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COCUK TUKETICILERIN MARKA SIMGELERINI ALGILAMA DURUMLARI

OZET

Marka simgeleri, cocuklarin iriinleri ve hizmetleri
siniflandirmalarinda, Urint hangi tiketici grubunun kullandigini fark
etmelerinde ve ayni amaca hizmet eden drinlerin kalitelerini
karsilastirmalarinda kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle bu
arastirmada; {Urlin markalarini tanimayi ve hatirlamayili iceren marka
farkindaliginin, c¢ocuklarda hangi oranda gelistigini tespit etmek
amaciyla ilkoégretim okulu Ogrencilerinin #rin markalarinin simgelerini
algilama dizeyleri incelenmistir. Ankara il merkezinden, dustk ve
yiksek sosyoekonomik diizeyi temsil eden iki okulun 6., 7. ve
8.siniflarindan 197 6grenci arastirmanin Odrneklem grubunu
olusturmustur. OJrencilere 24 adet marka simgesi gdsterilerek; bu
drini kimlerin kullandigi, simgelerini gdrdiikleri markalarin hangi
drtin sinifina girdigi ve marka isimleri sorulmustur. Sosyoekonomik
dizeyi vyiksek aileleri temsil eden OJrenciler her {i¢ tlr soruya
sosyoekonomik diizeyi distik ailelere sahip 6drencilere gdre genellikle
daha dogru cevaplar vermislerdir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk Tiketiciler, Marka Simgesi Algilama,

Marka Farkindaligdi, Uriin Markasini
Siniflandirma

THE STATUS OF PERCEPTION OF BRAND SYMBOLS BY CHILD CONSUMERS

ABSTRACT

Symbols of brands facilitate that children can classify the
products and services, can realize which consumer group use the
product and can compare the qualities of the products serving for the
same purpose easily. Therefore, the levels of perceiving the symbols
of the product brands among primary school students were examined in
order to determine to what extent awareness of brand including knowing
and recalling the product brands in the current study. 197 students
attending to 6™, 7™ and 8™ grade of two schools representing low and
high socio economical level in the city of Ankara made up the sampling
of the study. Students were shown 24 brand symbols and asked who used
those products, which group the products the symbol of which they saw
could be included and what the names of the brands were. Students
representing the families with high socio economical level responded
all three questions correctly compared to those with a low socio
economical level.

Keywords: Child Consumers, Perception of Brand Symbol,

Awareness of Brand, Classifying the Brand of a Product
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1. GIiRis (INTRODUCTION)

Marka, iretici veya saticilarin mal ya da hizmetlerini tanitmaya
yarayan, onu Dbaskalarinin mallarindan ayiran isim, terim, sembol,
sekil, dizayn ya da bunlarin bilesimi; kisaca tanimlayici simgelerdir
(Yener, 1989:27; Azmak, 2006:40; Yildiz, 2006:4; Becer, 1997:195).
Marka kelimesi genis kapsamli bir kelimedir wve {riini c¢adristiran
bircok ©6zellik markanin kapsamina girmektedir. Ornedin yiiksek ve
stirekli bir kalite glivencesi sunmasi (Azmak, 2006:40), rakip
firmalarin mallarindan daha c¢ok bilinirlik ve karsilastirma araci olma
6zelligine sahip olmasi (Surlu, 2003:90), tiketicinin diger iriinlerden
daha prestijli olduguna inandirilmak istenmesi (Guz, 2001:22),
markanin farkli anlamlarda algilanmasina neden olmaktadir. Tiketici
acisindan marka, Uridn hakkinda bilgilendirme yaptigi ve Urinin kolayca
hatirlanmasini sagladidi icin Urint tanimayi kolaylastirmakta ve {iriline
iliskin sikéyetlerin 1ilgili vyerlere ulasmasina aracilik etmektedir
(Eray, 1999:111).

Bir cocugun ilk 6Jrendigi seylerden biri markalari tanimaktir. Tki
yasindan itibaren ¢cocuklar markalari isimleriyle tanimaya
baslamaktadirlar. Bundan sonra da marka, isteklerinin odak noktasa
haline gelmekte ve Dbuytudik¢ge tercihleri konusunda daha da sec¢ici
davranmaya baslamaktadirlar. Ozellikle bluylme caginda iletisim
araclari c¢ocuklar f{zerinde Dbluytik etkiye sahip olmaktadir. Marka
taninmasi c¢ocuklarin tercihlerinde Onemli bir etkiye sahiptir (Meyers
ve Lubliner, 2003:165-166). Cocuk tiketicilerin tiketim davranislari
ve materyalist tutumlarinda televizyon reklé&mlarinin Onemli bir etkiye
sahip oldugunu séylemek mumkiindiir (Ozgen, Demirci ve Tas, 2006:321).
Tiketicinin markalardan haberdar olabilmesi icin {reticiler wve
saticilar, pazarlama iletisimlerinde en ¢ok reklé&mi kullanmakta, bu
nedenle en yaygin iletisim araci olan televizyondan
yararlanmaktadirlar. Cocuklar da bos zamanlarini genellikle televizyon
karsisinda gegirdikleri igin cocuklarin reklam ve marka ile
tanistiklari ilk yer televizyon ekrani olmaktadir. Ustelik rekldmlarda
farkli stratejiler kullanilarak c¢ocuklarin ilgisi taze tutulmaya ve
markanin bilinirlidi arttirilmaya calisilmaktadir. Bu nedenle dokuz ve
on vyas civarindaki c¢ocuklar, marka isimlerini wve onlara ait reklam
sloganlarini aileleri kadar iyi Dbilmektedirler (Badur, 2007:14,55).
Farkli drin markalarinin c¢ocuklar tarafindan bilinirligi okuldncesi
caglarda Dbaslamaktadir. Okuldncesi c¢ocuklar gelisimlerinin geregi
nesneleri isimleriyle birlikte algilarlar. Onlar aileleri ile birlikte
alisveris vyaparken magazadaki {Urtnlerin, televizyon izlerken de
reklamlarda tanitilan {drinlerin markalarini yogun  bir ilgiyle
incelerler (Rust, 1993:68). Bu nedenle 5-6 yaslarindaki c¢ocuklarin %
60’1 okuma-yazma bilmedikleri halde bir Uriniin markasini ambalajindan
ya da renklerinden taniyabilmekte, isimlerini hatirlayabilmektedirler
(Ozgen, 1995:358; Ozer, 1999:68). Ozellikle efer marka isimleri; renk,
resim veya ¢izgi film karakterleri gibi belirgin gdrsel ipuglariyla
birlesirse, hatirlama daha kolay olmaktadir. Cocuklar birinci sinifa
gitmeye Dbasladiklarinda, marka isimlerini okumaya ve hecelemeye
baslarlar; cocukludun ortasina ulastiklarinda da daha c¢ok kahvaltilik
irtinler, hafif vyiyecekler ve oyuncaklar gibi {Urtin kategorilerine
yonelerek c¢esitli markalari adlandirabilirler. Dolayisiyla c¢ocuklarin
marka isimlerinin farkinda olmalari ve marka isimlerini hatirlamalara,
erken c¢ocukluktan son ¢ocukluun ortasina ve ergenlige dodru vyasla

birlikte artmaktadir. Marka farkindaligindaki bu gelismeler,
cocuklarin markalari ve Urin siniflandirmalarini daha c¢cok anlamalarini
hizlandiran bir faktordir. Ayrica cocuklar, hammaddeleri

gruplandirmayil veya siniflandirmayil OJrenerek, 1Urin siniflarina gore
markalar arasindaki benzerlik ve farkliliklari ayirt etmeye baslarlar.
Ornegdin dclnct ve dérdiinci siniftaki cocuklar, camasirlarin
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tamamlayicisi olan, benzer nitelikleri tasiyan kemer ya da coraplari
siniflandirabilir, meyve suyu ile alkolsiiz igeceklerin farkini ayairt
edebilirler. Boylece kiicik c¢ocuklar; bigim, ©&l¢cli veya renk gibi
gorselligin egemen oldugu tipik algisal nitelikleri kullanarak
markalarla ilgili yapisal bilgiyi edinirler. Yapisal bilgi sayesinde
okul oncesi yillarda aile Dbireylerinin ortak kullandigi Urinlerin
markalarini, ilkokula basladiklarinda da {rin markalari arasindaki
fiyat farkliliklarini secmeye baslarlar (John, 1999:192,193).
Pazarlamacilarin c¢ocuklara ydénelik markalari da eskiden sadece
seker ve oyuncak odakli iken gluntmiizde gida, giysi, spor malzemesi,
bilgisayar malzemeleri, kozmetik {rinler ve <cep telefonuna kadar
uzanmakta; kuponlar, hediyeler, promosyonlar ve c¢ekilislerle marka
tutumlarinin kalicili§di hedeflenmektedir. Boylece cocuklukta edinilen
marka Dbagliliginin vyetiskinlikte de stirdiriilmesi ve cocuklarin
ailelerindeki satin alma kararlarini etkilemesi hedeflenmektedir
(Badur, 2007:17,18,39). Nitekim Atkin (1978) tarafindan siupermarket
kararlarinda aile-cocuk etkilesiminin gdzlendigi c¢alismada, c¢ocuklarin
kahvaltilik gevrek segiminde istekli olduklari ve Dbu sec¢imlerinde
gevredin markasinin besleyicilik ©6zelliginden c¢ok promosyona ya da
odile sahip olmasinin etkili oldugu saptanmistir. Belch ve
arkadaslarinin (1985) aile kararlarina ergen c¢ocugun katilimiyla
ilgili olarak yapmis olduklari arastirma verilerine gdre de da benzer
sekilde Dbisklivi, misir gevredi gibi tahil {trtnlerini segerken hangi
markanin satin alinacadi konusunda ergen cocudun en biylik etkiye sahip
oldugu bulunmustur. Ozgen (2003) tarafindan vyapilan c¢alismada,
televizyon izleme ve alisverisin c¢ocuklarin temel ilgi alanlarindan ve
aktivitelerinden oldugu Dbelirlenmistir. Ayrica c¢ocuklarin c¢ogdunun,
reklamlardan etkilenerek alisveris karari verdigi ve c¢ocuklarin
markaya ©Onem verdikleri saptanmistir. Geng¢ kadin tiketiciler kisisel
bakim iiriinlerinde marka tercihi yaparken reklé&mlardan etkilendiklerini

ve markanin her zaman Onemli oldugunu diisiinmektedirler (Ersoy,
Sariabdullaho§lu, Arpaczi, 2007:77) . Yapilan diger bir c¢alismada,
iniversite 6§rencilerinin marka tercihi vaparken reklamlardan

etkilendigi ve kullandiklari markalardan baska bir markayi kullanmayi
riskli bulduklari; o6zellikle giysi ve ayakkabi tiketiminde taninmis
markalara giiven duyduklari, hediye promosyonu yapan ve genis {rin
yelpazesine sahip olan markalari tercih ettikleri tespit edilmistir
(Ersoy, Arpaci ve Demirci, 2004:10). Reklé&mlardan etkilenerek satin
alma ve marka etkisi c¢ocukluktan baslayarak ergenlik doénemine ve
yetiskinlige kadar devam etmektedir.

Yasamlarinin ilk yillarinda cocuklar rastlantisal tiketici iken,
iginde yer aldiklari aile c¢evresinin ve iletisim sisteminin etkisiyle
secici tiketici rolleri ve marka tutumlari gelismeye baslamaktadir.
Cocuklarin belli markalardaki gidalari, lokantalari, ayakkabilari,
boya kalemlerini tercih etmeleri de bu seg¢ici tiiketici rollerinden
kaynaklanmaktadir. Ornedin cocugun belirli bir marka biskiiviyi
markette bulamadiginda baska markayi almak yerine o markayili bulmak
i¢cin baska markete gitmesi, onun marka tutumundaki kararliligini
gostermekte; kimlik gelisiminde Onemli bir kendini ifade etme 0gesi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Pembecioglu, 2006:123).

Ergenlerin dogrudan kullanmadiklarz mal ve hizmetlerin
markalarini Ogrenmeleri ise ailelerini gdzlemleyerek model alma
yoluyla gerceklesmektedir. Ozellikle ailenin marka sadakatinin oldugu
ve dolayisi 1le aile icinde sirekli kullanilan temizlik maddeleri,
beyaz esya, mobilya gibi gtnlik tiiketim maddelerinin markalarina karsi
ergende bir asinalik olusmaktadir. Ayrica ergenin ailesine ve onlarin
bu {rinlerdeki deneyimlerine olan glveni de ailesini model alma
olasiligini artirmaktadir (Ceritoglu, 2004:99,100) . Bu nedenle
cocuklarin yetiskinlere yonelik drin kategorilerindeki marka

183



e-Journal of New World Sciences Academy iﬂu“%
Vocational Education, 2C0016, 4, (4), 181-197. ‘®;
A o W, cof

Ersoy, A.F., Demirci, A., Ersoy-Quadir, S. ve Sariabdullahoglu,

farkindaliklari daha cok ergenlikte gelismekte, bu iriinler kendilerini
ilgilendirdigi zaman markalarini daha c¢ok farketmektedirler (Badur,
2007:41) .

Marka farkindaligi, tiketicinin markanin varlidindan haberdar
olmasi anlamina gelip tanima ve hatirlama kavramlarini icermektedir.
Belirli bir markanin daha once duyulup duyulmadigini ifade eden marka
taninirligi, tiketicinin markayi dider markalardan ayirt edebilmesini
ve dederlendirebilmesini saglar. Marka taninirlidi ayni =zamanda
markanin renk, 0Olcli, bicim ve ambalaj gibi fiziksel ©&6zelliklerini
iceren gdrsel ipuglari ile dodrudan iliskili olup, tiuketicinin markayi
siniflandirmak i¢in vyeterli diizeyde Dbilgi sahibi olmasi anlamina
gelmektedir. Bir {rin sinifindan belirli markalarin animsanmasi olarak
ifade edilebilen marka hatirlanirligi ise, herhangi bir ipucu
verilmeden dider bir ifade ile vyardim olmadan markanin zihine
gelebilmesi demektir. (Karacan, 2006:33; (Cifci, 2006:38; Marangoz,
2007:464; Avcilar, 2008:14). Ornek vermek gerekirse maJaza ortaminda,
satin alma aninda raflarda vyanyana c¢esitli secenekler oldugundan
sadece markayi tanimak yeterli iken; madaza disinda, evde alisveris
listesi hazirlarken c¢esitli secenekler mevcut olmadigindan, karar
verebilmek i¢in markayi hatirlamak gerekmektedir. Bu nedenle Dbir
cocugun da tilketici olarak satin alma becerisini yerine getirebilmesi
ig¢in hem marka tanima hem de marka hatirlama konusunda yeterli olmasi
beklenir. Bu durumda c¢ocuk markette ailesiyle Dbirlikte alisveris
yaparken farkli markalari iceren yiyecek tlrlerini gdérip arzu ettidi
bir drini godsterirken bilgide tanima diizeyi s6z konusu iken, markete
gitmeden evde aile bir yemek siparisi verdiginde bilgide hatirlama
diizeyi gerekli olur (Badur, 2007:32).

Kisaca marka farkindaliga, tiketicinin bir urinu satin
alabilmesi ic¢in markanin varligindan haberdar olmasi, ayni zamanda
marka ismini ve marka simgelerini de hatirlamasi anlamina gelmektedir

(Karacan, 2006:33). Dolayisiyla c¢ocuk tiketicilerin biling¢li Dbirer
tiketici olarak yetismelerinde marka farkindaliginin onemli bir etken
oldugu sOylenebilir. Bu nedenle Dbu arastirmanin amaci, marka

farkindalidinin tanima ve hatirlama asamalarinda cadrisim gdrevi yapan
iirinlerin marka simgelerinin c¢ocuklar tarafindan algilanma dizeyini
incelemektir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICIANCE)

Gecmiste c¢ocuklara yoénelik markalar daha sinirli iken glinimiizde
hizli hazir vyemek restoranlarindan, gida, giysi, spor malzemesi,
bilgisayar ve cep telefonuna kadar uzanmakta ve pazarlamacilar satis
arttirma teknikleri ile c¢ocuklarin marka tutumlarinin kaliciligini
saglamaya calismaktadir. Cocuklukta edinilen marka bagliliginin
yetiskinlikte de sirdiriilmesi ve c¢ocuklarin ailelerinin satin alma
kararlarini etkilemesi hedeflenmektedir Bir c¢ocugun tiketici olarak
satin alma becerisini yerine getirebilmesi ic¢in hem marka tanima hem
de marka hatirlama konusunda yeterli olmasi beklenir. Cocuk
tiketicilerin biling¢li birer tiuketici olarak vyetismelerinde marka
farkindalidinin Onemli bir etken oldudu soylenebilir. Bu nedenle, bu
calismanin cocuk tiiketicilerin marka simgelerini algilamalarini tespit
ederek, sonucglarin ortaya konularak, tiiketici davranislari ve aileye
yonelik c¢alismalar vyapan kurumlara, pazarlamaci ve arastirmacilara
1s1k tutmasi bakimindan Onemli olacadi distnilmektedir.

3. YONTEM (METHOD)

Arastirmanin calisma evrenini Ankara iline bagla Mamak
ilgesindeki disiik sosyoekonomik dizeyi temsil eden Safaktepe
I1k6gretim Okulu ve Cankaya ilcesindeki yiksek sosyoekonomik diizeyi
temsil eden Gazi Koleji’'ne devam eden 6., 7., 8. sinif 6grencileri
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olusturmustur. Arastirmanin Orneklemi, bu iki okulun 6. sinif, 7.
sinif ve 8. siniflarindan birer subenin tesadiifi kiime Ornekleme
yontemiyle yansiz olarak atanmasiyla belirlenmistir. Arastirma

verilerinin elde edilmesinde toplam 197 0©OgJrenciye 24 markanin
simgeleri gosterilmis ve marka simgeleri gdsterilen her bir {rin hangi
tiketici grubunun kullandigi (g¢ocuk, yetiskin, her ikisi de), drinin
hangi drtn sinifinda yer aldidi (giyim, gida, temizlik malzemesi,
teknolojik urin, hizmet, dekorasyon malzemesi) ve Urinin marka ismi
sorulmustur.

Ofrencilere ait demografik bilgilerin dagilimi, yuzdelik
degerleri bulunan capraz tablolar halinde ifade edilmistir.
Ofrencilerin sosyoekonomik diizeylerini temsil eden devam ettikleri
ilkégretim okullarina gdre Urlinleri kullanan tiketici grubunu algilama
dizeyleri khi-kare analizi ile {rin siniflarini ayirt etme ve
iriinlerin marka simgelerini bilme diizeyleri t testi ile
degerlendirilmistir.

4. BULGULAR ve TARTISMA (FINDINGS and DISCUSSIONS)

Bu boélimde, arastirma kapsamina alinan o6Jrencilere ve ailelerine
iliskin demografik Ozellikler ile ©&Jrencilerin {driin markalarinin
simgelerini algilama durumlari sosyoekonomik diizeylerini temsil eden
ilkdgretim okullarina gdre incelenmistir.

4.1. O§rencilere Iliskin Bilgiler (Data Related to Students)

Orneklem grubunun $%59.4’1 erkek, %40.6’s1 kiz OJrencilerden
olusmustur. OJrenciler ilkéJretim okulu 6. (%37.1), 7. (%34.5), 8.
($28.4) siniflardan; 12 (%36.6), 13 (%$35.0) ve 14 (%28.4) vyas grubunu
icermektedir. Safaktepe 1.0.0. &frencilerinin %47.0’si bir, %35.0’i
iki, %18’ 1 ic ve daha fazla kardese sahipken; Gazi Koleji
O6grencilerinin %40.2"si tek c¢ocuk, %46.4’4 bir kardesli, %10.3"4 iki
kardesli ve %3.171i ii¢ kardeslidir (Tablo 1).

Tablo 1. OJrencilere iliskin bilgilerin dagilimi
(Table 1. Dispersion of the data related to students)

Ofrencilere Iliskin | Safaktepe 1.0.0. | Gazi Koleji Toplam
Bilgiler (n=100) (n=97) (n=197)
Sayi | Yizde Sayi |Yuzde Say1i |YUzde
Yas
On iki 39 39.0 33 34.0 72 36.6
On g 37 37.0 32 33.0 69 35.0
On dort 24 24.0 32 33.0 56 28.4
Cinsiyet
Erkek 57 57.0 60 61.9 117 59.4
Kiz 43 43.0 37 38.1 80 40.6
Kardes Sayisi
Kardesi yok - - 39 40.2 39 19.8
Bir 47 47.0 45 46.4 92 46.7
Tki 35 35.0 10 10.3 45 22.9
Uc 12 12.0 3 3.1 15 7.6
DOrt 4 4.0 - - 4 2.0
Bes 2 2.0 - - 2 1.0
Sinif
6.s1in1f 40 40.0 33 34.0 73 37.1
7.sin1f 36 36.0 32 33.0 68 34.5
8.sini1f 24 24.0 32 33.0 56 28.4
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4.2. O§rencilerin Ailelerine Iligkin Bilgiler
(Data Related to the Families of the Students)

Safaktepe ilkdgretim okuluna devam eden Ogrencilerin yarisindan
cogunun annesi (%57.0) 37 vyas ve altinda iken, %43.0'4 38 vyas ve
izerinde; Gazi Koleji’'nde &Jrenim gbren O&Jrencilerin yarisindan
cogunun (%57.7) annesi 40 yas ve alti, %42.3’4 41 yas ve istindedir.
Safaktepe ilkoégretim okulu 6drencilerinin annelerinin  ¢ogunludu
($68.0) ilkokul mezunu ve daha az egitimli iken, Gazi Koleji
O0grencilerinin anneleri codunlugu (%78.3) Universite ve 1{zerinde
egitim diizeyine sahiptir. Safaktepe ilkogretim okulu o&grencilerinin
annelerinin c¢ogunlugu (%82.0) flcretli bir iste c¢alismazken, Gazi
Koleji o6grencilerinin annelerinin c¢odgunlugu (%73.2) Ucretli bir iste
calismakta, calisan annelerin yarisindan fazlasi (%61.9) memur olarak
calismaktadir (Tablo 2).

Arastirma kapsamindaki Odrencilerin babalarinin egitim durumu
incelendiginde, Safaktepe ilkoégretim Ogrencilerinin yaklasik yarisinin
babasinin (%54.0) 40 yas ve altinda, dider yarisinin (%46.0) ise 41
yas ve 1Ustlinde oldudu; babalarin % 36.0’sinin okur-yazar, ilkogretim
mezunu oldudu ve hemen hemen timinin babalarin (%92.0) calistidi ve
calisan babalarin yariya yakinin isc¢i olarak c¢alistidi saptanmistir.
Gazi Koleji’nde 6Jrenimine devam eden 6Jrencilerin codgunlugunun babasi

($57.7) yasi 44 vyas ve altinda iken, %42.3’{4nlin babasi 45 vyas ve
istlindedir ve babalarin yarisi (%51.5) idniversite mezunudur. Babalarin
tamaminin (%100.0) <calistidlr ve c¢alisanlarin c¢oJunludunun (%58.8)

memur oldugu Tablo 3’de gdrilmektedir.

Arastirmaya katilan Odrencilerin ailelerinin ortalama aylik
gelir miktarlari incelendiginde; Safaktepe 1ilkégretim okuluna devam
eden O&drencilerin ailelerinin vyaklasik vyarisinin (%49.0) ortalama
aylik gelir miktarinin 650 TL ve altinda, diJer yarisinin (%51.0) 651
TL ve Ustinde oldugu; Gazi Koleji’nde Odrenim gdren O&grencilerin
ailelerinin yaklasik yarisinin (%46.4) ortalama aylik gelir miktarinin
2800 TL ve altinda, diger yarisinin (%53.6) 2801 TL ve Ustiinde gelire
sahip oldudu tespit edilmistir.

Tablo 2. OJrencilerin annelerine iliskin bilgilerin dadilima
(Table 2. Dispersion of the data related to the mothers of the students)
Safaktepe Gazi Koleji
Ailelere Iliskin I1k6gretim Ailelere Iliskin
Bilgiler Anne Bilgiler Anne
Sayi | Yiizde Sayi | Yiizde
Yas Gruplari
37 yas ve alta 57 57.0 | 40 yas ve alta 56 57.7
38 yas ve uUstl 43 43.0 | 41 yas ve {isti 41 42.3
Egitim Durumu
Okur-yazar degil 7 7.0 | Okuryazar degil 1 1.0
Okur-yazar, ilkokul [0 61.0 | Okur-yazar, ilkokul 1 1.0
Orta dereceli okul 21 21.0 | Orta dereceli okul - -
Lise 6 6.0 | Lise 19 19.6
Universite 5 5.0 | Universite 56 57.7
Lisansisti - - | Lisansiistu 20 20.6
Calisma Durumu
Calisan 18 18.0 | Calisan 71 73.2
Calismayan 82 82.0 | Calismayan 26 26.8
Meslek
Isci 17 17.0 | Isci 5 5.2
Serbest Meslek - - | Serbest Meslek 5 5.2
Memur 1 1.0 | Memur 60 61.9
Emekl1i 1 1.0 | Emekli 2 2.1
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Tablo 3. Orencilerin babalarina iliskin bilgilerin dagilimi
(Table 3. Dispersion of the data related to the fathers of the students)

Safaktepe Gazi Koleji

Babalara Iliskin I1ké6Fretim Babalara
Bilgiler Baba Iliskin Baba

Sayi | Yiizde | Bilgiler Sayi | Yiizde
Yas Gruplari
40 yas ve alta 54 54.0 | 44 yas ve alti 56 57.7
41 yas ve isti 46 46.0 | 45 yas ve isti 41 42.3
EJitim Durumu
Okur-yazar degil 4 4.0 | Okuryazar degil - -
Okur-yazar, 36 36.0 | Okur-yazar, - -
ilkokul ilkokul
Orta dereceli 28 28.0 Orta dereceli 1 1.0
okul okul
Lise 27 27.0 | Lise 16 16.5
Universite 4 4.0 | Universite 50 51.5
Lisanslsti 1 1.0 | Lisansisti 30 30.9
Calisma Durumu
Calisan 92 92.0 | Calisan 97 100.0
Calismayan 8 8.0 | Calismayan - -
Meslek
Isci 44 44 .0 | Isci 7 7.2
Serbest Meslek 33 33.0 | Serbest Meslek 33 34.0
Memur 15 15.0 | Memur 57 58.8
Emekli 8 8.0 | Emekli - -

Tablo 4. Ailelerin ortalama aylik gelir miktarina gdre dagilima
(Table 4. Dispersion of families according to their the amount of daily

incomes)
Safaktepe Gazi
Gelir I11ké6gretim Gelir Koleji
Miktara Sayi Yizde Miktar: Sayi Yuzde
650 TL ve altai 49 49.0 | 2800 TL ve alta 45 46.4
651 TL ve {iisti 51 51.0 | 2801 TL ve {iisti 52 53.6

Safaktepe ilkdgretim okulundaki &grencilerin c¢odunludgu (%69.0) 5
TL ve altinda, %14.0’4 5.1 TL ve istinde harc¢lik alirken, %17.0’si hicg
harclik almamaktadir. Gazi Koleji’ndeki 0Ogrencilerin 1ise c¢ogunlugu
(%$59.8) 10 TL wve altinda, %36.1'i ise 10.1 TL ve 1{stiinde harclik
almakta, %4.1’i ise hic¢ harclik almamaktadir (Tablo 5).

Tablo 5. Ailelerin c¢ocuklarina verdikleri harcliklara gdre dagilimi
(Table 5. Dispersion of families according to the pocket money they
give to their child)

Safaktepe Gazi
Harclik I1k6gretim Harclik Koleji
Miktar: Sayi Yuzde Miktar: Sayi Yizde
Harclik 17 17.0 | Harclik 4 4.1
vermeyenler vermeyenler
5 TL ve altz 69 69.0 |10 TL ve altza 58 59.8
5.1 TL ve usti 14 14.0]10.1 TL ve usti 35 36.1
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4.3. Ofrencilerin Uriin Markalarinin Simgelerini Algilama
Durumlari (The Status of Perception of the Brand Symbols by
Students)

Tablo 6’'ya gbre 0OJrenciler genellikle vyiyecek markalarindan
“Danino” yogurtlarinin (Safaktepe 1.0.0. %82.0, Gazi Koleji %79.4) ve
“Nesquik” markali toz icecedin (Safaktepe 1.0.0. %67.0, Gazi Koleji
%77.3) “cocuklar” tarafindan kullanilabilecegini distinmtislerdir.
Safaktepe I1.0.0. 6Jrencilerinin %63.0'1 ve Gazi Koleji &grencilerinin
%$82.5"1 ise “Pringles” markali cipsin “hem cocuklar hem de
yetiskinler” tarafindan tliketilebilecegini ifade etmislerdir. Gazi
Koleji odrencilerinin c¢odgunlugu (%82.5) “Panda” dondurmasinin “hem
cocuklar hem de yetiskinler” tarafindan tiketilebilecegini
belirtirken, Safaktepe 1.0.0. &grencilerinin yaklasik vyarisi (%55.0)
“Panda” dondurmasini hangi tiketici grubunun kullandigi konusunda
fikri olmadigini, $35.071 de “yetiskinler” tarafindan kullanildigini
belirtmistir. OJrencilerin bu konuda fikri olmamasi, O6Jrencilerin bu
Uriniin markasinin simgesini taniyamamis olmalarindan kaynaklanabilir.

“Lacoste” markali giyim UrUnlerini Safaktepe 1ilké§retim okulundaki
O0grencilerin %43.0’t “hem c¢ocuklar hem de yetiskinler”, %$14.0"1
“yetiskinler” kullanir derken, Ogrencilerin %38.0’inin bu markala
giyim {Urinlerini kullanan tiketici grubu hakkinda fikrinin olmadigzi
belirlenmistir. Gazi Koleji Ogrencilerine bakildiginda, &Jrencilerin
%$64.9"u “hem c¢ocuklar hem de vyetiskinler”, %29.9’7u ‘“yetiskinler”
kullanir demistir. Gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak Onemli
bulunmustur (p<0.001) . Safaktepe 1.0.0. dgrencilerinin sadece
%$47.0"si, Gazi kolejindeki ©&grencilerin de %67.0’si L.C.W giyim
markasinin “hem c¢ocuklar hem de yetiskinler” tarafindan tercih
edilebilecedi Dbelirtmistir. Gruplar arasindaki fark istatistiksel
olarak onemli bulunmustur (p<0.001) . Nike markali drinler
incelendiginde, Safaktepe I.0.0. 06Jrencilerinin %72.0’sinin ve Gazi
Koleji 6grencilerinin %$90.7"sinin “hem cocuklarin hem de
yetiskinlerin” Dbu markali Uriinleri kullanabilecedini belirttikleri
gorilmektedir. Yapilan c¢alismada her ne kadar diusiik sosyoekonomik
diizeyi temsil eden Safaktepe 1.0.0. &Jrencileri tarafindan Lacoste ve
LCW markali drlnlerin bilinirligi Gazi Koleji &Jrencilerininkinden
disik  bulunsa da Altunbas’in (2007) arastirmasinda cocuklarin
vazgecemedikleri markalar arasinda LCW/nin %13 ile Nike’in da %5.6 ile
birinci tercih konumunda oldudu saptanmistir.

Temizlik drinlerinin marka simgeleri incelendiginde, her iki
okul 0Ogrencileri de (Safaktepe %89.0, Gazi Koleji %89.7) ayni
oranlarda “Dalin” sampuanin sadece “cocuklar” tarafindan
kullanilabilecegini diistinmiislerdir. Yumos camasir yumusaticisi
konusunda, Safaktepe I1.0.0. OJrencilerinin %44.0’{1 {iriini yetiskinler
ve %38.0"1i “hem cocuklar hem de yetiskinler” kullanabilir derken; Gazi
Koleji 6grencilerinin biyik cogunlugu ($73.2) yetiskinlerin
kullanabilecegini ifade etmistir. Gazi koleji &grencileri, camasirlara
yvikamaktan sorumlu olan kisiyi diuslinerek bu cevabi vermis olabilirler.
Selpak markali {iriinleri Safaktepe 1.0.0. 06Jrencilerinin $%$63.0’# “hem
cocuklar hem de yetiskinler” kullanabilir derken, %24.0’4 bu konuda
fikri olmadigini ifade etmistir. Bu durum bu markanin simgesini
taniyamamis olmalarindan kaynaklanabilir. Gazi koleji Odrencilerinin
ise %$84.5"1 Selpak markal: iriinlerin “hem cocuklar hem de
yetiskinler”ce kullanilabilecedini belirtmistir. Gruplar arasindaki
fark istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur (p<0.001).

Teknolojik fdriinlerden Arcelik markasinin, &Jrencilerin yarisi
(Safaktepe 1.0.0. %54.0, Gazi Koleji %51.5) “yetiskinler”, vyariya
yakini da (Safaktepe 1.0.0. %35.0, Gazi Koleji %45.4) “hem cocuklar
hem de vyetiskinler” tarafindan kullanilan {drinlere sahip oldudunu
diisinmistiir. Safaktepe I1.0.0. ©&drencileri (%79.0) ve Gazi Koleji
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6grencileri ($82.5) birbirine yakin oranlarda “Peugeot” marka
otomobilin “yetiskinler” tarafindan kullanildigini Dbildirmislerdir.
Turkcell markali iletisim operatdrinden ve “Nokia” marka cep
telefonundan Safaktepe I.0.0. okulu &drencileri daha cok yetiskinlerin
yararlanabilecegini belirtirken (%$52.0, %46.0); Gazi Koleji
O6grencileri cogunlukla (564.9, %78.4) “hem cocuklar hem de
yetiskinler”in yararlanabilecedini belirtmislerdir. Safaktepe I1.0.0.
O0grencileri disik sosyo-ekonomik diizeyi temsil eden ailelere sahip
olduklari ic¢in cep telefonu kullanim oranlarinin az olmasindan dolayi
iletisim operatdriini c¢odunlukla yetiskinlerin kullandigini disiniyor
olabilirler.

“Tirk Hava Yollari” hava sirketinin ve “Varan” otobis
isletmesinin hizmetinden Safaktepe 1.0.0 ©&frencilerinin vyaklasik
yarisi (%51.0, %45.0) hangi tiketici grubunun yararlandidi konusunda
fikri olmadigini belirtirken, Gazi Koleji ©&Jrencilerinin ¢ogunlugu
(%80.4,%86.06) “hem cocuklar hem de yetiskinler” tarafindan
kullanilabilecedini diisiinmektedir. Bu  bulgu, Safaktepe 1.0.0.
O0grencilerinin bu hizmetlerin marka simgelerini taniyamamisg
olmalarindan, ayrica bu markalara sahip sirketlerin hizmetlerinden
daha once hig yararlanmamis olmalarindan kaynaklanabilir. Hem

Safaktepe 1.0.0. &grencileri (%85.0) hem de Gazi Koleji &Jrencileri
($85.6) yaklasik ayni oranlarda c¢odgunlukla “BP” benzin istasyonundan
“yetiskinlerin” yararlanabilecedini Dbelirtmislerdir. Shell Dbenzin
istasyonundan da Safaktepe 1.0.0. ©&3rencilerinin %78.0’i ve Gazi
Koleji o6grencilerinin % 92.8’1i yetiskinlerin bu hizmetten yararlandigi
kanisindadir. Gruplar arasindaki fark, bu markanin simgesinin
Safaktepe IlkoJretim Okulu 6Jrencileri tarafindan yeterince taninmamis

olmasindan kaynaklanabilir. So6z konusu fark istatistiksel olarak da

6nemli bulunmustur (p<0.001). Her iki okulun 6grencileri de (Safaktepe
%$71.0, Gazi Koleji %87.6) benzer oranlarda “Migros” marketlerinden
“hem cocuklar hem de yetiskinlerin” yararlanabilecegini
belirtmislerdir. Tirkiye is Bankaszi, Yapi Kredi Bankasi ve
Finansbank’in hizmetlerinden Safaktepe 1.0.0. O&Jrencileri (%78.0,

%$80.0, $63.0) ve Gazi Koleji 0©OgJrencileri (%81.4, %$91.8, $87.6)
cogunlukla “yetiskinler”in yararlanabilecedini diistinmiislerdir.

Dekorasyon irtinlerinden “Cilek Odasi1” mobilya grubununun
Safaktepe 1.0.0. ©&Frencileri (%68.0) ve Gazi Koleji 6Jrencileri

($62.9) benzer oranlarda “hem c¢ocuklar hem de yetiskinler” tarafindan
kullanilabilecedini ifade ederken; “Filli boyanin” (Safaktepe %79.0,
Gazi  Koleji %79.4) “yetiskinler” tarafindan kullanilabilecegdini
belirtmislerdir. Ancak Safaktepe 1.0.0. &frencilerinin $%11.0’i, Gazi
Koleji o6grencilerinin ise %20.6's1i “Filli boyanin” “hem c¢ocuklar hem

de yetiskinler” tarafindan kullanabilecedini distinmislerdir. Bu
nedenle gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak 6nemli
bulunmustur (p<0.01).

Elde edilen veriler dogrultusunda Safaktepe 1.0.0.

6grencilerinin yiyecek markalarindan Panda’nin, giyecek markalarindan
Lacoste ve L.C.W'nin, temizlik Urlni markalarindan Selpak’in, hizmet
markalarindan Turk Hava Yollarz, Varan ve Shell’in, dekorasyon
iiriinlerinden de Filli boya markasinin simgesini Gazi Koleji
6grencilerine gére daha az algiladiklari saptanmistir.
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Tablo 6. Orencilerin uriinleri kullanan tiiketici grubunu algilamalara
ile ilgili dagilim

(Table 6. Dispersion of the perception of the consumer group using
products by the students)
Cocuklar Yetiskinler Hem Cocuklar Fikri
Hem Olmayanlar
Uriin Uriinler Okul Yetiskinler
Sinifi S % S % S % S %
Panda Safaktepe 5 5.0 35 35.0 5 5.0 55 55.0
Gazi 14 14.4 3 3.1 80 82.5 -
Danino Safaktepe 82 82.0 4 4.0 7 7.0 7 7.0
Gida Gazi 77 79.4 7 7.2 13 13.4 - -
Pringles Safaktepe 25 25.0 3 3.0 63 63.0 9 9.0
Gazi 13 13.4 4 4.1 80 82.5 -
Nesquik Safaktepe 67 67.0 1 1.0 18 18.0 14 14.0
Gazi 75 77.3 2 2.1 20 20.6 - -
Lacoste Safaktepe 5 5.0 14 14.0 43 43.0 38 38.0
Gazi 5 5.2 29 29.9 63 64.9 -
X’ = 46.971 sd= 3 p= 0.000***
Giyim L.C.W Safaktepe 6 6.0 28 28.0 47 47.0 19 19.0
Gazi 12 12.4 20 20.6 65 67.0 - -
x’ = 25.186 sd= 3 p= 0.000***
Nike Safaktepe 1 1.0 12 12.0 72 72.0 15 15.0
Gazi 2 2.1 7 7.2 88 90.7 - -
Dalin Safaktepe 89 89.0 1 1.0 8 8.0 2 2.0
Gazi 87 89.7 2 2.1 8 8.2 - -
Temizlik Yumos Safaktepe 11 11.4 44 44.0 38 38.0 7 7.0
malzemesi Gazi 4 4.1 71 73.2 22 22.7 - -
Selpak Safaktepe 7 7.0 6 6.0 63 63.0 24 24.0
Gazi 3 3.1 11 11.3 82 84.5 1 1.0
x? = 26.681 sd= 3 p= 0.000***
Arcelik Safaktepe 9 9.0 54 54.0 35 35.0 2 2.0
Gazi 3 3.1 50 51.5 44 45.4 - -
Peugeot Safaktepe 4 4.0 79 79.0 6 6.0 11 11.0
Teknolojik Gazi 5 5.2 80 82.5 9 9.3 3 3.1
Grin Nokia Safaktepe 1 1.0 46 46.0 41 41.0 12 12.0
Gazi 4 4.1 17 17.5 76 78.4 - -
Turkcell Safaktepe 1 1.0 52 52.0 35 35.0 12 12.0
Gazi - - 34 35.1 63 64.9 - -
Tirk Hava Safaktepe 17 17.0 1 1.0 31 31.0 51 51.0
Yollari Gazi 2 2.1 16 16.5 78 80.4 1 1.0
Varan Safaktepe 1 1.0 22 22.0 32 32.0 45 45.0
Hizmet Gazi - - 11 11.3 84 86.6 2 2.1
BP Safaktepe 1 1.0 85 85.0 5 5.0 9 9.0
Gazi 1 1.0 83 85.6 13 13.4 - -
Shell Safaktepe - - 78 78.0 6 6.0 16 16.0
Gazi - - 90 92.8 7 7.2 - -
x = 16.892 sd= 2 p= 0.000***
Migros Safaktepe 4 4.0 18 18.0 71 71.0 7 7.0
Gazi 1 1.0 11 11.3 85 87.6 - -
Tirkiye Is Safaktepe 1 1.0 78 78.0 11 11.0 10 10.0
Bankas1 Gazi - - 79 81.4 18 18.6 - -
Yap1i Kredi Safaktepe 1 1.0 80 80.0 8 8.0 11 11.0
Bankasi Gazi 1 1.0 89 91.8 7 7.2 - -
Finansbank Safaktepe - - 63 63.0 13 13.0 24 24.0
Gazi 1 1.0 85 87.6 10 10.3 1 1.0
Cilek Safaktepe 23 23.0 2 2.0 68 68.0 7 7.0
Dekorasyon Odasi Gazi 30 30.9 6 6.2 61 62.9 - -
malzemesi Filli Boya | Safaktepe - 79 79.0 11 11.0 10 10.0
Gazi - - 77 79.4 20 20.6 -
x’ = 12.592 sd= 2 p= 0.002*%*
** : p< 0.01, ***: p< 0.001
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Tablo 7 incelendiginde, gida durinlerinden Danino, Pringles,
Nesquik markali olanlarin hangi {rin sinifina girdigini ayirt etme
konusunda her iki okuldaki 0&drenciler vyakin ortalamalara sahipken;
Panda markasinin hangi Urin sinifina girdigini Gazi Koleji &Jrencileri
(Xx=0.91) Safaktepe 1.0.0. 6Jrencilerine (X=0.80) gére daha fazla ayirt
edebilmislerdir (p<0.05). Giyim Urtnlerinden Lacoste, L.C.W ve Nike
markalarinin her Uclinin de hangi Urdin sinifina dahil oldudunu Gazi
Koleji dgrencileri (x=0.94, x=0.87, x=0.83), Safaktepe 1.0.0.
6grencilerinden (X=0.48, X=0.58, X=0.59) daha cok bilmislerdir
(p<0.001) . OJrenciler temizlik malzemelerinden Dalin ve Yumos’u benzer
oranlarda siniflandirabilirken Selpak’1 Gazi Koleji 6§rencileri
( X=0.79), Safaktepe 1.0.0. &frencilerine (X=0.64) gbére daha dogru
sekilde siniflandirabilmistir (p<0.05). Teknolojik irinlerden Arcelik,
Peugeot ve Nokia markalarini tim Odrenciler yiksek oranda dodru

siniflandirabilirken, Turkcell markasinin hangi Udrun sinifina
girdigini  Gazi koleji dgrencileri (Xx=0.34), Safaktepe 1.0.0.
O6grencilerine (X=0.18) gdre daha c¢ok bilmislerdir (p<0.05). Hizmet

sektdriinde yer alan markalardan Shell ve Yapi Kredi Bankasi ic¢in
gruplar arasinda fark gortlmezken (p>0.05); Gazi Koleji odgrencilerinin
Safaktepe 1.0.0. 8§rencilerine gdre Tiirk Hava Yollari (X=0.64, X=0.30,
p<0.001) wve Varan (X=0.73, i=0.25, p<0.001) wulasim hizmetlerinin, BP
benzin istasyonunun (X=0.92, §=O.76,p<0.01), Migros alisveris
merkezinin (X=0.81, i=0.63, p<0.01), Turkiye is Bankas1i
(x=0.91, X=0.74, p<0.0l) ve Finansbank’in (X=0.89, X=0.66, p<0.001)
hangi driin sinifina girdigini daha fazla bildikleri saptanmistir.
Dekorasyon malzemelerinden ise hem Cilek Odasinin (p<0.001) hem de
Filli Boyanin (p<0.01) hangi {drin sinifina girdigini Gazi Koleji

O0grencileri (X=0.87, X=0.77), Safaktepe 1.0.0. O0grencilerine
(X=0.41, X=0.58) gdbre daha cok ayirt edebilmistir.
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Tablo 7. OJrencilerin sosyoekonomik durumlarina gdre iriin siniflarini
ayirt etme durumlarinin karsilastirilmasi

(Table 7. Comparison of the status of distinguishing the classes of
products according to the socio economical status of the students)
Uriin Urtinler Gruplar N X S t P
Sinifa

Panda Safaktepe | 100 | 0.80 | 0.40 .
Gazi 97 10.91]0.29 2.1410.034
Danino Safaktepe | 100 | 0.89 | 0.31
Gida Gazi 9710.86|0.35 0.72 0.473
Pringles Safaktepe | 100 | 0.88 | 0.33
Gazi 97 10.93]0.26 1.1410.258
Nesquik Safaktepe | 100 | 0.88 | 0.33
Gazi 9710.87|0.32 0.1410.886
Lacoste Safaktepe | 100 | 0.48 | 0.50 .
Gazi 97 10.94|0.24 8.1210.000
L.C.W Safaktepe | 100 | 0.58 | 0.50 .
Giyim Gazi 97 [0.87 [0.34] *-'0]0-000
Nike Safaktepe | 100 | 0.59 | 0.49 .
Gazi 97 10.82]0.38 3.72110.000
Dalin Safaktepe | 100 | 0.87 | 0.34]1.08 | 0.282
Gazi 9710.92]0.28
Temizlik | Yumos Safaktepe | 100 | 0.77 | 0.42
malzemesi Gazi 97 10.86 1 0.35 1.5410.125
Selpak Safaktepe | 100 | 0.64 | 0.48 N
Gazi 97 10.79] 0.41 2.4210.017
Arcelik Safaktepe | 100 | 0.91 |1 0.29 | 0.31 | 0.757
Gazi 9710.90| 0.31
Peugeot Safaktepe | 100 | 0.81 | 0.39
Teknolojik Gazi 97 [0.86 [ 0.35 | 050 ] 0-393
drun Nokia Safaktepe | 100 | 0.07 | 0.26
Gazi 971 0.06 | 0.24 0.2310.819
Turkcell Safaktepe | 100 | 0.18 | 0.39 «
Gazi 97 10.34]0.48 2.60 1 0.010
Tirk Hava Safaktepe | 100 | 0.30 | 0.46 -
Yollara Gazi 971 0.64 | 0.48 5-0510.000
Varan Safaktepe | 100 | 0.25 | 0.44
Hizmet Gazi 971 0.73 | 0.45] '-08]0-0007"
BP Safaktepe | 100 | 0.76 | 0.43 .
Gazi 9710.92]0.28 3.0510.003
Shell Safaktepe | 100 | 0.80 | 0.40
Gazi 9710.89|0.32 1.6710.096
Migros Safaktepe | 100 | 0.63 | 0.49 .
Gazi 97 10.81]0.39 2.9310.004
Tirkiye Is | Safaktepe | 100 | 0.74 | 0.44 .
Bankasi Gazi 9710.911]0.29 3.1310.002
Yapi Kredi | Safaktepe | 100 | 0.74 | 0.44
Bankasi Gazi 9710.85|0.36 1.8310.069
Finansbank | Safaktepe | 100 | 0.66 | 0.48 .
Gazi 9710.89|0.32 3.9110.000
Cilek Safaktepe | 100 | 0.41 | 0.49 | 7.50 | 0.000***
Dekorasyon | Odasi Gazi 9710.87|0.34
malzemesi | Filli Boya | Safaktepe | 100 | 0.58 | 0.50 .
Gazi 971 0.77(0.42 2.9410.004
p< 0.05, ** p< 0.01, ***: p< 0.001
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Ofrencilerin simgesi gdsterilen markanin ismini bilme durumlari
sosyoekonomik diizeylerine gbére incelendiginde, Tablo 8’de goéruldugt
gibi; sadece Arcgelik markasinin ismi her 1iki okul &Jrencileri
tarafindan yiiksek oranda bilinmistir (Safaktepe 1.0.0.: X=0.90; Gazi
Koleji: X=0.91; p>0.05) . Bunun nedeni Altunbas’in (2007)
arastirmasinda, cocuklarin vazgegemedikleri markalar arasinda
“Arcelik”in %3.7 ile birinci tercih, yine %3.7 oraninda uciinci tercih
konumunda yer almasindan kaynaklanabilir. Dider tim Uriin markalarinin
isimleri  Gazi Koleji  &Jrencileri  tarafindan  Safaktepe 1.0.0.
6grencilerine gdre daha ylksek oranda bilinmistir (p<0.05, p<0.01,
p<0.001) .

Sonu¢ olarak Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8’de ifade edildigi gibi;
O6grencilerin {rin markalarinin simgelerini algilama diizeyleri genel
olarak yluksek sosyoekonomik dizeyi temsil eden Gazi Koleji
6grencilerinde, diisiik sosyoekonomik diizeyi temsil eden Safaktepe
1.0.0. ©6frencilerinden daha yiiksek bulunmustur. Nitekim Moore ve
arkadaslari (1978) tarafindan yapilan bir arastirmada, daha ist sosyal
siniftaki ergenler, daha alt sosyal siniftaki ergenlere gbre marka
bilgisi {izerine daha vyiksek puan almislardir. Badur’un (2007)
arastirmasinda da ailenin geliri ile anne ve babanin egitim
durumlarina gdre {drinlerin marka farkindalidi arasinda %1 Onem
diizeyine gore pozitif yonli iliski olduu goérilmis (p<0,01); yiksek
gelirli ailelerin c¢ocuklarinin marka farkindaligi, disiik gelirli
ailelerin c¢ocuklarinin marka farkindaligindan daha fazla bulunmustur.
Bunun nedeni yiiksek sosyoekonomik diizeyli ailelere sahip &drencilerin
alim gic¢lerinin fazlaligindan, dolayisiyla daha fazla mal ve hizmet
satin alabilmelerinden ve nispeten daha pahali olan bazi 4rtin (Nokia,
Nike gibi) wve hizmetleri (THY, Varan gibi) daha fazla kullanabilme

olanaklarindan kaynaklanabilir. Ancak sadece maddi olanaklar
belirleyici bir neden olmayabilir. OJrenci ailelerinin demografik
6zelliklerinde belirtildigi lzere Gazi Koleji 6§rencilerinin

annelerinin $%73.2'si {icretli bir iste calisirken Safaktepe 1.0.0.
O6grencilerinin sadece %18.0’1i Ucretli bir iste c¢alismaktadir. Lee ve
Beaty’nin (2002:36) de ifade ettikleri gibi &6zellikle anne babalarin
her ikisi de tam zamanli islerde c¢alisiyorsa, satin alma kararlarinda
cocuklarinin alisilmamis oranda glice sahip olmalari kacinilmazdir.
Cinkli c¢ocuklar okuldan eve geldiklerinde anneleri ve babalari isten
doniinceye kadar gerek kendi ihtiyac¢larina ydnelik gerekse ailelerinin
ihtiyaclarina yonelik bazi alisverisleri sikca istlenmeleri
gerekmektedir. Bu durum onlarin gecmistekinden c¢ok daha erken bir
zamanda tilketici olarak sosyallesmelerine ve marka farkindaliklarinin
gelismesine neden olmaktadir.
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Iy
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UM, DewYER, CoB-
Tablo 8. Ogrencilerin sosyoekonomik durumlarina gdre simgesi
gosterilen {riin markalarinin isimlerini bilme durumlarinin

karsilastirilmasi
(Table 8. The comparison of the status of knowing the names of product
brands the symbol of which is shown according to socio economical
status of the students)

Uriin Uriinler Gruplar N % S t P
Sinifi
Panda Safaktepe | 100 | 0.85 | 0.36
Gazi 97 10.96| 0.20 2.62 -010%
Danino Safaktepe | 100 | 0.89 | 0.31
Gida Gazi 97 10.97|0.17 2. 17 0317
Pringles Safaktepe | 100 | 0.65 | 0.48 5 53 .000***
Gazi 97 10.95]|0.22 )
Nesquik Safaktepe | 100 | 0.85 | 0.36
Gazi 9710.98 |0.14 3.31 A00LFr
Lacoste Safaktepe | 100 | 0.30 | 0.46 11.73 .000**~*
Gazi 97 10.93]0.26
o L.C.W Safaktepe | 100 | 0.53 | 0.50 8.50 .000**~*
Giyim Gazi 9710.98|0.14 )
Nike Safaktepe | 100 | 0.71 | 0.46 5 o4 .000***
Gazi 97 10.97]0.17
Dalin Safaktepe | 100 | 0.87 | 0.34 | 2.24 .027%*
Gazi 97 10.96| 0.20
Temlzllk Yumos $af§ktepe 100 | 0.84 | 0.37 3.8 001 *
malzemesi Gazi 9710.98|0.14
Selpak Safaktepe | 100 | 0.37 | 0.49 457 .000**~*
Gazi 97 10.68 | 0.47 )
Arcelik Safaktepe | 100 | 0.97 | 0.17 | 0.98 .330
Gazi 9710.99|0.10
- Peugeot Safaktepe | 100 | 0.70 | 0.46 4.80 .000**~*
Teknolojik Gazi 97 10.95]0.22 ] °°
drin Nokia Safaktepe | 100 | 0.72 1 0.45] . .000***
Gazi 9710.94|0.24 )
Turkcell Safaktepe | 100 | 0.82 | 0.39
Gazi 97 10.97]0.17 3.48 A00LFE
Tirk Hava $af§ktepe 100 | 0.50 | 0.50 7. 76 000 **
Yollara Gazi 97 10.94 | 0.24
. Varan Safaktepe | 100 | 0.28 | 0.45 11.91 .000**~*
Hizmet Gazi 97 ]10.921]0.28 )
BP Safaktepe | 100 | 0.50 | 0.50
Gazi 9710.94]0.24 .76 -0007
Shell Safaktepe | 100 | 0.54 | 0.50 6.52 .000**~*
Gazi 9710.92|0.28 )
Migros Safaktepe | 100 | 0.70 | 0.46 5 39 .000***
Gazi 97 10.97|0.17 )
Tirkiye Is $af§ktepe 100 | 0.75 | 0.44 4.61 000***
Bankasi Gazi 97 10.97|0.17
Yap1i Kredi | Safaktepe | 100 | 0.72 | 0.45 449 .000***
Bankasi Gazi 9710.95]0.22 ’
Finansbank | Safaktepe | 100 | 0.55 | 0.50 5 g5 .000**~*
Gazi 9710.90(0.31 )
Cilek Safaktepe | 100 | 0.71 | 0.46 | 4.64 .000**~*
Dekorasyon | Odasi Gazi 971 0.95|0.22
malzemesi | Filli Boya | Safaktepe | 100 | 0.75 | 0.45 3.73 .000***
Gazi 9710.94]|0.24 )
* : p< 0.05, ***: p< 0.001
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5. SONUGC VE ONERILER (CONCLUSION and SUGGESTIONS)

I1kégretim 6grencilerinin marka simgelerini algilama
dizeylerinin incelendigi calismada, simgesi gosterilen drtinleri
kimlerin kullandigi, s6z konusu markalarin hangi {irtin sinifina girdigi
ve markalarin tam olarak isimleri genellikle sosyoekonomik diizeyi
yiksek aileleri temsil eden 6Jrenciler tarafindan sosyoekonomik diizeyi
distik ailelere sahip 06grencilere godre daha fazla bilinmistir. Bunun
nedeni, bu &Jrencilerin alim gliclerinin fazlalidina ve anne babalari
tam gln iste calistiklari i¢in tek baslarina alisveris yapma
imkdnlarinin siklidina baglanmistir. Bu durumda c¢ocuklarin alisveris
deneyimleri arttikca Uriin ve hizmetlerin marka simgelerini daha kolay
taniyabildikleri ve marka isimlerini daha c¢ok hatirlayabildikleri
sbylenebilir. O halde c¢ocuklarinin daha biling¢li tidketiciler olarak
yetisebilmeleri icin anne babalara bazi oneriler getirilebilir:

e Anne babalar mimkiin oldugunca ailede ortak tiketilen mal ve
hizmetlerin alim kararina c¢ocuklarinin da katilmasini sadlamali
ve alisverise cocuklariyla birlikte ¢ikmalidirlar.

e Markette cocuklariyla birlikte alisveris yaparken onlara uygun
markayi bulma, Urtint sepete koymadan &nce ambalaji izerindeki
bilgileri okuyarak ayni ihtiyaci karsilayan farkli markalar
arasinda fiyat ve kalite karsilastirmasi yapma gibi
sorumluluklar verebilirler. Boylece <c¢ocuklar anne babalari
tarafindan neden 0zellikle Dbelirli markalarin se¢ildigini
anlayabilirler ve marka farkindaliklarini gelistirebilirler.

e (Cocuklar marka isimlerini ve markalarinin simgelerini sadece
alisveris merkezlerindeki reyonlardan degil, televizyon
rekladmlarindan da Odrenebilmektedirler. Ancak ¢ogu ticari
kanallarda yayinlanan bu rekldmlarin amaci Urinti veya hizmeti
tanitmaktan c¢ok sattirmaktir. Cocuklarinin rekldmlarin etkisinde
kalarak salt marka bagimlisi duygusal tiketiciler degil,
markalar arasinda karsilastirma vyapabilen mantikli tiketiciler
olarak yetisebilmeleri ic¢in anne babalarin zaman =zaman reklam
iceriklerini c¢ocuklarinin yaninda elestirmeleri gerekmektedir.
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