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Abstract

As the TV watching has undergone a commercialization process, the researchers have
become more interested in the impact of TV ads on individuals, groups and society.
Specifically, the kids watching TV ads memorize the brand names of adverised products may
get influenced by these ads in their preferences and oppress their parents accordingly thus
potentially creating conflicts between the parties. The study embarks to specify whether kids
watching TV ads influence their parents” purchasing behavior. The study additionally tries to
explore what kind of ads the kids mostly watch, what kind of ads are mostly influential on
kids and to what kind of products they urge their parents to buy.

The research was has been conducted in the period between May and July 2012 on 297
academicians working at Erciyes University. The data have been collected through surveys
and then analyzed with regression analysis, factor analysis and MANOVA. According to the
findings, most of the families report that they kids watch TV for at least one hour daily, follow
toy ads in general and try to get their parents to buy what what they watch on ads. According
to the research data, it is possible to make a list of parents expressions about TV ads under ten
factors and it’s identified that there is a meaningful difference between these factors and kids
ads watching habits. Given these results, the demands of kids watching TV ads have an
impact on purchasing behaviours of parents.
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Oz

Televizyonun ticari hale gelmesi ile birlikte televizyon reklamlarmin, bireyler, gruplar
ve toplum iizerindeki etkileri arastirmacilarin ilgisini gekmeye baglamistir. Ozellikle, reklam
triinlerini ya da marka adlarmni hafizasina kaydeden ¢ocuklarmn, iiriin tercihlerinde televizyon
reklamlarindan etkilenebilmeleri ve ailelerini bu dogrultuda satin alma baskisi altinda
tutabilmeleri, c¢ocuk-ebeveyn catismalarma yol agabilen Onemli konular arasinda yer
almaktadir. Bu arastirma bu tiir ilgiden dogmaktadir. Arastirmanin amaci, televizyon
reklamlarmni izleyen cocuklarin taleplerinin ailelerinin satin alma davranisma etkisi olup
olmadigini belirlemektir. Ayrica, ¢ocuklarin hangi reklam tiirlerini daha ¢ok izlediklerini,
hangi tiriin gruplarmin reklamlarinin ¢ocuklar {izerinde daha etkili oldugunu ve ailelerini
hangi tiriin gruplarmi satin alma yoniinde daha ¢ok etkilediklerini belirlemek de ¢alismanin
amaglar arasinda sayilabilir.

Aragtirma, Mayis-Temmuz 2012 tarihleri arasinda Erciyes Universitesinde gorev
yapan 297 akademik personelin katilimiyla gerceklestirilmistir. Aragtirmada anket yontemiyle
veriler toplanmis ve elde edilen veriler regresyon analizi, faktor analizi ve ¢oklu variyans
analizi (MANOVA) araciligiyla test edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, ailelerin biiyiik
cogunlugu ¢ocuklarinin giinde en az 1 saat televizyon izledigini, cocuklarmn reklam tiirleri
icinde en ¢ok oyuncak reklamlarini takip ettigini ve reklamlarda gordiikleri oyuncaklar1 satin
aldirmak istediklerini ifade etmektedir. Yapilan analiz sonuglaria gore, ailelerin televizyon
reklamlarmi degerlendirmeleri ile ilgili ifadelerin 10 faktor altinda toplandig: ve bu faktorler
ile cocuklarm televizyon reklamlarini izleme sikligi arasnda anlaml bir farkliligin oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuglar, televizyon reklamlarm izleyen ¢ocuklarin taleplerinin ailelerin
satin alma davranisim etkiledigini gostermektedir.
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Giris

Tirkiye’de 30 Ocak 1968’de (www.trt.net.tr; MEB, 2011: 37) TRT ile birlikte
baslayan televizyon yayinlari uzun bir siire Tiirk toplumu i¢in 6zel bir anlam tagimustir. Yayina
basladig1 giinlerde komsularla birlikte izlenilen televizyon, aksam ziyaretlerinin bile Gniine
gegerek toplumsal iligkilere yeni boyutlar kazandirmigtir. Televizyon tiim diinyada cesitli
doniisiimlere neden olmakla birlikte farkli toplumsal yapilarda etkileri degismektedir. Tiirk
toplumunda da televizyonun yansimalari farkli boyutlarda yasanmakta ve toplumsal yasama
dogrudan niifuz edebilmektedir. Toplumsal yasamin gsekillenmesinde etkili olan televizyonla
yogun bir sekilde etkilesimde bulunan kesimi ise ¢ocuklar olusturmaktadir (Basbakanlik Aile
ve Sosyal Aragtirmalar Genel Midirligi, 2009: 1). Cocuklar dogduklar1 giinden itibaren
genellikle siirekli agik olan televizyona maruz kalarak bilyiimektedirler. Bunun en biiyiik
nedeni, glinimiizde ¢evreye olan giivensizlik nedeniyle, bundan 20-30 yil 6ncesinde oldugu
gibi, ¢ocuklarin sokakta arkadaslariyla rahatga oynayamamasidir. Disar1 ¢iktiginda ¢ocugun
basmna kotii bir sey geleceginden korktuklari icin aileler cocuklart evden disariya
¢ikartmamaktadirlar. Biitiin giin evde kalan ¢ocuklar da tek eglence araci olarak televizyon ve
bilgisayara sarilmaktadirlar.

Televizyondan Ogrenilenler genellikle giinliik iligskilere uygulanabilmektedir. Bu
nedenle televizyonun olumlu ya da olumsuz etkileyici bir yoniiniin bulundugu kesindir.
Televizyonun yeni degerlerin kazanilmasinda ya da davranislarin bigimlendirilmesinde
yadsmamayacak bir etkisi vardir (RTUK, 2007: 46).

Televizyon etkili, yaygin ve kolay ulasilir bir medya araci olarak izleyicisi lizerinde
aligkanlik ya da bagimlilik kurma diizeyinde de bir etkiye sahiptir. Televizyonunun kolay
ulagilabilir olmasi c¢ocuklarin izleme aliskanligi kazanmasini ve birer “medya tiiketicisine”
doniismesini ayni oranda kolaylastirir. Cocuk, i¢inde yasadigi iletisim ortam ve bigimleriyle
yapilanan c¢evresel kosullarla kimlik ve kisiligini kazanir. Bu dogrultuda bir takim aligkanliklar
edinirken biling ve yasam bi¢imi olusumu tamamlanir. Tiim bu siire¢ boyunca televizyon
belirleyici aktér konumundadir (Ertung, 2011: 32). Cocuklarin televizyonda gosterilenleri
dogru kabul edip inanmalart da bu gorsel yasam kaliplarint benimsemelerini
kolaylastirmaktadir.

Televizyonun ¢ocuk iizerindeki etkisi temelde iki unsura baghdir: igerik ve izleme
siiresi. Izleme siiresi arttiginda etkilenme oram da artmaktadir. (Ozellikle siddet igerikli
sahnelerin 2 saatten fazla izlenmesi ¢ocuk iizerinde olumsuz etki olusturabilmektedir.) Ayrica
programlardaki gorsel karmasa azaldik¢a ¢ocugun igerigi anlama olasilig1 yiikselmekte, tam
tersi durumda ise azalmaktadir. Izleme siiresinin ve iceriginin yan1 sira mesajin sunulus sekli
de etki konusunda 6nemli unsurlardandir (Isik, 2007: 113). Ornegin, reklam mesajlarmin daha
renkli, eglenceli ve kendine has miiziklerle sunulmasi 1 yasindan kiigiik ¢ocuklarin bile
dikkatini ¢cekmektedir.

Cocuklarin televizyon karsisinda etkiye en acik, en hassas grubu olusturdugu bir
gercektir. Cocuklar icin, televizyon mesajlarina bu kadar agik olmanin diger biiyiik bir



TV Reklamlarim Izleyen Cocuklarin Taleplerinin Ailelerinin Satin Alma Davramsina Etkisi 870

| »
»

tehlikesi de gerceklik ile kurguyu ayirt edecek bir yasta ve donanimda olmadiklarindan dolayz,
gordiikleri her seyi gerceklik olarak algilayip olabilirligine inanmalaridir. Cocuklarmn diizenli
olarak 2-2,5 yas civarinda televizyon izlemeye basladiklar1 diistiniiliirse, bunun ne kadar vahim
bir durum oldugu ortadadir (MEB ve RTUK, 2006: 5).

Yapilan bazi arastirmalar lilkemizde ¢ocuklarin televizyon izleme konusunda oldukga
ozgiir olduklarm ortaya koymaktadir. Ornegin, ilkdgretim gocuklar1 iizerinde RTUK
tarafindan 2006’da yapilan bir aragtirmada ilkogretim cagindaki Ogrencilerin hafta ici
televizyon izledikleri saat dilimlerinin %46,7°lik bir kesim igin 17:01-20:00 arasinda,
%46,4’lik kesim igin ise 20:01-22:00 arasinda oldugu tespit edilmistir. Genel olarak
bakildiginda 17:01-22:00 diliminin ilkogretim ¢agindaki 6grencilerin en fazla TV izledikleri
zaman dilimi oldugu goriilebilir. Arastirmada ilkogretim ¢agindaki Ogrencilerin hafta sonu
televizyonun izleme saatleri ise, yine 17:01-22:00 araligi olarak belirlenmistir
(http://www.medyaokuryazarligi.org.tr/arastirmalar/ilkogretim_cagindaki_cocuklarin_tv_alisk
anliklari.pdf). Arastirma sonuglarina bakildiginda, ilk6gretim ¢agindaki ¢ocuklarin neredeyse
giinde ortalama 3-4 saatleri televizyon basinda gecmektedir. Bu siireler icerisinde yayinlanan
programlarin yani sira bircok reklam da ¢ocuklari etkisi altinda birakabilmektedir.

Televizyon en nihayetinde ticari bir aragtir. Televizyonun ticari degerini belirleyen sey
ise reklamlardir. Reklamlarin varligi, televizyonun varligim garanti etmektedir (RTUK, 2007:
54). Reklamlar hem yetigkinleri hem de toplumun 6nemli bir kesimini olusturan gocuklari
hedefleyerek daha fazla tiiketim icin ¢ok sayida mesaj iletmektedir. Kisa siireli ve hareketli
yapilariyla reklamlar, ¢ocuklarin dikkat ve algilarimi yakalayarak zihinlerinde tiiketim arzusu
ve marka imajinin yerlesmesine yol agmaktadir. Bugiin ¢cok biiyiik boyutlara ulagsan reklam
endistrisi yetiskinler ve 6zellikle de ¢ocuklar agisindan tiikketiminin sinirlarmni genisleterek
onlarin satin alma davranisin1 yonlendirmektedir (Ertung, 2011: 36). Cocuklar i¢in olusturulan
pazar her gecen giin daha fazla sirketin ilgisini ¢ekmektedir. Yetiskinler i¢in iiretim ve satig
yapan bir¢ok sirket Onceleri reyonlarinda az yer ayirdiklari ¢ocuk firiinlerinin ¢esidini
artirmakta ve bu driinlerin tanitimi i¢in televizyon reklamlarindan faydalanmaktadir. Ayrica
reklam verenler ¢ocuklarin ilgilerini reklamlara daha ¢ok ¢ekmek, yetiskinlerin de tanitilan
iirlinlere sempatilerini artirmak amaci ile ¢ocuklar1 reklamlarda daha fazla kullanir hale
gelmiglerdir, hatta yalnizca cocuklara yonelik reklamlar icin ayr1 bir biitce ayirmaya
baslamislardir. Cocuklar1 hedef alan bu tiir reklamlarda ailede satin alma karar siirecinde s6z
sahibi olduklar1 i¢in ¢ocuklardan 6nce ebeveynlerin onayini elde etme cabasi glidiilmektedir.
Bu nedenle ¢ocugun dogrudan kullanilmadigi, yetiskinleri hedefleyen iiriin reklamlarinda da
cocuk goriintiisiine zaman zaman yer verilmektedir (Quadir ve Akaroglu, 2009: 80).

Reklameilar agisindan ¢ocuk cok degisik anlamlar tasiyabilmektedir (Ocel, 2002:
331):

e (Cocuk, yetiskinlere yonelik tiiketimleri daha sevimli kilabilen bir varliktir ve
yetiskinlere ulagmak i¢in bir kdprii olarak goériilmektedir.

e (Cocuk, yetiskinlerin ¢ocuklara yonelik tiiketimlerini yonlendirebilen bir varliktir ve
sonucta yetiskin harcamalarinin ¢ocuk merkezli olmasina neden olmaktadir.

e (Cocuk, cocuklara yonelik tiiketimleri yonlendirebilen bir konumdadir.

e (Cocuk, cocuklara ve yetiskinlere yonelik tiiketimleri yonlendirebilen, bireysel harcama
yetkisi olan gelecekteki iiretim ve tiiketim bigimlerini yonlendirebilecek bir varlik
olarak goriilmektedir.

Reklamlarin aslinda ¢ocuklara yonelik olumsuz yonlerinin yaninda olumlu yonleri de
bulunmaktadir. Ornegin, reklamlar sirasinda gocuklarin motor gelisimi psiko-sosyal nedenlerle
artmaktadir. Ozellikle reklamlardaki miizik, hizli gériintii degisimleri ve tekrarlar gocuklar
heyecanlandirip hafizalarinda yer edinerek onlar1 ileri bir noktaya tasimaktadir. Yine,
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1
cocuklarm reklam mesajlar1 ile renk, isim ve sekil hafizalar1 giiclenerek mal ve/veya hizmete
iliskin edindikleri marka imajlar1 yardimiyla tiikketim nesnelerine ait bilgileri de artmaktadir
(Ertung, 2011: 38). Bu da g¢ocukta marka farkindaligi olusturarak segici olmasina neden
olmaktadir.

Leyla LEBLEBICI KOCER & Mustafa KOCER

Reklam iiriinlerini ya da marka adlarim hafizasina kaydeden ¢ocuk, kendisiyle ilgili
tiriin tercihlerini bu dogrultuda yapmakta, s6z konusu tercihler sosyo-ekonomik arka plan ile
baglantili gelisen ¢ocuk-ebeveyn catigmalarina yol agabilmektedir. Reklamlarda goérdiigii
tiriine sahip olmak, arkadaslar: tarafindan bu {iriine sahip oldugu i¢in takdir edilecegini bilmek
cocuk i¢in ayr1 bir mutluluk kaynagidir. Bu sebeple, reklamlarda gérdiigii iriinlerin niteligine
bakmaksizin ailesini liriiniin alinmasi konusunda siirekli taciz etme yoluna gidecektir. Amacina
ulasmak i¢in ise, ¢ocuk tiriiniin satin alinmasi konusunda anne-babasim ikna etmeye g¢alisacak
(birini edemezse diger ebeveyni ikna etmeye ¢alisacak), edemezse tepkilerini kiisme, aglama,
tehdit etme gibi tavirlarla gosterebilecektir. Reklamlarda goriilen iiriine sahip olamamak ya da
reklamlarda gosterilen ¢ocuklar gibi olmadigin1 goérmek c¢ocuklarin mutsuz olmasina yol
acabilecektir (Arnett, 2007: 39). Anne babalar da genellikle ¢ocuklarimi mutsuz goérmek
istemedikleri i¢in eninde sonunda c¢ocuklarin istedikleri iriinleri satin almak zorunda
kalacaklardir.

Literatiir incelemesi

Tirkge literatiir incelendiginde yapilan ¢alismalarin genellikle ¢cocuklarin televizyon
izleme aliskanliklari, televizyonun ve reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki etkileri, ¢ocuklarin
televizyon programlarina iliskin tercihleri gibi konularda toplandigi goriilmektedir. Televizyon
reklamlarin1 izleyen ¢ocuklarin ailelerin satin alma davramisi tizerindeki etkisini Olgmeyi
amaglayan arastirmaya rastlanamamustir. Ancak konuya 11k tutmasi agisindan ilgili goriilen
arastirma sonugclar1 verilecektir.

Ornegin, 1994 yilinda yapilan “Ug-Oniki Yas Grubu Cocuklar Uzerine Televizyonun
Etkileri ve Ailelerin Televizyon Hakkinda Diisiinceleri” isimli ¢alismada, ¢ocuklarmn %
59,3’liniin reklamlardan etkilendigi ve 6zellikle de sekerleme, biskiivi ve sakiz gibi ¢ocuklar
icin zararl olan yiyeceklerin reklamlarimin daha fazla etkili oldugu bulunmustur. Arastirmaya
katilan ebeveynlerin biiylik cogunlugunun, televizyonun yararl oldugu kadar zararl oldugunu
da diisiindiikleri ve annelerin % 58,2’sinin, babalarin ise % 47,9’unun televizyon programlarini
seyrettikten sonra programin iyi ve kotii yonleri hakkinda ¢ocuklarini egittikleri belirlenmistir
(Kurugol ve digerleri, 1994).

Bir diger arastirmada ise (Karaca, Pekyaman ve Giliney, 2007), 4-13 yas arasi
cocuklarin c¢ogunlugunun reklamlar1 sevdigi, inandiricti buldugu ve zaman zaman
reklamlardaki ¢ocuklarin yerinde olmay1 istedikleri sonucuna varilmistir. Ayrica ¢ocuklarin,
reklamlarda gordiikleri bir iriiniin satn alinmasi igin srar ettikleri ve hatta reklamlarda
gordiikleri iirlinleri aileleri izin vermese de gizlice satin aldiklar1 belirlenmistir. Arastirmaya
gore, cocuklarin en c¢ok etkilendigi reklamlar oyuncak ve gida reklamlaridir. Ayrica ¢ocuklar
en ¢ok film-¢izgi film kahramanlarinin yer aldigi ve cocuklarin oynadigi reklamlardan
etkilenirken bu siralamayr miizigi giizel olan reklamlar izlemektedir. Arastirmaya katilan
ebeveynlerin ¢ogunlugu reklamlarin g¢ocuklarm hayal giiclinii, yaraticilifini ve tiikketim
aligkanliklarini olumsuz yonde etkiledigini, ¢ocuklar1 savurganlastirdigini, yanlis beslenmeye
yonlendirdigini sdylemisler, ayrica reklam igeriklerinin ¢ocuklarm algilama siirecini,
psikolojik gelisim siirecini olumsuz etkiledigini ve dilde bozulmalara neden oldugunu
savunmuslardir.
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Mersin’de, ilkokul 6ncesi ¢ocuklarm tiiketim tercihlerini etkileyen faktorlerin tiiketici
kimliklerinin olusumu {izerindeki etkilerinin incelenmesi amaciyla yapilan bir arastirmada,
cocuklarm gida ve oyuncak tiiketim tercihlerini etkileyen en Onemli faktdrii televizyonun
olusturdugu belirlenmistir. Ayrica arastirmada ¢ocuklarin gida ve oyuncak tiriinleri segiminde
en ¢ok televizyon reklamlarmdan etkilendikleri ve 3-6 yas grubundaki ¢ocuklarin televizyonu
izleme siireleri ile ebeveynleri ile birlikte ¢iktiklari aligverisler sirasinda kendi kullanacaklar
triinleri se¢meleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
Arastirmanin 6nemli bulgularindan birisi de, kitle iletisim araglarindan televizyonun 3-6 yas
grubundaki ¢ocuklarin ve dolayisiyla ailelerinin tiiketim tercihlerini Snemli Olgiide
etkiledigidir (Sahin ve Hatungil, 2008).

Giresun’da televizyonda yaymlanan ¢izgi/dizi filmlerin ¢ocuklarin tiiketim
aliskanliklar1 tizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismanin bulgularma gore
(Karaman, 2010), ¢ocuklarin ve ailelerin, basta televizyon olmak tizere, kitle iletisim araglari
vasitasiyla ¢ocuklarin tiiketimine sunulan popiiler kiiltiir {irtinlerinin etkisi altinda olduklari,
cocuklarin, ¢ogu zaman ihtiyaglar1 olmadigi halde, cesitli gerekgelerle popiler kiiltir
iirlinlerine sahip olmay1 arzuladiklar1 ve ¢ocuklarin sahip olma arzularinin, yeni iriinlerle
siirekli yeniden {iretildigi, boylece de ¢ocuklarin birer tliketici haline doniistiiriilmeye
caligildigi belirlenmistir.

Sentiirk ve Turgut’un 2011 yilinda yaptiklar1 bir diger arastirmada, g¢ocuklarin
izledikleri materyal karsisinda savunmasiz olduklari, kendilerine yonelik tiiketimlerde 6zellikle
logosunu gordiikleri, adin1 sik¢a duyduklari markayi1 aligveriste tercih ederek ailelerini
yonlendirebildikleri ve istedigini elde etmek isteyen ¢ocuklarin, yetiskin bir insanin
basvurmayacagi aglama, bagirma, kiisme gibi yontemlere bagvurarak ailelerini etkilemeye
calistiklar1 bulunmustur.

2011 yilinda yapilan bir diger arastirmada, g¢ocuklarin reklamlar1 izledikleri,
algiladiklar1 ve karar verirken etkilendikleri, dolayisiyla da ¢ocuklarin medya tiiketim
aliskanliklar1 ile marka tercihleri arasinda belirli ve anlamli bir iliskinin oldugu belirlenmistir.
Arastirmaya gore; cocuklarm televizyon reklamlarini izlemeyi sevdikleri ve iletisim
araclarindan, markanin kendilerine sundugu ayricalik duygusundan, arkadaslarindan
etkilendikleri; fakat kendilerine mali gii¢ ve olanagi saglayan ebeveynlerinin diisiincelerine
onem vermedikleri tespit edilmistir (Aktas, Oziipek ve Altunbas, 2011).

Yabanci literatiirde konuyla ilgili calismalara bakilacak olursa; Cin’de ailelerin
cocuklar1 hedef alan televizyon reklamlarina yonelik tutumlarini belirlemek ic¢in yapilan
arastirmada (Chan ve McNeal, 2003), ailelerin genelde televizyon reklamlarina ve 6zellikle de
cocuklara yonelik reklamlara karst olumsuz tutumlar sergiledikleri bulunmustur. Bu olumsuz
tutumlar ise, genellikle reklamlarin aldatici ve rahatsiz edici olarak diisiiniilmesinden ve
reklamlarin ~ ¢ocuklara  koti  yeme  aliskanligi  kazandirdigina  inanilmasindan
kaynaklanmaktadir. Arastirmaya katilan aileler cocuk programlarindaki reklamlarin mutlaka
yasaklanmasi gerektigini belirtmiglerdir.

Buijzen ve Valkenburg (2003), calismalarinda reklamlarin ¢ocuklart mutsuz ettigi
yoniinde dort hipotez gelistirmislerdir. Yazarlara gore, reklamlar dort sebepten dolay:
¢ocuklarin mutsuz olmasina neden olmaktadir,

Sosyal kiyaslamaya sebep olduklarindan,

Materyalizme sebep olduklarindan,

Reklami yapilan iiriiniin goriindiigii gibi olmamasindan,

Ailelerin reklamlarda ¢ocuklarin goriip istedikleri iriinleri satin almay1
reddetmelerinden.
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Aragtirma sonucuna gore ise, son iki hipotezi destekleyecek bulgulara ulagmiglardir.

Leyla LEBLEBICI KOCER & Mustafa KOCER

Arnas’ a gore (2006), televizyondaki yiyecek reklamlarinin yaridan fazlasi yag ve
seker orani yiiksek olan gidalardan olugmaktadir. Cocuklar, ailelerine reklamlarda gordiikleri
bu yiyecekleri reklami izlerken ya da aligveris sirasinda satin almalar1 yoniinde baski
yapmaktadirlar. Calismada, televizyon reklamlarmin ozellikle kiiglik cocuklarin sagliksiz
beslenmelerine neden oldugu sonucuna ulagilmistir.

Katke’ye gore (2007), ¢ocuklarin televizyon basinda gegirdikleri siire ile ¢ocuklarin
satin alma davranis1 ve ailelerinin harcamalarmi etkilemeleri arasinda pozitif ve anlamli
korelasyonlar vardir.

Buijzen’e gore de (2009), ailelerin denetimi reklamlarin olumsuz etkilerini azaltmak
acisindan 6nemlidir. Yazara gore, aileler reklamlarin yapilis sekillerini ve amaglarini ¢ocuklara
anlatirlarsa ve ¢ocuklarini televizyon izlerken daha ¢ok kontrol ederek siirlamalar getirirlerse
reklamlarin ¢ocuklarin yiyecek tiiketimindeki olumsuz etkilerini azaltabileceklerdir.

Priya, Baisya ve Sharma’nin yaptiklari calismaya gore (2010), reklamlar 7 ve {izeri yas
¢ocuklarin satin alma davranisi {izerinde etkili olurken, 7 yasimdan kii¢iik ¢ocuklarin satin alma
davranisi iizerinde ailelerin reklamlardan daha etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica, ¢alismanin
bir diger 6nemli bulgusu da, ¢ocuklarin reklamlara yonelik tutumlarmin satin alma davraniglar
iizerinde dogrudan etkili oldugudur.

2010 yilinda Hindistan’da televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin satin alma davranisi
iizerindeki etkisinin ailelerin nasil algiladiklarin1 belirlemek amaciyla yapilan arastirmada
(Mittal vd.,2010); ¢ocuklarm uzun saatler boyunca televizyon izlemeyi sevdikleri, ¢ocuklarin
ailelerin satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir rol oynadigi, reklamlarin ¢ocuklarin iiriin
talepleri lizerinde oldukea etkili oldugu, ¢ocuklarin 6zellikle reklamini sevdikleri tiriinleri daha
fazla talep ettikleri hatta reklamlar yiiziinden ¢ocuklarin israrci ve gordiikleri iirlinleri satin
almak i¢in siirekli aileleri taciz eden kisiler olduklari gibi sonuglara ulasilmistir. Arastirmaya
katilan ailelere gore, ¢ocuklarin en ¢ok sevdikleri reklamlar ¢ikolata ve cips reklamlaridir.
Aileler, olumsuzluklarina ragmen reklamlarm, yeterli ve dogru marka ya da iiriin bilgisi
verdiklerinde, c¢ocuklarin ekonomik sosyallesme siirecine yardimci olduklarni da
belirtmislerdir.

Singh ve Kaur’un yaptiklar1 calismada (2011); reklamlarin, ailelerin aligveris listesine
yeni bir {iriinii rahatlikla ekletecek kadar basarili oldugunu belirtmislerdir. Arastirmaya katilan
ailelerin ¢ogu, ¢ocuklarin yeni bir reklam izledikten sonra reklamda goérdiikleri iiriine hemen
sahip olmak istediklerini, eger buna izin verilmezse hayal kirikligina ugradiklarini
sOylemislerdir. Ailelere gore, reklamlar ¢ocuklar i¢cin 6nemli birer bilgi kaynagidir.

Televizyon reklamlarmin ¢ocuklarin yiyecek tercihleri iizerinde etkisi olup
olmadiginin belirlenmesi ile ilgili ¢alismada (Nazari vd., 2011), televizyon reklamlarinin
cocuklarin yiyecek tercihleri iizerinde olduk¢a fazla etkisi oldugu ve reklamlarm g¢ocuklari
reklami yapilan iirline ¢ekerek satin almaya cesaretlendirdikleri sonucuna ulasilmistir.

Hindistan’da 8-14 yas araligindaki ¢ocuklar iizerinde yapilan bir diger arastirmada
(Khandai ve Agrawal, 2012), reklamlarin ¢ocuklarin marka tercihi iizerinde ailelerden bile
daha etkili oldugu belirlenmistir. Cocuklar 6zellikle meyve suyu, fast-food, spor ayakkabi gibi
iirlinlerde reklamlarda gordiikleri markalar1 satin almak istemektedirler.
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Arastirmanin Amaci ve Onemi

Televizyonun kitle iletisim araci olarak ortaya c¢ikmasi ve ticari hale gelmesi ile
birlikte televizyon reklamlarmin, bireyler, gruplar ve toplum tizerindeki olumlu ve olumsuz
etkileri tartigilmakta, hakkinda arastirmalar, betimlemeler ve analizler yapilmaktadir (Cebi,
2003: 5). Bazi aileler, gocuklarin reklam mesajlar1 karsisinda korunmasiz olduklarmna,
televizyon reklamlarmin ¢ocuklarin davraniglarint ve ornek alma sekillerini olumsuz
etkiledigine, reklamlarin c¢ocuklarin iiriin tercihini etkileyen ve cocuklara sagliksiz yeme
aligkanlig1 asilayan 6nemli bir faktér olduguna inanirken, digerleri reklamlarin ¢ocuklarin
tiriinleri tanimalarina, {irlinler hakkinda bilgi sahibi olmalarna katki saglayan, bilinglendirici
bir arag olarak gérmektedirler.

Son yillarda, televizyonda yayinlanan reklamlarin, 6zellikle ¢ocuklar iizerindeki etkisi,
arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir konu haline gelmistir. Literatiir incelendiginde, bu etkinin
ailelerin satin alma davranigina nasil yansidigi ile ilgili arastirma sayisi olduk¢a smirlidir. Bu
sebeple, boyle bir konunun arastirtlmasi literatiire katki saglamasi bakimindan 6nemlidir.
Arastirmada temel amag, televizyon reklamlarim izleyen gocuklarin taleplerinin ailelerinin
satin alma davranigina etkisi olup olmadigini belirlemektir. Ayrica, ¢ocuklarin hangi reklam
tirlerini daha ¢ok izlediklerini, hangi {iriin gruplarinin reklamlarinin ¢ocuklar iizerinde daha
etkili oldugunu ve ailelerini hangi {iriin gruplarini satin alma yoniinde daha ¢ok etkilediklerini
belirlemek de ¢alismanin amaglar1 arasinda sayilabilir.

Konuyla ilgili yapilan ve literatiir incelemesi boliimiinde yer verilen ¢aligmalarin 15181
altinda ve arastirmanin amaglar1 dogrultusunda, televizyon reklamlarini izleyen g¢ocuklarin
ailelerin satin alma davranisina etkisinin incelendigi bu ¢alismada asagidaki hipotezler test
edilmeye calisilacaktir.

H1: Cocuklarin TV reklamlarini izlemesi ile ¢ocuklu ailelerin satin alma davramsi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

H2: Cocuklarm televizyon reklamlarini izleme sikligi ile ailelerin TV reklamlarini
degerlendirmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Arastirmanin Yontemi

Betimleyici nitelik tastyan bu arastirmada anket yontemi elektronik posta yoluyla
Erciyes Universitesi’nde calisan ve en az bir ¢ocugu olan akademik personele uygulanmustir.
Ana kiitleye ait liste Erciyes Universitesi Personel Dairesi Baskanligi’'ndan temin edilmistir.
Buna gore, Erciyes Universitesi'nde 2088 akademik personel bulunmaktadir. Bunlardan
1978’inin en az bir tane ¢ocugu vardir.

Ana kiitle standart sapma ve varyanslarinin bilinmesi ¢ogu kez olanaksiz oldugundan
bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Boyle bir tahmini oranlar {izerinden yapmak c¢ok daha
kolaydir. Tiim bu nedenlerden dolay1 uygulamada en c¢ok kullanilan 6rnekleme formiilii
n=[n(1-n)] / [(e/Z)2] dir. Burada (Kurtulus, 1998:235-236);

n: Ornek biiyiikliigii

n: Anakiitle ilgili bir nitelik itibariyle iki gruba bdliindiigiinde bir grubun toplam
icindeki orani

e: Yanilma orani (hata pay1)
z: Standart sapma miktar1

e/Z: Her bir standart sapmaya diisen tolerans diizeyidir.
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Aragtirmamizda 6rnek biiylikliigii, aragtirmanin %95 giiven sinirinda %5 hata payinda
ve cevaplayicilarin %80’inin ¢ocuklarmin televizyon reklamlarim izledikleri varsayimi altinda,
yukaridaki formiil yardimiyla n=[n(1-n)] / [(e/Z)2] = [0,8(1-0,8)]/[0,05/1,96)2] = 256 olarak
bulunmustur.

Ornek biiyiikliigii saptandiktan sonra bunun ana kiitle igindeki oraninin %5 den biiyiik
olup olmadigi (n/N>0.05) saptanmalidir. Sayet oran %5’ten biiylikse hesaplanan oOrnek
biytikligi (N-n)/(N-1) diizeltme faktorii ile garpilarak kiigiiltiilmelidir.

Arastirma igin 6rnek biiylikligi n/N=256/1978=0,13>0,05 oldugu i¢in saptanan 6rnek
biyiikligi (N-n)/(N-1)= (1978-256)/(1978-1)=0,871 diizeltme faktorii ile carpilmalidir.
Béylece ornek biiyiikliigii n=256x0,871= 223 olarak tespit edilmistir. Ornek biiyiikliigii bu
sekilde tespit edildikten sonra yeterli geri doniisii saglamak amaciyla 800 anket tesadiifi olarak
Erciyes Universitesi’ndeki fakiiltelerde gorev yapan ve en az 1 ¢cocugu olan personele e-posta
yoluyla gonderilmistir. 340 anket geri donmiistiir ancak bunlardan gecerli olan 297’si
degerlendirme kapsamina almmustir.

Arastirmada kullamilan 6lgek, literatiir arastirmasi sirasinda elde edilen bilgiler 1s18inda
ve daha 6nce yapilmig bazi ¢alismalardan (Mittal vd., 2010, Chan ve McNeal, 2003, Khandai
ve Agrawal, 2012, Buijzen, 2009, Singh ve Kaur, 2011) yararlanilarak gelistirilmistir.

Arastirmanin Bulgulari
Katiimeilarin Bazi Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan akademik personelin demografik ozellikleri incelendiginde,
%62,6’sin1n erkek, %37,4’liniin kadin oldugu; %45,5’inin 36-45, %30,0’1n1n ise 35 ve daha az
yas grubunda oldugu ve %37,4’iiniin unvanmnin Yardimei Dogent oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Akademik Personelin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde Yas Gruplari Frekans | Yiizde
Kadin 111 37,4 | 35 ve dahaaz 87 30,0
Erkek 186 62,6 | 36-45 135 46,5
Toplam 297 100,0 | 46-55 45 15,5
Unvan Frekans | Yiizde | 56-65 24 8,0
Prof. Dr. 39 13,1 | Toplam 291 100,0

Dog. Dr. 54 18,2 | Cocuk Sayisi Frekans | Yiizde
Yrd. Dog. Dr. 111 37,4 | Bir 93 31,3
Ogr. Gor. 45 15,2 | iki 140 47,1
Okutman 21 7,1 | Ug 54 18,2
Ars. Gor. 15 5,1 | Ug’ten fazla 10 3,4
Uzman 12 4,0 | Toplam 297 100,0

Toplam 297 100,0 | Cocuklarin Yaslarn | Frekans | Yiizde
Cocuklarin Cinsiyeti | Frekans | Yiizde | 1-10 318 58,2
Kiz 294 53,3 | 11-20 180 33,0
Erkek 258 46,7 | 20°den biiyiik 48 8,8
Toplam 552 100,0 | Toplam 546 100,0

Katilimeilarin %31,3{iniin bir ¢ocugu, %47,1’inin iki ¢ocugu, %18,2’sinin ii¢ ¢ocugu,
%3,4’liniin ise ligten fazla ¢cocugu vardir. Cocuklarin %53,3’iiniin cinsiyeti kiz, %46,7’sinin
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erkektir. Cocuklarm %58,2’si 1-10, %33,0’1 11-20, %8,8’1 20’den biiyiikk yas araliginda
bulunmaktadir.

Ailelere Gore Cocuklarin TV ve Reklam izleme Ahskanliklar:

Arastirmaya katilan akademik personele gore cocuklarmin televizyon ve reklam
izleme siklilari, izledikleri reklam tiirleri ve bunlardan hangilerini talep ettikleri ile ilgili
dagilimlar Tablo 2’de gésterilmistir. Buna gore, ¢ocuklar televizyonu hafta i¢i giinde ortalama
1-2 saat (%51,5), hafta sonu giinde ortalama 2-3 saat (%46,4) izlemektedirler. Hafta i¢i giinde
ortalama bir saatten fazla televizyon izleyen ¢ocuklarin oranmin %90,7, hafta sonu ise %98,0
olmast ve hig¢ televizyon izlemeyen ¢ocugun bulunmamasi, ¢ocuklarin televizyon izleme
sikliklarinin ne kadar yiiksek oldugunu gostermesi bakimindan dikkat ¢ekicidir.

Tablo 2. Ailelere Gére Cocuklarin TV ve Reklam izleme Ahskanhklar:

TV izleme Sikhign | Frekans | Yiizde TV izleme Sikhg Frekans | Yiizde
Hafta i¢i (Giinliik) Hafta Sonu (Giinliik)
1-2 saat arasi 150 51,5 | 2-3 saat arasi 135 46,4
2-3 saat arasi 93 32,0 | 3 saatten fazla 96 33,0
1 saatten az 27 9,3 | 1-2 saat arasi 54 18,6
3 saatten fazla 21 7,2 | 1 saatten az 6 2,0
Toplam 291 100,0 | Toplam 291 100,0
Izledikleri Reklam | Frekans | Yiizde | Reklam izleme Sikhig: | Frekans | Yiizde
Tiirleri
Oyuncak 150 51,5 | Ne azne de ¢ok 141 47,5
Yiyecek ve icecek 63 21,6 | Fazla 72 24,2
Otomohil 30 10,3 | Az 51 17,2
Cep telefonu 15 5,2 | Cok fazla 30 10,1
Kiyafet 12 4,1 | Cok az 3 1,0
Banka 6 2,1 | Toplam 297 100,0
Kozmetik 3 1,0 Alinmasin Talep Frekans | Yiizde
Ettikleri Uriin Tiirleri
Diger 12 4,1 | Oyuncak 156 55,3
Toplam 291 100,0 | Yiyecek ve icecek 84 29,8
Ailenin Bu Uriinleri | Frekans | Yiizde | Araba 18 6,4
Alip Almadigi
Evet 126 42,4 | Cep telefonu 15 5,3
Bazen 153 51,5 | Kozmetik 6 2,1
Hayir 18 6,1 | Kiyafet 3 11
Toplam 297 100,0 | Toplam 282 100,0

Cocuklarin reklam izleme sikliklar1 incelendiginde, ailelerin degerlendirmelerine gore,
%46,4°1 reklamlar1 ne az ne de cok, %24,2°si fazla, %17,2’si az, %10,1°1 ¢ok fazla
izlemektedir. Cocuklarmin ¢ok az reklam izledigi degerlendirmesinde bulunan ailelerin
orammin %1,0 olmas1 dikkat ¢ekicidir. Ailelere gore ¢ocuklar televizyonda en ¢ok oyuncak
reklamlarini izlemekte (%51,5) ve reklamlarda gordiikleri oyuncaklarm kendilerine alimmasini
talep etmektedirler (%55,3).

Cocuklarin reklamlarda gordiikleri {iriinleri ailelerin satin alip almadigim belirlemeye
yonelik soruyu, ailelerin %42,4’1 evet, %51,5’1 bazen, %6,1°1 hayir olarak cevaplandirmistir.
Bu durum, ailelerin biiyilk ¢ogunlugunun ¢ocuklarin reklamlardan etkilendigi iiriinleri satin
aldiklarim gdstermesi bakimindan 6nemlidir.



877

. Leyla LEBLEBICI KOCER & Mustafa KOCER
Satin Alma Davramsim Etkileyen Unsurlar g

Arastirmaya katilan akademisyenlerin satin alma davranmigi iizerinde etkili olan
unsurlar Tablo 3’te gosterilmistir. Buna gore eslerin istekleri (3,48), firmalarin kampanyalari
(3,46) ve ¢ocuklarin istekleri (3,40) satin alma davranisinda etkili olan ilk ii¢ sirayi, radyo,
televizyon ve bilboardlarda yayimlanan reklamlar ise son ii¢ siray1 olusturmaktadir. Bu durum
ozellikle son yillarda kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlara duyulan giivenin
azalmasinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir.

Tablo 3. Satin Alma Davramsim Etkileyen Unsurlar

N Ort. Std.

Sapma

Satin alma davranigim {izerinde esimin istekleri etkilidir 282 | 3,4894 , 76968
Satin alma davranisim iizerinde firmalarin kampanyalari etkilidir 288 | 3,4687 ,80443

Satin alma davranigim {izerinde g¢ocugum /¢ocuklarim istekleri 285| 3,4000 , 713254
etkilidir

Satin alma davranigim iizerinde internette yaymlanan reklamlar 285| 3,0000 ,84753
etkilidir

Satin alma davranisim tizerinde arkadaslarim etkilidir 285 2,8211 ,82196
Satin alma davranisim iizerinde televizyon reklamlari etkilidir 288 | 2,7917 ,94721
Satin alma davranigim iizerinde gazete reklamlari etkilidir 285| 2,4000 ,86480

Satm alma davranisim {izerinde bilboardlarda yaymlanan reklamlar 288 | 2,3542 ,75102
etkilidir
Satin alma davranigim iizerinde televizyonda yaymlanan filmler, 288 | 2,3542 ,84283
etkilidir
Satin alma davranisim iizerinde radyo reklamlari etkilidir 288 2,0208 ,83034

Televizyon Reklamlarimin Degerlendirilmesinde Etkili Olan Faktorler

Katilimcilarin televizyon reklamlar ile ilgili degerlendirmeleri gelistiren 41 ifade ile
Ol¢lilmiis, daha sonra bu ifadelere faktor analizi uygulanmistir. Ancak, faktér skorlari
incelendiginde, bazi1 ifadelere ait skorlarin, 0,450’nin altinda oldugu ve korelasyon katsayisinin
diisiik oldugu belirlenmistir. Bu sebeple, olcekteki 5, 8, 13 ve 38’inci ifadeler analiz
kapsamindan cikarilarak kalan 37 ifadeye yeniden faktor analizi uygulanmistir.

Analizde “varimax yontemi” kullanilarak 6zdegeri 1’den biiyilk olan on faktor
(algilanilan deger boyutlar1) bulunmustur. Ozdegeri 1°den biiyiik olan faktdrler toplam
varyansin %70,5’ini aciklamaktadir ve bu oranin %60’1n {izerinde ¢ikmasi arastirmalarda arzu
edilen bir orandir (Hair vd., 1998:104; Nakip 2006:409). KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure
of Sampling Adequacy) testi 0,656 olarak bulunmustur; buna gore faktor analizi yapilan
orneklemenin yeterli oldugu soylenebilir (Altunisik vd., 2007: 226). Barlett testi x>=5277,056
cikmistir ve 0,000 anlamlilik diizeyinde ana kiitle icerisindeki degiskenler arasinda bir iliskinin
var oldugunu gostermektedir.

Verilerin kendi i¢indeki i¢ tutarhiliginin olup olmadigin1 belirlemek amaciyla
glivenirlik analizi yapilmis ve giivenirlik katsayisi (Cronbach's Alpha) 0,77 olarak
bulunmustur. Alfa degerinin 0,70 ve iizerinde olmas1 yeterli goriilmektedir (Altunigik, vd.,
2007: 116). Faktor analizi ile belirlenen on faktoriin icerdigi degiskenler bakimindan daha
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kolay tanmimlanabilmesini saglayan faktéor dondirme (Rotated Component Matrix)
sonu¢larindan on faktoriin igerikleri belirlenmistir. Bu faktorlere verilen isimler, agiklanan
varyans %’leri, her bir faktorii olusturan ifadelerin ortalamalari, faktorlerin Alfa degerleri ve
faktor yiikleri Tablo 4°de verilmistir.

Tablo 4. TV Reklamlarimin Degerlendirilmesinde Etkili Olan Faktorler

Faktorler Oz |Agiklanan | Faktor Y Alfa

deger | Varyans | Yiikleri Deg.
(%) (@)

Faktor 1: Reklamlarin Yaniltict Ozellikleri 8,968| 8,996 0,803

Televizyon reklamlar1 ¢ocuklarin stirekli 1srarct  kisiler ,689 2,59

olmalarina yol agiyor

Televizyon reklamlari ¢ocuklarin iiriinleri tercih etmeleri igin ,665 | 2,27

cesitli yalanlara bagvuruyorlar

Televizyon reklamlarinda gergek dis1 vaatlerle tiiketiciler 622 2,25

yantltilmakta ve mantikli tercih yapmalari zorlagmaktadir

Cocugum/gocuklarim en ¢ok reklamimi sevdikleri iriinleri ,615 | 3,61

talep ediyorlar

Cocugum/gocuklarim kendilerinde olan iiriinleri reklamlarda ,584 | 3,59

gordiiklerinde ¢ok mutlu oluyorlar

Cocuklara yonelik televizyon reklamlari aile i¢i catigmalara 499 | 2,68

neden olmaktadir

Faktor 2: Cocuklarin Istedigi Uriin Satin Almmadiginda | 4,504| 8,896 0,695

Olusan Tepkileri

Cocugum/¢ocuklarim istedigi {iriin satin alinmadiginda kiiser ,849 | 3,14

Cocugum/¢ocuklarim istedigi {iriin satin alinmadiginda aglar ,835 | 3,15

Cocugum/gocuklarim istedigi iirlin satin alinmadiginda tehdit , 785 | 3,75

eder

Cocugum/gocuklarim istedigi {irlin satin alinmadiginda ,529 | 3,15

kabullenir

Cocugum/¢ocuklarim izledigi reklamdan sonra hemen o tiriini ,489 | 3,43

almak ister

Faktor 3: TV Reklamlarinin Begenilmesi ve Marka Bilincine | 2,657| 8,657 0,713

Katkist

TV reklamlar tiiketicide marka bilinci olusmasina yol agar. ,830 3,51

TV reklamlari ¢ocuklarin markalar ve triinler hakkindaki 776 3,11

bilgilerini gelistirmeye yardimei olurlar

TV reklamlarini begeniyorum ,603 2,98

TV reklamlar1 sayesinde rakip iiriinler arasinda karsilagtirma ,583 3,23

yapmak kolaylagiyor

Faktor 4: TV Reklamlarinin Cocuklar Uzerindeki Olumsuz | 2,134| 8,295 0,782

Etkileri

Televizyonda ¢ocuklara yonelik ¢cok fazla reklam var , 798 2,06

Televizyon reklamlart ¢ocuklarin satin alma isteklerini artirir ,624 1,86

TV reklamlar ¢ocuklarin tatminsizlik duygularini artirir ,550 2,16

Cocugum/gocuklarim {iriin segerken ozellikle bir markay: 531 | 3,43

ister(Marka tercihi yapar)

Cocuklar reklamlardan oldukea fazla etkileniyorlar ,480 2,17

TV reklamlari insanlari agir1 tiikketime (savurganliga) sevk eder 458 | 1,78

Faktor 5: TV Reklamlar ile Tlgili Olumlu Diisiinceler 1,836| 7,764 0,749

Biz ailecek televizyon reklamlarima giiveniyoruz , 759 | 2,03

Televizyonlarda ¢ocuklara yonelik fazla reklam yok ,698 | 4,03

Televizyon reklamlart ¢ocuklarin sosyal davraniglarini olumlu 654 | 2,23

yonde etkiler

Televizyon reklamlarinda sOylenenler ve gosterilenler her 496 | 1,90

zaman dogrudur

Faktor 6: TV Reklamlar ile Tlgili Olumsuz Diisiinceler 1,598| 6,455 0,701

Cocugum/gocuklarim reklamini izledigi bir {iriinii/markayi ,840 | 3,94

aligveris sirasinda tanir
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Televizyon reklamlari insanlarin ihtiyact olmayan iriinleri ,660 | 2,35

satin almalarina neden oluyor

Cocuklara yonelik reklami yapilan iriinlerde ¢ok fazla seker 469 | 2,11

iriinleri var

Televizyon reklamlar1 ¢ocuklarin kendi baslarina karar ,840 | 2,84
vermelerine engel oluyor

Faktor 7: TV Reklamlarmin Uriinleri Prestijli Gostermesi ve | 1,445 5,915 0,734
Sagliksiz Yeme Aligkanlig Kazandirmasi

Televizyon  reklamlart  {iriiniin ~ ¢esitli  Ozelliklerinin 823 | 4,14

vurgulanarak daha prestijli goziikkmesine ve daha {istiin
algilanmasina yol agar.

Televizyon reklamlar1 gocuklara sagliksiz yeme aliskanlig 7183 | 2,02
kazandirmaktadir

Faktor 8: Reklamlarin Rahatsiz Edici Olmasi ve Hayal | 1,354| 5,682 0,682
Kirikligina Ugratmasi

Cocugum/gocuklarim reklamlarda gordiikleri {irline sahip , 157 | 2,83

olduklarinda ¢ogu zaman beklentilerinin karsilanmamasi
nedeniyle hayal kirikli§ina ugruyorlar

Televizyon reklamlar1 uygunsuz ve rahatsiz edici ,635 | 2,68

Faktor 9: Reklamlarm Bilgilendirici Ozellikleri 1,257| 4,983 0,725
Cocugum/gocuklarim 6zellikle tizerinde ¢izgi film-animasyon 717 | 3,83
karakter olan iiriinleri satin almak ister

Televizyon reklamlar1 {iriinlerin bulunabilirligi, fiyat1 ve 572 | 3,20
ozellikleri hakkinda bilgiler vermeleri agisindan énemlidir

Faktor 10: Reklamlarin Uriin Giivenirliligine Etkisi 1,045| 4,879 0,708
Cocugum/gocuklarim  isteyip bana aldirdigr  iriinleri ,809 | 3,29
kullanir/tiiketir

Televizyonda reklam yapilan iiriinler satin alinabilecek en iyi 577 | 1,94
tiriinlerdir

TV Reklamlarim izleyen Cocuklarin Ailelerin Satin Alma Davramsina Etkisi ile
Ilgili Regresyon Analizi

Yapilan  regresyon  analizi  sonucunda  belirlenen  bagimli  degisken
(¢ocugum/gocuklarim izledigi reklamdan sonra hemen o iriinii almak ister) ifadesi ile
bagimsiz degisken (ailelerin ¢cocugunun/cocuklarmin reklamlarda goriip istedikleri iiriinleri
satin alma siklig1) arasindaki iligkiler belirlenmeye calisilmigtir. Satin alma sikligi kategorik
bir degisken oldugu i¢in bu degisken analizde kullanilabilmesi icin kukla degisken olarak
yeniden kodlanmustir®. Analiz sonuglari Tablo 5°de verilmistir.

Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Degisken Standartlastirilmis Beta T Degeri p
Katsayilar
Sabit - 22,675 ,000
Uriinii Satin Alma Siklig -,125 -2,059 ,040
R°=0,16  Ayarlanmus R* =0,12  F=1,906  Anlamhiik Diizeyi= 0.04

Cocuklarin izledigi reklamdan sonra hemen o {iriinii almak istemesi ile ilgili degisimin
%16’s1 ailelerin g¢ocuklarin reklamlarda goriip istedikleri {iirlinleri satin alma sikliklar

* Ikiden fazla sikli degiskenler in ( mesela, egitim diizeyi, meslek, bir iiriiniin tiiketim sikhig1 vb. gibi ) regresyon analizinde
bagimsiz ya da bagimli degisken olarak kullanilmasi gerekli olabilir. Bu durumda metrik olmayan bu gozlemleri metrik héle
¢evirebilmek i¢in 1-0 tekniginden yararlaniriz. Bu teknik sonucunda elde edilen degiskenlere kukla degisken denir (Nakip,
2003:316).
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tarafindan agiklanmaktadir. Ancak R nin diisiik ¢ikmasi aralarindaki iliskinin zayif oldugunu
gostermektedir. Televizyon reklamlari ¢ocuklu ailelerin satin alma davranisini etkilese de
aileler c¢ocuklarin istedikleri Uriinleri her zaman satin almamaktadirlar. Analiz sonuglari
anlaml ¢iktig1 i¢in (p<0,05), TV reklamlar ile ¢cocuklu ailelerin satin alma davranisi lizerinde
anlaml bir iligki vardir denilebilir yani, TV reklamlar1 ¢ocuklu ailelerin satin alma davranigini
etkilemektedir. Bu durumda, H1 hipotezi kabul edilmistir.

Cocuklarin TV Reklamlarim Izleme Sikhg ile Ailelerin TV Reklamlarim
Degerlendirmeleriyle Ilgili Analiz Sonug¢lari

Arastirmaya katillan akademik personelin TV reklamlar ile ilgili algilamalarmin,
cocuklarm TV reklamlarmi izleme durumu itibariyle farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla, faktorler bagimli degisken ve g¢ocuklarin TV reklamlarmi izleyip
izlemedigi bagimsiz degisken olarak atanarak, Coklu Varyans Analizi (MANOVA)
yapilmistir. Analiz sonucunda Box’in M Testi: 467,345; Anlamlilik diizeyi: 0,68 ¢ikmustir. Bu
durum, varyans ve kovaryans matrisinin esit oldugunu gostermektedir. Yani varsayim ihlali
yoktur. Bu analiz ¢ergevesinde ayrica, Pillais, Hotellings ve Wilks testleri yapilmis olup elde
edilen degerler Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6. Faktérler itibariyle TV Reklamlarimin izlenme Sikhg Arasindaki Farki
Gosteren Varyans Analizi Sonuclar

Testlerin Ad1 Deger Tam F Hipotez Hata
Serbestlik Serbestlik p
Derecesi Derecesi
Hotelling's Trace ,289 7,561 10 262 ,000
Pillai's Trace ,224 7,561 10 262 ,000
Wilks' Lambda 76 7,561 10 262 ,000

Cok degiskenli varyans analizi (MANOVA) sonuglarina gére F anlamlilik degerleri
0.05’den kiigiik oldugu igin faktorler itibariyla gocuklarin TV reklamlarini izleme sikligi
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Cocuklarm TV reklamlarimi izleme sikliklari ailelerin
reklamlar1 farkli degerlendirmelerine yol acabilmektedir. Bu durumda H2 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 7: Reklamlarin izlenme Sikhg itibariyle Faktorleri Algilama Farklarim Gosteren
Varyans Analizi Sonuc¢lar1 Ozeti

Ortalamalar F

Degiskenler Cok Az Ne Az |Fazla | Cok P

Az Ne Cok Fazla
Reklamlarm Yaniltict Ozellikleri 2,854 (2,848 | 2,821 (2,750 |3,000 | ,581 677
Cocuklarn Istedigi Uriin Satin 3,725 (3,475 | 3,293 (2,981 (3,000 [11,750 ,000
Alinmadiginda Olusan Tepkileri
TV Reklamlarinin Begenilmesi ve 2,438 (3,114 | 3,307 (3,438 |3,000 |11,302 ,000
Marka Bilincine Katkisi
TV Reklamlarinin Cocuklar 2,354 2,311 | 2,172 {2,173 |3,000 | 4,635 ,001
Uzerindeki Olumsuz Etkileri
TV Reklamlar le Ilgili Olumlu 2,563 [2,504 | 2,636 [2,453 (3,000 | 2,306 ,059
Diisiinceler
TV Reklamlari ile Ilgili Olumsuz 2,781 (2,909 | 2,741 (2,719 [3,000 | 2,387 ,052
Diisiinceler
TV Reklamlarmin Uriinleri Prestijli ~ (3,063 3,091 | 3,080 3,000 {3,000 | ,535 ,710
Gostermesi ve Sagliksiz Yeme
Aligkanlig1 Kazandirmasi
Reklamlarin Rahatsiz Edici Olmasi1 ve (2,375 (2,977 | 2,705 |2,656 |3,000 | 3,392 ,010
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Hayal Kirikligina Ugratmasi

Reklamlarin Bilgilendirici Ozellikleri [3,437 (3,250 | 3,580 |3,719 |3,000 | 4,350 ,002
Reklamlarm Uriin Giivenirliligine 2,750 2,500 | 2,705 2,500 {3,000 | 1,972 ,099
Etkisi

Faktorler tek tek incelendiginde reklamlarin izlenme sikligi itibari ile “Cocuklarin
istedigi Uriin satin alinmadiginda olusan tepkileri, TV reklamlarmin begenilmesi ve marka
bilincine katkisi, TV reklamlarimin ¢ocuklar tizerindeki olumsuz etkileri, reklamlarin rahatsiz
edici olmas1 ve hayal kirikligmma ugratmasi, reklamlarin bilgilendirici 6zellikleri” olarak
isimlendirilen faktdrler bakimindan farkin ortaya ciktigi goriilmektedir (Tablo 7). Diger
faktorler itibari ile anlamli bir fark ortaya ¢ikmamustir.

“Cocuklarin istedigi Uriin satin alinmadiginda olusan tepkileri” isimli faktoriin
reklamlarin izlenme sikligina gore ortalamasma bakildiginda, reklamlar1 “gok az” izleyen
¢ocuklarin ortalamasinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, ¢ocuklar reklamlar1 ¢ok az
izleseler de aileler ¢ocuklarin istedikleri {irtinleri satin almadiklarinda olusan tepkilerden
cekinmektedirler veya aileler ¢ocuklarin reklamlari daha fazla izlediklerinde tepkilerinin de
fazla olacagini diisiindiikleri seklinde agiklanabilmektedir.

“TV reklamlarmin begenilmesi ve marka bilincine katkisi” isimli faktoriin reklamlarin
izlenme sikligina gore ortalamasina bakildiginda, reklamlar1 “fazla” izleyen ¢ocuklarin
ortalamasinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Aileler ¢ocuklarinin reklamlari izlemesinin ve
begenmesinin marka bilinci agisindan olumlu etkileri olduguna inanmaktadirlar.

“TV reklamlarinin ¢ocuklar {izerindeki olumsuz etkileri”, isimli faktoriin reklamlarin
izlenme sikligina gore ortalamasina bakildiginda, reklamlar1 “cok fazla™ izleyen ¢ocuklarmn
ortalamasinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug, aileler ¢ok fazla reklama maruz kalan
¢ocuklarin reklamlardan olumsuz etkilenecegini diisiinmektedirler seklinde degerlendirilebilir.

“Reklamlarin rahatsiz edici olmasi ve hayal kirikligina ugratmasi”, isimli faktoriin
reklamlarin izlenme sikligina gore ortalamasina bakildiginda, reklamlar1 “gok fazla” izleyen
¢ocuklarin ortalamasinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Aileler, ¢ocuklarmin reklamlar1 ¢ok
fazla izlediklerinde rahatsiz olacaklarimi ve reklamda gordiikleri {iriinleri satin aldiklarinda
iirtinler beklentilerini karsilamadig1 zaman hayal kirikligina ugrayacaklarm diisiinmektedirler.

“Reklamlarin bilgilendirici 6zellikleri” olarak adlandirilan fakt6riin reklamlarin
izlenme sikligina gore ortalamasina bakildiginda, reklamlar1 “fazla” izleyen cocuklarin
ortalamasinin yiliksek oldugu goriilmektedir.

Aileler, c¢ocuklarin reklamlar1 fazla izlemelerinin reklamlarin bilgilendirici
ozelliklerinden yararlanmalari agisindan iyi olacagmi diisiinmektedirler.

Sonug¢

Insan hayatim etkileyen en o6nemli teknolojik buluslardan birisi televizyondur.
Giiniimiizde hemen hemen herkes televizyon izlemektedir. Insanlar televizyondan
etkilenmekte ve zamaninin biiyiik bir bolimiinii televizyon karsisinda gecirmektedir. Kisaca,
TV dedigimiz bu sihirli ekranda yer alan reklamlar insanlar1 siirekli tliketime tesvik
etmektedir. Insanlarin daha fazla iiriin almalar1 istenmektedir. Béyle bir durumdan yetiskinler
dahi etkilendigine gore cocuklarin ¢ok daha fazla etkilenecekleri aciktir.

Bu c¢alisma televizyon reklamlarini izleyen ¢ocuklarin taleplerinin ailelerinin satin
alma davranigina etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilmigtir. Arastirmanin
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sonuclar1 soyle Ozetlenebilir; arastirmaya 186 erkek, 111 kadin akademisyen katilmistir.
Analiz sonuglarina gore ¢ocuklar en ¢ok oyuncak reklamlarini izlemekte ve reklamlarda
gordiikleri oyuncaklarin satin alinmasini istemektedirler. Bu sonu¢ Karaca, Pekyaman ve
Giliney’in, (2007)’de yaptiklar1 arastirma sonucuyla benzerlik goéstermektedir. Arastirmaya
katilan akademik personelin satin alma davranisi tizerinde en etkili olan unsur eslerin istekleri,
sonra firmalarin kampanyalari, daha sonra ise gocuklarin istekleridir. Radyo, televizyon ve
bilboardlarda yayimlanan reklamlar ise son {i¢ siray1 olusturmaktadir. Bu durumun, akademik
personelin kitle iletisim araclarinda yayinlanan reklamlara olan giivenlerinin az olmasindan
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Arastirmada oncelikle katilimcilarin televizyon reklamlarim degerlendirmelerinde
etkili olan ifadelere faktor analizi uygulanmis ve 41 ifade on faktdrlere indirgenmistir.

Daha sonra yapilan regresyon analizi ile belirlenen bagimhi degisken
(cocugum/cocuklarim izledigi reklamdan sonra hemen o {iriinii almak ister) ile bagimsiz
degisken (ailelerin ¢ocugunun/cocuklarinin reklamlarda goriip istedikleri tiriinleri satin alma
siklig1) arasindaki iligkiler belirlenmeye g¢alisilmistir. Analiz sonuglar1 anlamli ¢iktigr igin
(p<0,05), TV reklamlar1 ile ¢ocuklu ailelerin satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu
sOylenebilir.

Son olarak, ¢ocuklarin TV reklamlarini izleme sikliginin faktorler itibariyle farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla, faktoérler bagimli degisken ve ¢ocuklarin TV
reklamlarin1 izleme sikliklart bagimsiz degisken olarak atanarak, Coklu Varyans Analizi
(MANOVA) yapilmistir. Analiz sonucuna gore, faktorler itibariyla TV reklamlarimin izlenme
siklig1 arasinda fark belirlenmistir. Bu sonug, Singh ve Kaur’un yaptiklar1 ¢alismayla benzerlik
gostermektedir (2011).

Faktorler tek tek incelendiginde reklamlarin izlenme sikligi itibari ile “Cocuklarin
istedigi Uriin satin alinmadiginda olusan tepkileri, TV reklamlarmin begenilmesi ve marka
bilincine katkisi, TV reklamlarmin ¢ocuklar tizerindeki olumsuz etkileri, reklamlarin rahatsiz
edici olmasi1 ve hayal kirikligina ugratmasi, reklamlarin bilgilendirici ozellikleri” olarak
isimlendirilen faktorler bakimindan farkin ortaya ¢iktigi goriilmektedir Diger faktorler itibari
ile anlaml1 bir fark ortaya ¢ikmamustir.

Daha o6nceden de bahsedildigi gibi dogrudan arastirma konusuyla ilgili yapilan
arastrmaya literatlirde rastlanamamustir. Bu sebeple, arastrma sonuglarinin ¢ok yakin
benzerlikler gosterdigi sdylenemez.

Tirkiye’deki biitiin ¢ocuklu aileleri temsil edebilecek nitelikteki bir 6rnek grubun
iizerinde aragtirma yapmanin getirdigi zorluklar nedeniyle, arastirma bdlgesi olarak, Erciyes
Universitesi'nde ¢alisan ve c¢ocuklar1 olan akademik personel secilmistir.  Televizyon
reklamlarini izleyen ¢ocuklarin satin alma davranisi tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan
bu arastirmanin sadece Erciyes Universitesi'nde yapilmis olmasi énemli bir kisittir. Bu
nedenle arastirma sonuglarmi tiim Tiirkiye’ye genellestirmekten soz edilemez.

Bu tiirden caligmalarin baska iiniversitelerdeki akademisyenlerle de yiiriitiilerek
sonuclarin karsilastirilmasi farkli bakis acilar1 kazandirabilecektir. Yapilan bu arastirmanin
gelecekte yapilacak olan benzer c¢aligmalara 1sik tutacagi, sonuglarmnin karsilagtirmalar
yapmak, benzerlikler bulmak ve farkliliklar tespit etmek icin firsatlar sunacagi bu bakimdan
gelecekte de faydali olacagi sdylenebilir.
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