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Oz

Televizyon giinliimiiziin en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri durumdadir. Dolayisiyla da birgok
isletme, ulasabilecegi kisi sayisi disiiniildiigiinde triin ve hizmetlerini televizyon iizerinde
tanitmakta ve pazarlama faaliyetlerini televizyon Uzerinden gergeklestirmektedir. Televizyon
reklamlar1 icerisinde en ¢ok dikkat ¢eken iriin gruplarindan biri de yiyecek ve igeceklerdir.
Isletmeler, satiglarim arttirmak icin yogun bir sekilde televizyon reklamlarm kullanmaktadir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin ramazan ayi1 icerisinde televizyonlarda yer alan yiyecek-
icecek reklamlarma yonelik goriislerini belirlemektir. Arastirmada veri toplama araci olarak
anket kullanmilmistir. Arastirma sonucunda; arastirmaya katilan kisilerin Ramazan ayinda
televizyonda yer alan et ve et iirtinleri, tatlilar ve su reklamlarindan etkilendikleri belirlenmistir.
Bununla birlikte katilim oranlar1 her ne kadar ¢ok yiiksek diizeyde olmasa da 6zellikle Ramazan
ayinda orug tutan ve TV seyretme siireleri uzun olan kisilerin, televizyonlardaki yiyecek-icecek
reklamlart ile ilgili bazi olumsuz diisiincelere sahip oldugu da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, TV Reklamlar1, Yiyecek-icecek, Ramazan, Orug.

CONSUMERS DETERMINATION OF FOOD-BEVERAGE
ADVERTISING ON TV IN RAMADAN

Abstract

Television is one of the most important mass communication tools of our time. Therefore, many
businesses are introducing their products and services on television when they are considering
the number of people they can reach and are carrying out marketing activities. Food and
beverages are one of the most notable product groups among TV advertisements. Businesses
use television advertisements intensively to increase their sales.

The aim of this study is to determine the opinions of consumers on the food and beverage
advertisements on television during Ramadan. Survey was used as data collection tool in the
research. The questionnaire consists of three parts. As a result of the research; it was determined
that the people who participated in the research were affected by meat and meat products,
sweets and water advertisements on TV during Ramadan. However, although the participation
rates were not very high, it was also found that people who fasted during Ramadan and had a
long watching time had some negative thoughts about the food and beverage advertisements on
the television.

Keywords: Consumer, TV Advertisements, Food-Beverage, Ramadan, Fasting.

1. Giris
Beslenme, ge¢misten bugiine onemini hicbir zaman yitirmemis en temel fizyolojik

ihtiyaclardan biridir. Dolayisiyla gida iireticileri, tiiketicilerin bu ihtiyaglarin1 karsilamak ve
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satiglarin1 stirekli arttirarak siki bir rekabet icerisine girmektedirler. Bu rekabet ortaminda
yiyecek-igcecek isletmeleri, elde ettikleri gelirleri arttirmak ve karliliklarini siirekli yiiksek
tutmak amaciyla yogun bir pazarlama faaliyeti yiiriitmektedirler. Isletmelerin yiiriittiikleri bu
pazarlama faaliyetleri igerisinde de bagvurduklar1 6nemli araclardan biri de televizyon
reklamlaridir. Isletmeler, televizyon reklamlar1 sayesinde ¢ok sayida kisiye, kolay bir sekilde
ulasabilmektedir.

Icinde bulundugumuz iletisim c¢aginda kitle iletisim araglarinin kullanimi ¢ok
yaygindir. Ozellikle televizyon her kesimden insana ulasmakta ve bu izleyiciler iizerinde
onemli etkilere sebep olmaktadir. Televizyonun gorsel-isitsel Ozelligi, g¢ekicilik orani ve
algilanabilme kolayliginin olmasi onu en etkin reklam medyas1 haline getirmistir. Bu nedenle
reklamcilar tarafindan en fazla tercih edilen medya iletisim araclarindan bir tanesi
televizyondur. Televizyonun gerek bir kitle iletisim araci olarak gordiigii yogun ilgi gerekse
de bireylerin iizerinde sahip oldugu etki giicii, bir reklam ortami olarak kullanilmast sonucunu
beraberinde getirmistir. Ik kez 1940’11 yillarda bir reklam arac1 olarak kullanilmaya baslayan
televizyon, gerek ses ve goriintiiyii ayn1 anda iletebilmesini saglayan teknik ozellikleri
gerekse de milyonlarca kisiyi kendine baglayan iceriksel nitelikleriyle reklamcilar agisindan
olduk¢a cazip bir ortam olarak goriilmistiir. Reklamcilar televizyonun bir¢ok ozelligini
kendileri acisindan avantaj haline getirmistir. Televizyon reklamciliginin kullandigi imgeler
ve mesajlar, Urlinleri tiiketen ¢ok biiylik sayida insanlarin beklentilerini, diislerini ve bir
dereceye kadar korkularini igermektedir. Televizyon reklamlarinin gii¢lii olmasinin bir diger
nedeni de televizyonun ¢alisma dig1 zamana egemen olmasidir (Kurt ve Altun, 2014: 395).

Tiiketicinin tiim pazarlama c¢alismalarinin merkezinde yer almasiyla 6nem kazanan
pazarlama iletisimi elemanlarindan birisi olan reklamin ikna etme ve yonlendirme yetenegi ve
giicii vardir. Bu baglamda bireylerin gida iirlinleri tiiketiminde, kitle iletisim araglarinin
yayginlagsmasi, bazi 6zel bir takim iiretimleri tesvik etmek, bazi iirlin gruplari i¢in tiiketim
topluluklarinin dogmasina yardimei olmak ve genel anlamda tiiketim ortamini giiclendirmek
islevlerini yerine getirmek adina saf bilgiyi aktarmak yerine imajlar1 yansitmaktadir (Dilber
ve Dilber, 2013: 66).

Yapilan bu calismanin amaci, tiiketicilerin, ramazan ay1 icerisinde televizyonlarda yer
alan yiyecek-igecek reklamlarina yonelik gorislerini belirlemektir. Belirlenen bu amagla
birlikte, tiiketicilerin Ramazan ayinda televizyonlarda reklamlarinda yer alan ve bu reklamlar
icerisinde en ¢ok etkilendikleri iirlin gruplarin1 belirlemek de c¢alismanin alt amacini

olusturmaktadir.
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2. Literatur Taramasi

Reklam, yasam bi¢imlerini, tiikketim ve davramis sekillerini etkileyen, degistirip,
doniistiiren bir iletisim disiplinidir. Gorsel ve dilsel olarak igeriginde cesitli simgeler barindiran
reklam iletisi, cocukluk yillarindan itibaren hedef kitlelerin duygularini, tutkularini, diis giiciinii
harekete gegirmektedir. Yeme, igme, giyinme, barinma gibi 6zellikleri bigimlendiren reklamlar,
hedef kitlelerin ilgi ve dikkatini, tanitimini yaptiklar1 iiriinlerin iizerine ¢ekmeye calisirlar
(Ozpulat, 2017: 4124). Reklamda verilen mesajin amaci, tiiketici davranislarinda degisiklik
meydana getirmek ve satis1 tesvik etmektir (Y1lmaz, Yilmaz ve Uran, 2007: 10).

Reklamlar, son zamanlarda hizla gelisen ve bu gelismeye paralel olarak, bir takim
tartismalar1 da beraberinde getiren bir kavram haline gelmistir. Reklamlarda yasanan hizli
degisimin nedeni kitle iletisim araglarindaki gelismelerle dogru orantilidir. Bunun nedeni ise;
reklamlarin insanlara ulastirilmasinda en ¢ok basvurulan yolun kitle iletisim araglarindan
geemesidir. Reklamlar sayesinde diinyanin bir ucunda iiretilen herhangi bir tiriinden tiiketicinin
haberi olmakta ve onu nereden temin edebilecegi konusunda bilgi sahibi olunabilmektedir.
Reklamlar tiiketicileri satin almaya tesvik eden, zamanla iirlin ve tiiketici arasinda bir bag
olusturan en 6nemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir (Gtinlii ve Derin, 2012: 63).

Reklamlar, satin alma iletisimini olusturan bilesenlerden birisidir. Burada en biiyiik
gorev ise televizyona diismektedir. Televizyon kanallarinin sayisinin artmasi ile birlikte,
yayinlanan reklam sayis1 da dogal olarak fazlalagmaktadir. En ¢ok artis gida reklamlarindadir.
ABD televizyonlarinda 70°1i yillarda 22 bin olan gida reklam sayisi, 80’li yillarda 30 bine,
90’11 yillarda 40 bin sinirina ulagsmistir. Bu reklamlarin yiizde 80’lik boliimii besin degeri ¢cok
yiiksek olmayan, yag orani ve kalorisi yiiksek tiriinlerdir (Dilber ve Dilber, 2013: 67).

Televizyonlarda gida reklamlarmin yogunluk gosterdigi donemlerden biri de Ramazan
ay1 oldugu sdylenebilir. Ramazan ayi, Miisliimanlarin bir ay boyunca giindiiz saatlerinde
(glinesin dogusundan batisina kadar) yemeden, icmeden ve bazi davranislardan kagindiklar1 dini
bir aydir (Aksungar vd., 2005: 77; BaHammam vd., 2013: 1; Baklouti vd., 2015: 2; Ibrahim vd.,
2009: 175; Leiper, Molla ve Molla, 2003: 30; Sadeghirad vd., 2014: 396; Trabelsi vd., 2011.:
186; Alogla, 2016: 1). Televizyonlardaki gida reklamlar1 ile ilgili yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, ¢alismalarin ¢ogunlugunun televizyonlardaki gida reklamlarinin gida segimleri,
cocuk basta olmak iizere diger yas gruplarinin da beslenme aligkanliklari tizerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik oldugu belirlenmistir (Adams vd., 2012; Andreyeva, Kelly ve Harris, 2011;
Asena, 2009; Batrinou ve Kanellou, 2009; Boyland ve Halford, 2013; Bugge, 2016; Buijzen,
Schuurman ve Bomhof, 2008; Carter vd., 2011; Castonguay vd., 2013; Castonguay, McKinley
ve Kunkel, 2013; Chapman, Nicholas ve Supramaniam, 2006; Calli, 2014; Cevik, 2011,
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Dickinson, 2000; Dilber ve Dilber, 2013; Da Fonseca, 2010; Gnlu ve Derin, 2012; Harris vd.,
2013; Harris, Bargh ve Brownell, 2009; Henderson ve Kelly, 2005; Ip, Mehta ve Coveney,
2007; Jenkin, Wilson ve Hermanson, 2009; Kashif, Ayyaz ve Basharat, 2014; Kelly vd., 2007;
Kim vd., 2012; Kurt ve Altun, 2014; Lee vd., 2014; Longacre vd., 2017; Maryam vd., 2005;
Mehta vd., 2010; Nassar ve Zien, 2012; Oates ve Newman, 2010; Ozpulat, 2017; Pettigrew vd.,
2012; Prell vd., 2011; Puggelli ve Bertolotti, 2014; Snoek vd., 2006; Story ve Faulkner, 1990;
Stroebele ve Castro, 2004; Tokug, Berberoglu ve Ekuklu, 2009; Uribe ve Fuentes-Garcia, 2015;
Vukmirovic, 2015; Yilmaz, Yilmaz ve Uran, 2007; Young ve Hetherington, 1996). Yapilan
literatlir taramasinda, genellikle gida reklamlarinin tiiketiciler {izerindeki cesitli etkileri
(0zellikle cocuklarin beslenme davranislari, obezite, saglikli beslenme, fast food tiiketimi
tizerine etkileri gibi) {izerine yogunlastigi tespit edilmistir. Ozellikle Ramazan ayinda
televizyonlardaki gida reklamlari hakkinda tiiketicilerin goriiglerinin tespitine yonelik yapilan
bir ¢calisma bulunamamasi sebebi ile bu ¢alisma yapilmustir.

Medya Takip Merkezi’nin Ramazan ayimni i¢ceren 1 Temmuz — 5 Agustos 2013 tarihleri
arasinda yapmis oldugu arastirmada, belirtilen tarihler arasinda en ¢ok reklam yapan sektdrin
% 57’lik oranla gida sektorlii oldugu belirlenmistir (http://www.halklailiskiler.com). Bu
istatistikten yola ¢ikarak, hem tiiketicilerin en ¢ok gida reklamlari ile karsi karsiya kaldigi
hem de 6zellikle orug tutan kesim i¢in bu aydaki gida reklamlarina yonelik bazi hassasiyetleri

olabilecegi varsayimiyla arastirma Ramazan ay1 igerisinde yapilmaistir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin ramazan ay1 igerisinde televizyonlarda yer alan
yiyecek-icecek reklamlarindan en ¢ok hangi {irlin gruplarindan etkilendiklerini ve Ramazan
aymdaki yiyecek-igecek reklamlart ile ilgili gorlislerini belirlemektir. Yapilan yerli yabanci
literatiir taramasinda Ramazan ayinda tiiketicilerin televizyonlardaki yiyecek-icecek
reklamlar ile ilgili goriislerinin belirlenmesine yonelik yapilmis bir arastirma bulunamamasi,
yapilan bu aragtirmanin 6nemini arttirmaktadir. Ramazan aylarinda televizyonlarda yiyecek-
icecek reklamlarinin sayisi artis gostermektedir. Tiiketicilerin, bu reklamlar hakkindaki
goriiglerinin belirlenmesi ve hedeflenen amaclar dogrultusunda ortaya ¢ikan sonuglarin
degerlendirilmesi, televizyonlara reklam veren isletmeler icin bir yol haritasi ortaya
koymaktadir. Yapilan bu calisma ile birlikte, tiiketicilerin sahip olduklar1 inang ve kiiltiirel
hassasiyetlerinin arttigi diisiniilen 6zel donemlerdeki yapilan yiyecek-igecek reklamlari
hakkinda goriis ve diisiincelerinin belirlenmesine yonelik yapilacak yeni arastirmalara katki

saglayacag diisiiniilmektedir.
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3.1. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, Tirkiye’de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak, tim
tiikketicilere ulagsmak mimkiin olmadigi i¢in Ornekleme yapilmasi zorunlu gorilmiistiir.
Ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme metodu tercih edilmistir. Dolayisiyla,
orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektigi g6z Onlinde bulundurularak mimkin
oldugunca farkli sosyo-kiiltiirel 6zellikteki bireylere ulagilmaya calisilmistir. Bunun igin,
internet ortaminda alan arastirmasi yapilmasina karar verilmistir. Tiketicilerin Ramazan
ayinda televizyonlarda yer alan yiyecek-i¢ecek reklamlar ile ilgili goriislerinin belirlenmesi
amactyla hazirlanan online anket formu 2015, 2016 ve 2017 yillar1 Ramazan ayi igerisinde,

sosyal medya aracilig1 ile 389 katilimci tarafindan doldurulmustur.

3.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde, anketi
katilan kisiler ile ilgili bazi bilgilere (sosyo-demografik ozellikleri, orug¢ tutma durumlart ve
TV seyretme siireleri) yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin Ramazan ay1
icerisinde televizyonlarda yer alan yiyecek-igecek gruplarinin hangilerinden daha ¢ok
etkilendiklerinin belirlenmesi igin gruplandirilmis yiyecek-igecekler yer almaktadir. Son
boliimde ise Ramazan ayindaki televizyonlardaki yiyecek-igecek reklamlar1 hakkinda genel
gorislerin belirlenmesine yonelik 5°li Likert tipinde (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) hazirlanmis dlgege yer verilmistir. Son iki bolimde yer alan ifadeler Chapman,
Nicholas ve Supramaniam (2006); Han, Powell ve Kim (2013); Powell, Szczypka ve
Chaloupka (2007); Batrinou ve Kanellou (2009); Da Fonseca (2010) tarafindan yapilan
caligmalardan derlenmistir.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 21 programi araciliiyla analiz edilmistir.
Tiiketicilerin Ramazan ayimnda televizyon araciligiyla yapilan yiyecek-icecek reklamlarina
yonelik goriislerinin belirlenmesi amaciyla olusturulan 6lgegin giivenirlik analizi sonucunda
Cronbach Alfa Katsayis1 0,831 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6lgegin giivenilirlik smirlari
icinde bulundugunu gostermektedir. Aragtirmada frekans analizlerinin yan sira veriler normal

dagilim gosterdigi i¢in bagimsiz drneklem t Testi ile bulgularin degerlendirilmesi yapilmistir.

4. Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde, tiiketicilerin Ramazan ayinda televizyonlardaki yiyecek-
icecek reklamlar ile ilgili goriislerinin belirlenmesine yonelik olusturulan anket formundan elde

edilen verilerden yola ¢ikarak ortaya ¢ikan bulgular yer almaktadir. Bu bulgular, aragtirmaya



626 Manas Journal of Social Studies

katilan kisiler ile ilgili baz1 bilgileri (sosyo-demografik ozellikleri, vejetaryenlik ve orug tutma
durumlant ve TV seyretme siireleri), Ramazan ay1 igerisinde televizyonlardaki reklamlarda yer
alan ve en cok etkilendikleri yiyecek-icecek gruplari ve Ramazan aymndaki yiyecek-igecek

reklamlar ile ilgili genel goriisleri olmak {izere ii¢ ayr1 baslik altinda incelenmistir.

4.1. Arastirmaya Katilan Kisilere Iliskin Bulgular

Arastirmanin  bu boliimiinde katilimcilarin - sosyo-demografik  6zelliklerinin  ve
arastirmaya katki saglayacak diger Ozelliklerinin ortaya konmasi amaglanmistir. Bu amagla
katilimcilara, cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim durumlari, meslekleri, gelirleri,
vejetaryen olup olmadiklari, orug tutup tutmadiklar ve giinliik televizyon seyretme sireleri ile
ilgili sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin bu sorulara verdikleri yanitlara iliskin bulgular

tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilara Iliskin Bilgiler

Cinsiyet Siklik (N) Yuzde (%) Egitim Durumu Sikhik (N)  Yiuzde (%)
Erkek 223 57.3 [Ikdgretim 28 7.2
Kadin 166 42.7 Ortadgretim 128 32.9
Toplam 389 100.0 Onlisans 25 6.4
Yas Sikhik (N) Yuzde (%) Lisans 144 37.0

25 Yas ve Alti 159 40.9 Lisansisti 64 16.5
26-40 Yas 159 40.9 Toplam 389 100.0
41-55 Yas 49 12.6 Gelir Durumu Sikhik (N)  Yuzde (%)
56 Yas ve Ustii 22 5.7 800 TL ve Alt1 144 37.0
Toplam 389 100.0 801 TL —-1600 TL 121 31.1
Medeni Durum Siklik (N) Yzde (%) 1601 TL — 2400 TL 72 18.5
Evli 157 40.4 2401 TL ve Uzeri 52 13.4
Bekar 232 59.6 Toplam 389 100.0
Toplam 389 100.0 Oru¢ Tutma Durumu  Sikhik (N)  Ylzde (%)
Meslek Siklik (N) Yizde (%) Evet 312 80.2
Ogrenci 133 34.2 Hayir 77 19.8
Emekli 24 6.2 Toplam 389 100.0
Ev Hanimui 26 6.7 TV Seyretme Siresi Siklik (N)  Yizde (%)
Isci 77 19.8 3 Saat ve Alti 272 69.9
Memur 69 17.7 3 Saatten Fazla 117 30.1
Akademisyen 8 2.1 Toplam 389 100.0
Isveren 10 2.6

Issiz 16 4.1

Diger 26 6.7

Toplam 389 100.0

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan kisilerin cinsiyetleri birbirine yakin
sayilabilecek bir oranda (erkek % 57,3, kadin % 42,7) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yas dagilimlarina bakildiginda ise biiyiik ¢ogunlugunun (% 81,8) 25 yas ve alt1 ile 26-40 yas
araliginda oldugu, daha ¢ok bekarlar (% 59,6) tarafindan anketin cevaplandigi goriilmektedir.
Egitim durumlar1 bakimindan katilimcilarin lisans (% 37) ve ortadgretim (% 32,9)

mezunlarinin, meslek gruplari olarak sirasiyla 6grenci (% 34.2), is¢t (19,8) ve memurlarin
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(17,7) ¢ogunlugu olusturdugu ve gelir anlaminda da biiyilik bir kismin (% 68,1) 1600 TL ve
alt1 gelire sahip kisilerin aragtirmaya katildiklart bilgisine ulasilmaktadir. Bununla birlikte
arastirmaya katilan kisilerin % 80,2 sinin orug tuttugu ve yaklasik olarak % 70’inin giinde 3

saat ve daha az siirelerde televizyon seyrettikleri tespit edilmistir.

4.2. Arastirma Alanina fliskin Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde Ramazan ayinda, katilimcilarin televizyonlarda yer alan
ve en cok etkilendikleri yiyecek-icecek gruplarina, televizyonlardaki yiyecek-icecek
reklamlar1 hakkinda goriislerine ve elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak katilimcilarin orug
tutma durumlart ile televizyon seyretme sireleri goz Oninde bulundurarak televizyon
reklamlarina yonelik goriisleri arasinda farkliliklarinin bulunup bulunmadi ile ilgili analiz
sonuglarina yer verilmistir. Arastirma katilan kisilerin en ¢ok etkilendikleri yiyecek-igecek

gruplari tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Televizyon Reklamlarinda En Cok Etkilendikleri Yiyecek-

Icecek Gruplar
Yiyecek-igecek Gruplar Sikhik (N) Yuzde (%)
Ekmek 43 111
Corbalar 132 33.9
Meyve 122 314
Sebze 42 10.8
Sit ve Sit Uriinleri 98 25.2
Et ve Et Urtinleri 218 56.0
Fast-Food ve Paket Servis Urtinleri 117 30.1
Cikolata ve Sekerleme 160 41.1
Tathi Kahvalt1 Tahillar1 36 9.3
Yaglar ve Soslar 16 41
Tathilar 211 54.2
Meyve Suyu 77 19.8
Cay / Kahve 137 35.2
Su 209 53.7
Yiiksek Sekerli Igecekler 45 11.6
Kizarmis / Dondurulmus Patates Uriinleri 69 17.7
Kek / Biskiivi 57 14.7
Diger 4 1.0

Tablo 2’de goriilecegi tlizere, arastirmaya katilan kisilerin Ramazan ayinda
televizyonlarda reklami yapilan ve en cok etkilendikleri yiyecek-icecek gruplari et ve et
triinleri (% 56), tatlilar (% 54,2) ve Su (% 53,7) olarak siralanmistir. Tablo 3’te ise
katilimcilarin Ramazan ayinda televizyonlarda yer alan yiyecek-icecek reklamlar ile ilgili

goriislerini belirlemeye yonelik verilen ifadelere katilim diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 3.Katilimcilarin Ramazan Aymda Televizyonlarda Yer Alan Yiyecek-icecek
Reklamlari ile Ilgili Gériisleri

ifadeler X S.S.
1 Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlarina ¢ok ¢abuk inanirim. 2.76 1.32
2 Ramazan ayinda, yiyecek/igecek satin alma kararimda reklamlardan etkilenirim. 3.08 1.36
3 Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari, sagliga zararli yeme-igme aligkanligi  2.90 1.28

edinmeme neden olmaktadir.
4 Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari sinir bozucudur. 3.40 1.41
5 Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari daha ¢ok ac/susuz oldugumu hissettirmektedir. 3.46 1.44
6 Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari satin aldigim {irin ve hizmetlerin 3.14 1.33

miktarini arttirmaktadir.
7 Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari, ihtiyacim olmayan yiyecek/igecekleri 3.12 1.24

satin almama neden olmaktadir.

Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari kandirici/aldatict olabilmektedir. 3.00 1.25
9 Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari aile i¢inde catismalara neden olmaktadir. 2.92 1.42
10 Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklami ¢iktiginda kanali degistiririm. 2.89 1.36
11 Ramazan ayinda, tiim yiyecek/icecek reklamlari engellenmelidir. 3.47 1.52
12 Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlarinin sayist artmaktadir. 2.98 1.33
13 Ramazan aymnda, yiyecek/icecek reklamlari, yiyecek/icecek aligkanligimin  3.15 1.38

degismesine neden olmaktadir.

1=Kesinlikle Katilmiyorum — 5=Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3’te goriildigi gibi, katilimcilarin Ramazan ayinda televizyonlardaki yiyecek-
icecek reklamlart ile ilgili diger ifadeler ile kiyaslandiginda aritmetik ortalamasi yiiksek ii¢ ifade
on plana ¢cikmistir. Katilimecilarin yiiksek ortalama ile katilim gosterdikleri ifadeler sirasiyla
“Ramazan ayinda, tiim yiyecek/igecek reklamlari engellenmelidir. (3,47)”, “Ramazan ayinda,
yiyecek/icecek reklamlart daha ¢ok ag¢/susuz oldugumu hissettirmektedir. (3,46)” ve “Ramazan
ayinda, yiyecek/icecek reklamlari sinir bozucudur. (3,40)” olarak tespit edilmistir.

Katilimcilarin Ramazan ayinda televizyonlardaki yiyecek-igecek reklamlari ile ilgili
gortislerinin, orug tutma durumlarina gore karsilastirildigi t Testi sonuglari tablo 4’te gosterilmektedir.

Yapilan t Testi sonuglarina gore, orug tutan katilimecilarin tutmayan katilimcilara gore
daha yuksek ortalama ile katilim gosterdigi ifadelerin “Ramazan ayinda, yiyecek/igecek
reklamlarina ¢ok c¢abuk inaninm.”, “Ramazan ayinda, yiyecek/icecek satin alma kararimda
reklamlardan etkilenirim.”, “Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari, sagliga zararli yeme-
icme aligkanlig1 edinmeme neden olmaktadir.”, “Ramazan aymda, yiyecek/igecek reklamlart sinir
bozucudur.”, “Ramazan ayimda, yiyecek/icecek reklamlar1 daha ¢ok ag¢/susuz oldugumu
hissettirmektedir.”, “Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari satin aldigim Uriin ve hizmetlerin
miktarin1  arttirmaktadir.”, “Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlar1 kandirici/aldatict
olabilmektedir.”, “Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlar1 aile iginde c¢atigsmalara neden
olmaktadir.” ve “Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari, yiyecek/igecek aligkanligimin

degismesine neden olmaktadir.” oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Oru¢ Tutma Durumlarina Gore Yiyecek-Icecek Reklamlarina

Yonelik Gortislerinin Kargilastirilmast t Testi

- Ortalama

Goriis Grup Deger df p
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlarina ¢ok ¢abuk Evet 2.82 2108 387 037
Inanirim. Hayir 2.50
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek satin alma kararimda Evet 3.17
reklamlardan etkilenirim. Hayir 2.71 2891 387 .00
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari, sagliga zararl Evet 2.99 2829 387 005
yeme-igme aligkanlif1 edinmeme neden olmaktadir. Hayir 2.53 ' )

. . - Evet 3.53
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari sinir bozucudur. Hayir 587 3.761 387 .000
Ram?zan ay.mda,.ylyecek/.lgecek reklamlar1 daha ¢ok ag¢/susuz Evet 3.63 4876 387 000
oldugumu hissettirmektedir. Hayir 2.77
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari satin aldigim iiriin Evet 3.25 3372 387 001
ve hizmetlerin miktarini arttirmaktadir. Hayir 2.69 ' )
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari, ihtiyacim Evet 3.15 951 387 342
olmayan yiyecek/icecekleri satin almama neden olmaktadir. Hayir 3.00 ' '
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari kandirici/aldatict Evet 3.09
olabilmektedir. Hayr 264 2000 387 .004
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari aile i¢inde Evet 3.01
catigmalara neden olmaktadir. Hayir 2.54 2.593 387 010
Ravrr.la;a.n. ayinda, yiyecek/igecek reklami ¢iktiginda kanali Evet 2.94 1624 387 105
degistiririm. Hayir 2.66
Ramazan ayinda, tiim yiyecek/igecek reklamlari Evet 3.46
engellenmelidir. Hayir 3.52 282 387 178
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlarinin sayist Evet 3.03
artmaktadir. Hayir 2.77 1554 387 121
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari, yiyecek/icecek Evet 3.26 3221 387 001
aligkanligimin degismesine neden olmaktadir. Hayir 2.70 ' '

Tablo 5°te katilimcilarin Ramazan ayinda televizyonlardaki yiyecek-igecek reklamlart

ile ilgili goriislerinin, televizyon seyretme siirelerine gore karsilagtirildigr t Testi sonuglar

gosterilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin TV Seyretme Siirelerine Gore Yiyecek-Igecek Reklamlarina

Yonelik Goriislerinin Karsilagtirilmasi t Testi

Ortalama

Goriis Grup Deger df p
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlarina ¢ok ¢cabuk 3 saat ve alt1 2.65 2384 387 018
inanirim. 3 saatten fazla 3.00
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek satin alma kararimda 3 saat ve alt1 3.03
reklamlardan etkilenirim. 3 saatten fazla 3.21 1180 387 239
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari, sagliga zararli 3 saat ve alt1 2.87 750 387 453
yeme-igme aligkanlig1 edinmeme neden olmaktadr. 3 saatten fazla 2.97 ' '

. . .. 3 saat ve alt1 3.27
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari sinir bozucudur. 3 saatten fazla 370 2.782 387 .006
Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlar1 daha cok 3 saat ve alt1 3.47 082 387 935
ag/susuz oldugumu hissettirmektedir. 3 saatten fazla 3.45 ' '
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari satin aldigim 3 saat ve alt1 3.08 1399 387 163
urin ve hizmetlerin miktarini arttirmaktadur. 3 saatten fazla 3.28 ' '
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari, ihtiyacim 3 saat ve alt1 3.17 1220 387 224
olmayan yiyecek/igecekleri satin almama neden olmaktadir. 3 saatten fazla 3.01 ' '
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Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari 3 saat ve alt1 3.09 2956 387 025
kandirici/aldatici olabilmektedir. 3 saatten fazla 2.79 ' '
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari aile i¢inde 3 saat ve alt1 2.84 1634 387 104
catigmalara neden olmaktadir. 3 saatten fazla 3.10 ' )
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklami ¢iktiginda 3 saat ve alt1 2.79
kanal1 degistiririm. 3 saatten fazla 3.11 2.146 387 032
Ramazan ayinda, tiim yiyecek/igcecek reklamlari 3 saat ve alt1 3.37
engellenmelidir. 3 saatten fazla 3.71 1.990 387 047
Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlarinin sayisi 3 saat ve alt1 2.88
artmaktadir. 3 saatten fazla 3.20 2231 387 026

3 saat ve alt1 2.97
3 saatten fazla 3.56

Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari, yiyecek/
icecek aligkanligimin degismesine neden olmaktadir.

3.967 387 .000

Yapilan t Testi sonuglarina gore, 3 saatten fazla televizyon seyreden katilimcilarin 3
saat ve daha az siire televizyon seyreden katilimcilara gore daha yiiksek ortalama ile katilim
gosterdigi ifadelerin “Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlarina ¢ok cabuk inanirim.”,
“Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlari sinir bozucudur.”, “Ramazan ayinda,
yiyecek/icecek reklami ¢iktiginda kanali degistiririm.”, “Ramazan ayinda, tiim yiyecek/igecek
reklamlar1 engellenmelidir.”, “Ramazan ayinda, yiyecek/igecek reklamlarinin sayist
artmaktadir.” ve “Ramazan ayinda, yiyecek/i¢ecek reklamlari, yiyecek/icecek aligkanligimin
degismesine neden olmaktadir.” oldugu tespit edilmistir. Televizyon seyretme sireleri 3 saat
ve alt1 olan katilimcilarin 3 saatten fazla televizyon seyreden katilimcilara gore daha yiiksek
ortalama ile katildiklar1 tek ifadenin ise “Ramazan ayinda, yiyecek/icecek reklamlari

kandirici/aldatici olabilmektedir.” oldugu belirlenmistir.

Sonug ve Oneriler

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir taramasi neticesinde televizyon reklamlarinin
tiikketiciler, 6zellikle de ¢ocuklar ve gelisim ¢agindaki bireyler iizerinde, bu kisilerin beslenme
aliskanliklar iizerine etkileri ile ilgili yapilan ¢ok sayida ¢aligmanin oldugu belirlenmistir.
Ancak tuketicilerin bu reklamlarla ilgili gorislerinin belirlenmesine yonelik, o6zellikle
arastirmanin da yapildi§i ve yiyecek-icecekle ilgili hassasiyetlerin yiiksek oldugunun
diisliniildiigli Ramazan ayinda yapilmis bir ¢alisma belirlenememistir. Yapilmis olan bu
aragtirmanin bu anlamda 6zgiin bir deger tasidig1 sdylenebilir.

Aragtirma Ramazan ayi1 icerisinde yapildigi ve orug tutan kisilerin yiyecek-igecek
reklamlar1 1ile ilgili hassasiyetleri olabilecegi diisiincesiyle, Oncelikle televizyonlarda
reklamlar1 yapilan yiyecek-icecek gruplarindan hangilerine karsi daha cok hassasiyet
gosterdiklerini belirlemek amaciyla anket formuna bu yiyecek-igecek gruplari dahil edilmistir.
Yapilan frekans analizi sonucunda, arastirmaya katilan kisilerin Ramazan ay1 igerisinde
televizyon reklamlarinda en ¢ok etkilendikleri yiyecek-icecek gruplarinin et ve et iriinleri,

tatlilar ve su oldugu tespit edilmistir. Powel, Szczpka ve Chaloupka (2007), televizyonlardaki
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gida reklamlarinin 12-17 yas araligindaki ¢ocuklarin ve genglerin beslenmelerine yonelik
etkilerini belirlemeye yonelik yapmis olduklari aragtirma sonucunda, bu yas araligindaki
kisilerin televizyon seyrederken en c¢ok karsilastiklar1 (dolayisiyla onlarin en ¢ok
etkilenebilecekleri) Urlnlerin fast-food, kahvalti tahillar1 ve sekerleme oldugu belirlenmistir.
Batrinou ve Kanellou (2009), Yunanistan’da en ¢ok gida reklami yapilan {irin gruplarini,
giinliik iirlinler, sekerli tirlinler, et lirtinleri ve konserve gida tiriinleri olarak siralamustir.

Arastirmaya katilan Kkisilerin Ramazan ayindaki televizyonlardaki yiyecek-icecek
reklamlar ile ilgili goriislerinin belirlenmesi amaciyla farkli caligmalardan yola c¢ikarak
olusturulan ifadelere verdikleri yanitlar dikkate alindiginda, en yiiksek katilim gosterdikleri
ifadeler, “Ramazan ayinda, tiim yiyecek/icecek reklamlari engellenmelidir.”, “Ramazan ayinda,
yiyecek/igecek reklamlar1 daha ¢ok ag¢/susuz oldugumu hissettirmektedir.” ve “Ramazan ayinda,
yiyecek/igecek reklamlari sinir bozucudur.” ifadeleri olmustur. Da Fonseca (2010)’un yapmis
oldugu calismada tiiketicilerin, tiim gida reklamlarmin yasaklanmasi gerekmedigi, ancak sagliksiz
gida reklamlarmim yasaklanmasi gerektigi goriisiinde olduklart belirlenmistir. Yu (2012)
tarafindan yapilan arastirma sonucunda da katilimcilarin, sagliga zararli gida 0rGnlerinin
televizyon reklamlarinda yasaklanmasi gerektigi goriisiinde olduklart tespit edilmistir.

Yine Yu (2012)’nun yapmis oldugu arastirma sonucu ile bu arastirma sonuglarina gore
farkli olarak, annelerin televizyonlardaki gida reklamlarinin sagliga zararli (¢ok fazla seker ve yag
iceren gida {iriinleri gibi) reklamlarin yapildigi, bu reklamlarm, aslinda ihtiya¢ duyulmayan
rlinlerin satin alinmasi istegini tesvik ettigi, gida satin alma kararlarinda bu reklamlardan
etkilenildigi, bu reklamlarin kandirict oldugu ve gida reklamlarinin aile igerisinde ¢atismalara
sebep olmadig1 belirlenmistir. Dickinson (2000)’m arastirmasinda ise genglerin, gidalar hakkinda
televizyon mesajlarmin biiyiik cogunlugunun, sagliksiz olmadigini ifade ettikleri belirlenmistir.

Yapilan bu arasgtirmada, yiyecek-igecek reklamlarinin, ihtiyag duyulmayan yiyecek-
iceceklerin satin alinmasina neden olmadigi tespit edilmistir. Harris, Bargh ve Brownell
(2009)’in ¢alismasinda ise, televizyonlardan gida reklami goren kisilerin gida reklami
gormeyen kisilere gore % 45 daha fazla gida tiiketimi yaptiklar1 belirlenmistir.

Tiiketicilerin, televizyon kanallarinda yayinlanan yiyecek-icecek reklamlart ile ilgili
goriiglerinin belirlenmesine yonelik sunulan bu ifadelerin, katilimeilarin oru¢ tutma durumlari
ve televizyon seyretme slrelerine gore farkliliklarin gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla elde edilen bulgularla bagimsiz 6rneklem t Testi yapilmistir. Yapilan bagimsiz
orneklem t Testi sonuglarina gore, orug¢ tutan katilimcilarin tutmayan katilimcilara gore,
Ramazan ayindaki Yyiyecek-icecek reklamlarina daha ¢abuk inandiklari, satin alma

kararlarinda bu reklamlardan daha ¢ok etkilendikleri, Ramazan ayinda televizyonlarda ¢ikan
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bu reklamlar1 sinir bozucu bulduklari, bu reklamlarin oru¢ tutanlari daha c¢ok ag¢/susuz
hissettigi, satin aldiklar1 yiyecek/iceceklerin miktarini arttirdigi, aile i¢inde satin alinacak
iriinlerle ilgili tartisma yasadiklari, yeme-igme aligkanliklarinda daha ¢ok degisiklik meydana
geldigi ve bu reklamlar1 daha ¢ok aldatici bulduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Televizyon seyretme siirelerine gore Ramazan ayindaki yiyecek-igecek reklamlarina
yonelik goriisleri arasinda farkliligin tespiti i¢in de bagimsiz 6rneklem t Testi yapilmistir. Yapilan
bu test sonucuna gore, giinde 3 saatten fazla televizyon seyreden katilimcilarin 3 saat ve daha az
stirelerde televizyon seyreden katilimcilara gore, bu reklamlara daha ¢abuk inandiklari, daha ¢ok
sinir bozucu bulduklari, yiyecek-icecek reklami ¢iktiginda kanali degistirdigi, Ramazan aymda
yiyecek-igecek reklamlarinin sayisinin arttigini diisiindiigii, yeme-igme alisgkanhigimi degistirdigi
ve Ramazan ayinda yiyecek/icecek reklamlarmin engellenmesi goriisiinde olduklart tespit
edilmistir. Giinliik 3 saat ve daha az siire televizyon seyreden katilimcilarin diger katilimcilara
gore ise bu reklamlar1 daha ¢ok aldatict bulduklari belirlenmistir.

Ramazan ay1 igerisinde tiiketicileri yiyecek-icecek reklamlari igerisinde en ¢ok
etkilendikleri iirlinlerin et ve et iirlinleri, tathilar ve su oldugu belirlenmistir. Arastirmaya
katilan kisilerin, televizyonlardaki yiyecek-i¢ecek reklamlarini sinir bozucu bulmalari ile ilgili
ifadeye katilim diizeylerinin ¢ok yiiksek olmadig1 goz onilinde bulunduruldugunda, bu iiriin
grubuna sahip isletmelerin televizyonlarda yapacaklari reklamlar, isletmelerin bu aydaki
satiglarini arttirmalarina katki saglayabilir.

Katilimcilarin  her ne kadar Ramazan ayinda televizyonlardaki yiyecek-igcecek
reklamlar ile ilgili olumsuz ifadelere ait katilim ortalamalar1 yiiksek olmasa da, televizyon
kanallarinin ve bu {iriin grubuna sahip isletmelerin, 6zellikle kisilerin oruglu olduklar1 zaman
diliminde bu reklamlarin belirli bir sayida tutmalar1 gerekmektedir.

Televizyonlara reklam veren isletmelerin tiiketiciler tizerinde etkili oldugu
diistintildiiginde, onlarin saglikli beslenmelerine yonelik reklamlarin yapilmasina onem
verilmelidir. Ciinkii 6zellikle bahar ve yaz aylarina denk gelen Ramazan aylarinda orug tutma
siireleri olduk¢ca uzundur. Dolayisiyla tiiketiciler i¢in zararli olabilecek yiyecek/igecek
reklamlarinin yapilmasi ve bu yonde satin almalarin gergeklesmesi, kisilerin saglik
durumlarin1 olumsuz yonde etkileyecektir. Bireylerin tliketimi i¢in zararli olarak goriilen
yiyecek/icecek gruplart (gazli/sekerli/asitli igecekler, fast food tarzi iiriinler gibi), 6zellikle
genc bireylerin en c¢ok tukettikleri tiriin gruplaridir. Geng bireyler bu dirlinleri satin almak
istemekte ve ebeveynler de bu liriinleri satin almak istememektedirler. Bu husus da aile i¢inde
baz1 catismalara sebep olabilmektedir. Dolayisiyla bu faktdr de, kisiler i¢in zararli olarak

gordlen bu Uriin gruplarina ait reklamlarin yapilmamasina bir gerekge olarak da sunulabilir.
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