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Anahtar Kelimeler: Oz

Sanayi Devrimi sonrasinda hizla gelisen teknoloji ile toplumlarin ekonomik
ve sosyolojik yapilart da degismistir. Bu siiregte iiriin ¢esitliligi ve sayisinin artmasi
tiiketim odakli bir pazarin dogmasina neden olmustur. Kapitalist sistemin devamlilig
icin birey, tiikketime tesvik edilmistir. Zamana, cografyaya, kiiltiire, bireye gore degisiklik
gosteren tiiketim, esasinda mevcut sistemin ¢ikarlar1 dogrultusunda sekillenmektedir.
Kapitalist sistem tarafindan sekillendirilmis tiiketim toplumlarinda ¢ocuklar, kilit bir rol
oynamaktadir. Cocuklar, bir taraftan yeni tiiketim aligkanliklarmin topluma yayilmasina
aracilik ederken diger taraftan gelecegin tiiketim toplumunu yeniden insa etmektedir.
Ebeveynlerin, televizyonda yayimnlanan reklamlara yonelik tutumlari, reklamlar hakkindaki
gorisleri ve reklamlarin gocuk tiikketimi lizerindeki etkilerini hakkindaki genel goriisleri bu
calismada ele alinacaktir. Ardindan Kastamonu Merkez ilge’de yapilan anketlerden elde
edilen veriler 15181nda gocuk ve ebeveynin reklamlara yonelik tutumlar: belirlenecektir.

Tiiketim Davranisi,
Cocuk, Ebeveyn

Keywords: Abstract

Consumption With the fast developing technology, societies’ economic and social structure has
Behaviour. Children also changed. In this process, product variety and number have increased giving birth to a
Parents consumption focused market. Individual is incited to consumption for the sake of capitalism.

Consumption, which varies according to time, geography, culture and individual, in reality, is
shaped according to present system’s sake .In societies shaped by capitalist system children
play a vital role. Chilren in one hand play a mediatory in spreading new consumption styles
to society, in other hand reshape the would-be consumption society. This study aims to
interpret how advertisement on TV affect children audience’s consumption choices and
define parents’ behaviours towards these advertisements. In the study consumption concept
will be worked in historical contex, firstly. Then children and parents’ behaviour towards
advertisements in the light of surveys that are held in Central Kastamonu.
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Tarihsel Baglamda Tiiketim

Tiiketim, canlilarin varliin1 devam ettirebilmesi i¢in bedeninin ve ruhunun ihtiyaci
olan {iriiniin hizmetin harcamasi olarak nitelendirilmektedir. Insanin tiiketimi ise daha
karmasik bir yapidadir. Arkaik donemde tiiketim, insanin temel ihtiyaglarini igeren bir
stire¢ iken giiniimiizde sosyolojik, psikolojik, ekonomik unsurlari i¢ine alan karmasik
yap1 haline gelmistir. Modern insanin ihtiyaglarimi karsilanmasi i¢in yaptigi tiikketim,
farkli disiplinlerde ¢alisma konusu haline getirilmistir. Bu nedenle tiiketim birden fazla
tanim1 olan bir olgu haline gelmistir. Modern dénemde, tiikketimi ele alan sosyologlar
tilkketim kavramini farkl bakis acis1 ile degerlendirmislerdir.

Giliniimlizde ekonomik sistemlerin devamlilig1 i¢in zorunlu hale gelen tiiketim,
farkl1 6geleri bir potada eriten bir eylem haline gelmistir. Featherstone (2013:14),
bireylerin kendi hazzini artirmak ve bu hazzin devamini saglamak amaciyla belirledigi
bir mal grubunu satin alma eylemi olarak tanimlamistir. Featherstone’nin haz temelinde
degerlendirdigi tiikketim eylemini etkileyen tli¢ giidii bulunmaktadir. Bunlar diisiinme,
Ozgiirliik ve toplum kurallarina uyma istegidir (Smith,1997: 27 Akt. Zorlu,2006: 43-44).

Tiiketim kavrami, antik ¢aglardan giiniimiize kadar stirekli bir degisim gostermistir.
Ilkel toplumlarda temel ihtiyac iizerinde sekillenen tiiketim pratigi, yerlesik diizene
gecildiginde ise giic ve kimlik insas1 lizerinde odaklanmistir. Giig temelli tiiketimde ise
potlag kiiltiirti agiklanmasi gereken bir konu haline gelmistir. Battaille’ye gore (1999: 34
Akt. Morva, 2011: 3) potlag, ilkel toplumlarda kabile reislerinin rakibini ezmek ve onlara
meydan okumak amaciyla zenginliklerini gostererek armagan gondermesi ile ortaya ¢ikan
kiiltiirdlir. Bu noktada rakip ise daha degerli armaganlar gondererek tiiketim temelinde
bir rekabet ortamini yaratmistir. Potlag kiiltiirii, meta donglisiine dayanmaktadir. Her ne
kadar, modern tiiketim anlayisinin sosyolojik temeli potla¢ kiiltiiriiyle de benzesse de
esasen bu olgu, Protestan ahlak anlayisla iligskilendirilmektedir. Kazanmak ve kaybetmek
iizerine kurulu Protestan ahlak anlayisinda her sey, eylemin yararina yapilirken; bireyler
icinde para, zaman ve itibar onemlidir. Weber (2015: 54-55) Protestan ahlak anlayisi
hakkindaki goriisleri su sekildedir:

“Bu ahlak tiim mut¢u ya da hatta hazci bakis agilarindan yoksundur. Bu durum en
ivi soyle aciklanir dogal tiim zevklerden kacinarak daha fazla para siirekli para kazanma.
Para bu noktada tamamen kendi icinde sonug olarak diisiiniildiigiinde bireyin mutlulugu ya
da yarari karsisinda her zaman yiice ve tamamen us dig¢i olarak diistiniilmiistiiv. Kazanmak
insanin yegdne amacidwr yoksa maddi yasam gereksinimlerini karsilayacak bir arag degildir.”

Protestan ahlak anlayisi, diinya nimetlerinden uzaklasip ¢alisma iizerine kuruludur.
Bu calisma sonucunda elde edilen karin, tiiketilmeden yeniden yatirima aktarilmasi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Kimi ekonomistler, bu durumun sanayi devrimi i¢in
gerekli ekonomik alt yapmin olusmasini insa ettigini iddia ederken bazilariysa sanayi
devrimi i¢in gerekli alt yapinin burjuva sinifi tarafindan insa edildigini savunmaktadir
(Torun, 2002: 93).
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Baudrillard (2012:72) ise durumu farkli bir agidan degerlendirmis ve kapitalizm
ve modern tiiketimin ilk modelinin 17. yy Ingiltere’sinde ¢iftliklerde iiretilen mallarin,
serbest pazarda satisi ile gerceklestigini iddia etmistir. Baudrillard (2012:73), ayrica
modern kapitalizmin mal ve hizmetlerin iiretip satmak, kazang saglamak, gibi ekonomik
faaliyetlerden ¢ok toplumsal kiiltiirel ve bireysel faaliyetlerden olusan karisik bir sistem
oldugunu sdylemektedir.

Ingiltere’de 19.yiizy1lda ortaya cikan sanayi devrimi sonrasinda fabrikalarmn
buharli makinelerle ¢alismasi seri iiretimi arttirmistir. Pek ¢ok insan is bulma ve daha iyi
kosullarda yasamak icin sehre go¢ etmistir. Bunun sonucunda degisen kitlelerin yasam
tarzlar, ihtiyaglari, ekonomik faaliyetleri koklii bir degisime ugratmistir (Kozak,1992:66).

Teknolojik degisim yasandikca is¢ilerin calisma haklar1 diizenlenmis, isciler aileleri
ile zaman gegirebilme imkan1 yakalamistir. Bu durum ise is¢ilerin daha fazla tiiketmesi
icin bir firsat yaratmistir. Gerek orta sinif gerekse is¢i sinifinin ihtiyaglarinin karsilanmasi
ile olusan doyum ve haz, siirekli bir tiikketimi ortaya ¢ikarmis buna bagl olarak bir pazar
hareketliligini de beraberinde getirmistir (Kozak,1992:66).

Bireylerin, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda belirlenen ekonomilerde sirketler,
karlarim1 arttirmak i¢in bireylerin ihtiya¢larina odaklanmakta ona gore satis stratejileri
belirlemektedir. Bireylerin ihtiyaclarim1  harekete gecirmek icin de reklamlar
kullanmaktadirlar. Bu nedenle piyasay1 belirleyen sirketler, bireylerin ihtiyaclarina yon
vermekte tliketim mallarinin ne zaman ve ne kadar iiretilecegini belirlemektedirler. Her
ne kadar tiiketiciler, istedikleri seyleri tikketme 6zgiirliigiine sahip oldugunu diisiinseler de
piyasa aktorlerinin kendilerine sunduklarini biitgelerine gore segcmek zorunda kalmislardir
(Aydogan, 2000: 75).

Cocuk ve Tiiketim iliskisi

UNICEF! tarafindan 18 yasin altindaki tiim bireyler irk, dil, din, cinsiyet ve
yetenek fark etmeksizin diistinceleri ve sozleri ne olursa olsun, genetik olarak hangi aileye
mensup olurlarsa olsun ¢ocuk olarak nitelendirilmektedir. Her ¢ocuk, evrensel ¢ocuk
haklarina sahiptir. 18 yasindan kii¢lik olan bireyler bilissel ve sosyal gelisimini heniiz
tamamlamadig i¢in bazi tehlikelere agik durumdadir. Cocuklar yagsamin ilk yillarinda
sosyal yasama dair ilk mesajlar1 televizyon aracilig1 ile almaktadir. Bu siirecte mesajlarin
icerigi cocugun gelisimini dikkate almadan hazirlanmaktadir. Kontrolsiiz hazirlanan
mesajlarin yararindan ¢ok zarar1 bulunmaktadir.

Ebeveynler ¢ocuklarii giivenli olarak nitelendirdigi bir ¢cevrede biiyiitmek ister.
Bu nedenle ¢ocuklara ebeveynler tarafindan giivenlik cemberi olusturulmaktadir. Ancak
giivenlik cemberi televizyon ile genislemektedir. Bununla birlikte gocugun sosyal ¢evresi
genisledikce ¢ocuk, savunmasiz kalmakta ve istismara agik hale gelmektedir.

Televizyon, cocuklara diinya hakkinda pek ¢ok bilgiyi sunmaktadir. Cocugun
yasamina farkli bir pencere agan televizyon, ¢ocuklarin diisiince tarzini, davranislarini,
tiketim aliskanliklarinmi sekillendirmeye yoneliktir. Cocuklarin televizyonlarda en fazla
ilgisini ¢eken tiirlerin basinda reklamlar gelmektedir. Bu reklamlar, ¢ocuklar iizerinde

! UNICEF, Cocuk Haklarma Dair S6zlesme Ayrintili bilgi i¢in bakiniz https://www.unicef.org/turkey/cre/_cr23c.htm
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uzun vadede derin etkiler birakmaktadir. Reklamin g¢ocuklar {izerindeki etkisinden
bahseden bireylerin aligkanliklarinin kirilmasinda ve onlara yeni aligkanliklar edinmesinde
reklamin dogrudan etkisi oldugunu vurgulayan Ewen (1976:143-144), genglerin, haz ve
doyuma ulagsmadaki basarisini idealize etme noktasinda birincil kaynagi reklamlarin
olusturdugunu ifade etmektedir.

Bir tiiketici olarak cocuklarin tiiketim davranislart incelendiginde pek ¢ok unsur bu
stirecte yer almaktadir. Cocuklarin tiikketim aligkanliklari, ilk olarak aileyi gdzlemleyerek
baslamakta ardindan da kendi zihinsel ve sosyal gelisimlerine uygun olarak devam
etmektedir. Ancak glinlimiizde, bilissel ve sosyal faktorlerin haricinde televizyonun
da cocuklarin tiiketici davraniglarini sekillendirdigi tespit edilmistir. Bunun nedeni
olarak erken yasta televizyon ile tanismalar1 ve ¢ocuklarin ekran karsisinda ¢ok fazla
zaman gecirmesi ve tiiketime dair temel bilgileri televizyon araciligi ile almasi olarak
goriilmektedir. Kapitalist sistemin ¢ikarlarina uygun kodlanmis mesajlar, ¢ocuklara
gonderilmektedir. BOylece g¢ocuk zihinleri sisteme uygun bir hale getirilmektedir.
(Mcneal,2007:45)

Gliniimiiz toplumlarinda ¢ocuk, artik pasif birey olmaktan ¢ikip aileyi tiimiiyle
etkileyen birunsur haline gelmistir. Bunedenle giiniimiiz toplumlarinda ataerkil (patriarkal)
aile yapis1 yerini ¢ocuk erkil aile yapisina (filiarchala) birakmistir. Giiniimiizde ¢ocuklar,
tiiketim sistemine uyum saglamaya basladiklari donemde yani 2-3 yas araliginda tiiketim
aliskanliklariile dogrudan ya da dolayli olarak tiim aileyi etkilemektedir. (Mcneal,2007:95)
Ebeveynler ise kendi hayatlarini cocuklarina gore degistirmekte; ¢cocuklarin isteklerini ve
ihtiyaclarini daha fazla dikkate almaktadir. Bu donemde ¢ocuklarin sevdikleri fastfood,
dondurulmus gida temelli bir beslenme aliskanlig1 olusmakta ve aligkanlik aile tarafindan
kabul gérmektedir. Bu beslenme aliskanliklari ilerleyen yillarda saglik problemine neden
olmaktadir (Mcneal,2007:125).

Yeme i¢me aligveris ve yasam tarzi baglaminda ¢ocuklarin ailenin i¢inde bu
kadar etkin olmasi, pazari yonetenlerin dikkatini ¢ekmistir. Bu durum piyasa aktdrlerini,
ebeveynlerin tiiketim aligkanliklarin1 kontrol altina almak i¢in ¢ocuklar1 kullanmaya
yoneltmistir. Sadece Ingiltere’de cocuklarin (8-14 yas arasi) bagimsiz olarak calistigi
islerden yaklasik 3 milyar dolar para kazanmasi, kapitalist sistemin dikkatini ¢ekmistir.
Amerika’da ise ¢ocuklarin kazandigi para, ¢ok daha yiiksek meblaglara ulasmaktadir.
Bununla birlikte ¢ocuklarin dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi pazardaki tutar, bunun
birkag kati oldugu tahmin edilmektedir. Bir baska deyisle ¢cocuklar, sadece kendileri ile
ilgili konularda degil; ailenin yasamini dogrudan ilgilendiren konulardaki satin alma
aliskanliklarini da etkilemektedir. Yapilan arastirmalara gore ¢ocuklarin dogrudan yaptigi
tiiketimin 188 milyar dolarlik bir pazar1 olusturdugu; bununla birlikte ebeveynlerin yaptigi
harcamalara olan etkisinin ise 300 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir (Lindstrom
ve Seybold 2003:46- 47 akt. Aktas, v.d,2011 :119).

Tiirkiye’de Ingiltere &rneginde oldugu gibi bir sistem olmasa da gocuklarin
ekonomik olarak siirli bir giicii elinde tuttugu soylenebilir. Cocuklar, ailelerin kiigiik
ve bliylik 6l¢ekli aligveris aliskanliklarini dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir.
Bu baglamda Kastamonu Merkez ilgede yapilan anket ¢alismasinda ¢ocuklarin tiiketim
aliskanliklarin1 ebeveynler agisindan nasil degerlendirildigi tespit edilmeye calisiimistir.
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Reklam ve ¢ocuk tiiketimine yonelik literatiirde daha dnce yapilmis pek ¢ok calisma yer
almaktadir. McNeal (1992) Cin’de yasayan ¢ocuklarin tiiketim davraniglarini tizerinde
calismalar gergeklestirirken, Ingiltere’de Livingstone (2004) ¢ocuklarn ragbet ettigi
reklamlarda yiyeceklerin temsili ele alarak katkida bulunmustur.

Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Amaci

Bireyler yasamini devam ettirmek icin gerekli olan bilgiye pek ¢ok kaynaktan
ulagsmaktadir. Edindikleri bilgi ile sosyal ve ekonomik iliskilerini sekillendirmektedir.
Gliniimiizde kitle iletisim araglari, bireylere yasamini ne sekilde devam ettirecegine
yonelik bir rehber olmustur. Bu siiregte kitle iletisim araglar1 6zellikle reklamlar gerek
yetigkinlerin gerekse cocuklarin tiiketim aligkanliklarini degistirmektedir. Bu calisma
reklamlarin, ¢cocuklarin tiikketim davranislari iizerindeki etkilerinin ebeveyn demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin Onemi

Hayatimizda 6nemli bir yeri olan televizyonlarin ve reklamlarin tiiketim
davraniglarini nasil degistirdigini anlamak 6nemlidir. Bu ¢alisma, televizyon ve reklam
izleyen ¢ocuk ve ebeveynlerin tiiketime yonelik tutumlarini belirleme agisindan 6nem
tagimaktadir.

Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma 6 temel hipotezden olusmaktadir.

H1A Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlar1 ebeveynin_cinsiyetine gore farklilik
gostermektedir.

H1B Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlar1 ebeveynin yag grubuna gore farklilik
gostermektedir.

H1C Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlar1 ebeveynin egitim durumuna gore
farklilik gostermektedir,

H1D Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlari ebeveynin gelir durumuna gore
farklilik gostermektedir,

HI1E Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlari ebeveynin meslegine gore farklilik
gostermektedir_

HI1F Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlar1 ebeveynin gocugunun yasina gore
farklilik gostermektedir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Kastamonu merkez ilgede yasayan 4-14 yas arasi gocugu olan ebeveynler aragtirmanin
evrenini olusturmaktadir. 4-14 yas arasi ¢ocugu olan ebeveynler arsindan kolayda
ornekleme yontemine gore ulasilan 542 ebeveyn ile yiiz yiize goriisiilerek hazirlanan
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anket formu araciligi ile veriler toplanmistir. Anket ¢alismasi, yaz spor okullari, kreslerin
yani sira, iniversite, Milli Egitim Bakanligi, Adliye, Kastamonu Valiligi, Kastamonu
Belediyesi’nde c¢alisan ebeveynler ile Kastamonu’da faaliyet gosteren o6zel sektor
calisanlari, esnaf, fabrika iscileri vs. ile yapilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Calismada kullanilan 6lgek Gulla&Purohit (2013) calismasindan alimustir.
Sorular dncelikle okutman ve ¢evirmenler tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilmistir. Ceviriden
kaynaklanan anlama yonelik piiriizler giderilmesi adina pilot uygulamalar yapilmistir.
Ik pilot uygulama 20 kisi ile ikinci pilot uygulama 40 kisi ile yapilmistir. Anket bu
asamalardan sonra hazir hale gelmis ve uygulanmistir. Genel olarak anket 3 boliimden
olusmaktadir. ilk boliimde ebeveynlere yonelik demografik sorular yer alirken ikinci
boliimde ¢ocuklarin reklamlara yonelik tutum ve davranmiglarini belirlemeye yonelik
sorular yer almaktadir. Ugiincii bdliimde ise ebeveynlerin reklamlara yonelik tutumlarini
belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. “Hi¢ katilmiyorum- katilmiyorum”, “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” ifadeleri ile
katilim derecelerini 6lcemeye yonelik 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak sorulmus sorular yer
almaktadir.

Arastirmada Kullanilan Istatistikler

Bu calismanin verilerinin islenmesi ve ¢oziimlenmesi asamasinda SPSS 22.0
programi kullanilmistir. Verilerin girilmesi asamasinda gerekli kontroller yapilmis
hatali ve eksik veriler elenmistir. Giivenirlik analizi uyarinca Cronbach Alpha degeri
hesaplanmistir buna gore Likert 6lgek kullanilarak hazirlanan sorularin giivenlik diizeyi
0,793 ¢ikmistir. Ankette yer alan degiskenlerin arasindaki iliskiyi belirlemek ve dogru
sekilde yorumlanmasi i¢in faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
(giivenme, bilgilendirme, ¢ocuk davranisi, reklamlari sevme, eglenme adi altinda) 5
faktor belirlenmistir. Katilimcilarin reklama yonelik tutumlarinin ebeveyn demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek i¢in T- testi ve Anova
testi yapilmustir.

Bulgular
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Ebeveynin Cinsiyeti F % Cocugunuzun Cinsiyeti F %

adin 206 | 54,6 [Kiz 275 50,7
rkek 246 | 454 [Erkek 267 493
Toplam 542 | 100,0 | Toplam 542 100,0
Ebeveynin Yas1 F % Cocugun Yasi F A

24-30 103 | 19,0 ¢ 52 9,6
31-36 155 | 28,6 P 67 12,4
37-41 187 | 34,5 |6 81 14,9
42-46 65 12,0 [7 58 10,7
@7-52 32 59 [ 66 12,2
Toplam 542 | 100,0 9 64 11,8
Ebeveynin Egitim Durumu F % |10 37 6,8
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Tkokul 21 3,9 11 40 7.4
Ortaokul 46 85 |12 27 5,0
ise 13 31 5,7
Onlisans 66 122 |14 19 3,5
isans 199 | 36,7 |Toplam 542 100,0
tiksek Lisans 54 10,0 Ebeveyn Meslegi F %
Dokfora 51 9,4 [Kamu Calisan: 307 56,6
Toplam 542 | 100,0 Ozel Sektor 109 20,1
Aile Gelir Durumu F % v Hanimi 63 11,6
0-1000 24 4.4 snaf/ Tacir 41 7,6
1001-2000 56 10,3 [Serbest Meslek 18 3.3
2001-3000 94 17,3 |Cevapsiz 4 .7
3001-4000 170 | 31,4 [Toplam 542 100,0
4001-5000 89 16,4 | En Uzun Yagamlan Yerlesim Yeri | F %
5001-6000 41 7,6 |[Sehir 479 88,4
6001-7000 27 5,0 [lce 42 7.7
7001-8000 19 | 35 [Koy 21 3.9
2001+ 22 4.1 Toplam 542 100,0
Toplam 542 | 100,0 |En Uzun Yasanmlan Bolge F %
ge 19 3,5
armara 45 8,3
aradeniz 363 67,0
IAkdeniz 32 5,9
¢ Anadolu 69 12,7
Glineydogu Anadolu 8 1,5
ogu Anadolu 6 1,1
Toplam 542 100,0

e Katilimcilarin cinsiyeti incelendiginde ebeveynlerin %54,6’smin kadin

45,4 iniin erkek oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilarin 187 kisi ile %34,5 ‘i1 37-41 yas grubu araliginda yer

almaktadir.

e  Katilimcilarin egitim seviyeleri incelendiginde, katilimeilarinin %36,7°lik

kesimin lisans mezunu, %19.,4’liikk kesimin de lise mezunu oldugu tespit edilmistir.

e Katilimcilarin mesleki durumlarina bakildiginda 307 kisi ile %43,6°s1

kamu kurumunda gorev yaparken,%20,1°1 109 kisi ile 6zel sektorde ¢alismaktadir.

Ev hanimi olan ebeveynlerin orani ise 63 kisi ile %11,6’dur.

o Ebeveynlerin gelir durumu incelendiginde katilimcilarin%17,3i 2001-

3000 TL gelir elde ederken %31,4°1i 3001-4000 TL arasinda kazanmaktadir.

e Ebeveynlerin en uzun yasadig1 bolge incelendiginde katilimcilarin 363

kisi ile % 67’sinin en uzun Karadeniz bolgesinde yasadiklari tespit edilmistir.

e  En uzun yasanilan yere bakildiginda ebeveynlerin % 0,6’sinin kasabada

yasadig1 gorilmiistiir.

e  Ebeveynlerin sahip oldugu ¢ocuklarin %50,7’si kiz, % 49,3’1i erkektir.

e  (Cocuklarin yas dagilimi incelendiginde 4 yasinda olan ¢ocuklarin genele
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orant % 3,5 iken 14 yasinda olanlarin genele oraninin %9,6 oldugu goriilmektedir.

Giivenirlilik ve Gegerlilik Testi

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayisi,

gecerlilik analizinde ise faktor analizi kullanilmis olup sonuglar1 Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuclari
Faktorin

Faktor Adi Soru ifadesi AF“"“" Agiklayielh@l | Giivenilirlik
girhiklar: (0
0

Cocuklar, TV

reklamlarina inanirlar
Cocuklar,

reklamindakilerin 308 31.697
Giivenme dogru oldugunu ’
diisiiniirler

Cocuklar, TV
reklamlarina .804

giivenirler,
Cocuklar, kendilerine

faydali TV
reklamlarini anlarlar

(bilirler). _
Cocuklar, tirtin

bilgilerini TV
Bilgilendirme reklamlarindan

Ogrenirler.
Cocuklar, tirtin

yeniliklerini (yeni
iriinleri) TV .653
reklamlarindan

Ggrenirler.
Cocuklar, reklami

yapilan {irlin{i satin
alma konusunda TV 855

reklamindan daha :
¢ok arkadaslarindan

etkilenirler
Cocuklar, TV’de

reklami yapilan
Cocuk iiriinlerden 208 9,319 0,649
arkadaslarinin sahip ’
oldugu irtinii satin

alirlar (satin almak ister)
Cocuklar, TV’de

reklami yapilan iirtini
satin alma konusunda .633
arkadaglarimin baskisi

altinda kalirlar.
Cocuklar, genelde

(daha ¢cok) TV
Rellaml reklamlarini izlemeyi
eklamlar:
Sevme Coqcell\i?lgrfirTV 6,907 0,725
reklamlarimi 822
izlemekten keyif ’
alirlar.

.840

0,793

.807

705 10,555 0,642

Davranisi

-.866
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Cocuklar i¢in,
animasyon
karakterlerinin .853
oldugu TV reklamlari
cekicidir.
Cocuklar i¢in ¢izgi
Eglenme film karakterlerinin
oldugu TV reklamlari
eglendiricidir
Cocuklar hareketli
miizik kullanilan
TV reklamlariyla
eglenirler.

Toplam Varyansi A¢iklama Orani %065.132

Kajser Mever OIkin Olcek Gecerliligi 839
Barlett Kuresellik Testi Ki Kare 200(5) 276

. 6,653 0,629

.587

P Degeri 000
Giivenirlik Katsayisi 0,793

Giivenirlilik analizi sonucunda faktor analizine tabi tutulan ifadelerin Cronbach’s
Alpha degeri 0,793 KMO degeri 0,839 olarak bulunmustur. Her faktor ayri ayr giivenlik
analizine tabi tutuldugunda her bir faktoriin Croncbach’s Alpha degeri 0,629 ile 0,793
arasinda ¢ikmistir. Calismada Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi ¢alismaya uygun
oldugu diistilmedigi i¢in kullanilmamistir. Onun yerine faktor analizi kullanilmustr.
Buna gore 0,05 6nem diizeyinde, 6lgege iliskin tiim degerler dikkate alindiginda 6l¢egin
giivenilir ve gecerlilik diizeyinin yiiksek oldugu ve veri setinin analize uygun oldugu
anlasilmaktadir. Farklilik analizlerinde, T- Testi ve Anova Testi kullanilmistir.

Literatiir taramasi sonucunda olgeklerin kabul edilmis ve glivenilir olmasina dikkat
edilmistir. Cocuk ve ebeveynleri tutumlarma yonelik tutumlar1 belirlemek amaciyla
kullanilan 6lgek Gulla&Purohit(2013) tarafindan olusturulan ebeveynlerin reklama
yonelik tutum oOlgegidir. Bu ol¢ek kullanilarak yapilmis calismada ise her bir faktore
yonelik ayr giivenirlilik analizi yapildiginda Cronbach’s Alpha degeri 0,72 KMO degeri
0,82 arasinda oldugu tespit edilmistir.

T-Testi Sonuclar:
Ebeveynin Cinsiyetine Gore T- Testi Sonuclar:

Reklama yonelik tutum faktorlerinin ile ebeveynin cinsiyeti ve cocuklarin
cinsiyetine gore farkliliklarin olup olmadigini belirlemek amaciyla T-testi yapilmstir.
T-testi tablolar1 ve sonuclari agagida gosterilmistir.

Tablo 3. Ebeveynin Cinsiyetine Gore T Testi Sonug¢lari

Reklama Ebeveyn N Ortalama SS t Sd P
Yonelik tutum | Cinsiyeti Mean Std. dr Sig. (2-tailed)
Faktorleri Deviation
Gilvenme Kadin 296 3,7838 ,84672 -1,946 540 ,052%%
Erkek 246 3,9146 ,68969
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Bilgilendirme | Kadin 296 3.6306 85669 | -1.816 340 070%
Erkek 246 37575 7748372
Eglenme Kadm 206 Z,0991 64245 893 540 372
Erkek 246 F1477 61674
Reklamlani | Kadmn 296 35220 99849 | 1,771 540 07TF*
Sevme Erkek 246 3.6687 91194
Cocuk Kadm 296 37342 79921 | -1,083 340 279
Davranisi
Erkek 246 3.8035 66515
Tsrarci Kadm 296 33488 OTTIS | 2,761 340 006%
Davranis Erkek 246 3.5600 855438
Ebeveyn Satin | Kadm 296 277658 113626 | 4,192 540 ;000%
Alma Erkek 246 31572 01358

*P<0,05 **P<0,10

Tablo 3’de T testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, Reklama yonelik
tutum faktorlerinden 1srarci davranis ve ebeveyn satin alma davranis1 faktoriiniin P
degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiiciik oldugu i¢in ebeveynin cinsiyetine gore anlamli
farklilik gosterdigi, giivenme, bilgilendirme ve reklami sevme faktoriintin P degeri 0,10
anlamlilik degerinden kiiclik oldugu i¢in cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Grup ortalamalarina bakildiginda erkelerin bu faktorlere daha duyarh
oldugu goriilmektedir. Diger faktorler arasinda yer alan eglenme ve ¢ocuk davranisi
faktorlerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermedigi goriilmektedir.

Tablo 4. Cocugun Cinsiyetine Gore T- Testi Analizi Tablosu

Reklama Cocuk N Ortalama SS t Sd P
Yonelik tutum | Cinsiyeti Mean Std. dr Sig. (2-tailed)
Faktorleri Deviation
Giivenme Kz 275 3,8279 ,76328 462 540 644
Erkek 267 3,8589|  ,80079 ’ ’
Bilgilendirme Kiz 275 3.7067 75375
Erkek ,538 540 ,591
267 3,6692 86711
Eglenme Kiz 275 4,1079 ,62724 4 20 61
—, 7 5 b
Erkek 267|  4,1348| 63533
Reklamlar: Kiz 275 3,5709 95590
Sevme Erkek - : -,433 540 065
rke 267 3,6067 ,96986
Cocuk Kiz
275 3,76 1388
Davranmsi — ’ ;7697 7 128 540 898
ke 267 3,7615 77026
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Tsrarc Kiz 275]  34355] 85445
Davrams [ Erkek 267 sasar|  sso3| 28 540 808

Ebeveyn Satn [ Kiz 275 2,9527|  1,10103
Alma Erkek 200 540 842

267|  2,9338| 1,09843

#P<(,05 **P<0,10

Tablo 4’deki T-testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, giivenme,
bilgilendirme, eglenme, reklamlar1 sevme, ¢cocuk davranisi, 1srarcit davranig ve ebeveyn
satin alma davranis1 faktorlerinde cocuklarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik
gostermedigi goriilmektedir.

Anova Testi Sonuclar

Calismada yer sinir1 géz oniline alinarak Anova testi sonuglar1 i¢in hazirlanan
tablolarda sadece gruplar arasinda farklilik bulunan faktorlere yer verilmistir.

Tablo 5. Ebeveynlerin Yas Gruplarina Gore Anova Testi Tablosu

Reklama Ya Ortalama SS |
Yéonelik Gr fan N Std. F _ Anlamli Fark
Faktorleri up Mean | 1, viation Sig.
1)24-30 | 103 | 3,8382 179605 1-2,1-4
2)3136 | 155 | 3,6366 81505 2-1,2-3,2-4
Bilgilendirme | 3)37-41 | 187 | 3,7968 77000 | 5,922 | *,000 3-2,3-4
4)42-46 | 65 | 13,2974 82311 4-1,4-2,4-3,4-5
554752 | 32 | 3,6146 80815 5.4
1)24-30 | 103 | 3,7767 94901 1-3,1-4
2)31-36 | 155 | 3,6516 97763 2-4
Re:iiﬁlea“ 3)37-41 | 187 | 3,5348 95186 | 2,449 | *,045 3-1
4)42-46 | 65 | 33462 95575 4-1,4-2
5)47-52 | 32 | 3,4844 91126 -
1)24-30 | 103 | 3,7160 | ,80138 1-2,1-3-1-4,1-5
2)31-36 | 155 | 3,3145 93143 2-12-3
Israrci
3)37-41 | 187 | 34960 | ,86193 | 4,534 | *001 | 3-1,3-23-4
Davranmis
4)42-46 | 65 | 32308 94405 4-1,4-3
554752 | 32 | 33359 183909 5.1
1)24-30 | 103 | 33560 | 1,12339 1-2,1-3,1-4
2)3136 | 155 | 2,7742 | 1,03819 2-12-3
Ebeveyn satin 1=y T er | 20020 | 1,09793 | 7.450 | %000 | 3-13-2.3-4
alma davranisi
4)42-46 | 65 | 2,5179 | 1,03754 4-1,4-3,4-5
5)47-52 | 32 | 3,004 | ,99994 5-4
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Tablo 5 ebeveynlerin yas gruplarina gore Reklama yonelik tutum faktorlerinden
hangilerinde farkliliklarin oldugunu belirlemek amaciyla incelendiginde, biitiin faktorlerin
P degerleri 0,05 anlamlilik degerinden kiiciik oldugundan yasa gore farklilik gosterdikleri
goriilmektedir.

Katilimeilarin - yaslarina gore gruplar arasi farkliliklarin  hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek amaciyla LSD testi uygulanmaistir.

Bilgilendirme faktoriinde ileri yas gruplarinda farklilik goriilmektedir. Reklamlari
sevme faktoriinde ise geng yas gruplarinin diger yas gruplarina gore farklilik gésterdigini
s0ylemek miimkiindiir.

Tablo 6. Egitim Durumuna gore Anova testi tablosu

.. Egitim Ortalama 58 P Anlamh
Faktorler Std. F
Durumu Mean o Sig. Fark
Deviation
1) flkokul 21 3,4762 ,99762 1-6
2)
Ortaokul 46 3,8696 ,65726
3) Lise 105 3,7587 ,84668 3-6
- 4.1) 66 3,7172 ,83357 4-6
Giivenme [|-Onlisans 3,771 * 001
5) Lisans 199 3,8224 , 73303 5-6
0)
Yiiksek 54 4,2160 ,64479 6-1,6-3,6-
. 4,6-5
L];am
Doktora 51 3,9935 ,76736 -
1) Tlkokul 21 3,3492 1,05133 1-4,1-5,1-6
2)
Ortaokul 46 3,3768 ,99532 2-4,2-5,2-6
3) Lise 105 3,1206 1,23528 3-5,3-6
Ebeveyn | 9 66 2,8636 | 1,08443 4-14-2,
satin alma |-Onlisans 3,497 *.002,
davramsi 5) Lisans 199 2,7504 1,04753 5-1,5-2,5-3,
6)
Yiiksek 54 2,8025 1,00839 6-1,6-2,6-3
Li%ans
Doktora 51 3,0261 1,05376 -

Tablo 6’da, ebeveynlerin egitim durumlarina gére Reklama yonelik tutum faktorleri
incelendiginde glivenme ve ebeveyn satin alma davranigi faktoriiniin P degeri 0,05
anlamlilik degerinden, kii¢iik oldugundan bu faktorlerin egitim durumuna gore farklilik
goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim seviyelerine gore gruplar aras1 farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek amaciyla Games Howell testi uygulanmistir

Giivenme, faktoriinde ilkokul, yliksek lisans ve doktora mezunlarinin diger egitim
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gruplarma gore farklilik gosterdigi, eglenme faktoriinde ortaokul ve yiiksek lisans
mezunlarinin diger egitim gruplarina gore farklilik gosterdigi gorilmustiir.

Tablo 7. Ebeveyn Meslegine Gore Anova Testi Sonug¢lari

Ortalama SS P Anlamli
Faktorler Meslek N Std. F .
Mean .. Sig. Fark
Deviation
1) Kamu
307 36015 | 78389 1-2,1-4,1-5
Calisan1
2) Ozel 109 37982 | ,79092 2-1
Sektor
Bilgilendirme | ) ©Y 63 36614 | 95507 | 3,252 * 012 3-43-5
Hanimi
4);3;2?“ 41 39512 | ,79429 44-1,4-3
5) Serbest
Motk 18 40185 | 75383 5-1,5-3
D) Kamu | 27676 | 1,02348 1-2
Calisan1
2) gz_;l 109 34312 | 1,08136 2-12-3
Ebeveyn S3e) ]5(\);
satin alma 63 2.8413 | 132640 | 8314 * 000 3.2
davranisi 4Hgn1m% /
)Tascnif 41 3,1220 | ,89986 ;
5) Serbest
Mocloh 18 3,1481 | 1,15029 -

Yukaridaki tablo incelendiginde, ebeveynlerin meslegine gore reklamlara yonelik
tutum faktorleri incelendiginde bilgilendirme ve ebeveyn satin alma davranisi faktoriiniin
P degeri 0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik oldugundan bu faktorlerin meslek durumuna
gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Bilgilendirme faktoriinde kamu personelinin diger meslek gruplarina gore farklilik
gosterdigi ebeveyn satin alma davranisi faktoriinde ise 6zel sektoriin farklilik gosterdigi
goriilmektedir.
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Tablo 8. Gelire Gore Anova Testi

Gelir Ortalama SS P
Faktorler Std. F Anlamh Fark
Durumu Mean . Sig.
Deviation
1)0-1000 24 3,6389 ,95258 -
2)21)%%1' 56 3,5952 ,90724 2-5.2-9
3%281' 94 3,7057 ,81188 3-5
4)43000001' 170 3,8255 ,69958 4-5
Giivenme 5)54000001' 89 4,1311 64082 | 3987 | *,000 5-2,5-3,5-4,
6)6%%%1' 41 3,7236 ,83301 -
7)76000001' 27 3,8642 ,89757 -
8)87000001' 19 4,1754 ,67922 -
9)8000+ 22 4,1667 ,63204 9-2
1)0-1000 24 3,5556 ,97141 1-3,1-9
2)2})%%1' 56 3,6845 ,78988 2-9
3%381' 94 3,8511 /70773 3-1,3-9
4)43000001' 170 3,6961 ,72418 4-9
Cocuk 5)54000001' 89 3,7940 ,72388 1771 | ** 080 5-9
Davranisi %) 5001 ’ ’
)6000 ) 41 3,6992 ,69843 6-9
7)76000001' 27 3,8272 ,78103 7-9
8)87000001' 19 3,8947 ,61917 -
9-1,9-2,9-3,9-4,9-
9)8000+ 22 4,1970 ,69510 5 0.6.0.7
1)0-1000 24 3,4028 1,14199 1-2,1-4,1-5,1-9
2) 1001- 2-1,2-32-4,2-52-
5000 56 2,3750 1,11021 62728,
3)§ggl- 94 3,1915 1,12800 3,2,3-4,3-9
4)43000001' 170 2.8745 1,07077 4-1,4-2,4-3.4-8
Ebeveyn 5 4001_
satmalma | apey | 89| 29513 | 104271 | 3716 | =000 51,52
davranmsi -
6)6%%%1 41 3,0000 1,04881 6-2
7)76000001' 27 3,0864 ,91330 7-2
8)87000001' 19 3,3333 1,23728 8-2,8-4.8-9
9)8000+ 22 2,7121 ,97207 9-2.9-8
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Tablo 8 incelendiginde ebeveynlerin reklamlara yonelik tutumlart gelirine
gore incelendiginde giivenme, eglenme ve ebeveyn satin alma davranisi faktoriiniin P
degeri 0,05 anlamlilik degerinden, ¢ocuk davranisi faktoriiniin P degeri 0,10 anlamlilik
degerinden kiiciik oldugundan bu faktorlerin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi
goriilmektedir.

Katilimeilarin - gelirlerine gore gruplar arasi farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek amaciyla giivenme ve eglenme faktoriine Games Howell ve
cocuk davranisi, ebeveyn satin alma davranisi faktoriine LSD testi uygulanmistir.

Gilivenme faktoriinde 1001-2000 TL ve 4001-5000T1 gelir grubunun diger gruplara
gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ayrica ¢ocuk davranisi faktoriinde ise 0-1000TI,
2001-3000TI ve 8000+ gelir gruplarmi diger gelir gruplarina gore farklilik gosterirken
ebeveyn satin alma faktoriinde ise 1001-2000 TL nin gelir grubunun diger gruplara gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 9. Cocuk Yasina Gore Anova Testi

< Ortalama SS P
Faktorler Cocugun Std. F Anlamh Fark
Yas1 Mean . Sig.
Deviation
1)4 52 3,5833 ,86791 1-6,1-10,
2)5 67 3,5423 91717 2-3,2-4,2-6,2-10
3)6 81 3,7737 ,71653 3-2,3-11
4)7 58 3,7874 ,69445 4-2,4-11
5)8 66 3,6111 ,78137 5-6,5-11
Bilgilendirme | 6)9 | 64 | 3,9271 73335 | 1,857 | *049- | 6-1,6-2.6-5.6-7.6-8.6-11
7) 10 37 3,5856 ,90746 7-6,7-10
8) 11 40 3,6333 ,88289 8-6
9) 12 27 3,6296 ,83887 -
10) 13 31 3,9140 , 77444 10-1,10-2,10-5,10-7,10-11
114 | 19| 33158 79717 11-3,11-4,11-6,11-10
D4 | 52| 39327 86335 1-5.1-7,1-9
2)5 67 3,6642 ,93900 -
3)6 81 3,7099 ,82107 -
47 58 3,6552 ,92341 -
5)8 66 3,3561 96781 5-1,5-10
Reklamlar: 6)9 | 64| 3,5859 93246 | 3,369 | *,000 -
Sevme
7) 10 37 3,3108 91554 7-1
8) 11 40 3,5750 99711 -
9) 12 27 2,9815 1,11357 9-1,9-10
10) 13 31 3,9516 ,82011 10-5,10-9
11) 14 19 3,3158 1,39653 -
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D4 52| 33269 1,00798 -
)5 | 67| 33284 84186 ]
3)6 | 81| 3,6358 72785 3-9
47 | 58| 34483 88327 ]
58 | 66| 32500 91568 -
D‘:x‘;lcl‘ls 6)9 |64] 13,6016 80267 | 2,918 | *o001 6-9
710 | 37] 34730 90482 -
811 |40 | 3,6750 95441 8-9
9y 12 | 27] 28426 1,04502 9-3,9-6,9-8,9-10,
10013 | 31| 3,6855 66134 10-9
114 |19 34211 1,07385 -
D4 | 52| 25705 1,07929 1-3,1-4,1-6,1-8,1-10-1-11
)5 | 67| 27363 1,03400 2-32-6,2-8,2-10
36 | 81| 3,0864 1,07597 3-1,3-2,3-5,3-9,3-10
47 |58 29425 1,12760 4-1,4-6,4-10
Ebeveyn 5% |66 | 26414 1,08180 5-3,5-6,5-8,5-10,5-11
satm alma 6)9 | 64| 32760 1,00186 | 3552 | *000 6-1,6-2,6-4,6-5,6-9
davranisi 7) 10 37 2,9459 1,14534 7-10
811 |40 | 32083 1,15640 8-1,8-2,8-5,8-9,
912 |27] 25556 1,05003 9-3,9-6,9-8,9-10,9-11,
10)13 | 31 3,4624 ,95327 10-1’10-2’170-136.190-4’10-5 -10-
114 | 19] 3,1579 1,11869 11-1,11-5,11-9

Yukaridaki tablo incelendiginde ebeveynlerin reklamlara yonelik tutum ¢ocuklarin
yasina gore incelendiginde bilgilendirme, reklamlar1 sevme, 1srarci davranis ve ebeveyn
satin alma davranig1 faktoriiniin P degeri 0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik oldugundan
bu faktorlerin ¢ocuklarin yasina gore farklilik gosterdigi goriilmektedir

Katilimcilarin ¢gocuklarinin yasina gore gruplar arasi farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek amaciyla Reklamlar1 sevme ve 1srarct davranig faktoriine
Games Howell; bilgilendirme ve ebeveyn satin alma davranisi faktoriine LSD testi
uygulanmistir.

Bilgilendirme faktoriinde 9 ve 13 yas grubunun; reklamlari sevme faktoriinde ise 4
yas grubunun digerlerine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bununla birlikte 1srarci
davranis faktoriinde 12 yas grubu, ebeveyn satin alma davranis1 faktoriinde ise 13 yas
grubunun digerlerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 10. Arastirma Hipotezlerine iliskin Ozet Sunumu

Hipotezler Sonug¢

H1 Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlari ebeveynin_cinsiyetine gore farklilik Gegerli
gostermektedir.

H2 Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlar1 ebeveynin Yas_grubuna gore farklilik Gegerli
gostermektedir.

H3 Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlari ebeveynin egitim durumuna gore farklilik Gegerli
gostermektedir,

H4 Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlari ebeveynin gelir durumuna gore farklilik Gegerli
gostermektedir,

HS Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlari ebeveynin meslegine gore farklilik Kismen
gostermektedir_

H6 Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlar1 ebeveynin ¢gocugunun yasina gore farklilik Kismen
gostermektedir_

Sonug¢

Yasadigimiz toplumda teknoloji belirleyici bir giic haline gelmistir. Teknoloji
hayatimiz1 belirleyen bir unsur haline gelmistir. Televizyon ve televizyon program tiirleri
20. ylizyilda toplumlarin sosyolojik agidan sekillenmesine katkida bulunmustur. Toplum
birey arasindaki iligkinin {iretilmesinde reklamlar etkin bir rol oynamistir. Reklamlar
icerdikleri mesaj ile bireyleri tiiketime yonlendirmektedir. Bu noktada reklam, tiretimi
ve tiikketimi diizenleyen bir yonetici haline gelmistir. Reklamlar sadece glinlimiizii
degil gelecegimizi de kontrol eden bir giictlir. Reklamlar, toplum i¢inde bir hiyerarsi
daha dogru bir deyisle bir statli olusturulmasina yardimci olur. Tiiketen ve tiiketmeyen
arasindaki farki belirginlestirir. Reklam ayn1 zamanda bireye doyuma nasil ulagsacagini ve
tiikettikten sonra nasil bir statli kazanacagini1 6gretir. Bunu yaparken de bireyin kendisine
ve ¢evresine yabancilasmasina neden olmaktadir. Lefebevre, toplumun amacinin tatmin
oldugunu dile getirerek gereksinimin iyi tanimlanmis bir bosluk oldugunu ve bu boslugun
tikketim ve tiiketici tarafindan dolduruldugunu vurgulamaktadir. Bu tatmin saglandiktan
sonra bireyler farkli manipiilasyonlar ile farkli tat arayisina girmektedir. (Lefebvre
2007:93)

Reklamlar, nasil yasanacagini sadece ebeveynlere degil ¢ocuklara da ogretir.
Bu baglamda diisiiniildiiglinde tiiketim toplumunun temelinde ¢ocuklar 6nemli bir
yere sahiptir. Toplumlarin tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesinde etkili rol oynayan
reklamlar, ¢ocuklarin davranislarinin kontrol altina alinmasi ve gelecekteki ekonomik
giiclin elde etmesinde bir koprii gorevini ilistlenmistir. Piyasanin iiretimini ve tiiketimini
kontrol eden aktorler bu sekilde gelecegi de sekillendirmektedir.

Yapilan bu calismada, ebeveynlerin reklamlara yonelik tutumlarini belirleyen
faktorlerin belirlenmesi ve demografik Ozelliklere gore farkliliklarinin incelenmesi
amagclanmistir. Kastamonu’da yasayan ve 4-14 yas arasinda ¢ocugu olan ebeveynlerin
tutumlarina yonelik demografik veriler incelendiginde katilimcilarin yarisindan biraz
fazlasim1 kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin reklama yonelik
tutumlarmin kadinlardan daha farkli oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin genel
demografik 6zellikleri incelendiginde ebeveynlerin 1/3’iiniin 37-41 yaslarinda lisans
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mezunu Kamu sektoriinde ¢alisan ve 3001-4000 TL geliri olanlardan olustugu tespit
edilmistir.

Calismada reklama yonelik tutumlarin ebeveynlerin yas dagilimina gore
farkliliklar1 incelendiginde ileri yaslardaki ebeveynlerin diger yas gruplarina gore farklilik
gosterdigi goriilmiistiir. Ebeveynlerin mesleklerine gore tutum degisikligi incelendiginde
bilgilendirme faktoriinde kamu ¢alisanlari, diger mesleklere gore farklilik gosterirken
ebeveyn satin alma davranisinda ise 6zel sektoriin farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Ebeveynlerin reklama yonelik tutumlarinin gelire gore farkliliklar1 incelendiginde
giivenme faktoriinde 4001-5000 TL geliri olanlarin diger gruplara gore farklilik gosterdigi,
cocuk davranigi faktoriinde ise +8000 TL geliri olanlarin diger gelir gruplarina gore
farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Sonug olarak verilerden elde edilen bilgiye gore ebeveynlerin demografik 6zellikleri
ebeveynlerin reklama yonelik tutumlarini degismektedir. Bu nedenle reklamcilarin
reklam siirecini yonetirken bireylerin demografik yapilarini gz oniinde bulundurmalari
gerekmektedir. Bu farkliliklar degerlendirildiginde reklamlarin daha uygun bir icerige
sahip olarak daha fazla insan {izerinde olumlu etki birakacag diistiniilmektedir.
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