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I. GIRIS
Scsyallesmie, genglerin tiiketicilikle ilgili becerileri, tutumlari,
bilgi ve davraniglar:i Ogrenmelerini arastiran pekcok c¢alismada
kullanilan baglica yaklagim niteligini tasimaktadir. Genig anlam-
da, sosyallesme, genellikle, kigilerin sosyal bir cevreye faal bir ge-
kilde katilmay: ogrendikleri siirectir. Tanmimdan da anlagilacagl
iizere, sosyallesme sosyal bir siireci temsil etmektedir ve sosyal
6grenme (social leaming) teorilerine gore, tiiketicilikle ilgili bece-
riler, tutumlar, bilgi ve davranislar sosyallesme ajanlari olarak
bilinen etki kaynaklar tarafindan 6greniciye aktariimaktadir (1).

Kisinin sosyallesmesinde énemli rol oynayan sosyallesme ajan-
larindan birisi de kitle iletisim araclari, oOzellikle de televizyon-
dur. Televizyon programlarinin ve reklamlarimin genclerin tuketi-
ci olarak sosyallesmelerindeki etkileri nedeniyle, bu alandaki arag-
tirmacilarin pek cogu caligmalarini televizyon Uzerine yogunlag-
tirmistir.

Bu calismanin amaci da, ortaokul ve lisede okuyan genclerin
tiiketiciler olarak sosyallesmelerinde televizyon programlarinin
we reklamlarinin etkilerinin neler oldugunu ortaya koymaya ca-
lismaktir.

II. BIR SOSYALLESME AJANI OLARAK TELEVIZYON

Kitle iletigim araglar1 arasinda, televizyon, genglerin tiiketici
olarak sosyallesmesi uizerinde radyo, gazete ve dergilerden daha

(*) Bu cabisma, Yunus Dursun tarafindan hazirlanan «Genglerin Tiiketici-
lik Roliinii Kazanmalari» isimli doktora tez caligmasinin uygulamasina
dayanmaktadir.

(**)  Erciyes Universitesi, Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Bol.
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onemli ve etkili bir rol oynamaktadir. Bunun belki de en 6nemli
nedemlerinden ikisi: televizyonun hem gorsel hem de igitsel bir
ara¢ clmasi; ve gliniimiizde pekcok Kkisi ve aile acgisindan, televiz-
yonun tek eglence ve bilgi edinme kaynagi pozisyonunda olmasi-
dir.

Yapilan caligmalar, televizyon programlarmin etkileri ihmal
edilemezse de, televizyon reklamlarinin genclerin tiiketici olarak
sosyallesmeleri lizerinde ¢ok daha biiyiik etkilere sahip oldugunu
gostermektedir (2). Bunun belki de en énemli nedeni, genel ola-
rak televizyon programlarinda kisilerin belirli sekilde davranmala-
rin1 saglamak amacinin somkonusu olmamasadr, Bagka bir deyis-
le, televizyon programlarinda epesifik olarak bir mamulii  tanit-
mak, satisini artirmak ya da marka baglhiligi yaratmak gibi bir
ama¢ gudiilmemektedir. Dolayisiyla da, televizyon reklamlarinda
cldugu gibi, izleyen kiginin bu tiir etkilere maruz kalmas: da pek
sézkonusu degildir.

Degisik arastirmacilar televizyonun cesitli etkileri {izerinde
durmuslardir. Ornegin, yapilan bir caligmada televizyon izleme
ile tiiketicilik roliiniin algilanmas: arasinda pozitif bir iliski tes-
pit edilmistir (3). Ayrica, televizyon izleme, kigilerin mamuller;
bu mamullerin hangi ihtiyaclar: tatmin ettikleri; ve genellikle bu
mamullerin kimler tarafindan kullandiklar: gibi konularla ilgili
bilgi edinmelerine katkida bulunabilmektedir (4, 5). Televizyonun
bu etkisi, yukarida da ifade edildigi gibi, reklamlardan kaynakla-

nabilecegi gibi televizyon programlarindan da kaynaklanabilmek-
tedir.

Reklamlarin etkilerinden birisi de genclerin marka isimlerini
6grenmeleriyle ilgilidir. Gorn ve Goldberg reklamlarin, marka is-
minin ve mamulle ilgili baz &zelliklerin hatirlanmasinda bir arti-
§a neden oldugunu ileri siirmektedirler (6). Yapilan bagka bir ca-
lismada da, televizyon reklamlarina maruz kalan cocuklarin, tele-
vizyon reklamlarina maruz kalmayanlardan daha fazla Dbelirli
mallar1 satinalma egilimi gosterdikleri saptanmistir (7). Diger
taraftan yapilan baz calismalarda ise, televizyon reklamlar ile
marka isimlerini hatirlama arasinda zayif bir iliskinin oldugu
ileri siirtilmektedir (8, 9).

Televizyon reklamlarinin gencler lizerindeki olumsuz etkile-
rinden birisi, genclere materyalistik degerleri kazandirmasidir,
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Materyalizm, Belk tarafindan, «yasamdan tatmin elde etmede
‘maddi varliklar1 ve parayl en 6nemli kaynaklar olarak gorme egi-
limi» olarak tamimlanmigtir (10). Reklamlar, direkt olarak, ma-
muli liiks ve statli sembolii gibi gostererek materyalistik davra-
niglarin gencler tarafindan kazanilmasina neden olabilmektedir.
Reklami yapilan mamuliin direkt olarak materyalizmle iligkilen-
dirilmesinin yani sira, mamul diginda, reklamin yapildig1 ev ve
kullanilan otomobil gibi diger faktorler de materyalizmi tegvik
edebilir. Yapilan cegitli caligmalarda reklamlarla materyalistik
degerlerin kazanilmasi arasinda pozitif bir iligki tespit edilmigtir.
(11, 12, 13).

Televizyon reklamlarinin genclet lzerindeki diger bir etkisi
ise, televizyon reklamlarinin genclere tiiketime yolacan sosyal
motivasyonlar1 kazandirmasidir. Bu kavram da, Moschis tarafin-
dan, «bagkalarinin ilgisini cekmek amaciyla yapilan harcamalar
ya da tiketim» olarak tamimlanmigtir (14, s. 43). Yapilan bir ca-
hismada, reklamlarin tiiketim icin sosyal bir motivasyon sagladi-
g1 bulunmustur (14). Bu calismaya gore, ornegin genclerin ma-
muilerle ve bunlar1 kullananlarla ilgili diistinceleri reklamlardan
etkilendigi gibi; belirli bir mamul kullanmasi halinde baskalarinin
* da kendisine karg1 tutumlarinin nasil olacagiyla ilgili diisiincele-
ri de reklamlardan énemli ol¢lide etkilenmektedir. Dolayisiyla da,
reklamlar bagkalarinin ilgisini ¢cekme, bagkalar1 tarafindan onem-
senme gibi motifler kullanarak genclerin tercihlerini daha carpici
ve goterisli mamuller yoniinde degistirmelerine yol acabilmek-
tedir.

Televizyon izleme, yukarlda belirtilen direkt etkilerinin yani- :
sira, genclerin- tiiketicilik roliinii kazanmalarini dolayli yollarla
da etkileyebilmektedir .Televizyon programlar: ve reklamlari co-
gunlukla genclerin ailesiyle ya da arkadaglariyla lizerinde konu-
sacaklar1 ve tartisacaklari konular1 olusturabilmektedir. Cesitli
arastirma bulgular: genclerin televizyonda goérdiikleri bir reklami
arkadaglariyla ve aileleriyle tartistiklarimi goéstermektedir (8, 15).

Yukaridaki bilgilerin 15181nda, bu béliimde asagidaki hipotez-
ler tespit edilmistir:

Hipotez 1 : Televizyon izleme siklif1 ile genclerin reklamla-
ra karst olumlu bir tutum gelistirmeleri arasinda pozitif bir iligki
vardir. ;
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Hipotez 2 : Televizyon izleme siklig1 ile genclerin marka
baghhg: gelistirmeleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 3 : Televizyon izleme siklig1 ile genclerin materya-
listik degerleri kazanmalar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 4 : Televizyon izleme siklig1 ile tiiketime yonelik
sosyal motivasyon arasinda pozitif bir iligki vardir. '

Hipotez 5 : Televizyon izleme siklig1 ile genclerin toplumca
kabul goren davraniglari geligtirmeleri arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Hipotez 6 : Televizyonun gencler lizerindeki etkileri artar-
ken ailenin etkisi azalmaktadir.

Hipotez 7 : Televizyonun gencler Uzerindeki etkileri artar-
ken arkadaslarin etkisi azalmaktadir.

III. YONTEM
A. ORNEKLEME

Bu calismadaki ornek grup, Kayseri’deki alti orta dereceli
ckuldan secilen toplam 1169 6grenciden olusmustur. Analize uy-
gun goriilmeyen 56 anketin 6rnek grubundan gikarilmasi sonucu
analiz edilebilir anket sayisi, dolayisiyla ornek buyiikligl, 1113%
inmigtir (Tablo 1).

Anket calismasina Kkatilacak okullarin belirlenebilmesi icin
Kayseri Milli Egitim Mudiirligl yetkililerinin tavsiyeleri dikkate
alinmigtir. Tablo 1’de verilen okullarin herbirinde anketin uygu-
lanacagl smiflarin seciminde ise, ilgili okul yoneticilerinin goriis-
lerinden yararlaniimigtir.

20 kisilik kiiciik bir grup uzerinde test edildikten sonra, an-
ketler, arastirmaci tarafindan 68rencilere normal ders saatlerinde
dagitilmigtir. Cevaplama siiresi boyunca, arastirmaci 6grencilerle
birlikte simifta bulunmus, 6grencilerin anlamakta zorluk. cektik-
leri sorularde yardimecl olmug ve ayrica, ogrencilerin birbirlérine
miidahalelerini onlemeye caligmistir.
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TABLO 1. Ornek grubu.

KATI. OGR KULLANILABILIR CIK. ANKET
OKUL SAYISI  ANKET SAYISI SAYISI

50. Y1l Dedeman

Ortaokulu 234 219 ; 15
Fevzi Cakmak Lisesi
Orta 155 145 10
Lise 148 137 14
Imam Hatip Lisesi
Orta 130 122 8
Lise 124 11T T
Kayseri Lisesi 133 ; 128 5
Endiistri Meslek :
Lisesi 111 102 9
Ticaret Lisesi 149 : 143 6
TOPLAM 1169 1113 56

Toplam alti sayfadan olusan anket formunu cevaplamak 6§-
rencilerin 25 ile 45 dakikalarimi almigtir. Cevaplama siliresi orta
dereceli okullarda liselerdeki cevaplama siiresinden daha uzun ol-
mustur. :

Ornek grubun %33.78’ini kiz 6grenciler ve %66.22’sini ise er- :
kek o6grenciler olusturmustur. Kiz 6grencilerin  oraninin er-
kek ¢grencilerin yaklasik olarak licte biri kadar olmasinin neden-
lerinden birisi, imam Hatip Lisesi'nde egitimin karma olmamasi;
bu nedenle de anketlerin sadece erkek oOgrencilere uygulanabil- -
megsidir. Diger neden ise, Endiistri Meslek Lisesi’nde 6grenim go-
ren kiz 6grenci sayisinin erkek 6frenci sayisindan cok daha az ol-
masidir. Bu iki okulun dikkate alinmamas: durumunda ise, kiz 6g-
rencilerin orani erkek ogrencilerin oranina yaklagmaktadir (sira-
siyla, %47.02 ve 52.98).

Ornek grubunun ortalama yas: -15.23'diir. Ornek grubun
%39.11 15 yasinin altinda ve %60.9'u ise 15 ve daha yukan yas-
lardaki 6grencilerden olmustur. Ornek grubun ailelerinin gelir dii-
zeyine gore dagilimi da Tablo 2’de verilmigtir.
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TABLO 2 : Ornek Grubun Ailenin Gelir Diizeyine Gére
Dagilim1 (000 TL).

Cevaplayici
Ailenin geliri Sayisi Yiizdesi
Bilmiyor 122 10.96
1000’den az : 12 7 1.08
1000 - 3000 321 28.84
3001 - 5000 347 30.64
5001 - 7000 192 17.25
7001 -9000 47 4.22
9000’den fazla 78 7.01
TOPLAM 1113 100.00

B. DEGISKENLERIN TANIMLANMASI VE OLCULMESI

Calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin oleiil-
mesinde kullanilan ifadeler daha énceki calismalardan ya dogru-
dan ya da kismen degistirilerek almmistir (8, 14, 16, 17).

1. Rekiamlara Yonelik Tutum. Bu degisken, yapilan ¢aligma-
larda, degisik medyalarda yayinlanan reklamlari, reklamlarin amac-
larini, reklamlarin konusunu ve etkilerini sevme ve bu reklamla-
ra inanmayla ilgili biligsel bir yapi olarak tanimlanmistir. Degis-
ken, reklamlarla ilgili toplam dokuz ifadeye verilen cevaplarin top-
lam1 alinarak &l¢iilmiistiir. Olclimde besli «kesinlikle aym fikirde-
yim-kesinlikle ayni fikirde degilim» Likert olgegi kullanilmigtir.
Herbir cevaplayici icin hesaplanan toplam skor, 9 ile 45 arasinda
bir deger almigtir.

2. Markalara Yénelik Tutum. Bu degisken taninmig mamul
markalarina yénelik tutumlarla ilgilidir. Degisken, markalarla il-
gili toplam beg ifadeye verilen cevaplarin skorlarinin toplami ali-
narak olclilmiistlir. Ol¢iimde besli «Kesinlikle Ayni Fikirdeyim-
Kesinlikle Ayni Fikirde Degilim» Likert dlcegi kullamlmustir. Her-
bir cevaplayici igin hesaplanan toplam skor, 5 ile 25 arasinda bir
deger almigtir.

3. Materyalizm. Degisken, materyalistik degerlerle ilgili top-
lam sekiz ifadeye verilen cevaplarin skorlarinin toplami alinarak
olciilmiigtiir. Olclimde besli «Kesinlikle Ayni Fikirdeyim-Kesinlik-
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le Ayn1 Fikirde Degilim» Likert olcegi kullamilmugtir. Herbir ce-
vaplayici icin hesaplanan toplam skor, 8 ile 40 arasinda bir deger
almigtir.

4. Tiiketime Yolacan Sosyal Motivasyenlar. Bu degisken bas-
kalarmin ilgisini cekmek amaciyla yapilan harcamalar ya da tii-
ketim olarak tamimlanmistir (14). Degisken, toplam dort ifadeye
verilen cevaplarin skorlarinin toplami alinarak olctilmistir. Ol-
ciimde besli «Kesinlikle Ayn1 Fikirdeyim - Kesinlikle Ayni Fikirde
Degilim» Likert olgegi kullanilmigtir. Herbir cevaplayict icin he-
saplanan toplam skor, 4 ile 20 arasinda bir deger almigtir.

5. Toplumca Kabul Gormiis Tiiketim Davranislarina  Sahip
Olma (Sorumliuluklarna Sahip Tiiketicilik). Toplumca kabul gor-
miis tiiketim davraniglarinin, ekonominin etkin bir sekilde ¢alisma-
sma ve ekonomik kaynaklarin daha fazla insan ihtiyaclarinin tatmi-
nine yardim eden davraniglar oldugu kabul edilir (14). Sorumluluk-
larina sahip bir tiiketicinin toplum tarafindan belirlenmis talepleri
karsilayabilen bir Kkisi oldugu kabul edilir. Toplum Kkisiden mamul-
leri ve kit kaynaklar tiim insanlarin ihtiyaclarimi etkin bir gekil-
de karsilayacak bir bicimde kullanmasi ve savurganhktan kagin-
masin1 bekler. Degisken, toplam 12 ifadeye verilen cevaplarn
skorlarimin toplami alinarak olcilmiigtiir. Olciimde besli «Cogun-
lukla - Fikrim Yok» Likert olcegi kullamlmustir. Herbir cevapla-
yicl icin hesaplanan toplam skor, 12 ile 60 arasinda bir deger al-
migtir.

6. Televizyon izleme Sikhigi. Bu degiskeni dlgmek icin 6gren-
cilerin, televizyonda hangi sikhikta haberleri, spor olaylarini, film-
leri, belgesel ve arastirma programlarini, mizik, eglence ve ya-
risma programlarini, ¢izgi filmleri, polisiye ve macera dizilerini ve
komedi programlarim seyrettikleri sorulmustur. Degisken, besli
«Hergiin - Seyretmem» Likert tipi olcekle Olcilimiis ve ifadelere
verilen cevaplarin skorlarinin toplami alinmistir.

7. Aile. Genclerin tiiketici olarak sosyallesmelerinde etkili
olan degiskenlerden birisi aile ile gen¢ arasinda tiketimle ilgili
konulardaki bilgi aligverisi, bagka bir deyisle, iletisimdir. Degisken
toplam 11 ifadeye verilen cevaplarin skorlarimn toplami alinarak
slciilmiistiir. Olcimde besli «Cogunlukla-Asla» Likert olgegi kul-
lamilmistir. Toplam skor 11 ile 55 arasinda degismistir.
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8. Arkadaslar. Genglerin tiiketici olarak sosyallesmelerini et:
kileyen ikinci bir degigsken, arkadaslarin kendi aralarinda tiike-
timle ilgili konularda yapmig olduklar iletisimdir. Degigken, top-
lam 8 ifadeye verilen cevaplarin skorlarinin toplam: alinarak ol-
cllmistir. Ol¢limde besli «Cogunlukla-Asla» Likert o6lcegi kulla-
nilmigtir. Toplam skor 8 ile 40 arasinda degismistir.

Hipotezler student-t testi yardimiyla test edilmistir.
IV. BULGULAR

Televizyon izleme siklig1 ile secilen bagiml degiskenler ara-
Sindeki korelasyon katsayilari Tablo 3'de verilmigtir. Televizyon
izleme siklig1 ile genclerin reklamlara yonelik olumlu tutum ge-
listirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir korelasyon
vardir (r=0.085, p<0.005) ve veriler Hipotez 1'i desteklemektedir.
Genglerin televizyon izleme siklig: arttikea reklamlara yénelik da-
ha olumlu bir tutum gelistirdikleri; dolayisiyla, reklamlardan
daha fazla etkilendikleri gériilmektedir.

Televizyon izleme siklig1 ile genclerin markalara yonelik
olumlu tutum gelistirmeleri arasindaki korelasyon bu iki degis-
kenle ilgili hipotezi (Hipotez 2) destekleyici yondedir (r=0.107,
p<<0.001). Televizyon programlari ve &zellikle de reklamlar, genc-
leri belirli markalara dogru yoneltebilmektedir.

Televizyon izleme sikhig1 ile genclerin materyalistik degerleri
kazanmalar: arasinda da pozitif bir korelasyon bulunmustur ve
bu korelasyon istatistiksel olarak da anlamhdir (r=0.192, p<
0.001). Bu bulgu Hipotez 3’ii destekleyici niteliktedir. ‘Televizyon
programlar: ve reklamlar: (belki de bu programlarda ve reklam-
larda izledikleri gercek ya da hayali kigiler) genclerin ev, araba
ve diger kiymetli varliklara énem vermelerine ve bunlara sahip
olma, arzusu gelistirmelerine, yani materyalistik degerlere sahip
olmalarina yol acabilmektedir.




TABLO 3 : Televizyon Izleme Siklig: ile Segilen Bagiml
Degiskenler Arasindaki Iliskiler (Korelasyon Katsayilari).

Televizyon {zleme

Hipotezler Degiskenler Sikiigi t P
Hipotez 1 Reklamlara Yonelik

Tutum 0.085 2.843 <0.005
Hipotez 2 Markalara Yonelik

Tutum. 0.107 3.587 <0.001
Hipotez 3 Materyalistik Deg. 0.192 6.521 <0.001
Hipotez 4 - Tiuketime Yolacan Sosyal

Motivasyonlar 0.140 4.713 <0.001
Hipctez 5 Toplumca Kabul Gormus

Davraniglar 0.014 0.466 >0.05
Hipotez 6 Aile Icerisindeki

: Iletisimin Sikhig1 ~ 0.131 4,404 <0.001

Hipotez 7 Arkadaglar Arasi :

Tletisimin Siklig1 0.136 5.510 <0.001

Ayrica, televizyon izleme siklif1 ile genclerin tiiketime yolacan
socyal motivasyonlar: kazanmalar: arasinda da istatistiksel olarak
anlaml pozitif bir korelasyon vardir (r=0.140, p<0.001). Bu bul-
gu Hipotez 4’4 desteklemektedir.

Diger taraftan,. genclerin televizyon izleme sikligi arttikca
aile icerisinde tiketimle ilgili konulardaki iletisimin de sikhig1 art-
maktadir (r=0.0131, p<0.001). Benzer sekilde, televizyon izleme
sikligl genclerin arkadaglariyla tiiketimle ilgili konulardaki ileti-
gimlerinin sikligin1 da pozitif yonde artirmaktadir (r=0.136,
p<0.001). Bu sonuglar, Hipotez 6 ve Hipotez T’de ifade edildigi
gibi iligkilerin negatif yonde gelismedigini, aksine pozitif bir iligki-
nin varhigini gostermektedir. Bagka bir deyisle, gengler televizyon-
da izledikleri bir programi veya reklanm aileleriyle ya da arkadas-
lanyla tartismakta ve gorlis aligverisinde bulunmaktadirlar.

Televizyon izleme sikhigi ile genclerin toplumca kabul gormius
tiketim davraniglarina sahip olmalar1 arasindea ise istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunamamistir. Dolayisiyla, veriler Hi-
potez 5’1 desteklememektedir.
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V. SONUC

Televizyon programlarini ve reklamlarini izleme siklig1 genc-
lerin baz tiiketim ve tiiketicilik becerilerini kazanmalarin: etkile-
yen onemli bir degiskendir. Calismada, televizyon izleme siklig1
yuksek olan genglerin reklamiara ve markalara yonelik olumlu tu-
tum geligtirdikleri bulunmustur. Televizyon programiari ve rek-
lamlar1 genclere hem taklit edebilecekleri modeller saglamakta
hem de gengler icin mamul ve markalar konusunda énemli bir
bilgi kaynag olmaktadir. Yapilan cesitli aragtirmalarda, televiz-
yon izleme sikiig: ile genclerin reklamlara ve markalara yonelik
tutumlar arasinda pozitif iligkiler bulunmugtur. Ornegin Moschis
tarafindan yapilmig bir arastirmanin sonuglar1 da bu galigmanin
bulgularim desteklemektedir (13). Ayrica, Gorn ve Goldberg rek-
lamlarin, marka ve mamulle ilgili baz1 ozelliklerin hatirlanma-
sinda bir artisa neden oldugunu ileri siirmektedirler (6). Goldberg
tarafindan yapilan bir bagka calismada da, televizyon reklamlari-
na maruz kalan ¢ocuklarin, maruz kalmayanlardan daha fazia
oelirli mamulleri ve markalar satinalma egilimi gosterdikleri be-
lirlenmigtir (7).

Televizyonun gencler {izerindeki etkilerini inceleyen hemen
hemen tim aragtirmalarda (2, 11, 12) oldugu gibi, bu calisma-
da da televizyon izleme ile materyalistik degerlerin ve tiiketime
yonelik sosayl motivasyonlarin ogrenilmesi arasinda pozitif iligki-
lerin bulundugu belirlenmistir. Televizyon programlar: ve reklam-
larl, mamulleri liiks ve statii sembolleri olarak gostermekte ve
direkt ya da dolayh olarak bu degerlerin ve motivasyonlarin ka-
zanilmasina neden olabilmektedir.

Televizyonun gencler iizerindeki etkileri yalnizca genclerin te-
levizyon programlarini ve reklamlarin izleyip, taklit etmesi yo-
luyla gerceklesmemektedir. Genglerin izledikleri bir program veya
reklam hakkinda aileleriyle ya da arkadaglariyla tartismalari
da televizyonun dolayl olarak gengleri etkilemesine yol acabilmek-
tedir. Clinkii, bu bilgi aligverisi sonucunda gencler o program
veya reklamda gormiis oldugu mamul ya da markaya yonelik
olumlu tutum gelistirebilmektedir. Bu calismanmin bulgulart da
genglerin izledikleri televizyon programlarini ve reklamlarinm ar-
kadaglariyla ve aileleriyle tartistiklarimi gostermektedir. Bu bul-
gular yapimig baz arastirmalarin sonuglariyla da uyumludur
(8, 15).
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Sonug olarak, kitle iletisim araglarindan birisi olan televizyon,

genclerin tiiketimle ilgili bazi becerileri ve degerleri kazanmala-
rinda onemli bir etki kaynag fonksiyonu gormektedir.
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