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Bu makale, okul éncesi donemde bulunan 2-5 yag grubundaki ¢ocuklarin
aligveris deneyimlerinden yola ¢ikilarak pazarlama kavramlar: hakkin-
daki algilama ve farkindalik diizeylerini belirlemeye yonelik nitel arastir-
ma sonuclarim icermektedir. Izmir’ de 32 cocuk ile yapilandirilmis dra-
ma yontemiyle gerceklestirilmis olan arastirma sonucunda ¢ocuklarin
yast ve ailelerin sosyo-ekonomik diizeyi arttik¢a pazarlama kavramlart

farkindaliginin biligsel ve davranigsal olarak giiclendigi goriilmiistiir.
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The Awareness of Marketing Concepts in Preschool Children
Abstract

This article includes the results of qualitative research aimed at determi-
ning the perception and awareness levels of marketing concepts in child-
ren aged 2-5 based on their shopping experiences. As a result of the study
using the structured drama method done with 32 children in Izmir, it was
observed that awareness of marketing terms are strengthened cognitively
and behaviorally as child age increases and socio-economic status of the
family improves.

Keywords: Preschool group, marketing concepts, awareness, drama
method.

Giris
Giintimiizde okul dncesi yas grubu ¢ocuklarmin bu erken donemde bile
kendilerini asan bir¢ok soyut kavrami 6grenmek durumunda kaldig1 go-
riilmektedir. Bu kavramlardan birisi olan pazarlamanin ve pazarlamayla
iligkili diger kavramlarin insan hayatinin her doneminde ve alaninda
etkili oldugu fikri, okul 6ncesi yas grubu acisindan da ilging veriler elde
edilebilecegi konusunda ilham verici goriinmektedir.

Cocuklarin ozellikle kent yasaminda aligveris deneyimine katilmalari,
ailede karar verici kimlik edinmeleri ve ebeveynlerin bu durumu dogal
bularak desteklemeleri gibi durumlar, cocuklarin tiiketici roliine erken
donemlerde girdiklerini destekleyen faktorler durumundadir. Giindelik
yasamda s6zkonusu durumlarin sik¢a gozlemlenmesi ve degisen toplum-
sal yasama paralel olarak ekonomi kavramlarinin ilkdgretim ders miifre-
datina alinmasi, okul oncesi donemde ¢ocuklarin bu kavramlara iliskin
farkindaligina iligskin sorular1 akla getirmektedir.

Heniiz ailesinden bagimsiz olarak ekonomik bir kavramla yiizyiize gel-
mesinin olanaksiz oldugu bu yas doneminde bile ¢ocuklarin kendilerini
asan bir¢cok soyut kavrami 6grenmek durumunda kaldig1 gozlemlenmek-
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tedir. S6zkonusu durum, bu calismanin hazirlanmasinda temel arastirma
cercevesini olusturmada motive edici olmugtur.

Okul Oncesi Yas Grubu Cocuklarin Ozellikleri

Okul 6ncesi egitim donemini kapsayan ilk alt1 yas, cocugun bedensel,
biligsel, dil, psiko-motor, sosyal ve duygusal gelisim alanlarinda 6nemli
ilerlemeler kaydettigi donemdir ve bu donemde cocuga sunulan egitim
firsatlar1 cocugun gelisimine olumlu katki yapmaktadir (Yasar ve Aral,
2010: 202). Hizl1 gelisim ve hizli 6grenmeyle desteklenen ve her yil 6n-
cekinden ¢ok farkli davraniglarla karakterize olan (Oktay, 2005: 11) bu
donemde, oyun oynamak sosyallesmenin temel aracidir ve anne bagim-
lihig1 azaldikca cocuk sosyal cevreye ve yeni ilgi alanlarina yonelir. Ug,
dort ve bes yasin kendine 6zgii belirleyici 6zellikleri bulunmasina (Dod-
son, 2007: 100-109) ragmen, okul 6ncesi yas grubu ¢ocuklarinin bazi
ortak ozellikleri bulunmaktadir:

Motor gelisim: Motor becerilerin gelistigi bir dsnemdir. Ozellikle ince
motor becerilerin gelisiminin desteklenmesi ¢cocugun gelecekteki yasa-
mina katki saglayacaktir.

Bilissel gelisim: Piaget’ye gore® bilissel gelisim, organizmanin dogum-
dan oliimiine kadar farkli basamaklardan gecerek diizenli olarak nitelik-
sel bir degisim i¢ine girmesi olarak tanimlanir. Biligsel gelisimde ¢ocuk-
larin kendi bilgilerini incelemeleri, denemeleri ve uygulamaya doniistiir-
meleri 6nemlidir.

Sosyal gelisim: Sosyal gelisim, toplumsallagsma, benlik ve kisilik olusu-
mu gibi siirecleri kapsar. Bu siirecte ¢ocuk, icinde yasadigi sosyal ¢ev-
renin degerlerini 6grenir, hangi davranis ve duygularin ne kadar ve nasil

5  Jean Piaget (1896-1980), Piaget Teorisiyle bireylerin degismez bazi diizeylerden geg-
tigini ve bunlarin birbirinden Olciilebilir olarak ayrildigini; ¢ocuklarda diisiince ve
dil gelisiminin evrelerden gecerek gerceklestigini ortaya koymustur. Cocukta biligsel
yapi, Piaget’ye gore, dort evrede gerceklesir:
1. Duyusal motor donem (0-2 yas); 2. Islem &ncesi dénem (2-5/6 yas);
3. Somut iglemler donemi (6/7-11/12 yas); 4. Soyut iglemler donemi (11/12 ve iistii)
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gosterilmesi gerektigi konusunda bilgi sahibi olur, aileye olan baglilikla-
r1 azalir (inang vd.,2004: 191).

Okul 6ncesi yas doneminde sosyal beceriler arttik¢a, gercek yasam de-
neyimleri devreye girer. Satin almak, aligveris yapmak da bu donemde
ogrenilen davranislardandir ve ¢ocuk bu yolla sosyallesmesinin bir par-
casini yasar.

Tiiketici Olarak Okul Oncesi Yas Grubu Cocuklar

Tiiketici rol ve kimligi okul 6ncesi donemde genellikle ebeveyn taklit
edilerek Ogrenilir. Tiiketim ile ilgili konularda ebeveyn ile cocuk ara-
sindaki iletisim sosyallesmenin onemli belirleyicilerinden birisi olarak
one ¢ikmaktadir. Cocuklarin erken yasta tiiketici kimliginin olugmasi,
degisimi ve etkilesimi ailenin sosyo-ekonomik yapist diginda kiiltiirel ve
cevresel kosullardan da etkilenmektedir.

Cocuklarin tiiketici olarak incelenmesi 1950’11 yillardan baslayarak 1ilgi
cekmistir. Cocuklar ve pazarlama iliskisine yonelik oncii arastirmalar-
dan biri olan Guest’in (1955:405) calismasinda, bireyin 7-18 yas ara-
st donemde, marka tercihlerinin %32-39 oraninda yeniden sekillendigi
ortaya konmaktadir. 1960’1 yillar ¢cocuklarin pazarlama ve perakende
fonksiyonlarina yonelik anlayiglarinin ve aile satin alma davranisi iginde
cocuklarin etkisinin incelendigi yillar olmustur (John, 1999:183). 1974
yilinda Ward (1974:2) ¢ocuklarin tiiketici olarak ele alinmasina onciiliik
edecek bir kavram olarak “tiiketicinin sosyallesmesi” (consumer socia-
lization) kavramim benimsemistir. Buna paralel olarak okul oncesi yas
grubunun tiiketici roliiyle ilgili boyutunun, pazarlama literatiiriinde “tii-
ketici sosyallesmesi” kavrami icinde yer buldugu goriilmektedir. Cocuk-
larin tiiketici roliiyle sosyallesmesi, Ward tarafindan “genglerin tiiketici
olarak pazardaki fonksiyonlarma iligkin bilgi, beceri ve tutumlar elde
etme siirecleri” olarak tanimlanmustir. “Tiiketicinin sosyallesmesi” kav-
ram1 1980’11 yillardan itibaren, basta pazarlama olmak iizere, psikoloji,
iletisim, reklam ve endiistri alanlarinda ¢ok sayida kavramsal ve uygula-
mali ¢aligmaya konu olmus; bu arada kiiciik yastaki ¢cocuklar da arastir-
malara konu edilmistir (Ward, Klees ve Wackman, 1990:801-802).
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Sosyallesme siirecinde temel etkileri ortaya koyan cesitli calismalarda,
bireyin 6grenme siirecini aciklayan iki temel model olan biligsel gelisim
ve sosyal 6grenme modellerine dayanan analizlerle biligsel ve cevresel
faktorler olarak gruplanan etkiler 6ne ¢ikmaktadir. Buna gore cevresel
faktorler kitle iletisim araclar, aile, yasitlarla iletisim gibi degiskenleri
icerirken, biligsel faktorler arasinda ise 6zellikle ¢ocugun yasi ve yasa
bagli biligsel yetenekleri yer almaktadir (John ve Whitney Jr, 1986: 406).

Bilissel gelisim teorileri 6grenmeyi, kisisel ve cevresel etkenler arasin-
daki kargilikli etkilesime vurgu yaparak, kisinin cevresine biligsel-psiko-
lojik uyum saglama siireci olarak gormektedir. Biligsel gelisim teorileri
temel olarak sosyallesmenin, ¢cocukluk ile yetigkinlik arasinda olusan bi-
ligsel diizenlemedeki niteliksel degisimlerin (asamalarin) bir fonksiyonu
oldugunu 6ne siirmektedir (Moschis ve Churchill Jr, 1978:599-600). Pa-
zarlama literatiirii acisindan incelendiginde de ¢ocuklarin algilarindaki
ve biligsel fonksiyonlarindaki gelisimin asamalarini yaslari ile iligkilen-
direrek ortaya koyan Biligsel Gelisim Teorisi, cocuklarin reklama yone-
lik tepkilerinde yaslarina bagl farkliliklar oldugunu ileri siirdiigiinden,
literatiirde ¢ok en kullanilan teorilerden biri durumundadir (Ward, Klees,
ve Wackman, 1990: 798).

Ozgen (2003:375), Tiirkiye’de ¢ocuklar iizerine yaptig1 calismada yas ve
sosyo-ekonomik diizeyin ¢ocuklarin satin alma aktiviteleri iizerindeki et-
kisini ortaya koymustur. Arastirma bulgular1 ¢ocuklarin yasinin artmasina
ve ailenin sosyo-ekonomik diizeylerinin yiikselmesine paralel olarak ken-
di baglarina aligveris yapma davraniglarinin da arttigini gostermektedir.
Buna gore 6 yasindaki ¢ocuklarin iicte birine yakini kendi baglarina aligve-
ris yapabilirken, bu oran 9 yasinda yaklasik olarak iki katina ¢ikmaktadir.
Benzer sekilde iist sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin ¢ocuklarinda bu
oran %68.1 iken, orta ve diisiik sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin ¢o-
cuklarinda ise %50 nin altindadir. Madran ve Bozyigit’e gore (2013:90)
yiiksek gelir diizeyine sahip ailelerin ¢ocuklart maddi imkanlar1 daha el-
verigli oldugundan dolay1 daha erken yaslarda tiiketici olarak sosyalles-
mektedirler. Ayrica kiz ¢cocuklar1 da erkek cocuklarina oranla daha erken
yasta aligverige baglamakta ve daha fazla oranda aligverise gitmektedir.
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Sosyal 6grenme modeli ise, farkli sosyal ortamlarda sosyallesme aragla-
11 ve bireyler arasindaki etkilesimlerin bir fonksiyonu olarak tiiketici bil-
gi, beceri ve tutumlarinin olusumunu agiklamaya calismaktadir (McLeod
vd., 1972’den aktaran: Chan, 2006:126). Tutum, istek ve degerler model
alma, pekistirme ve sosyal degisim yoluyla 6grenilmektedir. Sosyal 6g-
renme modeli sosyallesme araglar1 ve bireyler arasindaki etkilesim art-
tikca 6grenmenin gerceklesmesinin daha olas1 olacagini vurgulamakta-
dir (Chan, 2006:126).

John (1999:186), tiiketicinin sosyallesmesinin, ¢ocukluk boyunca geci-
len bir dizi asama olarak goriilen bilissel ve sosyal gelisim baglaminda
ortaya ciktigini ve cocukluktan yetiskin birer tiiketici olmaya kadar siiren
bir gelisim siireci oldugunu 6ne siirmektedir. Bunun 151g1nda, biligsel ve
sosyal gelisme teorilerinde ileri siiriilen agsamalar1 biitiinlestirerek ¢ocuk-
larin birer tiiketici olarak sosyallesmesini ii¢c asamali bir siire¢ olarak ele
almistir:

* algisal donem (3-7 yas),
* analitik donem (7-11 yas) ve
* diisiinsel donem (11-16 yas).

Buna gore, 3-7 yas arasindaki algisal donemde, cocuklarin tiikketim bil-
gisi algisal ozellikleri tarafindan karakterize edilmektedir ve genellikle
kararlar ¢ok smirli diizeyde bilgiyle ve tek bir algisal boyutla alinmak-
tadir. Bu yag araligindaki ¢ocuklar markalar, perakende magazalar gibi
pazardaki kavramlarla asinalik gosterirler ancak bu kavramlarin anlama-
n1 nadiren yiizeysel anlamlarinin 6tesinde anlarlar. Bu donemde ¢ocuk-
lar ailelerinin veya arkadaglarinin farkli bakis acilarina sahip oldugunun
farkinda olabilirler ve kendilerinin ve digerlerinin bakig acilar1 hakkinda
diisiinmekte zorlanirlar. 7-11 yas araligin1 kapsayan analitik donemde,
tiikketici bilgisi ve yetenekleri anlamindan bazi1 6nemli gelismeler gorii-
liir. Piaget tarafindan belirtilen algisal diisiinceden sembolik diisiinceye
gecis ve bilgi isleme yetenegindeki biiyiik artis sonucunda, ¢ocuk pa-
zara yonelik daha gelismis diizeyde bir anlayisa, reklam ve marka gibi
pazarlama kavramlar1 hakkinda daha karmasik bilgiye ve kisisel duygu
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ve isteklerinin 6tesinde yeni bakis acilarina sahip olmaktadir. Uriin ka-
tegorileri veya fiyatlar fonksiyonel boyutlariyla ele alinmakta, iiriinler
ve markalar birden fazla boyut ve 6zellikte analiz edilmekte ve ayrigti-
rilmakta ve baskalarinin deneyimlerin yararlanilarak genelleme yapila-
bilmektedir. 11-16 yas arasin1 tanimlayan diisiinsel (yansitma) donem-
de ise bilgi isleme ve sosyal yeteneklerini daha da gelistiren ¢ocuklarin
markalama ve fiyatlama gibi pazarlama kavramlar1 hakkindaki bilgileri
daha ayritili ve karmasik hale gelmektedir. Okul 6ncesi donem “algisal
donem” i¢inde incelendiginde, ¢cocuklarin 3-7 yaslar1 arasinda gozlem ve
taklit yoluyla 6grenmeleri nedeniyle, tiiketici roliinii tek degiskenle, ki-
sith bilgiyle, anlik ve benmerkezci olarak oynadigi goriiliir. Bu donemde
marka isimleri ve reklamlarla ilgili algilar1 gorsel/simgesel olarak yogun
yasandig1 halde, islevlerine dair bilgi heniiz olugsmamustir.

Valkenburg ve Cantor ise (2001:63-68) cocuklarin tiiketici olarak davra-
nisin1 dort basamakli bir siirecle agiklamisgtir:

1. Duygusal istekler ve tercihler (feeling wants and preferences)
2. Israr etme ve pazarlik (nagging and negotiations)
3. Macera ve ilk satin alma (adventure and the first purchase)

4. Uygunluk ve titiz se¢cimler (conformity and fastidiousness).

Bu asamalara gore okul 6ncesi yas grubundaki cocuklarin tiiketici olma
deneyimi ilk iic basamak iginde yer almaktadir. Ugiincii basamakta 5-8
yas grubu bulundugundan ilk satin alma deneyimi bu asamada gercek-
lesmekte, okul 6ncesi grup da bu durumu kismen yasamis olmaktadir.
Buna karsin McNeal (2000:16), ¢ocuklarin tiiketici olarak gelisimleri
bes asamal1 bir siire¢ olarak incelemekte ve 3-4 yaslarinda cocuklar raf-
lardan iiriinleri segmeye ve onlar1 almaya basladiklarini, 5-6 yaslarinda
paranin kullanimi algilamaya ve paraya bir degisim araci olarak anlam
yiiklemeye bagladiklarini ve yardimsiz bir sekilde aligveris yapma dene-
yiminin ise 8 yasindan itibaren goriilmeye basladigini ileri siirmektedir.

Tiiketim temelli beceri, davranigsal uyum, bilgi ve tutumlarin gelisi-
mi, ¢ocuklarin yetigkinlerin yer aldig1 pazarlara etkin bir sekilde uyum
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gostermesine temel teskil etmekte ve onlar1 gergek pazardaki davranis-
lara hazirlamaktadir. Bu hazirlayici olma fonksiyonunun yaninda, “ye-
tiskinlik oncesi tiiketici sosyallesmesi” kavrami ¢ocuklarin ailelerinin
veya diger yetigkinlerin dogrudan kontrolii ve yonlendirmesi olmaksi-
zin pazardaki pratik (gercek¢i) sorunlar ile basa ¢ikmasini saglamada da
rol oynamaktadir (Cram ve Ng, 1999:298). Ozabac1 ve Ozmen’e gore
(2005:139-140) tiiketici sosyallesmesi kavramu ile 6zellikle, cocuklarin
pazarda ortaya c¢ikan etkilesimlerin neler oldugunu 6grenmeleri, bu asa-
mada gerceklesen 6grenme eyleminin hangi siireclerle ortaya ¢iktiginin
belirlenmesi ve bu siireclerin igeriginin ne oldugunun ortaya konmasi
amaclanmaktadir. Moschis ve Churchill (1978: 604) ise ¢cocuklarin tiike-
tim yonelimli bilis ve davranislar: okulda ¢ok kisith diizeyde 6grendik-
lerini ortaya koymustur. Bununla birlikte, Yiicel (2003:46), okul oncesi
donemde c¢ocuklarin paranin nasil sayilacagi ve kullanilacagini da kap-
sayacak bicimde genis bir cercevede alisveris deneyimiyle ilgili temel
bilgileri edinmis olduklarini, hatta yedi yasina gelinceye kadar sakiz,
seker, cikolata gibi iirlinleri satin alarak harcama tecriibesi elde ettik-
lerini belirtmektedir. Bu bulgular, tiiketicinin sosyallesmesi olgusunun
ve pazarlamayla ilgili kavramlara yonelik dogru bilgi edinme/kullanma
ve davraniglar sergilemenin cocukluk donemlerine kadar indigini gos-
termektedir. Buna karsin literatiirde arastirma konusunu olusturan okul
oncesi donem ¢ocuklarin sosyallesmesini dogrudan ele alan deneysel bir
calismaya rastlanilamamuistir.

Teorik dayanaklarin gercekligini, tiiketici rol ve kimligi agisindan deger-
lendirmeye yardimci olacak bir arastirma, izleyen baslikta okul oncesi
cocuklarla deneyimlenmistir.

Okul Oncesi Yas Grubunun Pazarlama Kavramlari
Farkindahginin Belirlenmesi Icin Kesifsel Bir Arastirma

Arastirma Fikrinin Dogusu ve Tasarimi

Aragtirma temel sorusu, 6rneklem, materyal, yontem ve uygulama pro-
sediirii, aragtirmacilar tarafindan ortak ¢alisma ile yapilmig ve uygulayici
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bir ekipten yararlanilmamistir. Okul Oncesi yas grubuyla calisma fikri
kadar, bu konuda dogrudan yapilan bir arastirmaya rastlanilamamis ol-
mast, aragtirmacilar i¢in motive edici olmustur.

Ulkemizde halen okul éncesi egitim dénemini kapsayan 2-5 yas grubu
cocuklarin algi, 68renme ve psikolojik 6zelliklerini esas alan arastirma
tasarimi i¢in Oncelikle uzman yardimi alarak, arastirma yonteminin be-
lirlenmesi konusu bagslangi¢ kabul edilmistir. Yazarlar tarafindan uzman-
lik alan1t okul 6ncesi egitimi olan bir akademisyen ve iki uygulamaci ile
arastirmanin amaci, i¢erigi hakkinda goriismeler yapilarak deney tasa-
rimi, kullanilacak materyal, ortam, zaman, drama kurgusu ve ilgili tiim
ayrintilar birka¢ oturumda incelenerek gerekli hazirliklar yapilmigtir.®

Aragtirmanin Amaci ve Modeli

2-5 yas grubundaki ¢ocuklarin giindelik deneyimleriyle edindikleri pa-
zarlama kavramlar1 bilgisinin, kendi yasamlarindaki yerinin nasil ko-
numlandig1 ve temel pazarlamakavramlarina yakinlik ve algilama bi-
cimlerinin ne oldugu sorusu, arastirmacilarin ve arastirmanin kalkis nok-
tasini; elde edilecek bulgular da cevabi, dolayisiyla arastirma amacini
olusturmaktadir. Arastirma kesifsel arastirma oldugundan kavramsal ya
da ampirik bir model kurulmamastir.

Arastirmanin Y ontemi
Orneklem Olusturma

Orneklem olusturma konusunda kamu ve 6zel kres ve anaokullarmdan
birer 6rnek, yargisal yontemle belirlenirken, iist-orta ve iist gelir grubu
ailelerin ¢ocuklar1 kapsanmaya ¢alisilmistir. 2 yasindaki ¢ocuklarin ko-
nuyla ilgili algilarinin yeterince fikir vermeyecegi varsayimiyla 3-5 yas
aras1 ¢ocuklarin yer aldig1 gruplar tekrarli denemeler yapilacak sekilde
organize edilmistir.

6  Saym Dog. Dr. Psikolog Giinseli Girgin’e (Dokuz Eyliil Universitesi) uzman rehberligi
nedeniyle tesekkiir ederiz.
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Veri Toplama Y ontemi Secimi
Cocuklarla iletisim kurmay1 kolaylastirmas: bakimindan nitel arastirma
yontemleri tercih edilmistir. Nitel veri toplama yontemlerinden bu ¢alis-
ma i¢in uygun bulunan ve kullanilanlar agsagida sunulmustur:

* Yari yapilandirilmis drama,
» Dogaclama drama,

» Gozlem,

» Resim yapma,

* Hazir resim yorumlatma,

» Gergek yasamda aligveris deneyimi yasatma.

Pilot Caligma

Izmir’de biiyiik bir kamu kurumunun kres ve anaokulunda yapilan ilk
pilot calismada -6nceden kurgulanan ¢alisma geregi- bir aligveris ortami
olusturulmustur. 10 ¢ocukla oynanan bu oyundan bir hafta 6nce, tarih
itibartyla uygunlugu nedeniyle yilbasi i¢in aligveris yapma konusu 68ret-
men rehberliginde islenmis, yilbagsi hediyesi i¢in cocuklar arasinda isim
cekilisi yapilmis ve hafta sonu ailelerle birlikte bir aligveris ortaminda
bulunmalar: istenmis, sonrasinda da gordiiklerini resim yapma yoluyla
anlatmalar1 istenmistir (Resim 1). Pilot ¢calisma ile drama uygulamasinin
gerceklesme sekli hakkinda fikir edinilmis; daha sonra drama uygulama-
st icin planlama yapilmugtir.

Resim 1: Aligveris Sonrasinda Yapilan Resim Ornekleri
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Drama Uygulamasi

Drama, her ¢ocugun hayal giiciinii gelistiren bir 6grenme aracidir ve
okul dncesi donemde ¢ocukta ilk dramatik 6grenme taklit etme yoluyla
baslamaktadir (Omeroglu, vd., 2003:24). Drama, ¢cocugu merkeze alarak
onun dgrenme siirecinde aktiflesmesini saglamaktadir. Drama ¢alisma-
lar1 1s1nma, kaynastirma, uygulama ve degerlendirme olmak iizere dort
asamadaki etkinliklerden olusmaktadir ve yaratic1 drama uygulamalarin-
da pandomim, rol oynama, dogaclama, hikaye olusturma ve dramatizas-
yon gibi tekniklerden yararlanilmaktadir (Gonen ve Dalkilig, 2003:71;
Aral vd., 2001:46).

Drama oyuna benzediginden ¢ocuklar dramay1 da oyun olarak diisiin-
mektedir ve dramanin temelinde de oyun bulunmaktadir. Drama ve oyun,
cok yonlii gelisimi saglamanin yaninda birer egitim araci olma 6zelligine
de sahiptir. Birbirleriyle ic ice olan bu iki alan, cocugun sosyal, biligsel,
duyussal, psikomotor becerilerinin gelisimine sundugu katki acgisindan
benzerlikler tasiyabilmektedir. Cocuklarin kendilerini rahatga ifade et-
meleri ve cesaretlenmeleri, hayal giiclerinin de etkisiyle yaraticiliklarini
ortaya c¢ikarmalari, durumlar1 ve olaylar1 yorumlayabilmeleri, olaylari
canlandirabilmeleri gibi kazanimlar drama ve oyunun etkili kullanimiy-
la saglanabilmektedir. Giinliik hayatta karsilastigi durumlar1 anlama ve
anlamlandirma agisindan s6z konusu bu iki alan ¢ocuklarin yasama dair
daha saglikli ¢ikarimlarda bulunmalarina ve 6grenmenin kalicilifina
imkan taniyabilmektedir (Ulutas, 2011:234-239).

Bu calismada yar1 yapilandirilmis drama yontemiyle hazirlanan senaryo
ve uygulama i¢in, oncelikle psikolog, anaokulu 6gretmenleri ve okul 6n-
cesi egitim uzmanlarinin goriis ve rehberliginden yararlanilmistir’. Ya-
pilandirilmig drama, senaryo, ara¢ ve rollerin 6nceden belirlendigi; yari
yapilandirilmig drama senaryo ve araclarin onceden belirlendigi ancak

7 Saym Saime YAPAZLI, Hiilya YUCE, Seda UZUN, Yeliz GUL, Giilsah GUNGULER
ve Sule MIZRAKCT’ya drama tasarimi ve uygulamas: konusundaki katki ve destekle-
rinden dolay1 tesekkiir ederiz.
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rol se¢iminin serbest birakildig1, diyaloglarin dogaglama yoluyla olustu-
ruldugu drama seklidir.

Sozkonusu caligma, iki ayr1 anaokulunda 6gretmenlerin yardim ve reh-
berligi saglanarak tasarlanmistir. Cocuklarin kendilerini giivende his-
sedebilmeleri i¢in alisik olduklar1 ortamda kalmalar: tercih edilmis ve
kres oyun salonunda aligveris ortamlar1 (diikkan,magaza dekorlari,gida,
giyim ve oyuncak reyonlar1), aligveriste kullanilan ara¢ gerecler (kredi
kart1, oyuncak para, ATM cihazi, POS cihazi, kasa, tezgah, optik oku-
yucu, etiket, ambalaj, magaza cantalar) ile desteklenerek giysi, yiyecek
ve oyuncak reyonlar1 olusturulmus, oyun siiresi 30 dakika ile sinirlandi-
rilmistir.

Onceden rol belirlemesi yapilmamus, diyaloglar ve materyal paylagimi
serbest birakilmistir. Alt1 gruptan olusan tekrarli dramada her grup ba-
gimsiz olarak sadece bir defa yer almistir. Oyun oynama asamasinda
cocuklar, 5-6 kisilik gruplar halinde, kendilerine oyuncak para ve kre-
di kart1 verilerek ogretmenleri egliginde drama salonuna alinmistir. Her
grupta yer alan ¢cocuklar kendi rollerini belirleyerek ve sectikleri maga-
zada ve konumda bulunarak, satin almak istedikleri iiriine ilgi gdstermis,
parasini 0deyerek paketlenen iirtinleri almistir. Arastirmacilar bu siirecte
satic1, miisteri, gozlemci, video kaydedici ve 6gretmenler araciligiyla
soru yoneltici rollerini iistlenmislerdir. Drama uygulamasindan sonra
oyuna katilan ¢ocuklardan oynadiklart oyunu resimle ifade etmeleri is-
tenmistir.

Ayrica ¢ocuklara boyama kitaplarina paralel ¢izimlerden olusan aligve-
ris sahnelerini gosteren ¢izimler (Resim 2) gosterilerek, gordiikleriyle
ilgili sozel ifadelere bagvurulmustur. Bunun yam sira video kaydi yo-
luyla tekrarli izleme yapilarak ifade bicimleri, diyaloglar ve beden dili
analizi yoluyla ¢ocuklarin algilama bicimleri belirlenmeye ¢alisiimigtir
(Resim 3).
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Resim 2: Cocuklara Yorumlatilan Gorsellerden Bazilari

Kaynak:http://www.edupics.com/coloring-page-market-vendor-i6523.html

Resim 3: Drama Calismalarindan Birka¢ Sahne
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Aragstirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Nitel arastirmalardaki nesnellik ilkesi geregince, drama uygulamasi ve
cocuklarla goériisme ve resim ¢izimi sonrasinda elde edilen videolar,
aragtirmacilar tarafindan bagimsiz olarak degerlendirilmistir. Bunun i¢in
videolar ayr1 ortamlarda ve biiyiik ekranda sesli olarak izlenmis ve her
bir arastirmaci videolardan 6nemli buldugu verileri yazili hale getirmis-
tir. Daha sonra arastirmacilar verilerini tablolastirmis ve karsilastirmali
olarak degerlendirmistir.

Cocuklar tarafindan cizilen resimlerdeki kavramsal farkindalik diizeyi-
nin yorumlanmasi i¢in anaokulu 6gretmeni, psikolog ve egitim uzmanla-
rindan destek alinmistir. Drama sonrasinda ¢izilen resimlerde aligveriste
kullanilan nesnelerin daha belirgin, biiyiik ve yakin olarak resmedildigi
goriilmiis olmasi kavramlara iligkin farkindalik diizeyinin deneyimle art-
t181, drama tiirii calismalarin ¢ocuklarin pazarlama kavramlarini yasaya-
rak 0grenmeleri konusunda yararli bir yontem olacagi kanist olusmustur.

Arastirma Bulgular:

Uygulamaya katilan 32 ¢cocugun yas ve cinsiyet dagilimlari incelendi-
ginde, cinsiyet acisindan yar1 yartya dagilim gosterdikleri, 14 ¢cocugun
3 yaginda, 18 ¢ocugun ise 4-5 yas araliginda oldugu belirlenmistir. Iki
anaokulunda yapilan uygulamaya esit sayida cocugun dahil edilmesi-
ne dikkat edilmistir. Uygulamaya katilan ¢ocuklar oyun i¢inde sozlii ve
sOzsliz iletisim analizlerinden yola cikilarak asagida siralanan kavramlar
hakkinda bilgi ve davranis diizeyleriyle degerlendirilmislerdir.

Bilissel alanda: Pazar, carsi, 6deme, para verme, kredi kart1, aligveris
sepeti, magaza kart1, hediye paketi gibi kavramlarinin yordanmasi.

Davramssal alanda: Optik okuyucu, kredi karti, sifre girisi, yazar kasa
kullanma, perakende fisi okuma, etiket gosterme, poset/canta kullanimi
gibi becerilerinin yordanmasi.
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Tablo 1: Bazi Pazarlama Kavramlart Hakkinda
Farkindalik Durumu

Yas Grubuna Gore Bilis
Yordanan Kay- Durumu Tammlayici ifadeler
ram
3 Yas 4-5 yas

Aligveris Evet Evet

Magaza/diikkan Kismen Evet Kiyafetci, yemekei, kasaci, satig masast,
market, oyuncak¢i

Miisteri Kismen Evet

Avmn Kismen Evet Ege Park, Optimum, Migros, Agora,
Carrefour

Kredi Kari1 Kismen Evet Kart para yerine geciyor, aligveris kart
kavrami

Magaza karti Evet Evet Migros kart, Toyz shop kart

Uriin Evet Evet Oyu'ncz.jl'k.l'ar”dukkamn iiriind, siit triind,
zeytin triini

Para Evet Evet Nakit, birseyler almak i¢in

Fiyat Hayir Hayir Fiyat yerine para ile ifade

Ucuz Hayir Evet “Az para”

Pahali Evet Evet “Cok para”

Indirim Hayir Evet “Daha az”

Etiket Kismen Evet “Parasi, nasil yikanacagi, bedeni yazar”

Ambalaj Hayir Evet “Hediye paketi”

Marka Hayir Evet A:udl, AS, Ulker, Kinder ¢ikolata, Piar
siit, Volvo

Promosyon Hay1r Kismen “ikili alma”

Aligveris sepeti Hay1r Evet “Icine alinan seyler konur”
“Bir geyler gosteriyor, satildigin soylii-

Reklam Kismen Kismen yor, biz de ordan aliyoruz, bilgi veriyor.
Tv’de, sokakta ve ucgakta olur”

Market Evet Evet Kipa, Migros

Pazar Evet Evet

Raf Evet Evet Kiyafet dolab1

Kasa Evet Evet

Cilt 6 Say1 1, Haziran 2014




42 Zeki Atll BULUT / Feyza TEKINBAS / Muazzez BABACAN

Tablo 2: Aligveris Davranigina Yonelik Bilis Durumu

Yas Grubuna Gére Bilis
Yordanan Dafvram§/ Durumu Yorum
Beceri
3 Yas 4-5 yas
Para verme Evet Evet
Para alma Evet Evet
Uriin alma Evet Evet
Para iistii isteme Hayir Hayir Pa“rayl e para dstiind veren kisi
miisteri
Para {istii harglikmis gibi
Para iistii alma Hayir Hay1r algilabiliyor, bozuk para terimi
bilinmiyor
Para listii verme Evet Evet Para almadan para iistii verme
Sadece Anlagilmamustir
. Sadece verme o .
Kredi kart1 kullanimi . verme Kart verilip geri alinmiyor
seklinde . e .
seklinde Sifre islemi yok
Yazar kasg Evet Evet
cekmecesi agma
Cekme.ceye para Evet Evet
yerlestirme
Optik okuyucu Evet Evet
kullanma
Etiket gosterme Hayir Evet F1y at etll.(eu ve diriin etiketini
gosterebilme
Perakende satis fisi Hayir Az
okuma
Kasada siraya girme | Hayir Hayir

Tablolarla 6zetlenmeye calisilan analizler yorumlandiginda drama uy-
gulamast yapilan ¢ocuklarin biligsel ve davranigsal yonden pazarlama
kavramlarini algilama diizeyleri literatiirde yer alan teorilerle uyumlu
sonucglar sunmaktadir. Yas arttikca, cocuklarin 6grenme kapasitesiyle
dogru orantil1 olarak kavramlari isabetle kavrama ve yorumlama diizeyi
yiikselmektedir.

Ailelerinin sosyo ekonomik diizeyi yiikseldik¢e kavramlara yakinlik, bi-
linen markalarda artis, aligveris davranisinda olgunlagsma gézlemlenmis-
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tir. 3 yas grubunda baslayan farkindalik diizeyi 4-5 yas grubunda beceri-
ye doniismekte ve aligveris deneyimleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Cocuklarin aligveris siirecindeki davraniglari incelendiginde, magazaya
girdiklerinde dogrudan tek bir iiriine yonelmeyip 6nce magazada do-
lagtiklari, ancak iriinleri ucuz ya da pahali olarak karsilastirmadiklari,
magazadaki iirlinlerden sadece begendikleri tek bir tanesini alip kasaya
yoneldikleri gozlemlenmistir. Cocuklarin kasaya gittiklerinde siraya gir-
medikleri, genellikle iiriinlerini; bazen de sadece para ve kredi kartini
dogrudan kasada oturan arkadaslarina uzattiklari goriilmiistiir. Ayrica
sifre girme, para iistii bekleme, para iistii verme, kredi kartini geri verme,
hediye paketi yapma gibi davraniglar: sergilemedikleri tespit edilmisgtir.

Cocuklarin 6ndeden bildikleri bazi kavramlari, aligveris siirecinde dav-
ranislari i¢inde dogru kullanamadiklar1 gozlemlenmistir. Ozellikle dort
yas ve listli gocuklarin magaza kart1 ve etiket kavramlarina yonelik bilig
diizeyleri yiiksek olmasina ragmen aligveris siirecinde magaza kart1 kul-
lanimu, iiriin etiketi inceleme gibi davranislar1 sergilemedikleri gozlem-
lenmistir.

Markette Yardimsiz Deneyim

Kendisine para ve kredi kart1 verilen ¢cocugun markette serbest aligve-
ris yapmasi istenmis, kasiyerle diyalog kurarak ortamdan cikis1 gozlen-
mistir. Bu caligmada ailesiyle birlikte sikca aligverise katilan ¢cocuklarin
islemlerin dogrulugunda daha basarili oldugu gozlemlenmistir. Ancak
okul oncesi ¢ocuklarda “para iistii” kavrami heniiz anlagilmamig bir
kavram oldugundan alinan paranin islevi ¢ocuga verilen bir harclik ola-
rak algilanmaktadir.

Sozel Ifadelerden Ornekler
Kredi Karti Kullanimi Hakkinda

*-Sinan, (5 yas): “ise gitmezsek paramiz biter, o zaman kartla aligverig
yapariz.”
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*-Defne, (5 yas): “pahal1 olunca kart veririz”
*-Gorkem, (5 yas): “Karta para 6demiyoruz”

*- Tlayda, (3 yas): “Kart para yerine gegiyor ama iiriin almak icin sadece
kart degil paraya da ihtiyac var”

*-Arda, (5 yas): Odemeyi nasil yapiyorsun?
-Kartla

-Kart yoksa nasil ddersin?

-Nakit

-Nakit ne demek?

-Para.

Pazar ve Uriin Hakkinda
*-Sinem, (5 yas): Pazar, seylerin alindig1 yer; pazarda hersey iiriin.

Yumurta, kiyafet, pecete, forma var. Carsida ¢ok sey var, oyuncak bile
var.

Migros’ta daha cok magaza var, pazar bile var.

Markalar Hakkinda
*_Nelerin markasi olur?

-Araba, siit, cikolata...

Reklam Hakkinda
*-“Reklam miizikli bisey, televizyonda c¢ikan”

*-“Reklam insanlara bilgi veriyor. Buradaki (market resmini gostererek)
esyalarin kag para olduklarini insanlara soyliiyor.”

*-“oyuncagi reklamlarda gordiim”
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Cocuklarin Yaptig1 Resimlerin Yorumu

Drama oncesinde gezdikleri bir aligveris ortamini resimleyen cocuklar,
resimlerinde daha ¢ok raf ve iiriin ¢izerek kendilerini pasif konumda gos-
termisler, dramadan sonra cizdikleri resimlerde eylemlerin agir bastigi
(sirada bekliyor, satiyor, aliyor, ddeme yapiyor, para veriyor ifadeleriyle
desteklenen) tablolar sunmuslardir. Buradan hem deneyime dayali kav-
ramlarin drama yardimiyla daha hizli ve etkili 6grendikleri bilgisi pekis-
mis; hem de kavramlara iligskin farkindaligin ayrintilar elde edilmistir.

Resim 4: Cocuklarin Yaptig1 Resimlerden Bazilari

Genel Degerlendirme

Giiniimiizde pazarlama uzmanlarinin hedef kitleleri ve ilgileri ¢ok kiigiik
yaslardaki cocuklara kadar genislemistir. Cocuklarin iistlendigi tiiketici
rolii ve bu roliin gerektirdigi kavram ve davraniglara biligsel ve davra-

Cilt 6 Say1 1, Haziran 2014



46 Zeki Al BULUT / Feyza TEKINBAS / Muazzez BABACAN

nigsal yonden yakinliklar1 bu calismada incelenmis ve literatiirdekilere
benzer bulgulara rastlanmigtir. Elde edilen sonuglara gore, ¢cocuklarin 3
yasindan itibaren pazarlamayla ilgili temel kavramlarin anlamlarmi 68-
renmeye basladiklari, bu yastan itibaren aligveris, para, market, pazar
kavramlarini dogru anlamlariyla kullandiklari, para ve iiriin alma verme
davraniglarini sergileyebildikleri, 4 yasindan itibaren ise miisteri, AVM,
kredi kart1, indirim, etiket, ambalaj, marka, aligveris sepeti kavramlarina
da dogru anlamlar yiikledikleri ve etiket kavraminin 68renilmesiyle bir-
likte iiriin etiketinin de gostermeye bagladiklari tespit edilmistir. Bu bul-
gular 15181nda 3 ile 4-5 yasindaki ¢ocuklar arasinda pazarlama kavramla-
rma yonelik biligsel farkliliklarin bulundugu ancak davranigsal anlamda
belirli farklar olmadigina ulagilmistir. Bu farkin ¢ocuklarin okul 6ncesi
egitimde gecirdikleri siire, ebeveynleriyle yasadiklar: aligveris deneyim-
lerinin artmasi, ailelerinin sosyo-ekonomik durumlar1 nedeniyle cesitli
uyaranlara (daha fazla aligverise ¢ikma, anne-babanin araba sahipligi ve
markaya duyulan ilgi, vs.) daha fazla/daha az maruz kalmalarindan kay-
naklandig1 soylenebilir.

Cocuklarin pazarlama kavramlaria yonelik bilis ve davranis diizeyle-
rinin belirlenmesi pazarlama uzmanlaria ¢ocuklarin ve dolayl olarak
ailelerinin hedef alindig1 pazarlama uygulamalarina 151k tutmasi beklen-
mektedir. Aile sorumlulugu ve egitim agisindan ele alindiginda, ¢ocuk-
larin bu konulardaki farkindalig1 onlara kendi secimlerini daha bilingli
olarak yapabilmeleri i¢in hazirlanmis bir zemin olarak goriilebilir. Bu
baglamda konu, hem aligveris pratigindeki kurallar1 6grenme, hem de
kiigiik yastaki tiiketiciler olarak haklarinin farkindaligini bilgilenme yo-
luyla kavrama agisindan egitmenler, aileler ve pazarlamacilar i¢in 6nem-
li bir 6zel alan olarak ele alinmaya degerdir.

Cocuklarin pazarlama kavramlar1 hakkindaki farkindaligi firmalar ta-
rafindan reklam, satig gelistirme ve satis yeri kampanyalarinda dikkate
alinabilir. Ozellikle ¢ocuklar tarafindan dogru algilanan kavram ve te-
rimlerin se¢imi; dogru algilanmayanlarin kullanilmasindan kaginma gibi
bir titizlik hedef kitle filtrasyonunda kilavuz olabilir. Cocuklarin ebe-
veyn taklidi yoluyla deneyim kazanma diirtiileri dikkate alinarak, AVM
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ve magazalarda ¢ocuklara uygun tasarimda reyon ve ddeme noktalar
olusturulabilir.

Arastirmanin Kisithliklar:

Elde edilen bulgular arastirma yapilan 6rneklemi temsil ettiginden ge-
nelleme yapilamayacagi aciktir. Calismanin farkli sosyo ekonomik sta-
tiileri temsil eden ailelerin ¢cocuklariyla tekrar edilerek sonuglar karsilas-
tirllabilindiginde daha anlamli sonuglar elde edilecegi diisiiniilmektedir.
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