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ONSOZz

Glinlimiizde degisen yasam kosullart ve aile yapilar ile ¢ocuklar
pazarlamacilarin ilgi odagi haline gelmis, bu yeni ve cazip hedef kitleye ulasmak i¢in
pazarlamacilarin en 6nemli silahi da televizyon reklamlar1 olmustur. Bu arastirmanin
amaci1 televizyon reklamlarinin okul dncesi donem c¢ocuklarinin tiiketici davraniglarina

etkilerinin incelenmesidir.

Arastirma boyunca goriis ve yonlendirmeleriyle katkilarini, zaman, sabir, giiven
ve destegini esirgemeyen degerli danismanim Sayin Yrd. Dog. Dr. Serap DEMIRIZ’ e

stikranlarimi sunarim.

Veri toplama aracim igin degerli goriislerini bildiren; konu ile ilgili arastirma ve
calismalariyla bana yol gosteren basta Prof. Dr. Hamil NAZIK, Prof. Dr. Miiberra
BABAOGUL, Prof. Dr. Selime SEZGIN, Doc. Dr. Arzu SENER, Do¢. Dr. Mine
OYMAN, Yrd. Dog. Dr. Aybala DEMIRCI SARIABDULLAHOGLU, Yrd. Dog. Dr.
Omay COKLUK, Yrd. Do¢ Dr. Sedat SIMSEK, Yrd. Dog. Dr. Yalgin KIRDAR ve
Aras. Gor. Ramazan SAK olmak {izere tiim akademisyenlere tesekkiir eder, saygilarimi

sunarim.

Arastirma anketlerinin uygulanmasina yardimci olan Cumhuriyet, Manolya ve

Tomurcuk Anaokullarinin yonetici, 6gretmen, cocuk ve velilerine tesekkiir ederim.

Verilerin analizinde deneyimini ve bilgilerini paylastigim Istatistik Uzmam

Mustafa Agah TEKINDAL ve Yrd. Dog. Dr. Omay COKLUK a tesekkiir ederim.

Ogrenim hayatim boyunca bana emek veren tiim 6gretmenlerime ve 6gretmenlik

meslegini bana her giin yeniden 6greten 6grencilerime saygi ve sevgilerimi sunarim.

Beni biiyiiten, karsiliksiz seven, dogru yanlis tim kararlarimda hep yanimda ve
arkamda olduklarmi bildigim canim annem, babam ve biricik kardesime sonsuz

tesekkiir ederim.

Sule ARSLAN
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OZET

TELEVIZYON REKLAMLARININ
OKUL ONCESI DONEM COCUKLARININ TUKETICI DAVRANISLARINA
ETKILERI

ARSLAN, Sule
Yiiksek Lisans, Cocuk Gelisimi ve Egitimi Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Serap DEMIRIZ
Mart-2010, 119 sayfa

Bu aragtirmanin amaci, televizyon reklamlarinin, okul o©ncesi dénem

cocuklarmin tiiketici davranislarina etkilerinin incelenmesidir.

Arastirma var olan bir durumu betimlemeyi amagladigindan betimsel aragtirma
tiirlindedir. Calismanin evrenini 3 ilgede; 2009-2010 egitim yilinda, Mamak,
Yenimahalle, Cankaya’da bulunan bagimsiz anaokullarina devam eden 5-6 yas grubu
cocuklar ve ebeveynleri olusturmus; olasiliksiz drnekleme yontemlerinden amaca uygun
ornekleme ile Mamak Ilgesi-Manolya Anaokulu, Yenimahalle Ilgesi-Tomurcuk
Anaokulu ve Cankaya Ilgesi-Cumhuriyet Anaokulu o6rneklem grubu olarak

belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan verilerin toplanmasi i¢in konu ile ilgili literatliir ve
yapilmis olan ¢alismalar taranarak arastirmaci tarafindan bir anket formu gelistirilmistir.
Hazirlanan anket uzmanlarin goriislerine sunulmus, goriis ve oneriler alindiktan sonra
gerekli diizenlemeler yapilmis, 6rneklem grubuna uygulamadan 6nce benzer 6zellikler
tagiyan bir grupta on uygulama c¢alismasi yapilmistir. Uygulama agamasinda anket
formlar1 arastirmaci tarafindan okullardaki grup 6gretmenlerine dagitilmis, 6gretmenleri
tarafindan iletilen anket cocuklarin anne ya da babalar tarafindan doldurulmus, yine
aragtirmaci tarafindan grup 6gretmenlerinden geri toplanmis ve uygun isaretlenmeyen

formlar ayiklanmig; 288 anket arastirmaya dahil edilmistir.



Bu ¢alismada; ¢ocugun tiiketici davraniglarinin cinsiyet, reklamlar1 izleme sikligi
ve annenin Ogrenim durumu degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigi
arastirilmistir.S6z konusu degiskenler siniflama ya da siralama diizeyinde degiskenler

oldugundan, bu iligkilerin arastirilmasinda ki-kare teknigi kullanilmistir.

Arastirma sonucunda, cocugun cinsiyeti ve reklamlar izleme sikligina gore
reklamini izledigi bir {irlinii aligveris sirasinda tanima durumu arasinda anlamli bir fark
oldugu(p<05); cocugun cinsiyeti, annenin dgrenim durumu ve reklamlart izleme siklig1
degiskenlerine gore marka tercihi yapma (0zellikle bir markayi isteme) durumlar
arasinda anlaml bir fark bulundugu (p<.05); kiz ¢ocuklarinin erkek ¢ocuklarina gére daha
fazla marka tercihi yaptiklari; cocugun reklamlari izleme sikligina gore reklamini
izledigi {irlinii hemen almak istemesi durumu arasinda anlamli bir fark oldugu(p<os)

sonuglarina ulagilmistir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda; Cocuklarin bilingli medya
tiiketicileri olabilmeleri ve kendilerini zararli medya igeriklerinden koruyabilmeleri i¢in
gerekli ¢aligmalarin yapilmasi, yapilan resmi diizenlemelerin yan1 sira medyanin da s6z
konusu ¢ocuk oldugunda daha hassas davranmasi ve sosyal sorumluluk ilkelerini goz
oniinde bulundurmasi, ebeveynlerin cocuklartyla birlikte televizyonda gordiikleri
reklamlar1 incelemesi, sorularina cevap vererek elestirel bir bakis agis1 kazanmalarini

saglamalar1 6nerilebilir.

Anahtar kelimeler: Okul 0©ncesi donem c¢ocuklari, televizyon, televizyon

reklamlari, tiiketici davraniglari.
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ABSTRACT

EFFECT OF TELEVISION ADVERTISEMENTS TO

CONSUMER BEHAVIOURS OF PRE-SCHOOL AGE CHILDREN

ARSLAN, Sule
Graduate Division of Child Development and Education Department
Advisor: Yrd. Dog. Dr. Serap DEMIRIZ
March-2010, 119 Pages.

The purpose of this study is examining the influence of television advertising to

consumer behaviors of preschool children.

The study is a kind of descriptive research as it’s intending to descript an
existing condition. Universe of the study is existing by 5-6 years old children that going
to independent kindergarten schools in Mamak, Yenimahalle and Cankaya counties at
2009-2010 educational year. Sample group is chosen by “expedient sampling” that is
one of the nonprobability sampling methods, from Mamak County- Manolya
Kindergarten School, Yenimahalle County- Tomurcuk Kindergarten School and

Cankaya County- Cumhuriyet Kindergarten School.

Literature and previous studies were researched and a survey was developed by
author to collect data for using in the study. The survey questions were submitted to
experts, and after taken expert’s opinions, necessary arrangement was made on survey.
Before applying the survey, a pre-application survey was made to a small group that has
similar characteristics with sample group. At the survey phase, survey forms were
distributed by author and filled by children’s fathers or mothers then forms were
collected by author again. Misfiled forms were cleaned out and in the end 288 forms

were taken to data analysis phase.

vil



In the study, knowledge such as child’s consumer behaviours, gender of child,
educational background of mothers and statistical discrepancy between frequency of
advertisement watching variables were investigated. Because of these variables are

classification or ranking level variables, chi-square method was used in the study.

Results of the study show that there is meaningful relationship among gender of
children and frequency of watching TV and recognition of a product (p<05), there is
meaningful relationship among gender of children and education level of mother and
frequency of watching advertisements and to prefer a specific brand of products (p<05),
there is meaningful relationship between frequency of watching advertisements and
tendency of children to immediately buy products which is seeing at TV advertisements

(p<5) and lastly girls are more liable to prefer specific brand of products than boys.

In line with results of this study, it can be suggested that; required researches
should be done to make children conscious consumers for protect themselves from
harmful media contains; beside the legal regulations, media associations should be more
sensitive and consider social responsibility principles when matters related with
children are subjected; parents should analyze advertisements which are watched by
children and should provide to their children judgmental attitude by answering their

questions.

Key Words: Preschool children, television, television advertisements, consumer

behaviors.
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1. BOLUM

GIRIS

Bu boéliimde; problem durumu, arastirmanin amaci, Onemi, varsayimlari,

siurliliklart ve tanimlarina yer verilmistir.

1.1. Problem Durumu

Yogun rekabetin yasandigi, farkli istek ve ihtiyaclara sahip tiiketicilerin
olusturdugu pazar ortaminda, girketlerin dogru stratejiler gelistirmeleri ve tiiketicilerle
aralarinda bir iletisim bicimi olusturmalar1 gerekmektedir. Pazarlama bilesenleri i¢inde

tilketiciler lizerinde en ¢ok etkili olani siiphesiz reklamlardir.

Reklamdan beklenen bir iirtin ya da hizmet hakkinda bilgi vermesi, iirliniin
tiikketicilerin hafizasinda kalmasini saglamasi, iirliniin tercih edilirligini ve satiglarim
arttirmasidir. Reklamcilik sektorii miimkiin oldugu kadar fazla tiiketiciye ulasabilmek

icin yaygin olarak kullanilan kitle iletisim araglarindan faydalanmaktadir.

Kitle iletisim araclari, iletisim teknolojisinin hizli gelisimiyle bireylerin giinliik
yasamlarinda biiyiilk 6nem tasir hale gelmistir. Bireyler bir ¢ok iletisim aracina
rahatlikla ulasabilmekte, tercih ve ihtiyaglari dogrultusunda bu araglari

kullanmaktadirlar.

Kitle iletisim araclar1 arasinda en yaygin ve en etkili olan televizyon,

yetiskinlerin ve ¢ocuklarin giinliik yasamlarinda biiyiik rol oynamaktadir. Cocuklarin
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cok kiiclik yaslardan itibaren tanigtiklar1 ve bos zamanlarinin ¢ogunu harcadiklari; ses,
hareket, renk, miizik gibi ayiric1 6zellikleri sayesinde televizyon, reklamcilar agisindan

da diger kitle iletisim araglarindan belirgin bir iistiinliige sahiptir.

Cocuk niifusun fazlaligi, degisen kosullarla birlikte cocuklarin tercih ve
isteklerinin ailelerin satin alma davraniglar1 lizerindeki etkilerinin artmasi, Onceki
nesillere gore kavustuklari imkanlarin cocuklarin da tiiketici davraniglarini etkilemesi ve
cocuk tiiketicilerin ayn1 zamanda gelecegin yetiskin tiiketicilerini temsil ediyor olmasi
pazarlamacilarin ve reklamcilarin dikkatlerinin ¢ocuklar lizerine daha fazla ¢evrilmesine

yol agmustir.

Giinliik yasaminda 6nemli sayilabilecek bir zaman dilimini televizyon karsisinda
geciren ¢ocuk, bunun bir sonucu olarak bir ¢ok reklamla da karsi karsiya kalmaktadir.
Cocuklar, gelisim o6zellikleri dolayisiyla televizyondan, reklamlardan ve izledikleri
karakterlerden yetigkinlere gore daha cok etkilenmektedirler. Bu etki, cocuklarin
tiketici davraniglarinda ve ailelerinin satin alma kararlarindaki rollerinde

gbzlenebilmektedir.

Bu caligmada, televizyon reklamlarinin okul 6ncesi donem ¢ocuklarinin tiiketici

davranislarina etkileri incelenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci televizyon reklamlarinin okul o6ncesi donem

cocuklarinin tiiketici davraniglarina etkisinin incelenmesidir.

Bu amag dogrultusunda asagidaki temel ve alt problemler gelistirilmistir;

Temel Problem: Televizyon reklamlari okul oOncesi dénem c¢ocuklarinin tiiketici

davranislarini etkilemekte midir?
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Alt Problemler: Televizyon reklamlarini izleyen okul oncesi donem ¢ocuklarinin
tiikketici davranislari;

1- Cocuklarin cinsiyetlerine,

2- Annelerin 6grenim durumlarina,

3- Cocuklarin televizyon reklamlarini izleme sikligina gore farklilik gostermekte

midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Televizyon ve dolayisiyla reklamlar giliniimiizde insanlarin ve Ozellikle
cocuklarin yasamlarimin ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Bireyler giinliik

yasamlarinin 6nemli dilimlerini televizyon karsisinda gegirmektedir.

Cocuklar gelisim ozellikleri itibariyle c¢evresel faktorlere oldukca agik
konumdadirlar. Televizyon ve televizyon reklamlari, c¢ocuklar1 sosyal gelisimleri,
beden ve ruh sagliklar1 yoniinden ¢esitli acilardan etkilemektedir. Ancak televizyonun
ve reklamlarin etki alani1 bunlarla sinirli kalmamakta; 6zellikle ailelerin satin alma ve
tikketici davramiglarini etkileme O6zellikleri bakimindan, c¢ocuklarin pazarlama ve
reklamcilik sektoriiniin hedef kitlesi haline gelmeleriyle tiiketici davraniglarini dogrudan

etkilemektedir.

Tim bu gelismelere ragmen literatiirde konuyla ilgili yapilmis ¢aligsmalarin
sayist yeterli olmamakla birlikte, yapilan calismalarin genellikle ilkdgretim dénemi

cocuklarina yonelik oldugu goriilmektedir.

Insan davramslari, gelisim ozellikleri ve siirekli farklilasan gevresel
faktorler(teknolojik, ekonomik vb) dogrultusunda degismekte; dolayisiyla tiiketici
davraniglarin dogru ve saglikli analizi i¢in bu konuda yapilan calismalarin da siirekli

giincellestirilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu calismanin okul Oncesi donem c¢ocuklarmin tiiketici davranislari ve

televizyon reklamlar iliskisinin incelenmesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.



1.4. Arastirmanmin Varsayimlari

1. Anne babalarin, ¢ocuklariin tiiketici davraniglarina iligskin bilgi sahibi olduklar
varsayilmistir.
2. Anne babalarin ¢ocuklarinin tiiketici davraniglarina iliskin bilgi ve gozlemleriyle

ilgili anketi objektif olarak cevapladiklar1 varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar

1. Arastirma, Ankara ilinin sosyo-ekonomik diizeyi farkli 3 ilgesinden secilen bagimsiz
anaokullarinda egitim alan, 5-6 yas grubu ¢ocuklari ve bu cocuklarin ebeveynleri ile
stnirhdir.

2. Arastirma, normal gelisim gosteren ¢ocuklar ile sinirhidir.

3. Elde edilen bulgular arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan ankette yer alan

sorular ile sinirlidir.

1.6. Tamimlar

Reklam: Ureticilerin, hizmet ve iiriinleri hedef kitleye tanitmak, marka degeri, marka
farkindalig1 ve bagimlilig1 yaratmak, hizmet ve iiriin satigin1 arttirmak amaciyla yapilan

faaliyetler biitiiniidiir(McGinnis vd., 2006: 137; Simsek ve Ugur, 2006: 397).

Tiiketici Davramisi: Kisinin 6zellikle ekonomik iiriin ve hizmetler satin alma ve
kullanma kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleridir(Odabas1 ve Barig, 2002: 29;
Schiffman ve Kanuk, 2004: 8).



2. BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tiiketici Davramslar

2.1.1. Tiiketici Davranisi

“Sanayi Devrimi ile baglayan seri iiretim, kitle tiiketimini zorunlu kilmistir.
Uretimin siirebilmesi igin aym miktarlarda tiiketim, {iretimin artabilmesi igin de yeni
pazarlarin olusturulmas: ve tiiketim kiltiiriiniin  yayginlastirilmas:  gerekmistir”

(Serarslan ve Terkan, 2007: 180).

“Kisinin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanan insan davranisi,

temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur”(Odabast ve Barig, 2002: 29).

Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaglari dogrultusunda pazarlama iiriinlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir. Tiiketicinin satin alma
davranislari, {iretici firmalarin uyaricilarina kars1 gosterdikleri tepkilerdir. Tiiketici, bir
oOrgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul eden
ya da etmeyen kisi oldugu ve bunlarin toplami hedef pazarini olusturdugu igin

isletmelerin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir (Islamoglu, 2003: 5).

Bu aciklamalar dogrultusunda, tiiketici davranisi; kisinin 6zellikle ekonomik
iirtin ve hizmetler satin alma ve kullanma kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyet ve
degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir(Odabas1 ve Barig, 2002: 29; Schiffman ve

Kanuk, 2004: 8).
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Tiiketim siiregleri satin alma Oncesi, satin alma sirast ve satin alma sonrasi
stirecleri kapsar. Bu yiizden, tiiketici davranisi; tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi
kaynaklarini tiiketim i¢in nasil kullandiklarini; satin almanin neden, nasil nerede ve ne
zaman gergeklestigini; satin alinan {irtiniin nasil kullan1ldigin1 incelemeye ¢aligmaktadir.

(Kog, 2007: 21; Schiffman ve Kanuk, 2004: 8,21).

Pazarlamanin yeni uygulama alanlarina tasmasi ve se¢me olanaklarmin giin
gectikce artmasi, yeni ve geng bir bilim dali olarak gelismekte olan tiiketici davranisina
olan ilgiyi pazarlama disiplininin digina tagimistir. Tiiketici davranisi iletisim biliminin
temel konularindan birini olusturdugu gibi; egitim bilimini ilgilendiren tiiketicinin
korunmasi ile ilgili egitim modelleri de tiiketici davraniglarina dayandirilmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2002: 29,39).

“Psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, kiiltiirel antropoloji ve ekonomi tiiketici

davranisi ile ilgilenen diger disiplinlerdir”(Schiffman ve Kanuk, 2004: 21).

Tiiketici davranigini agiklamak igin genel anlamda yapilan en Onemli model
Onerisi Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Lewin, davranisi kisisel ve g¢evresel
faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklamistir. Cesitli uyaricilara maruz kalan tiiketici,
kisisel ve g¢evresel faktorlerin etkisinde kalarak uyaricilara tepki gdosterir. Tiiketici
davraniglarin1 her yoniiyle tanimlayabilen miikemmel bir model olmamasina karsin,
gelistirilen tiim modeller tiiketici davraniglarin ortak oOzellikleri hakkinda bilgi

vermektedir(Islamoglu, 2003: 52: Odabasi ve Baris, 2002: 47,48).

Bu 6zellikler agagidaki sekilde gruplanabilir.

1. Tiiketici davranisi bir insan davranisidir. Bu yiizden insan1 etkileyen
her faktdr onun satin alma davranigini da etkileyecektir.

2. Tiiketici davranist birden bire ortaya ¢ikan bir eylem degil bir siirectir.
Bu siire¢ dogal olarak bir takim i¢ ve dis faktorlerden etkilenecektir.

3. Insanlar dogal ve toplumsal cevreye uyum saglayabilmek igin

ihtiyaglarin1 karsilayan mal ve hizmetleri satin alirlar.
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4. Satin alma davranisi bir amaci gerceklestirmek demektir. Bireyin
amaci ise her zaman toplumun amaglartyla uyum i¢inde degildir.
Bireyin amaglarini sinirlayan bir takim etmenler onun satin alma
davraniglarini da etkileyecektir.

5. Kisiler istek ve ihtiyaclarini kargilayamadiklari zaman engellenmislik
hissi ve gerilim yasarlar. Bu gerilim psikolojik ve toplumsal alanlarda
yeni uyum siireglerine yol acar. Bu uyum siiregleri tiiketicilerin
davraniglarin1 ister istemez etkileyecektir(Engel vd., 1990: 3-11;

Desmond, 2003: 151; Islamoglu, 2003: 52,53).

Tiiketici davramislarim1 agiklamak icin farkli modeller One siiriilmiistiir. Bu
modellerin ortak 6zelligi tiiketicileri etkileyen faktorleri benzer bicimde gruplandirmis
olmalaridir. Bu gruplandirmalara gore tiiketici davraniglart iki grup faktoriin etkisi

altindadir(Islamoglu, 2003: 53; Odabasi ve Baris, 2002: 48).

2.1.2. Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler

“Tliketici davranmigin etkileyen faktorler tiiketicinin i¢ yasantisi ve ruhsal
durumundan kaynaklanan i¢ faktorler ve c¢evresel etmenlerin olusturdugu dis

faktorlerdir”(Islamoglu, 2003: 53).

2.1.2.1. Tiiketici Davramsim Etkileyen I¢ Faktorler

Ogrenme, giidiilenme, algilama, tutum ve ihtiyagclar, kisilik ve yasam tarzi

tiikketici davranisini etkileyen i¢ degiskenler olarak incelenmistir.

1. Ogrenme: Ogrenme kisi davramslarimin olusmasinda ve yonlenmesinde, satin
alma siirecinde rol oynayan 6nemli bir degiskendir. Insanlar satin almay:r &grenme
sayesinde bilir. Kisi saglikli kalmak i¢in hangi yiyecekleri tiiketmesi gerektigini,
toplumsal statiisiine gore giyinmeyi vb. davranislart 6grenir ve satin alma davraniglarini

bu bilgilere gore diizenler(Islamoglu, 2003: 57).



2. Giidiilenme: Satin alma siirecinin degisik asamalarinda tiiketici farkl giidiilerin
etkisi altindadir. Tiiketicinin giidiilenmesi, satin alma davramisim1 harekete geciren,
amacin1 ortaya koyan ve insani eyleme yonelten giictiir. Giidii davranisin nedenidir.
Tiiketicinin davranigini uyarmada gilidiiler ¢ok Onemli bir rolii yerine getirmektedir.
Pazarlamacilar bir mal ya da markanin tiikketimini saglamak i¢in iirliniin satin
alinmasinda rol oynayan giidiileri tespit edip bu giidiiyli uygun ortamlarda tiiketiciye
sunabilir ve satin alma davramsmi tetikleyebilirler(Engel vd., 1990: 43; islamoglu,

2003: 73-85).

3. Algillama: Algilama, insanlarin duyu organlari araciliiyla ¢evrelerini anlamaya
calisma siirecidir. Duyu organlarimiz birer sensor gibi c¢alisarak bizim c¢evremizi
tanimamiz, anlamamiz ve 6grenmemiz i¢in bilgi toplarlar. Tiiketici davranist agisindan
algilama siireci, satin alma islemi sonrasi memnun olmak i¢in bir ¢esit sigorta

islemidir(Kog, 2007: 66,67).

Pazarlama bilesenlerinin giidiilenme yoluyla kabul edilebilmeleri i¢in bunlar
amaglanan bigimde algilanmalidir. Algilanma olmadan 6grenme, 6grenme olmadan
tutum, tutum olmadan da davranis olmaz. Pazarlama stratejilerinden biri iiriine, markaya
ya da bunlara iliskin pazarlama bilesenlerine kars1 olumlu tutum yaratmaktir. Baska bir
deyisle, tiiketicinin iiriine iligkin mesajlar1 kendi istek ve ihtiyaglarina uygun olarak

algilamalarmni saglamaktir(Islamoglu, 2003: 89).

4. Tutum ve Thtiyaclar: Tutum; nesneler, insanlar ya da olaylar hakkinda olumlu
ya da olumsuz bilissel degerlendirmeleri, duygulart ya da egilimleri seklinde ifade
edilir.Pazarlama acisindan tutum; bir {irlinli ya da markay1 degerlendiren bireyin olumlu
ya da olumsuz egilimini ifade eder (Islamoglu, 2003: 107,108 ; Pira ve Sohodol, 2003:
30).

“Tutumlar, tiiketici davraniglari lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bir iiriinle
ilgili duygu ve diisiincelerin disa vurumu olan tutumlar1 dogrudan gézlemek miimkiin

olmasa da, kisinin davranis ve sozleri ile anlasilabilir”’(Meral ve Ugursoy, 2007: 196).
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“Ihtiyag, hemostatik dengenin bozulmast, bir eksiklik ya da mahrumiyet hissinin

fark edilmesiyle ortaya ¢ikar”(Kog, 2007: 138).

Insanlarin birbirlerinden farkli dzellikleri vardir ancak ortak noktalar tiiketici
olmalaridir; bireyler beslenme, giyinme, barinma, saglik, egitim, ulagim vb. ihtiyaglarini
karsilamak icin kaynaklar1 kullanir ya da tiiketirler. Ihtiyag, tiiketici karar siirecinin ilk

basamagidir(Engel vd., 1990: 27; Desmond, 2003: 151; Schiffman ve Kanuk, 2004: 8).

5. Kisilik: Tiiketicilerin davraniglarinin biiyiik 6lgiide kisilik yapilart tarafindan
belirlendigi sanilmaktadir. Glidii, amaca yonelik olarak tiiketici davranisini yonlendiren
enerji iken; kisilik, degisik durumlarda secilen davranisin ortaya ¢ikisina dogrudan yol

gosterir(islamoglu, 2003: 130).

Bu diislinceden yola ¢ikan pazarlamacilar, 1950’lerden itibaren stratejilerini
iriin  Ozellikleri ile hedef tiiketicilerin kisilikleri arasinda uyum saglamaya

yoneltmislerdir(Engel vd., 1990: 48).

6. Yasam Tarzi: Tiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de,
tiikketicilerin tiikketimine ve tercihlerine yon veren yasam tarzidir. Yasam tarzi, insanin
bos zamanlarin1 nasil gegirdigi,nelere 6nem verdigi, ilgileri, parasini nasil harcadigi,
diinya ve kendi hakkindaki diisiincelerini igeren bir yasama bicimi olarak

tanimlanabilir(Engel vd., 1990: 48).

Kisinin arzu ettigi yasam tarzi ihtiya¢ ve tutumunu, tutum da davranisin etkiler.
Kisi satin alma kararin1 verirken yasam tarzina uygunlugunu ¢ogu zaman bilingli bir
sekilde irdelemez; bu ylizden, yasam tarzinin kisinin satin alma davranislarina etkisi

cogu kez ortiilii ya da dolaylidir(Islamoglu, 2003: 147,148).

2.1.2.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Dis Faktorler

Sosyal siniflar, aile ve kiiltiir tiiketici davraniglar etkileyen dis degiskenler

olarak incelenmistir.
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1. Sosyal Simiflar: “Sosyal smiflar; toplum iginde benzer degerler, ilgiler, ¢ikarlar

etrafinda olusmus gruplardir”’(Engel vd., 1990: 40).

“Tiiketim, modern toplumlarda bireyin hem bir toplumsal gruba aidiyetini, hem

de gruptan farkli olma istegini giidiileyen bir unsurdur”’(Atabek ve Aksoy, 2006: 480).

Tiiketicilerin tiiketim kaliplari, ihtiyag kriterleri, satin almay1 gergeklestirme
stiregleri, bliylik Olgiide icinde yer aldiklart sosyal sinifin deger ve standartlari

tarafindan etkilenmektedir(islamoglu, 2003: 177; Nazik, 1999: 13).

2. Aile: Aile, en genis anlamda kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir.
Aile hem kazanan hem tiiketen bir birim oldugundan tiiketim iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir ve pek ¢ok {iriin grubu i¢in ana hedef kitlesini olusturur(Odabas1 ve Baris, 2002:
245).

“Toplumun en kii¢lik birimi olan ailenin, tiiketim olgusunu dogrudan yasayan,
tikketim harcamalarini tayin eden ve tamamen tiiketici durumunda olan bir obje oldugu

goriilmektedir”(Yildiz vd., 2007: 625).

Tiiketici i¢in, bilgi tasiyict ve birincil dereceden bir danigsma grubu olan aile,
bireyin satin alma kararlarin1 pek ¢ok yonden etkiler. Ayrica aile i¢in yapilan satin alim
kararlar1 da aile bireyleri tarafindan yonlendirilmekte; karsilikli bir etkilesim

olusturmaktadir(Engel vd., 1990: 42; Islamoglu, 2003: 196,197).

Aile, bireylerin en uzun siire iliski kurdugu ve tiikketimi 6grendigi gruptur.
Ailenin tutum gelistirici, davranis1t kosullayicit ve belirleyici etkileri bireyin tiiketim
davraniglarint daha c¢ok kiigiikk yaslardan itibaren aile i¢inde sekillendirmesini

saglar(Odabasi ve Baris, 2002: 262).

3. Kiiltiir: Kiltlir bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde bir ¢ati1 rolii

oynar.
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Pazarlamacilar, farkl: iilkelerde tiiketici istek ve beklentilerini belirlemede, hedef pazari
tayin etmede, markay1 konumlandirmada kiiltiir 6zelliklerinden yararlanir (Islamoglu,

2003: 159,173).

Kiiltiir ile tiiketim arasindaki iligki, sanildigindan daha koklii ve ¢ok yonliidir.
Pazarlama faaliyetleri, kiltiir tarafindan sekillendirildigi gibi, triinler araciligiyla
kiiltiirel 6gelerin aktarilmasina araci olur ve kiiltiirii sekillendirir(Engel vd., 1990:40;

Ozdemir, 2007: 224).

2.2. Televizyon Reklamlar: ve Tiiketici Olarak Cocuk

2.2.1. Televizyon ve Cocuk

Son yillarda ¢agin bulusu internetin ortaya ¢ikmasiyla tahti biraz sallansa da
televizyon hala kitle iletisim araglarinin en yaygin ve en etkileyici olanidir. Evlerin hatta
odalarin, biirolarin, igyerlerinin neredeyse demirbasi gibidir (Kara, 2005: 48, Simsek ve

Ugur, 2007b: 318).

Hangi iilkede olursa olsun, televizyonun ¢ocuklar i¢in birincil medya durumunda
oldugu soylenebilir. Cocuklar iki yasina gelir gelmez televizyonu acip kapatmaya ve
kanallar1 degistirerek oynamaya baslarlar. Cocuklar, diger medyalarin aksine,
televizyonu eglence 6zelliginin de 6n plana ¢ikmasiyla ¢ok erken yaslarda benimserler;
reklamlardan dizilere, haberlerden yarigmalara tim programlar1 kendi gerceklik

cercevelerinden izlerler(Aktas ve Oztekin, 2007: 531; Kapferer, 1991: 38).

Televizyon yayilarinda ¢ocuk, hedef kitle ya da katilimci olarak siklikla yer
almaktadir. Hedef kitle olarak cocuklar programlarin ya da reklamlarin yoneldigi
izleyici kitlesini olugturur. Katilime1 olarak da oyuncu, sunucu ya da katkici olarak

programlarin i¢indedirler(Kars, 2006: 451).

Tiirkiye’de RTUK tarafindan gocuklarin televizyon izlemelerine iliskin yapilan

arastirmalarin sonuglarina gore; cocuklarin diizenli bir sekilde televizyon izlemeye 2-
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2,5 yaglarinda bagladiklari, cocuklarin ortalama olarak hafta i¢ci en fazla %15.5; hafta
sonu en fazla %28.4 oraninda 5 saat ve lizeri televizyon izledikleri ve televizyon
izlemekle ilgili kararlar1 kendilerinin verdikleri belirlenmistir(Karpat ve Temel, 2006:

363; Oztiirk, 2007: 941).

Cocugun diinyas1 sadece aile, yakin g¢evre, yasitlar ve okul ortamiyla sinirh
degildir. Medya, oOzellikle de televizyon cocuklart ¢ok kiigiik yaslardan itibaren
etkilemektedir. Arastirmalardan ¢ikan sonug televizyonun ¢ocuklart hem olumlu hem de

olumsuz etkiledigi yoniindedir(Dumanescu, 2006: 61; Simsek ve Baran, 2001: 195).

2.2.1.1. Televizyonun Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Modern kitle iletisim araglari, bilgilendirme, eglendirme, kamuoyu olusturma
islevleri disinda; toplumsallagtirma, kiiltiir aktarimi, kimligin olugsmasi ve pekigsmesinde
de 6nemli rol stlenir. Merkezde yer alan hanelerde bos zamanlar1 doldurarak insanlari
neredeyse esir alan televizyonun etkileme giicii pedagoji ve toplum/ruh bilim
alanlarinda endiselere yol agarak, televizyonun ozellikle ¢ocuklar iizerindeki olumlu ve

olumsuz etkileri arastirilmaya baslanmistir(Erol, 2007: 429; Yildiz, 2007: 117,118).

Yapilan arastirmalar medyanin, ozellikle de televizyonun ¢ocuklar {izerinde
biiyiik bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Ulkemizde ortalama bir ¢ocugun
liseden mezun olana kadar televizyon basinda gecirdigi siire, okulda gecirdigi siireden
fazladir. Milli Egitim Bakanlig1 tarafindan hazirlanan bir raporda; Tiirk insaninin bir
giin igerisinde ortalama televizyon izleme siiresinin dort saat oldugu belirtilmektedir.
Televizyon, McLuhan ve Postman’in tanimladig1 gibi ¢cocuklarin ilk 6grenim yeri haline

dontismiistiir(Aktas, 2007: 217).

“Yapilan arastirmalar insanlarin yasama bigimlerini degistirmede ve degerler
yoluyla tutumlarini sekillendirmede en etkili teknolojik gelismenin televizyon oldugunu

ortaya koymaktadir’(Yildiz, 2007: 122).
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Medya araciligr ile yakin ve uzak c¢evre hakkinda bilgi alinabilmekte ve
yasanilan ¢evre hakkinda bir vizyon olusturulabilmektedir. Walters, televizyonu insanin
sosyallesmesini saglayan, cocuklara bilgi veren, sozciik bilgisini genisleten, anne

babadan sonra en etkili kaynaklardan biri olarak gdstermektedir (Mora, 2007: 438).

Giliniimiizde aile haricinde ¢ocugun en ¢ok maruz kaldig: iletisim kanali olan
televizyon onun 6grenme siirecinde aktif rol oynamakta; bilgi, deger ve rolleri 6grenme
ve kazandirma siireci ile toplumsallagsmasini saglamaktadir(Elden ve Yakin, 2006: 381;

Silkii, 2007: 153).

Televizyon iyi ve verimli kullanildiginda ¢ocugun dis diinyay1 tanima, anlama
ve 0grenme deneyimleri i¢in son derece etkili bir yayin araci olmaktadir. Her ¢agdaki
cocuk i¢in hem eglence hem de egitim araci olarak Onemli bir yer edinmektedir.
Televizyon hem gorsel hem isitsel agidan iz birakan bir iletisim aracidir(Canter, 1998:

6; Pohjola, 2006: 51; Yildiz, 2007: 122).

“Televizyon tiiketim sosyallesmesinin gergeklestirilmesinde de etkili bir aragtir.
Arastirmalara gore televizyon, 6zellikle ¢ocuklar iizerinde tiiketime yonelik mantiksal

etkiler yaratabilmektedir”(Karpat ve Temel, 2006: 362).

Okul cag1 oncesindeki ¢ocuklar uyumak disindaki zamanlarmin biiyiik kismin,
okul cagindaki ¢ocuklar ise uyumak, okula gitmek, 6dev yapmak disinda kalan bos
zamanlarinin %77.33’ iinii televizyon karsisinda gec¢irmektedirler (Kocabas ve Kocabas,

2003: 28).

“Diinyada ve tllkemizde televizyonla ilgili yapilan pek cok arastirmanin
sonucuna gore asir1 televizyon izleme aligkanligi olan c¢ocuklar televizyon ve

reklamlardan olumsuz yonde etkilenmektedirler”(Silkii, 2007: 160).

Cocuk etrafindaki modellere gore kendini bigimlendiren bir varliktir. Televizyon
ise ¢ocuga cok sayida model sunar. Cocuklar gelisim ozellikleri itibariyle televizyon
konusunda ¢ok secici ve bilingli olamazlar. Sadece kendilerine yonelik hazirlanan

programlar1 degil, evdeki yetigkinlerin izledikleri programlari da izlerler. Cocuklar ister
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istemez televizyonun zarar gormeye en acgik izleyicileri konumundadir. Pasif ve izleyici
konumda olan ¢ocuklar i¢in sunulan programlar, etkileri bakimindan ciddi kaygilara
neden olmaktadir. Televizyonda izledikleri her seyi gerceklik boyutunda algilayan
cocuklarin, goriintiileri yorumlamalar1 da algilama diizeylerine gore olmaktadir(Ergec,

2007: 437; Mora, 2007: 438).

0-3 yas doneminde, televizyon karsisinda asir1 miktarda (1-2 saat) kalan bebek
ve ¢ocuklarda sosyal gelisim (duygusal etkilesim, karsilik verme vb) ve iletisim (ses
¢ikarma, heceleme, konusma vb) i¢in gerekli olan fonksiyonlarin gelisiminde
gecikmeler veya yetersizlikler goriiliir. Ailenin ve 6zellikle bakim veren kiginin iletisim,
ilgi ve zaman yetersizlikleri de bu duruma eslik ettiginde daha da olumsuz bir tabloyla
karsilagabilir. Bu donemde sevgi, temas ve ebeveynlerle vakit gegirmek yerine ¢gocugun
televizyon karsisinda kalmasi son derece sakincalidir (Ankara, 2007: 38; Simsek ve

Baran, 2001: 186).

4-7 yagslar1 arasinda da ¢ocugun gelisimi ¢ok hizli bir sekilde devam eder. Bu
donemde de asirt izlenmesi, cocugun dil ve sosyal gelisiminde bazi sikintilarin
olugsmasina neden olabilir. Bu donemde ¢ocuklar televizyondaki goriintiileri tamamen
somut olarak algilarlar. Bu yaslardaki ¢cocuklarin egitici programlar haricinde, 6zellikle
siddet ve  travmatik  goOrlintiler igeren  yayinlardan uzak  kalmalar

gerekmektedir(Ankara, 2007: 39).

De Loache de bu konuda en biiylik risk grubunun kii¢iik ¢ocuklar oldugunu
belirtir; televizyon karsisinda harcanan zamanin oynayarak 6grenme ic¢in kullanilmasi
gereken zamanin yerine ge¢mesinin ¢ocugun onemli gelisimsel becerileri kazanmasina
pasif bir miidahale olduguna ve sosyal etkilesim firsatin1 engelledigine isaret

eder(Beatty, 2006: 11).

“Genel arastirma bulgulari, siddet iceren televizyon yaymlart ile saldirgan
davraniglar arasinda pozitif bir iliskinin varligini1 ortaya koymustur” (Beatty, 2006: 5,6;
Canter, 1998:13; Crump, 1995: 12).
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Cocuklar i¢in televizyon bir 6grenme aracidir; dolayisiyla saldirgan davraniglart
da Ogrenirler. Arastirmalar televizyonun tek basma siddete yoneltmedigini, ancak
6zendirdigini ve arttirdigini gostermistir. Siddet haberlerden ¢izgi filmlere her yerde
hayatin dogal bir parcastymis gibi sunulmakta; bu da saldirganligin kabul edilebilir bir
problem ¢6zme yolu haline gelmesi ve siddetin siradanlastirilmasi gibi ¢ok tehlikeli
olgular1 beraberinde getirmektedir(Bilici, 2007: 688; Erol, 2007: 433; Simsek ve Baran,
2001: 195).

Sihir, biliyli gibi temalarin kullanildig1 program ve ¢izgi filmler; cocuklarin
sorunlarla bas etme, problem ¢6zme ve hayal giiglerini kullanma becerileri {izerinde
olumsuz etki yaratmaktadir. Cizgi filmlerde yer alan kahramanlar baslarina ne gelirse
gelsin 0lmemekte ya da tekrar dirilmekte; heniliz 6lim kavraminin gercekligini
bilmeyen ¢ocuklar gercek hayatta da boyle oldugunu sanmaktadirlar (Erol, 2007: 430;
Silki, 2007; 153).

“Televizyondaki cinsel igerikli programlar cinselligi karanlik ve derin bir
yetiskin sirr1 olmaktan ¢ikarmis, herkesin bildigi bir olay haline getirmistir. Yapilan
aragtirmalar ¢ocuklarin cinsel icerikli yayinlar izledigini gostermektedir’(Simsek ve

Baran, 2001: 195).

“Cocuklarin, toplumsal cinsiyet ayrimma dayali kimi kaliplari, televizyon gibi
medya araglar1 yoluyla aldiklarina ya da bu araglarin bu kalip yargilart yeniden
tirettiklerine iliskin yapilmis pek ¢ok calisma bulunmaktadir’(Atabek ve Aksoy, 2006:
480).

Televizyon programlarinda yer alan cinsiyet rol tanimlamalari, c¢ocuklarin
bliytidiiklerinde nasil bir kadin ya da erkek olmalar1 gerektigine iliskin olusturulmus
ideal tipleri gostermekte ve cocuklarin ailedeki modelleri olan anne babalar ile
iligkilerini etkilemektedir. Kadinlar zayif, duygusal ve narin; erkekler giiclii, gercekei,
rekabetgi Ozelliklerle tanimlanirlar. Rol kaliplarina gore, iyi ve ideal anne; evin tim
iglerini yapan, baba ve cocuklara siirekli hizmet eden, onlarin her dedigini yerine
getiren annedir. Reklamlarda ¢ocugunun sagligini ve mutlulugunu diisiinen annelerin

hangi iiriinii kullanmas1 gerektigi bile asilanmaktadir. Baba ise disarida ¢alisir, para
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kazanir, evin tiim ihtiyaglarini karsilar ve onun daha da 6tesinde esinin ve ¢ocuklarinin
en 1yi bigimde rahat ve konforlu yasamalarini saglar. Buna gore de eve geldiginde
ayaklarin1 uzatip tiim isleri anneden beklemek de hakkidir. Cocuklar anne babalarini bu

sekilde gormek istemektedir(Erol, 2007: 433; Pryor ve Knupfer, 1997: 286).

Cocuklarin televizyon izleme siireleri arttikca ticari reklamlara ve bu reklamlarin

etkilerine maruz kalma oranlar1 da artmaktadir(Adler vd., 1981: 13).

Yukarida sayilan etkilerinin diginda, tek yonlii bir toplumsallagtirma araci
oldugundan televizyonun bireyden beklenen diisiinme, yorumlama, sorgulama
becerilerini korelttigi sdylenebilir. Cocuk televizyona soru soramamakta, aciklama
isteyememekte ve itiraz edememektedir. Ciinkii televizyon izleme sirasinda iletisim tek
yonli bir sekilde gerceklesir; mesaj aktarimi sadece televizyondan ¢ocuga dogru

olur(Erol, 2007: 433).

Cocuk televizyon izledigi sirada yalnizca zihinsel olarak degil, fiziksel olarak da
pasif kalmaktadir. Televizyon izleme fiziksel aktiviteyi sinirlandirdigindan dolayl

olarak obeziteye neden olmaktadir(Jenvey, 2007: 809,811,812).

Cocukluk doneminde birey kendi bilincini olusturamadigi, diinyay1 ve olaylari
yetiskinler gibi degerlendiremedigi i¢in medya mesajlar1 karsisinda savunmasizdir.
Cocuklar medyadan en fazla etkilenen risk grubunda yer alir. Bu yiizden televizyon
izleme siiresi ve izlenecek programlarin se¢imi, ¢ocugun yasi ve gelisim diizeyine
uygun olmali ve yayinlar anne babanin kontroliinde izlenmelidir. Cocuklarin televizyon
izlemeyi en aza ya da en azindan mantikli bir ¢izgiye indirmede anne babanin rolii
biiyliktiir. Anne babalar sdylemden ¢ok davraniglariyla 6rnek olmalidir. Ciinkii ¢ocuklar
televizyon izlemenin ilk yillarinda neyi ne miktarda izleyeceklerini ebeveynlerinin
koymus oldugu ornekler araciligi ile 6grenmektedirler (Aktas, 2007: 218,224; Kara,
2005: 48; Mora, 2007: 438).

Ebeveynler ¢ocuklarina program se¢iminin énemini agiklayarak, limit belirleyip
kural koyarak, medyanin bir 6grenim araci olarak nasil kullanilacagina iliskin miidahale

stratejileri belirleyerek aile igerisinde ilk medya egitimini verebilirler. Anne babalarin
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programlar hakkinda ¢ocuklariyla konusmalari, tartismalari, elestirilerde bulunmalart;
cocuklarin da daha elestirel izleyiciler olmalarini ve televizyondan aldiklart mesajlari

daha dogru anlamlandirmalarini saglayabilir(Aktas, 2007: 224; Crump, 1995: 12).

“Televizyonun sadece eglendirme, dinlendirme, hosg¢a vakit gegirme islevlerinin
olmadig1, ayn1 zamanda bilgilendirme ve beceri kazanma islevlerinin de oldugu ¢ocuga

ogretilmelidir”(Silkii, 2007: 164).

“Bunun disinda ebeveynler medyanin bilingli ve kontrollii kullanimi konusunda
cocuklara model olmali ve televizyon disinda hayatlarin1 zenginlestirebilecek farkli

segenekler sunabilmelidir”(Yildiz, 2007: 125).

Toplumsal yasami her agidan etkileme giicline sahip televizyon kanallar1 ve
televizyonculara da bu konuda ciddi sorumluluklar diismektedir. Televizyon
programlari hazirlanirken cocuklarin i¢inde bulundugu gelisim asamalar1 ve dis
uyaranlardan yogun olarak etkilendikleri gerceginin goz Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir(Erol, 2007: 435; Simsek ve Baran, 2001: 196).

2.2.2. Televizyon Reklamlar1 ve Cocuk

Ureticiler {iriin ya da hizmet satisin1 gergeklestirebilmek icin tiiketicilerin satin
alma karar siireglerini etkilemeye ve kendi istekleri dogrultusunda bir satin alma
davranisi olusturmaya calismaktadirlar. Tiketicinin satin alma davranisi oldukca
karmasik bir yapidadir ve farkli uyaranlardan etkilenir. Bu nedenle tiiketiciyi satin
almaya yoOnlendirecek her Ogeden yararlanilarak satis eylemi gerceklestirilmeye
calisilmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararlarini etkilemek i¢in kullanilan en 6nemli
faktorlerden biri reklamlardir(Akten ve Yurdigil, 2007: 595; Pira ve Sohodol, 2003:
30).

Reklam, hizmet ve iirlin satigini arttirmak amaciyla yapilan 6nemli bir faaliyettir.

Ureticiler hizmet ve iiriinleri hedef kitleye tanitmak, marka degeri, marka farkindalig
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ve bagimlilig1 yaratmak icin {iretim maliyeti yaninda 6nemli bir biitgeyi de reklam

giderlerine ayirmaktadirlar(McGinnis vd., 2006: 137; Simsek ve Ugur, 2006: 397).

Reklamda; kelime, resim, ses, goriintii ve simge formundaki mesaj, olusmasi
amaglanan etkiyi meydana getirmek i¢in ¢esitli kanallar yoluyla iletilmektedir.
Reklamlarda izleyicinin tutum ve davramislarimi etkilemek icin ¢ok dikkatlice
yapilandirilmis karakteristik ikna teknikleri kullanilir(Bilici, 2007: 692; Meral ve
Ugursoy, 2007: 191).

Son yillarda yayin kalitesinin artmasi, kanal sayisinin ¢ogalmasi, ayni anda
milyonlarca kisiye en kolay ve en ¢abuk sekilde ulagabilmesi ve ekonomik olmasiyla
reklamcilarin iirlin ve hizmet tanitiminda en ¢ok tercih ettikleri ara¢ televizyon

olmustur(McGinnis vd., 2006: 233; Silkii, 2007: 154).

“Televizyonda yayinlanan reklamlar, goriinti ve ses 0Ogesini birlikte
kullandiklar i¢in tiiketici kesim {izerinde daha etkili olabilmekedir”’(Simsek ve Ugur,

2007a: 581).

Reklamlar insanlarda belli iiriin ya da hizmetlere karsi olumlu bir tutum
gelistirmeyi amaclar. Insanlarda tercih, begeni ve istek yaratir. Insanlari etkiler ve icsel
kaliplar1 degistirir. Nihai reklam hedefi genellikle tiiketici alim davranigini derhal ve

uzun stire etkilemektir(Franzen, 2002: 265; Nazik ve Bayazit, 2005: 129).

Reklamlardan 6zellikle sakli bir gereksinimin ortaya ¢ikarilmasi, bilgi arayisi ve
seceneklerin degerlendirilmesi asamalarinda yararlanilmaktadir. Reklamlar tiiketici
davranislarini etkilemek icin pek c¢ok farkli 6geden yararlanarak tiiketicileri psikolojik

olarak iiriin ya da hizmeti satin almaya yonlendirmektedir(Pira ve Sohodol, 2003: 30).

Gecmiste yalnizca kendilerine hitap eden iiriinlerle iligkilendirilen cocuklar,
tiketim toplumunun ¢ocuk merkezli bir yapiya sahip oldugu glinimiizde genis bir
yelpazeye yayilan iirtinlerin hedef kitlesine dahil edilmektedir. Bunun yani sira hem
cocuklara yonelik iiriinlerin varligindan hem de cocuklarin etkisiyle gergeklesen

yetiskin tiikketiminden s6z edilebilir. Bu nedenle giiniimiiz markalarinin ikili reklam ve
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pazarlama stratejisi uygulamalari bir gereklilik haline gelmistir. Asil hedef kitle
yetigkinler olsa da {iriin i¢in yapilan reklam ve tanitim ¢alismalar1 ¢ocuklara da hitap
edilecek sekilde diizenlenmektedir; ¢ocuklara yonelik mesajlar eglence, lezzet gibi
temalardan olusurken; ebeveynler i¢in {irliniin ¢ocuklarinin saglik ve gelisimlerine
katkilart vurgulanmaktadir(Giirel, 2003: 33; McGinnis vd., 2006: 169; Meral ve
Ugursoy, 2007: 191).

Cocuklarin reklamlar karsisindaki durumlari, gelisimlerinin hangi déneminde

olduklariyla yakindan ilgilidir. Arastirmalara gore;

1. Cocuk ii¢ yasindan itibaren bir yaymnin reklam olup olmadigini ayirt
etmeye baslar; 11 yasinda ise bu ayrimi tamamen yapabilir.

2. 5 yas grubundaki ¢ocuklarin ¢ogunlugu reklamin amaci ve islevleri
hakkinda fikir sahibi degildir. 8 yasindaki ¢ocuklarin %25°1 inandirma
islevini anlayabilirken, 11 yasinda bu oran %57’ ye ylikselmektedir.

3. 8-11 yas araliginda bulunan ve reklamlarin ikna amacinin farkinda olan
cocuklarin yalnizca %81 reklam mesajlarina inanirken, 8 yasindan kiigiik
cocuklarin inanma oranlarinin yas kiigtildiikge artt1g1

gozlenmistir(Kapferer, 1991: 54-65).

Kanter’in da ifade ettigi gibi ayn1 yas grubunda bulunan cocuklarin tiiketim
egilimleri diinyanin her yerinde benzer 6zellikler gostermektedir. Bu nedenle ¢ocuklara
yonelik pazarlama ve reklam stratejilerinde genel gecer bazi kurallardan bahsetmek
miimkiindiir. Bunlar koleksiyon degeri, ayna etkisi ve oyun yetenegidir. Koleksiyon
degeri, ¢ocuklarin bir seyler biriktirme ve saklama merakinin uyarilmasina; ayna etkisi,
cocuklarin yetiskin diinyasin1 taklit etme ilgilerine; oyun yetenegi oyuna olan ihtiyag ve

bagliliklarina isaret eder(Giirel, 2003: 35).

Cocuklar televizyonda yayinlanan ¢izgi filmler kadar reklamlara da ilgi
duyabilmektedirler. Cocuklarin izledikleri reklamlarin ilgi g¢ekici oOzelliklere sahip
olmas1 ve goriintiisel ogelerle birlikte eglendirici nitelikte olmasi reklamin basarisinda

onemli faktorlerdendir(Ugur, 2007: 167).
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Kapferer’e gore ¢ocuk reklam miizigini duyar duymaz oyunu birakmakta, tiim
ilgi ve dikkatini televizyona verip reklami izlemektedir. Cocuk adeta televizyonun
diinyasina girmekte ve reklamlarda yer alan kahramanlarla 6zdeslesmektedir. Cocuklar
reklamlar izlerken farkli tepkiler verebilir, bunlar; sessizlik, kahkahalarla giilmek,
yiiksek sesle yapilan yorumlar, reklam sarkilarini ya da sloganlarini tekrarlamak, aileye
aligveris konusunda 1srar etmek ya da yas grubuna gore iiriinli almak ig¢in para

biriktirmek seklinde olabilir(Kapferer, 1991: 15).

Cocuklara yonelik pazarlama ¢aligmalarinda gorselligin  6nemi  biiyiiktiir.
Televizyon reklamlari, ses ve goriintii 6gelerini bir arada bulundurmasi ve tekrarlanmasi
ozelligi ile ¢ocuklar iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Siirprizleri sevdiklerinden
reklamlarda ve {iriinlerin ambalajlarinda ¢ocuklar1 heyecanlandiran, sasirtan, eglendiren
Ogeler derhal dikkatlerini ¢eker ve iirlinii satin alma istegi uyandirir. Literatiirde
televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerinde yarattifi bu etki “pester power” olarak
adlandirilir. Pester power etkisi, ¢cocuklar1 belirli davranig ve tutumlara yonelten giic
olarak nitelendirilmektedir. Cocuklarin izledikleri televizyon reklamlarindaki iirtinlerin
sembollerini ve markalarmi1 akillarinda tuttuklart ve gordiikleri anda tanidiklar
aciklanmaktadir. Kapferer; okuma yazmay1 bilmeyen cocuklarin da bir reklam afisi
tizerindeki markay1 tamidiklarini, reklam filmlerinde yer alan sarki, tekerleme ve
cingillart aynen ezberleyebildikleri ve tanidiklarimi belirtmistir. Bu dogrultuda,
cocuklar, aligveris sirasinda televizyonda reklamlarini izledikleri markalarin {iriinlerini
istemekte ya da segmektedir. Cocuk tiiketicilerin hem kendi ihtiyaglari hem de ailelerin
irlin ve hizmet tercihlerinde belirleyici olduklar1 goriilmektedir(Karpat ve Temel, 2006:

362; Odabasi ve Baris, 2002: 264; Simsek ve Ugur, 2007b: 320).

Televizyon reklamlarinin etkileri izlenme sikliklartyla birlikte artabilir.
Amerika’da bir ¢ocuk yilda 41 bin televizyon reklami izlemektedir. Bu rakam
Avustralya’da 35 bin, Ingiltere’de 34 bin adet reklam civarindadir. ilk kez reklamlarin
ulagtigt bu hedef kitlede yani ¢ocuklarda etkilenme yas1 akil almaz derecede
diismektedir. Lindstrom’a gore, etkilenme yas1 bir buguk yasina kadar diismektedir. Bes
yasinda ¢ocuklar {iriinlerin bir bedeli oldugunu 6grenmekte; alt1 yasinda paranin farkina
varmakta ve on yasinda marka bilincine ulasmaktadirlar (Akbulut, 2005:

www.bianet.org).
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2.2.2.1. Televizyon Reklamlarimin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Cocuklara yonelik reklamlar ve reklamin g¢ocuklar iizerindeki etkileri uzun
zamandir tartisma konusu olmus; bu konuda farkli goriisler ileri siirlilmiistiir. Reklam
mesajlarinin, ¢ocuklarin tutumlarini, davraniglarini ve tiiketim aligkanliklarini dogrudan
etkiledikleri bir gergektir. Ancak, arastirmacilarin bir grubu, reklamlarin ¢ocuklarin
sosyallesmesi ve gelecegin tiiketicileri olarak bilingclenmelerinde 6nemli bir arag
oldugunu savunurken; diger bir grup ise ¢ocuklarin reklamlarda yer alan mesajlarin
etkisiyle asir1 tiikketime yoneldiklerini vurgulamaktadir(Karpat ve Temel, 2006: 361;
Meral ve Ugursoy, 2007: 198).

Cocugun yast ile reklamlardan etkilenme orani arasindaki iliski de diger bir
tartisma konusudur. Akademik g¢evrelerce kabul goren genel kami kiigiik ¢ocuklarin
bliyiik cocuklardan daha ¢ok etkilendigidir. Ancak bazi kaynaklar bu varsayimin yersiz
oldugunu ifade etmektedir(Calvert, 2008: 205; Livingstone ve Helsper, 2006: 560).

Cocuklarin algilama ve anlamlandirma diizeyleri yetiskinlerden farkli
oldugundan televizyon reklamlarindaki mesajlar1 ve iiriinlerle ilgili gergeklikleri de
yetigkinlerden farkli algilamaktadirlar. Yetiskinler reklamlardaki vaatleri, (iiriin
ozelliklerini, gergekligi net bir sekilde anlamlandirirken; c¢ocuklar, daha ¢ok
reklamlardaki ses ve dikkat ¢ekici efektleri, hayal kahramanlarini, reklam miizigini,
iriiniin dig goriiniisiinii ve reklam sloganini hatirlamaktadir. Piaget’in biligsel gelisim
teorisi dogrultusunda ortaya koydugu goriisler de ¢ocuklarin farkli yas donemlerinde
algilama ve oOgrenmelerinde degiskenlik gosterdiklerini agiklamaktadir(Karpat ve

Temel, 2006: 362; Warren vd., 2008: 233).

1. Duyu ve hareket gelisim doneminde(0-2 yas) ¢ocuk heniiz fiziksel gelisimini
tam olarak tamamlayamadigindan nesneleri ve kendini tam olarak
kavrayamamaktadir. Bebekler televizyonda izlediklerini ilk kez 151k ve ses
olarak ayr1 parcalar halinde tanilayabilirler. Baz1 arastirma bulgular1 bebegin bu
donemde televizyonda gordiigii davranislari taklit edebildigi yoniindedir.

2. Islem 6ncesi donemde(2-7 yas) cocuklar televizyona daha arastirmaci bir gozle

bakarlar. 2-3 yasindaki bir ¢ocuk dili diisiince araci olarak kullanmaya ve
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televizyonda goriip duyduklarimi taklit etmeye baglar. 3 yasinda reklam ve
reklam olmayani ayirt edecek bazi kodlara sahiptir ancak bu kodlar yalnizca
bicimsel fakliliklar1 gérmesini saglayabilir. 5 yasinda algilamasinda birlestirici
bir yap1 vardir. Ayn1 anda ya da alanda gordiigii iki nesneyi beraber algilar.
Ancak dikkatleri ¢abuk dagilir ve mesajin merkez nesnesinden uctaki ayrintilara
kayabilir. Bu donemde diisiincede katilik, yargilarda kesinlik ve degismezlik
goriiliir. Televizyonda izledigi karakterlerin fiziksel ozelliklerine bakarak
degerlendirmeye gider. Yayinlarda hizli ve hareketli sahne degisimleri, ses ve
151k etkisi ¢ocugun ilgisinin toplanmasini saglar. Gorsel bellekleri sozel
bellekten ¢ok daha fazlasini isler. Reklam animsamalarinda genellikle iiriiniin
cinsini, paketini gorsel yoldan algilanabildigi i¢in belirtebilirler. Okuma
yazmay1 bilmedikleri halde afis ya da magazalarda gordiikleri zaman markay1
taniyabilirler. Gergekle hayal iiriinii arasindaki farki pek ayirt edemediklerinden
akla yatkinlik konusunda oldukga esnektirler. Arastirmalar, 5-6 yas grubundaki
cocuklarin 6nemli bir boliimiiniin reklamlar1 bi¢im olarak diger programlardan
ayirt edebildiklerini ancak reklamlarin islevleri hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadiklarini ortaya koymaktadir. Benzer aragtirmalarin  sonuglarina gore,
cocuklar 4 yasindan itibaren reklamlarin ikna etme niyetini sezmeye baslar
ancak bu biling tam olarak 7 yasindan sonra kazanilir. 5 yasindan 8 yasina kadar
cocuklarin bilgiyi isleme kapasiteleri biiyiik 6l¢ciide gelisme gosterir; mesajlarin
algilanmas: diizeyinde giderek daha az zorlanirlar. Buna karsilik biligsel
savunma mekanizmalar1 heniiz olusum siireci i¢indedir. Dolayisiyla bu yaslarda
cocuklar, reklamlarin etkisine en agik grubu olustururlar.

. Somut islemler doneminde(7-11 yas) diislince artik goriintiiye bagl degil tutarl
ve mantiksaldir. Zihin elle tutulan somut seylere yoneliktir. Bu donemde ¢ocuk
televizyona odaklanarak izler ve kavrama yetenegi gelismistir. izledigi
yayinlarla ilgili analizler yaparak sonuglar ¢ikarmaya ¢alisir.

. Soyut diislince déoneminde (12 yas tistii) cocuk soyut diislinlir ve akil yiiriitme
islemlerini kullanabilir. Cocuklarin televizyon izleme siiresinin artmasiyla
yayinlardan etkilenme oranlar1 da artar ancak yetigkinlik donemine gelindiginde

bu oranlarda diisiis goriiliir.
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Yas ile reklamlarin etkileri arasindaki iliskiyi ele alan arastirmalarda yas kavrami
sadece bir gosterge niteligindedir. Gergekte dnemli olan degisken ¢ocugun hangi bilissel
gelisim asamasinda oldugudur. Yas daha kolay o6lciilebilen bir degisken oldugundan
arastirmalarda baz alinir. Fakat yas ve biligsel gelisim diizeyi arasindaki iliski mutlak
degildir. Aym1 yastaki tiim ¢ocuklar ayn1 biligsel gelisim asamasinda
olmayabilirler(Kapferer, 1991: 18,52,56-62,108,121,132-133,161; Kirdar, 2007: 608,
616; Silkii, 2007: 156,157).

Bir c¢ocugun izledigi reklami algilama ve anlamlandirmasi; tanima,
iliskilendirme ve Oneri/teklif olmak {izere belli asamalarda gerceklesir. Cocuk, once
uyarictya dikkatini verir; lirliniin ne oldugunun farkina varir ve iiriinii diger bilesenlerle
iligkilendirir. Reklama iligkin bilesenler(aktiviteler, liriinler, insanlar) ¢ocugun reklama
iligkin bir algilama olusturmasina ve reklamdaki 6geleri kavramasini saglamaktadir.
Cocuk, reklam1 algiladiginda, zihinsel ve duygusal tepkiler gosterir; reklami yapilan
tiriine kars1 belli bir davranis sekli gelistirir, tutum olusturur(Kapferer, 1991: 229; Rust,
1986: 15-16; Sutherland ve Sylvester, 2000: 134). (Sekil-1)
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“Etkileme Modeli” ise Kapferer tarafindan su sekilde agiklanir;
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Elestirel diisiinme yetisini heniiz kazanamamis c¢ocuk, reklamdaki miizik ve

slogan esliginde sik¢a yinelemelerle bilingalt1 etkilenerek {iriine ya da markaya karsi

olumlu tutum gelistirir. Reklamin etkili olmas1 i¢in 6ncelikle ¢cocugun reklama ilgi
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duymas1 ve bakmasi gerekir. Burada devreye ii¢ etken girer, bunlar; reklami yapilan
irlin, reklamin yaraticiligr ve reklamin yinelenmesidir. Reklamin yarattig1 etki olumlu
ise, yani ¢ocuk reklamdan hoslanirsa tiim dikkatini reklama verir. Bu etkilesim zevk
alma siiresince devam edecektir. Cocuk tarafindan alinan mesajlara kars1 duygusal ve
zihinsel tepkiler ortaya ¢ikar. Duygusal tepkiler ¢ocugun hoslandigi ya da hoslanmadigi
Ogelere(goriintli, miizik, animasyon kahramanlar vb.) baglh olarak degisir. Zihinsel
tepkiler ise reklama dikkat ettikten sonra c¢ocugun olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeler yapmas: siirecinde ortaya ¢ikar. Zihinsel tepkiler mesaja karsi olumlu
olumsuz diisiinceler gelistirilmesi, bilgi kaynagina inanma ya da inanmama kararsizlig1
yasamasidir. Duygusal ve zihinsel tepkilerinin sonucu c¢ocugun iirline yonelip

yonelmeyecegini belirler (Kapferer, 1991: 17 ,21, 27, 31-35).

Cocuk elestirel diistince yapisim1 kazandiginda, reklamlarin ikna amacim
farkettiginde ve bunun sonucunda reklamlara karsi zihinsel bir slizge¢ devreye
girdiginde bile reklam etkilerinden %100 korunmasi miimkiin degildir. Sonucta
yetiskinler de reklamlarin pekala bilincindedirler ama yine de reklamlardan

etkilenirler(Calvert, 2008: 205; Elden ve Ulukdk, 2006: 8).

Reklamcilar, o6zellikle c¢ocuklara yonelik {irtinlerin reklamlarinda onlarin
duygusal zekalarma seslenmeye ve bu sekilde iirlinle duygusal bag kurmalar igin
calisir. Bu amag icin ¢ocuklarin oyuncak ve hayvan sevgilerini, mizah Ogelerini,
hoglarina giden ¢izgi film kahramanlarm1 ve aile baglarin1 reklamlarda

kullanirlar(Simsek ve Ugur, 2006: 317,318).

Cocuklarin reklamlara karsi duyarliligimi arttiran bir diger etki de {irlinlerle
birlikte verilen ya da yarisma yoluyla kazanacaklar1 6diil ve armaganlardir. Cikolata ya
da sakizlarin i¢inden ¢ikan ¢izgi film kahramanlar1 ya da oyuncak maketleri giidiileyici
niteligindedir. Verilecek armaganin etkisiyle ¢ocuk, reklam konusu iiriinle hi¢ alakasi
olmayan, onun disinda bir dl¢iite gore secim yapmaya yonelir(Kapferer, 1991: 150-155;
Simsek ve Ugur, 2007a: 583).

Reklamlarin bu ¢ekiciligi ve kolay hatirlanabilir olmasi1 ¢ocuklar tizerindeki

etkisini arttirmaktadir; bu sekilde ¢ocuk ile {iriin ya da marka arasinda isitsel ve gorsel
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duyulara dayali duygusal bir iligski gelisir ve ¢ocuk reklamlardaki iiriin ya da markaya

karst olumlu bir tutum gelistirir(Silki, 2007: 156).

2.2.2.1.1. Olumlu Etkiler

Yukarida belirtilen olumsuz etkiler disinda bazi1 reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki
olumlu etkilerinden de bahsedilebilir; cocuklara belli bir siire ellerini sabunlamalarini
Oneren sabun reklamlari, dis sagligi iriinlerine yonelik dis fircalamay1 6zendirici
reklamlar, tuvalet kagidi kullanmay1 6zendiren reklamlar, banyo yapmay1 eglenceli bir
sekilde yansitan sampuan reklamlar1 ¢ocuklari hijyenik tiiketime yoOnlendirmeleri
bakimindan olumlu etkide bulunan reklamlar olarak degerlendirilebilirler(Kocabas ve

Kocabas, 2003: 29).

Kitle iletisim araclarinin ge¢misten giiniimiize giderek artan 6nemi ¢ocugun
sosyallesme siirecinde Onemli bir etken haline gelmesini saglamistir. Mesajin kisa
stirede gorsel ve isitsel 6geler yardimiyla anlatilmaya ¢alisildigi televizyon reklamlart
hem c¢ekici unsurlar tagimasi hem tekrarlanmasi bakimindan ¢ocugun Ogrenme
siirecinde etkili olmakta; kiiltiirel degerler, tiiketim aligkanliklari, cinsiyet rolleri,
alternatif hayat tarzlari, toplumsal rollerin Ogrenilmesinde rol oynamaktadir. Rol
kavrami, aile kavrami, cinsiyet rolleri, bu roller arasindaki iletigim, kisilik olusumu, dil
O0grenimi gibi kiiltiirel Ogelerle benzer yapi ve unsurlar televizyon reklamlarinin
cocugun toplumsallagma stirecine etkisi i¢inde ele alinabilir(Elden ve Ulukdk, 2006: 5;

Elden ve Yakin, 2006: 381,382,393).

Cocuklarin en ¢ok begendigi reklamlar, seker ¢ikolata gibi onlara yakin
iirlinlerden ¢ok aile tiikketimine ve yetiskinlere yonelik reklamlar olabilmektedir. Bu
reklamlar ¢ocugu yetiskin diinyasinin nesnelerine yakinlastirmakta ve bdylece

kendiliginden bir sosyallesme 6gesi islevi gormektedirler(Kapferer, 1991: 40).
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2.2.2.1.2. Olumsuz Etkiler

“Cocuk ve reklam iligkisi yillardir akademik ¢evreler, tiiketici gruplar ve
ebeveynlerce tartigilmakta ve tartismalarin odak noktasini reklamlarin g¢ocuklar

tizerindeki olumsuz etkileri olusturmaktadir”(Karpat ve Temel, 2006: 377).

Televizyon reklamlarinin en sadik izleyicileri ¢ocuklardir. Hedef kitle yetiskinler
olsa bile, hizl1 plan degisiklikleri, canli renkler ve hareketli miizikler iceren reklamlar
cocuklarin ¢ok hosuna gitmektedir. Aileler ise televizyonu ve reklamlari ¢ocuklarin
oyalanmasi, yemek yemesi i¢in bir ara¢ olarak gordiiklerinden bu durumdan pek

sikayet¢i olmamaktadir(Kocabas ve Kocabas, 2003: 28).

Cocuklarin bilgiyi isleme, yorumlama siirecinin yetiskinlerden farkli oldugu goz
oniinde bulundurulacak olursa; c¢ocuklarin zihinsel ya da tutum ve davraniglarinin

gelisiminde olumsuz bir takim etkilerden bahsedilebilir (Kirdar, 2007: 616).

Televizyon reklamlarindaki kahramanlarla 6zdesim kuran cocuklarin giinliik
yasamlarinda da reklam sloganlariyla konugsmaya bagladiklar1 gozlenmektedir.
Cocuklarin gelisim donemlerinde dili kullanma yetilerinin bozulmasi asir1 reklam

izlemelerinin bir sonucu olarak goriilebilir(Kocabas ve Kocabas, 2003: 28).

Televizyon reklamlarinin ¢ocuk sagligina etkileri denildiginde iizerinde en gok
tartisilan konulardan biri de, reklamlarin ¢cocuklarin beslenme aliskanliklar: iizerindeki
etkisi olmaktadir. Konuyla ilgili yapilmis olan tiim arastirmalar reklamlarin ¢ocuklarin
beslenme aligkanliklarini olumsuz yonde etkiledigi; ¢ikolata, sekerleme, gazli icecekler,
cips, hizli hazir yemek (fast food) gibi yiyecekleri tiketme egilimini arttirdigina isaret
etmektedir. Bu yiyeceklerin dis sagligi problemlerine ve obeziteye yol actigi
bilinmektedir(Consumers International, 2007: www.consumers international.org;

Kocabas ve Kocabas, 2003: 28; McGinnis vd., 2006: 308).

Cocuklarin giinliik televizyon izleme siireleri i¢inde yliksek kalorili ve diisiik

besin degeri olan yiyecek igecek reklamlarina yiiksek oranda maruz kaldiklari; buna
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karsilik saglikli besinlerin reklamlarinin smirli oldugu goézlenmistir(McGinnis vd.,

2006: 185).

“ABD’de ¢ocuklarin bir yil icinde izledikleri 20.000 reklamin yarisi gida
maddeleri tlizerinedir. Bunlarin 2/3’sini ise sekerlemeler, tathilar, sekerli yiyecek ve

icecekleri konu alan reklamlar olusturur”(Kapferer, 1991: 193).

Kabul gormiis arastirmalar, ¢ocuklarin reklamlara maruz kalma siireleriyle
obezite arasinda yiiksek diizeyde bir iliski oldugu konusunda birlesmistir. Marmara
Universitesi Tip Fakiiltesi tarafindan 2003 yilinda 1400 ¢ocuk iizerinde yapilan
arastirmada ABD ve Avrupa iilkelerinin en biiylik sorunu olan sismanligin; Tiirk
cocuklari, ozellikle de iist sosyo ekonomik gruba dahil olanlar i¢in bir tehdit 6gesi
oldugu belirlenmistir. Aslinda televizyon reklamlar1 sadece {iriin satmakla kalmamakta,
sagliksiz aligkanliklar ve yasam tarzi da sunmaktadir. Televizyon izleme etkinligi
sirasinda hareketsiz kalinmasi ve fiziksel aktivitenin olmamasi da obezite riskini
arttirmaktadir. Yiyecek reklamlar1 yetigkinlerin de davranis bigimlerini etkilemekte bu
tarz sagliks1z yiyecekleri bir 6diil ve pekistire¢ olarak ¢ocuklarina sunmaktadirlar(Kelly

vd., 2008: 337; Kocabag ve Kocabasg, 2003: 28,29).

Cocuklar1 hizli hazir yemek (fast food) tiikketmeye yonlendiren reklamlar ¢ok
daha sakincalidir. Asir1 karbonhidrat ve bu yiyeceklerle tiiketilen; yogun miktarlarda
seker, asit ve kafein iceren gazli igecekler ¢ocuklarin saghigini tehdit etmektedir.
Ozellikle bu tiir iiriinlerin reklamlarinda kullamlan ¢izgi film karakterleri reklamlarin

etkinligini daha da arttirmaktadir(Kocabas ve Kocabas, 2003: 29).

Reklamlar ¢ocugun tutum ve davranis bigimlerini etkilerken bir yandan da fazla
tilketime tesvik etmekte; tiiketim bireyleri bagimli kilmaktadir. Bu bagimlilik, mutlu
olmak, sevilmek, toplumda kabul gormenin tiiketime bagli olmasina ve tiiketim
eyleminden haz duyulmasina yol agmaktadir; reklamlar, tiim problemlerin satin alma ile

¢oziildiigii bir hayal diinyas1 sunar(Bilici, 2007: 693; Meral ve Ugursoy, 2007: 198).
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“Televizyon reklamlari, heniiz satin alma bilinci kazanmamis cocuklar ve
dolayisiyla ailelerini ihtiyaclar1 disinda satin almaya Ozendirmekte ve tliketim

toplumuna yonlendirmektedir(Silkii, 2007: 153).

Tokgoz, televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki etkilerini ortaya koymak
amaciyla yaptigi bir arasgtirmada; c¢ocuklarin reklamlardan bazi bilgiler almakta
olduklarini, ancak yine reklamlarin etkisiyle gordiikleri ve denemek istedikleri iiriin
sayisinin fazla olusu nedeniyle tiikketime itildiklerini vurgulamaktadir(Serarslan ve

Terkan, 2007: 183).

Cocuklara yonelik reklamlarin giiclinii 6lgmek i¢in ¢ocuk tarafindan dile
getirilen taleplerin sayisini Ol¢iit olarak ele almak yaygin bir uygulamadir. Fransa’da
CNRS’nin (Ulusal Bilimsel Arastirmalar Kurumu) yapmis oldugu “Reklamin Cocuga
Yaptirdig1 Seyler” konulu arastirmada, televizyon reklamlarini fazla izleyen ¢ocuklarin
%A40’min reklamlarda gordiikleri oyuncaklar1 annelerine satin aldirmaya c¢alistiklari;

daha az reklam izleyen ¢ocuklarda ise bu oranin %16’ya diistiigii ortaya ¢ikmistir.

Reklamlara yoneltilen bir diger elestiri ise cocuklar ve gengler {izerinde
yarattiklar1 yoksun kalma(frustrasyon) duygusudur. Siirekli arz ortaminda gelisen ve
anne babadan birseyler istemeye yoOnelen cocuk, isteklerinin geri ¢evrilmesi sonucu
yoksunluk, diis kiriklig1 ve 6tke duyabilir; bdyle bir etkilesim ise ¢ocuk ve anne babasi

arasinda catigsmaya doniisebilir(Kapferer, 1991: 142,184; Schor, 2004: 141-175).

Marka dayanikliligin1 vurgulamak amaciyla ¢ocuklarin iirlinler iizerinde tehlikeli
hareketler yaptiklar1 reklam goriintiileri kullanilmakta, bu goriintiiler ¢ocuklara kdotii
davranis 6rnekleri olusturmaktadir. Ozellikle iilkemizde bir yasin iizerindeki ¢ocuklarm
0liim nedenlerinden en 6nemlilerinin ev kazalar1 oldugu dikkate alinmalidir(Kocabas ve

Kocabas, 2003: 29).

Cocuklar pasif bir izleyici olmanin yani sira oyuncu olarak ¢ikolatadan
otomobile, ¢ocuklara yonelik olan ya da olmayan bir¢ok iiriiniin reklaminda da rol
almaktadir. Aileleri tarafindan bir reklam ajansindan digerine dolastirilan, ticari

mesajlarin aktarilmasinda gorev alan ¢ocuklar para kazanan ve {inlii ¢ocuk olmanin
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yarattig1 psikolojik sorunlarla bag etmek zorunda kalmaktadirlar. Reklam filmlerinde rol
alan g¢ocuklar arkadaglar1 tarafindan ya abartilarak yiiceltilmekte ya da alay konusu
olabilmektedirler. Her iki durumda da ¢cocugun kimligi olumsuz etkilenmektedir. Ancak
cocuklarin da yetiskinlerin de en ¢ok ilgisini ¢eken reklamlar ¢ocuklarin rol aldigi
reklamlar oldugu siirece bu durum devam edecektir. Reklamlarda kullanilan ¢ocuk
unsuru hedef kitlelere daha kolay ulagsmakta ve satin alma davramisin1 daha kolay
yonlendirebilmektedir. Cocuklar kendilerinden bir seyler bulduklar i¢in, biiytikler hos,
sempatik ve mutlu aile tablosunun bir pargasi olarak degerlendirdikleri i¢in ¢ocuklarin
kullanildiklart reklamlar farkli bir gézle izlemektedir. ABD’de yapilan bir arastirma en
cok ilgi c¢eken reklam tiirleri siralamasinda ¢ocuk unsurlu reklamlarin, mizah 6geli
reklamlardan sonra ikinci sirada oldugunu gostermistir(Karpat ve Temel, 2006: 362;
Kocabas ve Kocabas , 2004: 28; Pira ve Sohodol, 2003: 31; Simsek ve Ugur, 2006:
397).

Ulkemizde yapilan bir arastirmaya gore ¢ocuk unsurunun en ¢ok kullanildig
tiriin reklamlari; yiyecek-icecek reklamlari %34, temizlik iirlinleri reklamlar1 %24,
banka reklamlar1 %10 , otomobil reklamlar1 %9 seklinde siralanmaktadir. Arastirma
sonuglarinda da goriildiigii gibi ¢ocuklar kendilerine hitap etmeyen banka ya da
otomobil reklamlarinda da siklikla kullanilmakta ve yetiskinlerin satin alma kararlarimi

etkileyen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Pira ve Sohodol, 2003: 32).

Oysa pek cok iilkede ¢ocuklarin sadece ¢ocuk {iriin grubundaki reklamlarda
oynamalarma izin verilmektedir. Finlandiya’da ¢ocuklarin yalnizca egitim ve saglk
konulu reklamlarda oynamalarina izin verilirken, Avusturya’ da ¢ocuklarin reklamlarda

rol almasi tamamen yasaktir(Kocabas ve Kocabas, 2003: 28).

2.2.2.1.3. Reklamlarla Tlgili Diizenleme ve Onlemler

Kitle iletisim araglari, faaliyet gosterdikleri iilkelerde uygulanan iletisim
politikalar1 ve yasalardan bagimsiz degildir. Dolayisiyla iletisim araglarinda
yayinlanacak diger igerikler gibi reklamlar da bu politika ve yasalarla uyumlu olmak

durumundadir(Serarslan ve Terkan, 2007: 180).
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Cocuklarin yonlendirmeye acik olmalari nedeniyle televizyon ve televizyon
reklamlarindan ¢ok etkilendikleri bir gercektir. ABD’de yapilan arastirmalar, ¢cocuklarin
satin aldiklar1 ya da satin almmasmi istedikleri {riinlerin yarisinin televizyonda
gordiikleri iirtinler oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu oran farkli iilkelerde degisebilir ama
televizyon reklamlarinin ¢ocuklar {izerinde ¢ok etkili oldugu gergegini degistirmez.
Televizyon reklamlarinin zararli etkilerine karsi pek ¢ok {iilke yasal diizenlemeler
gelistirmekte ve reklamecilikla ilgili meslek orgiitleri konu ile ilgili etik kodlar

belirlemektedir(Kocabas ve Kocabas, 2003: 29).

Reklamlarla ilgili diizenlemeler getiren uluslararasi kuruluslar, Uluslararasi
Ticaret Odast (International Chamber of Commerce-ICC), Avrupa Birligi ve Avrupa
Konseyi’dir. Taraf iilkelerde yapilan diizenlemeler, bu kuruluslarin koydugu ilkelere
uygun olmak durumundadir. Ulkemizde gegerli olan genel ilkeler de bu kuruluslarin

koydugu ilkeler dogrultusundadir.

Bu kuruluglarin  belirledigi ilkeler dogrultusunda farkli ilkeler farkl
uygulamalar gelistirmistir. Ingiltere; aldatic1 reklam, satin alma baskis1 gibi basliklar
altinda olduk¢a kapsamli diizenlemeler getirmis, cocuklarin izleyebilecekleri saatlerde
hangi {iriinlerin reklammin yapilamayacagini acgik¢ca belirtmistir. Fransa, tele
aligverislerde ¢ocuklarin kullanimin1 tamamen yasaklamistir. Yunanistan ve Belgika,
cocuk programlarinin 6ncesinde ve sonrasinda reklam yasagi koymustur. Avusturya ise

cocuklarin reklamlarda kullanilmasini kesinlikle yasaklamistir.

Ulkemizde reklamlar1 diizenleyici ii¢ tane kurul bulunmaktadir. Bunlar; Sanayi
ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ve Reklam
Ozdenetim Kurulu’dur. Bu kurullarin getirdigi diizenlemeler, taraf olunan uluslar arasi
kuruluglarin belirledigi genel ilkelerle uyumlu olmakla birlikte olduk¢a genel ifadeler

icermektedir(Serarslan ve Terkan, 2007: 184).

Ulkemizde, 1994 yilinda yiiriirliige giren, 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Isleyisleri Hakkinda Kanun iizerinde cesitli degisikler yapilmis; 2005
yilinda 5378 sayili yasa ile yapilan degisiklikte, cocuk izleyiciler “u” ve “z” fikralarinda
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konu edilmistir. Yasanin 19. maddesinde “Reklamlar” baghigini tasiyan boliimde,
“Biitiin reklamlar adil ve diiriist olacak, yaniltict ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar verecek
nitelikte olmayacak, ¢ocuklara yonelik veya i¢inde ¢ocuklarin kullanildig: reklamlarda,
cocuklara zarar verecek unsurlar bulunmayacak, ¢ocuklarin 6zel duygular1 géz dniinde
tutulacaktir.” denilerek ¢ocuklarin korunmasi amaglanmistir. Ancak belirtilen fikralarda
yalnizca neyin yapilmamasit gerektigi belirtilmis, ne olmasi gerektigine yer
verilmemistir (Kars, 2006: 454; http://orgm.meb.gov.tr/ Mevzuat/ 5378 sayili kanun .
htm).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Kanunu ve Yaymn Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik 17 Nisan 2003 tarihinde yenilenerek reklamlar yeniden gbézden gecirilmis;

Avrupa Mevzuati ile uyumlu hale getirilmistir.

Bu yonetmeligin 7. Maddesine gore, 15 yas ve altindaki izleyici kitleye yonelik
ve bu kitlenin tliketebilecegi iiriin ve hizmetleri kapsayan reklamlar, ¢cocuklara yonelik
reklamlardir. Cocuklara yonelik olan veya onlar1 etkileme olasilig1 bulunan reklamlar
ile i¢inde ¢ocuklarin kullanildig: reklamlarda, ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel, psikolojik ve

toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz etkileyebilecek unsurlar bulundurulmamalidir.

Alt yazi, gerceve ve dogrudan satis reklamlar1 teknigi cocuklara yonelik

programlarin yayin esnasinda kullanilamaz.

Cocuklara yonelik reklam ve tele-aligveris yayimlari asagidaki ilkelere uygun

olarak yapilmalidir.

a) Cocuklarin deneyimsizligini veya safligin1 kullanarak, bir iirlin veya hizmeti
satin almalarin1 dogrudan tesvik etmemelidir.

b) Bir iirlin veya hizmete sahip olmanin veya kullanmanin, diger ¢cocuklara gore
fiziksel, sosyal veya psikolojik bir istiinliik saglayacagini veya bu iiriine sahip
olmamanin aksi yonde sonug yaratacagini ileri siirecek mesajlar verilmemelidir.

¢) Cocuklarm sahip oldugu deneyimi goz oniinde bulundurarak, bu kapsamdaki

yas gruplarinda gercek dis1 beklentilerin yaratilmasina neden olunmamalidir.
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d) Cocuklarin reklami yapilan bir malin veya hizmetin satin alinmasi i¢in, ana-
babalarin1 veya bagkalarini ikna etmelerine yonelik dogrudan bir ¢cagr1 igermemelidir.

e) Cocuklarin ana-babalarina, 6gretmenlere veya diger kisilere duydugu o6zel
giiven kotiiye kullanilmamali; otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldiracak
bicimde yaymlanmamalidir.

f) Cocuklar, kendileri veya c¢evreleri icin tehlikeli arag, gere¢c ve nesneleri
kullanirken veya oynarken gosterilmemelidir.

g) Cocuklan tehlikeli duruma sokabilecek veya tanimadiklart kisilerle iligki
kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere gitmeye tesvik edebilecek higbir ifade
veya gorsel sunum igermemelidir.

h) Reklami yapilan iirlinlin gercek boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayaniklilig1 ve
performanst hakkinda cocuklarin yaniltilmasina sebep olabilecek ifade veya gorsel
sunumlara yer verilmemelidir. Eger tirtiniin kullanimi ek bir malzeme gerektiriyorsa
(6rnegin pil) ya da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek i¢in bagska malzemelere
gerek varsa (0rnegin boya) bu durum acikea belirtilmelidir.

i) Uriin veya hizmetin kullanimmin gerektirdigi beceri, olmas1 gerekenden az
gosterilmemelidir. Uriin veya hizmetin kullamim sonuglar1 gosterilirken, hedef kitlenin
yas grubu dikkate alinarak ortalama bir g¢ocugun ulasabilecegi sonu¢ acik ve
anlasilabilir bir sunumla verilmelidir.

j) Uriin veya hizmet fiyati, ¢ocuklar tarafindan gergek degerinin yanlis bir
sekilde algilanmasina yol agacak sekilde verilmemelidir. Higbir reklam, reklami yapilan
iirtin veya hizmetin her aile biit¢esinin olanaklariyla saglanabilecegini ima etmemelidir.

k) Ozellikle tele-aligveris yaymi yoluyla, iiriin ve hizmetlerin satis veya
kiralanmalar1 i¢in ¢ocuklarin sézlesme yapmalarini ima edecek ifadelere yer

verilmemelidir(RTUK,2003: www.rtuk.ogr.tr).

Reklamlarda ¢ocuk goriintiisii kullanma ise belirli sartlara baglanmis; ¢ocuklar
ailenin bir ferdi olarak gosterme ve c¢ocugu reklamin birincil unsuru olarak
konumlandirmama gibi smirlamalar getirilmistir. Reklam ve tele-aligveris Yayin Ilke ve
Esaslari’nin 6. Maddesi’nin j Bendi’nde yer alan diizenleme ise sdyledir; “Cocuklarin
dogrudan kullanmadiklar1 veya kullanmayacaklar: iiriin ve hizmetlerin tanitilmasinda,

2

cocuklarin yer aldig1 ifade ve goriintillere yer verilmemelidir.” Bu ifadenin de
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yaptirimci degil tavsiye edici nitelikte oldugu goriilmektedir(Serarslan ve Terkan, 2007:

181,184).

4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 16. maddesi ile de,

e “Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulu’nca belirlenen ilkelere,
genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalar1
esastir.

e Tiiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, tiikketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicti, siddet hareketlerini
ve su¢ islemeyi 6zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yaslilari, ¢cocuklar
ve Oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ile ortiilii reklam yapilamaz.

e Ayni ihtiyaclart karsilayan ya da ayn1 amaca yonelik rakip mal ve hizmetlerin
karsilastirmali reklamlar yapilabilir.

e Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut iddialar1 ispatla
yikiimlidiir.

e Reklam verenler, reklamcilar ve mecra kuruluslar1 bu madde hiikiimlerine

uymakla ylikiimlidiirler” hiikiimleri diizenlenmistir(Pektag, 2007: 89,90).

Tiirk toplumunun televizyon karsisinda ¢ok uzun zaman gecirdigi goz Oniinde
bulundurulursa, ¢cocuklarin bu arag tarafindan verilen mesajlar1 dogru algilamalari, etkin
ve elestirel izleyiciler haline gelebilmeleri; bilingli medya tiiketicileri olabilmeleri
kendilerini zararli medya igeriklerinden koruyabilmeleri ¢ok Onemlidir(Aktas, 2007:

217).

Edilgen bir sekilde sadece televizyon izleyen insanlar, ekranda sunulan her seyi
dogru, yararli, gerekli bulur ve ondan etkilenir. Medyada sunulanlarin i¢inde iyi-koti
ayrimi yapilabilmesi i¢in insanlar daha aktif bir sekilde medyaya katilmalidir.
Televizyon ve televizyon reklamlarinin olumsuz etkilerinden korunmak i¢in 6ncelikle
bireyin televizyon izleme bilincini kazanmasi ve Ozdenetim gelistirmesi

gereklidir(Bilici, 2007: 687; Silkii, 2007: 164).
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Medya okur yazarligi kavrami; basta televizyon olmak {izere, kitle iletisim
araclariin bireyin ve toplumun giinliik yasaminda giderek daha fazla yer tutmasiyla bu
araclarin bilingli tiiketiminin tartisilmast ve diinyada medya egitimi anlayisinin
yayginlasmasi dogrultusunda 1970’lerin sonunda gelismeye baslamistir. Medya
okuryazarlig; kitle iletisim araglarinin ilettigi farkli formatlardaki mesajlara ulagma,
degerlendirme ve iletme yetenegi olarak tanimlanabilir. Arastirmalar, erken yaglarda
cocuklara medya okuryazarligi egitimi verilmesinin, medyanin olumsuz etkilerini
azalttigim ortaya koymaktadir. Ulkemizde, ¢ocuklar1 medya ve etkileri konusunda
bilinglendirmek ve zararlarindan korumak amaciyla RTUK ve MEB Talim Terbiye
Kurulu igbirligi ile olusturulan “Medya Okuryazarli§i” projesi, 2006 yilinda hayata
gecirilmis; oncelikle Ankara, Istanbul, Izmir, Adana ve Erzurum’daki 5 ilkogretim
okulunda ders olarak uygulamaya konulmus, 2007-2008 egitim Ogretim yilindan
itibaren lilke genelindeki 35 bin ilkdgretim okulunda se¢meli ders olarak programda
yerini almistir(Aktas, 2007: 217; Altun, 2008: 28; Mora, 2007:457; Terkan vd., 2007:
461,464,466).

Direkt olarak reklamlarla ilgili olmasa da televizyonla ilgili alinan bir diger
resmi diizenleme de 2006 yilinda uygulanmaya baslanan “Akilli Isaretler Sembol
Sistemi”dir. Akilli Isaretler, televizyon yaymlarinin igerigiyle ilgili bilgilendirici bir
siniflandirma sistemidir. Bu sistem, televizyon yayincilarinin, anne babalarin ve genelde
toplumun, cocuklar1 ve gencleri televizyon yayinlarinin olasi zararli etkilerinden
koruma sorumlulugunu yerine getirmelerinde onlara yardimci olmak iizere iki konuda
bilgi vermektedir; bunlar, programin olasi zararli igerigi ve programin hangi yas

grubuna uygun oldugudur(Altun, 2008: 28; Mora, 2007: 457).

Yapilan resmi diizenlemelerin yani sira medyanin da séz konusu g¢ocuk
oldugunda daha hassas davranmasi ve yaymlarinda c¢ocuga yer verirken sosyal

sorumluluk ilkelerini g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir(Mora, 2007: 447).

Reklamcilarin {iriin satig1 i¢in hedef sectikleri ¢ocuklari, olumsuz etkilerden
korumak konusunda o6zellikle erken c¢ocukluk doneminde, anne babalara biiylik
sorumluluk diismektedir. Cocuklarin televizyon izleme saatlerine siirlamalar

getirilmelidir. Ebeveynler cocuklariyla birlikte televizyonda gordiikleri reklamlar
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inceleyebilir, sorularina cevap vererek -elestirel bir bakis acist1 kazanmalarin
saglayabilirler. Cocugun dikkatinin iirtine degil; {iriinlin nasil sunulduguna, iirtinii ¢ekici
gostermek ve onu satin aldirmak ic¢in nasil tekniklerin kullanildigina ¢ekilmesi
saglanabilir. Yas1 kii¢iik de olsa anlayabilecegi bir aciklama yapilabilir ve ¢ocugun
reklamdan etkilenme orani azaltilabilir(Aktas, 2007: 224; Simsek ve Baran, 2001: 196;
Simsek ve Ugur, 2007b: 320).

“Aileler 6zellikle ti¢ yasin altinda ¢ocuklara televizyon izletmekten kaginmali,
eger izletiyorlarsa zararli etkilerden arinmis, reklam icermeyen, olumlu etkiler

yaratabilecek programlar segmeye 6zen gostermelidirler(Silkii, 2007: 164).

Heniliz satin alma bilinci gelismemis ¢ocuklarin reklamlarla satin alma
diirtiilerinin harekete gecirilmesi, aligverise Ozendirilmesi, bilingsiz agir1 tliketime
yonlendirilmesi, degerlerini yitirmis, maddiyat¢1 ve bencil bireylerden olugsmus bir
toplum hazirlayabilir. Bu nedenle, bilingli bir toplum olma yolunda bilingli bir tiiketici
olmanin sorumlulugu en fazla ailelere, televizyon yoneticilerine,reklam verenlere ve
reklamcilara diismektedir. Reklam verenler ve televizyoncular, c¢ocuklar iizerinde
olumsuz etki yaratabilecek her tiirli yaym ve reklamin cocuklarin izlemeyecegi

saatlerde yaymlanmasina 6zen gostermelidirler.

Daha fazla mal ve hizmet satarak pazarda daha biiylik pay kapma cabasiyla
cocuklarin reklamlarda meta olarak kullanilmasina izin verilmemelidir. Asir1 tiiketime
O0zendiren her tiirli televizyon yaymi siki kontrol altina alinmalidir. Televizyon
yayinlarinin ¢ocuklarin zihinsel ve bedensel sagliklarin1 olumsuz yonde etkilememesi
icin yeni yasal diizenlemelere gidilmesi ve denetim mekanizmalarina islerlik

kazandirilmasi gerekmektedir(Babaogul vd., 1999: 115; Silki, 2007: 155,164).

2.2.3. Tiiketici Olarak Cocuk

Toplumda g¢ocuklar 6nemli bir tiiketici grubunu temsil etmekte, tiiketimde de
onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle iilkemiz gibi, geng niifus oranmin yiiksek oldugu

toplumlarda ¢ocuk tiiketiciler daha da 6nemlidir. Cocuk tiiketiciler;
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a) Niifus yogunluklar1 nedeniyle 6nemli bir tiiketici grubunu olusturmaktadirlar.

b) Halihazirda aile kararlarina etkide bulunduklarindan énemli bir tiiketici grubunu
olusturmaktadirlar.

¢) Gelecekteki tiikketimlerinin bugiinden belirlenebilir olmasi nedeniyle 6nemli bir

tiikketici grubunu olusturmaktadirlar(Nazik, 2005: 64-65).

2.2.3.1. Cocugun Tiiketici Olarak Gelisimi

Cocuk icinde bulundugu toplumun kiiltiiriinii farkina varmadan 6grenmektedir.
Toplumsallagsma stireci, ¢ocugun i¢inde bulundugu kiiltiiriin kurallarim1 6grenerek, o
topluma uygun anlam verme ve davranig gelistirme siirecidir. Cocuk, toplumsallagma
siireciyle, toplumda nasil davranilacagi, nasil giyinilecegi, nasil konusulacagi vb.

hakkinda bilgi edinir(Gilfus Education Group, 2009: 2; Meral ve Ugursoy, 2007: 197).

Kiiltiirel kimligin koruyucusu ve aktaricis1 olarak kabul edilen aile, ¢ocugun
tikketim aligkanliklarin1 kazanmasinda da model teskil eder. Tiikketim ve tiiketicilikle
ilgili tutum ve davraniglar yasamin ilk yillarinda olugmaktadir. Bireyin tiiketici olarak
sosyallesmesini saglayan en énemli kurum ailedir(Ersoy ve Sariabdullahoglu, 2008: 2;

Nazik, 2005, 64-65).

“Ttiketici sosyallesmesi, cocugun gegirdigi sosyallesme siirecinin bir pargasidir.
Tiiketici sosyallesmesi, cocuklarin ve genclerin gergek anlamda birer tiiketici
olabilmeleri i¢in bazi bilgi, yetenek ve tutumlar1 kazanma siiregleridir” (Kirdar, 2007:

616).

Tiiketici davraniglari, cocukluktan itibaren baslayan egitimin tirlinii olarak ortaya
cikar ve yasam boyunca gelisir. Gunter ve Furnham da g¢ocugun tiiketici olarak
sosyalizasyonunun erken yaslarda bagladigini belirtmistir(Smith,2000,s.6; Babaogul ve
Sener, 2007: 147).
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McNeal, tiiketici gelisim siirecleri kapsaminda ¢ocuklarin 5 6grenme siirecinden

gectiklerini belirtir;

1. Gozlem: 1 Aydan 33 aya kadar uzayabilen bu donem, cocugun pazarla ilk
etkilesime basladigi evredir. Anne babasiyla aligverise giden ¢ocuk duyumsal
kontakt kurar.

2. Talepte Bulunma: 2 yasinda bir ¢ocuk, bir sey gordiigiinde el ile isaret eder ya
da sozel talepte bulunur.

3. Se¢im Yapma: Bu evre ¢ocugun yiiriimeye baslamasiyla 3-4 yasinda raflardaki
nesneleri secerek ve onlar1 raflardan alarak ilk fiziksel iliskisini yasadigi ve
secimini yaptig1 donemdir.

4. Yardimh Aligveris: Cocuklar dogduklar: andan itibaren ebeveynlerinin ve diger
insanlarin Urlin satin alma karsiliginda para verdiklerine sahit olurlar. Bu
gozlemlerle cocuk paranin anlamini 6grenir ve 7-11 yaslar1 arasinda yardimla
para harcarlar.

5. Bagimsiz Aligveris Yapma: Tiiketici gelisimde son asama ¢ocugun ebeveyn
yardimi olmaksizin aligveris yapmasidir. Genellikle ¢ocugun ebeveyni ile
birlikte yaptig1 aligverisle bagimsiz aligverisi arasinda onemli zaman farki
vardir(Babaogul ve Sener, 2007: 133-134; Saglam, 2009: http://www.
psikiyatrivehayat.com/cocukreklam.htm).

Cocuklar ii¢ sosyallesme evresinden gegmektedir. Algisal donem bu ii¢ evrenin
ilkidir. 3-7 yas aras1 ¢cocuklarda gozlenen algisal donem ismini, ¢ocugun bu dénemde
soyut ve sembolik diislince yerine algisal olarak davranmasi sebebiyle almistir. Analitik
donem(Cozliimleme Asamasi) ise, 7-11 yas grubunu kapsar; ¢ocuk bu dénemde olaylara
daha detayli ve analitik yaklasir. 11-16 yas araligindaki diislinsel donem(Yansitma
Asamasi) 1ise, c¢ocugun tiketimin karmasik yapisini ve anlamini kavradigi

donemdir(Sekil-2).
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Tiiketici Sosyallesme Asamalarina iligkin Literatiir Bulgular

Konu

Algisal Asama (3-7 Yas)

Coziimleme Asamasi (7-11 Yas)

Yansitma Agamasi (11-16 Yas)

Reklam Bilgisi

Algisal 6zellikler agisindan
reklamlar1 programlardan
ayirabilir

Ikna igerigi agisindan reklamlart
programlardan ayirabilir.

Reklamlarin ikna edici igerigini,
belirli reklam taktiklerini ve
¢agrilarimi anlar.

Reklamlarin eglenceli, ilging ve
gercek olduguna inanir.

Reklamlarin yalan sdyledigine,
taratl ve aldatict olduguna inanir
ancak bu biligsel savunmalari
kullanmaz.

Reklamlarimn yalan sdyledigine
inanir ve reklamlardaki belirli
aldatic1 unsurlar1 gosterebilir.

Reklamlara karst olumlu
tutumlar sergiler

Reklamlara kars1 olumsuz
tutumlar sergiler.

Reklamlara kars1 kuskucu
tutumlar sergiler.

islem Bilgisi:

Uriin ve Marka Bilgisi

Marka adlarini taniyabilir ve
bunlari tiriin kategorileriyle
eslestirebilir.

Ozellikle gocuklarla ilgili iiriin
kategorilerinde artan oranda
marka farkindaligi.

Cocuklarla ilgili tirtinlerin yani
sira yetiskinlerle ilgili tiriin
kategorilerinde de marka
farkindalig1.

Uriin kategorilerini tanimlamak
icin algisal ipuglari kullanir.

Uriin kategorilerini tanimlamak
icin temel ya da islevsel ipuglar1
kullanir.

Uriin kategorilerini tanimlamak
icin temel ya da islevsel ipuglar
kullanir.

Algisal ozelliklere dayali
sembolik tiiketim goriiniimlerini
anlamaya baslar.

Sembolik tiiketimin
goriiniimlerini artan oranda anlar.

Uriin kategorileri ve marka adlar
bazinda tiiketim sembollerini
gelismis bir sekilde kavrar.

Perakende magazalarini
egosantrik bir sekilde arzuladig:
maddelerin kaynagi olarak goriir.

Magazalarin mallarini satmak ve
kar etmek i¢in sahiplerince
isletildiklerini anlar.

Magazalar1 anlar ve ilgi duyar.

Aligveris Bilgisi ve Becerileri

Temel aligveris oyunlarinda
olaylarinin sirasini kavrar.

Aligveris oyunlart daha
karmasik, soyut ve olasiliklidur.

Karmasik ve olasilikli aligveris
oyunlari.

Algisal ozelliklere dayal: {iriin
degeri ve fiyatlar.

Deger anlayislarina dayali
fiyatlar.

Girdi farklilagmasi ve miisteri
tercihi gibi soyut akil yiiriitmeye
dayali fiyatlar.

Karar Verme Beceri ve
Yetenekleri:

Enformasyon Arama

Enformasyon kaynaklarinin
sinirh diizeyde farkindaligi.

Kisisel ve kitle medyas1
kaynaklarinin artan oranda
farkindalig1.

Uriine ve duruma gére degisen
sekilde farkli enformasyon
kaynaklarinim olasilikli
kullanimi.

Uriin Degerlendirme

Algisal olarak belirgin dzelliklere
iliskin enformasyon kullanimi.

Onemli 6zelliklere iliskin
enformasyon a odaklanma-
islevsel ve algisal 6zellikler.

Onemli 6zelliklere iliskin
enformasyona odaklanma-
islevsel,algisal ve sosyal

ozellikler.
Ozelliklerin tek tek kullantlmasi. | Iki ya da daha ¢ok 6zelligin Cok sayida ozelligin
kullanilmasi. kullanilmasi.

Karar Verme Stratejileri

Sinirh karar stratejisi

Artan miktarda karar stratejisi-
ozellikle dengeli olmayan
stratejiler.

Tim karar stratejileri

Stratejileri konulara gére
uyumlastirabilme yeteneginin
ortaya ¢ikmasi- genellikel uyum
icin ipuclarina ihtiyag duyar.

Stratejileri konulara gére
uyumlastirabilme yetenegi.

Bir yetiskin kadar stratejileri
konulara gére uyumlastirabilme
yetenegi.

Satin Alma Etkisi ve Pazarlik
Stratejileri

Dogrudan istek ve duygusal
cagrilari kullanir.

Pazarlik ve iknanin gelismeye
basladig1 genis bir stratejiler
repertuari.

Pazarlik ve iknanin en belirgin
oldugu tam bir stratejiler
repertuari.

Kisiye ve duruma gore stratejiyi
uyumlagtirmada sinirh yetenek.

Kisilere ve durumlara gore
stratejiyi uyumlastirmada
gelismis yetenekler.

Algilanan etkinlik gergevesinde
kisilere ve durumlara gore
stratejileri uyumlastirma
yetenegi.

Tiiketim Motif ve Degerleri:

Materyalizm

“Bir seyden daha fazla elde
etmek” gibi yiizeysel sahiplik
degeri.

Sosyal anlam ve 6neme dayali
deger anlaminin ortaya ¢gikmast.

Sosyal anlam ve 6neme dayali
deger anlaminin tam olarak
gelismesi.

Sekil-2 Tiiketici Sosyallesme Asamalarina iliskin Literatiir Bulgular1 (Roedder, 1999:

204).
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Algisal donemde (3-7 Yas) cocuk, pazar alaninin en c¢abuk ve kolayca
algilanabilen Ozelliklerine odaklanir; cocugun tiiketim bilgisi, genellikle tek bir
degiskene dayanan algisal 6zellikler {izerine yaptig1 gozlemlerden olusur. Cocuk belli
marka ve magazalara asina olmustur ancak bunlarin tam olarak ne anlama geldigini
anlayamamaktadir. Durumlara benmerkezci bir agidan bakar; ¢ekici bir oyuncak ya da
sekerleme gordiigiinde tiim istegini almak istedigi bu iiriine yoneltir ve bu isteginden de
kolay kolay vazge¢mez. 4-5 yaslarinda hatta bazen daha kiigiik yaslardan itibaren
reklamlar1 tanir; 2-3 yas arasinda bile markalart ve marka karakterlerini
tantyabilirler(Babaogul ve Sener, 2007:134-135; Kirdar, 2007:610 Linstrom ve
Seybold, 2000: 64-65).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili olan faktorler; aile, arkadas
grubu (akran egilimleri), egitim kurumu ve kitle iletisim araclaridir. Gelecegin yetiskin
tilkketicilerine temel olusturan cocuk tiiketicilerin tiiketim kimlikleri de psiko sosyal
kimlikleri gibi 3-6 yas doneminde gelismeye baslamakta ve tiim yasamlarini

etkilemektedir(Jacobson, 2008: 79; Kirdar, 2007: 612).

Hurlock’a gore ¢ocuklar ii¢ yasindan itibaren ergenlik donemine kadar birseyler
biriktirmekten hoslanmaktadir. Bu bir oyun oldugu kadar yetiskinlie hazirlanma
asamasinda da bir basamagi temsil eder. Cocugun diinyasinda birseyler biriktirme daha

sonra da satin aldiklari ile ger¢eklesmektedir(Akgali, 2005: 908).

“Cocuklarin dogduklar1 giinden itibaren yetiskinlige ge¢inceye kadar pek cok
tirtine ihtiyaclar1 olmakta ya da yeni ihtiyaglar yaratilarak bu ihtiyaclar1 gidermek i¢in

pek cok sektorde yiizlerce iirlin iiretilmektedir”(Serarslan ve Terkan, 2007: 182).

Tiiketici konumdaki ¢cocugun sergiledigi 6zellikler arasinda ebeveynlerin en ¢ok
dikkatini ¢eken, onun bir iiriin talep etmesi yani somut bir istegini dile getirmesidir.
Gergekten de tiiketim, yetiskinlere 6zgii alanlar icinde, cocugun kendi bagimsiz
istekleriyle etkin bir 6ge olarak kendini gosterdigi ilk alandir. Cocugun isteme giiciinii
ortaya koyan gostergelerden biri de anne babasinin segimleri tiizerinde goris

belirtmesidir(Kapferer, 1991: 166-168).
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Cocuk, ailesinden 06grendigi sekilde tiiketici davranislar1 gelistirmektedir;
tilkketici olarak anne ve babasini taklit eder, anne baba ¢ocuk etkilesimi cocugun tiiketici
davranislarini etkiler. Ornegin; anne babanin ¢ocuga taniyacagi tiiketim serbestisi
cocugun tiiketici olarak toplumsallagsmasina yardimei olabilir(Babaogul vd., 1999: 114;

Babaogul ve Gliven, 1997: 418; Meral ve Ugursoy, 2007: 198).

Cocugun tiiketici olarak gelisiminin saglikli bir sekilde devami igin, egitim
programlar1 hazirlanirken; cocuklarin, genglerin ve ailelerin tiikketim davraniglar
hakkinda bilgilerinin arttirilmasini saglayacak igeriklere yer verilmeli; bu egitim okul
oncesi donemden baglamak {izere Orgilin egitimin her kademesinde ve yaygin egitim
yoluyla verilmelidir(Babaogul ve Sener, 2007: 147; Ersoy ve Sariabdullahoglu, 2008a:
2).

John(1999)’un da belirttigi gibi, ¢ocugun 4-5 yaslarinda anne ve babasiyla
aligverise katilmasi, 5-6 yaslarinda kendi ihtiyaglariyla ilgili kararlara katilmasi, 7
yasindan itibaren de kiigiik aligverigleri iistlenmesi gerekmektedir. Cocuk; mal ve
hizmetlerin para ile degis tokusu, iirlin miktar, kalite ve fiyatlarin1 karsilastirma, iiriin
etiketi bilgilerini kontrol etme gibi tiiketici davramislarimi aligveris sirasinda
gbzlemleyerek ve uygulayarak Ogrenebilir. Arastirmalar, magazada, anne babalarin
bir¢ok iirlin arasindan nasil karar verdigini ¢ocuklarina agiklama ¢abasi gosteren anne
babalarin sayisinin ¢ok az oldugunu ortaya koymaktadir. Anne babalarin se¢im dlgiitleri
hakkinda cocuklarinin sadece gozlem yapmalarini beklemek yerine cocuklarina bilgi

vermeleri gerekmektedir. (Ersoy vd., 2007a: 130; Kapferer, 1991: 261,262).

Bilingli tiiketici davranislarini ¢ocuklarina 6gretebilmeleri icin anne babalara
cocuklarma 6 yasindan itibaren harglik vermeleri, tasarruf hakkinda bilgi vermeleri, aile
harcamalarina katilmalarina izin vermeleri, aligverise ¢cocuklariyla birlikte ¢ikmalar1 ve
cocuklarinin aligveris sirasindaki gereksiz isteklerine ikna edici agiklamalarla karsi

koymalar1 6nerilebilir(Ersoy vd., 2007a: 141).
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2.2.3.2. Ailenin Satin Alma Kararlarindaki Etkisi Yoniiyle Cocuk

“Cocuk odakli bir yasam stili sliren ve karar mekanizmalarini ona gore isleten
aileleri hedef kitlesi olarak yakalama caligmalari, ¢ocuklar: tiikketen ve/veya tiiketime

karar veren genis bir pazar haline getirmistir”’(Kirdar, 2007: 608).

Cocuklar 4-5 yasindan sonra ailelerinin satin alma davraniglarini etkileyen
tiketiciler olarak glinimiiz ekonomisinde ©Onemli bir yere sahiptir. Aragtirmalar,
cocuklari, iletisim mesajlarina anne babalarma goére daha ¢ok duyarli olduklarini;
iletisim faaliyetlerini daha fazla algilamakta ve akilda tutabilmekte olduklarini
gostermektedir. Bu ozellikleriyle, ¢ocuklarin, aligverisi yonlendirmekte 6nemli rolleri

ve paylar1 oldugu soylenebilir(Altunbas, 2007: 671).

“Cocuklarin ebeveynlerini ya da bagka kisileri satin alma kararlarinda dogrudan
ya da dolayli olarak etkilemeleri, literatiirde “Etki Pazar1”(Influence Market) olarak yer

alir”’(Karpat ve Temel, 2006: 363).

Sermayenin yogunlagsmasi ve pazarin genislemesi, yeni reklam stratejilerinin ve
modern tiikketim odakli yeni yasam bicimlerinin gelismesine neden olmustur. Tiiketim
egilimlerinin artti§1 giiniimiizde, gelisen teknolojiyle birlikte daha cabuk birey olma,
karar verme ve se¢gme sorumluluguna sahip olan c¢ocuklar ideal pazar kitlesini
olusturmaktadir. Haneye yonelik satin alimlarda anne baba etkinliginin baz alinmas1 ve
pazarlama stratejilerinde ¢ocuk ve genclerin devre dist birakilmasi klisesi giiniimiizde
gecerliligini yitirmistir. Cocuklar giiniimiizde satin alma eylemlerinin i¢inde yer alan en
onemli faktorlerden biri haline gelmistir. Cocuklar satin alma konusunda yetiskinleri
yogun bir sekilde etkilemekte, tiiketici davranmist konusunda yapilan arastirmalar
cocuklarin ailelerin tiikketim kararlarinda ¢ok ©nemli bir rol oynadigini
gostermektedir(Babaogul ve Canpolat, 2002: 22; Giirel, 2003: 32; Odabas1 ve Baris,
2002: 263; Pira ve Sohodol, 2003: 31).

Amerika Birlesik Devletleri’nde NBC tarafindan yapilan bir aragtirmada, her 5

anneden 3’ilinilin ¢ocuklarinin isteklerini karsilamak amaciyla kullandiklari markalardan
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vazgecerek cocuklarinin reklamda goriip istedikleri markayir satin almak durumunda

kaldiklar1 belirlenmistir(Elden ve Ulukdk, 2006: 4).

Anne babanin c¢ocuklarmma yonelik tutumlari, c¢ocuklarinin isteklerini
karsilamadaki tutumlarina yon vermektedir. Ozellikle modern aile yapisinin daha ¢ocuk
merkezli bir hale gelmesi, anne babalarin ¢ocuklarin isteklerini en az kendi istekleri
kadar Onemsemesi, Ozellikle calisan annelerin duyduklar1 sugluluk hissi nedeniyle
cocuklarin isteklerine hayir diyememeleri, ekonominin itici giici olarak nitelenen
cocuklarin ailelerin satin alma kararlar1 iizerinde tahmin edilenden daha fazla etki
etmelerine neden olmaktadir(Giirel, 2003: 33; Islamoglu, 2003: 204; Karpat ve Temel,
2006: 362).

Arastirma sonuglarina gore, aile i¢cinde ¢ocuk sayisinin azalmasi ile birlikte,
cocugun karar mekanizmasma katilmasi ve tiiketim davranmiglarimi etkilemesi
artmaktadir. Ozellikle iki veya tek cocuklu ailelerin daha fazla ¢ocuk merkezli kararlar
aldig1 hatta ¢ocukla ilgili olmayan tiiketim kararlarinda bile ¢ocugun egemen oldugu

goriilmektedir(Kirdar, 2007: 607).

Cocuk dogdugu andan itibaren tiiketici olarak pazarda yerini almakta ve bir siire
sonra aile ekonomisini neredeyse ele gegirmektedir. AC Nielsen Zet adli bir arastirma
kurumu tilkemizde ¢ocuk ve genglerin, ailelerin satin alma ve marka se¢imi kararlari
tizerinde ne olgiide etkili olduklar1 konusunda bir arastirma yapmus, Tiirkiye’de kentsel
kesimi temsil eden 2000 aileyle yiiz ylize goriisme yoOntemiyle toplanan veriler
dogrultusunda ¢ocuklariyla birlikte aligverise ¢ikan ailelerin harcamalarinin %82’sinin
tiiketim miktarlarinin arttig1 ve dzellikle giyim iiriinleri gibi belli iirlinlerin markalari
konusunda ¢ocuklarin 1srarci tutum sergiledikleri belirlenmistir(Babaogul ve Canpolat,

2002: 22).

Aymi arastirmada cocuklariyla birlikte aligverise c¢ikan ailelerin daha fazla
harcama yaptiklari belirlenmistir. Cocuklarin ailenin satin alma kararlaria etkisi hangi
aligveris merkezine gidileceginden hangi iriinlerin satin alinacagina kadar

uzanmaktadir. Magaza ve marketlerin raflar1 bile ¢ocuklara gore diizenlenmektedir.
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Cocuklarin  ilgilerini  ¢ekebilecek  iirlinler  uzanabilecekleri  alt  raflara

yerlestirilmektedir(Babaogul ve Canpolat, 2002: 22).

Cocuk pazar1 konusunda yapilan bir aragtirma, ¢ocuklarin neredeyse 100’den
fazla iriin kategorisinde satin alma kararlarint 6nemli oranda etkiledigini
gostermektedir. Cocuklarin fikir ve tercihleri otomobilden bilgisayara, mobilyadan
elektronige kadar uzanan bir ¢ok {iriiniin satin alinmasinda etkili olabilmektedir.
Cocuklarin satin alma davranisina etkisi yalnizca kendilerine yonelik iiriinlerle siirh
kalmaz; anne babanmn harcamalarin1 da yénlendirir. Ornegin ¢ocuklarm cep telefonu
almak isteyen bir ebeveyn tizerinde %57 oraninda etkili oldugu belirlenmistir. (Akbulut,

2005: www.bianet.org; Odabas1 ve Baris, 2002: 263; Pira ve Sohodol, 2003: 31).

Anne babanin egemenligi altinda bulunan ve ekonomik agidan onlara bagiml
olan cocuk icin ihtiya¢c ve isteklerini elde etmenin yolu anne babadan istemektir.
Tiiketici konumdaki cocugun davraniglari arasinda anne babanin en ¢ok dikkatini ¢eken,
onun bir iirlin istemesi, somut bir istegini acik¢a dile getirmesidir. Tiiketim, yetiskinlere
Ozgl alanlar i¢inde ¢ocugun bagimsiz istek ve ihtiyaglariyla kendini gosterdigi ilk
alandir. Cocuk, okuma yazmayir 6grenmeden Once, gesitli lirlinler arasindan se¢im

yapmay1 6grenmektedir(Gtirel, 2003: 32; Kapferer, 1991: 166).

Ebeveynlerin iirlin ve marka se¢imlerini etkileyen ve yonlendiren ¢ocuklarin
ailelerin harcamalarinda Onemli etkileri oldugu ve istedikleri {irlinlerin alinmasi
konusunda ikna edici olduklar1 bilinmektedir. Aile i¢inde satin alma karar1 anne babaya
ait goriilse de cocugun bu konudaki etkisi yadsinamaz. Kapferer, ¢ocuklarin giiclerini en
cok ortaya koyduklari ve biiyiikleri kontrol edebildikleri alanin ekonomik alan oldugunu
vurgulamis; istatistiklerin, aile harcamalariin %43’ i tizerinde ¢ocuklarin s6z sahibi
oldugunu ortaya koydugunu belirtmistir (Giirel, 2003: 32; Kapferer, 1991: 8,166;
Karpat ve Temel, 2006: 362).

“Turizm sirketlerinin ¢ocuklara 6zel stratejiler ve yapilanmalar gelistirmeleri,
ailelerin ¢ocuklarin istekleri dogrultusunda tatile ¢ikmalar1 ve ¢ocuklu turist sayisinda

goriilen artis bu konuya bir 6rnek olarak verilebilmektedir” (Giirel, 2003: 33).
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“Cocuk insan iligkilerini bir denetim kurma meselesi olarak algilamaya
yatkindir. Bu nedenle baskalarin1 kontrol altina almak ic¢in her yola bagvurmaktadir.”
Cocuklarda talepkar davranma egiliminin ¢ok giiclii oldugunu ifade eden Rousseau, bu
egilimin kontrol altinda tutulmamasi halinde cocugun kendine ve cevresine zarar

verebilecegini savunmaktadir(Gtirel, 2003: 33).

Cocuklarin marka merakli ve fiyat duyarliligi olmayan tiiketiciler olmasi,
yetigskinlere oranla daha hizli karar verebilmeleri, daha kolay etkilenebilmeleri,
yonlendirilebilmeleri, yasitlarini da etkileyebilmeleri ve ¢ocugun aile i¢indeki roliiniin
“satis ajam1” haline getirilmesi pazarlamacilarin hassas olmasi gereken bir

konudur(Gtirel, 2003: 33; Odabas1 ve Baris, 2002: 264).

2.2.3.3. Gelecegin Yetiskin Tiiketicisi Olarak Cocuk

(Cagdas pazarlama anlayis1 uyarinca isletmeler, uzun soluklu pazarlama hedefleri
dogrultusunda, dmiir boyu sadik miisteri arayisina girmis; su anki potansiyellerinin yani
sira gelecegin de yetiskin tiiketicileri olan ¢ocuklara odaklanmis durumdadir. Cocuklara

yonelik pek ¢ok iirlin segmenti pazarda yerini almaktadir(Gtirel, 2003: 32).

Yeni pazarlama anlayisinin odaginda yer alan tiiketicinin yasam egrisi anlayisi;
kisinin dogumundan itibaren yagami boyunca ihtiyaglarinin 6ngoriilmesi ve buna uygun
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi anlamia gelmektedir. Bireyin dogumuyla
baslayan tiiketicinin yasam egrisi, yasam evreleri ve bu evrelerdeki gereksinimleri
kapsaminda sekillenmektedir. Yilda 20 bin adet reklam izleyen ve heniiz iki
yasindayken marka bagimlis1 olan ¢ocuklar tiikketicinin yasam egrisine gore yiikselen
deger ve yasam boyu potansiyel tiiketici olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici olarak
yakalandiklarinda, ¢cocuklarin biiyiidiikleri zaman da ayni iiriin ya da markanin takipgisi
olacaklan diistiniilmektedir. Cocuklar 6zellikle marka baglilig1 yaratmada gelecekte de

onemli bir pazar olarak goriilmektedir(Gtirel, 2003: 33; Karpat ve Temel, 2006: 363).
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“Bununla birlikte ¢ocuklarin biiyliylip yetiskin tiiketiciler olmast ve ¢ogunun
sonunda cocuk diinyaya getirerek dongliyii sil bastan baslatacak olmalar1 dikkat

cekicidir’(Ritzer, 2000: 53).

“Satin alma kararlarim1 baslarda gizil bir gili¢ olarak etkileyen ve ailesini
yonlendirerek tiiketime katilan ¢ocuk; yasi ilerledikce etkin ve bagimsiz bir gii¢ olarak

harcama yapmaya baglamaktadir”(Giirel, 2003: 33).

Bir omiir boyu siirecek marka bagliligi ve sadakatin ¢ocukluk doneminde
baslamasi, c¢ocuklara yonelik pazarlamanin Onemini arttiran bir etkendir. Marka
bagliligy; tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini, bagli oldugu markay1
digerlerinden daha fazla ve sik satin almasini ve o markay1 daha uzun siire satin almaya
ve kullanmaya devam etmesini ifade eder. Davranigsal bir tepki olan ve belli bir siirecte
ortaya ¢ikan marka baghiligi tesadiifi bir olgu degildir. Bireyin bir ya da daha fazla
marka secenekleri arasinda karar verme, segme ve degerlendirme siirecini ifade eder.
Cocukken kullanilan {irlinlerin psikolojik bir aliskanlik yarattigi ve yetiskinlikte de
kullanildig: bir gergektir(Giirel, 2003: 33; Odabas1 ve Baris, 2003: 100).

2.3. Tigili Arastirmalar

Cocuk, televizyon reklamlar1 ve tiiketici davraniglar1 {izerine yapilmis olan
cesitli calismalar bulunmakla birlikte literatiir taramasi sonucunda dogrudan okul dncesi
donem ¢ocuklarinin tiiketici davranislarini konu alan bir c¢alismaya rastlanamamus;
konuyla ilgili caligmalarin ilkdgretim ve lise donemindeki ¢ocuklar {izerine yogunlastigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte, bu boliimde, dolayli da olsa konuya aciklik getirebilecegi

diisiiniilen arastirmalara yer verilmistir.
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2.3.1. Yurt icinde Yapilan Arastirmalar

Ersoy ve Sariabdullahoglu” nun (2008b) ailelerin ¢ocuklarinin tiiketim
davranislarina etkisini belirlemek amaciyla ytirtittiikleri ¢alismada ailelerin %85.9’unun
cocuklarinin ihtiyaglarina yonelik satin alma sirasinda ¢ocuklarina fikirlerini sorduklars;
aligverise ¢ikmadan dnce ¢ocuguna aligverisin amacini anlatarak amag dis1 satin alma
icin para ve zamanmin olmadigini sdyleyen ailelerin oraninin %79,8 oldugu
belirlenmistir. Aligveris listesini ¢ocuguyla birlikte hazirlayan ebeveynlerin orani %55 ;
cocugun kasa 0demelerinde yardim etmesine firsat taniyan ailelerin orani ise %55.7

olarak saptanmistir.

Baska bir ¢alismada Altunbas (2007), anne ve ¢ocuklar1 ele almis; arastirmada
reklamlarin her iki grup i¢in de etkili oldugu sonucuna varmigtir. Marka se¢iminde
anneler ve c¢ocuklar1 arasinda genel bir uyumun oldugu arastirmanin bulgulari
arasindadir. Arastirmada anne ve c¢ocuklarina ayr1 ayr1 vazgegcemeyecekleri markalar
sorulmus tercihleri arasinda anlamli benzerlikler gozlenmistir. Ayni arastirmanin
bulgular1 arasinda, c¢ocuklarmin genellikle televizyonda gordiigii {iriinii almak

istediklerini belirten annelerin toplam oraninin %63 oldugu yer almaktadir.

Badur (2007) tarafindan televizyon reklamlarinin 7-9 yas araligindaki ¢ocuklarin
marka farkindalig1 lizerindeki etkisini aragtirmak icin yapilmis bir ¢alismada, reklamlari

izleme sikliginin marka farkindaligi diizeyini arttirdig1 sonucuna ulasilmistir.

Erge¢ (2007), televizyondaki ¢ocuk programlarini igerik analizi yontemiyle
inceledigi aragtirmasinda, sectigi 4 wulusal kanalda yayinlanan toplam ¢ocuk
programlarinin %78’inin ¢izgi filmlerden olustugu; iceriginde eglence ve egitim
Ogelerini  bulunduran yapim niteliginde programlara TRT disindaki kanallarin yer

vermedigi bulgulara ulasmistir.
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Ersoy ve digerleri, (2007b), ¢ocuklarin tilketim davranislarina anne babalarinin
etkisini belirlemek amaciyla, cocugu en az 6 yasinda olan 294 anne-baba ile yiiriittiikleri
calismada calisan annelerin ¢ocuklarin ihtiyaglarin1 satin alirken onlarin fikrini alma,
cocuklarin yanlis tiiketim davranislarinda onlar1 uyarma ve ¢ocuklarinin hargliklarini
nasil degerlendirdiklerini kontrol etme konularinda calismayan annelere gore daha
duyarli davrandiklarini; anne babalarin gelirleri yiikseldik¢e cocuklar1 ile birlikte
aligveris listesi yapma konusunda daha az istekli olduklarimi belirlemislerdir. Ayni
arastirmada, ¢cocuklarini ilkogretimden 6nce bir okul dncesi egitim kurumuna gonderen
anne babalarin, gondermeyenlere gore, reklamlarin her zaman dogru bilgiler
vermedigini daha fazla agikladiklari; ¢ocuklarinin ihtiyacglarini satin alirken onlarin
fikirlerini daha fazla sorduklar1 ve harcliklarini nasil degerlendirdiklerini daha fazla

kontrol ettikleri bulgularina ulagilmistir.

Karaca ve digerleri, (2007) ebeveynlerin televizyon reklam igeriklerinin
cocuklar tizerindeki etkilerini algilamalarina yonelik ¢aligmalarinda ¢ocuklarin %36.2
oraninda oyuncak; 29.5 oraninda gida;10.5 oraninda giyim {iriinlerinin reklamlarindan

etkilendikleri sonucuna ulagmustir.

Meral ve Ugursoy’un (2007) yaptiklar1 bir arastirmada ise, reklamlardaki gizli
duygusal siddet kavrami incelenmis, segilen reklamlar nitel analiz yOntemiyle
coziimlenmis; bulgular bazi reklamlarin ¢ocuklara tiiketime ve maddiyata bagli anne

baba sevgisi mesajlari igerdigini gostermistir.

RTUK’ iin yaptirdig1 bir arastirmanm sonuglari, ¢ocuklarin 2-2,5 yaslarinda
diizenli bir sekilde televizyon izlemeye basladiklarini; yetiskinlerin giinde ortalama 5
saat televizyon izlediklerini ve ilkdgretim ¢agi ¢ocuklarinin da giinde ortalama 3-3,5

saat televizyon basinda kaldiklarini gdstermistir(Oztiirk, 2007).

Simsek ve Ugur (2007a) tarafindan yapilan ¢ocuk- ¢izgi animasyon ve hayvan

imgelerinin reklamlarda kullanilmasina yonelik bir arastirmada; 2007 yilinin ilk 3
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ayinda incelenen 254 reklamdan 66 tanesinde ¢ocuk-hayvan ve animasyon karakterin

kullanildig1 gozlenmistir.

Simgek ve Ugur’un (2007b) reklamlarda duygusal zeka 6gelerinin kullanimini
konu aldiklar1 arastirmada secilen 45 reklam sdylem analizi yontemiyle ¢oziimlenmis;
bu reklamlarin ebeveyn ¢ocuk arasindaki duygusal bagi ve sevgi, mutluluk,hayvan

sevgisi, oyuncak tutkular1 gibi duygularini kullandiklar1 saptanmastir.

Asct (2000), televizyondaki ¢izgi ve animasyon karakterlerin farkli yerlesim
yerlerinde yasayan, ilkogretim 2 ve 5. smiflarina devam eden ¢ocuklarin tiiketici
davraniglarina etkisini inceledigi bir arastirmada, cocuklarin reklamlarda izledikleri
cizgi ya da animasyon karakterlerinin reklamini yaptiklar1 ve tizerinde bu karakterlerin
resimlerinin oldugu triinleri satin alma/aldirtma oranlarinin oldukga yiiksek oldugunu

(%90.7) belirlemistir.

Budak (2006) tarafindan yapilan, televizyon reklamlarinin ilkdgretim ¢agindaki
cocuklarin satin alma davranislari tizerindeki etkisini inceleyen bir arastirma sonucunda,
cocuklarin televizyonda reklamini gordiikleri bir iiriini %54 oraninda hemen satin

aldiklar1 saptanmustir.

Elden ve Yakin’in (2006) televizyon reklamlarinda toplumsal rol sunumlarin
inceledigi arastirmada 2005 ve 2006 yillarinda yayinlanan reklamlar toplumsal deger
igerikleri bakimindan incelenmis; bazi1 reklamlarda kullanilan goriintii ve simgelerin
yasli- geng iletisimi, cinsiyet rolleri, arkadaslik, aile gibi 6gelere isaret ettigi sonucuna

ulagilmistir.

Demirci (2006), okul oncesi egitim kurumlarima devam eden c¢ocuklarin gida
maddesi ambalajlarindaki renk tercihlerini belirlemek amaciyla 4-6 yas grubundaki 152
cocukla yaptig1 arastirmada, sosyo-ekonomik diizeyi diisiik ailelerin ¢ogunlugunun

cocuklarin her istediklerini aldiklari, orta sosyo-ekonomik diizeydeki ailelerin yaridan
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fazlasinin ¢ocuklarinin her istedigini aldiklari, sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek ailelerin
ise yaridan biraz fazlasimin cocuklarmin her istediklerini aldiklari; ¢ocuklarin
%17.8’inin ambalaj tasariminda sar1 rengi tercih ettiklerini, sar1 rengi sirayla mavi,

kirmizi, pembe, mor, turuncu, ve yesil rengi tercih ettiklerini belirlemistir.

Karpat ve  Temel’in  (2006) c¢ocuklarin  televizyon  reklamlarini
anlamlandirmasina iliskin yaptiklar1 bir arastirmada; ¢ocuklarin reklami bir tanitim
0gesi olarak gordiikleri, en ¢ok reklam kahramani ya da karakterini hatirladiklar:

belirlenmistir.

Sénmez (2006) 7-12 yas aralifindaki ¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarina
etkisi lizerine yaptig1 arastirmada cocuklarin en ¢ok etkilendigi faktorler arasinda

arkadas ve reklamlarin 6n plana ¢iktigini belirlemistir.

Simgek ve Ugur’un (2006) ¢ocuklarin reklamlarda kullaniimasiyla ilgili
yaptiklar1 bir arastirmada, ¢ocuk goriintiisiiniin, yerli iirin reklamlart kategorisinde
%73.7 oraninda yabanci iirlin kategorisinde %57.1 oraninda kullanildigi bulgularina

ulasilmistir.

Akcal’nin (2005), 10-16 yas arast ¢ocuk grubuyla yaptigi bir arastirmada;
calisma grubunun %89.5’inin hargliklariyla aldiklar yiyecek maddelerini tercih ederken
lezzetini dikkate aldiklari, reklamlardan etkilendiklerini sdyleyenlerin oraninin %3.9

oldugu belirlenmistir.

Sert (2002), ilkdgretim Ogrencilerinin tiiketici davranmiglart ile ilgili yaptigt
arastirmada, aragtirmaya katilan Ogrencilerin %4’ i¢in markanin 6nemli oldugu ve
markanin Oncelikle giyim ve daha sonra yiyecek satin aliminda 6n plana ¢iktigini

belirlemistir.
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Babaogul ve digerleri tarafindan 1999 yilinda yapilan baska bir arastirmada,
diisiik ve orta sosyoekonomik diizeydeki erkek cocuklarda televizyon reklamlarina
inanma durumunun yas ile orantili olarak azaldigi; orta ve yiiksek sosyoekonomik

diizeydeki kiz ¢cocuklarda ise yas ile orantili olarak arttig1 saptanmustir.

Babaogul ve Giliven (1999), ilkégretim ¢agindaki ¢ocuklarin i¢inde bulunduklar
iletisim ortamlarinin tiiketici olarak sosyallesmesine etkisinin incelenmesi amaciyla
yaptiklar bir ¢calismada, ebeveynlerin ¢ocuguyla izledikleri reklamlar tlizerine konusma
durumlarinin = 6grenim  durumlariyla orantili  oldugu; diisiik, orta ve yiiksek
sosyoekonomik diizeydeki ebeveynlerin cocuklariin tiiketici olarak sosyallesmelerinde
gerekli olan bilgileri ilk sirada aileden, ikinci sirada okuldan, iiclincli sirada kitle

iletisim araclarindan saglamayi tercih ettikleri sonucuna ulagmustir.

Babaogul ve Giiven’in (1997) ilkégretim 6, 7 ve 8. simif 68rencileriyle yaptiklar
bir bagka aragtirmada, cocuklarin satin alma davranislarini etkileyen faktorler; %61.1
oraninda fiyat ve kalite; %57.8 ihtiyag, %47.8 oraninda begeniler olarak belirlenmis;

reklamlardan etkilendiklerini belirtenlerin oran1 %17.8 olarak saptanmustir.

2.3.2. Yurt Disinda Yapilan Arastirmalar

Baiocco ve digerleri (2009), 500 ebeveyn-¢ocuk(7-11 yas) ikilisiyle yiiriittiikleri
calismada, ¢ocuklarin ve ebeveynlerinin televizyon reklamlarina iliskin tutumlarimi
incelemis; arastirmaya katilan en kiiclik yas grubu olan 7 yasindaki ¢ocuklarin tiiketici
davraniglarinin reklamlardan daha ¢ok etkilendigi, ¢cocuklarin yasi arttikca reklamlara
inanma oraninin diistiigli, ebeveynlerin reklamlarin cocuklar iizerindeki etkilerini

yeterince ciddiye almadiklar1 bulgularina ulagmustir.

Warren ve digerleri (2008), yiyecek icecek reklamlarini hedefledikleri kitlelere

gore inceledigi ¢aligmasinda c¢ocuklari hedef alan reklamlarin %73’iinde animasyon
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ogelerinin; %59’unda miizik Ogelerinin (musical jingle) kullanildigi sonucuna

ulagmustir.

Kelly ve digerleri (2008) tarafindan Avusturalya’ da televizyon reklamlar1 ile
ilgili yapilan aragtirmada 3 televizyon kanalinda yayinlanan reklamlar 1 hafta boyunca
kaydedilmis, kanallardan izlenme oranlar1 istenilmis; incelenen 20.201 reklamin
%25.5’inin yiyecek pazarlamaya yonelik oldugu, animasyon karakteri kullanilan
reklamlarin ¢ogunlukla cocuklara yonelik programlarin zaman diliminde yer aldigi,
temel yiyecekler disindaki yiyecek reklamlarinin yetiskin popiiler programlarinda saat

basina 0,2 iken ¢ocuklarin programlarinda bu oranin 3,3’e yiikseldigi gozlenmistir.

Connor (2006), okul oOncesi donem c¢ocuklarina yonelik televizyon gida
reklamlarinin hangi ikna yontemleri kullandiklarina iliskin ¢calismasinda, tesadiifi olarak
secilmis 4 saatlik dilimlerde okul Oncesi donem c¢ocuklarina yonelik programlari
kaydetmis ve program aralarindaki reklam igeriklerini incelemistir. Calisma sonucunda,
incelenen 130 reklamdan 76’sinin dogrudan ¢ocuklar1 hedefledigi, reklamlarda eglence,
mutluluk, heyecan ve enerji 6gelerinin kullanildigi, 6zellikle hizli hazir yemek (fast
food) reklamlarinda animasyon karakterlerin ve logolarin kullanildigi, iirtinlerin
eglence ve mutlulukla 6zdeslestirildigi, asil odaklanilan hedefin yasam boyu miisteri

edinme oldugu bulgularina ulasmistir.

Dumanescu (2006), Romanya’da kentsel ve kirsal bolgelerde yasayan ailelerin
medya ile iliskilerini konu alan arastirmasinda kentsel bolgelerde yasayan ¢ocuklarin
giinde 2-4 saatlerini televizyon karsisinda gecirdikleri; kirsal bolgelerde yasayan
cocuklarin %41’inin bir giinde 4 saatten fazla, %37’sinin 2-4 saat televizyon

izlediklerini belirlemistir.

Gutenko (1999), reklam mesajlarinin izleyiciler tarafindan animsanmast ile ilgili
yaptig1 arastirmada, mesajin reklamin basinda ya da sonunda yer almasinin hatirlanmasi

acisindan anlamli bir faklilik yaratmadigini belirlemistir.
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3. BOLUM

YONTEM

Bu béliimde; aragtirmanin modeli, evren ve Orneklemi, veri toplama araglari,

verilerin toplanmas1 ve verilerin analizine iliskin bilgilere yer verilmistir.

3.1.Arastirmanin Modeli

Arastirma var olan bir durumu betimlemeyi amacladigindan, niceliksel aragtirma
modellerinden biri olan betimsel arastirma tiiriindedir. Betimsel modelle, bir konudaki
halihazirdaki durum arastirilir. Betimsel modelle yiiriitiilen bir aragtirmanin basinda,
arastirma evreni belirlenir. Evren, arastirma bulgularinin genellenecegi bireylerin
tiimiidiir. Belirlenen evrende ¢ok fazla birey bulunmasi durumunda, evrenden bir
orneklem almir. Orneklem, evrene genelleme yapmaya olanak verecek bigimde
evrenden belli sayida bireyin secilmesiyle olusan katilimci gurubudur. Orneklem
alinmasi durumunda, arastirmada tiim evren lizerinde degil yalnizca 6rneklem iizerinde
calisitlir. Orneklemden elde edilen arastirma bulgular1 ise, tiim evrene genellenir.
Betimsel arastirmalar, 6zaktarim ve gozlem arastirmalari olmak iizere iki sekilde
gergeklestirilebilir. Ozaktarim arastirmalariin verileri, 6rneklemde yer alan bireylerin
kendilerinden bilgi alinarak toplanir. Katilimcilardan, anketler aracilifiyla yazili olarak
bilgi alinabilecegi gibi, goriismeler yoluyla s6zlii olarak da bilgi toplanabilir. Gozlem
aragtirmalarinda ise veriler, katilimcilarin arastirmaci tarafindan gozlenmeleriyle

toplanir(Ozdamar vd., 1999:7).
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Bu arastirma modelinin ana degigkenleri; arastirmanin érneklemini olusturan
cocuklarin cinsiyetleri, annelerinin 6grenim durumlari, reklamlar1 izleme sikliklar1 ve

tiikketici davranislart seklinde belirlenmistir.

Bu ¢alismada; ¢ocugun cinsiyeti, annenin 6grenim durumu, ¢ocugun reklamlari
izleme siklhigi degiskenlerine gore, ¢ocugun tliketici davranislarina iligkin sorular

arasinda fark bulunup bulunmadigi aragtirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin yapildigi Ankara ili niifusunun ve dolayisiyla hedef kitlenin
biiyiikliigii nedeniyle bu g¢alismanin evrenini 3 ilgede; 2009-2010 egitim yilinda,
Mamak, Yenimahalle, Cankaya’da bulunan bagimsiz anaokullarina devam eden 5-6 yas
grubu cocuklar ve ebeveynleri olusturmaktadir. Calisma evrenini olusturan okullar
arasindan, amaca uygun drnekleme ile Mamak Ilgesi-Manolya Anaokulu, Yenimahalle
flgesi-Tomurcuk Anaokulu ve Cankaya Ilgesi-Cumhuriyet Anaokulu érneklem grubu

olarak belirlenmistir(Karatay,2009).

Calisma evreni sayisi, okullar ile ylizylize iletisime gegilerek elde edilmis; 2009-
2010 egitim yilinda, belirlenen 3 ilgcedeki bagimsiz anaokullarina devam eden 5 ve 6
yaslarindaki cocuk sayis1 1955 olarak tespit edilmistir. Orneklem sayis1, %95 giiven
araliginda ve 0,05 anlamlilik diizeyinde “n=Nt2pq/ d2(N-1)+t2pq” formiili ile 321
cocuk ve bunlarin ebeveynleri seklinde hesaplanmistir(Bas, 2008:39-42).

Veri toplama sirasinda, belirlenen 6rneklem sayisindan fazla olarak 425 anket
formu dagitilmistir. Veriler toplandiktan sonra, uygun isaretlenmeyen ve geri bildirim
verilmeyen anket formlarinin iptal edilmesi sonucu 6rneklem grubu toplam 288 ¢ocuk
ve ebeveylerinden olusmustur. Tablo 1’de 6rneklem grubunun okullara gore dagilimi

goriilmektedir.
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Tablo 1. Orneklem grubuna alman gocuklarin bulunduklari okullara gére dagilimi

Tlge/Okul Adi f 5 Yas 6 Yas Toplam

%

Mamak/ Manolya Anaokulu f 49 61 110
% 17.00 21.20 38.20

Yenimahalle/ Tomurcuk Anaokulu f 46 35 81
% 16.00 12.10 28.10

Cankaya/ Cumhuriyet Anaokulu f 57 40 97
% 19.80 13.90 33.70

Toplam f 152 136 288
% 52.80 47.20 100.00

3.3.Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan verilerin toplanmasi i¢in konu ile ilgili literatiir ve
yapilmis olan ¢alismalar taranarak arastirmaci tarafindan bir anket formu gelistirilmistir

(EK-1).

Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. ilk béliim, cocuk ve ailesine iliskin yas,
cinsiyet, anne babanin 6grenim durumu gibi sorularin yer aldig1 “demografik bilgiler
boliimii”; ikinci boliim, ¢cocugun hafta i¢i ve hafta sonu ortalama televizyon izleme
stiresi ve reklamlar1 izleme siklig1 gibi sorularin yer aldig1 “cocugun televizyon izleme
durumuna iligkin bilgiler boliimii”; {i¢iincii boliim ise ¢ocugun reklamini izledigi bir
tirlinli/markay1 aligveris sirasinda tanimasi, reklamini izledigi {irtinii hemen satin almak
istemesi, marka tercihi yapmasi, satin alinmasini istedigi {iriin kategorileri, ailenin
cocugun istedigi Uriinleri satin alma sikliklari, ¢ocugun aldirdig: tirtinleri kullanma/
tilketme durumu, ¢ocugun iizerinde animasyon karakter olan iirlinleri satin alma istegi
ve bunlar1 kullanma durumu, tercih ettigi animasyon karakterler ve istedigi {iriin satin
almmadiginda verdigi tepkiler gibi sorularin yer aldigi “cocuklarin tiiketici

davranislarina iligkin bilgiler boliimii” seklinde diizenlenmistir.



56

Hazirlanan anket formu konu ile ilgili uzmanlarin goriislerine sunulmus, goriis ve
Oneriler alindiktan sonra gerekli diizenlemeler yapilmis, O6rneklem grubuna
uygulamadan 6nce benzer 6zellikler tasiyan 30 kisilik bir grupta 6n uygulama c¢alismasi

yapilmigtir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi grup 6gretmenleri araciligi ile saglanmistir. Anket formlar
arastirmaci tarafindan 2009-2010 egitim yilinin aralik ayinda ¢ocuklarin 6gretmenlerine
verilerek anne babalara iletilmeleri istenmistir. Anne ya da babalar tarafindan
doldurulan anketler grup Ogretmenlerinden teslim alinmistir. Birden fazla segenek

isaretleme gibi hatal1 isaretlenen formlar ¢alisma dis1 birakilmigtr.

Verilerin anket formlar1 araciligiyla elde edildigi bu tiir ¢calismalarda anketlerin
geri doniis sayisinin diisiik olma ihtimali gbz Oniline alinarak, dagitilan anket formu
sayist, belirlenen 6rneklem sayisindan (321) fazla tutulmus; 425 ebeveyne anket formu
ulastirilmasina ragmen, 291 anket geri alinabilmistir. Geri alinan anketlerin de 3 tanesi
hatali isaretlenmesi nedeniyle caligma dis1 birakilarak istatistiksel degerlendirilmeye
toplam 288 anket alinmistir. Tablo 3’te gosterilen, anket formu uygun isaretlendigi
halde c¢ocugun televizyon izleme durumuna iliskin cevapsiz birakilan sorular veri

analizinde kullanilmamustir.

3.5. Verilerin Analizi

Bu c¢alismada c¢ocugun cinsiyeti, annenin Ogrenim durumu ve ¢ocugun
televizyonda reklamlari izleme siklig1 degiskenlerine gore tiiketici davranislarina iliskin
sorular arasinda fark bulunup bulunmadigi arastirlmistir. S6z konusu degiskenler
smiflama ya da siralama diizeyinde degiskenler oldugundan, bu iligkilerin
aragtirilmasinda ki-kare teknigi kullanilmistir. Ancak bazi degiskenlerde, beklenen
degerlerin 5’ten kiiciik oldugu gdzenek sayisi, toplam gdzenek sayisinin %20’sinden

fazla oldugundan ki-kare degeri kullanilamamis ve bu durumlarda “Agirliklandirma/
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Weight Cases” teknigi kullanilarak hiicrelerin degerleri 5’in lizerine ¢ikarilmigtir. Bu
sekilde, yapilan analizin giivenligi tam olarak saglanmistir(Bliyiikoztiirk, 2007, s. 148;
Ozdamar, 2004, s. 36-67; http://www. baskent.edu.tr /~matemel/ courses /SPSSe
_GIRIS.pdf; Howell, http://www. uvm.edu /~dhowell/StatPages /More Stuft/ Chi
Weighted Cases. html).

Capraz tablolar, iki degiskenin karsilikli alt segeneklerini birlikte gosteren
tablolardir. Bu tablolardaki her iki degiskenin alt seceneklerini birlikte iceren birim
sayilart R sira C siitlindan olusan tablolarin goézlerinde gosterilir. N birimin, iki
degiskeninin alt segeneklerine ayni anda sahip olan birim sayilari, ¢apraz tablonun géze
frekanslarin1 olusturur. Capraz tablolar, daha cok sayida segenek igeren kategorik
degiskenler icin ya da simiflara boliinerek kodlanmis ve k smifa indirgenmis

aralikli/orantili 6l¢ekli verilerin gosteriminde yararlanilir.

Pearson Kikare test istatistigi, iki degiskenin alt kategorileri arasindaki

bagimlilig1 analiz eden bir istatistiktir.

2 (fij - Eij )2 .
Xp = z —F (2) seklinde hesaplanir.
ij ij
Burada f; tablo gozlerindeki gozlenen frekanslar , E; gozlerdeki beklenen
degerlerdir.

;(é test istatistigi sd=(R-1)(C-1) serbestlik dereceli x> dagilim gosterir. ;(é ‘nin

onemliligi ;(i’sd kritik degerleri ile karsilastirilarak belirlenir(Ozdamar, 2004, s.36-67).
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4. BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Bu bolimde, aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen arastirma

sorularina iligkin bulgular ve yorumlar 6zetlenmistir.

Oncelikle cocuklara ve ailelerine iliskin demografik veriler ve g¢ocuklarin
televizyon izleme durumlarin yiizde analizi yapilmistir. Daha sonra da; ¢ocuklarin
cinsiyeti, annelerinin 6grenim durumu ve c¢ocuklarin televizyonda reklamlar1 izleme

sikliklarina gore tiiketici davraniglari arasindaki farkliliklar incelenmistir.



4.1.Arastirma Degiskenlerinin Dagilim
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Tablo 2. Aragtirmaya alinan ¢ocuk ve ebeveynlere iliskin demografik bilgilerin dagilimi

Degisken Diizey F %
Cocugun Yas1 5 yasinda 152 52.80
6 yasinda 136 47.20
Toplam 288 100.00
Cocugun Cinsiyeti Kiz 142 49.30
Erkek 146 50.70
Toplam 288 100.00
Annenin Ogrenim Durumu Okur-Yazar 1 0.30
Tlkogretim 30 10.40
Lise 103 35.80
Y.O. / Universite 145 50.30
Lisansiisti 8 3.10
Toplam 288 100.00
Babanin Ogrenim Durumu Okur-Yazar - -
Tlkogretim 26 9.00
Lise 92 31.90
Y.O. / Universite 145 50.30
Lisanstistii 25 8.70
Toplam 288 100.00

Tablo 2.’de goriildiigii gibi arastirma kapsamina alinan ¢ocuklarin %52.80’inin

5, %47.20’sinin 6 yasinda;

goriilmektedir.

%49.30’unun  kiz, %50.70’inin ise erkek oldugu

Arastirma kapsamina alinan ¢ocuklarin annelerinin  %10.40°1 ilkogretim;

%35.80°1 lise; %50.30’u ise TUniversite mezunudur. Cocuklarinin babalarinin ise

%9.00’u ilkdgretim; %31.90°1 lise; %50.30’u {iniversite mezunudur.
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Tablo 3. Cocuklarin televizyon izleme durumlarina iligkin bilgilerin dagilimi

Degisken Diizey f %
Cocugun hafta i¢i bir giinde ortalama 1 saatten az 3 1.00
Televizyon izleme saati 1-2 saat 108 37.50
2-3 saat 119 41.30
3-5 saat 43 15.00
5 saatten fazla 11 3.80
Cevapsiz 4 1.40
Toplam 288 100.00
Cocugun hafta sonu bir giinde ortalama 1 saatten az 2 0.70
Televizyon izleme saati 1-2 saat 52 18.10
2-3 saat 103 35.80
3-5 saat 94 32.60
5 saatten fazla 34 11.80
Cevapsiz 3 1.00
Toplam 288 100.00
Cocugun televizyon reklamlarini izleme Hig denecek kadar az 8 2.80
Siklig1 Cok az 191 66.30
Fazla 80 27.80
Cok fazla 8 2.80
Cevapsiz 1 0.30
Toplam 288 100.00

Tablo 3 incelendiginde, arastirma kapsamindaki ¢cocuklarin %37.50’inin hafta ici
bir giinde ortalama 1-2 saat televizyon izlerken %41.30’unun 2-3 saat; %15.00’inin ise
3-5 saat arasi televizyon izledikleri; hafta sonlari ise televizyon izleme siirelerinin arttigi
goriilmektedir. Hafta sonu bir giinde ortalama 1-2 saat televizyon izleyen c¢ocuklarin
orant %18.10 iken; cocuklarin %35.80°1 2-3 saat; %32.60°1 3-5 saat ve %11.80°1 5

saatten fazla televizyon izlemektedir.

Tabloda, arastirma kapsamindaki c¢ocuklarin reklamlar1 izleme durum ve
sikliklar1 incelediginde ise, %66.30’unun televizyon izleme sikliinin, anketi
cevaplayan aileleri tarafindan “¢cok az”; %27.80’inin televizyon izleme siklig1 ise

“fazla” olarak degerlendirildigi goriilmektedir.
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4.2. Cinsiyete Gore Okul Oncesi Donem Cocuklarimin Tiiketici Davramislarina

fliskin Bulgular

Bu boéliimde, arastirma kapsamina alinan ¢ocuklarin cinsiyetlerine gore ¢gocugun
reklamini izledigi bir Uiriinii/markay1 aligveris sirasinda tanima, reklamini izledigi tirtinii
almak isteme, liriin segerken marka tercihi yapma, satin almak istedigi iiriin kategorileri,
ailelerin ¢ocuklarinin istedikleri iiriinleri alma sikliklari, ¢ocugun aldirdig: iiriinleri
kullanma/tiiketme durumlari, animasyon/¢izgi film karakterlerinin ¢ocuklarin satin alma
istekleri tizerindeki etkisi, lizerinde animasyon karakter olan iriinleri kullanma
durumlari, ¢ocugun tercih ettigi animasyon karakterler ve ¢ocugun istedigi bir iiriin

alinmadiginda verdigi tepkilere iliskin bulgular tizerinde durulmustur.

Tablo 4. Cocugun cinsiyetine gore reklamini izledigi bir {irlinii aligveris sirasinda

tanima durumu

Cocugun Reklamuni izledigi Bir Uriinii / Markay1

Cocugun Cinsiyeti Aligveris Sirasinda Tanima Durumu
Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum  Katilmiyorum
1. Kiz f 95 36 7 2 2 142
% 33.00 12.50 2.40 0.70 0.70 49.30
2. Erkek f 84 51 4 3 4 146
% 29.20 17.70 1.40 1.00 1.40 50.70
Toplam f 179 87 11 5 6 288
% 62.20 30.20 3.80 170 2.10 100.00

V4 ?220.398, sd=4, p<.05

Tablo 4’te goriildigi gibi, cocugun cinsiyetine gore reklamini izledigi bir lirtinii
aligveris sirasinda tanima durumuna kiz ¢ocuklar i¢in %33.00, erkek c¢ocuklar i¢in
%29.20 oraninda “tamamen katiliyorum” ; kiz ¢ocuklar i¢cin %12.50, erkek ¢ocuklar
icin %17.70 “kismen katiliyorum” yaniti verilmistir. Elde edilen bulgular ¢ocugun
cinsiyetine gore reklamini izledigi bir {iriinii/markay1 aligveris sirasinda tanima durumu

arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir( y*-20.398, si—4, p<05). Bu verilere

gore, kiz cocuklarinin marka farkindaliginin erkek cocuklarina oranla daha yiiksek
oldugu soOylenebilir. Bu sonucun okul dncesi donemde kiz ¢ocuklarmin dil kazanim
hizimin  erkek c¢ocuklarindan daha ileri seviyede olmasindan kaynaklandigi

diisiiniilebilir(Ipek ve Bilgin, 2007, s.347).
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Badur (2007), televizyon reklamlarinin 7-9 yas araligindaki ¢ocuklarim marka
farkindalig: tlizerindeki etkisini arastirmak igin yaptig1 bir calismada; bu calismadan
farkl1 olarak, kiz ve erkek cocuklarinin marka tanima, marka hatirlama oranlarinin
birbirine yakin oldugu sonucuna ulagmistir. Bu farklilik, okul 6ncesi donemde dil
kazanim hiz1 erkek c¢ocuklarindan daha ileri seviyede olan kiz c¢ocuklarinin bu

avantajinin ilerleyen yaslarda devam etmemesiyle aciklanabilir(ipek ve Bilgin, 2007,

5.347).

Tablo 5. Cocugun cinsiyetine gore ¢ocugun reklamini izledigi iiriinii hemen almak

istemesi durumu

Cocugun Reklamini fzledigi Uriinii Hemen Almak Istemesi Durumu

Cocugun Cinsiyeti Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum  Katilmiyorum

1. Kiz f 46 67 3 17 9 142
% 16.00 23.30 1.00 5.90 3.10 49.30

2. Erkek f 42 72 2 19 11 146
% 14.60 25.00 0.70 6.60 3.80 50.70

Toplam f 88 139 5 36 20 288
% 30.60 48.30 1.70 12.50 6.90 100.00

;(2 =1.179 , sd=4, p>.05

Tablo 5’te goriildiigii gibi, ¢ocugun cinsiyetine gore reklamini izledigi iirtini
aligveris sirasinda hemen almak istemesi durumuna ebeveynler, kiz cocuklar ig¢in
%16.00, erkek cocuklar icin %14.60 oraninda “tamamen katiliyorum” ; kiz ¢ocuklar
icin %23.30, erkek cocuklar icin %25.00 “kismen katiliyorum” yanitin1 bildirmistir.
Elde edilen bulgular, ¢cocugun cinsiyetine gore reklamini izledigi tirtinii hemen almak

istemesi durumu arasinda anlamli bir fark olmadigim gdstermektedir( y>=1.179 | sd—4,

p>05). Bu sonucun, televizyonda her iki cinsiyete yonelik reklamlarin olmasindan

kaynaklandig: diistiniilebilir.

Budak (20006), televizyon reklamlarinin ilkdgretim ¢agindaki cocuklarin satin
alma davranislar1 tizerindeki etkisi iizerine yaptig1 calismada benzer bir sonuca ulagmis;
cinsiyet ile televizyonda reklami goriilen iirlinii hemen satin alma istegi arasinda anlamli

bir iligki bulunmadigini belirlemistir(p>0.05).
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Karpat ve Temel (2006), cocuklarin reklamlar1 anlamlandirmalarina iliskin
yaptiklar1 bir arastirmada, 56’s1 kiz, 40’1 erkek c¢ocuktan olusan 6rneklem grubunun,
“Reklamda gordiigiin seyleri satin almak istiyor musun?” sorusuna %44.1 oraninda
“evet” yanitini; “Annen baban aligveris yaparken senin fikrini soruyor mu?” sorusuna

%96.1 oraninda “soruyor” yanitini verdiklerini belirlemistir.

Tablo 6. Cocugun cinsiyetine gore ¢cocugun dzellikle bir markay1 isteme durumu

Cocugun Ozellikle Bir Markay1 Isteme Durumu

Cocugun Cinsiyeti Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum — Katilmiyorum

1. Kiz f 29 65 5 13 30 142
% 10.10 22.60 1.70 4.50 10.40 49.30

2. Erkek f 23 65 4 30 24 146
% 8.00 22.60 1.40 10.40 8.30 50.70

Toplam f 52 130 9 43 54 288
% 18.10 45.10 3.10 14.90 18.80 100.00

77 =24.835  sd=4, p<.05

Tablo 6’da goriildiigii gibi, ¢ocugun cinsiyetine gore Ozellikle bir markay1
istemesi durumuna kiz g¢ocuklar i¢in %10.10, erkek c¢ocuklar i¢in %8.00 oraninda
“tamamen katiliyorum”; kiz ve erkek ¢ocuklar i¢in ayni oranlarda (%22.60) “kismen
katiltyorum”; kiz ¢ocuklar i¢in %10.40, erkek ¢ocuklar i¢in %8.30 oraninda “tamamen
katilmiyorum”; yaniti verilmistir. Elde edilen bulgular, ¢ocugun cinsiyetine gore

Ozellikle bir markayr isteme durumu arasinda anlamli bir fark bulundugunu
gostermektedir( y” -24.835 . sd-4, p<0s). Bu durumda Tablo 4’te de oldugu gibi kiz
cocuklarmin marka farkindaligimin erkek c¢ocuklarina oranla daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Bu sonucun, okul dncesi donemde kiz ¢ocuklarinin dil kazanim hizinin

erkek ¢ocuklarma gore daha ileri seviyede olmasinin etkisinden kaynaklandig:

diisiiniilebilir(Ipek ve Bilgin, 2007, s.347).

Badur (2007), televizyon reklamlarinin 7-9 yas araligindaki ¢ocuklarin marka
farkindalig1 tizerindeki etkisini arastirmak i¢in yaptig1 bir ¢alismada benzer bir sonuca
ulasmis; kiz ve erkek ¢ocuklarinin marka tanima, marka hatirlama oranlarinin birbirine

yakin oldugunu belirlemistir.
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Tablo 7. Cocugun cinsiyetine gore ¢cocugun reklamini izledigi ve satin alinmasini

istedigi iirlinlerin dagilimi

Cocugun Reklamini izledigi Uriinleri Isteme Durumu

Cocugun Cinsiyeti Cocuga Yonelik Ihtiyaglar Yetiskine Yonelik Thtiyaclar
Yiyecek Giysi Oyuncak  Bilgisayar Temizlik Otomobil Diger
ve Igecek / elektronik Uriinleri (Kirtasiye,
dergi, mobilya
vb.)
1. Kiz f 77 27 107 8 6 4 15
% 51.70 60.00 48.20 44.40 75.00 13.80 60.00
2. Erkek f 72 18 115 10 2 25 10
% 48.30 40.00 51.80 55.60 25.00 86.20 40.00
Toplam f 149 45 222 18 8 29 25
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 7’ye bakildiginda, ¢ocugun reklamini izledigi {irlinleri satin alma
durumuna, kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin, %51.70, erkek cocugu olan ebeveynlerin
%48.30 oraninda ¢ocuklarinin reklamini izledigi yiyecek ve igeceklerin satin alinmasini
istedigi yanitin1 verdikleri; kiz cocugu olan ebeveynlerin, %60.00, erkek ¢ocugu olan
ebeveynlerin %40.00 oraninda televizyonda reklamin izledigi giyim iriinlerinin satin
alimmasim istedigi yanitin1 verirken; kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin, %48.20, erkek
¢ocugu olan ebeveynlerin %51.80 gibi yakin oranlarda televizyonda reklamini izledigi

oyuncaklarin satin alinmasini istedigi yanitin1 verdikleri gériilmektedir.

Tablodaki dagilima gore kiz ¢ocuklarinin giyim ve temizlik iiriinlerini erkek
cocuklarindan daha fazla istedikleri, erkek ¢ocuklarinin ise kiz ¢gocuklarindan daha fazla

otomobil, bilgisayar ve elektronik iiriinleri istedikleri soylenebilir.

Budak (2006), televizyon reklamlarinin ilkdgretim c¢agindaki ¢ocuklarin satin
alma davraniglar1 iizerindeki etkisi lizerine yaptig1 calismada, yukaridaki sonuglara
benzer olarak, cinsiyet ile begenilen reklamlar arasinda anlamli bir iligkinin
bulunduguna; kiz ¢ocuklarinin  biiyiik bir kisminin  giysi reklamlarindan
hoslanirken(%50.7), erkek c¢ocuklarimin yarisindan fazlasinin (%51.3) otomobil

reklamlarini sevdikleri sonuglarina ulagmistir(p<0.05).
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Cocugun cinsiyetine gore ailelerin ¢ocuklarin istedikleri {irtinleri alma sikiliklari

8. ve 14. tablolar arasinda incelenmistir;

Tablo 8. Cocugun cinsiyetine gore ¢cocugun istedigi yiyecek/i¢ecek iirlinlerinin alinma

siklig1
Cocugun Istedigi Yiyecek / Iigecek Uriinlerinin Alinma Siklhigt
Cocugun Cinsiyeti Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
zaman

1. Kiz F 43 54 41 1 3 142
% 14.90 18.80 14.20 0.30 1.00 49.30

2. Erkek F 52 49 39 1 5 146
% 18.10 17.00 13.50 0.30 1.70 50.70

Toplam F 95 103 80 2 8 288
% 33.00 35.80 27.80 0.70 2.80 100.00

77 =11.449  sd=4, p<.05

Tablo 8 incelendiginde, ebeveynlerin, ¢ocuklarinin istedikleri yiyecek icecek
tiriinlerini satin alma sikliklarini, kiz ¢ocuklart i¢in %14.90, erkek ¢ocuklar1 igin
%18.10 oraninda “her zaman”; kiz ¢ocuklari i¢in %18.80, erkek ¢ocuklar1 igin %17.00
oraninda ‘“cogunlukla”; kiz g¢ocuklar1 i¢in %14.20, erkek cocuklar1 i¢in  %13.50
oraninda “bazen” seklinde yanitladiklar1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular, cocugun
cinsiyetine gore istedigi yiyecek icecek iiriinlerinin alinma sikligig1 arasinda anlamli bir

fark bulundugunu gostermektedir( y°-11.449, sd-4, p<0s). Bu veriler dogrultusunda

ailelerin erkek cocuklarinin yiyecek icecek Tiriinlerini daha sik satin aldiklar

sOylenebilir.

Karpat ve Temel (2006), cocuklarin reklamlar1 anlamlandirmalarina iliskin
yaptiklar bir arastirmada, anne ve babalarin, aligveris yaparken ¢ocuklarinin fikirlerini
en fazla aldiklart iriinlerin sirasiyla kirtasiye(%64.7), giyecek (%51.0) ve

yiyecek(%45.1) oldugu sonucuna ulagmstir.
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Tablo 9. Cocugun cinsiyetine gére ¢cocugun istedigi giysilerin alinma siklig1

Cocugun Istedigi Giysi Uriinlerinin Alinma Sikhig1 (f=286)

Cocugun Cinsiyeti Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
zaman

1. Kiz F 14 33 66 6 22 141
% 4.90 11.50 23.10 2.10 7.70 49.30

2. Erkek F 13 38 53 19 22 145
% 4.50 13.30 18.50 6.60 7.70 50.70

Toplam F 27 71 119 25 44 286
% 9.40 24.80 41.60 8.70 15.40 100.00

;{2 =31.497, sd=4, p<.05

Tablo 9°da goriildiigii gibi, cocugun cinsiyetine gore istedigi giysilerin alinma
sikligina kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin %11.50’si, erkek ¢ocugu olan ebeveynlerin
%13.30’u “gogunlukla” yanitini; kiz ¢cocugu olan ebeveynlerin %23.10’u ve erkek
cocugu olan ebeveynlerin %18.50’s1 “bazen”; kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin %7.70’1 ve
erkek ¢ocugu olan ebeveynlerin %7.70’1 “hi¢” yanitin1 vermistir. Elde edilen bulgular

cocugun cinsiyetine gére cocugun istedigi giysilerin alinma siklig1 arasinda anlamli bir

fark bulundugunu gostermektedir( > =31.497 ., sd—4, p<.05).

Budak (20006), televizyon reklamlarinin ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklarin satin
alma davraniglar1 iizerindeki etkisi lizerine yaptigi calismada cinsiyet ile begenilen
reklamlarin arasinda anlamli bir iliskinin bulunduguna; kiz ¢ocuklarinin biiyiik bir

kisminin giysi reklamlarindan hoslandig1 sonucuna ulagmustir.

Tablo 10. Cocugun cinsiyetine gére cocugun istedigi oyuncaklarin alinma sikligi

Cocugun Istedigi Oyuncaklarin Alinma Sikligi

Cocugun Cinsiyeti Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
zaman

1. Kiz F 20 39 60 15 8 142
% 14.90 13.50 20.80 5.20 2.80 49.30

2. Erkek F 23 42 55 18 8 146
% 8.00 14.60 19.10 6.30 2.80 50.70

Toplam F 43 81 115 33 16 288
% 14.90 28.10 39.90 11.50 5.60 100.00

;(2 =2.796 , sd=4, p>.05
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Tablo 10°da gorildiigii gibi, ¢cocugun cinsiyetine gore istedigi oyuncaklarin
almma sikligimma kiz cocugu olan ebeveynlerin %13.50°si , erkek cocugu olan
ebeveynlerin %14.60°1 “cogunlukla” yanitini; kiz ¢cocugu olan ebeveynlerin %20.80’1
ve erkek ¢ocugu olan ebeveynlerin %19.10’u “bazen”; kiz cocugu olan ebeveynlerin
%5.20’si1 ve erkek ¢cocugu olan ebeveynlerin %6.30’u “nadiren” yanitint vermistir. Elde

edilen bulgular cocugun cinsiyetine gére ¢ocugun istedigi oyuncaklarin alinma sikligi

arasinda anlamli bir fark olmadigini gostermektedir( > =2.796 . sd=4, p>.05).

Tablo 11. Cocugun cinsiyetine gore ¢ocugun istedigi bilgisayar, elektronik v.b yetigkin

ihtiyaclarimin alinma siklig

Cocugun Istedigi Bilgisayar / Elektronik Uriinlerinin Alinma Sikligi (f=284)

Cocugun Cinsiyeti Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
zaman

1. Kiz F - 3 21 28 86 138
% 1.10 7.40 9.90 30.30 48.60

2. Erkek F 5 3 20 42 76 146
% 1.80 1.10 7.00 14.80 26.80 51.40

Toplam F 5 6 41 70 162 284
% 1.80 2.10 14.40 24.60 57.00 100.00

27 =19.137 , sd=4, p<.05

Tablo 11°de, cocugun cinsiyetine gore istedigi bilgisayar, elektronik esyalar vb
gibi yetiskin ihtiyaclariin alinma sikligina kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin %7.40°1,
erkek cocugu olan ebeveynlerin %7.00’si “bazen” ; kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin
%30.30’u ve erkek g¢ocugu olan ebeveynlerin %26.80°1 “hi¢” yanmitim1 verdikleri
goriilmektedir. Elde edilen bulgular c¢ocugun cinsiyetine gore istedigi bilgisayar,
elektronik v.b yetiskin ihtiyaclarinin alinma sikli§i arasinda anlamli bir fark

bulundugunu gostermektedir( x> =19.137, sd=4, p<0s5). Bu veriler dogrultusunda ailelerin

erkek cocuklarin istedikleri bilgisayar, elektronik v.b iiriinleri daha sik aldiklar

belirlenmistir.



Tablo 12. Cocugun cinsiyetine gore ¢ocugun istedigi temizlik iirlinleri vb yetiskin

ithtiyaclarinin alinma sikligi

Cocugun Istedigi Temizlik Uriinlerinin Almma Siklig1 (f=281)

Cocugun Cinsiyeti Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
zaman

1. Kiz F 16 20 20 21 60 137
% 5.70 7.10 7.10 7.50 21.40 48.80

2. Erkek F 26 17 13 21 67 144
% 9.30 6.00 4.60 7.50 23.80 51.20

Toplam F 42 37 33 42 127 281
% 14.90 13.20 11.70 14.90 45.20 100.00

;(2 =14.297 , sd=4, p<.05
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Tablo 12’de goriildiigli gibi, ¢cocugun cinsiyetine gore istedigi temizlik iirlinleri

vb yetiskin ihtiyaclarinin alinma sikligina kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin %5.70’1, erkek
cocugu olan ebeveynlerin %9.30’u “her zaman” yanitini; kiz ve erkek ¢ocugu olan
ebeveynlerin ayni oranlarda (%7.50’si) “nadiren”; kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin
%21.40’1 ve erkek yasinda olan ebeveynlerin %23.80°1 “hi¢” yanitim1 vermistir. Elde
edilen bulgular ¢ocugun cinsiyetine gore istedigi temizlik {irtinleri vb yetiskin
ihtiyaclarimin ~ alinma arasinda  anlamhi  bir  fark

siklig1 bulundugunu

gostermektedir( y>=14.297 , sa=4, p<0s). Bu veriler dogrultusunda ailelerin kiz ¢ocuklarin

istedikleri temizlik {irtinlerini daha sik aldiklar1 sdylenebilir.

Tablo 13. Cocugun cinsiyetine gore ¢ocugun istedigi otomobil vb yetiskin ihtiya¢larinin

alinma sikligi

Cocugun Istedigi Otomobilin Alinma Siklig1 (£=272)

Cocugun Cinsiyeti Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
zaman

1. Kiz F 2 2 7 15 104 130
% 0.70 0.70 2.60 5.50 38.20 47.80

2. Erkek F 8 19 46 31 38 142
% 2.90 7.00 16.90 11.40 14.00 52.20

Toplam F 10 21 53 46 142 272
% 3.70 7.70 19.50 16.90 52.20 100.00

27 =207.098, sd=4, p<.05

Tablo 13’e bakildiginda, ebeveynlerin, ¢ocuklarinin istedikleri otomobil gibi

yetiskinlere yonelik ihtiyaclar1 satin alma sikliklarini, kiz ¢ocuklar i¢in %0.70, erkek
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cocuklar i¢in %7.00 oraninda “cogunlukla”; kiz ¢ocuklar i¢in %2.60, erkek gocuklar
icin %16.90 oraninda “bazen”; kiz ¢ocuklar i¢in %38.20, erkek ¢ocuklar i¢in % 14.00
oraninda “hi¢” seklinde yanitladiklar1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular ¢ocugun
cinsiyetine gore ¢ocugun istedigi otomobilin alinma siklig1 arasinda anlamli bir fark

bulundugunu gostermektedir( y° - 207.098, sd-4, p<.05). Bu veriler dogrultusunda ailelerin

otomobil satin alirken erkek c¢ocuklarinin goriislerini daha ¢ok dikkate aldiklari

sOylenebilir.

Budak (20006), televizyon reklamlarinin ilkdgretim ¢agindaki cocuklarin satin
alma davraniglar {lizerindeki etkisi {izerine yaptig1 caligmada, cinsiyet ile begenilen
reklamlarin arasinda anlamli bir iligkinin bulunduguna; erkek ¢ocuklarinin yarisindan

fazlasinin (%51.3) otomobil reklamlarini sevdikleri sonucuna ulasmistir(p<0.05).

Tablo 14. Cocugun cinsiyetine gore ¢ocugun istedigi diger Uriinlerin alinma sikligi

Cocugun Cinsiyeti Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
zaman
1. Kiz F 3 6 4 6 3 22
% 7.30 14.60 9.80 14.60 7.30 53.70
2. Erkek F 3 5 5 2 4 19
% 7.30 12.20 12.20 4.90 9.80 46.30
Toplam F 6 11 9 8 7 41
% 14.60 26.80 22.00 19.50 17.10 100.00

7 =7.887 , sd=4, p>.05

Tablo 14’te goriildiigli gibi, ¢ocugun cinsiyetine gore istedigi diger (kirtasiye,
dergi, mobilya) iirlinlerin alinma sikligma kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin %14.60°1 ,
erkek ¢ocugu  olan ebeveynlerin %12.20’si “gogunlukla” ; kiz c¢ocugu olan
ebeveynlerin %9.80’1 ve erkek ¢ocugu olan ebeveynlerin %12.20°si “bazen”; kiz
cocugu olan ebeveynlerin %14.60’1 ve erkek cocugu olan ebeveynlerin %4.90’1
“nadiren” yanitin1 vermistir. Elde edilen bulgular, ¢cocugun cinsiyetine gore cocugun

istedigi kirtasiye, dergi ve mobilya gibi iiriinlerin alinma siklig1 arasinda anlamli bir fark

olmadigini gostermektedir( y* =7.887 , sa=4, p>.05).
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Karpat ve Temel (2006), ¢ocuklarin reklamlari anlamlandirmalarina iliskin
yaptiklar1 bir arastirmada, anne ve babalarmin aligveris yaparken ¢ocuklarinin en c¢ok
fikirlerini aldiklar1 {rlinlerin  sirasiyla  kirtasiye(%64.7), giyecek (%51.0) ve

yiyecek(%45.1) oldugu sonucuna ulagmstir.

Tablo 15. Cocugun cinsiyetine gore ¢ocugun aldirdigr iiriinleri kullanma/ tiiketme

durumu
Cocugun Isteyip Aldirdig1 Uriinleri Tiiketme / Kullanma Durumu
Cocugun Cinsiyeti Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum — Katilmiyorum
1. Kiz f 63 63 2 11 3 142
% 21.90 21.90 0.70 3.80 1.00 49.30
2. Erkek f 69 65 2 9 1 146
% 24.00 22.60 0.70 3.10 0.30 50.70
Toplam f 132 128 4 20 4 288
% 45.80 44.40 1.40 6.90 1.40 100.00

77 =3.364 . sd=4, p>.05

Tablo 15°te gorildiigi gibi, c¢ocugun cinsiyeti ile aldirdig1 ({irtinleri
kullanma/tiiketme durumuna kiz ¢ocugu olan ebeveynlerin %21.90’1, erkek ¢ocugu
olan ebeveynlerin 9%24.00’i “tamamen katiliyorum” yanitini; kiz ¢ocugu olan
ebeveynlerin  %21.90°1 ve erkek c¢ocugu olan ebeveynlerin %22.60’1 “kismen
katiliyorum” yanitin1 vermistir. Elde edilen bulgular, ¢cocugun cinsiyetine gore aldirdigi

triinleri  kullanma/tiiketme durumu arasinda anlamli  bir fark olmadigm

gostermektedir( y° =3.364 , sd=4, p>.05).



71

Tablo 16. Cocugun cinsiyetine gére cocugun lizerinde ¢izgi film/ animasyon karakter

olan urinleri isteme durumu

Cocugun Ozellikle Uzerinde Cizgi Film / Animasyon Karakter Olan Uriinleri

Cocugun Cinsiyeti Satin Almak Istemesi Durumu

Tamamen Kismen Kismen Tamamen Toplam

Katiiyorum  Katiliyorum  Katilmiyorum — Katilmiyorum

1. Kiz f 87 49 5 1 142
% 30.20 17.00 1.70 0.30 49.30

2. Erkek f 94 45 4 3 146
% 32.60 15.60 1.40 1.00 50.70

Toplam f 181 94 9 4 288
% 62.80 32.60 3.10 1.40 100.00

;(2 =2.594 , sd=3, p>.05

Tablo 16’da goriildiigii gibi, ¢ocugun cinsiyeti ile ¢ocugun iizerinde ¢izgi
film/animasyon karakter olan {irlinlerle ilgili olarak, kiz cocugu olan ebeveynlerin
%30.20’s1, erkek cocugu olan ebeveynlerin %32.60°1 “tamamen katiliyorum” yaniting;
kiz ¢gocugu olan ebeveynlerin %17.00’si ve erkek cocugu olan ebeveynlerin %15.60°1
“kismen katiltyorum” yanitin1 vermistir. Elde edilen bulgular, ¢ocugun cinsiyetine gore

tizerinde c¢izgi film/ animasyon karakter olan {irlinleri satin almak istemesi durumu

arasinda anlamli bir fark olmadigini gostermektedir( y* =2.594 , sd=3, p>.05).

Asc1 (2006), televizyondaki ¢izgi ve animasyon karakterlerin farkli yerlesim
yerlerinde yasayan ¢ocuklarin tiiketici davranislarina etkisini inceledigi ¢aligsmasinda,
hem kiz hem de erkek cocuklarinin %64.0’linlin anne ve babalarindan iizerinde
animasyon karakter olan iirlinleri satin almalarini istedikleri; ¢ocuklarin en son tizerinde
animasyon karakter olan hangi iirlinli satin aldiklar1 sorusunu, kiz ¢ocuklarin %16.5’1

kalem; erkek cocuklarin %20.9’u ¢anta seklinde cevapladiklarini belirlemistir.
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Tablo 17. Cocugun cinsiyetine gore kullandigi, lizerinde animasyon karakterler olan

tiriinlerin dagilim

Cocugun Uzerinde Animasyon Karakter Olan Uriinleri Kullanma Durumu

Cocugun Cinsiyeti Giysi Bardak Canta / Kirtasiye Nevresim / Diger

Aksesuar Malzemesi Ev Tekstili

1. Kiz F 94 54 78 89 70 22
% 45.90 48.60 56.90 49.70 51.90 44.00

2. Erkek F 111 57 59 90 65 28
% 54.10 51.40 43.10 50.30 48.10 56.00

Toplam F 205 111 137 179 135 50
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 17 incelendiginde, kiz ¢ocuklarinin %45.90, erkek cocuklarinin %54.10°u
lizerinde animasyon karakter olan giysileri kullanirken; kiz ¢ocuklarinin 49.70, erkek
cocuklarinin %350.30’unun iizerinde animasyon karakter olan kirtasiye malzemelerini
kullandiklart; kiz ¢ocuklarinin %56.90 , erkek ¢ocuklarinin %43.10’unun ise iizerinde

animasyon karakter olan ¢anta ve aksesuarlar1 kullanmakta olduklar1 gériilmektedir.

Asc1 (2006), televizyondaki ¢izgi ve animasyon karakterlerin farkli yerlesim
yerlerinde yasayan g¢ocuklarin tiiketici davranislarina etkisini inceledigi ¢alismasinda
benzer sonuglar elde etmis; kiz ¢ocuklarinin %45.2°sinin , erkek c¢ocuklarinin
%49.2’sinin iizerinde animasyon karakter olan giysiye; kiz ¢ocuklarinin %48.0’inin ,
erkek cocuklarinin  %43.2’sinin  lizerinde animasyon karakter olan kirtasiye

malzemesine sahip olduklarini belirlemistir.
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Tablo 18. Cocugun cinsiyetine gore tercih ettigi animasyon/¢izgi film karakterlerinin

dagilimi
Cocugun Tercih Ettigi Animasyon / Cizgi Film Karakterleri
Ben (10)  Spider Man Bugs Barbie Sponge WinX Diger
Ten (Oriimeek Bunny Bob (Bratz, Tom
Cocugun Adam) (Stinger adn Jerry,
Cinsiyeti Bob) Bolt, Twetty,
Nemo,Calliou,
Winnie the
Pooh)
1. Kiz f 15 9 12 101 36 95 22
% 11.80 8.30 26.70 96.20 37.90 97.90 43.10
2. Erkek f 112 100 33 4 59 2 29
% 88.20 91.70 73.30 3.80 62.10 2.10 56.90
Toplam f 127 109 45 105 95 97 51
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 18 incelendiginde, kiz ¢cocuklarin %11.80, erkek ¢ocuklarin %88.20’sinin
animasyon karakteri olarak “Ben Ten”i tercih ederken; kiz ¢ocuklarin %38.30, erkek
cocuklarin %91.70’inin animasyon karakteri olarak “Spider Man™; kiz ¢ocuklarin
%26.70, erkek ¢ocuklarin %73.30’unun animasyon karakteri olarak “Bugs Bunny” i,
kiz c¢ocuklarin %96.20, erkek c¢ocuklarin %3.80’inin “Barbie” karakterini; kiz
cocuklarinin = %37.90, erkek c¢ocuklarinin %62.10’unun  “Sponge Bob’u; kiz
cocuklarmin %97.90, erkek c¢ocuklarinin ise %2.10’unun “WinX” karakterlerini tercih

ettigi goriilmektedir.

Asc1 (2006), televizyondaki ¢izgi ve animasyon karakterlerin farkli yerlesim
yerlerinde yasayan g¢ocuklarin tiiketici davranislarina etkisini inceledigi ¢alismasinda
farkli sonuglara ulasmis; kiz ¢ocuklarinin %35.0’inin, erkek ¢ocuklarin %25.7’sinin
en sevdikleri animasyon karakterin “Jerry” oldugunu belirlemistir. “Jerry”i sirastyla

Tom, Buggs Bunny, Sirinler, Atom Karinca, Temel Reis ve Sindrella takip etmektedir.

Arastirma sonuglart arasindaki bu farkliliin, ¢izgi/ animasyon filmlerin ve bu
sektore bagli olarak yaratilan animasyon karakter ve kahramanlarin ¢ocuklar tarafindan
cok cabuk benimsenmesi ve yine aymi hizla tiiketilerek yerlerini yeni karakterlere

birakiyor olmalarindan kaynaklandig: diisiiniilebilir.
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Tablo 19. Cocugun cinsiyetine gore ¢ocugun istedigi iiriin satin alinmadiginda

gosterdigi tepkilerin dagilimi

Cocugun Istedigi Uriin Satin Alinmadiginda Gésterdigi Tepkiler

Kabullenir Diger Aglar Kiiser Tehdit eder Diger
ebeveyni (Asur 1srarct
Cocugun Cinsiyeti ikna ol
etmeye
caligir
1. Kiz F 52 45 46 34 8 18
% 52.00 49.50 47.90 46.60 47.10 43.90
2. Erkek F 48 46 50 39 9 23
% 48.00 50.50 52.10 53.40 52.90 56.10
Toplam F 100 91 96 73 17 41
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 19°da ¢ocugun cinsiyeti ile ¢ocugun istedigi {iriin satin alinmadiginda
gosterdigi tepkilerin dagilimi incelendiginde, kiz c¢ocuklarin %352.00’sinin, erkek
cocuklarin %48.00’inin kabullendigi; kiz c¢ocuklarin %47.90’inin, erkek c¢ocuklarin
%52.10’unun aglama tepkisi gosterdigi; kiz ¢ocuklarin %49.50’sinin, erkek ¢ocuklarin

%50.50’sinin diger ebeveyni ikna etmeye ¢alistig1 goriilmektedir.

Karaca ve digerleri (2007), ebeveynlerin televizyon reklam igeriklerinin
cocuklar iizerindeki etkilerini algilamalarina yonelik ¢alismalarinda, c¢ocuklarinin
istedikleri bir iiriiniin satin alinmasi igin 1srar ettiklerini belirten ebeveynlerin oraninin
%31; g¢ocuklarinin istedikleri bir {irliniin satin alinmasi i¢in bazen 1srar ettiklerini

belirten ebeveynlerin oraninin %50 oldugu saptamistir.

4.3. Annenin Ogrenim Durumuna Gére Okul Oncesi Dénem Cocuklarinin

Tiiketici Davramslarina iliskin Bulgular

Bu boliimde, arastirma kapsamina alinan c¢ocuklarin annelerinin 6grenim
durumlarina gére ¢ocugun reklamini izledigi iirlinii almak isteme, iirlin segerken marka
tercihi yapma, satin almak istedigi iiriin kategorileri ve ¢ocugun istedigi bir iiriin

alinmadiginda verdigi tepkilere iliskin bulgular tizerinde durulmustur.
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Tablo 20. Annenin 6grenim durumuna goére cocugun reklamini izledigi iiriinii hemen

almak istemesi durumu

Annenin Ogrenim Cocugun Reklamni Izledigi Uriinii Hemen Almak Istemesi Durumu
Durumu Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum  Katilmiyorum
1. Okur-Yazar f - 1 - - - 1
% 0.30 0.30
2. [Ikégretim f 8 16 1 2 3 30
% 2.80 5.60 0.30 0.70 1.00 10.40
3. Lise f 40 38 - 13 12 103
% 13.90 13.20 4.50 4.20 35.80
4.Y.O./ Universite  f 38 78 4 20 5 145
% 13.20 27.10 1.40 6.90 1.70 50.30
5. Lisansiisti f 2 6 - 1 - 9
% 0.70 2.10 0.30 3.10
Toplam f 88 139 5 36 20 288
% 30.60 48.30 1.70 12.50 6.90 100.00

27 =75.025 , sd=16, p<.05

Tablo 20’de goriildiigii gibi, ankete katilan ebeveynler, cocugun reklamin
izledigi Uiriinli hemen almak istemesi durumuna annesi ilkogretim mezunu olan ¢ocuklar
icin %2.80, annesi lise mezunu olan ¢ocuklar i¢in %13.90, annesi iiniversite mezunu
olan ¢ocuklar i¢in %13.20 oraninda “tamamen katiliyorum” yanitin1 verirken; annesi
lise mezunu olan ¢ocuklar i¢in %13.20 ve annesi liniversite mezunu olan ¢ocuklar i¢in
%27.10 oraninda “kismen katiltyorum” yanitin1 vermistir. Elde edilen bulgular, annenin

O0grenim durumuna gore cocugun reklamini izledigi {iriinii hemen almak istemesi

durumu arasinda anlamli bir fark bulundugunu gostermektedir( > =75.025 . sd=16, p<.05).

Aynm tabloda genel oranlar incelendiginde, ankete katilan ebeveynlerin,
aragtirmaya katilan c¢ocuklarin reklamini izledigi {iriini hemen almak istemesi
durumuna toplam %30.60 oraninda “tamamen katiliyorum” ve %48.30 oraninda
“kismen katiliyorum” yanitin1 verirken; “kismen katilmiyorum” yanitin1 verenlerin

oraninin %12.50 oldugu gortilmektedir.

Ersoy ve digerlerinin (2007b), ¢ocuklarin tiikketim davraniglarina anne
babalarinin etkisini belirlemek amaciyla yaptiklar1 caligmada, calisan annelerin

cocuklarin ihtiyaglarini satin alirken onlarin fikrini alma ve c¢ocuklarin yanlis tiiketim
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davraniglarinda onlar1 uyarma konularinda g¢aligmayan annelere gore daha duyarl

davrandiklari(p<0.05) bulgularina ulasilmistir.

Tablo 21. Annenin 6grenim durumuna gore ¢ocugun 6zellikle bir markay1 isteme

durumu
Annenin Ogrenim Cocugun Ozellikle Bir Markay1 Isteme Durumu
Durumu Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum  Katilmiyorum
1. Okur-Yazar f - 1 - - - 1
% 0.30 0.30
2. Tlkégretim f 2 11 2 4 11 30
% 0.70 3.80 0.70 1.40 3.80 10.40
3. Lise f 21 40 2 16 24 103
% 7.30 13.90 0.70 5.60 8.30 35.80
4.Y.0./ Universite  f 25 74 5 23 18 145
% 8.70 25.70 1.70 8.00 6.30 50.30
5. Lisansistii f 4 4 - - 1 9
% 1.40 1.40 0.30 3.10
Toplam f 52 130 9 43 54 288
% 18.10 45.10 3.10 14.90 18.80 100.00

;(2 =46.899, sd=16, p<.05

Tablo 21’ de, ankete katilan ebeveynlerin, ¢cocugun 6zellikle bir markay1 isteme
durumuna annesi lise mezunu olan ¢ocuklar i¢in %13.90, annesi iiniversite mezunu olan
cocuklar i¢in %25.70 oraninda “kismen katiliyorum” yanitin1 verirken; annesi lise
mezunu olan ¢ocuklar i¢in %5.60 ve annesi iiniversite mezunu olan ¢ocuklar i¢in %8.00
oraninda “kismen katilmiyorum” yanitin1 vermis; annesi lise mezunu olan ¢ocuklar i¢in
%38.30 ve annesi liniversite mezunu olan ¢ocuklar igin ise %6.30 oraninda “tamamen
katilmiyorum” yanitin1 verdikleri goriilmektedir. Elde edilen bulgular, annenin 6grenim
durumuna gore ¢ocugun 6zellikle bir markay1 istemesi durumu arasinda anlamli bir fark

bulundugunu gostermektedir( y” - 46.899, sa=16, p<05). Bu veriler dogrultusunda annesi

ylksek okul/ {iniversite mezunu olan ¢ocuklarin marka farkindaliklarinin daha ytiiksek

oldugu soylenebilir.

Ayni tabloda genel oranlar incelendiginde, ankete katilan ebeveynlerin,
arastirmaya katilan cocuklarin 6zellikle bir markay1 istemesi durumuna toplam %18.10

oraninda “tamamen katiliyorum” ve %45.10 oraninda “kismen katiliyorum” yanitim
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verirken; “kismen katilmiyorum” yanitim1 verenlerin oraninin %14.90, “tamamen

katilmiyorum” yanitin1 verenlerin oraninin ise %18.80 oldugu goriilmektedir.

Badur (2007) tarafindan televizyon reklamlarinin 7-9 yas araligindaki ¢ocuklarin
marka farkindaligi tizerindeki etkisini arastirmak i¢in yaptigi bir ¢alismada benzer
sonuglar elde etmis; annenin ve babanin 6grenim diizeyi ile tirtinlerin marka farkindaligi
arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagmistir. Egitim durumu

yiiksek anne ve babalarin ¢ocuklariin marka farkindalig1 daha yiiksektir.

Tablo 22. Annenin 6grenim durumuna gore ¢gocugun reklamini izledigi ve satin almak

istedigi iiriinlerin dagilimi

Annenin Ogrenim Cocugun Reklamini zledigi Uriinleri Isteme Durumu
Durumu Cocuga Yonelik Thtiyaclar Yetiskine Yonelik Thtiyaclar
Yiyecek Giysi Oyuncak  Bilgisayar/ Temizlik Otomobil Diger
ve Igecek elektronik Uriinleri (Kirtasiye, dergi,
mobilya vb)
1. Okur-Yazar f - - 1 - - - -
% 0.50
2. fikogretim f 18 2 18 1 - 4 2
% 12.10 4.40 8.10 5.60 13.80 8.00
3. Lise f 53 20 81 12 6 13 14
% 35.60 44.40 36.50 66.70 75.00 44.80 56.00
4.Y.0./ f 76 22 114 5 2 11 8
Universite % 51.00 48.90 51.40 27.80 25.00 37.90 32.00
5. Lisansiisti f 2 1 8 - - 1 1
% 1.30 2.20 3.60 3.40 4.00
Toplam f 149 45 222 18 8 29 25
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 22°de, annesi ilkdgretim mezunu olan ¢ocuklarin %12.10’unun, annesi
lise mezunu olan ¢ocuklarin %35.60’1nin, annesi {iniversite mezunu olan ¢ocuklarin ise
%351.00’inin televizyonda reklamini izledigi yiyecek ve igecek {irlinlerinin satin
alinmasini isterken; annesi ilkdgretim mezunu olan ¢ocuklarin %4.40’1nin, annesi lise
mezunu olan ¢ocuklarin %44.40’1nin, annesi lniversite mezunu olan ¢ocuklarin ise
%48.90’min televizyonda reklamini izledigi giyim {riinlerinin satin alinmasini
istedikleri; annesi ilkogretim mezunu olan ¢ocuklarin %8.10’unun, annesi lise mezunu
olan c¢ocuklarin %36.50’sinin, annesi {iniversite mezunu olan ¢ocuklarin ise
%351.40’1min televizyonda reklamini izledigi oyuncaklarin satin alinmasini istedikleri

belirlenmistir.
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Ayni tabloda, arastirmaya katilan ¢ocuklarin satin alinmasini istedikleri araba,
bilgisayar, elektronik esyalar ve temizlik malzemeleri gibi yetiskinlere yonelik iiriinlerin
dagilimi incelediginde; annesi lise mezunu olan g¢ocuklarin ¢ogunlukla bilgisayar/
elektronik esyalar (%67.70); annesi iiniversite mezunu olan c¢ocuklarin ¢ogunlukla

araba(%37.90) alinmasi talebinde bulunduklar1 gériilmektedir.

Tablodaki toplam frekanslar incelendiginde, ¢ocuklarin reklamini izleyip almak
istedikleri iirliniin en fazla oyuncak(222) oldugu, bu secenegi sirasiyla yiyecek-
icecek(149), giysi(45), araba(29), “diger” seceneginde belirtilen kirtasiye malzemesi,
dergi, mobilya, cd, toka gibi {iriinler(25) ve bilgisayar-elektronik esyalarin (18) takip

ettigi; en diisiik frekansin ise temizlik malzemeleri(8) seklinde oldugu goriilmektedir.

Soénmez (2006), cocuklarin aile satin alma kararma etkisi iizerine yaptigi
arastirmada, ailenin oyuncak satin alma kararinda %57.6; yiyecek satin alma kararinda
%353.3; kirtasiye malzemesi satin alma kararinda ise %44.9 oraninda c¢ocuklarin etkili
oldugu sonucuna ulagsmistir. Arastirmaya katilan ebeveynlerin %52.7’si otomobil satin
alma kararinda ¢ocuklarin marka/model se¢imi asamasinda daha etkili oldugu yoniinde

goris bildirmistir.

Sénmez (2006), ¢ocuklarin aile satin alma kararmma etkisi lizerine yaptigi
arastirmada, ailelerin %54.0’iiniin “cocugumun kendi kullanacagi bir iirlin satin alma
kararina katilmasi benim i¢in Onemlidir” ifadesine “tamamen katiliyorum” yanitini
verirken; “cocugumun tiim aile bireylerinin kullanacagi bir iiriin satin alma kararina
katilmast benim i¢in Onemlidir” ifadesine “tamamen katiliyorum” yanitini veren

ebeveynlerin oraninin %35.5 oldugu sonucuna ulagmustir.
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Tablo 23. Annenin 6grenim durumuna gore cocugun istedigi iiriin satin alinmadiginda

gosterdigi tepkilerin dagilimi

Cocugun Istedigi Uriin Satin Alinmadiginda Gésterdigi Tepkiler

Kabullenir Diger Aglar Kiiser Tehdit eder Diger
Annenin Ogrenim ebeveyni (Asir
Durumu ikna 1srarct olur)
etmeye
caligir
1. Okur-Yazar F 1 - 1 - - 1
% 1.00 1.00 2.40
2. Tlk6gretim F 11 8 8 7 1 2
% 11.00 8.80 8.30 9.60 5.90 4.90
3. Lise F 28 36 38 31 7 10
% 28.00 39.60 39.60 42.50 41.20 24.40
4.Y.0./ F 58 45 46 30 8 23
Universite % 58.00 49.50 47.90 41.10 47.10 56.10
5. Lisansiistii F 2 2 3 5 1 5
% 2.00 2.20 3.10 6.80 5.90 12.20
Toplam F 100 91 96 73 17 41
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 23 incelendiginde, annesi ilkogretim mezunu olan c¢ocuklarin
%11.10’unun, annesi lise mezunu olan c¢ocuklarin %28.00’sinin, annesi iiniversite
mezunu olan ¢ocuklarin ise %58.00’inin istedigi iirlin satin alinmadiginda kabullendigi;
annesi ilkogretim mezunu olan cocuklarin %8.30’unun, annesi lise mezunu olan
cocuklarm %39.60’1in, annesi liniversite mezunu olan ¢ocuklarin ise %47.90’unun
istedigi {irlin satin alinmadiginda aglama tepkisi gosterdigi; annesi ilkégretim mezunu
olan c¢ocuklarin %8.80’inin, annesi lise mezunu olan ¢ocuklarin %39.60’1nin, annesi
tiniversite mezunu olan ¢ocuklarin ise %49.50’sinin istedigi {iriin satin alinmadiginda

diger ebeveyni ikna etmeye calistig1 goriilmektedir.

Tabloda goriildiigii gibi, ¢ocuklarin istedikleri {irliniin satin alinmamasi
durumunda sirayla kabullenme(100), aglama(96), diger ebeveyni ikna etmeye
calisma(91), kiisme(73), asir1 1srar etme(41), tehdit etme(17) tepkileri verdikleri

belirlenmistir.

Karaca ve digerleri, (2007) ebeveynlerin televizyon reklam igeriklerinin
cocuklar {iizerindeki etkilerini algilamalarina yonelik ¢alismalarinda benzer sonuglar

elde etmis; ¢cocuklarinin istedikleri bir iirliniin satin alinmasi i¢in 1srar ettiklerini belirten
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ebeveynlerin oraninin %31; ¢ocuklarinin istedikleri bir iirlinlin satin alinmasi i¢in bazen

wsrar ettiklerini belirten ebeveynlerin oraninin %50 oldugunu saptamistir.

4.4. Reklamlar1 Izleme Sikhigina Gére Okul Oncesi Donem Cocuklarimin Tiiketici

Davramslarina Iliskin Bulgular

Bu boéliimde, arastirma kapsamina alinan ¢ocuklarin televizyonda reklamlar
izleme sikliklarina gore ¢cocugun reklamini izledigi bir iiriinii/markay1 aligveris sirasinda
tanima, reklamini izledigi liriinii almak isteme, {iriin segerken marka tercihi yapma, satin
almak istedigi iirlin kategorileri, ailelerin c¢ocuklarinin istedikleri iirlinleri alma
sikliklari, cocugun aldirdigi iirtinleri kullanma/tiikketme durumlari, animasyon/¢izgi film
karakterlerinin ¢ocuklarin satin alma istekleri ilizerindeki etkisi, lizerinde animasyon
karakter olan iirlinleri kullanma durumlari, ¢cocugun tercih ettigi animasyon karakterler
ve cocugun istedigi bir iirlin alinmadiginda verdigi tepkilere iliskin bulgular iizerinde

durulmustur.

Tablo 24. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore reklamini izledigi bir tirtinii

aligveris sirasinda tanima durumu

Cocugun Reklamini zledigi Bir Uriinii / Markay1

Cocugun TV’de Aligveris Sirasinda Tanima Durumu (f=287)
Reklam izleme Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Siklig1 Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum  Katilmiyorum
1. Hi¢ denecek f 1 2 3 - 2 8
kadar az % 0.30 0.70 1.00 0.70 2.80
2. Cok az f 111 65 7 4 4 191
% 38.70 22.60 2.40 1.40 1.40 66.60
3. Fazla f 59 19 1 1 - 80
% 20.60 6.60 0.30 0.30 27.90
4. Cok Fazla f 7 1 - - - 8
% 2.40 0.30 2.80
Toplam f 178 87 11 5 6 287
% 62.00 30.30 3.80 1.70 2.10 100.00

;(2 =154.383 , sd=12, p<.05

Tablo 24 incelendiginde, ¢cocugunun televizyon reklamlarim1 ¢ok az izledigini

belirten ailelerin, ¢ocuklarinin reklamini izledigi bir iirlini aligveris sirasinda tanima
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durumuna %38.70, ¢ocugunun televizyon reklamlarini fazla izledigini belirten ailelerin
ise %20.60 oraninda “tamamen katiliyorum” yanitin1 verdikleri; ¢ocugunun televizyon
reklamlarim1 ¢ok az izledigini belirten ailelerin, cocuklarin reklamini izledigi bir {iriinii
aligveris sirasinda tanima durumuna %?22.60, ¢ocugunun televizyon reklamlarini fazla
izledigini belirten ailelerin ise %6.60 oraninda “kismen katiliyorum” yanitin1 verdikleri
goriilmektedir. Elde edilen bulgular ¢cocugun reklamlari izleme sikligina gore reklamini
izledigi bir irlni aligveris sirasinda tanima durumu arasinda anlamli bir fark

bulundugunu gostermektedir( y°-154.383 . sd-12, p<.05). Buna gore reklam izleme sikligi

(13 2

az” olarak belirtilen c¢ocuklarin, reklam izleme sikhig1 “fazla” olarak belirtilen
cocuklara gore reklamini izledikleri {iriinleri aligveris sirasinda daha fazla tanidiklari

sOylenebilir.

Badur (2007) tarafindan televizyon reklamlarinin 7-9 yas araligindaki ¢ocuklarin
marka farkindaligr lizerindeki etkisini aragtirmak icin yaptig1 bir ¢alismada benzer
sonuclara ulagsmisg; televizyon reklamlarini izleme sikligi ile g¢ocuklarin reklam
resimleri yoluyla markayi hatirlamasi arasinda negatif ve anlamli bir iliski oldugu
saptanmigtir. Buna gore televizyon reklamlarinin daha sik izlenmesinin marka

farkindalig1 diizeyini arttirmadig sdylenebilir.

Tablo 25. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢ocugun reklamini izledigi tirtini

hemen almak istemesi durumu

Cocugun Reklamini Izledigi Uriinii Hemen Almak Istemesi Durumu (f=287)

Cocugun TV’de Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Reklam {zleme Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum  Katilmiyorum
Siklig1
1. Hig denecek f - 1 2 1 4 8
kadar az % 0.30 0.70 0.30 1.40 2.80
2. Cok az f 43 104 2 27 15 191
% 15.00 36.20 0.70 9.40 5.20 66.60
3. Fazla f 37 34 1 7 1 80
% 12.90 11.80 0.30 2.40 0.30 27.90
4. Cok Fazla f 7 - - 1 - 8
% 2.40 0.30 2.80
Toplam f 87 139 5 36 20 287
% 30.30 48.40 1.70 12.50 7.00 100.00

2’ =276.838, sd=12, p<.05
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Tablo 25 incelendiginde, ¢ocugunun televizyon reklamlarini ¢ok az izledigini
belirten ailelerin, cocuklarinin reklamini izledigi  iirlinli hemen almak istemesi
durumuna %15.00, ¢ocugunun televizyon reklamlarini fazla izledigini belirten ailelerin
ise %12.90 oraninda “tamamen katiliyorum” yanitin1 verdikleri; ¢cocugunun televizyon
reklamlarin1 ¢ok az izledigini belirten ailelerin, ¢ocuklarinin reklamini izledigi {irtinii
hemen almak istemesi durumuna %36.20, ¢ocugunun televizyon reklamlarin1 fazla
izledigini belirten ailelerin ise  %11.80 oraninda “kismen katiliyorum” yanitim
verdikleri goriilmektedir. Elde edilen bulgular ¢ocugun reklamlari izleme sikligina gore

reklamini izledigi iiriini hemen almak istemesi durumu arasinda anlamli bir fark

bulundugunu gostermektedir( y° - 276.838, sa-12, p<.05). Buna gore reklam izleme siklig

(13

az” olarak belirtilen c¢ocuklarin, reklam izleme sikligi “fazla” olarak belirtilen
cocuklara gore reklamimi izledikleri iirtinleri daha fazla satin almak istedikleri, tekrar

tekrar izlenen reklamlarin etkisinin zamanla diisme egiliminde oldugu sdylenebilir.

Sert (2002), ilkogretim Ogrencilerinin tiiketici davranislari ile ilgili yaptigi
arastirmada, Ogrencilerin  %22.4’linlin besin degeri olmadigmni bildikleri halde

reklamlarindan etkilenerek gida maddelerini aldiklarini belirtmislerdir.

Karaca ve digerleri, (2007) ebeveynlerin televizyon reklam igeriklerinin
cocuklar iizerindeki etkilerini algilamalarina yoOnelik c¢aligmalarinda, anne babalarin
toplam %75.3’linlin reklamlarin c¢ocuklarin tiikketim aligkanliklarini olumsuz yonde

etkiledigini diislindiiklerini saptamustir.
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Tablo 26. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢gocugun 6zellikle bir markay1

isteme durumu

Cocugun Ozellikle Bir Markay1 Isteme Durumu (£=287)

Cocugun TV’de Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Reklam izleme Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum  Katilmiyorum
Siklig
1. Hi¢ denecek f - 2 2 1 3 8
kadar az % 0.70 0.70 0.30 1.00 2.80
2. Cok az f 29 83 6 31 42 191
% 10.10 28.90 2.10 10.80 14.60 66.60
3. Fazla f 17 43 1 11 8 80
% 5.90 15.00 0.30 3.80 2.80 27.90
4. Cok Fazla f 5 2 - - 1 8
% 1.70 0.70 0.30 2.80
Toplam f 51 130 9 43 54 287
% 17.80 45.30 3.10 15.00 18.80 100.00

77 =76.831,sd-12, p<.05

Tablo 26 incelendiginde, cocugunun televizyon reklamlarini ¢ok az izledigini
belirten ailelerin, c¢ocuklarinin 6zellikle bir markay1 isteme durumuna %10.10,
cocugunun televizyon reklamlarini fazla izledigini belirten ailelerin ise %5.90 oraninda
“tamamen katiliyorum” yanitin1 verdikleri; ¢ocugunun televizyon reklamlarini ¢ok az
izledigini belirten ailelerin, cocuklarinin ¢ocugun oOzellikle bir markayr isteme
durumuna %28.90, ¢ocugunun televizyon reklamlarini fazla izledigini belirten ailelerin
ise  %15.00 oraninda “kismen katiliyorum” yanitin1 verdikleri goriilmektedir. Elde

edilen bulgular ¢ocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢ocuklarinin ¢ocugun ozellikle
bir markay1 isteme durumu arasinda anlaml bir fark bulundugunu gostermektedir( y* -

76.831, sd=12, p<05). Buna gore reklam izleme siklig1 “az” olarak belirtilen ¢ocuklarin,
reklam izleme siklig1 “fazla” olarak belirtilen ¢ocuklara gore daha fazla marka tercihi
yaptiklari, tekrar tekrar izlenen reklamlarin etkisinin zamanla diisme egiliminde oldugu

sOylenebilir.

Badur (2007) tarafindan televizyon reklamlarinin 7-9 yas araligindaki ¢ocuklarin
marka farkindalig1 {izerindeki etkisini arastirmak i¢in yapilmis bir calismada benzer
bulgular elde edilmis; televizyon reklamlarinin izlenme sikliginin yani tekrarlara maruz

kalmalarinin marka farkindalig1 diizeyini arttirmadigi sonucuna varilmistir.
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Karaca ve digerleri(2007), ebeveynlerin televizyon reklam igeriklerinin
cocuklar tzerindeki etkilerini algilamalarina yonelik caligmalarinda, ebeveynlerin
%69.6’smin reklamlarin ¢ocuklarin marka bagimhiligini arttirdigini  diistindiiklerini

belirlemistir.

Tablo 27. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢cocugun reklamini izledigi ve satin

almak istedigi iirlinlerin dagilimi

Cocugun Reklamini zledigi Uriinleri Isteme Durumu

Cocugun TV’de Reklam Cocuga Yonelik Ihtiyaglar Yetiskine Yonelik Ihtiyaclar

Izleme Siklig1

Yiyecek Giysi Oyuncak  Bilgisayar  Temizlik Otomobil Diger
ve / Uriinleri
Icecek elektronik
1. Hi¢ denecek adar az f 6 2 2 - - 1 1
% 4.00 4.50 0.90 3.40 4.00
2. Cok az f 95 25 144 9 5 18 18
% 63.80 56.80 64.90 50.00 62.50 62.10 72.00
3. Fazla f 44 13 70 6 2 9 4
% 29.50 29.50 31.50 33.30 25.00 31.00 16.00
4. Cok Fazla f 4 4 6 3 1 1 2
% 2.70 9.10 2.70 16.70 12.50 3.40 8.00
Toplam f 149 44 222 18 8 29 25
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 27 incelendiginde, televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen
cocuklarin %63.80, televizyon reklamlarimi fazla izledigi belirtilen ¢ocuklarin ise
%29.50 oraninda reklamini izledigi yiyecek ve icecekleri istedikleri; televizyon
reklamlarin1 ¢ok az izledigi belirtilen ¢ocuklarin %64.90, televizyon reklamlarini fazla
izledigi belirtilen ¢ocuklarin ise %31.50 oraninda reklamimi izledikleri oyuncaklari

istedikleri goriilmektedir.

Fransa Ulusal Bilimsel Arastirmalar Kurumu CNRS’nin(1991) yapmis oldugu
arastirmada, televizyon reklamlarimi fazla izleyen cocuklarin %40’ min reklamlarda
gordiikleri oyuncaklar1 annelerine satin aldirmaya calistiklari; daha az reklam izleyen

cocuklarda ise bu oranin %16’ya diistiigii ortaya ¢ikmustir(Akt: Kapferer, 1991).



85

Soénmez (2006) 7-12 yas araligindaki ¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarina
etkisi ilizerine yaptig1 arastirmada g¢ocuklarin en ¢ok etkilendigi faktorler arasinda

arkadas ve reklamlarin 6n plana ¢iktigini belirlemistir.

Cocugun reklamlar1 izleme sikligi ile ailelerin gocuklarin istedikleri iirtinleri

alma sikliklar1 28. ve 34. tablolar arasinda incelenmistir;

Tablo 28. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore istedigi yiyecek/ icecek iiriinlerinin

alinma siklig1

Cocugun Istedigi Yiyecek / Igecek Uriinlerinin Alinma Sikhig1 (f=287)

Cocugun TV’de Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
Reklam izleme zaman
Siklig1
1. Hig denecek f 3 2 3 - - 8
kadar az % 1.00 0.70 1.00 2.80
2.Cok az f 62 64 57 1 7 191
% 21.60 22.30 19.90 0.30 2.40 66.60
3. Fazla f 24 35 20 1 80
% 8.40 12.20 7.00 0.30 27.90
4. Cok Fazla f 5 2 - - 1 8
% 1.70 0.70 0.30 2.80
Toplam f 94 103 80 2 8 287
% 32.80 35.90 27.90 0.70 2.80 100.00

77 =59.382 , sd-12, p<.05

Tablo 28 incelendiginde, ebeveynlerin, ¢ocuklarinin istedikleri yiyecek icecek
trlinlerinin satin alma sikliklarini, televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen
cocuklar icin %22.30, televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen ¢ocuklar icin
%12.20, oraninda “cogunlukla”; televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen
cocuklar icin %19.90, televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen ¢ocuklar igin
%7.00, oraninda “bazen” seklinde yanitladiklar1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular,

reklamlan izleme sikligina gore ¢ocugun istedigi yiyecek igecek liriinlerinin alinma
siklig1 arasinda anlamli bir fark bulundugunu géstermektedir( y*=59.382 . sd=12, p<05).

Buna gore ailelerin televizyon reklamlarini “az” izledigi belirtilen ¢ocuklarin yiyecek

icecek isteklerini daha sik satin aldiklari sdylenebilir.
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Sert (2002), ilkogretim Ogrencilerinin tiiketici davranislari ile ilgili yaptigi
arastirmada, Ogrencilerin  %22.4’linlin besin degeri olmadigni bildikleri halde

reklamlarindan etkilenerek gida maddelerini aldiklarini belirtmislerdir.

Akgal’nin (2005), 10-16 yas arast ¢ocuk grubuyla yaptigi bir arastirmada;
calisma grubunun %=89.5’inin harcliklariyla aldiklar1 yiyecek maddelerini tercih ederken
lezzetini dikkate aldiklari, reklamlardan etkilendiklerini sdyleyenlerin oraninin %3.9

oldugu belirlenmistir.

Tablo 29. Cocugun reklamlar1 izleme sikligina gore ¢cocugun istedigi giysilerin alinma

siklig1
Cocugun Istedigi Giysi Uriinlerinin Alinma Siklig1 (f=285)
Cocugun TV’de Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
Reklam {zleme zaman
Siklig1
1. Hig denecek f 1 1 4 - 2 8
kadar az % 0.40 0.40 1.40 0.70 2.80
2. Cok az f 17 48 82 13 29 189
% 6.00 16.80 28.80 4.60 10.20 66.30
3. Fazla f 8 17 31 12 12 80
% 2.80 6.00 10.90 4.20 4.20 28.10
4. Cok Fazla f - 5 2 - 1 8
% 1.80 0.70 0.40 2.80
Toplam f 26 71 119 25 44 285
% 9.10 24.90 41.80 8.80 15.40 100.00

;{2 =42.893, sd=12, p<.05

Tablo 29 incelendiginde, ebeveynlerin, ¢ocuklarinin istedikleri giysilerin satin
alma sikliklarini, televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen cocuklar igin
%16.80, televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen ¢ocuklar i¢in %6.00, oraninda
“cogunlukla”; televizyon reklamlarmi ¢ok az izledigi belirtilen ¢ocuklar i¢in %28.80,
televizyon reklamlarimi fazla izledigi belirtilen ¢ocuklar i¢in %10.90, oraninda “bazen”
seklinde yanitladiklar1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular, reklamlari izleme sikligina

gore ¢ocugun istedigi giysilerin alinma sikligi arasinda anlamli bir fark bulundugunu
gostermektedir( y” - 42.893, sa-12, p<05). Buna gore ailelerin televizyon reklamlarmi “az”

izledigi belirtilen ¢ocuklarin giyim iiriinii isteklerini daha sik aldiklar1 sylenebilir.
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Ersoy ve Sariabdullahoglu’nun (2008b) ailelerin ¢ocuklarinin tiiketim
davranislarina etkisini belirlemek amaciyla yiiriittiikleri ¢alismada ailelerin %85.9’unun
cocuklarinin ihtiyaglarina yonelik satin alma sirasinda ¢ocuklarina fikirlerini sorduklari

saptanmuigtir.

Tablo 30. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢cocugun istedigi oyuncaklarin

alinma siklig1

Cocugun Istedigi Oyuncaklarin Alima Siklig1 (f=283)

Cocugun TV’de Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
Reklam {zleme zaman
Siklig1
1. Hig denecek f 1 2 3 1 1 8
kadar az % 0.30 0.70 1.00 0.30 0.30 2.80
2. Cok az f 28 49 78 24 12 187
% 9.80 17.10 27.20 8.40 4.20 66.10
3. Fazla f 11 26 33 7 3 80
% 3.80 9.10 11.50 2.40 1.00 28.30
4. Cok Fazla f 2 4 1 1 - 8
% 0.70 1.40 0.30 0.30 2.80
Toplam f 42 81 115 33 16 283
% 14.60 28.20 40.10 11.50 5.60 100.00

77 =39.038, sd-12, p<.05

Tablo 30 incelendiginde, ebeveynlerin, ¢ocuklarinin istedikleri oyuncaklarin
satin alma sikliklarini, televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen ¢ocuklar i¢in
%17.10, televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen g¢ocuklar i¢in %9.10 oraninda
“cogunlukla”; televizyon reklamlarmi ¢ok az izledigi belirtilen ¢ocuklar i¢in %27.20,
televizyon reklamlarii fazla izledigi belirtilen ¢ocuklar i¢in %11.50 oraninda “bazen”
seklinde yanitladiklar1 saptanmistir. Elde edilen bulgular, reklamlar1 izleme sikligina

gore ¢cocugun istedigi oyuncaklarin alinma sikligi arasinda anlamli bir fark bulundugunu
gostermektedir( x> =39.038 , sa-12, p<05). Buna gore ailelerin televizyon reklamlarmni “az”

izledigi belirtilen ¢ocuklarin istedikleri oyuncaklari daha sik satin aldiklar1 sdylenebilir.

Fransa Ulusal Bilimsel Arastirmalar Kurumu CNRS’nin yapmus oldugu
aragtirmada, televizyon reklamlarmi fazla izleyen ¢ocuklarin %40’min reklamlarda
gordiikleri oyuncaklart annelerine satin aldirmaya galistiklari; daha az reklam izleyen

cocuklar da ise bu oranin %16’ya diistiigii belirlenmistir(Akt: Kapferer, 1991).
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Tablo 31. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢ocugun istedigi bilgisayar,

elektronik vb yetiskin ihtiya¢larmin alinma sikligi

Cocugun Istedigi Bilgisayar / Elektronik Uriinlerinin Almma Sikligi (f=283)

Cocugun TV’de Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
Reklam izleme zaman
Siklig
1. Hig denecek f 1 - 1 2 4 8
kadar az % 0.40 0.40 0.70 1.40 2.80
2.Cok az f 3 4 27 44 109 187
% 1.10 1.40 9.50 15.50 38.50 66.10
3. Fazla f 1 2 11 21 45 80
% 0.40 0.70 3.90 7.40 15.90 28.30
4. Cok Fazla f - - 1 3 4 8
% 0.40 1.10 1.40 2.80
Toplam f 5 6 40 70 162 283
% 1.80 2.10 14.10 24.70 57.20 100.00

7 =5.266,sd-12, p>.05

Tablo 31’e bakildiginda,

ebeveynlerin, cocuklarinin istedikleri bilgisayar,

elektronik esya vb. irilinleri satin alma sikliklarini, televizyon reklamlarmi cok az

izledigi belirtilen g¢ocuklar icin %15.50, televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen

cocuklar icin %7.40 oraninda ‘“nadiren”; televizyon reklamlarin1 ¢ok az izledigi

belirtilen  cocuklar i¢in %38.50, televizyon reklamlarmi fazla izledigi belirtilen

cocuklar icin %15.90 oraninda “hi¢” seklinde yanitladiklar1 goriilmektedir. Elde edilen

bulgular, reklamlar1 izleme sikligina gore cocugun istedigi elektronik esyalarin alinma

sikl1g1 arasinda anlamli bir fark olmadigini gostermektedir( y° = 5.266, sd-12, p>.05).
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Tablo 32. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢ocugun istedigi temizlik iiriinleri

vb yetiskin ihtiyaclarinin alinma sikligi

Cocugun Istedigi Temizlik Uriinlerinin Almma Siklig1 (£=283)

Cocugun TV’de Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
Reklam izleme zaman
Siklig
1. Hig denecek f 1 1 - 3 3 8
kadar az % 0.40 0.40 1.10 1.10 2.80
2.Cok az f 28 23 23 28 84 187
% 10.00 8.20 8.20 10.00 30.00 66.10
3. Fazla f 11 11 10 11 35 80
% 3.90 3.90 3.60 3.90 12.50 28.30
4. Cok Fazla f 2 1 - - 5 8
% 0.70 0.40 1.80 2.80
Toplam f 42 36 33 42 127 283
% 15.00 12.90 11.80 15.00 45.40 100.00

77 =28.130, sd=12, p<.05

Tablo 32 incelendiginde, ebeveynlerin, c¢ocuklarinin istedikleri temizlik
tiriinlerinin satin alma sikliklarini, televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen
cocuklar icin %10.00, televizyon reklamlarimi fazla izledigi belirtilen ¢ocuklar igin
%3.90 oraninda “her zaman”; televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen ¢ocuklar
icin %38.20, televizyon reklamlarmi fazla izledigi belirtilen c¢ocuklar i¢in %3.90
oraninda “cogunlukla” seklinde yanitladiklar1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular,

cocugun reklamlar1 izleme sikligina gore istedigi temizlik {riiniiniin alinma siklig
arasinda anlaml bir fark bulundugunu géstermektedir( y* - 28.130, sd-12, p<.05). Buna gore,

ailelerin, televizyon reklamlarin1 “az” izledigi belirtilen ¢ocuklarin istedikleri temizlik

tirtinlerini daha sik aldiklart sylenebilir.

Karpat ve Temel (2006), ¢ocuklarin reklamlari anlamlandirmalarina iliskin
yaptiklar1 bir arastirmada, ailelerin %96.1’inin aligveris yaparken ¢ocuklarinin fikrini

aldiklarini belirlemislerdir.
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Tablo 33. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢cocugun istedigi otomobil vb

yetiskin ihtiyaclarinin alinma sikligi

Cocugun Istedigi Otomobilin Alinma Stklig1 (f=271)

Cocugun TV’de Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
Reklam izleme zaman
Siklig1
1. Hi¢ denecek f - - 1 2 5 8
kadar az % 0.40 0.70 1.80 3.00
2. Cok az f 7 17 35 33 88 180
% 2.60 6.30 12.90 12.20 32.50 66.40
3. Fazla f 3 4 14 10 45 76
% 1.10 1.50 5.20 3.70 16.60 28.00
4. Cok Fazla f - - 3 1 3 7
% 1.10 0.40 1.10 2.60
Toplam f 10 21 53 46 141 271
% 3.70 7.70 19.60 17.00 52.00 100.00

;{2 =13.540, sd=12, p>.05

Tablo 33’te ebeveynlerin, ¢ocuklarinin istedikleri otomobil gibi yetiskin
ihtiyaclarini satin alma sikliklarini, televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen
cocuklar icin %12.90, televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen ¢ocuklar igin
%5.20 oraninda “bazen”; televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen ¢ocuklar i¢in
%32.50, televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen ¢ocuklar i¢in %16.60 oraninda
“hi¢” seklinde yanitladiklar1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular, ¢cocugun televizyon
reklamlarini isteme sikligina gére ¢ocugun istedigi otomobil vb. yetiskin ihtiyaglarina

yonelik  drlinlerin  alinma sikli§i  arasinda anlamli  bir fark olmadigini

gostermektedir( y” = 13.540, sd=12, p>.05).

Sénmez (2006), ¢ocuklarin aile satin alma kararmma etkisi lizerine yaptigi
arastirmada, ailelerin %54.0’linlin “Cocugumun kendi kullanacagi bir iiriin satin alma
kararina katilmasi benim i¢in Onemlidir” ifadesine “tamamen katiliyorum” yanitini
verirken; “Cocugumun tiim aile bireylerinin kullanacagi bir {iriin satin alma kararina
katilmast benim i¢in Onemlidir” ifadesine “tamamen katiliyorum” yanitini veren

ebeveynlerin oraninin %35.5 oldugu sonucuna ulagmigtir
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Tablo 34. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore cocugun istedigi diger iiriinlerin

alinma siklig1

Cocugun Istedigi Diger (Kirtasiye, Dergi, Mobilya)Uriinlerin Alinma Siklig1

Cocugun TV’de Her Cogunlukla Bazen Nadiren Hig Toplam
Reklam izleme zaman
Siklig1
1. Hi¢ denecek f - - 1 - 1 2
kadar az % 2.40 2.40 4.90
2. Cok az f 6 7 5 6 4 28
% 14.60 17.10 12.20 14.60 9.80 68.30
3. Fazla f - 4 2 2 2 10
% 9.80 4.90 4.90 4.90 24.40
4. Cok Fazla f - - 1 - - 1
% 2.40 2.40
Toplam f 6 11 9 8 7 41
% 14.60 26.80 22.00 19.50 17.10 100.00

7 =28.168 , sd-12, p<.05

Tablo 34 incelendiginde, ebeveynlerin, ¢cocuklarinin istedikleri kirtasiye, dergi,
mobilya vb. iirlinlerinin satin alma sikliklarini, televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi
belirtilen  cocuklar i¢in %17.10, televizyon reklamlarmi fazla izledigi belirtilen
cocuklar i¢in %9.80 oraninda “cogunlukla”; televizyon reklamlarmi ¢ok az izledigi
belirtilen  cocuklar i¢in %12.20, televizyon reklamlarmi fazla izledigi belirtilen
cocuklar i¢in %4.90 oraninda “bazen” seklinde yanitladiklar1 goriilmektedir. Elde edilen
bulgular, reklamlar1 izleme sikligina gére ¢ocugun istedigi kirtasiye, mobilya, dergi vb
trtinlerin ~ alinma  sikligt  arasinda  anlamli  bir  fark  bulundugunu

gostermektedir( y > =28.168 . sd-12, p<0s). Buna gore, ailelerin, televizyon reklamlarini “az”

izledigi belirtilen ¢cocuklarin istedikleri diger (kirtasiye, mobilya, dergi vb) iiriinleri daha

sik aldiklar1 sdylenebilir

Karpat ve Temel (2006), ¢ocuklarin reklamlari anlamlandirmalarina iliskin
yaptiklar1 bir arastirmada, anne ve babalarinin aligveris yaparken en c¢ok fikirlerini

aldiklari Uirtiniin kirtasiye malzemeleri (%64.7) oldugu sonucuna ulagmistir.
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Tablo 35. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore gocugun aldirdig: tirtinleri

kullanma/ tiikketme durumu

Cocugun Isteyip Aldirdig1 Uriinleri Tiiketme / Kullanma Durumu (f=287)

Cocugun TV’de Tamamen Kismen Fikrim Yok Kismen Tamamen Toplam
Reklam Izleme Katiliyorum  Katiliyorum Katilmiyorum  Katilmiyorum
Siklig1
1. Hig denecek f 1 6 1 - - 8
kadar az % 0.30 2.10 0.30 2.80
2. Cok az f 86 87 2 14 2 191
% 30.00 30.30 0.70 4.90 0.70 66.60
3. Fazla f 38 33 1 6 2 80
% 13.20 11.50 0.30 2.10 0.70 27.90
4. Cok Fazla f 6 2 - - - 8
% 2.10 0.70 2.80
Toplam f 131 128 4 20 4 287
% 45.60 44.60 1.40 7.00 1.40 100.00

77 =24.852, 5d-12, p<.05

Tablo 35 incelendiginde, ¢ocugunun televizyon reklamlarini ¢ok az izledigini
belirten ailelerin, ¢ocuklarinin aldirdigi iiriinii kullanma/tiiketme durumuna %30.00,
cocugunun televizyon reklamlarimi fazla izledigini belirten ailelerin ise  %13.20
oraninda “tamamen katiliyorum” yanitini1 verdikleri; cocugunun televizyon reklamlarini
cok az izledigini belirten ailelerin, ¢ocuklarinin aldirdigr tiriinii kullanma/tiikketme
durumuna %30.30, ¢ocugunun televizyon reklamlarini fazla izledigini belirten ailelerin
ise  %11.50 oraninda “kismen katiliyorum” yamtin1 verdikleri goriilmektedir. Elde
edilen bulgular ¢ocugun reklamlari izleme sikligina gére cocugun ¢ocuklarinin aldirdigi

iriinii  kullanma/tilketme durumu arasinda anlamli  bir fark bulundugunu
gostermektedir( y° - 24.852, si-12, p<05). Buna gore reklam izleme siklig1 “az” olarak

belirtilen ¢ocuklarin, reklam izleme siklig1 “fazla” olarak belirtilen ¢ocuklara gore

aldirdiklari tiriinii daha fazla kullandiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 36. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore tizerinde ¢izgi film / animasyon

karakter olan Urtinleri satin almak istemesi durumu

Cocugun Ozellikle Uzerinde Cizgi Film / Animasyon Karakter Olan Uriinleri

Cocugun TV’de Satin Almak Istemesi Durumu (f=287)
Reklam izleme Tamamen Kismen Kismen Tamamen Toplam
Siklig1 Katiiyorum  Katiliyorum — Katilmiyorum — Katilmiyorum
1. Hig denecek f 2 5 - 1 8
kadar az % 0.70 1.70 0.30 2.80
2. Cok az f 108 73 7 3 191
% 37.60 25.40 2.40 1.00 66.60
3. Fazla f 62 16 2 - 80
% 21.60 5.60 0.70 27.90
4. Cok Fazla f 8 - - - 8
% 2.80 2.80
Toplam f 180 94 9 4 287
% 62.70 32.80 3.10 1.40 100.00

77 =66.522 ,54-9, p<.05

Tablo 36’ya bakildiginda, ¢ocugunun televizyon reklamlarin1 ¢cok az izledigini
belirten ailelerin, ¢ocuklarinin iizerinde ¢izgi film/animasyon karakter olan iiriinleri
satin almak istemesi durumuna %37.60, cocugunun televizyon reklamlarini fazla
izledigini belirten ailelerin ise %21.60 oraninda “tamamen katiltyorum” yanitini
verdikleri; ¢ocugunun televizyon reklamlarini ¢ok az izledigini belirten ailelerin,
cocuklarinin iizerinde ¢izgi film/animasyon karakter olan {iriinleri satin almak istemesi
durumuna %25.40, ¢ocugunun televizyon reklamlarini fazla izledigini belirten ailelerin
ise %5.60 oraninda “kismen katiliyorum” yanitin1 verdikleri goriilmektedir. Elde edilen
bulgular c¢ocugun reklamlar1 izleme sikligima gore cocuklarin iizerinde ¢izgi

film/animasyon karakter olan iirlinleri satin almak istemesi arasinda anlamli bir fark
bulundugunu gostermektedir( y* -66.522 . sd=9, p<.05). Buna gore reklam izleme siklig1 “az”
olarak belirtilen ¢ocuklarin, reklam izleme siklig1 “fazla” olarak belirtilen ¢ocuklara

gore lizerinde ¢izgi film/animasyon karakter olan iirlinleri daha fazla satin almak

istedikleri sdylenebilir.

Connor (2006), okul oOncesi donem c¢ocuklarina yonelik televizyon gida
reklamlarinin hangi ikna yontemleri kullandiklarina iliskin ¢aligmasinda, reklamlarda
eglence, mutluluk, heyecan ve enerji 6gelerinin kullanildigi, 6zellikle fast food gida

reklamlarinda animasyon karakterlerin ve logolarin kullanildig1 bulgularina ulagmustir.



Tablo 37. Cocugun reklamlar izleme sikligina gore kullandigi, lizerinde animasyon

karakterler olan iirlinlerin dagilimi

Cocugun Uzerinde Animasyon Karakter Olan Uriinleri Kullanma Durumu

Cocugun TV’de Giysi Bardak Canta / Kirtasiye Nevresim / Diger

Reklam izleme Aksesuar Malzemesi Ev Tekstili

Siklig

1. Hig denecek f 4 2 4 5 3 -

kadar az % 2.00 1.80 2.90 2.80 2.20

2. Cok az f 130 61 83 113 86 33
% 63.70 55.00 60.60 63.10 63.70 66.00

3. Fazla f 64 43 43 53 41 14
% 31.40 38.70 31.40 29.60 30.40 28.00

4. Cok Fazla f 6 5 7 8 5 3
% 2.90 4.50 5.10 4.50 3.70 6.00

Toplam f 204 111 137 179 135 50
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
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Tablo 37 incelendiginde, televizyon reklamlarini ¢ok az izledigi belirtilen

cocuklarin {lizerinde animasyon karakter olan iiriinlerden en ¢ok “giysi”(63.70) tercih

ederken; televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen ¢ocuklarin ise

“bardak”(%38.70) tercih ettikleri

animasyon karakter olan {iriinlerden en ¢ok

goriilmektedir.

uzerinde

Asc1 (2000), televizyondaki ¢izgi ve animasyon karakterlerin farkli yerlesim

yerlerinde yasayan cocuklarin tiiketici davraniglarina etkisini inceledigi ¢aligmasinda,

cocuklarinin %64.0’linlin anne ve babalarindan {izerinde animasyon karakter olan

tirinleri satin almalarini istedikleri belirlenmistir.
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Tablo 38. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore tercih ettigi animasyon/ ¢izgi film

karakterlerinin dagilimi

Cocugun Tercih Ettigi Animasyon / Cizgi Film Karakterleri

Cocugun TV’de Ben(10)  Spider Man Bugs Barbie Sponge WinX Diger
Reklam {zleme Ten (Oriimeek Bunny Bob (Bratz, Tom
Siklig Adam) (Stinger adn Jerry,
Bob) Bolt, Twetty,
Nemo,Calliou,
Winnie the
Pooh)
1. Hi¢ denecek F 2 2 3 1 4 1 2
kadar az % 1.60 1.80 6.70 1.00 4.30 1.00 3.90
2. Cok az F 85 72 25 67 56 63 29
% 66.90 66.10 55.60 63.80 59.60 64.90 56.90
3. Fazla F 36 32 15 33 31 30 19
% 28.30 29.40 33.30 31.40 33.00 30.90 37.30
4. Cok Fazla F 4 3 2 4 3 3 1
% 3.10 2.80 4.40 3.80 3.20 3.10 2.00
Toplam F 127 109 45 105 94 97 51
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 38°de, televizyon reklamlarini ¢cok az izledigi belirtilen ¢cocuklarin %66.90
oraninda “Ben Ten”, %66.10 oraninda “Spider Man” ve %64.90 oraninda “Winx”
karakterlerini tercih ettikleri; televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen ¢ocuklarin
ise  %33.30 oraninda “Bugs Bunny”, %33.00 oraninda “Sponge Bob” ve %30.90
oraninda “Winx” karakterlerini tercih ettikleri goriilmektedir. Bu sonuglar, aragtirmanin

yapildig1 dénemde bu animasyon karakterlerin popiiler olmasindan kaynaklanabilir.

Asct (2000), televizyondaki ¢izgi ve animasyon karakterlerin farkli yerlesim
yerlerinde yasayan, ilkégretim 2 ve 5. siniflarina devam eden ¢ocuklarin tiiketici
davraniglarina etkisini inceledigi bir arastirmada, cocuklarin reklamlarda izledikleri
cizgi ya da animasyon karakterlerinin reklamini yaptiklar1 ve tizerinde bu karakterlerin
resimlerinin oldugu triinleri satin alma/aldirtma oranlarinin oldukga yiiksek oldugunu

(%90.7) belirlemistir.

Karpat ve Temel’in  (2006) c¢ocuklarin  televizyon  reklamlarini

anlamlandirmasina iliskin yaptiklar1 bir aragtirmada; ¢ocuklarin reklami bir tanitim
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Ogesi olarak gordiikleri, en ¢ok reklam kahramani ya da karakterini hatirladiklari

belirlenmistir.

Tablo 39. Cocugun reklamlari izleme sikligina gore ¢ocugun istedigi {iriin satin

alinmadiginda gosterdigi tepkilerin dagilimi

Cocugun Istedigi Uriin Satin Alinmadiginda Gésterdigi Tepkiler

Cocugun TV’de Kabullenir Diger Aglar Kiiser Tehdit eder Diger
Reklam izleme ebeveyni (Asirt
Siklig ikna 1srarct olur)
etmeye
calisir
1. Hi¢ denecek f 3 1 3 2 - 1
kadar az % 3.00 1.10 3.10 2.80 2.40
2. Cok az f 65 59 58 49 8 27
% 65.00 64.80 60.40 68.10 47.10 65.90
3. Fazla f 29 28 30 18 8 11
% 29.00 30.80 31.30 25.00 47.10 26.80
4. Cok Fazla f 3 3 5 3 1 2
% 3.00 3.30 5.20 4.20 5.90 4.90
Toplam f 100 91 96 72 17 41
% 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Tablo 39 incelendiginde, istedikleri iiriin satin alinmadiginda, televizyon
reklamlarim1 ¢ok az izledigi belirtilen ¢ocuklarin %65.00, televizyon reklamlarimi fazla
izledigi belirtilen cocuklarin ise  %29.00 oraninda ‘“kabullenme” ; televizyon
reklamlarin1 ¢ok az izledigi belirtilen ¢cocuklarin %64.80, televizyon reklamlarini fazla
izledigi belirtilen g¢ocuklarin ise %30.80 oraninda “diger ebeveyni ikna etmeye
calisma” ; televizyon reklamlarin1i ¢ok az izledigi belirtilen c¢ocuklarin %60.40,
televizyon reklamlarini fazla izledigi belirtilen cocuklarin ise  %31.30 oraninda
“aglama” tepkisi gosterdigi goriilmektedir. Dagilim incelediginde reklamlar1 izleme
sikligimin  ¢ocugun istedigi Uriinler alinmadiginda gosterdigi olumsuz tepkileri

arttirmadig sdylenebilir.

Sénmez (2006), ¢ocuklarin aile satin alma kararmma etkisi lizerine yaptigi
arastirmada, arastirma kapsamindaki c¢ocuklarin %37.2’sinin istedigi bir seyin satin
almmamast durumunda kabullendigini; %19.1°inin diger ebeveyni ikna etmeye

calistigini; %18.4’1liniin aglama tepkisi gosterdigini belirlemistir.
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Karaca ve digerleri, (2007) ebeveynlerin televizyon reklam igeriklerinin
cocuklar {izerindeki etkilerini algilamalarina yonelik c¢aligmalarinda ¢ocuklarinin
istedikleri bir iirlinlin satin alinmasi i¢in 1srar ettiklerini belirten ebeveynlerin oraninin
%31; cocuklarinin istedikleri bir {iirliniin satin alinmasi i¢in bazen 1srar ettiklerini

belirten ebeveynlerin oraninin %50 oldugunu saptamistir.
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5. BOLUM

SONUC VE ONERILER

Bu boliimde, aragtirma bulgularindan elde edilen sonuglar iizerinde durulmus;
bununla birlikte anne baba ve egitimcilere, ilgili kurum/ kuruluslara ve konu ile ilgili

calisma yapacak arastirmacilara yonelik onerilerde bulunulmustur.

5.1.SONUC

Televizyon reklamlarinin okul 6ncesi donem ¢ocuklarinin tiiketici davraniglarina
etkisinin incelenmesi amaciyla yapilan bu arastirmada asagidaki sonuglar elde

edilmistir;

Arastirma kapsamina alinan c¢ocuklarin %49.30°’u kiz, %50.70’1 erkektir.
Arastirmaya katilan ¢ocuklarin anneleri ve babalar ayni oranda (%50.30) {iniversite
mezunudur. Hafta sonu bir giinde ¢ocuklarin %35.80°1 ortalama 2-3 saat; %32.60’1 3-5
saat ve %11.80°1 5 saatten fazla televizyon izlemektedir. Cocuklarin %66.30’unun
televizyon izleme sikliginin, anketi cevaplayan aileleri tarafindan “cok az” ;
%27.80’inin  televizyon izleme sikhigi ise “fazla” olarak degerlendirildigi

goriilmektedir. (Tablo 2 ve Tablo 3).

Cocugun cinsiyetine gore reklamini izledigi bir iiriinii/markayi aligveris sirasinda
tanima ve Ozellikle bir markay1 isteme durumlari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir(p<os). Veriler dogrultusunda, kiz c¢ocuklarinda marka farkindaliginin
erkek cocuklarina oranla daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir(Tablo 4 ve Tablo

6).
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Kiz cocuklari, reklamlarimi izledikleri giyim ve temizlik iiriinlerini daha ¢ok
isterken, erkek cocuklar1 ise daha fazla otomobil, bilgisayar ve elektronik iiriinleri

istemektedir(Tablo 7).

Cocugun cinsiyetine gore ¢ocugun istedigi oyuncaklarin alinma siklig1 arasinda

anlamli bir farklilik (p>.05) bulunmamaktadir(Tablo 10).

Cocugun cinsiyetine gore istedigi bilgisayar, elektronik, araba vb yetiskin
ihtiyaglarinin alinma siklig1 arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir(p<.os). Bulgular
dogrultusunda ailelerin erkek cocuklarin istedikleri bilgisayar vb elektronik {iriinleri
daha sik aldiklar1 ve otomobil satin alirken erkek cocuklarinin goriislerini daha ¢ok

dikkate aldiklar1 sonucuna ulagilmistir(Tablo 11ve Tablo 13).

Cocugun cinsiyetine gore iizerinde ¢izgi film/ animasyon karakter olan iirlinleri

satin almak istemesi arasinda anlamli bir farklilik (p>.05) bulunmamaktadir(Tablo 16).

Kiz cocuklar1 %45.90, erkek ¢ocuklar1 %54.10 oraninda iizerinde animasyon
karakter olan giysileri kullanirken; kiz cocuklarin 49.70, erkek cocuklarin %50.30
oraninda iizerinde animasyon karakter olan kirtasiye malzemelerini kullandiklari; kiz
cocuklarin %49.70 , erkek ¢ocuklarin %50.30 oraninda iizerinde animasyon karakter

olan ¢anta ve aksesuarlar1 kullanmakta olduklar1 sonucuna ulagilmistir(Tablo 17).

Erkek cocuklarin animasyon karakteri olarak daha ¢ok “Ben Ten”, “Spider Man”
ve “Bugs Bunny”; kiz ¢ocuklarinin ise“Barbie” ve “WinX" karakterlerini tercih ettigi

sonucuna ulagilmistir(Tablo 18).

Cocugun cinsiyeti ile ¢ocugun istedigi iiriin satin alinmadiginda gosterdigi
tepkilerin dagilimi incelendiginde, kiz ve erkek ¢ocuklarinin istedikleri {irtinler satin

alinmadiginda verdigi tepkiler arasinda anlamli farkliliklar bulunmamistir(Tablo 19).

Annenin 6grenim durumuna goére ¢cocugun dzellikle bir markay1 istemesi durumu

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir(p<0s). Veriler dogrultusunda annesi yiiksek
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okul/ {liniversite mezunu olan ¢ocuklarin marka farkindaliklarinin daha yiiksek oldugu

sonucuna ulagilmistir(Tablo 21).

Cocuklarin reklamini izleyip almmasimi istedikleri iirlinlin en fazla oyuncak
oldugu, bu segenegi sirastyla yiyecek-igecek, giysi, otomobil, “diger” seceneginde
belirtilen kirtasiye malzemesi, dergi, mobilya, cd, toka gibi {irtinler ve bilgisayar-

elektronik esyalarin takip ettigi sonucuna ulasilmistir(Tablo 22).

Cocuklarin istedikleri {iriiniin satin alinmamasi1 durumunda sirayla kabullenme,
aglama, diger ebeveyni ikna etmeye c¢alisma, kiisme, asir1 israr etme, tehdit etme

tepkileri goriilmektedir(Tablo 23).

Cocugun reklamlart izleme sikligina gore reklamini izledigi bir iiriinii aligveris
sirasinda tanima durumu arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir(p<os). Veriler
dogrultusunda reklam izleme siklig1 “az” olarak belirtilen ¢ocuklarin, reklam izleme
siklig1 “fazla” olarak belirtilen ¢ocuklara gore reklamini izledikleri iiriinleri aligveris

sirasinda daha fazla tanidiklar1 sonucuna ulasilmistir(Tablo 24).

Cocugun reklamlar1 izleme sikligina gore reklamini izledigi iirlinii hemen almak
istemesi durumu arasinda anlamli  bir farklilik bulunmaktadir(p<os). Veriler
dogrultusunda reklam izleme siklig1 “az” olarak belirtilen ¢ocuklarin, reklam izleme
siklig1 “fazla” olarak belirtilen ¢ocuklara gore reklamini izledikleri iiriinleri daha fazla
satin almak istedikleri, tekrar tekrar izlenen reklamlarin etkisinin zamanla diisme

egiliminde oldugu sonucuna ulagilmistir(Tablo 25).

Cocugun reklamlar1 izleme sikligina gore cocuklarinin ¢ocugun oOzellikle bir
markayr isteme durumu arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir(p<o0s). Veriler
dogrultusunda reklam izleme siklig1 “az” olarak belirtilen ¢ocuklarin, reklam izleme
sikligr “fazla” olarak belirtilen ¢ocuklara gore daha fazla marka tercihi yaptiklar

sonucuna ulasilmigtir(Tablo 26).

Cocugun reklamlar1 izleme sikligina gére ¢cocugun cocuklarinin aldirdig: {iriinii

kullanma/tiiketme durumu arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir(p<os). Veriler
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dogrultusunda reklam izleme siklig1 “az” olarak belirtilen ¢ocuklarin, reklam izleme
siklig1 “fazla” olarak belirtilen ¢ocuklara gore aldirdiklar iirlinii daha fazla kullandiklar

sonucuna ulagilmistir(Tablo 35).

Cocugun reklamlar1 izleme sikligina gore ¢ocuklarmin {izerinde ¢izgi
film/animasyon karakter olan tiriinleri satin almak istemesi arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir(p<o0s). Veriler dogrultusunda reklam izleme siklig1 “az” olarak belirtilen
cocuklarin, reklam izleme siklig1 “fazla” olarak belirtilen ¢cocuklara gore lizerinde ¢izgi
film/animasyon karakter olan iiriinleri daha fazla satin almak istedikleri sonucuna

ulasilmistir(Tablo 36).

Reklamlar1 izleme sikligi, cocugun istedigi iiriinler alinmadiginda gosterdigi

olumsuz tepkileri arttirmamaktadir(Tablo 39).

Ozetle, bu arastirmanmin sonuglarma gore; cocugun cinsiyeti, annenin 6grenim
durumu ve reklamlar1 izleme siklig1 degiskenlerine gore marka tercihi yapma (6zellikle
bir markay1 isteme) durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu; kiz ¢ocuklarinin
erkek g¢ocuklarina gore daha fazla marka tercihi yaptiklari; ¢ocugun istedigi iiriin
cesitlerinin ve tercih ettigi animasyon karakterlerinin cinsiyet faktoriinden etkilendigi,

cocugun reklamlar1 izleme sikliginin ise ¢ocugun tiiketici davraniglarini arttirmadigi

ifade edilebilir.

Bu sonuglar dogrultusunda, anne baba ve egitimciler, ilgili kurum/ kuruluglar ve

konu ile ilgili calisma yapacak arastirmacilar i¢in asagidaki oneriler verilebilir:

5.2.O0NERILER
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Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda;

Anne-baba ve egitimcilere,

Cocuklarin televizyon izleme saatlerine sinirlama ve denetim getirilmesi,

Anne babalarin televizyon ve televizyon reklamlarini izleme konusunda ve satin
alma davranislariyla ¢ocuklarina dogru model olmalari,

Satin alacaklar1 irlinleri reklamlarina gore degil Ozelliklerine gore
degerlendirmeleri,

Ebeveynlerin cocuklariyla birlikte televizyonda gordiikleri reklamlari
incelemesi, sorularina cevap vererek elestirel bir bakis a¢is1 kazanmalarini
saglamalari,

Cocuklara yonelik iiriin reklamlarindaki olumsuzluklar1 ilgili denetleyici
kurumlara bildirmeleri,

Reklamlar izlerken ¢ocugun dikkatinin tirtine degil; {iriiniin nasil sunulduguna,
iriinli ¢ekici gostermek ve onu satin aldirmak i¢in nasil tekniklerin
kullanildigina ¢ekilmesi; ¢ocugun yasina uygun olarak, anlayabilecegi bir

aciklama yapilmasi onerilebilir.

[lgili Kurum ve kuruluslara,

Cocuklarin bilingli medya tiiketicileri olabilmeleri ve kendilerini zararli medya
iceriklerinden koruyabilmeleri i¢in gerekli ¢aligmalarin yapilmasi,

Cocuklara yonelik reklamlara siklik, siire ve zamanlama bakimindan sinirlama
getirilmesi,

Yapilan resmi diizenlemelerin yani sira medyanin da s6z konusu cocuk
oldugunda daha hassas davranmasi ve sosyal sorumluluk ilkelerini géz oniinde

bulundurmasi Onerilebilir.

Konu ile ilgili ¢caligma yapacak arastirmacilara,
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Yapilan arastirmanin Ankara ilinin farkli ilgeleri ve ilkdgretim okullarma bagl
anasiniflarinda egitim alan Ogrencileri de icine alacak sekilde genisletilerek
devam ettirilmesi,

Anne babalarin ¢cocuklara yonelik reklamlarla ilgili goriiglerinin incelenmesi,
Cocuklarin  reklamim1 izleyerek aldiklar1 friinlerle 1ilgili memnuniyet
diizeylerinin incelenmesi,

Ayni yag grubu icin televizyon reklamlari ve marka farkindaligi konusunda
caligsma yapilmasi,

Okul oncesi donem ¢ocuklarinin reklamlari algilamalarina iligkin arastirma

yapilmasi Onerilebilir.
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TELEVIZYON REKLAMLARININ OKUL ONCESi DONEM
COCUKLARININ TUKETICI DAVRANISLARINA ETKILERINI
ARASTIRMAYA YONELIK ANKET FORMU

Degerli Anne/Baba,
Bu anket okul 6ncesi donem c¢ocuklarinin tiiketici davraniglarinin televizyon
reklamlarindan ne 6lgiide etkilendigini belirlemek amaciyla hazirlanmgtir.

Degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Sule ARSLAN Danisman: Yrd. Dog. Dr. Serap DEMIRIZ

ozcelik.sule@windowslive.com

0312-2564151/110

1. DEMOGRAFIK BILGILER BOLUMU

1. Cocugun yas::
1() 5 yasinda
2() 6 yasinda

2. Cocugun cinsiyeti
1() Kiz
2( ) Erkek

3. Annenin 6grenim durumu
1( )Okur-yazar
2()ilkdgretim mezunu
3( )Lise mezunu
4( )Universite ya da yiiksekokul mezunu
5( )Lisansiistli egitim mezunu

4. Babanmn égrenim durumu
1( )Okur-yazar
2()ilkdgretim mezunu
3( )Lise mezunu
4( )Universite ya da yiiksekokul mezunu

5( )Lisansiistii egitim mezunu
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2. COCUGUN TELEVIiZYON iZLEME DURUMUNA iLiSKiN BiLGILER
BOLUMU

5. Cocugunuz hafta i¢i bir giinde ortalama kag saat televizyon izler?

1) 1 saattenaz  2) 1-2saat 3)2-3saat  4)3-5saat 5)5 saatten fazla

6. Cocugunuz hafta sonu bir giinde ortalama kag saat televizyon izler?

1) 1 saattenaz  2) 1-2saat 3)2-3saat  4)3-5saat 5)5 saatten fazla

7. Cocugunuz televizyon reklamlarim ne sikhikta izler?

1)Hig¢ denecek kadar az ~ 2)Cok az 3)Fazla 4)Cok fazla

3. COCUGUN TUKETIiCi DAVRANISLARINA iLiSKiN BILGILER BOLUMU

Asagidaki ifadelere ne 6lciide katildiginizi belirtiniz:

8. Cocugunuz reklamini izledigi bir iiriinii/markay1 alisveris sirasinda tanir.
1)Tamamen katiltyorum

2)Kismen katiliyorum

3)Fikrim yok

4)Kismen katilmryorum

5)Tamamen katilmiyorum

9. Cocugunuz izledigi reklamdan sonra hemen o iiriinii almak ister.
1)Tamamen katiliyorum

2)Kismen katiliyorum

3)Fikrim yok

4)Kismen katilmiyorum

5)Tamamen katilmiyorum
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10. Uriin secerken dzellikle bir markay ister(Marka tercihi yapar).

1)Tamamen katiliyorum

2)Kismen katiliyorum

3)Fikrim yok

4)Kismen katilmiyorum

5)Tamamen katilmiyorum

11. Cocugunuz reklamim izledigi hangi iiriinleri daha cok satin almaniz ister?

117

1)Yiyecek ve icecek 2)Giysi 3)Oyuncak 4)Bilgisayar /elektronik 5)Temizlik tirtinleri

6)Otomobil 7)Diger(Liitfen belirtiniz)

12. Cocugunuzun istedigi iiriinleri hangi sikhkta alirsimz? Tablo Uzerinde (X)

isareti kullanarak isaretleyiniz.

1)HER
ZAMAN

2)COGUNLUKLA

3)BAZEN

4)NADIREN

SHIC

Cocuga yonelik ihtiyaclar:

12.1.
Yiyecek/Igecek

12.2. Giysi

12.3.0yuncak

Yetiskine yonelik ihtiyaclar:

12.4.
Bilgisayar/ Elektronik

12.5. Temizlik Uriinleri

12.6.0tomobil

12.7. Diger

13. Cocugunuz isteyip size aldirdigi iiriinleri kullamir/tiiketir.

1)Tamamen katiliyorum
2)Kismen katiliyorum
3)Fikrim yok

4)Kismen katilmiyorum

5)Tamamen katilmiyorum
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14. Cocugunuz ozellikle iizerinde ¢izgi film-animasyon karakter olan iiriinleri satin
almak ister.

1)Tamamen katiliyorum

2)Kismen katiliyorum

3)Fikrim yok

4)Kismen katilmryorum

5)Tamamen katilmiyorum

15. Cocugunuz iizerinde animasyon karakter olan hangi iiriinleri kullaniyor?
1)Giysi 2)Bardak 3)Canta/aksesuar 4)Kirtasiye malzemesi 5)Nevresim/ev tekstili
6)Diger(Liitfen belirtiniz)............oovieiiiiiii e

16. Cocugunuzun tercih ettigi animasyon/¢izgi film karakterlerini isaretleyiniz.
1)Ben (10) Ten 2)Spider Man (Oriimcek Adam) 3) Bugs Bunny 4) Barbie
5) Sponge Bob(Siinger Bob) 6)WinX 7)(Liitfen belirtiniz)...................

17. Cocugunuz istedigi iiriin satin ahmmadiginda nasil tepki gosterir?
1)Kabullenir.

2)Diger ebeveyni ikna etmeye ¢alisir.

3)Aglar

4)Kiiser

5)Tehdit eder.

6)Diger(Liitfen belirtiniz)...........ccovviiiiiiiiii e

Katilminiz icin tesekkiir ederiz...
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