu pazarin temel kullanici ya da satin alicis1 durumundadirlar. Bu pazarda bazen iiriinii

kendileri satin almakta bazen ise iiriin, onlar i¢in aileleri tarafindan se¢ilmektedir.
2.2.1.2. Etkileyici Pazar

Cocuklar, biitiin ailenin kullanimi i¢in satin alinacak {irtinler ile ilgili kararlarini
etkilemektedirler. Bu grupta, cocuklarin dogrudan etkilerini kullandiklari, tercihlerini
yiiksek sesle dile getirerek ailelerine karsi rahatsiz edici bir baski uyguladiklar1 bazi
irtinler vardir. Bazi iiriinlerde ise ailenin satin alma davranisi, ¢cocuklarinin tercihlerine

yonelik onceki bilgilerinden etkilenmektedir.

AC Nielsen tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglarina goére, ebeveynler aligverise
cocuklartyla birlikte ¢iktiklar1 zaman harcama miktarlar1 %64 oraninda artmaktadir. Bu
durum c¢ocuklarin tikketim tizerinde yaptiklari baskinin biiytklugini gostermektedir

(www.marketingturkiye.com).

ETI’nin yaptigi c¢ocuk arastirmalarinda; annelerin %80’i ¢ocuklariyla alisverise
cikmaktadir. Cocuk {iriinlerinde satinalma kararinda ¢ocuklarin anneler ile esit oranda

etkili oldugu ortaya ¢ikmis bulunmaktadir.
2.2.2.3. Gelecek Pazar

Bugiiniin cocuk tiiketicileri, gelecegin yetiskin pazarlarini meydana getireceklerdir.
Bunu bilen firmalar simdiden ¢ocuk tiiketicilerden baslayarak gelecegin tiiketicileri i¢in
yatirim yapmaktadirlar. Ornegin tiiketiciler cocukluk ¢aglarinda izledikleri ¢izgi film ve
cizgi film karakterlerinin hala etkisindedirler. Bu baglamda bunu bilen firmalar

pazarlama ¢abalarini bu alanda yogunlastirmaktadirlar.

Diinyada 1,5 milyar dolarlik satis hacmini yakalayan Hello Kitty’ nin, pirlantadan
tisorte, otomobilden kredi kartina kadar 50 bin ¢esit tirtinii bulunmaktadir. Hello
Kitty’nin Tirkiye Lisansorii Max Licencing; Tag, Goldas gibi markalarla anlagmalar
yaparak {riinlerinin ¢esitlerini arttirmay1 diisiinmektedirler. Boylece sadece ¢ocuk
tiketicilere degil, sevdikleri ¢izgi film kahramanlariyla yetiskin tiiketicilere de

ulasmaktadirlar (www.haberler.com).
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Cocuk tiiketicilerin olusturdugu bu li¢ pazar tiirii g6z ontine alinirsa, onlarin diger tiim

demografik gruplardan daha biiyik bir

anlagilmaktadir.

pazar

Sekil 4. Cocuk Tiiketicilerin Ustlendikleri Roller

Cocuk Tiketici

potansiyeline

Temel Pazar

Etkileyici Pazar

Gelecek Pazari

S

Aktif

Pasif

7\

Tercih Yapmada
Bagimsizlik

Kaynak: Kaur ve Singh 2006:3

Satinalma da
Bagimsizlik

2.3. Cocugun Kullanildig1 Pazarlama Stratejileri

sahip olduklar1

Cocugun pazarlama stratejilerinde kullanilma sekillerinden arasinda su hususlar

bulunmaktadir (Kaya, 2010):

2.3.1. Cocugun i¢inde Oldugu Pazarlama Stratejileri

Bu pazarla stratejileri ¢ocugun iginde oldugu, cocukla birlikte yapilan pazarlama

stratejileridir. Bunlar:

2.3.1.1. Direkt Cocuk Uriinleri; (bebek bezi, bebe yaglar bebek biskiivileri vb). Bu

trinler sadece ¢ocuklarin kullanimi i¢in iretilmektedir.
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cocuklarin konu oldugu ama yetiskinlerin hedef alindigi reklamlar yapilmaktadir.
Ornegin Dalin bebe sampuanin reklamlarinda ¢ocuklarin kullanilmas: gibi {iriin sadece
cocuklarin kullanilmast i¢in tasarlanmistir reklama konu olanlar ise ¢ocuklardir fakat

iirtin ¢ocuklarin ebeveynleri hedef alinmaktadir.

2.3.1.2. Cocuk i¢inde Olan Uriinler; Bu iiriinlerin hedef kitlesi sadece ¢ocuklar degil,
gencler ve cocuklu ailelerdir. Uriinler daha ¢ok yetiskinlere ve genclere hitap eden
meyveli yogurt, sakiz gibi riinlerdir. Bu {iriinlerin pazarlama stratejilerinde gorsel
medyada ¢ocuklarin aktif olarak televizyon seyrettigi saatler goz Oniine alinmaktadir.
Bu durum ise zaman zaman ailelerin zor durumda kalmasina neden olmaktadir. Ciinkii
aileler i¢in c¢ocuklart ¢ok Onemlidir ve onlarin her istegini yerine getirmeye
caligmaktadirlar. Bu durum ise aile ve cocuk arasinda sorunlarin ¢ikmasina neden

olabilmektedir.

2.3.1.3. Cocugun kullanildig1 iiriinler; Bu {riinlerin reklamlarinda ¢ocuklar
kullanilmaktadir fakat {iriin ¢ocuklarin dolayl kullandig1 bir {irtindiir. Bu {irtinler ton

balig1, makarna ve banka reklamlardir.

2.3.2. Cocugu hedefleyen pazarlama stratejisi: cocugun kullanimina sunulan
tirtinlerdir. Cocugu kullanimina sunulan trtinler; kirtasiye malzemeleri, tekstil, oyuncak,
bilgisayar ve ¢esitli gida maddelerinden olugsmaktadir. Bu iirlinler tamamen ¢ocuklarin
kullanimi i¢in hazirlanmistir. Uretici firmalar ise ¢ocuklarin ilgisini cekmek i¢in onlarm
hayal diinyalarinda yer edinmis ¢izgi film karakterleri kullanarak pazarlamaya
caligmaktadir. Cocugu hedef alan stratejilerin pazarlamanin her alaninda kullanildig:
goriilmektedir. Glintimiizde ¢ocuklarin bir kirtasiye tirlinii satin alirken ¢ok fazla se¢im
sanst bulunmamaktadir ¢linkii bir kirtasiyeye gittiklerinde biitiin {irlinlerin tizerinde

onlar1 ¢ekebilmek i¢in kullanilmis ¢izgi film kahramanlari bulunmaktadir.
2.4. Cocuk Uriinleri Pazarimn Biiyiikliigii

Glnlimiiz milenyum kusagi ¢ocuklar kullanacaklar1 iirtinlerin satin alimlarinda
kararlarim1 kendileri vermektedirler. Bunun yani sira ailelerinin satin alma kararlar
iizerinde de oldukca belirleyici bir rol oynamaktadirlar. Bu nedenle hem Tiirkiye’ de

hem de diinyada ¢ocuk tiriinleri pazar1 hizla biiylimektedir.
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Tiirkiye’ deki cocuklar ile ilgili rakamsal veriler incelendiginde 0-14 yas arasi 19,7
milyon c¢ocuk bulundugu ve bu rakaminda toplam niifusa oran1 %26 oldugu
belirtilmektedir. Tiirkiye’ de yilda ortalama 1 milyon 425 bin bebegin diinyaya geldigi,
bunun sonucu olarak Tiirkiye’ nin Avrupa’ nin dogum hiz1 en yiiksek ve en geng niifusa
sahip tilkesi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yiyecek, i¢ecek, tekstil, oyuncak, bilgisayar,
saglik, egitim, sigorta, bankacilik gibi bir¢ok alt sektdrden meydana gelen cocuklara
yonelik pazarin Tiirkiye’deki yillik hacmi 8 milyar dolardir

(www.marketingturkiye.com).

Tiirkiye’de 0-14 yas aras1 i¢in dogrudan yapilan toplam yillik harcama 8 milyar dolardir
bunun 2,5 milyar dolar ise sadece egitim harcamalaridir geri kalani ise sirasiyla kiyafet,

gida, saglik ve oyuncak harcamalaridir (Kaya, 2010:195)

Millward Brown’ un yaptig1 arastirmanin sonucuna gore; Tirkiye’deki toplam ¢ocuk
pazart 12 milyar dolardir. Tiirkiye’ nin diinya pazarindan aldigi pay %2,4’tir.
Tirkiye’deki oyuncak pazarinin biiytkligi 1 milyar TL’dir. Tiirkiye’ deki lisansh
cocuk firiinlerinin (oyuncak hari¢) toplam satis hacmi 35 milyon Euro olarak
gorlilmektedir. Pazarlama yoneticilerinin ¢ocuk reklamlarina ayirdig: biitge 2008 yilinda
18 milyar dolar olarak belirtilmistir Yine ayn1 sekilde Tiirkiye’deki ¢ocuk hazir giyim
pazariin buyiikligi ise 400 milyon dolardir. Diinya da ise 400 milyon kentli cocugun
yarattig1 pazar buytkligt 500 milyar dolardir. Biitiin bu rakamlardan anlasilacagi gibi
cocuk pazar1 git gide biiylimekte ve bir¢cok firmanin hedef pazari haline gelmis

durumdadir (Akkas, 2009:16).

Ulkemizde, cocugun tiiketim ve ilgi alanlarinin genellemesinden olusan ¢ocuk pazari 12
milyar dolar gibi dev bir boyuta ulasmis durumdadir. Bu pazarin igerisinde lisansli,
lisanssiz, markasiz tiim {rtin gruplar1 yer almaktadir. Cocuk tiiketiciler, genellikle ¢izgi

film kahramanlari, ¢ocuk dizileri ve reklamlardan etkilenmektedir.
2.4.1. Cocuk Tiiketici Pazarindaki Uriinler

Cocuk tiiketici pazar1 denildiginde bir¢ok iiriin bu gruba girmektedir. Bunlarin baginda
kirtasiye triinleri, oyuncaklar, yiyecekler ve giysiler gelmektedir. Firmalar bu tirtinleri
cocuklara hitap edebilmesi i¢in ¢ocuklarin sevdikleri ¢izgi film kahramanlariyla hedef

pazarlar1 olan ¢ocuklara sunmaktadirlar.
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Cartoon Network’ un Ben 10 karakteri son yillarin en ¢ok ilgi goren ve iiriinleri satis
rekorlart kiran karakteri olmustur. Bu baglamda Ben 10 dergisi ilk sayisinda 8 baski
yaparak, 140.000 satisla Tiirkiye rekoru kirmistir. Derginin ikinci sayisi ise 170.000
rekor baski ile piyasaya sunulmustur. Sevilen kahraman 11 ¢esit kitabiyla {i¢ ay gibi
kisa bir siirede 200.000 adet satisa ulagmistir. Pango tekstil, Ben 10 vitrini yaptigi
donem boyunca satiglarini ikiye katlamistir. Biitiin bu sayisal verilerden gorildigi
tizere cocuk tiiketicileri etkilemenin en Onemli yolu onlarin sevdikleri ¢izgi film

karakterlerini kullanmaktan gegmektedir (Durdag, 2010:84).

Winnie the Pooh kahramanlari bir zamanlar en ¢ok satan Mickey’ nin satiglarini
katlamis durumdadir. Sevimli ay1 Winnie, kiictik korkak Piglet, zip zip kaplan Tigger,
bah¢ivan ve titiz Tavsan, agresif lahana ve uyusuk Eeyore’ un birbirinden sevimli ve
masum hikayeleri tizerine kurulu olan Walt Disney’ in en basarili TV serilerinden
Winnie The Pooh, dinyada 5 milyar dolarlik hacmi yakalamis bulunmaktadir.
[zleyicilerine dostluk veren Winnie’ nin 70 farkli iiriin kategorisinde 250’ye yakin
lisansiyesi bulunuyor. Yillik satiglart da 1 milyar dolar1 agmaktadir. Bu Disney’ in diger
karakterleri olan Donald Duck, Mickey ve Pluto’ nun satiglarinin toplamima denk

gelmektedir (www.hurriyet.com.tr).

Cocuk iriinleri pazarinda kiz ¢ocuklarin begenisini toplayan Winx Club {iirtinlerinin
satts hacmi 1,5 milyar dolara ulasmis durumdadir. Okullarin agildig1 3 aylik déonemde
Tirkiye’de 20 milyon dolarlik satis1 yapilan Winx Club lisansérii Firma’ nin yetkilileri
simdi ayni trtinleri Tiirkiye’ye de sokmak i¢in goriismeler yapmaktadirlar. Firma
yetkilileri Bloom, Stella, Flora, Miusa ve Tecna karakterleriyle 6ne ¢ikan Winx’ in
basarisinin nedeni karakterlerin hepsi birbirinden farkli, kimi simarik, kimi ig¢ine
kapanik, izleyen her c¢ocugun kendisini bir karakterle 6zdeslestirmesinden
kaynaklandigin1 belirtmektedir. Bu karakterler, piriltilar 1s1ltilar da déhil olmak tizere
kizlarin sevdigi her seye sahip oldugundan ¢ocuklar arasinda ilgi gérmektedir. Boyle bir
ilgi yakalamis olan firmalar bunu her sektorde kullanmaktadir. Ornegin Winx Club’ m
35 milyon Dolar biitgeli sinema filmi yakin zamanda Tiirkiye’de gosterime girecektir.
Filmin gosterime girmesiyle bircok kiz c¢ocugunun hayrani olduklart Winx Cluc

kahramanlarini izlemek i¢in sinemalara akin edeceklerdir (Hiirriyet, 2008)
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Cocuk triinleri pazarinda Siinger Bob tirtinleri de 5 milyar dolarlik satis hacmini ge¢mis
bulunmaktadir. Bu baglamda Siinger Bob iriinleri diger ¢izgi film karakterlerinin
tiriinlerinden daha biiyiik bir satis hacmine sahiptirler. Izleyicisiyle ilk kez 1999 yilinda
bulusan Siinger Bob’un satiglar1 6,3 milyar dolarlik hacme ulagsmistir. Nickelodeon
kablolu TV sirketi i¢in Stephen Hillenburg tarafindan yaratilan Siinger Bob’un puzzle,
tisort, bebek gibi farklr tirtinleri bulunuyor. Esas karakter Siinger Bob, Yenge¢ Krusty
restoraninda 1zgaraci olarak ¢alisiyor. Saf ve iyi kalpli olan siinger, genellikle kareli
pantolon giymektedir. Nickelodeon’ un en popiiler ¢izgi filmi olan Siinger Bob’un
video oyunlarinin yani sira ayni isimde de filmi bulunmaktadir. Stinger Bob icin ¢esitli
kampanyalar yapilmaktadir. Bu kampanyalardan biri Burger King’ in yaptigi ¢ocuk
mentiisti alan miisterilerine Nickelodeon’ un en popiiler karakteri olan siinger Bob‘un

oyuncagini hediye etmesidir (Hiirriyet, 2008).
2.4.2. Cocuk Tiiketici Pazarindaki Lisansh Uriinler

Lisansli ¢ocuk tirtinlerinin (oyuncak harig) perakendede satis hacminin 100 milyon Euro
civarinda gerceklestigi tahmin edilmektedir. Bu baglamda ¢ocuk ve egitimin
vazgecilmezi olan kirtasiye {iriinleri onemli bir pazar olusturmaktalar. Lisansl
karakterlerin siklikla, en iyi islendigi urlinler kirtasiye kategorisinde bulunmaktadir.
Glinlimiizde c¢ocuklar, iletisim araglar1 arasinda biiylimekteler. Bunlar; internet,
bilgisayarda oyun ortami, televizyondaki ¢ocuk kanallari, ¢ocuk dergileri ve tiim
bunlara iligkin tanitim mecralarinin yaygin ve gelismekte oldugu bir diinyada ¢ocuklarin

begenilerini ve isteklerini kategorize edebilmek miimkiin olmamaktadir.

Lisansli triinlerde ozellikle kirtasiye sektoriinden son derece yogun bir ilgiyle
karsilasilmaktadir. Cocuklara ve ailelere ulasmak isteyen markalar lisansli tirtinleri

tercih etmektedirler.

Cocuk tiiketicileri hedefleyen firmalar, ¢izgi karakterlerin ve film kahramanlarinin
lisans haklar1 i¢in de yarigmaktadirlar. Walt Disney, Mattel, Nickeodeon& MTV
Licensing, King Features, Paws Inc. Comedy Central, Smiley Corparation ve Universal
Studios gruplarinin ¢izgi karakter ve film kahramanlarmin lisans haklarin1 kiralamak
icin siraya giren firmalar, ayakkabidan elbiseye, takidan gozlige, kirtasiyeden gidaya,
mobilyadan oyuncaga kadar pek c¢ok iriinli, ¢ocuklarin hayal diinyasina hitap

edebilmesi icin Barbie, Batman, Hot Wheels, Winx, Oriimcek Adam, Pokemon gibi
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kahramanlarin figiirleriyle stislemekteler. Cizgi kahramanlarinin resimlerini giysi veya

ayakkabi tizerinde goren cocuklar da direkt bu tirlinlere yonelmektedir.

Tiirkiye’de lisansli ¢ocuk {irlinlerinin oyuncak hari¢ toplam satis hacmi 35 milyon
euroya ulasirken, sektoriin diinyadaki hacminin ise 50 milyar dolar seviyelerinde oldugu
belirtiliyor. Lisans haklari, 2000°den beri Tiirkiye'de Gamma Medya Ajansi tarafindan
temsil edilen Barbie, 30’dan fazla lisanshi firma tarafindan, 10°dan fazla kategoride ve
binden fazla tiriinle ¢ocuklarin begenisine sunuluyor. Barbie lisansh tiriinler (oyuncak
hari¢) perakendede 25 milyon Euro satis hacmiyle 6n siralarda bulunmaktadir

(Ttimgazeteler, 2010).
2.4.3. Cocuk Tiiketici Pazarindaki Lisans Firmalar

GAMMA, Tirkiye'nin en zengin karakter lisans portfoyiine sahip olan bir firmadir.
GAMMA lisans firmasinin temsil ettigi karakterler arasinda Barbie, Tiirkiye de en ¢ok
satan kiz cocugu markasi olmakta ve liderligini yillardir siirdiirmektedir. Bunun yani
sira Stinger Bob ve Garfield gibi lisansh iirtinler de ilgi- talep devamliligi saglayan
karakterler arasinda bulunmaktadir. Lisansli tiriinler, firmalarin satislarinda en az %20

ile %30 arasinda bir artis kazandirdi goriilmektedir.

1999'da kurulan Lisans A.S. Warner Bros, Sony Pictures, Twentieth Century Fox gibi
uluslararas: biiyiik kuruluglarin "tiikketim mallar" kategorisinde Tiirkiye' deki resmi
lisans haklar1 temsilcisidir. Warner Bros. ‘un Tiirkiye lisansh {iriinler temsilcisi Lisans
A.S.,1999 yilindan bu yana sektorde lider konumda bulunmaktadir. Bu firma aralarinda
Bugs Bunny, Tweety, Siipermen, Tom& Jerry ve Batman’ in yer aldigi yiizlerce
kahramanin lisans haklarin1 yonetmektedir. Lisans A.S.' nin ¢alistig1 firmalar arasinda
Algida, Garanti Bankasi, Coca Cola, Colgate Palmolive, Goldas, Zorlu Linens,
Dogadan Gida Uriinleri, Istikbal Mobilyacilik, Piyale, Atlas Hali, Dogan Egmont
Yayincilik, Kent Gida, Eti, Saray, Knorr gibi sektoriinde 6nemli yer edinmis markalar

bulunmaktadir (www.fidafilm.com).

Lisans A.S, markalara sadece bu karakterlerle proje yapma imkéani sunmuyor bunlarin
yant sira tasarimindan, pazarlama stratejisinin olusturulmasina kadar destekte
olmaktadir. Uriinlerde karakter ve kahraman kullanmanin olumlu etkisi ve beraberinde

Lisans A.S.’nin markalara sundugu danigsmanlik ve pazarlama destegi, Tiirkiye de lisans
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pazarimin blylime hizim1 pozitif yonde etkilemektedir. Markalar yatirimlarini geri
doniisiinii kisa siirede alabilmektedirler. Ornegin, Boyner Siipermen grubunda rafa giren
drtinlerinin %70’ini sadece bir ayda satisa cevirmistir. Yine ayni sekilde c¢erezos
promosyon lansmanmm Istinyepark Tomd&lJerry partisine sponsorluk yaparak
gerceklestirmistir. Marka bu aktivite ile 4 giinde 280 bin kisiye ulasmistir. Bunlarin yani
sira Warner Bros. karakterlerine 6zel tasarimlar yapan Pasabahge, iki yilda satmay1

hedefledigi rakamu, ilk yilin sonunda asmistir (Sagar, 2010).

Cizgi film karakterlerinin firmalar tarafindan kullanilmasi marka i¢in pozitif bir etki

yaptig1 goriilmektedir.
2.5. Cocuk Tiiketicilerin Tiiketici Olarak Egilimleri

Lisans A.S’ nin Tirkiye temsilciliginin yuriittiigiic Warner Bros.” un 2009 sonunda
yaymnladigr ‘Consumer trend Arastirmasinda’ c¢ocuklara yonelik ilging bilgiler

bulunmaktadir (Sagar, 2010:82):

— Cocuklarin damak zevki degismektedir. Pizza ve nuggets yiyecekler yerini
makarna ve ¢orba gibi farkli gidalara birakmaktadir.

— Gtivenilir markalarin biiylimeleri hizlanmaktadir.

— Fiyata duyarlilik artmaktadir.

— Kupon ve loyalty card kullanim1 artmaktadir.

— Organik ve dogal gidalara yonelimde bulunmaktadirlar.

— 80’ 1i yillarin neon renkleri paketlerde ve tirtinlerde kullanilacaktir.

Cocuk tiiketicilerin diinyasina girmek ve onlarla ayn1 dili konugsmak markalar i¢in kolay
olmamaktadir. Bu baglamda markalar, ¢ocuk tiiketicilerin hayrani olduklar1 kahraman
ve karakterleri kullanarak onlarla iletisime geg¢me silirecini hizlandirmaktadirlar.
Diinyada pek cok marka iiriinlerinde ve pazarlama faaliyetlerinde ¢ocuklarin sevdigi
karakterlerden yararlanmaktadir, bununla {riinlerin bilinirliligini hedef kitlelerinde

yiikselterek, raflarda se¢icilik yaratilmaktadir.
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2.6. Cocuk Tiiketicilerin Satinalma Kararlarinda Uriine Ait Bilesenler

Pazarlama bilesenlerinden biri olan {iriin, genis anlamda, bir ihtiya¢ ve istegi doyurma
ozelligi olan ve degisime konu olan, “sey” dir ve fiziksel bir nesne olabilecegi gibi, bir

hizmet ya da bir diisiince de olabilir (Cemalcilar, 1999:12).

Pazarlama yonetimi, pazara niifuz, tirlin farklilastirma, tirtin gelistirme, iriin bilesiminin
sadelestirilmesi gibi stratejiler uygularken, {riintin fiziksel ozeliklerini belirleme,
mevcut Urtinlerde degisiklik yapma, amaca uygun olmayan {iriinlerin tretiminden
vazgecme, Urliniin kalitesi, ¢esitleri, marka adi belirleme, ambalaj ile ilgili karar alma,
ek hizmetler saglama ve garanti konular ile ilgili faaliyetlerde bulunur (Coroglu,
2002:6). Bu baglamda; pazarlamaci, tiiketicilerin (alicilarin) ihtiyaglarina ve isteklerine
uygun {drtinlerin gelistirilmesinde, {riinle ilgili kararlarin alinmasinda ve gerekli
eylemlerin yapilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Cocuklarin bir tiriin satin alirken
etkilendikleri o6zellikler; sevdikleri ¢izgi film kahramani, marka, reklam olarak

siralanmaktadir;
2.6.1. Cizgi Film Kahramanlan

Giiniimtizde c¢ocuk tliketicileri etkilemenin bir¢ok yolu bulunmaktadir. Her yas
grubundan c¢ocuklarin ¢izgi film kahramanlarini belirlemek bunlarin  basinda
gelmektedir. Yapilan bir arastirmaya gore ¢ocuklar bir markete girdiklerinde ilk once
gittikleri reyon sevdikleri kahramanlarin iriinlerinin bulundugu reyonlar oldugu
belirtilmektedir. Arastirmanin  sonucuna gore, ¢ocuklar {izerinde sevdikleri

kahramanlarin bulunduklar tiriinlere kars1 daha hassas olduklarini ortaya koymustur.

Cocuklarin televizyonda izleyip sevdigi ya da oyuncagi ile oynadigi karakterlerle
arasinda sik1 bir bag olusmaktadir. Cocuklari ¢izgi film kahramaninin oldugu {irtinleri
almaya yonelten bir sevgi, bazen tutku olmaktadir. Bazen de moda diye ¢ocuk bu
tiriinleri almak istemektedir. Ornegin kiz ¢ocuklarmin Barbie’ ye olan sevgisi onlari,
tizerinde Barbie’ nin oldugu iiriinlere almaya yoneltmektedir. Nickelodeon karakterleri
de televizyonda yayimlandigi siirede fanatik sevenlerini olusturmustur. Temel Reis,
Garfield, Agackakan Woody ve Smiley ise, Tirkiye bilinirligi ilk sirada yer alan ve

hi¢cbir zaman 6lmeyen klasik karakterler arasinda yer almaktadir.
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2.6.1.1. Cizgi Film Kahramanh Uriinlerin Yetiskinlere Sunulmasi

Glinlimiizde birgok firma yetigkin tiiketici grubunu hedef almalarina ragmen cizgi film
karakterlerini trtinlerinde kullanmaktadirlar. Diinyada 100 milyar dolarlik ciro
yakalayan ¢izgi film ve animasyon karakterlerine ait lisansh {riinlerin Tiirkiye’deki
satiglart da, 300 milyon TL’yi asmis bulunmaktadir. Otomobilden miicevherlere, cep
telefonundan diziistii bilgisayara kadar giren bu karakterler artik sadece kii¢iik ¢ocuklara
hitap etmemektedir. Biiyiimeye direnen yetiskinler de sevdikleri ¢izgi film karakterine
ait triinleri satin almaktadirlar. Ornegin, Diinyada 1,5 milyar dolarlik satis hacmini
yakalayan Hello Kitty’ nin, pirlantadan tigorte, otomobilden kredi kartina kadar 50 bin
cesit rtini bulunmaktadir. Hello Kitty’ nin Tiirkiye Lisansorii Max Licencing’in sahibi
Diana Magarino; Tag, Goldas gibi markalarla isbirligi i¢inde oldugunu iriin
yelpazelerini gelistirmeye c¢alistiklarint belirtmistir. Kom’un mayo, Ta¢’in ev tekstili
tirlinlerinin piyasaya siirlilecegini belirten Magarino "Goldas daha genc¢ bayanlara
yonelik giimiis ve altindan miicevherler yaparken, farkli bir firma da pirlanta takilar
tasarlayacak. Ayrica, Hello Kitty’ nin bin 650 dolarlik tash diziistii bilgisayarint da
piyasaya siirmiislerdir. Bugiine kadar satilan 45 bin dolarlik karavani, Max Azria’ nin
Swarovski kristalleriyle islenmis kasmir hirkasi, Sidney Poitier ve Liv Tyler gibi
tinliilerin fiyat1 150 Dolar ile 400 Dolar arasinda degisen tasarimlar1 da Hello Kitty’ nin
basarisim1 sergilemektedir. Tweety’ nin pirlantali tasarimlarimin yapildigini séyleyen
yetkililer, "Tweety konsepti Citroen’ in arabasindan, Swarovski’ ye kadar girdi. Dolce

Gabbana, Looney Tunes i¢in tasarim yapmaktadir (www.haberler.com).

Biitiin bu ¢ercevede bakildiginda ¢izgi film karakterleri sadece ¢ocuk tiiketicileri degil,
biitiin tiiketici gruplarin1 etkilenmekte ve firmalarin tizerinde calistiklar1 bir alan

olmaktadir.
2.6.2. Marka

Markalar, marka baglilig1 yaratmak icin ilk 6nce cocuk tiiketicilerden baslamalidirlar.
Cunkti marka bagliligi ¢ocukluktan baslamaktadir. Cocukken bir markaya on yargi
gelisirse, ileriki yillarda bunu degistirmek zorlagsmaktadir. Marka bagliliginin ¢ocukluk
yillarinda bagladigini yapilan arastirmalar gostermektedir. Bu yilizden firmalar ¢ocukluk
caginda yarattiklar1 marka bagliligini ileri ki yaslarda da tiiketiciler i¢in bir pazarlama

araci olarak kullanmaktadir.
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Cocuklar 18 aylikken markalar1 tanimaya bashyorlar ve 2-3 yaslarinda belli marka
isimleri ile kendi diinyalar1 arasinda baglanti kurmaktadirlar. Yapilan arastirmalara
gore; bebeklere Barbie. Bilgisayara ise Dell demektedirler. Cocuklar 5 yasina
geldiklerinde para verenler anne ve babalar1 olmak sartiyla kendi alig verislerini
yapmaya hazir oluyorlar. Cocuklar 7 yasina geldiklerinde kontrolii tamamen ele
alabilmekteler. 10 yasina geldiklerinde ise 300-400 markay: hatirlaya bilmektedirler
(Kaya, 2010:194)

Kiz ¢ocuklarinin vazgecilmez tutkusu ve tercihi Barbie bebekleri, Tiirkiye’ de de en
yaygin cocuk markasi olarak yerini koruyor. ABD’li Mattel' in sahibi oldugu ve
diinyada en bilinir ilk 50 marka arasinda yer alan Barbie, endiistriyel tasarim markasi
haline de geldi. Barbie’ nin 50. yasi, diinyanin en iinlii modelistlerinin istirakleri ile
yetiskinler i¢in de bir tasarim programina dondstiiriildii. Bu tasarim programi 6diiliini
Fiat araba markasini1 Barbie’ ye 6zel tasarladigi “Fiat 500” modeli se¢ilmistir. Fiat’ in
Barbie 6zel gelistirdigi bu model, Fiat Tasarim Merkezi ve oyuncak {iireticisi Mattel

isbirligiyle gelistirilmistir ve kutlamalarin ardindan Barbie’ ye hediye edilmistir.

Giiniimiizde ¢ocuklarda artik marka giymekteler. Bu baglamda ¢ocuk giyim sektoriinde
birgok basarili firma bulunmaktadir. Bunlarda biri olan ¢ocuklara yonelik tiriinleriyle
basariy1 yakalayan Biictiriik Tekstildir. Pazarda bilinirligi yiiksek olan 5 ¢ocuk giyim
markasindan biri olan Biiciiriik Tekstil, diinyada ¢ocuk hazir giyimin biiyiikligtintin 28
milyar dolar seviyelerinde oldugunu belirtmektedir. Tiirkiye’ de ise bu rakamin 600
milyon dolar oldugunu kaydeden firma, krizde bu rakamin 350-400 milyon dolara
gerilemesini beklediklerini sdylemekteler. Ancak c¢ocuk tiiketicilerin de markaya énem
vermesi sektoriin biiylitmeye devam edeceginin belirtmektedir. Firma, 2008 cirolarinin
30 milyon TL, 2009 hedeflerinin ise 40 milyon TL oldugunu belirtiyor. Biiciiriik, halen
Spiderman, Bref Kizlari, Scooby Doo, Tom and Jerry, Barcod Kids’i iiriinlerinde
kullantyor. Lisans almanin olduk¢a masrafli oldugunu, her iirlintin %13’nii lisans

bedelinin olusturuldugu séylenmekte (teksteknik, 2010)

Marka sadakatine yonelik yapilan arastirmalarda; ¢ocuk ilk tanistigi bir markayi,
ornegin ruj gibi bir {irtinii kolay kolay birakamiyor fakat teknolojik tirtinlerde kimde en
1yisi varsa onu altyor. Bu baglamda iiriin kategorisine gore marka sadakati degisiklik arz

etmektedir (Kaya, 2010:195)
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2.6.3. Reklam

Cocuklarin reklamlara gosterdikleri ilgi ve reklamlarin onlarda biraktiklar iz reklamlara
olan sevgilerinin bir kanitidir. Cocuklar, 2 yasindan itibaren reklam sloganlarini
sOylemeye baglarlar ve daha sonraki yaslarda da reklam sloganlarini ezbere okuyarak
anne ve babalarini sasirtirlar, hatta endiselendirirler. Yaslar biiyiidiikk¢e sloganlarin

ezberlenme egilimi azalir, markalarin ezberlenme egilimi artmaktadir (Kapferer, 1991).

Glinlimiizde televizyonun iletisim zincirinin en etkin araci oldugu kabul edilmektedir.
Gun gectikge artan Ozel televizyon kanallari, cinsiyet, yas ve meslek acisindan
ayrilabilen ¢esitli toplumsal gruplara yonelik yayin yapmakta ve gelirinin biiyiik kismini
reklamlardan elde etmektedir. Reklamlar da bir toplumdaki tiikketim egilimini artirmada
en etkin yoldur. Bu etkileme, yapilan filmin niteligine gore artmakta veya azalmaktadir.
Animasyonun, reklam filmine etkisi izleyicileri farkli acilardan etkileyebilmesinden
kaynaklanmaktadir. Ozellikle ¢ocuklara yonelik iiriinler {ireten sirketler, reklam

filmlerinin ¢izgi film karakterlerinin igermesini tercih etmektedir (Kaba, 1992).

Cizgi film karakterlerin kullanilmasi hem dikkat ¢ekmeye, hem de reklamin konusu
olan irlinti satin alma istegi yaratmaya yonelik olmaktadir. Cizgi film karakterlerinin
kullanildig1 promosyon teknikleri ¢cocuklari tiiketime itmekte, verilen hediyeler nedeni
ile gocuklar ayni iiriinii defalarca satin almak istemektedirler (Kapferer, 1991). Ornegin
Burger King’ in su anda ¢ocuk meniisii i¢in gergeklestirdigi kampanyasi buna 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. Burger King’ e gidip bir ¢ocuk meniisii alan miisterilerine
promosyon olarak Siinger Bob oyuncaklarini hediye etmektedir. Bir¢ok reklamda,
triiniin  kendine ait kahramani kullanilmaktadir. Fakat kendilerine ait animasyon
kahramani olan firmalar {riinlerinin yaninda c¢ocuklarin sevdikleri ¢izgi film
kahramanin promosyon iriiniin vermektedir. Ornegin nesquik kendi animasyon
kahramani tavsan olmasina karsin, promosyon olarak nesquik paketlerinde Ben 10
cikartmast hediye etmektedir. Cocuklar aligveris yaparken en ¢ok televizyonda

izledikleri ¢izgi film kahramanlarindan etkilenmektedirler.

Reklam arastirma sirketi Millward Brown’un yaptigi bir arastirmaya gore milenyum
cocuklarinin artik ne yiyip ne igeceklerine, ne giyeceklerine kendilerinin karar verdigi

ve marka sadakatinin hi¢ giiclii olmadigini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle de son birkag
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yildir ¢ocuklar, hem firmalar hem de reklam yoneticileri i¢in yeni hedef kitlesi haline

gelmis durumdadirlar.

Diinyada pazarlama yoneticilerinin ¢ocuklara yonelik reklamlara ayirdigi biitgenin,
2008 yilinda 18 milyar dolar1 astigi tahmin edilmekte olup bu rakamin 1998 yili
rakamlariyla karsilastirildiginda c¢ocuk reklam biitgelerinin neredeyse 5 kat arttig

goriilmektedir (Akkas, 2009:16)

Glinlimiizde ¢ocuklara hitap etmeyen iriinleri olmasa bile firmalar reklamlarinda ¢izgi
film kahramanlarini kullanmaktadir. Bunu reklamlarinda en giizel sekilde isleyip
kullanan Tiirkiye Sigorta Reasiirans Sirketleri Birligi, yeni reklam kampanyas: ile
ekranda yerini almistir. Toplumu, ‘sigorta’ konusunda bilinglendirmeyi amaglayan
kampanya tiiketicisine, ¢izgi film diinyasinin diinyaca iinlii kahramanlar ile sesleniyor.
Warner Bros.’un diinyaca {inlii ¢izgi film serisi Looney Tunes’ un Tweety, Sylvester,
Foghorn Leghorn gibi popiiler kahramanlarina yer veren reklam filmleri, ¢izgi film
diinyasi ile gercek yasam arasindaki ayrima dikkat ¢ekmektedir. Cizgi film diinyasinin
hayal ve eglenceli yoniine isaret ederek ‘gercegi’ daha belirgin hale getirmeyi
amaclayan reklam, kurgu ile gercek yasam arasindaki zithktan ilham
almakta. Reklamda iizerinde araba gecen ve ama bir sey olmayan bir ¢izgi film
kahramani ve ates yanan firmmin i¢ine giren silvester gosterilmektedir. Reklamin
sonunda ise slogan olarak *“ Sadece ¢izgi film kahramanlarinin sigortaya ihtiyact

yoktur.” diye hem s6zlii hem de yazili olarak belirtilmistir.

Cocuklar neyi begenirse aileler o iirlinii almaya yonelirler bu baglamda son dénemde
Tiirkiye’ de ¢ocuk kanallarina yatirimlar artmis durumdadir. Markalar medya planlarina
bu kanallar1 da koymak zorunda kalmislardir. Cocuklara 6zel trtinleri satin alanlar
ebeveynler olsa da, annelerin diinyas1 ¢ocuklarindan olustugu igin, ¢ocuk iirtinii iireten
firmalarin hedef pazarini g¢ocuk tiiketiciler olusturmaktadir. Bu yiizden cocuklara

yonelik reklamlar tiretmek bu firmalar i¢in etkin bir pazarlama araci olmaktadir.

Cocuk tirtinleri pazarlamasi konusunda uzman olan Sinerji Reklam, Tirkiye de bu
alanda faaliyet gosteren sayili reklam ajanslarindan biridir. Ozellikle reklam ve
pazarlama faaliyetleri i¢in karakter ve kahramanlari kullanmak isteyen markalara
danismanlik ve uygulama destegi veren bir sirkettir, simdiye kadar basarili bir¢ok

projeye imza atmis bulunmaktadir. Bu projelerden biri Subat 2010° da ibrahim Kutluay
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ile Ulker Smartt’ in sundugu Bugs Bunny ve Arkadaslariyla basket Show’ u igin bir
reklam filmi hazirlayan sirket, ilk kez kostiim karakterleri bir reklam filminde
kullanmistir. Sinerji reklamin su anda yiiriittiigi kampanyada ise; CP pili¢’ in ilk kez
Tom& Jerry’i kullanarak pazara sunacagi ¢ocuklara 6zel tirlin grubunda, pili¢ kroket,

kokteyl sosis ve karides popcorn bulunmaktadir (Mediacat, 2010).

Uluslararas1 arastirma ve stratejik danigmanlik igletmesi Millward Brown’un Genel

Miidirti ve Cocuk Arastirmalar1 Yoneticisi Betiil Khan’a gore,

“Cocuk tiiketicileri hedef alan reklamlardaki konusma sekli ve ses tonu daha da énem
kazaniyor. Cocuklar ve gengler i¢in trendler ve kullanilan moda kelimeler ¢ok ¢abuk
degistiginden, giindemdeki malzeme kullanilirken daha dikkatli olunmasi
gerekmektedir. 10 yasindan kiiciik ¢ocuklar fantezi, macera ve net mesajlara ilgi
gosterirken, 10 yasindan biiyiikler trendleri belirleyen ve daha yaratici mesajlara ilgi
gosteriyor. Cocuklarda yetiskinler gibi iyi ve kotii reklami ayirt edebiliyor. Her iki grup
icin de reklam aninda satislara dontistirme etkisine sahip degildir” diyerek reklam

yapilirken cocuklar iizerindeki etkilerinin diistintilmesi gerektiginin 6nemli oldugu

soylemektedir (www.marketingturkiye.com).
2.6.3.1. Cocuklar Uzerinde Reklamin Olumsuz Etkileri

Reklamla ilgili boliimde, reklam yapan firmalarin reklam stratejilerini nasil
uyguladiklarindan hedef pazarlart olan ¢ocuklara nasil ulastiklarindan bahsedilmistir.
Biitiin bu anlatilanlarin yani sira reklamin g¢ocuklar {izerinde olumsuz etkileri de
bulunmaktadir. Bu konuya deginilecek olunursa; reklamlardaki ¢ocuklar, higbir
sorumluluk duygusu tasimadan, siirekli bir renk, eglence ortami iginde yasayan,
mutlulugu sekerlemelerde bulan kisiler olarak gosterilmektedir. Bu reklamlar da
cocuklart olumsuz yonde etkileyerek onlar gibi olma istegi uyandirmaktadir.
Televizyondaki yiyecek reklamlarini izleme aligkanliklari ile reklami yapilan iiriinleri
tercihleri arasinda dogrusal bir iliski oldugu, bu konudaki arastirmalarla kanitlanmistir.
Bu arastirmalarin ortaya c¢ikardigi diger bir husus da c¢ocuklarin reklami yapilan
yiyeceklere bagli olarak yeme aligkanliklari edindikleri ve bunun ¢ocuk ile ailesi

arasinda stirtiismelere yol agtigin1 gostermektedir.
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2.6.4. Ambalaj

Paketleme, c¢ocuklar i¢in ¢ok Onemlidir, ¢linkii markanin ismi unutulsa bile gorsel
tanima en Onemli unsurlar arasindadir. Ayn1 zamanda, duygusal bir yonii de vardir,
clinkii ¢ocuklar, ambalajlarin lizerinde tanidik kisilikleri bulabilirler. 3-5 yas arasi
cocuklar, kesfetme donemine girmektedir. Bu doénem, topluluk i¢inde yasamanin
kurallarinin 6grenildigi  (grup oyunlarinin basladigit donem) bir dénemdir olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda, treticiler i¢in degis tokus ve kendini ifade etmeyi
destekleyen kisisel formatlar gelistirmek cok onemli goriilmektedir. Ancak, bu yasta
cocuk heniiz okuma ve yazmayi bilmez, resim ve renk, iletisimin tek 6gelerindendir. 6-8
yas arast ¢ocuklar i¢in macera 6nemli olmaktadir. Cocuk, video oyunlariyla, “dis
diinyayla”, arkadaslariyla ve sporla ilgilidirler. ”Stiper kahramanlar” 1 varligi, bu yas
icin 6nemli olmaktadir. 9-11 yas arasi otonomi doénemidir. Oyunlarin, sporun,
sinemanin ve giincel hayata ilginin yavas yavas gelismeye basladigi bir donemdir.
Paketlemede, artik, dille ilgili 6geler, “gliclii bir diinya” nin kisilikleri kullanilabilir.

Cocuk i¢in farkini ortaya koyan {irtinler onem kazanmaya baglamaktadir.

Dolayisiyla, paketlemenin, cocugun yasina gore degisen bazi kodlar1 vardir. Goriinen
odur ki; stratejiler, iyi islemektedir, ¢iinkii cocuk, kendisini markalarla 6zdeslestirmekte

ve bunlar1 tanimaktadir. Bu sayede ¢ocuklar, daha fazla satin alirlar.
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BOLUM 3: COCUKLARIN SATIN ALMA DAVRANISLARINDA
CiZGI FILM KARAKTERLERININ ETKIiSI

Bu boliimde c¢ocuklarin satinalma davranislarinda ¢izgi filmlerin etkileri konusuna
deginilecektir. Bu baglamda ilk once ¢izgi filmin ne oldugu, yapisin1 olusturan 6geler
anlatilacak sonrasinda ¢izgi film sektoriinden bahsedilecektir. Biitiin bunlarin etkisiyle
televizyon ve ¢ocuk konular1 baglaminda ¢ocuk kanallari, ¢ocuk kanallarindaki ¢izgi
filmlerin ¢ocuklar tizerindeki etkileri ve son olarakta ¢ocuklarin satinalma tercihlerinde

¢izgi filmlerin etkisi konular1 irdelenecektir.
3.1. Cizgi Film

Cizgi filmler izleyene ileti gondermek amaciyla yararlanilan bir film tiirli olarak
kullanilmaktadirlar. Cizgi filmlerin etkililiginin Olctilmesi diistintildiglinde; ¢izgi
yapimlarda konu, gercek¢i bir yaklasimla wverilebildigi gibi, hayal giiclinii
gelistirebilecek bir bigimde sunulabilmekte ve bdylece ogretim siireci sevimli hale
dontstiiriilerek 6grenme istegini artirilabilmektedir. Ayrica rengin ve sesin devreye
girmesi ile akilda kaliciligi artirmakta, ayni zamanda gorerek ve isiterek etkin bir

Ogrenme saglanabilmektedir.

Cizgi filmlerin ¢ocugun bilissel, duygusal ve davranislarina yakin olmasi ve ¢izgi film

kahramanlariyla kolayca 6zdeslesebilmesi ¢izgi filmlerin izlenme nedenidir.

3.1.1. Cizgi Filmin Yapis1

Cizgi filmlerin yapist; 0ykii ve karakterler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Bunlar;
3.1.1.1. Oykii

Cizgi filmler insan benligini iki yonden sarmaktadir: biri sunulan konularin igerigi, soz
ve davranislar, iletilen konu, digeri de bu konunun sunulus bi¢imidir. Yapist da iki
temele dayanmaktadir. Birinci yapi, bozulan bir seyi bir yanlis1 onarmayi, arastirma ve
gezidir. Kisa metrajli yayinlanan bu tiir ¢izgi filmlerin amaci izleyici eglendirmektir.
Ikincisi ise, simgesel ve soyut amaglar (birliktelik, var olmak) ve toplumsal bir durumla
ilgili sonu¢ amaglar  (yasam, toplumsal diizen, korunmak) yer almaktadir. Bu

siniflandirmaya giren ¢izgi filmlerde eylem daima ortaklasa yapilir. Gereksinimler
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bireye degil, gruba aittir. Bu ¢izgi filmlere 6rnek olarak Sirinler verilebilmekte. Konusu
geregi icerisinde hep birlik ve beraberlik konusu islenmektedir. Bu tiir ¢izgi filmler
televizyon i¢in uzun metrajli ve egitsel olarak nitelendirilir. Gerek seriiven, gerek egitsel
yapida olsun; ¢izgi filmlerde genelde var olma savas1 vardir. lyi-kotii, otorite iliskileri,
kuvvetli-zayif bi¢iminde konu edilmektedir. Olaylar hi¢bir zaman gercekei bir bicimde
sunulmaz. Eylemde, karakterlerde, zaman ve mekanda, simgesel bir anlatim soz
konusudur. Cizgi filmlerin tiirii ne olursa olsun (eglendirici ya da egitsel) evren diissel

ve canlandiricidir (Giiler, 1986:169).

Oykiide, anlatilan arastirma ve gezi oykiilerinin genel iki niteligine bir {igiinciisii
eklenebilir. Bu da kisilerin ve durumlar1 semalastirilmasidir. Cizgi filmler ¢ogunlukla
bir ana temada gelisir, kisiler ve metin, dykiiye degin konunun 6n plana ¢ikmasi i¢in
temel ¢izgileriyle verilmislerdir. Bu kisiler birey olmaktan ¢ok 'tip' tirler. Elbiseleri ve
kullandiklar1 aksesuarlar bu yani pekistirecek 6zdedir. Sozii edilen tip kisiler dinamik
degildirler ve ¢izgi film siiresince hemen hemen higbir evrimsel siire¢ gecirmezler.
Onlar1 daha ilk kareden baslayarak, iyi-kotl, kuvvetli-zayif ikileminden birinde
siiflandirilmig gorilir, Boylece ¢izgi film siiresince ayni kalirlar. Fakat giintimiizde
cizgi filmlere bakildiginda, cizgi film karakteri aym1 kalmamakta degisik donemler
olarak ¢ocuk izleyicilerle bulusmaktadir. Ornegin Ben 10 karakteri; ilk ¢ikisinda ben 10
olarak ¢ikmistir. Fakat artik Ben10 Alien Force ile Benl0 karakteri biliyiimiis olarak
gosterilmektedir (Gtiler, 1986:173).

3.1.1.2. Karakterler

Cizgi filmleri sevecen yapan karakterlerdir. Baska deyisle ¢izgi filmlerin etkinligi
karakterlerden kaynaklanmaktadir, Bir ¢izgi film karakteri insan niteliklerini gosteren,

onunla 6zdeslesen ve duygularin paylasandir.

Cizgi filmin tarihsel gelisimine ve televizyonda yayinlanan ¢izgi filmlere bakildiginda
gosterilenlerin hayvansal nesnelere, tiplemelere 6nem verildigi goriilmektedir. Ilk
canlandirma filmi bir dinozordu ve sesle birlikte, miizikal ¢izgi filmde kullanilan da bir
faredir. Agackakan, 6rdek, kedi, yenilmez fare, konusan kopekler, yenilmez sincaplar ve
insan-hayvan karigimi olan cesitler ¢izgi filmin karakterleri olarak ortaya cikarlar.

Karakterlerin yaratilmasinda sunlar belirtilir (Oral, 1976:9):
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“cizgi filmlerine Oyle bir bagkahraman se¢melidir ki, seyirci 6zlemlerini onda gergeklestirsin,
kendinde arayip da bulamadigi her seyi onda bulsun. Ancak bu kahraman kesinlikle insan
olmamaliydi. Seyirci insanda bagislamadigi tim giigstizlikleri, yanlslari, korkulari,

yanilgilarini o sevimli yaratikta bagislayabilirdi.”’

Cizgi filmdeki kisiler; hayvanlar, insanlar ve diissel kisiler olmak iizere ii¢ grupta
toplanabilir. Biitlin bu gruplara ilaveten 6zel gli¢leri olan fantastik karakterleri de
ekleyebiliriz. Cizgi filmlerin hayvansal karakterlerle dolu olmasi rastlanti degildir.
Hayvansal ozellikler karakterlere bir masumiyet kazandirirken, dogada karmasik
toplumsal iligkileri tiimiiyle kaplar ve belirler. Cocugun 6nceleri hayvanlarin sezgisel,
oyun dolu yanlarini algilamaya ve benimsemeye yatkin oldugu dogrudur. Baska deyisle,
cizgi filmde hayvanlar araciligiyla c¢ocugun i¢ diinyasin1 yansitma olanagindan
yararlanilir. Cizgi filmde hayvan karakterlerinin kullanim iki sekilde ger¢eklesmektedir

(Gtiler, 1986:174).
1. Oyunun baskahramani olarak,
2. Insanlara yardim eden olarak,

Birinci sekildeki kullaniminda, hayvanlar ya doganin bir pargasi olarak ya da olaylarin
odak noktas1 olarak gegerler. Hayvanlar doganin bir pargasi olarak alindiginda, kendi
Ozelliklerini de yansitmaktadirlar. Tek farklar1 konusabilme o6zelliklerinin olmasidir.
Fakat ¢izgi filmde odak noktasi olduklarindan insanin bir simgesi haline gelmektedirler.

Baska deyisle, insan1 oynayan simgedir.

Hayvan karakterlerinin ikinci kullanim sekli insanlara yardim etmesidir. Bu durumda da
oykiide anlatildig1 gibi her zaman haksizliga ugrayan, dogru ve iyi olandan yanadir.
Cizgi filmde insan karakterleri az sayidadir. Cizgi filmde kullanilan- ¢ocuk figiirleri ve

insan sekilleri, ger¢ekten yetiskinin bir 6z simgesidir.

Cizgi film karakterleri ¢cocuklarin diinyasinda yeni ufuklar agmakta ve onlara pozitif
mesajlar vermektedirler. Sevdikleri kahramanlarin dergileri ve kitaplar1 onlar1 okumaya
tesvik etmektedir ve hayal giiclerini gelistirmektedir. Dostluk ve arkadaslik mesajlari
verilerek onlar aktif yasama tesvik etmektedir. Ornegin Looney Tunes karakterleri icin
gelistirilen “’Looney Tunes Active’” konsepti ¢ocuklar1 harekete tesvik ederken sporun

onemine de dikkat ¢cekerek saglikli yasami desteklemektedir. Ayni1 sekilde Siipermen’ in
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“Save The Planet’” konsepti, c¢evreci mesajlar icermektedir. Mesajlart sevdikleri
kahramanlar araciligiyla duyurmak, c¢ocuklar iizerinde daha etkili olmaktadir. Bu
baglamda sadece cocuklara yonelik tirtinlerde degil aileye yonelik iiriinlerde de ¢izgi

film karakteri kullanmak pozitif etki saglamaktadir (Mediacat, 2010:86)

Cocuklara yonelik program ve reklamlarda, tirlin 6nerilirken ¢ocuklar tarafindan sevilen
cizgi film karakterlerin kullanilmas1 da yaygin bir uygulamadir. Kiigiik yaslardan
itibaren ¢izgi filmler ve ¢izgi resimler ¢ocuklarin ¢abuk okuma ve kavrama
yeteneklerinin gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Giiniimiizde teknik buluslarin
gelismesi ve televizyonun yayginlagsmasi ile ¢izgi film ve animasyon genis boyutlar
kazanarak yeni uygulama alanlari bulmustur. Televizyon, yetiskinlerin ve ozellikle
cocuklarin ilgisini ¢izgi film ve animasyon denilen gorsel sanat dallar1 ile cok daha
kolay cekebilmektedir ve eglendirirken egitmek c¢izgi film ve animasyonun kendi

i¢yapisinda bulunmaktadir (ince, 1991).

Cizgi filmlerin bu ozellikleri, egitim ve ogretim filmlerinin yapisina ve amacina
uymakta ozellikle teknik konularin agiklanmasinda ¢ok etkili olmaktadir. Pahali bir
teknik {iriin olmasina karsin, egitim ve Ogretimin gerceklestigi okul ders yardimcilari
icinde kullanilabildigi gibi okul disinda kitle iletisim araglarinca degisik programlarda
da kullanilmasinda yarar vardir. Cizgi film, teknik ile sanatin i¢ i¢e oldugu, gorselligi
cok etkili bir sinema teknigidir. Bunun i¢in de Grafik Sanatlar’ in, sinemanin, miizigin,
edebiyatin, balenin akla gelebilecek her ileri calismanin, 6zellikle elektronigin ortak

tiriinii olma yolundadir (Ince, 1991).
3.2. Cizgi Film Sektorii

Cizgi film denildigi zaman bir¢ok kisinin aklina, cogu Amerikan ve Japon yapimi olan
cizgi filmler gelmektedir. Bu baslik altinda diinyadaki ve Tirkiye’deki ¢izgi film

sektorlerine deginilecektir.
3.2.1. Diinyada Cizgi Film Sektorii

Walt Disney’in hedef kitlesi ¢ocuklardir. Cizgi dizilerin hayatimizdaki yeri 1960’1l
yillara uzaniyor. Kokeni ¢ok da eskiye dayanmamasina ragmen kendi i¢indeki gelisimi
ve yeniliklere agik olmasi, ¢izgi film sektoriinii kisa zamanda biiylimesini ve

uluslararasi pazarda saglam bir yer bulmasini saglamistir. Bugiin, sektére Walt Disney,
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Warner Bros, Paramount Pictures gibi yapim sirketlerine ait kahramanlarin c¢izgi
filmlerinin hakim oldugu goriilmektedir. Cocuklar1 sevindirip eglendirmeyi hedeflese de
cizgi film sektoriinde maddi cikarlar gbz ardi edilemeyecek kadar biiyiiktiir. Cizgi film
piyasasini biiylik oranda elinde bulunduran yapim sirketi Walt Disney’dir. Bu sirketi,
sirasiyla Japon Animeleri, Warner Bross, Looney Toons ve Paramount Pictures

izlemektedir.

Japonya’nin ¢izgi film sektoriine girmesiyle dolayli olarak tilkemizdeki ¢izgi film
yayinlarin1 da etkilemistir. Diinya pazarinda yer arayan Japon yapimi ¢izgi filmlerde
Japonlar artik kendi kiiltirtinti degil, tiim diinyanin ilgisini ¢ekecek konulari ele almaya
calismistir. Bu konu arayisi sirasinda Japonya, ozellikle Amerikan filmlerinde artig

gosteren siddet ve savas ogelerini ¢izgi filmlerine katmaya baslamistir.

Diinyada ¢izgi film sektoriine hakim oldugu goriinen iki dev vardir. Bunlar Walt Disney
ve Japon Animeleri sirketleridir. Arastirmacilara gore, Walt Disney ve Japon ¢izgi
filmlerinde iki farkli yaklagimin oldugunu iddia edilmektedir. Walt Disney’ in genel
hedef kitlesi cocuklardir. Animelerin ki ise hizli yasayan oOzgiir genglik hedef
alinmaktadir. Elbette, sadece gencler icin ¢izgi film yapiyorlar demek de yanlistir.

Disney sirketinde diinyanin en iyi animatorleri ¢alismakta ve bir saniye i¢in 25 resim
cizmektedirler. Biitiin ¢izgi filmler, devasa stiidyolarda her biri kendi alaninda basarili
150 ila 200 kisi tarafindan hazirlanmaktadir. Her bir saniye icin 25 resim ¢iziliyor. Bu
da goriintii kalitesini yiikseltiyor. Japon Animeleri ise, birbirinden bagimsiz sirketler
tarafindan yapiliyor. Pazara hakim bir sirket bulunmamaktadir. Japon ¢izgi filmleri
cocuklar kadar genclere ve yetigkinlere de hitap etmektedir. Walt Disney’ de yapilan
¢izgi filmin bir dakikasi 6 bin dolara mal olmaktayken, Japon filmlerinde bu maliyet 3
bin 500 ile 4 bin dolar arasinda degismektedir. Fransa ve Japonya’ da yapilan ¢izgi
filmlerin %70’inin maliyeti devlet ve 6zel kuruluslar tarafindan karsilanmaktadir. Yillik
cirosu yaklasik 60 milyar dolar olan Walt Disney ise devlet destegi almiyor; ¢iinkii
giintimiizde 1970’ler de trettigi ¢izgi filmlerin bile gosterim hakkini satarak biiytik
kazanglar elde etmektedir. Ayrica bol Oscar 6diilli film sirketleri, televizyon kanallar
ve Disneyland’ lerden yiiklii paralar kazanmakta. Sektoriin mali boyutu biiyiidiikce
yapimcilar, hem kaliteli hem de prestijli ¢izgi sinemalara yoneldi. Oscar’a layik goriilen

basarili eserlere imza atmiglardir. Ornegin, bu 6diilii alan Warner Bross’ un Aslan Kral’1
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(Lion King) biitiin diinyada izlenme rekoru kirdi. Walt Disney yapimi Kayip Balik
Nemo da 850 milyon dolar gise hasilat1 yapti. Bu rakami, sadece 11 Oscar’l1 Yiiziiklerin
Efendisi gegebildi. Japon yapimi “Ruhlarin Kagis1” ¢izgi filmi de hem Oscar’t hem de

Altin Ay1 6diiliinti almay1 basardr (www.forumankebut.net).
3.2.2. Tiirkiye’deki Cizgi Film Sektorii

Diinyadaki ¢izgi film sektoriindeki gelismelerin aksine Tirkiye’de c¢izgi film
sektortinden ve alt pazarlarindan bahsetmek mimkiin olamamaktadir. Sektor,
birbirinden bagimsiz kii¢iik stiidyolardan ve atolyelerden olusmaktadir. Uretim ise yok
denecek kadar az yapilmaktadir. Televizyonda yayinlanan c¢izgi filmlerin neredeyse
tamam1 Amerikan ve Japon iiriiniidiir. Ulkemizde ayda 2 bin saat ¢izgi film gosterimi
yapilmaktadir. Bu ¢izgi filmlerin %1°1 bile yerli yapim degil. Gosterilen ¢izgi filmlerin

%60°1 Japon, geri kalan1 da Amerikan yapimidir.

Tiirkiye’ de bu zamana kadar yapilmis tiim yerli yapim ¢izgi filmler dort saatten fazla
olmamistir. Televizyon kanallar1 da yerli yapimlar olmadig: i¢in yabancilara ait ¢izgi

filmleri yaymlamak zorunda kaliyor.

Tiirkiye’de yerli cizgiler ancak 20 saniyelik reklam filmlerinde gosteriliyor. Ulkemizde
cizgi film sektoriine devlet tarafinda hicbir destek verilmemektedir. Cizgi film
yapimcilari 8 yildir ¢izgi film kanunu beklemektedirler. Kanun ¢ikarsa, tiim televizyon
kanallart %5’1 yerli yapim ¢izgi film gosterimi yapmak zorunda olacaklardir. So6z
konusu kanun biitiin iilkelerde olmasina ragmen {ilkemizde bulunmamaktadir

(www.medyatext.com).
3.3. Cizgi Film Sektoriinde Pazarlama

Cizgi filmi yapmak kadar yapilan ¢izgi filmlerinde pazarlanmasi da biitiin sektorlerde
oldugu gibi ¢izgi film sektoériinde de 6nemli bir konu olmaktadir. Bir ¢izgi filmi tek bir
kanala satarak maliyetini karsilamak miimkiin olmadigindan iyi bir pazarlama yontemi
ile yerli ve yabanci piyasalara agilmak gerekmektedir. Pazarlama konusunda giiclii
olundugunda bir film, maliyetinin on kati kadar para kazandirabilmektedir. Walt
Disney’i sektoriin lideri yapan en 6nemli faktor, uluslararasi pazarlama tekniklerini cok

iyl kullanmasidir. Cizgi film sektorii tekel bir sektér ve yabanci sirketlerin elinde
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bulunmaktadir. Bu baglamda c¢ocuk ve televizyon konusuna deginilerek c¢izgi film

diinyasi1 ve ¢ocuk arasindaki iliskiye deginilecektir.
3.4. Cocuk ve Televizyon

Glinlimiiz diinyasinda hemen her yas grubundan insan televizyonun izleyici kitlesi
arasinda yer almaktadir. Ancak televizyonun en biiyiik izleyici kitlesini olusturanlar
arasinda ¢ocuklar bas siray1 ¢ekmektedir. Yetiskinler televizyon karsisinda kismen de
olsa bilingli ve istekli bir tavir gelistirebilmektedirler. Cocuklarin televizyon karsisinda
daha edilgin bir konumda olmalari, televizyon ve ¢ocuk iliskisini daha dikkate deger

kilmaktadir.

Cocuklarin televizyon izleme siireleri ¢ocuktan cocuga degistigi gibi ayn1 ¢ocugun
izleme o6zelligi de degismektedir. Bu degisme program igerigine, program tiiriine,
calisma saatlerine gore farklilik gostermektedir. Bu farkliliklarin nedenleri ailelerin
televizyon izlemelerine izin vermeleri, okul disinda evde gecirdikleri zamanlara ve
cocugun okuma yazma Ogrendikten sonra televizyon izlemesi ile onceki duruma gore
degisiklik gostermektedir. Bu bulgular ¢ocugun giinlik yasaminda televizyonun ne

kadar etkili oldugunu gostermektedir.

Televizyon, cinsiyet, yas, meslek gruplart vb. toplumdaki c¢esitli gruplara yayin
yapmaktadir. Bu grup icine de ¢ocuklart ¢ektigi ve etkiledigi bir gergektir. Genellikle

cocuklar1 hedef alan programlarda “eglendirirken egitir” ilkesi gegerlidir.

Televizyon ve cocuk iliskisini ele alan ¢alismalarda en ¢ok tizerinde durulan konu;
televizyonun cocuklar iizerinde olumsuz etkileri bulundugu konusudur. Televizyon
seyredilmesine agirlik verildiginde derslerin ihmal edildigini, okuma becerisini
geciktirdigini ve ¢izgi filmlerdeki siddet dolu sahnelerdeki saldirgan hareketlerin ¢ocuk

tizerinde olumsuz etkileri konusunda c¢esitli arastirmalar yapilmistir.
3.4.1. Televizyon

Kitle iletisim araglar1 ¢ocugun sosyallesmesindeki 6nemli faktorlerdendir. Kitle iletisim
araglar1 arasinda, televizyonun c¢ocuk tiiketicilerin sosyallesmesi agisindan, diger
iletisim araglarindan daha onemli ve etkili bir rolii oldugu bilinmektedir. Bunun en

onemli nedeni; televizyonun hem gorsel hem de isitsel bir ara¢ olmasidir. Her ne kadar
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televizyon programlarinin etkileri ihmal edilemeyecek kadar ¢ok olsa da televizyon

reklamlarinin etkisi ¢ok daha biiytiktiir.

Gliniimiizde televizyonun iletisim zincirinin en etkin araci oldugu kabul edilmektedir.
Giin gectikge artan Ozel televizyon kanallari, cinsiyet, yas ve meslek acisindan
ayrilabilen ¢esitli toplumsal gruplara yonelik yaym yapmakta ve gelirinin biyiik kismini
reklamlardan elde etmektedir. Reklamlar da kuskusuz toplumdaki tiikketim egilimini
artirmada en etkin yoldur. Bu etkileme, yapilan filmin niteligine gore artmakta veya
azalmaktadir. Animasyonun reklam filmine etkisi, izleyicileri farkli agilardan
etkileyebilmesinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle g¢ocuklara yonelik iiriinler iireten
firmalar, reklam filmlerinin ¢izgi film ya da animasyon karakterler igermesini tercih
etmektedir. Boylelikle hedef kitleleri olan ¢ocuklarin kendi tirtinleri tizerindeki ilgilerini

arttirmalar1 daha kolay olacaktir (Kaba, 1992).

Televizyonlarda sadece ¢ocuk programlarinin igerik ve siireleri arttirilmakla kalmamis
ayrica gectigimiz son on yil i¢cinde diinyanin tiim sanayi {iilkelerinde basli basina
televizyon ¢ocuk kanallar1 da olusturulmustur. ilk olarak Amerika’da Nickelodeon,
Turner Cartoon Network, Disney Channel ve Fox Kids ¢ocuk televizyonu tematik

kanallar1 hizmete girmistir.
3.4.2. Cocuk Kanallan

Hedef pazar1 ¢ocuklar olan firmalar; ¢ocuklarin diinyasina girebilmeyi hedefledikleri
kampanyalarda cocuk kanallarin1i yogun olarak kullanmaktalar. Cocuk kanallarinin
kusak dis1 6zel reklam alanlarini da kampanyalarina dahil edilmektedir. Bu tiir
kampanyalarda ¢ocuk kanallarinin aldig1 pay toplam kampanya biitgesinin %30-40’1na
kadar cikabilmektedirler. Firmalar sadece ¢ocuklara yonelik tirtinleri ile ilgili olarak
cocuk hedef pazarlar1 ile ¢ocuk kanallarini kullanarak dogrudan iletisim kurmaya
calismaktadirlar. Firmalar ¢ocuklara yonelik olan bir {iriinii veya onlara ait diinyay1

ancak onlarin diliyle anlatabildikleri derecede basarili olabilmektedirler.

Hasbro oyuncak sirketinin pazarlama miidiiri Arzu Celtekoglu; ¢ocuk kanallarini,
cocuk hedef kitleli markalar1 i¢in ¢ok yogun olarak kullandiklarini ve ulusal kanal

kullanimlarinin azaldigim1 belirtmektedir. Bunu nedeni wulusal kanallarin ¢ocuk
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kusaklarina yaptiklart yatirnmi azaltmalar1 ve cocuk izleyicilerin ¢ocuk kanallarina

yonelmesinin biiyiik oranda etkisi olmaktadir.

Nickelodeon adli kablolu televizyonu 1979 yilinda reklam almayan bir televizyon
olarak Amerika’da yayinlarina baslamistir. 1984°te reklam almaya baslayarak, en biiyiik
cocuk televizyonu olacak sekilde kendini gelistirmistir. 1996’da ekonomik yonden en
basarili Fox Childrens Network’un yerini alarak ¢ocuk televizyonlar1 arasinda birinci
siraya yiikselmistir. Bu televizyon kanali 1980’lerin sonuna dogru ¢ocuklarin Cumartesi
giinlerinin aym ¢izgi filmler iizerine azalan ilgilerini, oyuncak ve ¢izgi film figiirleri

pazarlayarak kazanmistir (Ulus, 1998).

Cocuklarin ticari bakimdan biiyiik bir potansiyel giic olduklar1 kanallar tarafindan
farkina varilmistir. Televizyonun pazarlama giictinii kesfetmesinin hemen ardindan
cocuk programlar1 da pazarlama stratejileri icindeki asil degerine kavusmus, program
yapimcilart her giin yayimncilik ilkelerini ¢igneyerek, oncelikle oyuncaklar, kornflaks
cesitleri, sekerli gida maddeleri ve igecekler, hazir yiyeceklerden olusan tiiketim
mallarin1 ¢ocuklara satmayi hedeflemislerdir. Bunlarin yami sira ¢izgi film ve
reklamlarla satis1 6nceden planlanmis oyuncak figlirler ve iriinler ticari televizyonlar
tarafindan ¢ocuklara pazarlanmistir. He-man, Ninja Turtles, G.I.Joe, Power Rangers
simdi de Pokemon gibi ¢izgi filmler bunlara 6rnektir. Bu ¢izgi filmlere ait ¢esitli
oyuncaklar1 piyasaya siiren televizyon sirketleri korkung karlar elde etmislerdir (Kaskun

ve Oztung, 2010)

Ulkemizdeki gazeteler de promosyon cesitlerine kiz cocuklar1 i¢in “barbie bebek” erkek
cocuklar i¢in de “power rangers” kartonlarini ilave ederek, televizyonu g¢ocuklari bu
sekildeki kullanimina ortak olmuslardir. Baslangicindan bu yana kapitalizmin ¢ocugu
olan gazetelerden sonra, daha fazla izleyici kazanarak kar etmeyi amaglayan ticari
televizyonlarin da yaymlarim1 bu sisteme en uygun bigimde diizenledikleri ortadadir.
Boylece toplumun ve ozellikle ¢ocuklarin yarar1 goz ardi edilerek, bir kitle iletisim
aracinin vazgec¢ilmez gorevi olmasi gereken “toplumun ileriye gotiiriilmesi” hedefinden

uzaklasiimastir.

Disney, ¢ocuk kanali Disney HD ig¢in siirdiiriilen ¢alismalar ¢er¢evesinde bir arastirma
yaptirmis bulunmaktadir. Arastirma Avrupa genelinde alti iilkede yasayan 8-14 yas

arasinda 3.000’ i1 askin ¢ocukla yapilmistir. Bu arastirmanin amaci Disney HD izleyici
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kitlesinin anlasilmasina ve onlara uygun programlar sunabilmektir. Arastirmanin odak
noktasimi agirlikli olarak erkek ¢ocuklar olusturmaktadir. Cocuklarin yasam tarzlari,
inanislary, timit ettikleri ve 6zlemlerini anlayabilmek i¢in iki yi1l boyunca Avrupa’ nin
her yerindeki erkek cocuklarla konusulmustur. Bu arastirma ile Disney HD kanalinin
programlar1 ve ¢izgi filmlerinin igeriklerinin arastirmaya uygun olarak yaratilmasini

saglanmis ve yaratilmasini saglamaya devam etmektedir (Hardy, 2010:90)

Cartoon Network pazarlama direktorii; yaym akislarinda ¢ocuklarin vazgecilmezleri
haline gelen ¢izgi filmlerin yer aldigimi belirtmektedir. Ornegin tiim diinyada bir
cilgimliga dontisen Ben 10” in filmleri; Ben 10 Race Against Time ve Ben 10 Alien
Swarm gibi ¢izgi filmleri bulunmaktadir. Cartoon Network kanali yeni yapimlarinda
yenilikler getirmeyi planlanmaktadir. Bu yenilikler; yerli ¢izgi filmler, cocuk dizileri,
yarigma programlar1 ve su anda ¢ocuga yonelik tiim kanallarin en biiylik agiklar olarak
gordiikleri, cocuk egitimi tizerine ¢esitli programlari gergeklestirmeyi planlamaktadirlar.
Cartoon Network’ un toplam yaym akisinin yaklasik %10’unu reklam ve benzeri
uygulamalara ayirmaktadir. Klasik reklam spotlar1 haricinde reklam verene RTUK ’iin
misaade ettigi kosullar c¢ercevesinde sponsorluk ve tanict reklam yaymlar
sunulmaktadir. RTUK c¢ocuk kanallarinda dogrudan satis, sanal ve bant reklam
uygulamalarina izin vermemektedir. Bu uygulamadan dolay1 Cartoon Network internet
sitesinde, Ozel olarak gelistirdikleri etkinlik ve aktivitelere sponsor firmalar1 da dahil

ederek ekstra interaktif ¢oztimler tiretilmektedir.

Nielsen’in yaptid1 arastirmaya gore; en ¢cok reklam alan ¢ocuk kanallar1 Yumurcak TV,
Cartoon network, Nickelodeon, D ¢ocuk, Jojo, Kidsco, TRT ¢ocuk ve Maxi TV ’dir.

Yapilan bu arastirmanin kanallar, adet ve stireleri tablo 1’ de verilmisti.

Cocuklara yonelik tirtinleri olan Firmalar reklamlarimi c¢ocuk kanallar1 {izerinde
yogunlastirmaktalar. Buna 6rnek olarak, Eti’nin ¢ocuk kanallarina verdigi reklamlari
toplam televizyon biitgesinin %2’sini olusturmaktadir. Cocuk kanallarina yapilan
yatirimin hedef kitlesi cocuklardir fakat yapilan aragtirmalarda annelerinde bu kanallar
takip eden 6nemli bir hedef kitle olusturdugunu ortaya koymaktadir. Yapilan bagka bir
arastirma da; cocuklarin %98’inin ¢ocuk kanallarinin potansiyel izleyici olduklarini,

annelerin  %75’inin ¢ocuk kanallarindaki yayinlar1 takip ettikleri raporlanmistir.
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Cocuklara yonelik bu ilgi, ¢ocugun disinda ebeveynlerini de sistemlerinin i¢ine dahil

etmektedir

Tablo 1. En Cok Reklam Alan Cocuk Kanallar

En Cok Reklam Alan Cocuk Kanallar:

Medya Adet Siire(sn)
Yumurcak TV 112.527 3.208.741
Cartoon network 88.594 1.963.794
Nickelodeon 102.072 1.887.651
D ¢ocuk 64.695 1.346.785
Jojo 49.619 846.832
Kidsco 18.817 384.880
TRT ¢ocuk 15.764 308.017
Maxi TV 8.044 268.725

Kaynak: Nielsen Ocak- Aralik 2009

Nielsen’ den alinan verilere gore ¢ocuk kanallarina en ¢ok reklam veren sektorlerin ilk
ticli; gida, yayincilik ve perakendecilik olarak siralanmaktadir. Yapilan bu arastirmanin

sektorler ve stireleri tablo 2’ de verilmisti.

Tablo 2. Cocuk Kanallarina En Cok Reklam Veren Sektorler ve Siiresi

Cocuk Kanallarina En Cok Reklam Veren Sektorler
Ana sektor Siire(sn)
Gida 2.924.402
Yayincilik 2.514.785
Perakendecilik 1.956.872
Kozmetik ve Kisisel Bakim 398.868
Mobilya, Ev Tekstili ve Egyalar 384.418
Eglence kiiltiir sanat ve sporla Ilgili faaliyetler 374.663
[letisim 231.974
Finans 162.341
Icecekler 150.918

Kaynak: Nielsen Ocak- Aralik 2009
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Nielsen’ in yaptig1 arastirmaya gore; cocuk kanallarina en ¢ok reklam veren markalara
bakildiginda 1dunya.com adli online aligveris sitesinin ilk sirada oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda, bu durum siralamadaki diger markalarla karsilastirildiginda farkli bir
sonu¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni; Algida, eti gibi gida sektoriinden markalar,
Hasbro gibi ¢cocuklara yonelik oyun/oyuncak ve Molfix gibi ¢ocuk iiriinlerinin yaninda,
ilk sirada bir internet sitesi bulunmaktadir. Bunun sonucu su anda i¢inde bulundugumuz

XD ¢ag1 yani dijital kusagin bir sunucu oldugu goriilmektedir

Tablo 3. Cocuk Kanallarina En Cok Reklam Veren Markalar ve Firmalar

Cocuk Kanallarina En Cok Reklam Cocuk Kanallarina En Cok Reklam
Veren Markalar Veren Firmalar

Marka Siire(sn) Firma Siire(sn)
dunya.com 1.158.952 Diinya Dagitim pazarlama 1.158.952
Ulker 810.572 Hasbro 634.833
Algida 441.303 Mattel 599.554
Hasbro 390.015 Ulker 560.048
Habertiirk 334.786 Unilever 441.303
Saglik bakanlig 281.987 Ciner gazete dergi 334.786
Eti 275777 Hayat kimya 292.958
Bugiin gazetesi 262.349 Saglik bakanlig 281.987
TOCEV 254.709 Eti 275.777
Molfix 247.784 Ipek yayncilik 262.349

Kaynak: Nielsen Ocak- Aralik 2009

3.4.2.1. Firmalarin Hedef Pazar1 Olan Dijital Kusak Cocuklar

Guntiimiizde cocuklar artik evlerinden bilgisayarlarinin basindan istedikleri {iriini,
istedikleri sekilde alabilmektedirler. Bu ¢ocuklar ellerinde teknolojiyle dogmuslardir.

Arastirmacilar bu ¢ocuklara “Dijital Kusak™ ad1 verilmektedir.

"Internet kusag1" da denilen bu cocuklarn en biiyiigii daha 9 yasindadir. Bu ¢ocuklar
tam olarak teknoloji ¢agi ¢ocuklar1 olarak tanimlanmaktadirlar. Bu kusak cocuklarin,

hep yanlarinda olan kiigiik tasinabilen aygitlari, bilgisayar, MP3 calar, i-Pod’lar1, cep
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telefonlari, DVD oynaticilart ayrilmaz pargalari olmaktadir. Yeni teknolojik olanaklarla
iletisim ve ulasim kolayliklar1 ile hep bir arada bulunmaktadirlar. Uzakta olsalar bile
ufak cihazlariyla her an sozel, hatta gorsel iletisim kurarak, birbirlerine
baglanabiliyorlar. Onlar, 6nceki kusaklardan farkli olarak, Diger kusak bilgileri i¢in ek-
1 bakiniz, “network” gengleridir; ¢esitli aglarin iiyeleri oluyorlar. Uzaktan da iliski
kurabildikleri icin, fiziksel olarak tek baslarina, yalniz yasamaktalar ve yasayacaklardir.
Insanlik tarihinin, el, goz, kulak vb gibi motor beceri senkronizasyonu en yiiksek nesli
olarak gortilmektedirler. Ancak bu avantajlar, dikkat ve konsantrasyon zorluklariyla
dezavantaja da doniisebiliyor. Olanak fazlaligi, eglenceyi erteleme giliglugi
yasamalarina neden olmakta, bu da onlarin basariya giderken 6nlerine ¢ikan en 6nemli
engel haline gelmekte. Geleneksel egitim yontemleri, bu yeni kusaga uygun
goriinmemektedir. Yaraticiliga izin veren aktivitelerden hoslaniyorlar, edilgenligi kabul
etmiyorlar. Uzun donemli hafizalari, ezberden ¢ok oyun, hikdyelestirme ve hayallerle

etkin hale gelebiliyor. Sonug¢ odaklilar. Tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketiciler.

Dijital kusakta denilen bu milenyum kusagi ¢ocuklari, yeni¢agin ¢ocuklari internetsiz
bir diinyay: hi¢ bilmeyen ama ayni zamanda hem kendi gelecekleri hem de gezegenin

gelecegi konusunda bilingli ¢ocuklardir.

Disney’in arastirma sonuglarina gore; XD kusagindaki ¢ocuklar teknolojiye ¢cok hakim
olmakla birlikte, onu yiiz yiize sosyal etkilesimin yerine koymamaktalar. Teknoloji
bilgilerini sadece sosyal etkilesimi giiclendirmek i¢in kullanmak olduklarini ortaya
koymaktadir. Arastirma yapilan ¢ocuklarin, %95°1 internet ve bilgisayarin onlar i¢in ¢cok
onemli olmadigina inanmaktadir. Arkadaglar1 ile bulusma yontemi olarak; %30
oraninda, yiiz yiize bulusmay1 tercih etmektedir. Daha sonrasinda yiizde 15 oraninda
mesajlasma, %14 oraninda ¢evrimigi sohbet ve %8 oraninda cep telefonu ile bulusma

yontemleri bulunmaktadir.

Bu kusak erken donemde saglam finansal aligkanliklar edinmektedirler. Mesela %70’
har¢liklarini hemen harcamak yerine biriktirmeyi tercih etmektedir. Bu kusagin
cocuklar1 tin pesinde kosmak yerine geleneksel mesleklere 6zenmekte olduklarini

arastirmalar ortaya koymaktadir.

Son zamanlarda ¢ocuk diinyasini anlamaya yonelik arastirmalarin sayis1 hizli bir artis

gostermektedir. Ornegin Disney yakin zamanda tiim Avrupa iilkelerinde, ¢ocuklarm
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gelecege yonelik beklenti, umut ve korkularini belirlemek i¢in “XD” diye isimlendirdigi
yeni kusagi, yeni aligkanliklarini ortaya koymak amaciyla kapsamli bir arastirma
gerceklestirmistir. Intel Tiirkiye’nin “’bilgisayar kullanimi ve tutumu arastirmasi’’ nda
yer alan ve ¢ocuklar1 kapsayan yas araligindaki verilerde ¢ocuklarin diinyasini anlamaya
yonelik yapilan baska bir 6rnektir. Bu arastirmalarin yapiliyor olmasi, markalarin ve
medyanin ¢ocuklara yonelik yogun ilgisinin bir gostergesidir. Bugiin ¢ocuklara hitap
eden bircok marka kendilerine biiylik bir pazar yaratmis durumdadirlar, bunu nedeni
markaya olan bagliligin ¢ok kiigiik yaslarda baslamasi ve bu bagliligin ileriki yaslarda
da devam ediyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger yandan dijital platformlar ve
diger yayincilik imkanlar1 sayesinde, yalnizca ¢cocuklara yonelik i¢erik sunan mecralarin
sayist artig gostermektedir. Tiim bu evreni anlamak ve etkili bir sekilde kullanmak i¢in
markalara hizmet veren yaratict ajanslar, misteri portfoylerini giin gectikce

genisletmektedirler.

3.4.3. Cizgi Filmler

Cizgi filmler cocuk izleyicileri hedef alan programlardir. Dolayisiyla c¢ocuklarin
televizyonla temaslarindaki en etkin kanal televizyondur. Nitekim Bagsbakanlik Aile
Arastirma Kurumunun 1995 yilinda Tiirkiye’de Televizyon ve Aile bashigi altinda
yaptig1 arastirmada cocuklarin %49,7’sinin ilk sirada ¢izgi film seyretmeyi tercih

ettikleri tespit edilmistir (Batmaz ve Aksoy, 1995:69).
3.5. Televizyon Kanallan Icinde Cizgi Filmin Yeri

Giliniimilizde televizyonun yaygin bir iletisim araci olarak onemli derecede gelistigi,
giiniin 24 saatinde bir¢ok kanalin hedef kitlelerine ulasabilmek i¢in onlara uygun
programlar yaptiklar1 goriilmektedir. Ornegin cocuk kanallari, giiniin 24 saatti sadece
cizgi film yaymlamaktadirlar. Hedef kitleleri ¢ocuklar olan bu kanallar, ¢ocuklarin
begenecegi onlara uygun ¢ocuk programlari, eglenceli ¢izgi filmler, yarisma
programlar1 yayinlamaktadirlar. Tiirkiye’de ¢ocuk yayimnlar1 arasinda bilgilendirici
nitelikteki programlar, dis kaynakli ¢izgi filmlerle desteklenmektedir. Cocuk
programlan i¢inde canlandirma ve ¢izgi filmin kullanimi esastir.  Yapilan bir
arastirmalara gore, ¢cocuklarca izlenen televizyon programlan i¢inde birinci sirada ¢izgi
filmler, ikinci sirada da cocuk programlart yer almaktadir. Gozlemler televizyonda

izlenen c¢izgi filmlerin nitelikleri, icerikleri ve algilanmasi yas gruplarina gore
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degistigini gostermesine ragmen genelde cizgi filmler her yasta seyredilmektedir. Okul
oncesi ¢ocuk, yalin anlatimhi kisa metrajli ¢izgi filmlere ilgi gosterirken, ilkokulda
diziler seklindeki, konulu ve televizyon icin uzun metrajli ¢izgi filmler dikkat

cekmektedir.

Cizgi filmler cocuklarin hayatinin biiyiik ve 6énemli bir kismini olusturmaktadir. Cizgi
filmlerin ¢ocuklar tizerindeki etkileri azimsanmayacak kadar coktur. Bunu bilen
firmalar ¢ocuklar1 etkileyebilmek i¢in reklamlarini c¢ocuklarin sevdigi programlarin
aralarina koymaktadir. Nielsen’in yaptig1 arastirmaya gore; en ¢ok reklam alan ¢ocuk
programlari; ¢izgi film, Siinger Bob kare pantolon, Ben 10, Caillou, Arthur, rahat
koltuk, Tom ve Jerry ve johnny bravo’dur. Nielsen’ in yapmis oldugu bu arastirmada

cocuk programi ve siireleri Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. En Cok Reklam Alan Cocuk Programlar:

En ¢ok reklam alan cocuk programlari

Cocuk programi Siire(sn)
Cizgi film 664.066
Stinger Bob kare pantolon 326.193
Ben 10 241.644
Caillou 199.757
Arthur 193.036
Rahat koltuk 174.289
Tom ve Jerry 147.522
Johnny bravo 140.158

Kaynak: Nielsen Ocak- Aralik 2009

3.6. Cocuklarin Satin Alma Davranislar

Ailenin satinalma davranislarina ¢ocuklarin etkisi bir¢ok degiskenle agiklanmaktadir.
Ormnegin cocuklarin yasi, ailenin reklama karsi tutumu, aile yapist (modern ya da
geleneksel), tirtinle ilgili olarak da {iriiniin rengi veya markanin ismi ailenin satin alma
davraniglarin1 etkilemektedir. Satinalma karar siirecinde aile ic¢indeki dinamikleri

inceleyen pazarlamacilar, babaya, anneye, her ikisine ya da ¢ocuklara yonelik olarak

64




stratejiler uygulamaktadir. Lindstrom’ un 2004 yilinda diinya ¢apinda yaptigir bir
arastirmaya gore tiim diinyada 8-14 yas arasindaki ¢cocuklar 1,2 trilyon dolarlik harcama

etkisi yaratmaktadir (Shoham ve Dalakas, 2005:152).

Arastirmalarda ¢ocuklarin en ¢ok sevdikleri ¢izgi film karakterlerinin etkiledigi ortaya
cikmigtir. Cocuklar, kendilerine ait bir {irlin satin alacaklari zaman karar1 kendileri
vermektedirler ve bu karar1 verirken; reklamlardan, ¢ocuk programlarindan ve
cevrelerinde gordiiklerinden etkilenmektedirler. Giintimiizde ¢ocuklarin satin alma
davraniglarinda internetinde biiyiik bir rolii bulunmaktadir. Yeni kusak olarak
adlandirilan daha 6nce ki boliimde de bahsedildigi gibi Dijital kusak ¢ocuklar1 ellerinde
Mouse ile dogmaktalar. Bu kusagi etkilemek isteyen firmalar onlar i¢in 7/24 agik
olmalilar. Bu kusak bilgisayar basinda ¢ok vakit gecirmekte oynadiklar1 oyunlar bile
bilgisayar basinda online olmaktadir. Internette istedikleri {iriin kategorilerine istedikleri

zamanda ulasabilmektedirler.

Hedef pazar1 ¢ocuk tiiketiciler olan firmalar ¢ocuklar1 etkilemek i¢in onlarin sevdikleri
cizgi film kahramanlarini tiriinlerinde kullanmaktadirlar ve ¢ocuklar iizerinde ¢izgi film
kahramani olan {irtinleri tercih etmektedir. Cocuk tiiketicileri etkileyen diger bir sektor
ise oyuncak sektoriidiir. Cocuklar her zaman sevdikleri kahramanlarin oyuncaklarina
sahip olmak istemektedirler. Bu baglamda izledikleri ¢izgi filmlerdeki karakterlerin

kullandiklar1 ara¢ ve gereglere sahip olmak isterler.
3.6.1. Cocuk Tiiketicilerin Satinalma Tercihlerinde Cizgi Film Karakterleri

Cocuklarin hayal diinyasin1 seyrettikleri ¢izgi filmlerde yer alan karakterler
stislemektedir. Tiketimde biiyiik bir agirligi olan cocuklar, moday1 heniliz anlamiyor
olabilirler ama hayallerini stisleyen bir kahramanin resmini giysi veya ayakkabi

tizerinde gordiiklerinden tercihleri belli olmaktadir.

Cocuk tiiketicilerin giliclinii bilen diinyanin {nlii karakterleri ya da markalar1 da her
sektore lisans haklarin1 kiralayarak markalara ve marka olma yolundaki sirketlere
imajlarin1 pazarlamaktalar. Kirtasiyeden oyuncaga, mobilyadan ev tekstiline, giyimden
gidaya kadar her sektordeki iiriinlere ¢izgi karakterlerin ve ¢ocuk kahramanlarmin
lisans1 alinarak dev bir pazar olusmakta. I¢inde bulundugumuz yiizy1l igerisinde,

insanlar artik gereksinimlerini duygulari ile birlestirip tirlinler arasindaki tercihlerini bu
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yonde yapmaktalar. Binlerce iiriin arasinda tiiketici, kendine duygu olarak en yakin
hissettigine yonelmektedir. Sinema veya televizyonda izlenen filmlerden sonra markalar
ve tiiketiciler arasinda bir sevgi bagi olusmakta. Ardindan bu tiiketime, pazara

dontistiyor.

Diinya ¢apinda yapilan aragtirmalar, artik cocuklarin yetigkin bir insan gibi davrandigini
gostermekte. Cocuklarin tiiketimleri sadece gida ve oyuncak sektorii ile simirh
olmamaktadir. Teknoloji ve giyim sektoriinde de ciddi harcamalarda bulunan ¢ocuklar,
yapilar1 geregi haz merkezli se¢imler yapmakta. Bu tercihleri ¢ogu zaman reklamlar,
cizgi filmler veya idol haline getirdikleri karakter veya markalar tarafindan

yonlendirilmektedir.

Diger taraftan moda, biiytiklerin diinyasinda oldugu gibi tiiketimde g¢ocuklar icin de
yonlendirici 6nemli bir unsur. Cocuklarin moda ile olan iliskilerini daha ¢ok ¢izgi film
karakterleri, miizik gruplari, sinema filmleri ve oyuncak karakterler belirliyor. Cocuk
kiyafetleri genellikle uzun vadeli olarak kullanilmamaktadir. Kendine ait gardirobu olan
bir cocuk her giin yeni seyler begenmekte ve bunlari almak istemektedir. Ozellikle kiz
cocuklarmin aligveris tutkusu yetiskinleri aratmamaktadir. Kiz ¢ocuklarin tercih ettigi
bu markalar arasinda basi ¢ekenler arasinda Barbie ve Hot Wheels, Winx, Oriimcek
Adam, Pokemon gibi kahramanlar yer aliyor. Barbie pazarlama stratejisi yogun olarak
televizyon reklamlarina dayandirmaktadir. Barbie, uzun zamandan beri bir¢ok baska
oyuncak tarafindan kopyalanan ilk oyuncaklardan biri olmustur. Giintimiizde Barbie
bebek yilda 1,9 milyar dolarlik bir endiistridir. Her saniyede 3 Barbie bebek satilmakta.
Bir¢ok kiz ¢ocugu tarafindan 6rnek alinan bir karakter, hatta idol haline gelmistir.
Barbie kiz1 olmak i¢in bu marka altinda yer alan trilinler 6zellikle tercih edilmektedir

(www.sektoreel.zaman.com.tr).

66



BOLUM 4: ANALIiZ VE DEGERLENDIRME

Bu bolimde yapilan anket uygulamasinin SPSS 16 programinda verilerin analiz

edilerek, elde edilen bulgularin degerlendirilmesi kisaca agiklanacaktir.
4.1. Yontem

Bu ¢alisma yontem olarak kesifsel arastirmanin ozelliklerini tasrmaktadir. Iki asamali
ornekleme teknigiyle bir anket calismasi yapilmistir. Orneklemin ilk asamasinda kasti
orneklem yapilarak anket uygulanacak okullar secilmistir daha sonrasinda ise siniflarin
se¢iminde kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir. Orneklem, degisik demografik
ozelliklere ait katilimecilarin temsiline imkan verecek sekilde ve temsil kabiliyetini
yiikkseltmek amaciyla O6zenle secilmistir. Anket uygulamasi Mart-Nisan 2010
tarihlerinde Eskisehir ilindeki on ayr1 ilk6gretim okulunda yapilmistir. Anket 700 adet
uygulanmistir ve bu anketlerden eksik ve hatali olarak doldurulanlar ¢ikartilmis ve

neticede 600 anket degerlendirmeye alinmistir.

[k asamada konuyla ilgili literatiir taramasi yapilmis. Bu konuyla ilgi literatiir de daha
once yapilmis bir c¢alisma olmamasindan dolayr ve c¢ocuk tiiketicilere iliskin
calismalarin  kisith  olmasindan dolayr anket sorulart hazirlanmasinda kaynak
bulunmamaktadir. Anket sorular1 ilk o©nce giinlimiiz cocuklarina uygun olarak
hazirlanmis anket yapilacak olan ilkogretim 3. 4. ve 5. smifta okuyan alti 6grenci
tizerinde pilot calisma yapilmis ve bu calisma sonucunda elde edilen geribildirimler
yardimiyla anket formuna son hali verilmistir. Ankette televizyon izleme aligkanliklari,
cocuklarin tiiketici olarak ¢izgi film kahramanlarindan etkilenme durumlar1 ve
demografik bilgiler boliimleri yer almaktadir. SPSS 16 programi yardimi ile analiz

edilen 600 adet anketinin verileri degerlendirilmistir.
4.2. Veri Analizi

Bulgularin degerlendirilmesi yapilirken ¢izgi film karakterlerinin ¢ocuklarin satinalma
davraniglart tizerindeki etkileri degerlendirilecektir. Katilimcilarin, ne siklikla
televizyon izledikleri, televizyon izledikleri siirelerde hangi kanallar izledikleri ve bu
kanallarda izledikleri programlardan ne derecede etkilendikleri degerlendirilecektir. Bu
degerlendirmede c¢izgi film kahramanlari ¢ocuklarin satinalma davranislarini ne 6lgiide

etkiliyor incelenecektir.
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4.2.1. Demografik Bilgiler

Bu boliim arastirma kapsamina alinan ¢ocuklarin kaginci sinifta okuduklari, cinsiyetleri,
ka¢ yasinda olduklari, anne ve babalarinin 6grenim durumu, ailedeki birey sayisi ve
kardes sayis1 verilerini i¢cermektedir. Aragtirmaya katilan 600 ¢ocugun kendilerine ve

ailelerine ait demografik bilgiler Tablo 5.’te verilmistir.

Katilimcilarin okuduklar1 siniflara bakildiginda dagilimin orantili bir seklide oldugu
goriilmektedir. %28,5’si tiglincll siif, %39,2°si dordiincii sinif, %32,3 besinci siniftir.
Katilimeilarin cinsiyetlerinin de esit olarak dagildigr goriilmektedir. Katimcilarin yas
dagiliminda ise; 9-10 ve 11 yas tizerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Bunun nedeni ise
uygulamanin ilkogretim 3. 4. ve 5. smiflara yapilmasindan kaynaklanmaktadir.
Arastirmaya katilan ¢ocuklarin annelerinin %33,3’iiniin ilkogretim, %36’smin lise ve
%?27’sinin tiniversite ve yiiksekokul diizeyinde egitim gordiigii saptanmistir. Cocuklarin
babalariin da 9%19,2’si ilkogretim, %39,3’tintin lise, %37,8’nin niversite ya da
yiiksekokul mezunu oldugu goriilmektedir. Ailedeki birey sayisi ortalama 4,12’dir.
Birey sayist 4 olan ailelerin oraninin (%56) diger seceneklerden yiiksek oldugu
bulunmustur. Arastirmaya katilan ¢ocuklarin kardes sayilariin (kendisi hari¢) ortalama
1,07 oldugu bu durumda arastirmaya katilan bu ¢ocuklarin %57,2’sinin 1 kardesinin
oldugu, %20,8’sinin kardesi olmadigi, %18,2’sinin 2 tane kardesinin, %3,8 nin ise 3 ve
daha fazla sayida kardese sahip olduklar1 saptanmistir. Ailede kaginci ¢cocuk olduklar
ortalama 1,66’ dir. Bu baglamda %50,5°1 ailede birinci ¢ocuk, %37,7’si ikinci ¢ocuk,

%11.,9 ise ailede ti¢tincii ve daha fazladirlar.

Tablo 5. Katihmecilara Ait Demografik Bilgiler

SINIFI Frekans %
3.smif 171 28,5
4. smif 235 39,2
5.smf 194 32,3
Toplam 600 100

CINSIYET Frekans %
Kiz 300 50
Erkek 300 50
Toplam 600 100
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Tablo 5. Katihmecilara Ait Demografik Bilgiler (Devami)

YAS Frekans %
8 7 1,2
9 140 23,3
10 276 46
11 164 27,3
12 13 2,2
Toplam 600 100
ANNENIN EGITIM DURUMU Frekans %
Ik gretim 200 33,3
Lise 216 36
Universite ya da yiiksekokul 162 27
Toplam 578 96,3
BABANIN EGiTiM DURUMU Frekans %%
[kogretim 115 19,2
Lise 236 39,3
Universite ya da yiiksekokul 227 37,8
Toplam 578 96,3
AILEDEKI BIREY SAYISI Frekans %
2 8 1,4
3 117 19,5
4 336 56
5 99 16,5
6+ 40 6,7
Toplam 600 100
KARDES SAYISI Frekans %
0 125 20,8
1 343 57,2
2 109 18,2
3+ 23 3.8
Toplam 600 100
KACINCI COCUK Frekans %
1 303 50,5
2 226 37,7
3+ 71 11,9
Toplam 600 100
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4.2.2. Cocuklarin Televizyon izleme Durumlarina iliskin Bilgiler

Bu bolimde c¢ocuklarin  televizyon izleme davranislarina iliskin  bilgiler
degerlendirilmistir. Cocuklarin ne siklikla televizyon izledikleri, hangi kanallar
izledikleri ve izledikleri programlarlar icerisinde begendikleri ¢ocuk programlari,
sevdikleri ¢izgi filmler ve neden sevdikleri, sevmedikleri ¢izgi filmler ve neden
sevmedikleri. Bunlarin yani sira sevdikleri ¢izgi film kahramanlarini neden sevdikleri,
bos zamanlarinda arkadaslar1 ile oynadiklar1 oyunlar ve su anda sahip olduklar ¢izgi
film kahramanlarinin oyuncaklari sorulmustur. Genel olarak ¢ocuklarin televizyonda

izledikleri programlardan ne derecede etkilendikleri irdelenmistir.
4.2.2.1. Cocuklarin Ne Sikhikla Televizyon izledikleri

Arastirmaya katilan cocuklarin televizyon izleme sikliklar1 Tablo 6’da gorildigi
gibidir. Katilimcilarin verdikler, cevaplara gore giinde 1-2 saat arasi televizyon izlerim
(%52,5) diger seceneklerden yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bunun yani sira giinde 3
saatten fazla televizyon izlerim diyen katilimecilar %19,2, giinde 1 saatten az izleyen

%16,3, izlemem diyen katilimcilar ise %0,5°1ik bir orandadir.

Televizyon izleme sikliklarinda ise cinsiyete bagli anlamli bir fark olup olmadigina
baktigimizda kiz ve erkek katilimcilarin televizyon izleme sikliklarinda anlamli bir fark

olmadig1 gortilmektedir.

Tablo 6. Katihmcilarin Televizyon Izleme Siireleri

Frekans %
Giinde 3 saatten fazla 115 19,2
Giinde 1-2 saat arasi 315 52,5
Giinde 1 saatten az 98 16,3
Hafta sonlari 69 11,5
[zlemem 3 0,5
Total 600 100
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4.2.2.2. Katihmcilarin Televizyonda Hangi Kanallan izlediklerine iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan ¢ocuklara televizyon izleme siirelerinde hangi kanallar izledikleri
sorulmustur. Katilimeilara bu soru sorulurken ¢oktan se¢meli siklar verilmistir. Alinan
yanitlar Tablo 7°de verilmektedir. Katilimcilarin biiytik bir cogunlugu (%67) Cartoon
Network kanalini izlemektedir. Bu baglamda diger se¢eneklerin dagilimi ise su sekilde
siralanmaktadir; %58,2 si TRT ¢ocuk, %44,2° si yumurcak TV, %39,0’u Nickelodeon,
%38,7’s1 Kanal D ¢ocuk, %14,7’si Jetix, %11,7’si Jojo, %9,2’si Fox Kids ve %7,7’si
ise Kids Co izlemektir. Bunlarin yan1 sira katimcilarin diger se¢enegine verdigi cevaplar

ise cogunluk olarak Maxi TV (6,3)’dir.

Tablo 7. Katihmcilarin Televizyonda Hangi Kanallar1 izlediklerine iliskin Analiz

Frekans %
Cartoon Network 402 67
TRT cocuk 349 58,2
Yumurcak TV 265 44,2
Nickelodeon 234 39
Kanal D Cocuk 232 38,7
Jetix 88 14,7
Jojo 70 11,7
Fox Kids 55 9,2
Kids Co 46 7,7
Maxi TV 38 6,3
Kanal d 24 4,0
ATV 24 4,0
FOX 20 3,3
Disney Channel 20 3,3

4.2.2.3. Katihmcilarin En Begendikleri Cocuk programlan (Cizgi Film disinda)

Hangilerinin oldugu iliskin bilgiler

Arastirmaya katilan cocuklara ¢izgi film disinda izlemeyi en sevdikleri {i¢c ¢ocuk
programi sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplarin verilerinin analizini yapabilmek
icin ¢ocuklarin verdikleri cevaplarin toplamda en ¢ok izlenenleri alinmistir. Bu en ¢ok

izlenen programlarin toplami alinirken, sinir olarak en az seg¢ilmis olan on tanesi
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alinmistir. Cocuklarin en begendikleri cocuk programlari cinsiyet ve yas degiskenleri

dikkatte alinarak Tablo 8 te gosterilmektedir.

Kiz ¢ocuklarin %15,7’sinin en begendikleri program Selena’dir. %14,3’1i bez bebek,
%10,7’si kasaba, %7,7’si Riizgargiilii, %7,0’si Acemi Cadi ve %6,8’si Icarly
programlarin1  sevmektedir. Erkek cocuklarin ise %10,7’sinin begendigi program
Kasaba’dir. Ugiincii sinifta okuyan 171 6grencinin begendikleri ilk {i¢ ¢ocuk programi
%16,4’1 kasaba, %]11,7’si Selena, %10,5’1 bez bebek izlemektedir. Bu ti¢ program
dordiincii sinifta okuyan 235 cocukta soyledir: %7,7’si kasaba, %7,7’°s1 Riizgar giili,
%S3,5’1 Selena’dir. Besinci siifta okuyan 194 ¢ocugun begendigi ilk {i¢ ¢ocuk programi
ise strastyla %11,3’li bez bebek, %9,3’t kasaba, %9,3’ii Selena ve %9,3’si Acemi
Cadr’dir.

Yapilan capraz tablo verilerine gore: Cocuklarin en begendikleri ¢cocuk programlar
Kasaba, Selena, Bez bebek, Riizgar giilii, Diis pesime, Icarly, Acemi cadi, Darke and
Josh ve Zoey 101’ dir. Cocuklarin %10,7’sinin en begendigi ¢cocuk programi Kasaba,

%10,2°nin Selena, %7’sinin Bez bebek ve %6’smin ise Riizgar giilii’diir (Tablo 8)
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Tablo 8. Katilmcilarin En begendikleri 3 Cocuk Programmmin Cinsiyet ve
Siniflarina Iliskin Capraz Tablo

Cinsiyet Smif
Cocuk programin adi Kiz Erkek 3. simf 4.simf 5. simf
f % f % f % f % f| % f %

Kasaba 64 10,7 | 32 10,7 | 32 | 10,7 | 28 | 16,4 | 18 | 7,7 | 18 | 93
Selena 61 10,2 | 47 157 | 14 | 47 |20 | 11,7 | 13 | 55| 18 | 93
Bez Bebek 42 7,0 43 143 | 9 30 | 18 | 10,5 | 12 | 51 | 22 | 11,3
Riizgargiilii 36 6,0 23 7,7 | 13 | 43 9 5,3 18 | 7,7 | 9 4,6
Ben 10 30 5,0 7 23 | 23| 7,7 7 4,1 15 64| 8 4,1
Diis Pesime 28 4,7 16 53 | 12 | 40 5 3,0 9 |38 14| 7.2
Icarly 28 4,7 19 6,3 9 3,0 7 4,1 6 |26 15| 7,7
Acemi Cadi 27 4,5 21 7,0 6 2,0 1 0,6 8 | 34| 18 | 93
Adanali 25 4,2 8 2,7 | 17 | 5,7 3 1,8 18 | 7,7 | 4 2,1
Darke And Josh 21 3,5 14 4,7 7 23 3 1,8 5121 2 1,0
Bakugan 20 3.3 2 0,7 | 18 | 6,0 9 53 7 130 4 2,1
Arka Sokaklar 19 32 10 33 9 3,0 8 4,7 7 |30 4 2,1
Hannah Montana 18 3,0 14 4,7 4 1,3 5 3,0 8 3,4 6 3,1
Zoey101 17 2,8 12 4,0 5 1,7 6 3,5 4 | 1,71 6 3.1
Bilen Parmak
Kaldirsin 16 2,7 8 2,7 8 2,7 7 4,1 9 |38 - -
Fear Factor 16 2,7 8 2,7 8 2,7 6 3,5 5 121 5 2,6
Yeteneksizsiniz 14 2,3 8 2,7 6 2,0 3 1,8 9 | 38| 2 1,0
Tom Ve Jerry 23 3.8 12 40 | 11 | 3,7 | 13| 7,6 7 301 3 1,5
Stinger Bob 12 2,0 7 2,3 5 1,7 2 1,2 6 |26 4 2,1
Belgesel 11 1,8 4 1,3 7 2,3 - - 9 |38 1 0,5
Genis Aile 11 1,8 4 1,3 7 2,3 3 1,8 7 130 1 0,5
Haberin Olsun 11 1,8 7 23 4 1,3 2 1,2 2 0,9 7 3,6
Sihirli Annem 11 1,8 11 3,7 - - 4 23 4 1 1,7] 3 1,5
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4.2.2.3.1. Katihmcilarin Begendikleri Cocuk Programlarimi Neden Sevdiklerine

Iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan c¢ocuklara begendikleri ¢ocuk programlarmmi neden sevdikleri

incelenmistir. Buna ait veriler Tablo 9’da verilmektedir.

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin %27,0’si begendikleri ¢ocuk programini giizel oldugu
icin izlemektedir. Cocuklarin en sevdigi cocuk programi kasaba’dir. Kasaba programi
icerik bakimdan yarigsma programidir. Cocuklarin kasaba programini sevme nedenleri
%6,3’si macera oldugu igin, %5,3’si bilgi verdigi i¢in, %4,7’si yarisma olmasi, %4,3’si
heyecanli oldugu i¢in, %1,2’si hediye verdigi icin bu programi sevdiklerini

belirtmislerdir.

Tablo 9. Katiimcilarin Begendigi Cocuk Programuimi Neden Sevdigine iligkin

Siklik ve Yiizdeler

Frekans Y%
Giizel oldugu i¢in 161 27,0
Eglenceli oldugu i¢in 153 25,5
Komik oldugu i¢in 132 22,0
Macerali oldugu i¢in 38 6,3
Bilgi verdigi i¢in 32 53
Yarisma olmasi 28 4,7
Hosuma gidiyor 26 43
Heyecanli oldugu i¢in 25 42
Sevdigim i¢in 25 42
[lgimi ¢ekiyor 18 3,0
Egitici oldugu i¢in 11 1,8
Sihirli oldugu icin 11 1,8
Hayvanlar1 anlattig i¢in 10 1,7
Begeniyorum 9 1,5
Doviislii oldugu igin 9 1,5
Zevkli oldugu i¢in 9 1,5
Tarihi yerleri geziyor 9 1,5
Aksiyon oldugu i¢in 7 1,2
Hediye verdigi i¢cin 7 1,2
Ogretici oldugu icin 5 0,8
Iyiligi anlattig1 i¢in 5 0,8
Ozel giigleri oldugu 5 0,8
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4.2.2.4. Katihmcilarin En Sevdigi Cizgi Filmlerin Hangilerinin Olduguna iliskin
bilgiler

Arastirmaya katilan ¢cocuklara en sevdikleri {i¢ ¢izgi film sorulmustur. Bu soruya verilen
cevaplarin verilerinin analizini yapabilmek i¢in ¢ocuklarin verdikleri cevaplarin
toplamda en ¢ok izlenenleri alinmistir. Bu en ¢ok izlenen programlarin toplami alinirken
siir olarak en az se¢ilmis olan on tanesi alinmistir. Cocuklarin en sevdikleri ¢izgi

filmler cinsiyet ve yas degiskenleri dikkatte alinarak Tablo 10’da gosterilmektedir.

Kiz ¢ocuklarin %25,0’inin en sevdikleri ¢izgi film Tom ve Jerry’dir. %24,3’1 Siinger
Bob, %12,7°si Caillou, %10,7°s1 Winx ve %7,7’si Barbie ¢izgi filmini sevmektedir.
Erkek ¢ocuklarin ise kiz ¢ocuklarina gére durum daha farklidir. Sevilen ¢izgi filmlerle
cinsiyet arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Erkek ¢ocuklarin en sevdikleri ¢izgi filmler
%40,7’sinin en sevdigi ¢izgi film Ben 10°dir. %34,7’si Bakugan, %21,0’si Tom ve
Jerry ve %12,0’si Stinger Bob ¢izgi filmlerini sevmektedir.

Katilimceilarin sinif faktoriine gore en sevdikleri ¢izgi filmler Tom ve Jerry, BenlO,
Bakugan ve Siinger Bob olarak degisim gostermektedir. Ugiincii smifta okuyan 171
Ogrencinin en sevdikleri ilk dort ¢izgi film %]18,7’si Benl0, %]18,7’si Bakugan,
%14,6’s1 Tom ve Jerry ve %12,2°si Stinger Bob izlemektedir. Bu dort ¢izgi film
dordiincii sinifta okuyan 235 cocukta soyledir: %31,5’1 Benl0, %24,7’si Tom ve Jerry,
%20,9’u Bakugan ve % 18,311 Siinger Bob izlemektedir. Besinci sinifta okuyan 194
cocugun en sevdigi ilk dort cizgi film ise sirasiyla %28,4’ti Tom ve Jerry, %23,2’si
Stinger Bob , %20,1’1 Bakugan ve %19,1 Benl0’dir. Bu durumda sinif faktoriine
bakildiginda ¢ocuklarin sevdikleri ¢izgi filmler aynidir sadece siralama da farkliliklar
goriilmektedir. Cinsiyet faktoriine bakildiginda ise erkek c¢ocuklarin sevdikleri ¢izgi

filmler kiz ¢ocuklarini sevdikleri ¢izgi filmlere gore savase1 ve erkeksidir.

Yapilan capraz tablo verilerine gore: Cocuklarin en sevdikleri ¢izgi filmler sirasiyla
%23,0°1 Tom ve Jerry, %20,5’1 Ben10, %20,0’si Bakugan ve %18,2’si Stinger Bob’tur.
(Tablo 10)
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Tablo 10. Katihmcilarin En Sevdigi Cizgi Filmleri Cinsiyet ve Simiflarina iliskin
Capraz Tablo

Cinsiyet Simif
Sevdigi cizgi film adi Kiz Erkek 3.smf 4. simif S.smmif

f % f % f % f % f % f %
Tom Ve Jerry 138 | 23,0 | 75 | 250 | 63 | 21,0 | 25 | 14,6 | 58 | 24,7 | 55 | 284
Ben 10 123 | 20,5 | 21 7,0 | 122 | 40,7 | 32 | 18,7 | 74 | 31,5 | 37 | 19,1
Bakugan 120 | 20,0 | 16 53 | 104 | 34,7 | 32 | 18,7 | 49 | 20,9 | 39 | 20,1
Stinger Bob 109 | 182 | 73 | 243 | 36 | 12,0 | 21 122 | 43 | 18,3 | 45 | 232
Caillou 51 8,5 38 | 12,7 | 13 4,3 16 9,4 18 7,7 17 8,8
Bugs Bunny 33 5,5 15 5,0 18 6,0 9 5,3 8 3.4 16 8,2
Winx 33 5,5 32 | 10,7 - - 9 5,3 17 7,2 6 3,1
Barbie 26 4,3 23 7,7 3 1,0 14 8,2 8 34 4 2,1
Avatar 25 4,2 9 3,0 16 53 5 3,0 8 3.4 12 6,2
Jonny Bravo 23 3,8 15 5,0 8 2,7 2 1,2 10 4,3 11 5,7
Cedric 20 33 13 4,3 7 2,3 2 1,2 4 1,7 14 7,2
Garfield 18 3,0 13 4,3 5 1,7 6 3,5 4 1,7 8 4,1
Arthur 17 2,8 10 3,3 7 2,3 4 2,3 7 3,0 6 3,1
Tasin Sirr 13 2,2 6 2,0 7 23 5 3,0 7 3,0 1 0,5
Flash And 11 1,8 1 0,3 10 3,3 - - 7 3,0 4 2,1
Dash
Kitou 11 1,8 9 3,0 2 0,7 6 3,5 3 1,3 2 1,0
Samurai Jack 11 1,8 1 0,3 10 3,3 3 1,8 3 1,3 5 2,6
Ugiizler 11 1,8 10 33 1 0,3 2 1,2 5 2,1 4 2,1
Scooby Doo 10 1,7 6 2,0 4 1,3 1 0,6 1 0,4 8 4,1
Rahat Koltuk 10 1,7 8 2,7 2 0,6 - - 4 1,7 6 3,1
Afacan Ve 10 1,7 6 2,0 4 1,3 5 3,0 3 1,3 2 1,0
Yedi Kafadar

4.2.2.4.1. Katihmcilarin Cizgi Filmleri Sevme Nedenleri

Arastirmaya katilan ¢ocuklara sevdikleri ¢izgi filmleri neden sevdikleri incelenmistir.

Buna ait veriler Tablo 11’de verilmektedir.

Arastirmaya katilan cocuklarin %41,3’ti sevdikleri ¢izgi filmi giizel oldugu igin

izlemektedir. Cocuklarin en sevdigi ¢izgi film Tom ve Jerry’ dir. Cocuklarin Tom ve
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Jerry’ i sevme nedenleri %34,3” i komik oldugu i¢in, %30,5’1 eglenceli oldugu ig¢in,
%15,3’1i macera oldugu icin bu ¢izgi filmi sevdiklerini belirtmektedirler. Katilimcilarin
ikinci en ¢ok sevdikleri ¢izgi film ise Benl0’dir. Bu ¢izgi filmi sevme nedenleri ise
giizel olmasi, macerali olmasi, heyecanli olmasi, doviis olmasi, 6zel giicleri olmasi ve
canavara doniismesi gibi sevme nedenleri belirtilmistir. Diger sevilen ¢izgi film ise
Bakugan’ dir. Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugunun c¢izgi filmleri sevme ve izleme
nedenleri giizel olmasi, komik olmasi ve onlar1 eglendirmesidir. Son zamanlarda erkek
cocuklarin en ¢ok sevdigi ¢izgi filmlerinde sevilme nedeni savasli olmasi,
kahramanlarin savasmasi ve 0Ozel bir takim giiclerinin olmasidir. Bu 6zellikleri
verilerine bakildiginda bu c¢izgi filmler ben10 ve Bakugan olmaktadir. Cocuklarin en
sevdikleri ¢izgi filmlerini neden sevdiklerine iligkin olan siklik ve ylizdelerle ilgili

veriler Tablo 11.” de verilmektedir.

Tablo 11. Katihmeilarin Sevdigi Cizgi Filmi Neden Sevdigine iliskin Analiz

Frekans %
Giizel oldugu igin 248 41,3
Komik oldugu i¢in 206 34,3
Eglenceli oldugu icin 183 30,5
Macerali oldugu i¢in 92 15,3
Heyecanli oldugu i¢in 50 8,3
Hosuma gittigi i¢in 26 4,3
Zevkli 18 3,0
Kahramanlarini seviyorum 16 2,7
Sevdigim i¢in 15 2,5
Bilgi verdigi i¢in 14 23
Savas oldugu i¢in 14 2,3
Iyi insanlar oldugu igin 12 2,0
Akilli oldugu i¢in 10 1,7
Tatli oldugu icin 10 1,7
Doviis oldugu igin 7 1,2
Ozel giigleri oldugu i¢in 7 1,2
Aksiyon oldugu i¢in 6 1,0
Egitici oldugu icin 6 1,0
Cocuklara uygun 5 0,8
Sevimli oldugu igin 5 0,8
Canavara doniistiigii i¢in 4 0,7
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4.2.2.5. Katihmcilarin Sevmedigi Cizgi Filmlerin Hangilerinin Olduguna iliskin

bilgiler

Arastirmaya katilan ¢cocuklara sevmedikleri {i¢ ¢izgi film sorulmustur. Bu soruya verilen
cevaplarin verilerinin analizini yapabilmek i¢in ¢ocuklarin verdikleri cevaplarin
toplamda en ¢ok izlenenleri alinmistir. Bu en ¢ok izlenen programlarin toplami alinirken
siir olarak en az se¢ilmis olan on tanesi alinmistir. Cocuklarin en sevdikleri ¢izgi

filmler cinsiyet ve yas degiskenleri dikkatte alinarak Tablo 12’de gosterilmektedir.

Katilimeilarin sevmedikleri ¢izgi filmler ve cinsiyet arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Kiz cocuklar erkeklere yonelik olan ¢izgi filmleri sevmemekte, erkek ¢ocuklar ise kiz
cocuklarina 6zel hazirlanmis ¢izgi filmleri sevmemektedir. Bu baglamda kiz ¢ocuklarin
%29,0’unun sevmedikleri ¢izgi film Ben 10°dir. %21,7’si Bakugan, %9,7’si Spiderman
cizgi filmlerini sevmemektedir. Erkek cocuklarin ise kiz ¢ocuklarina gére durumda daha
farklidir. Sevilmeyen ¢izgi filmlerle cinsiyet arasinda farklilik bulunmaktadir. Erkek
cocuklarin sevmedikleri ¢izgi filmler %14,0’niin sevmedigi c¢izgi film Barbie’dir.

%10,7’s1 Winx, %8,7’si Ben 10 ¢izgi filmlerini sevmemektedir.

Katilimcilarin siif faktoriine gore sevmedikleri ¢izgi filmler Ben 10, Bakugan, Barbie,
Winx ve Spiderman olarak degisim gostermektedir. Uciincii sinifta okuyan 171
ogrencinin sevmedikleri ilk dort ¢izgi film %17,0’si BenlO, %12,3> i Bakugan,
%11,7’s1 Barbie ve %11,1’1 Winx’i sevmemektedir. Bu dort ¢izgi film dordiinct sinifta
okuyan 235 cocukta soyledir: %15,7’si Benl0, %14,7’si Bakugan, %10,6’s1 Barbie ve
%7,2’s1 Spiderman’i sevmemektedir. Besinci sinifta okuyan 194 ¢cocugun sevmedigi ilk
dort ¢izgi film ise sirasiyla %21,6’s1t Ben 10, %16,5’1 Bakugan, %9,8’1 Spiderman ve

%7,2’s1 Barbie’i sevmemektedir.

Yapilan ¢apraz tablo verilerine gore; Cocuklarin sevmedikleri ¢izgi filmler sirasiyla
%18,8’1 Benl0, %14,5’1 Bakugan, %9,8’1 Barbie, %7,7’si Winx ve %6,5’1 Spiderman

cizgi filmlerini sevmemektedir. (Tablo 12)
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Tablo 12. Katihmeilarin Sevmedigi Cizgi Filmleri Cinsiyet ve Smiflarina iliskin

Capraz Tablo
Cinsiyet Smif
Sevmedigi cizgi film adi Kiz Erkek 3. simif 4. stmf 5. simf

f % f % f % f % f % f %
Ben 10 113 | 18.8 | 87 |29,0 | 26 87 | 29 | 17,0 37 | 157 | 42 | 21,6
Bakugan 87 14,5 65 |21,7| 22 7,3 21 [ 123 34 | 145 32 | 16,5
Barbie 59 9,8 17 5,7 42 | 140 20 | 11,7 25 | 10,6 | 14 7,2
Winx 46 | 7,7 14 | 47 | 32 | 10,7 ] 19 | 11,1 | 16 6,8 11 5,7
Spiderman 39 | 6,5 29 9,7 10 | 3.3 10 5,8 17 7,2 19 9,8
Gece bahgesi 27 4,5 11 3,7 16 5,3 5 3,0 15 6,4 7 3,6
Samurai Jack 21 3,5 11 3,7 10 | 33 4 2,3 7 3,0 10 | 52
Batman 21 3,5 17 5,7 4 1,3 8 4,7 6 2,6 7 3,6
Diis pesime 18 3,0 13 4,3 5 1,7 6 3,5 10 | 43 2 1,0
Ed,edd ve eddy 16 2,7 5 1,7 11 3,7 5 3,0 5 2,1 6 3,1
Nano ¢ocuk 16 2,7 10 3,3 6 2,0 6 3,5 6 2,6 4 2,1
Tom ve Jerry 16 2,7 6 2,0 10 33 7 4,1 5 2,1 4 2,1
Arkadasim maymun 12 2,0 8 2,7 4 1,3 1 0,6 7 3,0 4 2,1
Avatar 12201033 2107 6 [35] 5 [21] 1 |05
Powerpuff Girls 01,7 1 03] 9 [30] 1 06| 3 |13] 6 |31
4.2.2.5.1. Katihmcilarin Sevmedikleri Cizgi Filmleri Neden Sevmediklerine iliskin
Bilgiler

Arastirmaya katilan ¢ocuklara sevmedikleri ¢izgi filmleri neden sevmedikleri sorulmus
ve katilimcilarin verdikleri cevaplar incelenmistir. Buna ait veriler Tablo 13’de

verilmektedir.

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin %16,2’si sagma oldugu i¢in ¢izgi filmi sevmediklerini

belirtmistir. %14,8’1 sikict oldugu i¢in, %13,5’1 kotii oldugu i¢in sevmemektedir.

Cocuklarin sevmedigi ¢izgi filmler Ben 10, Bakugan, Barbie ve Winx’dir. Ben 10 ve

Bakugan ¢izgi filmlerini sevmeyen c¢ocuklarin biiytik bir ¢ogunlugunu kizlar
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olusturmaktadir ve sevmeme nedenleri ise erkek ¢izgi filmi olmasidir (%7,7). Barbie ve
Winx ¢izgi filmlerini sevmeyen cocuklarin biiyiik cogunlugunu ise erkek katilimcilar
olusturmaktadir ve sevmeme nedenlerini ise kiz c¢izgi filmi olmasidir (%7,7). Bu
baglamda kiz ¢ocuklari erkeklere gore oldugu diistindiikleri ¢izgi filmleri sagma oldugu
icin, sikict oldugu ig¢in, savasli oldugu i¢in ve doviis oldugu icin sevmedikleri
belirtmislerdir. Erkek c¢ocuklar ise kizlara yonelik c¢izgi filmleri sevmemekte ve
nedenleri ise igren¢ olmasi, hoslarina gitmemesi ve ¢irkin oldugu icin sevmediklerini

belirtmislerdir.

Cocuklarin sevmedikleri ¢izgi filmleri neden sevmediklerine iliskin olan siklik ve

yiizdelerle ilgili veriler Tablo 13°de verilmektedir.

Tablo 13. Katihmeilarin Sevmedigi Cizgi Filmi Neden Sevmedigine iliskin analiz

Frekans %
Sagma oldugu i¢in 97 16,2
Sikict oldugu igin 89 14,8
Kotii oldugu igin 81 13,5
Kiz ¢izgi filmi 46 7,7
Erkek c¢izgi filmi 46 7,7
Giizel degil 43 7,2
Bebek filmi oldugu igin 40 6,7
Savagl oldugu i¢in 35 58
Igreng 32 53
Hosuma gitmiyor 31 5,2
Cocuksu 21 35
Doviislii oldugu igin 19 3,2
Sevmiyorum 18 3,0
Eglenceli degil 19 3,2
Komik olmadig1 igin 11 1.8
Basit oldugu i¢in 9 1,5
Cirkin oldugu igin 8 1,3
Heyecanli degil 7 1,2
Cocuklara kotii 6rnek oluyor 6 1,0
Siddet igeriyor 5 0,8
Ozel giigleri oldugu igin 4 0,7
Macera yok 3 0,5

80




4.2.2.6. Katilmcilarin izlemekten hoslandigr ¢izgi film kahramanlarimi neden

sevdiklerine iliskin bilgiler

Arastirmaya katilan ¢ocuklara izlemekten hoslandiklari ¢izgi film kahramanlarini neden
sevdikleri ¢oktan se¢meli olarak sorulmustur ve elde edilen veriler Tablo 14’te

verilmektedir.

Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%83,0) cizgi film kahramanini komik oldugu i¢in
sevmektedir. %63,8 1 iyi oldugu i¢in, %55,3’1 akillt oldugu i¢in, %54,2’s1 6zel gligleri
oldugu icin, %51,3’1 hareketli oldugu icin, %50,5’1 gli¢lii oldugu icin, %44,3°1 giizel
oldugu i¢in sevmektedir. Bunlarin yani sira bir ¢izgi film kahramanini ko6tii oldugu i¢in
sevenler ise %10’luk bir orana sahiptir. Kotli oldugu i¢in sevdigi belirten ¢ocuklar 600

katilimer arasinda sadece 60 kisidir.

Tablo 14. Katihmeilarin izlemekten Hoslandig: Cizgi Film Kahramanlarim Neden
Sevdiklerine fliskin Analiz

Frekans %
Komik olduklar1 i¢in 498 83,0
Giicli olduklart igin 303 50,5
Ozel giigleri oldugu i¢in 325 54,2
Hareketli olduklari i¢in 308 51,3
Kotii oldugu icin 60 10,0
Giizel oldugu i¢in 266 443
Iyi oldugu igin 383 63,8
Akilli oldugu igin 332 55,3

4.2.2.7. Katihmcilarin Bos Zamanlarinda Oynadiklar1 Oyunlara iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan ¢ocuklara bos zamanlarinda arkadaslari ile oynadiklari oyunlar
sorulmustur. Cocuklarin bu soruya iliskin verdikleri cevaplarin verileri Tablo 15°te

verilmektedir.

Tablo 15’ ten de anlasilacag gibi giiniimiizde ¢cocuklar bos zamanlarinda arkadaslart ile

saklambag, futbol, yakan top, voleybol, ip atlamak gibi geleneksel oyunlari
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oynamaktadir. Aragtirmaya katilan ¢ocuklarin %48,2’lik bir bolimii bos zamanlarinda

arkadaglariyla saklambag¢ oynamaktadir.

Arastirmada ¢ocuklara bu soruyu sorma sebebimiz c¢ocuklarin giinimiizdeki ¢izgi
filmlerden ne kadar etkilendigi ve arkadaslariyla oynadiklar1 oyunlara ne kadar
yansidigin1 arasinda iliski kurabilmekti. Arastirmaya katilan c¢ocuklarin %14,2’si
bilgisayarda degisik tiirden oyunlar oynamakta olup %3,5’1 Bakugan oyunlarini, %1,8’1
Ben 10 ve % 1,7’si Barbie bebek oynamaktadir. Bu baglamda c¢ocuklarin izledikleri
cizgi filmlerden etkilenmeleri ve ¢izgi film kahramanlarinin oynadiklart oyunlari

oynamalarinin etkisi ¢ocuklar tizerinde ¢ok az goriilmektedir.

Tablo 15. Katiimcilarin Bos Zamanlarinda Oynadiklar1 Oyunlara iliskin Analiz

Frekans %
Saklambag 289 48,2
Futbol 208 347
Yakalambag 107 17,8
Yakan top 99 16,5
Bilgisayar oyunu 85 14,2
Voleybol 77 12,8
Ip atlama 77 12,8
Korebe 70 11,7
Basketbol 68 11,3
Ortada sigan 35 5,8
Evcilik 31 52
Istop 26 43
Yerden yiiksek 24 4,0
Top 24 4,0
Bakugan 21 3,5
Don 1s1n 16 2,7
Bisiklete binme 14 2.3
Ben 10 11 1,8
Barbie bebek 11 1,7
Elim sende 10 1,7
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4.2.2.8 Katihmeilarin Sahip Olduklar Cizgi Film Kahramam Oyuncagma iligkin
Bilgiler

Arastirmaya katilan ¢ocuklarin sahip olduklari oyuncaklara iliskin veriler Tablo 16’da
verilmektedir. Buna gore katilimci ¢cocuklarin sahip olduklar ¢izgi film kahramanlarinin
oyuncaklart soyledir; %28,8’1 Benl0, %19,3’ii Bakugan, %11,3’ii Barbie ve % 11,3’
Stinger Bob oyuncaklarina sahiptirler. (tablo 16)

4.2.3. Cocuklarin Tiiketici Olarak Cizgi Film Kahramanlarindan Etkilenme

Durumlarina iliskin Bilgiler

Bu boliimde c¢ocuklarin tiiketici olarak ¢izgi film kahramanlarindan etkilenme
durumlarina iliskin bilgiler degerlendirilmektedir. Cocuklarin reklamlarda goérdiikleri
cizgi film kahramanlarini hatirlama durumlari, reklamlarda gordiikleri ¢izgi film
kahramani bulunan {irtinleri satin alip almadig, tizerinde ¢izgi film kahramani bulunan
tirtinler satin aliyor mu, buna soruya iliskin aliyorsa neler satin aldig1 ve tizerinde hangi
cizgi film kahramaninin bulundugu, ailesinin tizerinde ¢izgi film kahramani bulunan
tirtinleri almasina izin verip vermedigi, ¢izgi filmlerde yer alan {iriinlerin oyuncaklarini
satin aliyor mu, tizerinde ¢izgi film karakteri bulunan sahip oldugu esyalar ve kisisel bir
esya satin alirken nelerden etkilendikleri sorularina iligkin verilen yanitlar

incelenmektedir.

4.2.3.1. Katilmcilarin Reklamlarda Gordiigii Cizgi Film Kahramanlarindan

Hangilerini Hatirladigina Iliskin Bilgiler

Arastirma kapsamindaki ¢ocuklara reklamlarda gordiikleri ¢izgi film kahramanlarindan
hangilerini hatirladiklart sorulmustur. Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplarin

verileri Tablo 16’da verilmektedir.

Tablo 16’dan da anlasilacagi gibi cocuklarin reklamlarda gordiikleri ¢izgi film
kahramanlari; %18,8’1 Bakugan, %17,0’si Barbie, %13,2’si Benl0 ve %9,5’1 Siinger
Bob’ tur.

Tablo 16’da katilimcr ¢ocuklarin reklamlarda gordiikleri ¢izgi film kahramanlar ile
oyuncagina sahip olduklar1 ¢izgi film kahramanlar1 arasindaki iliskiye bakilmaktadir.

Bu baglamda katilimcilarin %18,8’1 reklamlarda Bakugan karakterlerini gérmektedir.
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Katilimeilarin %19,3’1 her hangi bir Bakugan oyuncagina sahiptir. Yine ayni sekilde
Tablo 16’da goriildiigii gibi cocuklarin %17,0’si reklamlarda Barbie’ yi gormekte ve
%11,3’1 her hangi bir Barbie iirlinline sahiptir. Cocuklarin reklamlarda gordiikleri ilk
dort ¢izgi film kahramani Bakugan, Barbie, Benl0 ve Siinger Bob’ tur. Oyuncagina
sahip olduklar ilk dort cizgi film kahramani ise yine ayni sekilde Bakugan, Barbie,
Benl0 ve Siinger Bob’ tur. Bu durumda ¢ocuklarin reklamlarda gordiikleri ¢izgi film

kahramanlarindan etkilendikleri sdylenebilmektedir.

Tablo 16. Katihmcilarin Reklamlarda Gordiikleri Cizgi Film Kahramanlar: ve

Oyuncagina Sahip olunan cizgi  Film Kahramanlarinin

Karsilastirilmasi

Reklamlarda goriilen ¢izgi film Oyuncagina sahip olunan c¢izgi film
kahramanlan kahramanlan

Frekans % Frekans %
Bakugan 113 18,8 Ben 10 173 28,8
Barbie 102 17,0 Bakugan 116 19,3
Ben 10 79 13,2 Barbie 68 11,3
Stinger Bob 57 9,5 Stinger Bob 68 11,3
Spiderman 37 6,2 Bugs Bunny 52 8,7
Winx 24 4,0 Winx 45 7,5
Bugs Bunny 21 3,5 Tom ve Jerry 39 6,5
Tom ve Jerry 19 32 Spiderman 26 43
Tweety 15 2,5 Tweety 18 3,0
Actionman 11 1,8 Caillou 11 1,8
Batman 11 1,8 Batman 11 1,8

4.2.3.2. Katihmeilarin Reklamlarinda Cizgi Film Kahramanlari Bulunan Uriinleri

Satinalma Durumlan

Arastirma kapsamina alinan ¢ocuklarin reklamlarinda ¢izgi film kahramanlar1 bulunan

urtinleri satinalma durumlar1 Tablo 17’°de verilmektedir.
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Tablo 17°deki verilere gore katilimeilarin %10,2°si satin aldiklarini, %54,3°1 bazen bu

tirtinleri satin aldiklarin1 ve %35,5°1 bu tirtinleri satin almadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 17. Katihmeilarin Reklamlarda Cizgi Film Kahramani/karakteri Bulunan
Uriinleri Satinalma Durumunun Cinsiyet ve Sinifa Iliskin ¢capraz tablo

Cinsiyet Simif Toplam
Kiz Erkek 3.smmf 4.simf S.s1mf
f % f % f % f % f % f %
Evet 25 8,3 36 | 12,0 | 18 | 10,5] 22 | 9.4 | 21 | 10,8 | 61 | 10,2

Bazen 159 | 53 167 | 55,7 | 104 | 60,8 | 120 | 51,1 | 102 | 52,6 | 326 | 54,3

Hayir 116 | 38,7 | 97 | 323 | 49 |28,7| 93 39,6 | 71 |36,6 | 213 | 35,5

Toplam | 300 | 100 | 300 | 100 | 171 | 100 |235| 100 | 194 | 100 | 600 | 100

X=3,875 sd=2 p>0,144 X’=5,572 sd=4 p>0,233

4.2.3.3. Katihmeilarin Uzerinde Cizgi Film Kahramam Olan Uriinleri Satinalma

Durumlari

Arastirma kapsamina alinan ¢ocuklarin iizerinde ¢izgi film kahramani bulunan triinleri

satinalma durumlar Tablo 18’de verilmektedir.

Tablo 18’deki verilere gore katilimcilarin %16,2°si satin aldiklarini, %53,7’s1 bazen bu

tirtinleri satin aldiklarin1 ve %30,1°1 bu iirtinleri satin almadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 18. Uzerinde Cizgi Film Kahramam Olan Uriinleri Satinalma Durumunun
Cinsiyet ve Simifa Iliskin Capraz Tablo

Cinsiyet Simif Toplam
Kiz Erkek 3.simf 4.smmf S5.simif
f % f % f % f % f % f %

Evet 48 | 16,0 | 49 | 16,3 | 28 | 16,4 | 37 | 15,7 | 32 | 16,5 | 97 | 16,2

Bazen 160 | 53,3 | 162 | 54,0 | 91 |53,2| 124 | 52,8 | 107 | 55,2 | 322 | 53,7

Hayir 92 1 30,7 | 8 | 29,7 | 52 |304| 74 |31,5| 55 | 283|181 | 30,1

Toplam | 300 | 100 | 300 | 100 | 171 | 100 | 235 | 100 | 194 | 100 | 600 | 100

X°=0,072 sd=2 p>0,964 X°=0,517 sd=4 p>0,972
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4.2.3.4. Katihmcilarin Uzerinde Cizgi Film Kahramam Olan Uriinleri Satin

Almalarina Ailelerinin izin Verme Durumlar

Arastirma kapsamina alinan ¢ocuklarin tizerinde ¢izgi film kahramani bulunan tirtinleri

satin almalarina ailelerinin izin verme durumlar1 Tablo 19°tda verilmektedir.

Tablo 19’daki verilere gore katilimcilarin %37,2°si ailelerinin {izerinde ¢izgi film
kahramani bulunan triinlere izin verdigi, %49,7’si ailelerinin bazen bu trilinleri satin
aldin almalarina izin verdigini ve %13,1’1 tizerinde ¢izgi film kahramani bulunan

tirtinleri satin almalarina ailelerinin izin vermedigini ifade etmislerdir.

Tablo 19. Katihmcilarin iizerinde cizgi film kahramani olan iiriinleri almalarina
Ailelerinin izin verme durumunun cinsiyet ve sinifa iliskin capraz tablo

Cinsiyet Simif Toplam
Kiz Erkek 3.simf 4.s1mf 5.simf

f % f % f % f % f % f %

Evet 125 | 41,7 | 98 | 32,7 | 58 | 33,9 | 87 | 37,0 | 78 | 40,2 | 223 | 37,2

Bazen 138 | 46,0 | 160 | 53,3 | 88 | 51,5 | 111 | 47,2 | 99 | 51,0 | 298 | 49,7

Hayir 37 | 12,3 | 42 | 14,0 | 25 | 14,6 | 37 | 158 | 17 | 88 | 79 | 13,1

Toplam | 300 | 100 | 300 | 100 | 171 | 100 | 235 | 100 | 194 | 100 | 600 | 100

X°=5,210 sd=1 p>0,074 X’=5751 sd=4 p>0,219

4.2.3.5. Katihmcilarin En Son Satin Aldiklar1 Esyalar Ve Uzerinde Hangi Cizgi
Film Kahramanin Oldugunun Iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan ¢ocuklara en son ne satin aldiklar1 {iriin ve satin aldiklar1 bu iiriintin
tizerinde hangi ¢izgi film kahramani oldugu sorulmustur. Katilimcr ¢ocuklarin bu
soruya verdikleri cevaplar ¢ok ¢esitli oldugu i¢in verilen cevap smiflandirilmistir. Bu
simiflandirma su sekilde olmustur; kirtasiye triinleri, yiyecek, giyecek ve en c¢ok satin
alman c¢izgi film kahramani olarak siniflandirilmistir. Tablo 20’de gorildiigi gibi,
katilimcilarin en son satin aldiklari tirtinler; %18,2°si sevdikleri ¢izgi film kahramanin
kirtasiye trlintinti, %16,3’t1 sevdikleri kahramanin oyuncagmni, %14,2’si {lizerinde
sevdikleri kahramanin oldugu bir giysiyi, %5,8’si Bakugan topu, %5,8’s1 Bakugan,
%4,7’s1 sevdikleri kahramanin oldugu bir yiyecek, %5,3’i Barbie bebek, %2,8’si Ben
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10, %1,2’si herhangi bir Ben 10 oyuncagina, %2,0’si Stinger Bob {iriinii almislardir. Bu
tirtinlerin Uizerinde hangi c¢izgi film kahramanin oldugu soruldugunsa ise %17,0’si
Bakugan, %9,2°si Ben 10, %7,5’1 Barbie, %6,8’si Siinger Bob, %4,5’1 Winx, %3,0’1
Spiderman, %2,8’1 Bugs Bunny, %2,0’1 Tom ve Jerry, %2,0’si Tweety, %1,2’si Batman

gibi kahramanlarin oldugu ifade etmislerdir.

Tablo 20. Satin Alman Uriinler ve Uzerinde Hangi Cizgi Film Kahramam
Olduguna iliskin Karsilastirma

Satin alinan iiriin Cizgi film kahramam

f % f | %
Kirtasiye 109 | 18,2 | Bakugan 102 | 17
Oyuncak 98 16,3 | Ben 10 55 9,2
Giysi 85 | 14,2 | Barbie 45 | 17,5
Bakugan topu 35 15,8 | Siinger Bob 41 |68
Bakugan 35 5,8 | Winx 27 145
Yiyecek 28 | 4,7 | Spiderman 18 3,0
Barbie bebek 32 5,3 | Bugs Bunny 17 12,8
Ben 10 17 2,8 | Tom ve Jerry 12 2,0
Stinger Bob 12 12,0 | Tweety 12 12,0
Ben 10 {iriinleri 7 1,2 | Batman 7 1,2
(saati,bardak kiyafet,sapka,dortkol)

4.2.3.6. Katihmeilarin Cizgi filmlerde Yer Alan Uriinlerin Oyuncaklarim Almasina

iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan c¢ocuklara ¢izgi filmlerde yer alan iiriinlerin oyuncaklarini satin
aliyorlar m1 ve aliyorlarsa hangi oyuncaklar1 satin aldiklar1 sorulmustur. Bu soruya

iliskin yanitlar Tablo 21°de verilmektedir.

Tablo 21’den de anlasilacagi gibi cocuklarin %19,5’1 herhangi bir Bakugan c¢izgi
filminin oyuncagina sahip olduklar1 ifade etmislerdir. Daha sonrasinda ise %38,5’1
BenlO c¢izgi filminin oyuncagma, %13,7’si Barbie bebek, %4,2’si siinger Bob
oyuncaklarina, %3,2’si ise Winx bebegine sahip olduklarini belirtmislerdir. Daha once
ki bolimde de belirtildigi gibi ¢ocuklarin sevdikleri ¢izgi filmler Ben 10, Bakugan,
Barbie ve siinger Bob olarak goriilmekteydi. (tablo 10)
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Bu baglamda ¢ocuklarin izlemekten hoslandiklar1 ve sevdikleri ¢izgi filmlerle, bu ¢izgi
filmlerde gordiikleri {irtinlere ait oyuncaklar1 almalar1 arasinda dogru orantili bir iliski

gorlilmektedir.

Tablo 21. Cizgi Filmlerde Yer Alan Oyuncaklar1 Alnmasina iliskin Analiz

Cizgi film Satin alinan oyuncak
f | % f 1%
Bakugan 125 | 20,8 | Bakugan 117 | 19,5
Bakugan topu
Bakugan kart
Ben 10 84 14,0 | Ben 10 saat 51 8,5
Ben 10 topu

Ben 10 dort kol
Ben 10 uzaylilar
Ben 10 disk firlatici

Barbie 83 13,8 | Barbie bebek 82 13,7
Stinger Bob 59 9,8 | Stinger Bob 25 4,2
Stinger Bob patrik

Stinger Bob saat
Stinger Bob ev

Winx 35 5,8 | Winx bebek 19 32
Spiderman 25 | 4,2 | Spiderman 12 120
Tom ve Jerry 24 14,0 | Tom ve Jerry 13122
Bugs Bunny 21 3,5 | Bugs Bunny 19 |32
Tweety 11 1,8 | Tweety 5 0,8
Batman 9 1,5 | Batman 8 1,3
Bratz 12 2,0 | Bratz bebekleri 10 1,7

4.2.3.7. Katihmeilarin Uzerinde Cizgi Film Karakteri Bulunan Esyalara Sahip

Olma Durumlari

Arastirmaya kapsamina alinan ¢ocuklara {izerinde ¢izgi film karakteri bulunan esyalari
bu esyalar; oyuncak, defter, yatak takimi, kitap, i¢ giyim, okul ¢antasi, giysi, beslenme
cantasi, bardak, dis macunu, silgi, bilgisayar oyunu, kalem, suluk, boya ve digerleri
olmak tizere ¢oktan se¢meli olarak sorulmustur ve elde edilen veriler Tablo 22°de

verilmektedir.

Tablo 22°de de goriildiigi gibi katilimcilarin %66,8°1 tizerinde ¢izgi film kahramani
bulunan bir oyuncaga sahip olduklar1 belirtmislerdir. %54,0’ defter, %52,7’s1 kitap,
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%350,5°1 bilgisayar oyununa, %50,0’si lizerinde ¢izgi film kahramani bulunan bir kaleme
sahiptir. Bu baglamda cocuklarin biiyiik bir ¢ogunlugu iizerinde ¢izgi film karakteri
bulunan bir kirtasiye iiriinline sahiptir. 600 katilimc1 ¢ocuktan 303 tanesi sevdigi ¢izgi
film kahramana ait bilgisayar oyununa sahip oldugunu belirtmistir. Bu durumda
cocuklarin sevdikleri ¢izgi filmlerin oyunlart oynadiklarin1 gostermektedir. Glintimiizde
cocuklarin bilgisayar basindan kalkmadigimi diisiiniiliirse ¢ikan bu sonucun gercegi

yansittigi da goriilmektedir.

Tablo 22. Uzerinde Cizgi Film Karakteri Bulunan Esyalara Sahip Olma
Durumlarina iliskin Analiz

Frekans %
Oyuncak 401 66,8
Defter 324 54,0
Yatak takimi 285 47,5
Kitap 316 52,7
Giysi(i¢ giyim; atlet, kilot) 241 40,2
Okul cantasi 263 43,8
Giysi(pantolon, kazak vb.) 278 46,3
Beslenme ¢antasi 199 33,2
Bardak 212 35,3
Dis macunu 186 31,0
Silgi 199 33,2
Bilgisayar oyunu 303 50,5
Kalem 300 50,0
Suluk 169 28,2
Boya 156 26,0

4.2.3.8. Katihmcilarin Kisisel Bir Esya Satin alirken Cevrelerinden Etkilenme

Durumlan

Arastirmaya katilan c¢ocuklara kisisel bir esya satin alirken reklamlar, arkadaslar,
televizyon programlari, internet ve magaza ve vitrinlerden hangilerinden etkilendikleri

sorulmustur. Cocuklarin verdigi cevaplar Tablo 23’te verilmektedir.
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Tablo 23’ten de anlasilacagi gibi cocuklarin %40,8’1 kisisel bir esya satin alirken
magaza ve vitrinlerden etkilendiklerin belirtmistir. %40,7’si ise reklamlardan
etkilenmektedir. Katilimcilarin magaza ve vitrinden etkilenmeleri ile reklamlardan
etkilenmeleri arasinda ¢ok az bir fark bulunmaktadir. Daha sonrasin da %31,7’si
televizyon programlarindan, %29,7’si arkadaglarindan ve %27,8’si internetten
etkilenmekte olduklarini belirtmislerdir. Kiz 6grenciler kisisel bir esya satin alirken en
cok magaza ve vitrinlerden etkilenirken, erkek Ogrenciler reklamlardan daha ¢ok
etkilendiklerini belirtmislerdir. Sinif faktoriine goére Ogrencilerin en ¢ok neden
etkilendigine baktigimizda ise 3. smifta okuyan 6grencilerin %52,6’s1 reklamlardan
etkilenmekte, 4. smifta okuyan Ogrencilerin %40,9’u magaza ve vitrinlerden
etkilenirken 5. smif Ogrencileri de %43,9’luk bir oranla magaza ve vitrinlerden

etkilenmektedirler.

Tablo 23. Katilmcilarin Kisisel Bir Esya Satin alirken Cevrelerinden Etkilenmelerini
Cinsiyet ve Simif Iliskin Capraz Tablo

Cinsiyet Sif
Toplam
Kiz Erkek 3. siuf 4. simf 5. simf
f % f % f % f % f % f %
Reklamlar 112 | 37,3 | 132 | 44,0 | 90 | 52,6 | 77 | 32,8 | 77 | 39,7 | 244 | 40,7
Arkadaslar 84 | 28,0 | 94 | 31,3 |39 228 |75|32,0 |64 33,0 | 178 | 29,7
Televizyon
77 1257 | 113 | 37,7 | 60 | 35,1 | 79 | 33,6 | 51 | 26,3 | 190 | 31,7
programlari
Internet 71 1 23,7 | 96 | 32,0 |62 |362 |57 243 |48 | 24,7 | 167 | 27,8

Magaza vitrin 150 | 50,0 | 95 | 31,7 | 64 | 37,4 | 96 | 40,9 | 85 | 43,9 | 245 | 40,8

4.2.3.9. Katihmeilarin Cizgi Film Kahramanlariyla ilgili ifadelere Katihm Oranlar
fliskin Bilgiler

Katilimcilarin ¢izgi film kahramanlariyla ilgili ifadelere katilim oranlarina bakildiginda

“Bir iiriin alirken sevdigim kahramanin oldugu iiriinleri tercih ederim.” Ifadesine
olumlu cevap verenlerin orani %46,6’dir. Katilimecilarin yaklasik olarak yaris1 bu
ifadeye olumlu cevap vermistir. Bir iiriin alirken sevdigi ¢izgi film kahramani olan

urtinler tercih edilmektedir.
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“Sevdigim cizgi filmin oyununu oynamay: severim.” Ifadesine olumlu cevap verenlerin
orant %63,5’tir. Bu durumda katilimcilar sevdikleri ¢izgi filmin oyununu oynamay1

sevdiklerini belirtmistirler.

“Bazen ¢izgi film kahramanlar: gibi olmak isterim.” Ifadesine olumlu cevap verenlerin
orant %57,7°dir. Katilimcilarin ¢ogunlugu bu ifadeye olumlu cevap vermistirler.

Katilimeilarin ¢ogunlugu bazen ¢izgi film kahramanlart gibi olmak istemektedirler.

’

“Arkadagimdaki ¢izgi film kahramaninin oyuncagindan bende de olsun isterim.’
Ifadesine olumlusuz cevap verenlerin orani %48,3’tiir. Katilimcilarm yaklasik olarak
yarist arkadaslarindaki ¢izgi film kahramanin oyuncagmi kendilerinde de olmasini

istememektedir.

“Her yil popiiler olan ¢izgi film kahramanlarim izlerim.” Ifadesine olumlu cevap
verenlerin oran1 %44,1°dir. Katilimcilar her yil popiiler olan ¢izgi film kahramanlarim

takip etmektedirler.

)

“Alis- veris yaparken iizerinde ¢izgi film kahramani olan iiriinleri tercih ederim.’
Ifadesine olumlusuz cevap verenlerin oran1 %50,8°dir. Katilimcilarin yaris1 bu ifadeye
olumsuz cevap vermistir. Katilimcilar alis-veris yaparken tizerinde ¢izgi film kahramani

olan tirtinleri tercih etmemektedir.

“Annemle ve babamla alis- veris yaparken iizerinde ¢izgi film kahramant olan iiriinler
dikkatimi ¢eker.” 1fadesine olumlu cevap verenlerin oran1 %48,0’dir. Katilimeilar anne
ve babalariyla alig-veris yaparken {lizerinde ¢izgi film kahramani olan tirtinler dikkatini

cekmektedir.

“Uzerinde ¢izgi film kahraman olmayan iiriinleri almak istemem.” Ifadesine olumlusuz
cevap verenlerin orani %53,0°dir. Yani katilimcilar {izerinde ¢izgi film kahramani olan

uriinleri tercih etmektedir.

“Arkadaslarima hediye alirken, aldigim hediyelerde sevdigi ¢izgi film kahramanin

’

olmasima dikkat ederim.” ifadesine olumlu cevap verenlerin orami %46,8 dir.
Katilimcilar arkadaslarina hediye alirlarken arkadaslarinin sevdikleri kahramanin

olmasina dikkat etmektedirler.
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“Yiyecekleri, oyuncak ve c¢ikartma gibi hediyeler verdikleri icin tercih ederim.’

’

Ifadesine olumlusuz cevap verenlerin orani %56,8’dir. Bu durumda katilimcilar

yiyecekleri promosyon verdikleri i¢in tercih etmemektedirler.
Ifadelere ilgili bilgiler Tablo 24’te gosterilmektedir.

Tablo 24. Cizgi Film Kahramanlariyla Ilgili ifadelere Katilim Oranlar

hediyeler verdikleri i¢in tercih ederim.

£ = g
z 2| = £ £
) ) S50 E = E
£l sE| S| g2 ES
N=600 E E2E =| 25 £:
23 2= E| 28| 8=
M| M| K| XXX
% % % % %
1 ‘]-31r urun ahrken §evd1g1m kahramanin oldugu 217 0.0 |227]17.8 | 2838
iirtinleri tercih ederim.
2. SeYdlglm ¢izgi filmin oyununu oynamay1 172 85 1108 162 | 473
severim.
;3. Bgzen cizgi film kahramanlart gibi olmak 243 63 1171 162 | 415
1sterm.
4. Arkafiaslmdakl cizgi film ka}hrarpanlnln 343 | 140 11521 152 | 213
oyuncagindan bende de olsun isterim.
5. H(?r yil popiiler olan ¢izgi film kahramanlarini 267 | 120 1172 168 | 273
izlerim.
6. Alis- veris ya[.?a{ken pzerlpde cizgi film 35.8 150 11971 155 | 14.0
kahramani olan tirlinleri tercih ederim.
7. Annemle ve babamla alis- veris yaparken
tizerinde ¢izgi film kahramani olan tirtinler 240 | 132 |14.8| 17.5 | 30.5
dikkatimi ¢eker.
8 "Uzer.lnde gizgi film kahramani olmayan 271 103 11771 107 | 1872
tirtinleri almak istemem.
9. Arkadaslarima hediye alirken, aldigim
hediyelerde sevdigi ¢izgi film kahramanin 227 | 11.5 |19.0| 16.0 | 30.8
olmasina dikkat ederim.
10. Yiyecekleri, oyuncak ve ¢ikartma gibi 443 | 125 (150 105 | 177
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4.2.4. Katihmcilarin Verdigi Cevaplara Gore Ki-Kare, T-Testi ve Oneway Anova

Analizi Sonuclan
4.2.4.1. Ki-Kare Analizi Sonucu

Ho. Cinsiyet gruplar1 arasinda katilimcilarin reklamlarda ¢izgi film karakteri bulunan

tirtinleri satin almalar1 bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H;. Cinsiyet gruplar arasinda katilimcilarin reklamlarda ¢izgi film karakteri bulunan

urinleri satin almalar1 bakimindan anlamli bir fark vardir.

Ki-Kare istatistiginin degeri X°=3,875’tir ve anlamhhigma bakildiginda (p>0,05) Hy
kabul edilmektedir. Yani “Cinsiyet gruplar1 arasinda katilimcilarin reklamlarda ¢izgi

film karakteri bulunan {riinleri satin almalar1 bakimindan anlamli bir fark yoktur’

sonucuna varilmaktadir.

Ki-Kare analizi sonucunda katilimcilarin reklamlarda c¢izgi film karakteri bulunan

tirtinleri satin almalariin cinsiyete gore karsilastirilmasi Tablo 25°te gosterilmektedir.

Tablo 25. Reklamlarda Cizgi Film Karakteri Bulunan Uriinleri Satin Almalarinin

Cinsiyete Gore Ki-Kare Analiziyle Karsilagtirilmasi

Cinsiyet Toplam
Kiz Erkek
f % f % f %
Evet 25 8,3 36 12,0 61 10,2
Bazen 159 53 167 55,7 326 54,3
Hayir 116 38,7 97 32,3 213 35,5
Toplam 300 100 300 100 600 100
X’=3875 sd=2 p>0,144

Ho. Cinsiyet gruplar1 arasinda katilimcilarin tizerinde ¢izgi film karakteri bulunan

tirtinleri satin almalar1 bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H;. Cinsiyet gruplar arasinda katilimcilarin tizerinde ¢izgi film karakteri bulunan

urinleri satin almalar1 bakimindan anlamli bir fark vardir.
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Ki-Kare istatistiginin degeri X?*=0,072’dir ve anlamliligina bakildiginda (p>0,05) Hy
kabul edilmektedir. Yani “Cinsiyet gruplar1 arasinda katilimcilarin tizerinde ¢izgi film
karakteri bulunan {irtinleri satin almalar1 bakimindan anlamli bir fark yoktur” sonucuna

varilmaktadir.

Ki-Kare analizi sonucunda katilimcilarin {izerinde ¢izgi film karakteri bulunan trtinleri

satin almalarinin cinsiyete gore karsilastirilmasi Tablo 26’da gosterilmektedir.

Tablo 26. Uzerinde Cizgi Film Karakteri Bulunan Uriinleri Satin Almalarinin

Cinsiyete Gore Ki-Kare Analiziyle Karsilagtirilmasi

Cinsiyet Toplam
Kiz Erkek
f % f % f %
Evet 48 16,0 49 16,3 97 16,2
Bazen 160 53,3 162 54,0 322 53,7
Hayir 92 30,7 89 29,7 181 30,1
Toplam 300 100 300 100 600 100
X=0,072 sd=2 p>0,964

Ho. Cinsiyet gruplar arasinda katilimer ailelerinin tizerinde ¢izgi film karakteri bulunan

tirtinleri satin almalarina izin vermesi bakimidan anlamli bir fark yoktur.

H;. Cinsiyet gruplar arasinda katilimci ailelerinin tizerinde ¢izgi film karakteri bulunan

uriinleri satin almalarina izin vermesi bakimindan anlamli bir fark vardir.

Ki-Kare istatistiginin degeri X*=5,210"dur ve anlamliligina bakildiginda (p>0,05) Hy
kabul edilmektedir. Yani “Cinsiyet gruplar1 arasinda katilimci ailelerinin tizerinde ¢izgi
film karakteri bulunan {iirlinleri satin almalarina izin vermesi bakimindan anlamli bir

fark yoktur” sonucuna varilmaktadir.

Ki-Kare analizi sonucunda katilimcilarin ailelerine bakildiginda tizerinde c¢izgi film
karakteri bulunan {riinleri satin almalarma izin vermesine iligkin cinsiyete gore

karsilastirilmast Tablo 27°de gosterilmektedir.

94




Tablo 27. Katihmeilarin Ailelerine Bakildiginda Uzerinde Cizgi Film Karakteri
Bulunan Uriinleri Satin Almalarina izin Vermesine iliskin Cinsiyete Gore Ki-Kare

Analiziyle Karsilastirilmasi

Cinsiyet Toplam
Kiz Erkek
f % f % f %

Evet 125 41,7 98 32,7 223 37,2
Bazen 138 46,0 160 53,3 298 49,7
Hayir 37 12,3 42 14,0 79 13,1
Toplam 300 100 300 100 600 100

X=5210 sd=1 p>0,074

4.2.4.2. T-Testi Analizi Sonucu

Hy. Cinsiyet gruplar1 arasinda ¢izgi film karakterlerinin satin alma davraniglarindaki

etkisine iliskin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.

H,. Cinsiyet gruplar arasinda ¢izgi film karakterlerinin satin alma davranislarindaki

etkisine iliskin istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

Bu testin sonuclarmin degerlendirilmesinde iki asamali bir siire¢ izlenmektedir. ilk
olarak Levene Testine ait Sig. degerine bakilmaktadir. Bu deger 0,05’ten biiylik ise
gruplar arasi varyans farkinin olmadigr yani t-testine ait sonuglarda varyanslarin esit
oldugu ilk satirdaki p (Sig.(2-tailed)) degerine bakilmaktadir. Aksi takdirde gruplar
aras1 varyans farkinin oldugu saptanarak t-testine ait sonuglarda varyanslarin esit

olmadigi ikinci satirdaki p degerine bakilmaktadir.

“Bir tirtin alirken sevdigim kahramanin oldugu {irtinleri tercih ederim.” ifadesine
yaklasim agisindan cinsiyetler arasi anlamli fark oldugu (t=-2,383 ve p=0,017<0,05)

anlagilmaktadir.

“Sevdigim ¢izgi filmin oyununu oynamayi severim.” ifadesine yaklasim acisindan

cinsiyetler aras1 anlamli fark oldugu (t=-3,045 ve p=0,002<0,05) anlasilmaktadir.
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“Bazen ¢izgi film kahramanlar1 gibi olmak isterim.” ifadesine yaklasim ac¢isindan

cinsiyetler aras1 anlamli fark oldugu (t=-3,869 ve p=0,000<0,05) anlagilmaktadir.

“Arkadasimdaki ¢izgi film kahramaninin oyuncagindan bende de olsun isterim.”
ifadesine yaklasim acisindan cinsiyetler arasi anlamli fark oldugu (t=-2,907 ve

p=0,004<0,05) anlasilmaktadir.

“Her y1l popiiler olan ¢izgi film kahramanlarini izlerim.” ifadesine yaklasim agisindan

cinsiyetler aras1 anlaml fark oldugu (t=-2,754 ve p=0,006<0,05) anlagilmaktadir.

“Alis- veris yaparken tizerinde c¢izgi film kahramani olan driinleri tercih ederim.”
ifadesine yaklasim ac¢isindan cinsiyetler arasi anlamli fark olmadigi (t=-0,309 ve

p=0,758>0,05) goriilmektedir.

“Annemle ve babamla alis- veris yaparken tizerinde ¢izgi film kahramani olan tirtinler
dikkatimi c¢eker.” ifadesine yaklasim acgisindan cinsiyetler arasi anlamli fark olmadigi

(t=-0,260 ve p=0,795>0,05) goriilmektedir.

“Uzerinde ¢izgi film kahramani olmayan {iriinleri almak istemem.” ifadesine yaklasim
acisindan cinsiyetler arast anlamli fark olmadigi (t=-1,203 ve p=0,230>0,05)

goriilmektedir.

“Arkadaslarima hediye alirken, aldigim hediyelerde sevdigi c¢izgi film kahramanin
olmasma dikkat ederim.” ifadesine yaklasim agisindan cinsiyetler arasi anlamli fark

olmadig (t=-1,458 ve p=0,145>0,05) goriilmektedir.

“Yiyecekleri, oyuncak ve c¢ikartma gibi hediyeler verdikleri i¢in tercih ederim.”
ifadesine yaklasim ag¢isindan cinsiyetler arast anlamli fark oldugu (t=-2,698 ve

p=0,007<0,05) anlasilmaktadir.

T-Testi yorumlarina iliskin sonuglar Tablo 28’de gosterilmektedir.
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Tablo 28. Cinsiyet Gruplarn Arasinda Cizgi Film Karakterlerinin Satinalma

Davranislarindaki Etkiye liskin Farkhliklarin Degerlendirilmesi

N=600 Cinsiyet | Ortalama Levene Testi t p
Sig.
Bir iirtin alirken sevdigim Kiz 3,09
kahramanin oldugu iirtinleri tercih 823 -2,383 017
. Erkek 3,38
ederim.
Sevdigim ¢izgi filmin oyununu Kiz 3,49 000 3,045 002
oynamayi severim. Erkek 3.87 ’ ’ ’
Bazen ¢izgi film kahramanlar1 gibi |Kiz 3,19 021 3.869 000
. . > ) 9
olmak isterim. Erkek 3,70
Arkadasimdaki ¢izgi film Kiz 2,57
kahramaninin oyuncagindan bende ;715 -2,907 004
d . Erkek 2,94
e olsun isterim.
Her y1l popiiler olan ¢izgi film Kiz 2,89 753 2754 006
. . s ) )
kahramanlarini izlerim. Erkek 3,04
Alis- veris yaparken lizerinde ¢izgi |Kiz 2,55
film kahramani olan tirtinleri tercih 528 -309 ;758
. Erkek 2,59
ederim.
Annemle ve babamla alis- veris Kiz 3,16
yaparken tizerinde ¢izgi film 028 260 795
kahramani olan tiriinler dikkatimi  |g ek 3.19
ceker.
Uzerinde ¢izgi film kahramam Kiz 2,45 981 1203 230
olmayan firiinleri almak istemem. Erkek 2,60
Arkadaglarima hediye alirken, Kiz 3,12
aldigim hediyelerde sevdigi ¢izgi 848 -1.458 145
film kahramanin olmasina dikkat  |grek 330
ederim.
Yiyecekleri, oyuncak ve ¢ikartma |Kiz 2,28
gibi hediyeler verdikleri i¢in tercih 003 -2,698 1007
. Erkek 2,62
ederim.
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4.2.4.3. Oneway Anova Analizi Sonucu

Hp. Smif gruplart arasinda cizgi film karakterlerinin satin alma davranislarindaki

etkisine iliskin istatistiksel olarak anlamli fark yoktur.
H;. En az bir grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark vardir.

Varyanslarin homojenligi testi sonuglarina gore anlamlilik (sig < 0,05) oldugundan
“Uzerinde ¢izgi film kahramani olmayan iiriinleri almak istemem” degiskeni igin Hy
hipotezi reddedilir. Buradan yola ¢ikarak varyanslarin esit olmadig1 s6ylenebilmektedir.
Varyanslarin esitligi kosulu saglanamadigindan s6z konusu degisken i¢in analize devam
edilmemektedir. istatistik  sonuglar1 ise Tablo 29°da

Diger degiskenlerin

gosterilmektedir.

Tablo 29. Smif Gruplarn Arasinda Cizgi Film Karakterlerinin Satinalma

Davramslarindaki Etkiye iliskin Anova Testi Sonucu

Bagimsiz Degisken Grupl'cTr (D siaf | (J) staf (I-D Sig.
Arasi (Sig.)

3.smif  |4.smf -,144 ,603

Bir {irtin alirken sevdigim >.sunf 091 ,830
kahramanin oldugu 0,258 4. simf  [3.simf ,144 ,603
uriinleri tercih ederim. 5.smf ,236 ,236
S.smif  |3.smif -,091 ,830

4. smf -,236 ,236

3.smif  |4.smf ,020 ,991

Sevdigim ¢izgi filmin >.snif ,133 ,689
oyununu oynamayl 0,660 4. smif  |3.smuf -,020 ,991
severim. S.smif ,113 ,731
S5.smif  |3.smif -,133 ,689

4.smif - 113 ,731
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Tablo 29. Smif Gruplann Arasinda Cizgi Film Karakterlerinin Satinalma

Davramslarindaki Etkiye iliskin Anova Testi Sonucu (Devam)

3.smif  |4.smif ,003 1,000
Bazen gizgi film 5.smif ,114 ,786
kahramanlari gibi olmak 0,736 4.smuf |3 smf -,003 1,000
isterim. 5.smif 111 , 765
S.smif  |3.smf -, 114 ,786
4.smif - 111 , 765
3.smif  |4.smif ,206 ,387
Arkadasimdaki ¢izgi film 5. sinif 446" 018
kahramaninin 0025 |4.smuf |3.smif -,206 ,387
oyuncagindan bende de ’ 5 sif 739 755
olsun isterim. — ’
S.smif  |3.smif -,446 ,018
4 simif -,239 ,255
3.smif  |4.smf ,291 ,154
Her y1l popiiler olan ¢izgi 5.smif 199 447
film kahramanlarini 0,177 4.smuf |3 smf -291 ,154
izlerim. 5.s1mif -,092 815
S5.smif  |3.smif -,199 ,447
4 simf ,092 ,815
3.smif  |4.smif ,142 ,593
Als- veris yaparken 5.simif 313 ,101
lizerinde ¢izgi film 0.120 [4.smuf |3.smif -,142 ,593
kahramani olan {riinleri ’ 5 cuf 171 447
tercih ederim.
S5.smf  |3.smmf =313 ,101
4 smf - 171 ,447
3.smif  |4.smf ,232 ,306
Annemle ve babamla alis- 5.simif ,268 ,233
verig yaparken fizerinde 0210  |4smf [3.smf -232 306
¢izgi film kahramani olan ’ 5 siif 037 968
tirtinler dikkatimi ¢eker.
S.smif  |3.smf -,268 ,233
4.smif -,037 ,968
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Tablo 29. Smif Gruplann Arasinda Cizgi Film Karakterlerinin Satinalma

Davramslarindaki Etkiye iliskin Anova Testi Sonucu (Devam)

) 3.smif  |4.smif ,045 ,955
Arkadaslarima hediye
< 5.smf ,151 ,619
alirken, aldigim
hediyelerde sevdigi ¢izgi 0,623 |4smf |3.simf -,045 955
film kahramanin olmasina 5.smif ,106 ;758
dikkat ederim. 5.smif  |3.smf -, 151 ,619
4.smif -,106 ,758
3.smf  |[4.smf ,503" ,003
Yiyecekleri, oyuncak ve 5.sinif ,631° ,000
glkarhtma ‘g.ib.i hediyeler 0,000 |4smf |3.smif -,503" ,003
Verd'lklerl i¢in tercih 5 aif 128 664
ederim. N
S.smif  |3.smif -,631 ,000
4. smf -,128 ,604

Tablo 29’da goriilen sonuglara bakildiginda “Arkadasimdaki ¢izgi film kahramaninin

oyuncagindan bende de olsun isterim.” degiskenine iliskin 3. ve 5. smifta okuyan

Ogrenciler arasinda istatistiksel olarak fark oldugu goriilmektedir. Ayrica “Yiyecekleri,

oyuncak ve ¢ikartma gibi hediyeler verdikleri icin tercih ederim.” degiskenine iliskin

sonuglara bakildiginda 3. sinifta okuyan 6grenciler ile 4. ve 5. smifta okuyan 6grenciler

arasinda istatistiksel olarak fark oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde pazarlama diinyasinda ¢ocuga verilen 6nem giderek artmaktadir. Satin
alma karar stirecinde ¢ocuklar etkileyici bir rol iistlenmektedirler. Cocuklar artik kendi
kullandiklar: trtinlerle ilgi kararlar1 kendileri vermektedirler. Bu durumda anneleri ve
babalarinm1 ise bir ¢esit kalite kontrol sorumlusu ve finansal destek olarak
goriilmektedirler. Firmalar ailelere yonelik olan pazarlama stratejilerini ¢ocuklar tizerine
kaydirmistir. Bunun en onemli sebebi ¢ocuklarin para kaygisinin olmamasi ve her
gordiigiini  alma isteginden kaynaklanmaktadir. Cocuklar1 tiiketici  olarak
nitelendiriyoruz fakat ¢ocuklar tiiketici olma yolunda ilerlemekteler ve bu siirece ise
‘tiiketici sosyallesmesi’ denilmekte. Cocuklar sosyallesme siirecinde 6ncelikle ailelerini
rol model almaktadirlar. Daha sonraki donemlerde ise arkadaslari, okul, kitle iletisim

araclar1 gibi faktorlerden etkilenmektedir.

Bulundugumuz c¢agda ¢ocuklarin istek ve ihtiyaglart bircok degiskene gore
degismektedir. Cocugun yasi, s6z konusu iirtin, satin alma karar siirecinde hangi
asamada olundugu, aile yapisi, satin alma karar siirecindeki roller, g¢ocuklarin
etkilendikleri ortamlar, kitle iletisim araglari ¢ocugun satin alma kararlarindaki etki

diizeyleri degismektedir.

Cocuklar tiiketici olarak en ¢ok kitle iletisim araglarindan etkilenmektedir. Giinlerinin
biiyiik bir boliimii televizyon karsinda gecirmekteler. Yapilan ¢alisma katilimeilarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun giinde 1-2 saat arasinda televizyon izlediklerini ortaya
koymaktadir. Cocuklar kitle iletisim araglarinda ¢ocuklara 6zel yapimlar yayimnlayan
cocuk kanallarindan ve bu kanallarda yayinlanan ¢izgi filmlerden, c¢ocuk
programlarinda ve yayin aralarinda yayinlanan reklam kusaklarindan etkilenmektedirler.
Cocuklara yonelik {iriinleri olan hedef pazarlari c¢ocuk tiiketiciler olan Firmalar
cocuklara ulasabilmek igin reklamlarini cocuk kanallar1 tizerinde

yogunlastirmaktadirlar.

Televizyonlarda sadece ¢ocuk programlarinin igerik ve siireleri arttirilmakla kalmamis
ayrica gectigimiz son on yil i¢inde diinyanin tiim sanayi iilkelerinde basli basina
televizyon cocuk kanallar1 da olusturulmustur. Ilk olarak Amerika’ da Nickelodeon,

Cartoon Network, Disney Channel ve Fox Kids ¢ocuk televizyonu tematik kanallari
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hizmete girmistir. Cocuklarin ticari bakimdan biiyiik bir potansiyel giic olduklar
kanallar tarafindan farkina varilmistir. Yapilan arastirmada ¢ocuklarin en ¢ok izledikleri
cizgi film kanali biiylik bir ¢ogunlukla Cartoon Network’ tiir. Ve sonrasinda ise TRT
Cocuk, yumurcak TV, Nickelodeon ve Kanal d ¢ocuk gelmektedir. Sonug olarak biiyiik
firmalarin en ¢ok reklam verdikleri kanallarda bu sekilde siralanmaktadir. Giiniimiizde
firmalar hangi hedef pazara ne sekilde ulasabileceklerini stratejik olarak cok 1iyi
uygulamaktadir. Bugiiniin ve gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklara nasil ve hangi
kanallarla ulasabileceklerini bilmektedirler. Bu da Hedef pazari ¢ocuklar olan firmalar;
cocuklarin diinyasina girebilmeyi hedefledikleri kampanyalarda ¢ocuk kanallarini
yogun olarak kullandiklarin1 gostermektedir. Cocuk tiiketicileri etkilemenin diger bir
yolu ise ¢ocuklarin severek izledikleri ¢izgi filmlerdeki karakterleri tirlinlerin tizerinde
kullanmak veya cizgi filmlerde kullanilan ara¢ ve gerecleri oyuncak olarak piyasaya
stirmektir. Bu tiir pazarlama stratejilerin yogun olarak uygulandigi arastirmanin
sonucunda goriilmektedir. Arastirmaya katilan ¢ocuklarin hepsinin sahip oldugu bir
cizgi film karakteri oyuncagi bulunmaktadir. Yine aym sekilde iizerinde c¢izgi film

karakteri bulunan bir veya birden ¢ok esya sahiptirler.

Gelecegin tiiketicileri olan ¢ocuklarin, ii¢ boyutta pazar kavrami igerisinde yer alan
bireyler olarak pazarlamacilarin aileye ve ¢ocugun ¢evresine de ulasmada 6nemli bir
unsurdur. Onlara yapilacak pazarlama calismalarinin basaris1 ancak onlarin
davraniglarinin, durumlara tepkilerinin iyi anlagilmasi ile miimkiin olur. Veriler
dogrultusunda, cocuklarin ¢evre faktorlerinden biri olan magaza ve vitrinlerden
etkileniyor oldugu belirlenmistir. Bu ¢alismada reklamlarin, televizyon programlarinin
etkisi kadar arkadas c¢evresinin de ¢ocuklar tizerinde etkisinin var oldugu distinildigi

de ortaya ¢ikmustir.

Bu calismada ¢ocuklarin reklamlar da gordiikleri ¢izgi film kahramanlari ile su an sahip
olduklar1 ¢izgi film kahramani oyuncaklari arasinda bir iligki oldugu gorilmiistiir.
Cocuklar reklamlarda gordiikleri ¢izgi film kahramanlarinin oyuncaklarina sahiptirler.
Cocuk iriinleri pazarina bakildiginda, farkli 6zellikteki tiiketicilerin farkli nitelik ve
ozellikteki tirtinlere yoneldikleri, hatta bazilarinin tamamen kisisel istek ve arzularini
karsilayacak iiriinler edindikleri goriilmektedir. Uzerinde sevdikleri ¢izgi film

kahramanlarinin bulunduklar tiriinler de ise biiyiik bir ¢ogunlugu kirtasiye malzemeleri
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grubu olusturmaktadir. Bu da firmalarin ¢ocuk tiiketicilere ulasmak i¢in kullandiklar:
irlin pazarinin basinda kirtasiye iiriinlerinin geldigini gostermektedir. Bir kirtasiye
girildiginde iizerinde ¢izgi film karakteri bulunmayan bir iirline rastlamak neredeyse
olanaksizdir. Ciinkii firmalar ¢ocuklar1 etkilemenin baslica yolu olarak c¢ocuklarin
kullandiklar1 {irtinlerde ¢izgi film karakteri kullanmak oldugunu farkina varmis
durumdadirlar. Bu baglamda, hayat suyun ¢ocuklar i¢in gergeklestirdigi, ¢ocuklara 6zel
tasarlanmig siseler stratejisi Ornegi verilebilir. Hayat suyun tasarladigi bu sisenin
tizerinde ¢ocuklarin sevdigi Disney ¢izgi karakteri yer alacak ve sise kolay acilir kapaga

sahip olacak sekilde tasarlanmistir.

Cocuk tiiketici pazari denildiginde birgok iiriin bu gruba girmektedir. Bunlarin baginda
kirtasiye trtinleri, oyuncaklar, yiyecekler ve giysiler gelmektedir. Cocuklarin ¢izgi
filmlerde gordiikleri iirlinlerin oyuncaklari alma egilimdedirler. En cok izlenen cizgi
filmler arasinda Bakugan, Benl0O, Barbie ve Siinger Bob bulunmaktadir. Severek
izledikleri bu ¢izgi filmlerdeki tirtinlerin oyuncaklarmi da almaktadirlar. Bu da
cocuklarin olduklart her yerde pazarlamanin oldugu gostermektedir. Pazarlamacilar
acisindan, cocuklar tamamen bir tiiketici grubu olarak goriilmekteler. Izledikleri
televizyon programlarinda yedikleri igtikleri yaptiklart her aktivitede ¢ocuklara

pazarlanacak bir tirtin grubu bulunmaktadir.

Tiiketici davraniglar1 ani olarak gelismemekte, diger davranislar gibi cocukluktan
itibaren baglayan egitimin {irlinii olarak ortaya ¢ikmakta ve yasam boyunca
gelismektedir. Cocuk tiiketiciler deneyimlerinin az olusu ve dikkatsiz se¢im yapmalari
nedeni ile 6zel bilgilere ve korunmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Giiniimiizdeki en 6nemli
iletisim araglarindan biri olan televizyon da ¢ocuk tiiketicilerin tiiketim davraniglarini
yonlendirmede ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir. Televizyondaki ¢ocuklara yonelik reklam
programlarindan tiiketici egitimi amaci ile yararlanilabilecegi gibi, reklam programlari
gozden gecirilerek cocuklar tizerindeki olumsuz etkilerinin en aza indirilebilmesi i¢in

caligmalar yapilabilir.

Cocuklarin televizyonda en ¢ok severek izledikleri programlar arasinda ¢izgi karakterler
iceren filmlerin de 6zel bir 6nemi vardir. Cocuklar ¢izgi film karakteri igeren program
ve reklamlardan etkilenebilmekte, etkilenme siireci ¢ocuklar tizerinde izlediklerinden

bir seyler 6grenme ve satin alma davranislarina olan etkiler seklinde ortaya

103



cikabilmektedir. Ozellikle satin alma davramslarinda, sevilerek izlenen cizgi ve
animasyon karakterler etkili olmaktadir. Okul ara¢ gerec¢lerinde, ¢ocuk giyeceklerinde
ve gida maddeleri iizerinde ¢izgi film karakterleri kullanilmaktadir. Uriinler iizerinde
yer alan bu karakterler cocuklar: tiikketime yonlendirmektedir. Parasal kaygilar1 olmayan
cocuk tiiketiciler ise her gordiiklerini almak istemektedirler. Cocuklarda bazi
kavramlarin tam olarak olusmamasi nedeni ile Oneriye ac¢ik olmalar1 ve gercegi
hayalden ayiracak yargi ve deneyime heniiz sahip olmamalar televizyon izleyicisi
olarak korunmalarin1 gerektirmektedir. Bu noktada ailelerin fonksiyonu da ¢ok
onemlidir. Cocuklart ile televizyon izleyerek, onlarla programlar hakkinda tartisarak,
dogru ile yanlis1 ayirmalarini saglamalar1 ¢ocuklarin “bilingli tiiketiciler” olabilmeleri
acisindan kaginilmazdir. Yaymin kuruluslarmin g¢ocuklara yonelik yayin ilkelerinin
olmamasi cocuklar1 denetimsiz ¢ocuk programlari ile karsi karsiya birakmaktadir.
Cocuklara yonelik program ve reklamlarin hazirlanmasinda yoéneticilerin, izlenmesinde
ise ailelerin konuya gereken onemi vermeleri ¢ocuklarin bilingli birer tiikketici olmalar1

acisinda onem tasimaktadir.

Arastirma bulgulart ¢ocuklarin ¢izgi film karakterlerinde yogun bir sekilde
etkilendiklerini ve satin alma davranislar1 tizerinde televizyonlarda izlenen ¢izgi film
karakterlerinin c¢ocuklarin tiiketim tercihleri tizerinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle de demografik dzelliklerin bu etkilemede rol oynamakta oldugu

da arastirma bulgularinca isaret edilmektedir.

Bu baglamda daha o6nce yapilmis ¢ok sayida c¢alismanin olmamasi arastirmanin
literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir. Cizgi filmlerin ¢ocuklar iizerinde son
derece etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu da ¢ocuklara yonelik pazarlamada ¢izgi

film karakterlerinin etkili olabilecegini ortaya koymaktadir.
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EKLER
EK-1
Kusaklarla ilgili Genel Bilgiler

Arastirmacilar ve pazarlamacilar giinimiizden bugiine kadar olan tiiketicileri donemlere
gore siiflandirarak her gelen déoneme farkli bir isim vermislerdir. Bunlar; Boomers , X

Kusagi, Y Kusagi, Milenyum Kusagi ve Z Kusagidir.

Boomers Kusag (1945 - 1964): Iskolik, ¢alismak i¢cin yasamini adayan bir kusaktir.
Hayatlarindaki en 6nemli sey bir seyler katmak ve yeni nesillere birakmaktir. En yaslisi
63, en genci 45 yas civarinda. Bunlara "Sandvi¢ Kusagi" da denilmektedir, ¢iinkii ayni
evde once ¢ocuklarina, sonra yaslanan ana-babalarina bakmislardir. Diinyanin insan
haklar1 hareketlerini, radyonun altin ¢agmni, Tiirkiye’nin ise ihtilali ve ¢ok partili
doneme gecis sancilarinin yasandigi yillarda dogmuslar ve tiiketici olarak davranislar
bu zor donemlerde sekillenmeye baglamistir. Sadakat duygulart yiiksektir,
kanaatkarlardir; ayni yerde uzun siire ¢aligmislardir. Teknoloji kimine yakin kimine

uzak olmustur, budan dolay1 boomers kusagi teknolojiyi pek benimseyememistir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan hemen sonraki "niifus patlamasi" yillarinda dogan bu 1
milyar bebege "Baby Boomers" deniyor. Bu kalabalik bebek niifusu biiyiidiikge,
ihtiyaclaria gore cesitli sektorler de her on yilda bir miithis biiyiime gosterdi. 1960’11
yillar televizyon yillari; 70°1er fast food; 80’ler - bebekler evlenme ¢agima geldigi i¢in -
gayrimenkul yillar;; 90’lar, artik sira yasam kalitesini yiikseltmeye geldigi igin,
mikrodalga gibi elektronik ev aletleri ve ardindan, iletisim patlamasiyla internet ve cep
telefonu yillar1 oldu. 2000’lerde artik yaslart 50’yi geg¢misti, ceplerinde paralar1 vardi,
omriin uzadigini biliyorlardi, "iyi yaslanmak" hatta miimkiinse yaslanmamak i¢in saglik
ve giizellik-bakim sektorlerini de patlattilar. Savas sonrasinin yokluklarini, sikintilarini

unutmadilar, zenginlesmenin tadini aldilar.

X Kusagr (1965 - 1976): Daha kanaatkar, marka sadakati yiiksek, gorece daha ¢abuk
tatmin olan ve teknoloji ile ileri yaslarda tanigsmis olan X kusagi 6nemli bir ara kusak

olmaktadir. Is yasamu ile sosyal hayatlarin1 dengelemeyi tercih ediyorlar

Diinyanin petrol krizini, Tiirkiye’nin ise sag-sol ¢atigmalarini yasadigi yillar. En yaslist

44, en genci 30 yasinda. Diinyaya gozlerini, merdaneli ¢amasir makinesi, transistorlu
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radyo, banth teyp ve pikapla actilar. Sadakat duygulari duruma gore degisir, daha iyi
kariyer imkanlar1 aramaktadirlar, ¢ogu (teknolojik devrime denk geldiklerinden)
teknolojiyi, zorunluluktan kullanmaya basladilar. is motivasyonlar1 yiiksek, otoriteye

saygili ve kanaatkarlar. Bu kusakta kadinlar 1s giicline katilmaya baslamiglardir.

Y Kusag1r (1977 - 1994): Y ve Z"lerin anne ve babalar1 olacaklar. Teknoloji ile dost bir
kusak. X"lere gore Y'"ler, daha bireysel ve sonug odakl:.

En yaslis1 29, en genci 10 yasinda. Sadakat duygulari az. Calismaktan hoslanmuiyor,
eglenceyi, kazanmay1 ¢ok seviyorlar. Otoriteye saldirgan davraniyorlar, tatminsizler,
istekleri ¢cok. Beklentileri yiiksek ama bedelini 6demek istemiyorlar. Hizli tiikketiyorlar.
Kitlesel olan1 degil, kisiye 6zel olan1 seviyorlar. Tiirkiye’de yasayan 71.517.100 kisinin
yiizde 25’1 bu kusaktan. Cok 6nemli bir diger faktor ise "akran onay1". Sira arkadasinin,
mesai arkadasinin, internetteki oyun arkadasinin énermedigi ve onaylamadigi bir iiriin
ile Y’nin bulusmasi ¢ok zor. Y nin dikkatini ¢ekmek istiyorsaniz, mesajinizi, markanizi,
iletisiminizi sadelestirmeniz gerekir. Y kusagindaki tiiketicilerle bulusmak igin
tiniversite kampiislerinda ve sosyal medyada daha c¢ok vakit gecirilmesi gerekliligi

vurgulanmaktadir.

Milenyum Kusagi (1995 - 2003): Cok kii¢iik bir kusaktir. 1990"larin ortalarinda
ortaya cikan Internet, onlar i¢in bir kilometre tas1. Ozgiirliigiine diiskiin, teknoloji
tutkunu, hiz seven, esnek bir ¢alisma ortami arayan kendilerine giivenli bir kusak. Z"lere

cok yakin ozellikler tasiyorlar (http://www.kigem.com).
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Ek -2: Ornek Anket Formu

¢iz6i FILM KARAKTERLERININ COCUKLARIN SATINALMA DAVRANISLARINDAKI ETKisi
ANKETI

Degerli Katilimct,

Gizgi film karakterleri gocuklar igin vazgegilmez bir eglence ve 6grenme aracidir. Bu ankette siz gocuklarin
¢izgi film izleme aliskanliklariniz ve aligverislerinizde gizgi filmlerin etkili olup olmadigi arastirilmaktadir.
Asagidaki sorulara samimi ve igten cevap verirseniz son derece memnun olurum. Katiliminiz igin simdiden
tesekkiirler.

Vildan GUNES
Sakarya Universitesi, SBE
I.Televizyon Izleme Aligkanliklariniz

1. Ne siklikla Televizyon izlersin?
( ) Giinde 3 saatten fazla ( ) Glinde 1-2 saat arasinda ( ) Giinde 1 saatten az ( ) Hafta sonlari

( )izlemem

2. Televizyonda hangi kanallari izlersin? (birden fazla segebilirsin)

() TRT gocuk () Jeftix ( ) kanal d- ¢ocuk ( ) Fox Kids
( ) Nickelodeon ( ) Cartoon Network () Jojo ( ) Yumurcak TV
( ) Kids Co () Diger (YAZINIZ) ..o
3. En begendigin 3 gocuk programi (gizgi film disinda) hangileridir nedenleri ile birlikte yaziniz?
Cocuk programi adi Neden sevdigin? Hangi kanalda
izlersin
1..
2. .
3..

4. En sevdigin 3 ¢gizgi film hangileridir ve neden seviyorsun

Cizqgi film adi Neden sevdigin? Hangi kanalda izlersin
1. .
2. .
3..

5. Hig sevmedigin/hoslanmadigin 3 gizgi film adini ve neden hoslanmadigini yazar misin?
Cizgi film adi Neden sevmedigin?

6. Izlemekten hoglandigimiz gizgi film kahramanlarini neden seviyorsun?(birden fazla isaretleye
bilirsiniz)

( ) komik olduklart igin ( ) Giiglii olduklari igin ( ) Ozel giigleri oldugu igin
( ) Hareketli olduklari igin ( ) Kéti oldugu igin ( ) glizel olduklari igin

() Ozel giigleri oldugu igin () K&tii oldugu igin () Iyi oldugu igin

( ) Akilli oldugu igin () Diger... i
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7. Bos zamanlarinizda arkadaslarinizla birlikte oynadiginiz 3 oyun ismi yazar misiniz?

8. Su an hangi gizgi film kahramanlarinin oyuncaklarina sahipsin?(Birden fazla yazabilirsiniz)

II. Cocuklarin Tiiketici Olarak Cizgi Film Kahramanlarindan Etkilenme Durumlari

1. Reklamlarda gérdigiin hangi ¢izgi film kahramanlarini hatirliyorsun? (Birden fazla yazabilirsiniz)

2. Reklamlarda gizgi film kahramanlari/karakterleri bulunan irinleri satin aliyor musun?
() Evet ( ) Bazen () Hayr

3. Uzerinde gizgi film kahramani/karakteri bulunan iiriinleri satin alir misin?
()Evet ()Bazen () Hayr

4. Son zamanlarda (izerinde ¢izgi film kahramani/karakteri bulunan ne satin aldin?
Neler SAtiN AlAIN? ...t
Hangi gizgi film kahramani vardi? ...........ccccccoeveivecneceneninrnsenneen.

5. Ailen (annen veya baban) iizerinde gizgi film kahramani olan driinleri almaniza izin verir mi?
()Evet ( )Bazen () Hayr

6.Cizgi filmlerde yer alan driinlerin oyuncaklarini satin alir misin? Hangi oyuncaklari satin aliyorsun?
Hangi ¢izgi film Hangi oyuncak

7. Asagidaki esyalardan, iizerinde gizgi film karakteri veya kahramani bulunanlardan hangilerine

sahipsin?
(birden fazla isaretleye bilirsiniz)
() Oyuncak () Defter () Yatak takimi
() Kitap () Giysi (ig giyim; atlet, kilot) () Okul gantasi
() Giysi (pantolon, kazak vb.) () Beslenme ¢antasi () Bardak
() Dis macunu () silgi () Bilgisayar oyunu
() Kalem () Suluk () Boya

() Baska (liitfen yaziniz) ...
8. Kigisel bir esya satin alirken asagidakilerden hangilerinden etkilenirsin?

( ) Reklamlar ( ) Arkadasglar ( ) Televizyon programlari  ( )Internet
( ) Magaza ve vitrinler ( ) Bagka (litfen yazimiz) ...
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9.Asagidaki listede yer alan ifadelere ne kadar katildigini, ilgili yerlere X isareti koyarak

belirtiniz?

Hig

katilmiyorum

Kismen

katilmiyorum
Emin degilim

13
=
5
s >
Gt
M X

Tamamen
katiliyorum

1. Bir iiriin alirken sevdigim kahramanin oldugu iiriinleri tercih ederim.

2. Sevdigim ¢izgi filmin oyununu oynamay: severim.

3. Bazen ¢izgi film kahramanlari gibi olmak isterim.

4. Arkadasimdaki gizgi film kahramaninin oyuncagindan bende de olsun
isterim.

5. Her yil popiiler olan gizgi film kahramanlarini izlerim.

6. Alis- veris yaparken lizerinde ¢izgi film kahramani olan iiriinleri
tercih ederim.

7. Annemle ve babamla alig- veris yaparken lizerinde gizgi film
kahramani olan irinler dikkatimi ceker.

8. Uzerinde ¢izgi film kahramani olmayan iiriinleri almak istemem.

9. Arkadaslarima hediye alirken, aldigim hediyelerde sevdigi gizgi film
kahramanin olmasina dikkat ederim.

10. Yiyecekleri, oyuncak ve gikartma gibi hediyeler verdikleri igin tercih
ederim.
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III. Size Ait (Demografik) Bilgiler

1. Kaginci sinifta okuyorsun? Ilkégretim ( )3 ( )4 ( )5

N

. Cinsiyetiniz ( YKiz () Erkek
3. Kag yasindasin? ()8 ()9 ()10 ()11 ()12

4. Annenin Egitim Durumu
() Ilkogretim () Lise () Universite ya da yiiksekokul

5. Annenin meslegi nedir?.....................ie

6. Babanin Egitim Durumu:
() Ilkégretim () Lise () Universite ya da yiiksekokul

7. Babanin meslegi nedir? ...

10.Ailede kaginci gocuksun:...............

Ankete katildiginiz igin tesekkir ederim...
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