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OZET

fletisim teknolojisinde yasanan geligmelerin bir sonucu olarak yayilanan reklam sayist da artmaktadr.
Reklamlar igerisinde, gida reklamlarinin daha belirgin olarak one c¢iktigini gormekteyiz. Gida
reklamlarmin ¢ocuklari fazlasiyla etkiledigi gergegi Oyle bir noktaya ulasmistir Ki, son yillarda 6zellikle
gelismis iilkelerde yapilan aragtirmalarda, ¢ocuklarin bu araglari kullanma siklii ve siiresi ile orantili
olarak ¢ocuklarin, obezite, hareketsizlik, sosyal ortamdan soyutlanma, egitimlerinde basarisizlik ve aile
ici iletisimsizlik gibi sorunlarla kars1 karstya oldugumuzu sdylemek miimkiindiir.

Calismamizda ¢ocuklarin beslenme aliskanliklarina gida reklamlarinin ne derece etkili oldugunu: ailelere;
cocuklarinin kitle iletisim araglarini kullanma sikligi, reklam amaglarini nasil gordiikleri, hangi gida
reklamlarin1 daha ¢ok tercih ettiklerini, reklamlarin hangi 6zelligini etkili bulduklar1 ve reklamlarin
etkililigini artiran unsurlar rastlantisal yontemle segilen ¢ocuk sahibi ailelere anket uygulamasi yapilarak,
istatistiksel sonuglarla ortaya koymaya calisilmistir. Karaman ilinin merkez niifus oran1 190.366° olup
secilecek Orneklem sayisi 385 olarak belirlenmis olup, 5 ile 15 yas arasi ¢ocuk sahibi ailelere anket
uygulamasi yiiz ylize goriisiilerek yapilmistir. Calismada elde edilen bulgular: ¢ocuklarin reklamlari farkls
diizeyde olsa da begendikleri, gida reklamlarim eglendirici, heyecan verici, ilging ve ¢ekici bulduklarini,
reklamlarda kullanilan miizik, sunum sekli ve reklamlarda rol alan iinlii kisiler ve ¢ocuklarmn rol aldig:
reklamlarin daha etkili oldugu goriilmiistiir. Et ve et {irlinleri reklamlar: ile kolali icecek reklamlarini
begendikleri, gida reklamlarinin ¢ocuklarda 6giin dis1 beslenme, obeziteye yonelme ve kitle iletisim
araglar1 kullanirken yaninda gida tiiketiminin artmasi, reklamda gordiikleri yiyecek ve igecekleri hemen
alip tiiketme istegi ve gidalarda bulunan katki maddeleri ve gida boyalarinin da etkili oldugu gibi bulgular
goriiliirken; aileler agisinda da market aligverislerinde gida alimlarinda artis oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Caligmada gida reklamlarmin ¢ocuklarda yarattigi etkilere, gida tiiketim aligkanliklarimi ve ailelerin bu
etkilere karsi tutumlarma yardimci olmak ve gelecegimiz olan g¢ocuklarimizin &ncelikle saglikli
beslenmeleri i¢in ailelerin ¢ocuklara karsi tutumlarina yonlendirmede ve kitle iletisim araglarinin aile
igindeki konumu, kontrolii agisindan proaktif ¢éziimler sunmak adina 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelime: Gida reklamlari, Beslenme, Kitle iletisim araglari, Aile, Tutum, Cocuk

EFFECT OF FOOD ADVERTISEMENTS ON CHILDREN’S
NUTRITIONAL HABITS: KARAMAN FIELD STUDY

ABSTRACT

As a result of the developments in communication technology, the number of advertisements published is
also increasing. We see that food advertisements are become markedly prominent among the
advertisements. We can say that the fact that food advertisements have a very big effect on children has
reached such a point that in recent years, especially in the researches carried out in the developed
countries, children face with problems such as obesity, inactivity, isolation from the social environment,
failure in their education and inter-family communication in proportion to the frequency and duration of
use of these tools.

In the research, it was aimed to reveal the extent of the effect of food advertisements on children’s food
habits, therefore a questionnaire was applied to the families who had children and was selected using a
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random method, this questionnaire comprising the following: the usage frequency of the mass media by
children; how they see the purpose of the advertisement; which food advertisements they prefer; which
feature of the advertisements they found effective; and factors increasing the effectiveness of the
advertisements, and the results were presented statistically. The central population ratio of Karaman was
190,366, the number of samples to be selected was 385, and the questionnaire was conducted face to face
with the families having children between the ages of 5 and 15 years. The results obtained from the study
are as follows: it has been observed that children like advertisement even if at a different level; they find
food advertisements entertaining, exciting, interesting and attractive; music used in the advertisement and
the type of presentation is effective; and the advertisements in which famous people and also children
play are more effective. It has been seen that children like advertisements about meat and meat products,
and coke; these advertisements direct children to the external meal nutrition and obesity; food
consumption is increased while using the mass media; children immediately want to consume foods and
drinks they see in the advertisement; and the food additives and food colouring are also have effect. It is
also possible to say that families have started to buy more food.

This study is important as it offers proactive solutions for effects of food advertisements on children; food
consumption habits of children; attitudes of the families towards these effects; attitudes of families
towards their children to ensure children to eat healthy foods; and the position and control of the mass
media in the family.

Key Words: Food advertisement, Nutrition, Mass media, Family, Attitude, Child
1. GIRIS

Bugiiniin rekabet kosullari, isletmeleri {iriin bilgisi yaninda hedef kitlelerin
dikkatlerini ¢ekmelerine ve bdylece kendilerine benzer faaliyetlerde bulunan
isletmelerden daha fazla dikkat ¢ekme calismalarina itmektedir. Bu yonde yapilan en
Oonemli yatirimlardan ve isletmelerin basarilarinda dogrudan etkili olan unsurlardan biri
reklamdir. Reklamlar, son zamanlarda hizla gelisen ve bu gelismeye paralel olarak, bir
takim tartigmalar1 da beraberinde getiren bir kavram haline gelmistir. Reklamlarda
yasanan hizli degisimin nedeni kitle iletisim araglarindaki gelismelerle dogru orantilidir.
Bunun nedeni ise; reklamlarin insanlara ulastiriimasinda en ¢ok bagvurulan yolun kitle
iletisim araglar1 olmasidir. Reklamlar sayesinde diinyanin bir ucunda tiretilen herhangi
bir tirlinden haberimiz olmakta ve onu nereden temin edebilecegimiz konusunda bilgi
sahibi olmaktayiz. Reklamlar tiiketicileri satin almaya tesvik eden, zamanla {iriin ve
tikketici arasinda bir bag olusturan en Onemli unsurlardan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Giinlii-Derin 2012: 63 ).

Reklamlar giindelik yasami yogun bir sekilde kusatmistir; Yolda, otobiiste,
bilboardlarda rastlanan reklamlar ile evde ise televizyon, gazete ve yazili basinin tim
organlarinda rastlanilmaktadir. Reklamci, tiliketiciye ulasabilmek icin bircok farkli
iletisim yolunu kullanmayr denemektedir. Reklamlarin tanittigi iriine iliskin
izleyicilerde birtakim duygu ve diisiinceler olusturdugu ve onlar1 harekete gecirdigi
kabul edilmektedir. Reklam filmlerinde, tiiketicilerin yaygim ilgi ve beklentilerini,
diistincelerini ve duygularini harekete gecirilebilmek i¢in nostalji, hiiziin, sefkat, sevgi,
ask gibi duygusal 6geler kullanilmakta ve bunlar, ses, miizik, efekt ve hareket gibi
gorsel ve isitsel Ogeler araciligiyla sunulmaktadir. Reklamlar izleyicilerin ilgilerini
cekecek cazip imgeler sunmaktadir (Apak-Kasap, 2014: 814).

Medya ile ¢ok genis Kkitlelere ulasmak ve bunlar1 etkilemek miimkiin hale
gelirken, toplumsal diizeyde psiko-sosyal davranislart belirlemek ve yonlendirmek
Ozellikle tiiketim davranisi agisindan belirleyici bir anlam kazanmaktadir. Bu nedenle
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reklam sirketleri, oncelikle en yaygin medya tilirlerinden biri olan televizyona
odaklanarak, gorsel ve isitsel unsurlar yardimiyla izleyicilerin 6zellikle de ¢ocuklarin
reklam1 yapilan iirlin ya da hizmetle ilgili olarak etki altina almaktadir. Reklam
enduistrisi, icerdigi ¢esitli teknik olanaklar ve psikolojik oyunlar ile toplum bireylerini
etkileme, yonlendirme ve belli davraniglara yoneltme siirecini amaglamaktadir. Sosyal,
psikolojik, zihni ve fiziki gelisimleri bakimindan savunmasiz ve de yetersiz diizeydeki
konumlar1 nedeniyle ¢ocuklar, maruz kaldiklar1 gorsel ve isitsel kavram ya da durumlari
derinlemesine analiz edemeden kabullendiklerinden, reklamlarin bigim ve igerigine
yonelik teknik uygulamalar sonucu kolay ikna olabilecek ve yonlendirilebilecek temel
izleyici kitlesini olusturmaktadirlar. Gereksiz tiiketimi koriiklemek, sagliksiz beslenme
aligkanliklarina neden olmak ve de tutum ve davranis gelistirmedeki yadsinamaz rolleri
bakimindan televizyon reklamlari, ¢ocuklar agisindan etkilenmelere neden olmaktadir
(Ertung, 2011: 1-3).

Reklamlar iirtin hakkinda izleyicilere bilgi vermenin yani sira, izleyicide iiriinle
ilgili olumlu degerler olusturarak iriinii satin almak igin izleyicileri ikna etmeyi
amagclar. Reklamlarin yogun olarak yayinlandigi televizyon ele alindiginda, televizyon
izleyicilerinin belli bir oranin1 ¢ocuklarin olusturdugu goriillmektedir (Ezmeci vd. 2017:
251).

Cocuklar her yasta reklamlardan etkilenebilir. Fakat bazi yas gruplarinin
ozellikleri reklamdan etkilenmek i¢in daha uygundur. Erken Cocukluk Dénemi’nin (0-8
yas), gelisimin en hizli oldugu donem oldugunu; televizyonun ise, ¢ocuklarin bu
donemde ilgilerini ¢ceken ve ozellikle gorsellige hitap eden ilgi ¢ekici bir uyarict olma
niteligi gosterdigini ifade eder. Dikkatleri televizyon iizerinde yogunlasan ¢ocuklar,
televizyonda yayinlanmakta olan biitiin programlari takip ettikleri gibi reklamlar1 da
seyretmektedirler. Kisa siireli ve hareketli yapilartyla reklamlar, ¢ocuklarin dikkat ve
algilarin1 yakalayarak zihinlerinde tiiketim arzusu ve marka imajinin yerlesmesine yol
actigini, bugiin ¢ok biiylik boyutlara ulasan reklam endiistrisi yetiskinler ve ozellikle de
cocuklar agisindan tiiketiminin simirlarint  genisleterek, hedef kitle haline gelen
cocuklara sahip ¢ikmakta ve onlar1 satin alma davranisina yonlendirdigini belirtir
(Altun-Kurt 2014: 395-396).

Calisma Karaman ili merkezinde ikamet eden 5-15 yas arasi ¢ocuk sahibi
ailelerin katilimiyla ¢ocuklarin beslenme aligkanlarina gida reklamlarinin etkisini;
cocuklarin kitle iletisim araglarini kullanma siklig1, hangi kitle iletisim aracin1 daha ¢ok
kullandig1, c¢ocuklarin reklamlart nasil gordiikleri, gida reklamlarinin hangi 6zelligi
dikkatlerini ¢ekmekte, ¢ocuklarin hangi yiyecek-icecek reklamlarimi begendikleri ve
gida reklamlarmin etkisiyle c¢ocuklarin beslenme aligkanliklarinda ortaya ¢ikan
degisiklikleri ortaya koymak, c¢ocuklarimizin oncelikle saglikli olmalari igin ailelerin
cocuklara karst tutumlarma yonlendirmede ve kitle iletisim araglarinin aile i¢indeki
konumu, kontrolii agisindan proaktif ¢éziimler sunmak adina 6nem arz etmektedir.

2. REKLAM TANIMI, AMACI VE ONEMI

Reklam, genel ve kabul goren tanimu ile {irlin veya fikre yonelik mesajin belirli
bir kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglar1 vasitasi ile kigisel olmayan
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bicimde hedef kitleyi genelde ikna ederek harekete gecirme amaci ile ulagsmasidir
(Shaizada, 2006: 45 ).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) reklami,
“reklam veren tarafindan bir {iriiniin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek, kisisel
olmayan yollarla sunumu” olarak tanimlamaktadir (Cirpici, 2006: 5).

Reklam kisisel olmayan bir satis gelistirme cabasi ve pazarlama iletigim
yontemidir. Reklam verenin kimligini belli olmas1 ve kitle iletisim aracina belirlenmis
olan reklam bedelinin reklami verence 6denmis olmasi, reklam mallarinin, hizmetlerin
ve fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi, benimsetilmesi amacini giider. Reklam
iireticiden veya saticidan tiiketiciye dogru akan bir iletisim biitiintidiir. Reklam
isletmenin diger departmanlari ile birlikte isletme hedeflerine ulagsmak i¢in koordineli
bir sekilde calisir. Giinlimiiziin vazgecilmez kavramlarindan olan reklam; is ve sanat
diinyasinda bir¢ok kisiyi “etkileyen”, emekleyen c¢ocuktan, aligveris yapan anneye
hemen hemen her bireyi “etkilenen” konumunda etkilemektedir. Reklamla yogrulmus
bir yasam, kdyden kente, sokaktan eve her alan1 kapsamaktadir (Andag, 2008: 53-54).

Reklam, heniiz alici durumunda olmayan kisileri {irlin ya da hizmetin miisterisi
haline getirmeye yarayan etkinlik olarak diisiiniilebilecegine gore, reklamin oncelikle
hedef tiiketiciyi bilgilendirmesi, sonraki asamada liriin ya da hizmete karsi olumlu
tutumlar gelistirilmesini saglamasi, son olarak tiiketiciyi satin alma yoniinde motive
etmesi beklenir. Reklam, bir kitle iletisim bi¢imi olarak kisileri belli bir davraniga
yonlendiren, tekrarlarla {irliniin Ozellikleriyle ilgili tiiketicileri ikna etme {izerinden
temelde satis amaclh duyurudur. Ozellikle kitle iletisim araglaridaki gelismeler ve artan
iirlin ve hizmet ¢esitliliginin, son dénemin belirleyici yasam pratigi olarak “reklam”
olgusunu tiiketicilerin vazgecilmez bilgi edinme araci1 haline doniistirdigi
goriilmektedir (Kocabas, vd. 1999: 67)

Reklam iletisim amacit bakimindan tiiketiciyi bilgilendirme ve ikna etme,
tiiketiciye Uriinii hatirlatma, lirline deger katma ve orgiitiin diger amaclarina yardimcei
olma fonksiyonlarina gore siniflandirilabilir (Avsar-Elden, 2004: 11).

Reklam bilgi verici, ikna edici, marka ve firma baglilig1 yaratici ve hatirlatici
unsurlar igleyen, bir bedel karsiliginda yapilan faaliyetler biitiiniidiir. Reklam halka, bir
uriinii, hizmeti tikketmeye, kullandirmaya tesvik eden, giidiileyen, dogrucu, akilc1 ve
gruplar tarafindan olusturulan bir kitle haberlesme bicimidir. Rekabet kosullarinin var
oldugu ekonomilerde vazgecilmez bir olgudur. Biitiin medya birimlerinde yer alir. Bir
yandan, talep yaratici etkisinden Otiirli, bir iirlinlin satigini, bir hizmetin kullanimin,
dolayisiyla toplam geliri arttirarak firmalara yarar saglarken, bir yandan da bilgilendirici
yapisindan Otiirli, halkin dogru se¢im yapabilmesine olanak saglar (Korkmaz, 2006:
151)

Reklamda genel amag; reklam yapilacak {iriin i¢in daha 6nceden belirlenmis
hedef kitleyi satin almaya yoneltmektir. Reklamcilikta amag, mitkemmel bir sanat eseri
yaratmak degil, reklamin tiiriine gore seyirciye ulastirilacak mesaji en iyi tasiyacak ve
izleyicinin goziine carpacak bir calisma meydana getirmektir. Gergekte degisik
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seceneklerin degerlendirilip bunlardan akilci olanlarin tiiketici tarafindan segilmesi
gerekirken, se¢im isi tiiketici i¢in reklamci tarafindan yapilmaktadir (Cirpici, 2006: 7).

Reklamin amagclari, temelde ikna ve inandirma etkisi sonucu tliketiciyi
yonlendirebilme giiciiyle beraber belli bash amaglari icermektedir. Buna gore reklamin
amaglari: Satis, Iletisim, Ozel amaglar olarak siralanabilir (Ertung, 2011: 1-3).

Reklamin amaglaria yonelik farkli goriigler vardir. Kimi yoneticiler, reklamin
amact olarak satiglarin arttirllmasint diistinmektedirler. Farkli bir goriise gore ise,
satiglar1 arttirmak tiimiiyle isletme yOnetiminin amacidir. Bu yiizden sadece reklamin
amaclarindan sayilamaz. Yoneticilerin reklamin amaglar1 hakkindaki gortisleri yapilan
bir aragtirmaya gore asagidaki gibidir:

* Satiglar1 arttirmak,

* Firma ve Marka imaj1 yaratmak,

* Pazar gelistirmek,

* Satig giiclinii ve dagitim kanalin1 desteklemek,

* Yeni uriinler tanitmak,

* Mevcut tiriinlerin bilinirligini devamli kilmak (Andag, 2008: 54).

Reklamin iletisim amaci, artan {iretim sonucunda iirlinle ilgili bilgi ve
niteliklerin genis kitlelere duyurulma ihtiyacin1 karsilamaktadir. Reklam esasen
tilkketiciyle iletisim kurarak iirlin satiglarinin  artmasimi hedeflemektedir. Uretici
tarafindan yonlendirilmis icerigi ile reklam, bir iletisim siireci olarak Ring’in belirttigi
gibi dort kategoride ele aliabilir:

1) Uriiniin farkina varilmasini saglamak,

2) Kisilerin diisiincelerini degistirmek,

3) Kisilerin iirtinle ilgili fikirlerini giiclendirmek,

4) Eglendirmek (Ring, 1996: 86).

Reklamlarin temel islevleri vardir. Bunlar

o Bilgilendirme islevi,
. Hatirlatma islevi,

. Ikna etme islevi

. Deger katma islevi
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. Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardime1 olma islevi (Ozdemir, 2003: 10).

Reklamlar, iirlini tanitma islevinin yani sira, iiriiniin kullanimi, faydalari, fiyati
ve tiiketicilerin bu {irtinleri nerelerden satin alabilecekleri konularinda da hedef kitleyi
bilgilendirme amacit da gilitmektedir. Bunlara ek olarak, reklamlar tiiketicilerin
genellikle eglendirici  bulduklar1 yaymlardir. Reklamlar, bir yandan kamuyu
sekillendirirken bir yandan da onlart yapip yapmamalari gereken hususlar hakkinda
bilgilendirmektedirler. Ayrica, iiriin veya hizmetleri daha tercih edilir hale getirmek,
tasarlanan reklamlarin ikna edici mesajlar igerdikleri ve tirlinlerin basarisinin tiiketimi
arttirmak amaci tagiyan reklamlarin basarisina baglidir. Bunlara ek olarak, reklam bir
tirtinii tiiketicilere tanitmak ve hedef kitlenin duygu, diisiince ve tutkusuna hitap ederek
isitsel ve goriintiisel mesajlarla tiiketicilere tirlinii satmak almak i¢in ikna etme amaci
tasimaktadir (Apak-Kasap, 2014: 815).

3. GIDA REKLAMLARININ COCUKLARIN BESLENME
ALISKANLIKLARINA ETKILERI

Cocuk reklam iligkisi bakimindan 6nemlidir. Reklamlar hatirlatmaya dayanan
kisa, renkli ve hareketli tekrarlarla artan izleme gekiciligi ile sloganlastirdigi reklam
mesajlar1 ve miizikleri esliginde hatirlanmay1 kuvvetlendirmektedir (Timisi, 1998: 46).

Cocugun tiiketici olarak degerlendirilmesinde en belirleyici faktorlerin basinda
reklamlar gelmektedir. Iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda son yillarda
cocuklara yonelik reklamlarin sayist giderek artmistir. Bu artis en c¢ok gida
reklamlarinda goriilmektedir (Giinlii-Derin, 2012: 62).

Reklamlar hem yetiskinleri hem de toplumun 6nemli bir kesimini olusturan
cocuklar1 hedefleyerek daha fazla tiiketim icin ¢ok sayida mesaj iletmektedir. Kisa
siireli ve hareketli yapilariyla reklamlar, ¢ocuklarin dikkat ve algilarim1 yakalayarak
zihinlerinde tiiketim arzusu ve marka imajinin yerlesmesine yol agmaktadir. Bugiin ¢ok
bliylik boyutlara ulasan reklam endiistrisi yetiskinler ve 6zellikle de ¢ocuklar agisindan
tiiketiminin sinirlarini genisleterek, hedef kitle haline gelen ¢ocuklara sahip ¢ikmakta ve
onlar1 satin alma davranisina yonlendirmektedir (Baudrillard, 2010: 201).

Icinde bulundugumuz iletisim ¢aginda kitle iletisim araglarinin kullanimi ¢ok
yayginlasmustir. Ozellikle televizyon her kesimden insana ulasmakta ve bu izleyiciler
tizerinde dnemli etkilere sebep olmaktadir. Televizyonun gorsel-isitsel 6zelligi, ¢ekicilik
oran1 ve algilanabilme kolayliginin olmast onu en etkin reklam medyas1 haline
getirmistir (Kurt-Altun, 2014: 395-396).

Televizyonun yogun olarak izlenmesi, ¢ocugun reklamlara yogun bir sekilde
maruz kalmasina neden olmaktadir. Ailenin yani sira baglica etken olan reklamlar,
cocugun tiiketim aligkanliklarinin olusmasinda ve bir tiiketici kimligi kazanmasinda
onemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle giiniimiizde bir birey olarak varolmaya, kendi
kisilik ve kararlarin1 net olarak ortaya koymaya daha erken yaslarda baglayan
cocuklarin, yogun iletisim bombardimaninin da etkisiyle reklamlara maruz kalma ve
etkilenme oranlar1 daha da artmaktadir (Asena, 2009: 6).
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Cocuk, izledigi bir reklamin etkisi altinda kalarak bildigi beslenme kurallarini
izlemekte vazgegebilmekte, reklam1 yapilmayan saglikli iiriinlerden uzaklasarak reklami
yapilan iiriinlere yonelebilmektedir. Cocuklar biligsel gelisimlerini yaklagik olarak 11-
15 yas arasinda tamamladigi i¢in daha onceki yaslardaki se¢imlerde duygusal boyut ve
anlam onlar i¢in daha agir basmaktadir (Kapferer, 1991: 206).

Televizyon reklamlarinin hedef kitlesi ¢ocuklar olunca, tanitimi yapilan {iriin
iceriginin en basinda gida maddeleri gelmekte buna bagli olarak beslenme ve cocuk
sagligi konusu 6nem kazanmaktadir. S6z konusu igerigin 6zellikle sekerli gidalar, fast-
food {irtinleri, gazl icecekler ve abur cubur tiirii yiyeceklerle sekillendigi gergceginden
hareketle sagliksiz beslenme sorunuyla ¢ocuklarin karsi karsiya kaldigr goriilmektedir.
Reklamlarin ¢ocuklara sagliksiz yasam tarzi ve beslenme aligkanliklarin1 satmak igin
iirtin ve hizmetleri tanittig1 tespiti yerinde olabilir. Cocuklar giinlerinin 6nemli bir
kismini televizyon izlemeye ayirmakta ve izledigi reklamlar ile besin degeri ¢ok diisiik
ya da hi¢ olmayan sekerleme, gazli igecekler ya da fast-food gibi iirlinlere ¢esitli
kampanya, hediye ve promosyonlarla 6zendirilmektedir. (Ertung, 2011: 45).

Televizyon reklamlar1 artan cekicilikleri ile c¢ocuklarin zaten ilgi duydugu
cikolata, kola, cips gibi kalorisi yiiksek, besin degeri ¢cok diigiik gidalara yonelik ilgiyi
ve bunlan tiikketmeye yonelik istegi agikca daha da arttirmaktadir. Bu tiirden gidalarin
asir tiiketimi ise ¢ocuklarda dengesiz beslenme sonucu ciddi saglik sorunlarina neden
olmaktadir. Ko6tii beslenme aligkanliklari sonucu hizla yayginlasan obezite sorunu ile
kars1 karsiya olan Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilan bir arastirma, televizyonu
cok izleyen ve sayica cok reklamla karsilasan cocuklarin beslenme konusunda
digerlerinden daha az bilgili oldugunu ve genel olarak hizli gida, ¢ikolata, biskiivi gibi
sekerli gida tirlinlerini tiikettiklerini gostermektedir (Yiicel, 2008: 217).

Cocuklara yonelik TV reklamlar1 ¢ocuklar: bir hayli etkilemektedir. Cocuklar,
reklamlar ile bir¢ok {iriin hakkinda bilgi sahibi olmakta ve o iirlinleri ebeveynlerinden
talep etmektedir (Karaca vd. 2007: 234)

Reklam verenler ¢ocuklarin ilgilerini reklamlara daha ¢ok c¢ekmek, ¢ocuklara
yonelik reklamlar icin ayr1 bir biitce ayirmaya baslamislardir. Cocuklar1 hedef alan bu
tiir reklamlarda ailede satin alma karar siirecinde s6z sahibi olduklar i¢in ¢ocuklardan
once ebeveynlerin onayini elde etme ¢abasi gilidiilmektedir. Bu nedenle ¢ocugun
dogrudan kullanilmadigi, yetiskinleri hedefleyen {iriin reklamlarinda da c¢ocuk
goriintlisiine zaman zaman yer verilmektedir (Quadir-Akaroglu, 2009: 80).

Reklamlarda gordiigii iirline sahip olmak, arkadaslar1 tarafindan bu iirline sahip
oldugu i¢in takdir edilecegini bilmek cocuk icin ayr1 bir mutluluk kaynagidir. Bu
sebeple, reklamlarda gordiigii iiriinlerin niteligine bakmaksizin ailesini {irlinlin alinmast
konusunda siirekli taciz etme yoluna gidecektir. Reklamlarda goriilen iirtine sahip
olamamak ya da reklamlarda gosterilen ¢ocuklar gibi olmadigin1 gérmek cocuklarin
mutsuz olmasina yol acabilecektir. Anne babalar da genellikle ¢ocuklarini mutsuz
gormek istemedikleri i¢in eninde sonunda c¢ocuklarin istedikleri triinleri satin almak
zorunda kalacaklardir (Koger-Koger, 2012: 871).
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Reklamin ¢ocuklar tizerindeki olumlu etkileri de vardir. Cocuklarin motor
gelisimi psiko-sosyal nedenlerle artmaktadir. Ozellikle reklamlardaki miizik, hizh
gorlntii degisimleri ve tekrarlar ¢cocuklari heyecanlandirip hafizalarinda yer edinerek
onlari ileri bir noktaya tagimaktadir. Yine, ¢ocuklarin reklam mesajlari ile renk, isim ve
sekil hafizalar1 giiclenerek iiriin ya da hizmete iliskin edindikleri marka imajlari
yardimiyla tiiketim nesnelerine ait bilgileri artmaktadir (Ertung, 2011: 37)

Reklamin ¢ocuklar tizerindeki olumsuz etkileri baktigimizda reklam {iriinlerini
ya da marka adlarin1 hafizasina kaydeden ¢ocuk, kendisiyle ilgili iiriin tercihlerini bu
dogrultuda yapmakta, sdz konusu tercihler sosyo-ekonomik arka plan ile baglantili
gelisen ¢ocuk ebeveyn catigmalarina yol agabilmektedir. Reklamlarin tutum ve
davraniglar1 etkileme noktasinda triinii ilgi ¢ekici kilmak i¢in abartili bir dslupla
sundugu aile ve arkadaslik iliskileri, izleyen ¢ocuklar tarafindan taklit edilmekte, bu
durum ise gergek iligkilerde cesitli gatismalar dogurabilmektedir (Akpinar, 2003: 461).

Tiiketimin bir kiiltlir halini aldig1 ve televizyon reklamlari ile bu durumun her an
yeniden tretildigi gerceginden hareketle, ayni reklamlarin bireyler iizerinde g¢esitli
ithtiya¢ tanimlar1 ile ortak bir tiiketim arzusunu meydana getirdigi ve toplum bireylerine
ozellikle de cocuklara tiilketim merkezli bir marka algisinin benimsetilmek istendigi
aciktir (Ertung, 2011: 39)

4.  YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde, uygulama kisminda kullanilmis olan anket sorulari,
arastirma sorulari, orneklem, veri toplama teknikleri ve arastirma bulgular1 iizerine
uygulanan istatistik teknikleri incelenmistir.

41. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Karaman ili merkezinde ikamet eden 5-15 yas arasi gocuklarn beslenme
aligkanlarinda gida reklamlarinin etkisinin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koyma
adma bu ¢aligma yapilmustir.

4.2.  Arastirmanmn Evreni ve Orneklem

Alan  aragtirmas1  katilimcilarla  yiiz  ylize anket uygulamasiyla
gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS istatistik program kullanilarak elektronik
ortama islenmistir. Bu arastirmanin c¢alisma evreni, Karaman Ili merkezinde ikamet
eden 5-15 yas gurubunda en az bir ¢ocuk sahibi 385 aile arasindan rastlantisal olarak
secilmistir.

4.3. Veri Toplama Araclar

Orneklem seg¢iminde rastlantisal drneklem yontemi kullanilmgtir. Ailelerle yiiz
yiize anket uygulamasi yapilmis ve 6n inceleme sonucunda 385 anket analiz i¢in uygun
goriilmiistiir. Anket sorular1 5°li likert Olgegi tipi ve kapali uglu sorulardan
olusmaktadir. Anket 5 boéllimden olusmaktadir. Birinci boliimde ailelere ait demografik
bilgiler, ikinci bolimde ¢ocuklarin reklamlari nasil anladiklari, ticlincii boliimde
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reklamlar1 neden izledikleri, dérdiincii boliimde hangi gida reklamlarini izledikleri ve
besinci bolimde gida reklamlarinin ¢ocugun beslenme tutumlarina etkilerini igeren
sorulardan olusmaktadir. Sorular 5°1i likert olgeginde, Kesinlikle katilmiyorum(1),
Katilmiyorum(2),  Kararsizim(3),  Katiliyorum(4), Kesinlikle  katiliyorum(5)
araliklarinda cevaplar alinarak yapilmastir.

Uygulamada hata yapmamak i¢in gereken hassasiyet gosterilmis; anketorler 6n
egitime tabii tutulmus, olusabilecek aksakliklarin 6nceden goriilebilmesi i¢in denek
gruplarda anket test edilmistir. Arastirmada uygulamaya koydugumuz anketin
giivenirliligi Cronbach Alpha katsayisi ile test edilmistir. Cronbach Alpha degerinin 0.5
iistinde olmasmin Olgme aracimin giivenirliligi icin yeterli diizeyde oldugunu
gostermektedir. Arastirmada, Cronbach Alpha katsayilarinin degeri 0,817 olarak
belirlenmistir.

4.4. Veri Analizi:

Verilerin analizinde sirasiyla; ankete katilanlarin demografik o6zellikleriyle,
frekans dagilimlar1 gibi betimleyici istatistik teknikleri esas alinmistir. frekans analizi,
Ki-kare testi, t-Testi (Independent Samples T-Testi) ve Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) araciligiyla test edilmistir. Coklu karsilastirmada Multi Comparisons testi
uygulamasi esas alinmistir.

4.5. Arastirma Sorulari

. Gida reklamlar1 ¢gocuklarin beslenme aligkanliklarinda etkili midir?
o Gida reklamlari ¢ocuklarin reklamlart izleme sikligi etkisini artirtyor mu?
5. Arastirmanin Bulgular:

Katilimcr ailelerin  sosyo-demografik o6zellikleri ortaya konulmakta; takiben
cocuklarin beslenme aligkanliklarina gida reklamlarinin etkisi, dnemine iligkin analiz
sonuglar1 gosterilmektedir.

5.1. Aragtirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri:

o Arastirmaya katilan ailelerin yilizde 52,2’si anne, yilizde 47.8’i babalardan
olusmaktadir. Sonuglar anneler lehine bir farklilik gosterse de; 6rneklemin cinsiyet
bakimindan ¢ok da dengesiz bir dagilima sahip olmadigi, analiz yapilabilecek diizeyde
bulunduguna isaret etmektedir.

° Arastirmaya katilan ailelerin yas araliklar1 su sekildedir; yiizde 36°s1 38-
43 yaslarinda, yiizde 24,2’si 32-37 yas araliginda, yilizde 16,6’s1 44-49 yas araliginda,
yiizde 13,0’1 26-31yas araliginda, ylizde 5,7’si 50 yas ve iizeri ve ylizde 4,2’si 20-25
yas aras1 anne ve babalardan olugsmaktadir.

. Aragtirmaya katilan ailelerin egitim diizeyleri su sekildedir; ylizde 32,2’si
Lise, yiizde 23,4’ii Universite, yiizde 22,9’u ilkokul, yiizde 20,3’ii Ortaokul mezunu ve
yiizde 1,3’i Okuma yazma bilmiyor.

. Aragtirmaya katilan ailelerin gelir diizeyleri su sekildedir; ylizde 22,6’s1
1401-1800 TL, ylizde 14,3’1 1001-1400 TL, ylizde 11,4’ 1000 TL alt1, ylizde 11,2’si
3001-3400 TL, yilizde 10,6’s1 1801-2200 TL ve 2601-3000 TL, yiizde 10,4’ 2201-2600
TL ve yiizde 8,8’1 3401 ve iizeri gelir diizeyine sahiptir.
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. Aragtirmaya katilan ailelerin ¢ocuklarinin yas dagilimi su sekildedir:
ylizde 36,1°1 8-10 yas araliginda, yiizde 30,6’s1 14-15 yas, yiizde 17,7°si 5-7 yas
araliginda ve ylizde 15,6’si 11-13 yas arasindadir.

. Aragtirmaya katilan ailelerin ¢ocuklarinin en fazla kullandig1r kitle
iletisim araci oranlar1 su sekildedir; yilizde 36,6’s1 telefonu, yiizde 24,9°u televizyonu,
yiizde19,0’u bilgisayar1, ylizde 17,1’1 tableti, ylizde 1,8’1 dergiyi kullanirken, yilizde
0.5’1 gazeteyi kullanmaktadir.

. Arastirmaya katilan ailelerin ¢ocuklarinin giinde kitle iletisim araglarini
kullanma siireleri su sekildedir; ylizde 46,5°1 1-2 saat, yiizde 22,6’s1 3-4 saat, ylizde
20,81 1 saat ve alt1 ve ylizde 10,1’1 4saat ve tizeri kitle iletisim araglarini kullandiklarini
gormekteyiz.

o Aragtirmaya katilan ailelerin  ¢ocuklarimin  reklamlar1  begenip
begenmeme durumlar ile ilgili goriisleri su sekildedir; ylizde 60,8’1 bazen begendigini
belirtirken, yiizde 20,0 begeniyor ve yiizde 19,21 begenmedigini belirtmektedir.

5.2,  Arastirmaya Katilan Ailelerin Cocuklarimin Yaslar ile En Fazla
Kullandiklan Kitle iletisim Araclar1 Arasindaki Iliski Diizeyini Gosteren Ki- Kare
Testi

Arastirmaya katilan ailelerin ¢ocuklarinin yaslari ile en fazla kullandiklar1 kitle
iletigim araglari arasinda iligkinin olup olmadigini ortaya koymak i¢in yapilan ki kare
testine gore, yas ile en fazla kullandiklar1 kitle iletisim araglar1 arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<000). Arastirmaya katilan ailelerin
cocuklarinin 5-7 yasindaki ¢ocuklar (%42,6) ve 8-10 yasindaki ¢ocuklar(%32,4) oranla,
televizyon izledikleri goriiliirken, 11-13 yastaki ¢ocuklar(%35,0) ve 14-15 yastaki
cocuklar(%61,0) en fazla telefonu kullandigi goriilmektedir.

Tablo 1. Cocugun Yas Degiskeni ile En Fazla Kullandiklar1 Kitle iletisim Araclar
Arasindaki Iliski Diizeyini Gosteren Ki- Kare Testi

Cocugunuz | Cocugunuzun en fazla kullandigi Kitle iletisim araci hangisidir?
kag Televizyon | Bilgisayar | Tablet Telefon | Gazete Dergi Toplam
yasinda?
5-7 29 5 9 25 0 0 68
%42,6 %7,4 %13,2 %36,8 %0 %0 %100
8-10 45 29 38 23 0 4 139
%32,4 %20,9 %27,3 %16,5 %0 %2,9 %100
11-13 8 20 11 21 0 0 60
%13,3 %33,3 %18,3 %35,0 %0 %0 %100
14 19 8 72 2 3 118
14-15 yas %11,9 %16,1 %6,8 | %610 | %17 %2,5 %100
Toplam 96 73 66 141 2 7 385
%24,9 %19,0 %17,1 %36,6 %5 %1,8 %100

Notlar= (i) n=385, (ii) Pearson y>= 94,148; p<.05, sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir

5.3.  Arastirmaya Katilan Ailelerin Cocuklarimin Yaslar ile Reklamlari
Begenme Davranislar1 Arasindaki Iliski Diizeyini Gosteren Ki- Kare Testi

Arastirmaya katilan ailelerin ¢ocuklariin yaslar1 ile reklamlar1 begenme
davraniglar1 arasinda iliskinin olup olmadigini ortaya koymak i¢in yapilan ki kare
testine gore, yas ile reklamlar1 begenme davraniglar1 arasinda istatistiksel bakimdan
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p<000). Arastirmaya katilan ailelerin ¢ocuklarin tiim
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yaslarin genel ortalamaya gore (%60,8) bazen cevabi veren her yastan cocugun bir
sekilde reklamlar1 izlediklerini s6ylemek miimkiindiir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Ailelerin Cocuklarimin Yaslar1 ile Reklamlar1 Begenme
Davramslari Arasindaki iliski Diizeyi

Cocugunuz Cocugunuz Reklamlar1 Begeniyor mu?
ka¢ yasinda? | Evet Bazen Hayir Toplam
5-7 20 40 8 68
%29,4 %58,8 %11,8 %100
8-10 34 90 15 139
%24,5 %64,7 %10,8 %100
11-13 12 39 9 60
%20,0 %65,0 %15,0 %100
11 65 42 118
14-15 yas %09,3 %55,1 %35,6 %100
Toplam 77 234 74 385
%20,0 %60,8 19,2 %100

Notlar= (i) n=385, (ii) Pearson %*>=36,448; p<.05, sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir

5.4. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocugun Reklamlara flgi
Nedenleri ile Cinsiyet Arasindaki Iliskiye Yonelik T-Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore cocugun reklamlara olan ilgileri ile cinsiyete
gore bir farkliligin olup olmadigimni ortaya koymak amaciyla bagimsiz dérneklem T-testi
uygulamistir. Elde edilen verilere gore katilimci anne ve babalarin goriigleri arasinda
verilere istatistiksel bakimdan anlamli farklilik olusmaktadir. Gida reklamlarinda
kadinlar c¢ocuklarin gida reklamlari hakkinda bilgi sahibi olmadiklarimi (t=1,934,
p<.050), diistinmektedirler. Kadinlara gore erkek katilimcilar, cocuklar1 gida
reklamlarinin eglendirdigini diisiinmekte (t=3,160, p<.002), heyecan verdigini (t=4,348,
p<.000), mutluluk verdigini (t=3,265, p<.001), ve ilging ve ¢ekici geldigini
diistinmektedir. Bu degiskenlere daha fazla 6nem atfetmektedirler.

Tablo 3. Ailelere Gore Cocugun Reklamlara ilgi Nedenleri ile Cinsiyet Arasindaki fliski

Kadin Erkek Bagimh iki Grup t
Ailelere Gore Cocugun Reklamlara ilgi Nedenleri (n=201) (n=184) Testi
Ort. | Ss. | Ort. | Ss. T p

do? reklamlarini Girlin hakkinda bilgi verdigini 251 | 129 | 2.42 | 1,31 | 0,704 0,482
diistinmekte

Gida reklamlarinin eglendirdigini diislinmekte 268 | 1,31 | 3,13 | 1,44 | 3,160 0,002*
Gida reklamlar hakkinda bilgi sahibi degiller 304 | 1,23 | 1,23 | 1,40 | 1,934 0,050*
Gida reklamlariin heyecan verdigini diigiinmekte 257 | 1,27 | 3,18 | 1,46 | 4,348 0,000*
Gida reklamlarmin mutluluk verdigini diisinmekte 265 | 1,30 | 3,10 | 1,41 | 3,265 0,001*
G}d? reklamlarinin ilging ve ¢ekici geldigini 200 | 137 | 321 | 148 | 2175 0,030*
diistinmekte

55. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocugun Reklamlara Tlgi
Nedenleri ile Anne ve Babalarin Yaslar1 Arasindaki iliskiye Yonelik Anova Testi

Aragtirmaya katilan ailelere gore cocugun reklamlara olan ilgileri ile yas
gruplarina gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler istatistiksel bakimdan
anlaml farklilik olusmaktadir. 26-31 yas grubundaki anne ve babalar (A.0=3,54,
p=0,046) c¢ocugun reklamlara olan ilgilerinin nedeni gida reklamlarini ilging ve g¢ekici
bulmalarindan kaynaklandigin1 diistinmektedirler. Yas gruplarina gore farliliklarin
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gorlilebilmesi i¢cin Anova testi yapilmistir. Bu test sonrasinda hangi yas gruplari
arasinda farklilik ¢iktigini analiz edebilmek i¢in Multiple Comparisons testi yapilmustir.
Bu teste gore farklilik sadece 26-31 yas grubunda goriilmektedir.

Tablo 4. Ailelere Gére Cocugun Reklamlara Ilgi Nedenleri ile Anne ve Babalarim Yaslari
Arasindaki iliski

Ailelere Gore Yas Grubu

Cocugun 32-37 38-43 44 -49 50 ve iizeri

Reklamlara ilgi | 20-25 (n=16) | 26-31 (n=50) (n=93) (n140) (n=46) (n=22) Anova Testi

Nedenleri Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss, F p

Gida reklamlarini
tirtin hakkinda
bilgi verdigini
diisinmekte

181 | 127 | 246 | 132 | 253 | 1,44 | 251 | 1,17 | 243 | 1,36 | 254 | 1,22 | 0922 | 0,467

Gida
reklamlarinin
eglendirdigini
diistinmekte

2,50 146 | 300 | 1,42 | 294 | 1,40 | 292 | 1,39 | 293 | 1,34 | 250 | 1,40 | 0,712 | 0,615

Gida reklamlari
hakkinda bilgi 2,37 125 | 3,36 | 1,33 | 3,19 | 120 | 3,30 | 1,30 | 3,03 | 1,49 | 2,81 | 1,25 | 2,154 | 0,059
sahibi degiller

Gida
reklamlarinin
heyecan verdigini
diisinmekte

256 | 145 | 312 | 139 | 295 | 136 | 2,75 | 1,44 | 293 | 1,34 | 2,63 | 1,39 | 0876 | 0,497

Gida

reklamlarinin
mutluluk 2,37 1,25 322 | 1,31 | 284 | 1,38 | 2,75 | 1,42 | 3,09 | 1,29 | 2,63 | 1,29 | 1,741 | 0,124
verdigini
diistinmekte

Gida

reklamlarinin
ilging ve gekici 2,43 1,45 354 | 131 | 3,00 | 1,42 | 3,07 | 1,43 | 3,00 | 1,45 | 259 | 1,46 | 2,285 | 0,046*
geldigini
diisiinmekte

56. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocugun Reklamlara Tlgi
Nedenleri ile Anne ve Babalarin Egitim Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Yonelik
Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore cocugun reklamlara olan ilgileri ile egitim
diizeylerine gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler istatistiksel bakimdan
anlamli farklilik olusmaktadir. Lise mezunu anne ve babalar (A.0=3,45, p=0,047) gida
reklamlar1 konusunda bilgi sahibi olmadiklarini diisiinmektedirler. Egitim diizeylerine
gore farhiliklarin goriilebilmesi i¢in Anova testi yapilmistir. Bu test sonrasinda hangi
egitim diizeyleri arasinda farklilik ¢iktigini analiz edebilmek i¢in Multiple Comparisons
testi yapilmustir. Bu teste gore farklilik sadece lise mezunlarinda goriilmektedir.
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Tablo 5. Ailelere Gore Cocugun Reklamlara lgi Nedenleri ile Anne ve Babalarin Egitim
Diizeyleri Arasindaki iliski

Egitim Grubu

Ailelere Gore £o g g - g -
Cocugun g £ £ S ) 8

= = =1 1 =
Reklamlara E2 E £ & z g
T . 2 £ £ s 4 > Z

Iigi Nedenleri o3 = 5 E

Ort. | Ss. | Ort. | Ss. | Ort. | Ss. | Ort. | Ss. | Ort. | Ss. F p

Gida reklamlarini
tirtin hakkinda
bilgi verdigini
diigiinmekte
Gida
reklamlarinin
eglendirdigini
diigiinmekte
Gida reklamlari
hakkinda bilgi 2401089 | 3,10 | 1,33 | 298 | 1,35 | 345 | 1,20 | 3,06 | 1,41 | 2,433 | 0,047*
sahibi degiller
Gida
reklamlarinin
heyecan 260|167 | 2,71 | 1,36 | 287 | 1,46 | 3,03 | 1,34 | 2,80 | 1,44 | 0,782 0,537
verdigini
diigiinmekte
Gida
reklamlarinin
mutluluk 2201083287 | 134|292 |145 | 303|133 | 264|139 | 1,371 0,244
verdigini
diisiinmekte
Gida
reklamlarinin
ilging ve cekici 240 | 1,34 | 289 | 143 | 296 | 1,48 | 3,32 | 1,35 | 294 | 1,47 | 1,834 0,122
geldigini
diisiinmekte

2,80 | 2,04 | 250 | 1,30 | 2,23 | 1,21 | 2,64 | 1,30 | 2,40 | 1,31 | 1,384 0,239

240 | 1,34 | 284 | 135 | 2,84 | 143 | 311 | 1,36 | 2,73 | 1,42 | 1,280 0,277

57. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocugun Reklamlara Tlgi
Nedenleri ile Anne ve Babalarin Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Yonelik
Anova Testi

Aragtirmaya katilan ailelere gore ¢ocugun reklamlara olan ilgileri ile gelir
diizeylerine gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler istatistiksel bakimdan
anlaml farklilik olugmaktadir. 1801-2200TL gelir diizeyine sahip aileler (A.O=3,55,
p=0,041) gida reklamlar1 konusunda bilgi sahibi olmadiklarini diisiinmektedirler. Gelir
diizeylerine gore farliliklarin goriilebilmesi i¢in Anova testi yapilmistir. Bu test
sonrasinda hangi gelir diizeyleri arasinda farklilik ¢iktigin1 analiz edebilmek icin
Multiple Comparisons testi yapilmistir. Bu teste gore farklilik sadece 1801-2200 TL
gelir diizeyinde goriilmektedir.
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Tablo 6. Ailelere Gore Cocugun Reklamlara lgi Nedenleri ile Anne ve Babalarin Gelir
Diizeyleri Arasindaki iliski

Gelir diizeyi
i 5 I = o s S | =
Ailelere Gore c 8 & b g s @ -
g = 1 1] I 1l 1l N e
Cocugun 5 £ £ £ £ £ = 2@
= 8 3 3 S 5] e g s Anova Testi
Reklamlara el S ] S 2 5] 3 eF
£ . . 2= — Ll [N 3y 3] el » o
Ilgi Nedenleri S & & & & i =] S
- o =} o o =} = =
S < @ N <o 1=
— — — ~N ~ ™
Ort Ss ort Ss ort. ss Ort. Ss. ort. Ss. ort. Ss. Oort. Ss. Ort. ss. E p
Gida reklamlarim iiriin
hakkinda bilgi verdigini 2,27 1,40 2,85 139 2,36 113 312 1,36 2.37 117 2,14 1,33 2,51 1,29 2,05 112 3,406 0,002
Gida reklamlarimin
eglendirdigini 3,09 141 2,92 134 3,16 1,39 2,97 150 2,95 133 2,41 139 2,58 129 2,76 137 1,681 0,112
Gida reklamlan
hakkinda bilgi sahibi 2,95 1,40 3,40 134 321 1,28 3,24 1,46 3,55 117 3,19 132 3,09 128 2,52 1,16 2,116 0,041*
degiller
Gida reklamlarinin
heyecan verdigini 3,09 147 3,16 1,34 2,93 1,25 2,82 1,59 2,92 1,30 2,53 1,45 2,62 1,43 2,61 1,39 1,215 0,,293
Gida reklamlarinin
mutluluk verdigini 3,13 1,45 3,03 1,42 2,97 1,29 2,92 1,53 3,05 1,35 2,41 1,18 2,62 1,38 2,58 1,30 1,590 0,137
iigii te
Gida reklamlarinin
ilging ve cekici geldigini 3,41 143 3,36 139 3.05 1,46 3,12 148 2,12 134 2,70 132 2,79 145 2,64 1,45 1,740 0,098
iigii te

5.8. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarm Reklamlarda
Dikkatini Ceken Unsurlar ile Cinsiyet Arasindaki Iliskiye Yonelik T-Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore cocugun reklamlarda dikkatini ¢ceken unsurlar
ile cinsiyete gore bir farkliligin olup olmadigini ortaya koymak amaciyla bagimsiz
orneklem T-testi uygulamistir. Elde edilen verilere gore katilimci1 anne ve babalarin
goriisleri arasinda istatistiksel bakimdan anlamli farklilik olusmaktadir. Erkek
katilimcilar, kadinlara gore; gida reklamlarinda ¢ocuklarin dikkatini ¢geken unsurlardan;
gida reklamlarimin sunum seklinin (t=2,791, p<.006), gida reklamlarinda rol alan kisiler
ve ¢izgi film kahramanlarinin dikkat gektigini (t=2,179, p<.030), gida reklamlarinda
iriiniin sunuldugu ambalajin (t=2,535, p<.012) dikkat ¢ektigini diistinmekte ve bu
degiskenlere daha fazla 6nem atfetmektedirler.

Tablo 7. Ailelere Gore Cocuklarin Reklamlarda Dikkatini Ceken Unsur ile Cinsiyet Arasindaki
iliski

. " . .. Kadin Erkek Bagimh iki Grup t
Ailelere Gore CocuklarlLljlnIslsl:ll;;nlarda Dikkatini Ceken (n=201) (n=184) gl Testi P
Ort. Ss. Ort. Ss. T p
Gida reklamlarinin reklam miizigi 3,23 1,33 3,48 1,39 1,799 0,073
Gida reklamlarinin sunum sekli 3,02 1,21 3,39 1,36 2,791 0,006 *
Gida reklamlarinda rol alan kisiler ve ¢izgi film kahramanlari 3,31 1,32 3,61 1,38 2,179 0,030 *
Gida reklamlarinda iiriniin sunuldugu ambalaj 3,04 1,26 3,38 1,37 2,535 0, 012*
Gida reklamlarinda tiriiniin yaninda verilen promosyon 338 1,36 3,62 1,40 1712 | 0,088
oyuncaklar

5.9. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Reklamlarda
Dikkatini Ceken Unsur ile Anne ve Babalarin Yaslar1 Arasindaki iliskiye Yonelik
Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore cocugun reklamlarda dikkatini ¢ceken unsurlar

ile yas gruplarina gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler istatistiksel
bakimdan anlamli farklilik olusmamaktadir.
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Tablo 8. Ailelere Gore Cocuklarin Reklamlarda Dikkatini Ceken Unsur ile Anne ve Babalarin
Yaslar1 Arasindaki Iliski

Yas Grubu

Ailelere Gore
Cocuklarin
Reklamlarda
Dikkatini Ceken
Unsurlar

=16)
50)
93)
=46)

38-43(n140)
Anova Testi

20- 25(n
26-31(n
32-37(n
44 -49(n

Q 50 ve iizeri(n=22)

Ort. | Ss. Ort. Ss. [ Ort. | Ss. | Ort. | Ss. Ort. | Ss. t. | Ss, F p

Gida
reklamlarinin 2,75 | 184 | 35 | 128 | 333 | 133|338 | 138 | 3,37 | 1,33 | 3,22 | 1,30 | 0,909 | 0,475
reklam miizigi

Gida
reklamlarinin 262 | 131 | 354 | 1,26 | 321 | 1,18 | 3,11 | 1,36 | 3,34 | 1,31 | 3,00 | 1,23 | 1,710 | 0,131
sunum sekli

Gida

reklamlarinda rol
alan kisiler ve 312 | 158 | 350 | 1,37 | 363 | 1,26 | 3,42 | 1,36 | 359 | 1,38 | 2,77 | 1,30 | 1,793 | 0,113
¢izgi film
kahramanlari

Gida
reklamlarinda
tirtiniin sunuldugu
ambalaj

312 | 140 | 326 | 141 | 311 | 1,29 | 325 | 1,34 | 340 | 1,25 | 263 | 1,29 | 1,255 | 0,283

Gida
reklamlarinda
iriinlin yaninda 306 | 1,34 | 3,72 | 142 | 361 | 1,31 | 3,37 | 143 | 364 | 1,32 | 3,18 | 1,43 | 1,273 0,275
verilen promosyon
oyuncaklar

5.10. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Reklamlarda
Dikkatini Ceken Unsur ile Anne ve Babalarin Egitim Diizeyleri Arasindaki Iliskiye
Yonelik Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere gére ¢ocugun reklamlarda dikkatini ¢eken unsurlar
ile egitim diizeylerine gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler istatistiksel
bakimdan anlamli farklilik olugsmaktadir. Lise mezunu ailelere gore ¢ocuklarin
reklamlarda dikkat ¢eken unsurlardan, gida reklamlarinin reklam miiziginin (A.0=3,56,
p=0,050), gida reklamlarinda rol alan kisiler ve ¢izgi film kahramanlarinin (A.0=3,77,
p=0,004), gida reklamlarinda iiriiniin sunuldugu ambalajin (A.0=3,40, p=0,050), dikkat
cektigini diistinmekte ve bu degiskenlere daha fazla 6nem atfetmektedirler. Egitim
diizeylerine gore farkliliklarin goriilebilmesi i¢in Anova testi yapilmistir. Bu test
sonrasinda hangi egitim diizeyleri arasinda farklilik ¢iktigini analiz edebilmek igin
Multiple Comparisons testi yapilmistir. Bu teste gore farklilik sadece lise mezunlarinda
goriilmektedir. Lise mezunu aileler ile ilkokul mezunu aileler arasinda istatistiksel
olarak anlamh farklilik olusmakta, gida reklamlarinda rol alan kisiler ve cizgi film
kahramanlari (p=0,005), degiskeninin daha etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 9. Ailelere Gore Cocuklarin Reklamlarda Dikkatini Ceken Unsur ile Anne ve
Babalarin Egitim Diizeyleri Arasindaki liski

Egitim Grubu

Ailelere Gire £x 2 © - S =
< U =] m < I 177)
Cocuklarin I I S S s o
. - =T = = T ] =
Reklamlarda Dikkatini © O = S c = ©
> = ~ = @ >
Ceken Unsurlar g = = S 2 5 8
X= = £ 3 Z <

e} - o] f=}
Ort. | Ss. Ort. | Ss. Ort. | Ss. Ort. | Ss. Ort. | Ss. F p

Gida reklamlarinin
reklam miizigi

Gida reklamlarinin
sunum sekli

Gida reklamlarinda rol
alan kisiler ve ¢izgi film | 3,20 | 1,78 | 3,04 | 1,41 | 346 | 1,37 | 3,77 | 1,22 | 3,45 | 1,36 | 3,847 | 0,004*
kahramanlari
Gida reklamlarinda
triiniin sunuldugu 1,80 | 1,09 | 307 | 1,29 | 321 | 1,43 | 340 | 123 | 313 | 1,35 | 2,387 | 0,050*
ambalaj

Gida reklamlarinda
iriiniin yaninda verilen 360 | 1,94 | 329 | 134 | 341 | 141 | 372 | 135 | 345 | 1,40 | 1,414 | 0,228
promosyon oyuncaklar

2,00 | 100 | 323 | 134 (321 | 140 |356 | 127 | 338 | 145 | 2,355 | 0,050*

260 | 1,14 | 298 | 1,27 | 312 | 130 | 343 | 1,27 | 3,20 | 1,33 | 1,942 | 0,103

5.11. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Reklamlarda
Dikkatini Ceken Unsur ile Anne ve Babalarin Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliskiye
Yonelik Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore cocugun reklamlarda dikkatini ¢ceken unsurlar
ile gelir diizeyine gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler istatistiksel
bakimdan anlamli farklilik olugsmamaktadir.

Gelir diizeyi

Ailelere Gore
Cocuklarin
Reklamlarda
Dikkatini
Ceken
Unsurlar

43)

44)
55)
87)
41)
40)
41)

Anova Testi

(n=

(n=

(n=

(n=

(n=

(n=

3001-
3400(n

3401 ve
ilizeri(n=34)

1000 TL alt1
1001-1400
1401-1800
1801-2200
2201-2600
2601-3000

o
=
»
&

Ort.

=3
1%
@
o
3
=3
1%
@

Ort.

,_,
1%
24

Ort.

»
&
e}
=t
Il
»
&
o

rt. Ss. Ort. Ss. F p

Gida
reklamlarinin 33 | 150 | 354 | 118 | 339 | 131 | 341 | 146 | 350 | 135 | 312 | 143 | 332 | 134 | 302 | 146 | 0683 0,686
reklam miizigi

Gida
reklamlarinin 338 | 131 | 332 | 120 | 322 | 120 | 339 | 132 | 33 | 127 | 297 | 135 | 297 | 148 | 288 | 117 | 1,059 0,390
sunum sekli

Gida

reklamlarinda
rol alan kisiler 3,77 1,34 3,67 1,18 3,48 1,41 3,48 1,36 3,45 1,39 3,19 1,32 3,27 1,50 3,20 1,32 1,030 0,410
ve ¢izgi film
kahramanlari

Gida
reklamlarinda
urunun 3,52 1,26 3,32 1,37 3,31 1,23 343 1,41 3,17 1,21 2,73 1,36 3,00 1,36 2,94 1,39 1,797 0,087
sunuldugu
ambalaj

Gida
reklamlarinda 39 | 1,23 | 347 | 141 | 355 | 136 | 368 | 138 | 360 | 137 | 336 | 135 | 320 | 147 | 305 | 147 | 152 0,157
urliniin
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yaninda verilen
promosyon
oyuncaklar

Tablo10. Ailelere Gore Cocuklarin Reklamlarda Dikkatini Ceken Unsur ile Anne ve
Babalarin Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliski

6. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Begendikleri Yiyecek
—icecek Reklamlari ile Cinsiyet Arasindaki Iliskiye Yéonelik T-Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore c¢ocuklarin begendikleri yiyecek-igecek
reklamlar1 ile cinsiyete gore bir farkliligin olup olmadigini ortaya koymak amaciyla
bagimsiz orneklem T-testi uygulamustir. Elde edilen verilere gore katilimci anne ve
babalarin  goriisleri arasinda verilere istatistiksel bakimdan anlamli farklilik
olusmaktadir. Erkek katilimcilar kadin katilimcilara oranla; kolali icecek reklamlarini
(A.0=3,53, p=0,050) ve kahve, cay ve bitkisel ¢ay reklamlarim1 begendiklerini
diisiinmekte ve bu degiskenlere daha fazla 6nem atfetmektedirler.

Tablo 11. Ailelere Gore Cocuklarin Begendikleri Yiyecek —i¢ecek Reklamlari ile Cinsiyet

Arasindaki Iliski
Ailelere Gore Cocuklarim Begendikleri Yiyecek- (:l(fzd(;lll) (ELIIZIZ) (]_;3 fljg';ntﬂ.lrg;i
Icecek Reklamlar:

Ort. Ss. Ort. Ss. T p
Et ve et uiriinleri 2,83 1,45 2,88 1,47 0,299 0,765
Sebze ve sebze yemekleri 2,66 1,24 2,77 1,37 0,298 0,766
Ekmek, hamur isi 3,04 1,32 3,05 1,36 0,864 0,388
Cikolata, cips, kek ve seker 3,71 1,23 3,77 1,30 0,070 0,944
Siit Girtinleri 3,58 1,25 3,65 1,27 0,508 0,611
Tath ve pastalar 3,68 1,23 3,78 1,19 0,548 0,584
Fastfood 341 1,27 3,53 1,34 0.860 0.391
Meyve sular1 3,27 1,26 3,52 1,22 0,935 0,350
Kolali igecekler 3,13 1,40 3,53 1,44 1,946 0.050*
Kahve, Cay ve bitkisel caylar 2,50 1,19 2,65 1,30 2,737 0.006*

6.1. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Begendikleri Yiyecek
—I¢ecek Reklamlari ile Yaslar1 Arasindaki Iliskiye Yonelik Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore c¢ocuklarin begendikleri yiyecek-igecek
reklamlar ile yas gruplarina gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler
istatistiksel bakimdan anlamli farklilik olusmaktadir. 50 yas ve tizeri aileler; et ve et
tirtinleri reklaminin (A.0=3,54, p=0,002), 26-31 yas grubunda aileler ise sebze ve sebze
yemekleri reklamlarinin (A.0=2,90, p=0,028) ve siit iiriinleri reklamlarmi (A.0=3,92,
p=0,047), 38-43 yas grubundaki aileler ise ekmek ve hamur isi reklamlarini (A.O=3,25,
p=0,001), c¢ocuklarin daha fazla begendigini diisinmektedirler. Yas gruplarina goére
farkliliklarin goriilebilmesi i¢in Anova testi yapilmistir. Bu test sonrasinda hangi yas
gruplar1 arasinda farklilik ¢iktigini analiz edebilmek ig¢in Multiple Comparisons testi
yapilmistir. Bu teste gore 50 yas ve iizeri aileler ile 20-25 yas grubundaki aileler
arasinda (p=0.006) et ve et iiriinleri reklamlarini begendikleri istatistiksel olarak anlamli
farklilik olusturmaktadar.
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Tablo 12. Ailelere Goére Cocuklarin Begendikleri Yiyecek —icecek Reklamlari Yas
Diizeyleri Arasindaki iliski

Yas Grubu
Ailelere
Gire © > o S ) D kA
Cocuklarin W Lﬁ’ cl? 3 Tlr (<] (ﬁ' E
Begendikleri :T:{ £ £ £ EC{ o= «
Yiyecek- ™ b 5 Q S B g 3
icecek S ) N o < S c
Reklamlar: N o « b ~ = <
Ort. | Ss Ort. | Ss. Ort. | Ss. Ort. | Ss. Ort. | Ss. Ort. | Ss, F p

Et ve et
o . 1,62 1,14 2,72 1,48 2,74 1,42 2,98 1,50 2,92 1,39 3,54 1,18 3,828 0,002*
iriinleri
Sebze ve
sebze 1,68 0,79 2,90 1,43 2,63 1,23 2,83 1,32 2,68 1,29 2,72 1,35 2,535 0,028*
yemekleri
Ekmek,

. 1,62 1,08 2,96 1,39 3,04 1,25 3,25 1,28 3,03 1,39 3,09 1,37 4,486 0,001*
hamur igi
Cikolata,
cips, kek ve 3,37 1,62 3,88 1,11 3,60 1,21 3,86 1,26 3,78 1,29 3,40 1,40 1,195 0,311
seker
Siit tirlinleri 2,75 1,77 3,92 0,96 3,67 1,20 3,63 1,26 3,51 1,30 3,54 1,29 2,272 0,047*
Tath ve 331 | 162 | 380 | 1,17 | 3,64 | 113 | 38 | 122 | 371 | 1,18 | 372 | 131 | 0,660 0,654
pastalar
Fastfood 3,00 1,63 3,54 1,32 3,38 1,27 3,55 1,31 3,57 1,26 3,22 1,26 0,854 0,512
'S\ﬂfgr‘lle 318 | 160 | 366 | 125 | 330 | 118 | 335 | 128 | 353 | 120 | 318 | 122 | 0952 | 0447
Kolali
. 2,56 1,86 3,38 1,45 321 1,35 3,38 1,44 3,53 1,35 3,22 1,50 1,362 0,238
icecekler
Kahve, Cay
ve bitkisel 2,00 1,03 2,72 1,24 2,76 1,22 2,45 1,32 2,60 1,20 2,59 1,09 1,530 0,179
caylar

6.2  Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Begendikleri

Yiyecek—I¢ecek Reklamlar1 ile Egitim Diizeyleri Arasindaki iliskiye Yonelik

Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore c¢ocuklarin begendikleri yiyecek-icecek
reklamlar ile egitim diizeylerine gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler
istatistiksel bakimdan anlamli farklilik olusmaktadir. Tlkokul mezunu aileler sebze ve
sebze yemekleri (A.0=3,04, p=0,042) ve et ve et iriinleri reklamlarin1 g¢ocuklar
tarafindan begendiklerini diisiinmektedir. Bu test sonrasinda hangi egitim diizeyleri
arasinda farklilik ¢iktigini analiz edebilmek i¢in Multiple Comparisons testi yapilmuistir.

Bu teste gore sadece ilkokul mezunu aileler goriis bildirmistir.

Tablo 13. Ailelere Gore Cocuklarin Begendikleri Yiyecek —i¢cecek Reklamlar ile Egitim
Diizeyleri Arasindaki iliski

Egitim Grubu
© ~ ~ o S
_ ETN 8 o g T 2
Ailelere Gore Cocuklarin S S 8 c N \f_; s
Begendikleri Yiyecek- s S = 3 g - <
Icecek Reklamlar1 £ € = S 2 E g
o3 = = - K <
(@] i)
Ort Ss. | Ort. | Ss. | Ort. | Ss. | Ort. | Ss. | Ort. | Ss. F p
Et ve et triinleri 260 | 219 | 3,18 | 1,49 | 2,78 | 1,43 | 280 | 1,38 | 2,68 | 1,49 | 1,518 0,196
Sebze ve sebze yemekleri 2,00 | 1,00 | 3,04 | 131 | 2,78 | 1,35 | 259 | 1,29 | 254 | 1,25 | 2,499 | 0,042*
Ekmek, hamur isi 260 | 219 | 322 | 137 | 320 | 126 | 3,12 | 1,28 | 2,65 | 1,33 | 2,899 | 0,022*
Cikolata, cips, kek ve seker | 3,60 | 194 | 362 | 1,35 | 3,76 | 1,17 | 3,85 | 1,11 | 368 | 141 | 0,496 0,739
Siit tirtinleri 440 | 1,34 | 364 | 1,35 | 355 | 1,20 | 3,75 | 1,7 | 3,42 | 1,31 | 1,479 0,208
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Tatli ve pastalar 320 | 1.78 | 364 | 1.24 | 3.76 | 1,00 | 3.91 | 1.06 | 3,56 | 1.4l | 1,466 | 0.212
Fastfood 2.40 | 089 | 334 | 1.35 | 3,58 | 1.05 | 361 | 1.21 | 3.36 | 1.43 | 1.729 | 0.143
Meyve sulart 300 | 1.87 | 344 | 123 | 3.50 | 1.26 | 3.45 | 116 | 317 | 1.33 | 1,051 | 0.381
Kolalt igecekler 2.40 | 151 | 329 | 144 | 357 | 1.35 | 341 | 1.33 | 3,06 | 1,59 | 1,982 | 0,097
QKa"‘y}gf Cay ve bitkisel 140 | 054 | 272 | 123 | 267 | 125 | 258 | 1,22 | 238 | 128 | 2,086 | 0082

. 6.3  Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Begendikleri Yiyecek
—Igecek Reklamlari ile Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliskiye Yonelik Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore c¢ocuklarin begendikleri yiyecek-igecek
reklamlar ile gelir diizeyine gore bir farklilik olup olmadigina bakildiginda veriler
istatistiksel bakimdan anlamli farklilik olusmamaktadir.

Tablo 14. Ailelere Gore Cocuklarin Begendikleri Yiyecek —Icecek Reklamlan ile Gelir
Diizeyleri Arasindaki Iliski

Gelir diizeyi
Ailelere Gore
— = = = = —
[19) ~ - =) = )
o | [ Bl ELELE R s
egendikleri te = = = = < £ g A
i _ S nova
Yiyecek 25 S S S 3 g8 |8 aE o
Icecek sE 3 3 N 8 2 &b S5 esti
) < N
Reklamlar: = 3 3 3 S S S =
= < @ N © (=3
— — — o o ™
Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss Ort. SS. F p
Etvei Et. 2,63 1,55 3,14 1,36 2,72 1,44 3,04 1,48 2,77 1,29 2,78 1,49 3,06 1,53 2,70 1,58 0,866 0,534
iriinleri
Ze V YA
Seb ekl e_SED e 2,68 1,39 2,96 1,38 2,59 1,31 2,95 1,37 2,47 ,960 2,70 1,26 2,81 1,31 2,55 1,37 0,872 0,529
yemekieri
Ekmek, hamur
EKMEK, hamu 2,88 151 | 305 | 139 | 316 | 118 | 348 | 132 | 287 | 124 | 28 | 116 | 313 | 139 | 282 | 158 1,269 | 0265
isi
ikolata, cips
l(<; K > K pS, 381 126 | 367 | 130 | 360 | 125 | 417 | 107 | 377 | 120 | 378 | 1210 | 376 | 126 | 347 | 146 1,091 | 0368
ek ve seker
Siit tiriinleri 361 154 | 39 | 111 | 350 | 129 | 395 | 113 | 362 | 1,00 | 336 | 104 | 362 | 125 | 335 | 149 1,385 | 0210
Tatil Ive 363 144 | 381 | 112 | 358 | 123 | 424 | 859 | 370 | 1,11 | 375 | 104 | 360 | 123 | 364 | 151 1,409 | 0,200
pastalar
Fastfood 359 151 | 350 | 16 | 334 | 122 | 351 | 138 | 345 | 120 | 356 | 124 | 339 | 139 | 355 | 143 | 0248 | 0973
Meyve sulari 3550 140 | 350 | 119 | 341 | 125 | 370 | 110 | 317 | 1,12 | 320 | 124 | 313 | 135 | 332 | 1,31 | 0960 | 0460
Kolali igecekler | 327 164 | 323 | 136 | 344 | 138 | 353 | 138 | 322 | 1,38 | 330 | 1,28 | 341 | 141 | 288 | 1,73 | 0779 | 0605
Kahv Y
b'?k' e’l Cayl N 2,36 118 | 265 | 115 | 270 | 128 | 248 | 122 | 245 | 1,00 | 258 | 118 | 276 | 141 | 241 | 147 | o646 | 0718
itkisel ¢aylar

7. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim
Izlediklerinde Ahskanliklarinda Olusan Degisiklikler ile Cinsiyet Arasindaki
fliskiye Yonelik T-Testi

Arastirmaya katilan ailelere gdre cocuklarin gida reklamlarii izlediklerinde
aligkanliklarinda olusan degisikler ile cinsiyete gore bir farkliligin olup olmadigini
ortaya koymak amaciyla bagimsiz orneklem T-testi uygulamistir. Elde edilen verilere
gore katilimer anne ve babalarin goriisleri arasinda verilere istatistiksel bakimdan
anlamh farklihik olusmaktadir. Erkek katilimcilar, kadin katilimcilara oranla;
cocuklarmn; televizyon, internet ve telefonla ugrasirken siirekli gida tiikettigini
(A.0=3,19, p=0,001), gida reklamlarinda gordiigii triinleri merak ettigini (A.0O=3,54,
p=0,040), gida reklamlarinda iinliilerin rol almasi o {iiriine ilgiyi daha da arttirdiginm
(A.0=3,38, p=0,002), gida reklamlarinda ¢ocuklarin rol olmasi o iiriine ilgiyi daha da
arttirdigimi1 (A.0=3,36, p=0,011), gida reklamlar1 market aligverislerinde aligverisimizi
artirdigmi - (A.0=3,52, p=0,000), gida reklamlarinin sik verilmesi ¢ocuklarin
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beslenmesinde etkili oldugunu(A.0=3,38, p=0,016), bu degiskenlere daha fazla 6nem
atfetmektedirler.

Tablo 15. Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim izlediklerinde Ahskanhklarinda
Olusan Degisiklikler ile Cinsiyet

. Kadin Erkek Bagimh iki Grup
Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim Izlediklerinde (n=201) (n=184) t Testi
Ahskanhklarinda Olusan Degisiklikler ort. Ss, ort. Ss, T D

Yiyecek ve Igecekleri hemen alip tiiketme istekleri oluyor 3,15 1,39 3,33 1,57 1,138 0,256
Televizyon, internet ve telefonla ugrasirken stirekli gida tiiketiyor 2,71 1,39 3,19 1,46 3,247 0,001*
Gida reklamlarinda gordiigii tiriinleri merak ediyor 3,25 1,33 3,54 1,42 2,063 0,040 *
Gida reklamlarinda tinliilerin rol almasi o iiriine ilgiyi daha da 2.96 133 338 135 3,110 0,002*
arttirtyor
Gida reklamlarinda gocuklarin rol olmasi o iiriine ilgiyi daha da 2,99 1,42 3,36 143 2,558 0,011%
arttirryor
Market aligverislerinde gida reklamlart alisverisimizi arttirtyor 2,97 1,36 3,52 1,37 3,955 0,000*
gludjof’eklamlarmm sik verilmesi ¢ocuklarimizin beslenmesinde etkili 3,04 1,32 338 1,44 2411 0,016*
Gida reklamlari ¢ocuklarda 6giin dis1 beslenmeye neden olmakta 3,32 1,35 3,58 1,43 1,784 0,075
Gida reklamlariin ¢ocuklar obeziteye yonelttigini diisiiniiyorum 3,57 1,33 3,73 1,34 1,224 0,222
Gida reklamlarinin aldatici ve yaniltici oldugunu disiiniiyorum 3,63 1,26 3,75 1,37 0,918 0,359
_Gldg reklarplarl ¢ocuklarin 6giinlerini bitirmeleri i¢in 6zellikle 2,60 1,23 288 1,42 2,058 0,040
izletilmektir

Gida reklamlarinda sunulan tirtinlerin saglikli oldugunu diisiinityorum 2,35 1,24 2,59 1,48 1,716 0,087

Gida reklam1 yapilan tiriinlerin iginde bulunan katki maddeleri ve gida

boyalar1 gocuklar1 daha ¢ok etkilemektedir 3,56 141 | 376 1,36 1435 0,152

Gida iiriinlerinin reklamlarinda, gercegi oldugu gibi yansittigini

o 225 | 1,25 | 2,26 | 1,33 0,058 0,954
diistiniiyorum.

7.1. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim
Izlediklerinde Ahskanhklarinda Olusan Degisiklikler ile Yaslar1 Arasindaki
Mliskiye Yonelik Anova Testi

Aragtirmaya katilan ailelere gore cocuklarin gida reklamlarini izlediklerinde
aliskanliklarinda olugan degisikler ile yas gruplarina gore bir farklilik olup olmadigina
bakildiginda veriler istatistiksel bakimdan anlamli farklilik olusmaktadir. 38-43 yas
grubu aileler, gida reklamlarmin ¢ocuklar1 obeziteye yonelttigini diiginmekte
(A.0=3,80, p=0,013), 26-31 yas grubu aileler ile 38-43 yas grubu aileler ¢ocuklari
acisindan gida reklamlarinin aldatict ve yaniltici oldugunu diisiinmektedirler (A.0=3,80,
p=0,049). Yas gruplarina gore farliliklarin goriilebilmesi i¢in Anova testi yapilmuistir.
Bu test sonrasinda hangi yas gruplar1 arasinda farklilik ¢iktigini analiz edebilmek i¢in
Multiple Comparisons testi yapilmistir. Bu teste gore 20-25 yas grubu ile 37-42 yas
grubu aileler gida reklamlarmin ¢ocuklari obeziteye yonelttigini diisinmekte ( p=0.045)
arasinda istatistik olarak anlamli farklilik olusmaktadir.
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Tablo 16. Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim izlediklerinde Aliskanliklarinda

Olusan Degisiklikler ve Yas

Ailelere Gore
Cocuklarin Gida
Reklamlarini
izlediklerinde
Alskanhklarinda
Olusan
Degisiklikler

Yas Grubu

=16)

20- 25(n

=50)

26-31(n

=93)

32-37(n

38-43(n140)

=46)

44 -49(n

50 ve iizeri

=22)

(n

Anova Testi

Ss.

Ort.

Ss.

Ort.

Ss.

Ort.

Ss.

Ort.

Ss.

Ort.

Ss,

Yiyecek ve
icecekleri hemen
alip tiiketme
istekleri oluyor

2,75

1,87

3,30

1,32

3,19

1,46

3,40

1,49

3,29

1,48

2,50

1,37

1,840

0,104

Televizyon, internet
ve telefonla
ugrasirken siirekli
gida tiiketiyor

2,18

1,51

3,04

1,33

2,95

1,35

3,02

1,52

2,85

141

2,90

1,60

1,062

0,381

Gida reklamlarinda
gordiigi trtinleri
merak ediyor

2,68

181

3,58

131

3,50

1,28

3,31

141

3,56

1,39

3,09

130

1,640

0,148

Gida reklamlarinda
unlilerin rol almasi
o liriine ilgiyi daha
da arttirtyor

2,68

1,53

3,14

1,32

3,40

1,22

3,06

1,41

3,17

1,29

3,13

1,61

1,159

0,329

Gida reklamlarinda
¢ocuklarin rol
olmasi o liriine ilgiyi
daha da arttirtyor

2,56

159

3,50

1,37

3,30

1,36

3,13

145

3,03

1,45

2,90

1,60

1,531

0,179

Market
aligverislerinde gida
reklamlari
aligverisimizi
arttirryor

2,87

1,36

3,36

133

3,31

1,33

3,13

1,48

3,37

1,35

3,18

1,33

0,624

0,681

Gida reklamlarimin
sik verilmesi
¢ocuklarimizin
beslenmesinde etkili
oluyor

2,56

1,45

3,34

1,40

3,25

1,42

3,17

1,36

3,42

1,40

2,72

1,24

1,648

0,146

Gida reklamlart
¢ocuklarda 6giin dis1
beslenmeye neden
olmakta

2,62

1,74

3,78

1,21

3,55

3,40

3,37

3,36

1,905

0,093

Gida reklamlarmin
cocuklari obeziteye
yonelttigini
diigiiniiyorum

2,62

1,66

3,72

1,22

3,75

1,33

3,80

1,26

3,40

1,35

3,54

1,43

2,924

0,013*

Gida reklamlarmin
aldatic1 ve yaniltic
oldugunu
diigiiniiyorum

2,68

1,57

3,80

1,29

3,62

131

3,80

121

3,75

1,36

3,59

1,50

2,247

0,049*

Gida reklamlart
¢ocuklarin
ogiinlerini
bitirmeleri i¢in
ozellikle
izletilmektir

2,00

1,46

2,62

1,19

2,72

1,27

2,82

137

2,79

1,32

2,86

1,45

1,242

0,289

Gida reklamlarinda
sunulan {irtinlerin
saglikli oldugunu
diigiiniiyorum

2,12

2,42

2,48

2,43

1,42

2,27

0,695

0,627

Gida reklami
yapilan tirtinlerin
icinde bulunan katk1
maddeleri ve gida
boyalar1 gocuklart
daha ¢ok
etkilemektedir

3,12

1,54

3,68

1,39

3,73

1,39

3,67

1,43

3,57

131

3,81

1,29

0,623

0,683

Gida iiriinlerinin
reklamlarinda,
gergegi oldugu gibi
yansittigimi
diigtiniiyorum.

2,12

2,20

2,32

2,25

2,42

1,42

0,732

0,814

0,540
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) 7.2. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim
Izlediklerinde Alskanhklarinda Olusan Degisiklikler ile Egitim Diizeyleri
Arasindaki iliski Yonelik Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere goére cocuklarin gida reklamlarmi izlediklerinde
aligkanliklarinda olusan degisikler ile egitim diizeylerine gore bir farklilik olup
olmadigina bakildiginda veriler istatistiksel bakimdan anlamli farklilik olusturmaktadir.
Ortaokul ve lise mezunu aileler, ¢ocuklarda; yiyecek ve i¢ecekleri hemen alip tiiketme
isteginin olustugunu (A.0=3,41, p=0,003), lise mezunu aileler ise televizyon, internet
ve telefonla ugrasirken siirekli gida tiikettigini (A.0=3,17, p=0,004), gida reklamlarinda
cocuklarin rol olmasi o iriine ilgiyi daha da arttirdigin1 (A.0=3,47, p=0,003), market
aligverislerinde gida reklamlar1 aligverisi arttirdigim  (A.0=3,47, p=0,023), gida
reklamlar1 ¢ocuklarda 6giin disi beslenmeye neden oldugunu (A.0=3,64, p=0,010),
cocuklari obeziteye yonelttigini diisiinmekte (A.0=3,87, p=0,015), reklamlarin aldatici
ve yaniltici oldugunu diigiinmekte (A.0=3,93, p=0,022), gida reklami yapilan iriinlerin
icinde bulunan katki maddeleri ve gida boyalar1 cocuklar1 daha cok etkiledigini
(A.0=3,81, p=0,009), ortaokul mezunu aileler gida reklamlarinda sunulan iriinlerin
saglikli oldugunu diisiinmekte (A.0=2,76, p=0,029), gida iriinlerinin reklamlarinda,
gercegi oldugu gibi yansittigimi diistinmektedirler (A.0=2,60, p=0,013). Bu test
sonrasinda hangi egitim diizeyleri arasinda farklilik ¢iktigim1 analiz edebilmek igin
Multiple Comparisons testi yapilmistir. Bu teste gore ailelerin egitim diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik; ¢ocuklarin reklamlarini izledikleri yiyecek ve
igecekleri hemen alip tiiketme isteginin olustugu degiskenine tim egitim diizeyleri
arasinda farkli diizeylerde 6nem arz edilmistir. Bunlar okuma yazma bilmeyen aileler,
ilkokul mezunu olan aileler agisindan (p=0.040) ve ortaokul mezunu olanlar i¢in
(p=0.013), lise mezunlar1 i¢in (p=0.011), ve iiniversite mezunu aileler i¢in ise (p=0.050)
oraninda énem arz etmekte bu baglamda lise mezunu aileler bu degiskenin ¢ocuklarin
beslenme aliskanliklarin1 daha fazla etkiledigini diisiindiiklerini sdylemek miimkiindiir.
Ortaokul (p=0.027), lise (p=0.016) ve liniversite (p=0.036), mezunu aileler arasinda
gida reklami yapilan {riinlerin i¢inde bulunan katki maddeleri ve gida boyalar
cocuklar1 daha ¢ok etkiledigi degiskenine farkli diizeylerde 6nem arz edilmistir. Lise
mezunu ailelerin ¢ocuklarin beslenme aliskanliklarim1  daha fazla etkiledigini
diisiindiiklerini soylemek miimkiindiir.

Tablo 17. Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim izlediklerinde Ahskanhklarinda
Olusan Degisiklikler ve Egitim

Egitim Grubu

© ~ _ o =
Ailelere Gore Cocuklarin E 0 2 bn g { Z
Gida Reklamlarim s £ I £ S £ >
< . . > E = M 3 =
Izlediklerinde g 3 = 2 =3 ‘é S
Aliskanliklarinda Olusan 5E < ) 3 g 2

e e e = = ol ] =
Degisiklikler o3 i= o 5 <

Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. F p
Yiyecek ve lgecekderi hemen |y o 0,00 313 145 341 147 341 1,39 3,07 158 | 4055 | 0,003

alip tiikketme istekleri oluyor

Televizyon, internet ve
telefonla ugrasirken siirekli 1,20 0,44 2,76 1,42 3,14 1,40 3,17 1,39 2,72 1,52 3,979 0,004*
gida tiiketiyor

Gida reklamlarinda gérdiigi

- . . 3,60 1,94 3,14 1,45 3,44 1,36 3,60 1,24 3,30 1,46 1,586 0,177
tiriinleri merak ediyor

Gida reklamlarinda tinliilerin
rol almast o iiriine ilgiyi 3,40 181 3,06 1,37 3,20 1,34 3,22 1,34 3,12 1,372 0,249 0,910
daha da arttiriyor
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Gida reklamlarinda
¢ocuklarin rol olmasi o
iirline ilgiyi daha da
arttirtyor

Market alisverislerinde gida
reklamlar1 aligverisimizi 3,00 1,87 2,92 1,43 3,43 1,26 3,47 1,35 3,06 1,42 2,868 0,023*
arttirtyor

Gida reklamlarinin stk
verilmesi ¢ocuklarimizin 3,60 1,94 3,25 141 3,29 1,30 3,31 1,36 2,92 1,44 1,324 0,261
beslenmesinde etkili oluyor
Gida reklamlari ¢ocuklarda
6giin dis1 beslenmeye neden 1,80 1,09 3,34 1,40 3,61 1,27 3,64 1,32 323 1,52 3,389 0,010*
olmakta

Gida reklamlarinin gocuklari
obeziteye yonelttigini 2,00 1,00 3,52 1,46 3,60 1,29 3,87 1,20 3,60 1,37 3,133 0,015*
diisiiniiyorum

Gida reklamlarinin aldatict
ve yaniltic1 oldugunu 2,40 1,34 3,52 1,38 3,71 1,30 3,93 1,15 3,56 1,41 2,884 0,022*
diisiiniiyorum

Gida reklamlari ¢gocuklarin
Ogiinlerini bitirmeleri igin 2,60 1,67 2,80 1,32 2,85 1,26 2,79 1,34 2,48 1,35 1,069 0,372
ozellikle izletilmektir

Gida reklamlarinda sunulan
tirtinlerin saglikli oldugunu 2,20 1,78 2,40 1,32 2,76 1,29 2,58 1,43 2,12 1,30 2,726 0,029*
diisiiniiyorum

Gida reklamu yapilan
uriinlerin i¢inde bulunan
katki maddeleri ve gida 1,60 0,89 3,52 1,38 371 1,28 3,81 1,37 3,64 1,46 3,435 0,009*
boyalari ¢ocuklari daha gok
etkilemektedir

Gida tirtinlerinin
reklamlarinda, gercegi
oldugu gibi yansittigini
diistiniiyorum.

1,40 0,54 2,98 1,40 3,20 1,44 3,47 1,38 2,98 1,48 4,113 0,003*

2,60 1,14 2,53 1,38 2,50 1,27 2,08 1,24 2,01 1,213 3,203 0,013*

7.3. Arastirmaya Katilan Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim
Izlediklerinde Alskanlhiklarinda Olusan Degisiklikler ile Gelir Diizeyleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Anova Testi

Arastirmaya katilan ailelere gore cocuklarin gida reklamlarini izlediklerinde
aliskanliklarinda olusan degisikler ile gelir diizeylerine gore bir farklilhik olup
olmadigina bakildiginda veriler istatistiksel bakimdan anlamli farklilik olusturmaktadir.
1001-1400 TL gelire sahip aileler ile 2201-2600 TL gelire sahip aileler, ¢ocuklarin
televizyon, internet ve telefonla ugrasirken siirekli gida tiikettigini (A.0=3,27, p=0,035),
1001-1400 TL gelire sahip aileler gida reklamlarinda tinliilerin rol almasi o {iriine ilgiyi
daha da arttirdigim1 (A.0=3,56, p=0,050), 2201-2600 TL gelire sahip aileler, cocuklar
acisindan gida reklamlarinin aldatici ve yaniltict oldugunu (A.O0=4,10, p=0,031)
diiginmektedirler. Bu test sonrasinda hangi gelir diizeylerine gore aralarinda farklilik
ciktigini analiz edebilmek i¢in Multiple Comparisons testi yapilmistir. Bu teste gore
sadece bu gelir diizeyindeki aileler lizerinde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 18. Ailelere Gore Cocuklarin Gida Reklamlarim izlediklerinde Ahskanhklarinda
Olusan Degisiklikler ve Gelir

Gelir diizeyi
Ailelere Gore
Cocuklarin Gida
Reklamlarim g‘ & = = s = - g
izlediklerinde 4 © @ b b bt 3 I
=
Alskanhklarinda = £ £ £ £ £ % g
1 o o o o o .
£ o N
Olusan 3 g § § § § S ] Anova Testi
Degisiklikler = & & & & & =] s
> o (=} o o o o —
=] [=} < <} I © Q >
S — — — ~ N ™ ;r)
=
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Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. Ss. Ort. s, F

Yiyecek ve Igecekleri
hemen alip tiketme 329 | 153 | 340 | 132 | 318 | 144 | 370 | 138 | 357 | 130 | 273 | 156 | 302 | 155 | 300 | 165 | 1967
istekleri oluyor

0,059

Televizyon, internet ve
telefonla ugragirken 3,04 1,64 3,27 1,42 2,77 1,27 3,07 1,42 327 1,41 2,58 1,48 3,11 143 2,38 1,51 2,184
stirekli gida tiiketiyor

0,035*

Gida reklamlarinda
gordiigii tirtinleri 354 | 151 | 356 | 133 | 347 | 125 | 375 | 1,24 | 342 | 127 | 287 | 156 | 316 | 151 | 320 | 138 | 1732
merak ediyor

0,100

Gida reklamlarinda
tinliilerin rol almasi o
iirline ilgiyi daha da
arttirtyor

3,54 142 3,56 127 3,03 125 3,07 134 3,20 1,36 2,97 1,40 311 1,34 2,70 1,46 2,035

0,050*

Gida reklamlarinda
¢ocuklarin rol olmasi o
iirline ilgiyi daha da
arttirtyor

3,18 1,54 3,45 1,28 311 1,40 343 139 3,45 1,46 2,80 1,58 2,93 143 2,91 1,44 1,454

0,182

Market alisverislerinde
gida reklamlari 350 | 145 | 338 | 1,38 | 311 | 127 | 351 | 136 | 342 | 144 | 321 | 144 | 281 | 141 | 300 | 145 | 1455
aligverisimizi arttirryor

0,182

Gida reklamlarmin sik
verilmesi
cocuklarlmlzm 3,47 1,43 3,18 1,42 321 1,26 3,24 1,42 3,60 1,25 3,02 1,52 2,97 1,48 2,88 1,40 1,233
beslenmesinde etkili
oluyor

0,284

Gida reklamlart
¢ocuklarda 6giin dis1
beslenmeye neden
olmakta

3,56 1,45 3,56 1,42 3,42 1,27 3,53 138 3,92 1,07 3,09 149 3,18 1,48 3,26 1,60 1,479

0,173

Gida reklamlarinin
¢ocuklar1 obeziteye
yonelttigini
diisiiniiyorum

3,56 151 3,69 1,30 3,74 1,25 3,90 1,26 4,02 1,04 3,51 143 332 1,39 3,29 1,48 1,536

0,154

Gida reklamlarinin
aldatic1 ve yaniltict
oldugunu
diigtiniiyorum

3,27 153 3,85 126 3,81 1,16 3,92 117 4,10 1,10 3,53 118 3,46 1,48 3,35 1,61 2,229

0,031*

Gida reklamlari
gocuklarin 6giinlerini
bitirmeleri igin
ozellikle izletilmektir

2,47 145 3,03 147 2,74 120 2,97 1,33 2,65 131 2,58 1,26 2,83 1,32 2,41 1,30 1,255

0,272

Gida reklamlarinda
sunulan tirtinlerin
saglikli oldugunu
diisiiniiyorum

2,63 1,44 2,56 1,48 2,36 1,23 2,60 1,20 2,42 1,46 2,53 1,45 2,34 1,34 2,29 1,48 0,403

0,900

Gida reklami yapilan
driinlerin i¢inde
bulunan katk1
maddeleri ve gida 356 | 150 | 3,76 | 1,40 | 359 | 135 | 407 | 117 | 392 | 126 | 368 | 1,31 | 3,23 | 157 | 347 | 154 | 1,494
boyalar1 gocuklart
daha ¢ok
etkilemektedir

0,168

Gida iirtinlerinin
reklamlarinda, gercegi
oldugu gibi 209 | 119 | 267 | 1,36 | 234 | 1,32 | 229 | 1,30 | 1,87 | 991 | 224 | 135 | 218 | 1,31 | 2,14 | 1,30 | 1,549
yansittigini
diigiiniiyorum.

0,150

SONUC

Cocuklarin beslenme aligkanliklarina gida reklamlarinin etkisini ortaya koymak
adina Karaman Ili Merkezinde yasamakta olan ailelerle yapilan bu ¢aligmada ortaya
c¢ikan bulgular soyledir:

. 5-15 yas araligindaki c¢ocuklarin %60,8° bazen cevab1 ile gida
reklamlarmi farkli siklikta olmak kaydiyla reklamlar izledikleri ve begendiklerini
sOylemek miimkiindiir.
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. 5-15 yas araligindaki ¢ocuklari en fazla kullandig kitle iletisim araci1 5-7
yas ile 8-10 yas grubu i¢in televizyon (%75.0) ve telefon (%53,2) dur. 11-13 yas grubu
i¢in telefon ve bilgisayar (%35.0) kullandiklar1, 14-15 yas grubundakilerin ise telefon
(%61.0) kullandig1 goriilmektedir.

. Ailelere gore cocuklarin reklamlara neden ilgi duydugu ile cinsiyet
degiskenine gore anlamli farklilik olusmaktadir. Anneler ¢ocuklarin; gida reklamlari
hakkinda bilgi sahibi olmadigi goriisiindedirler, babalar ise; ¢ocuklarin reklamlari
eglendirici, heyecan verici, mutluluk verici, ilging ve ¢ekici bulduklarindan reklamlara
ilgi duyduklar1 goriisiindedirler.

o Ailelere gore ¢ocuklarin reklamlara neden ilgi duydugu ile yas
degiskenine gore anlamli farklilik olugsmaktadir. 26-31 yas grubundaki ailelere gore;
cocuklar reklamlar1 ilging ve ¢ekici bulduklarindan reklamlara ilgi duyduklar
goriisiindedirler.

o Ailelere gore c¢ocuklarin reklamlara neden ilgi duydugu ile egitim
degiskenine gore anlaml farklilik olusmaktadir. Lise egitimli ailelere gore: cocuklarin
gida reklamlar1 hakkinda bilgi sahibi olmadig1 goriisiindedirler.

J Ailelere gore cocuklarin reklamlara neden ilgi duydugu ile gelir
degiskenine gére anlamli farklilik olugmaktadir.1801-2200 TL gelire sahip ailelere gore;
cocuklarin gida reklamlar1 hakkinda bilgi sahibi olmadig1 goriisiindedirler.

. Ailelere gore c¢ocuklarin reklamlarda dikkatini ¢eken unsurlara
bakildiginda cinsiyet degiskenine goére anneler ve babalarin goriiglerinde anlamli
farklilik olustugu goriilmektedir. Babalara gore, cocuklarin dikkatini ¢eken unsurlar,
gida reklamlarinin sunum seklinin, gida reklamlarinda rol alan kisiler ve ¢izgi film
kahramanlarinin olmasi ve gida reklamindaki iirtinlerin ambalajinin ¢ocuklarin dikkatini
cektigi gortigiindedirler.

. Ailelere gore c¢ocuklarin reklamlarda dikkatini ¢eken unsurlara
bakildiginda yas ve gelir degiskenine gore arasinda anlamli bir farklilik olusmamustir.

. Ailelere gore c¢ocuklarin reklamlarda dikkatini ¢eken unsurlara
bakildiginda egitim degiskenine gore arasinda anlamli bir farklilik olusmaktadir. Lise
egitimli ailelere gore; ¢ocuklarin dikkatini ¢eken unsurlar, gida reklamlarinin miizigi,
gida reklamlarinda rol alan kisiler ve ¢izgi film kahramanlarmin olmasi ve gida
reklamlarindaki iriinlerin ambalaji dikkatlerini ¢ekmektedir. Multiple Comparisons
testine gore lise egitimli aileler ile ilkokul egitimli aileler i¢cin en dikkat ¢eken unsur
gida reklamlarinda rol alan kisiler ve ¢izgi film kahramanlarinin olmasi goriisiindedirler.

. Ailelere gore cocuklarin begendigi yiyecek-igecek reklamlari ile cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik olusmaktadir. Babalara gore ¢ocuklarin
begendikleri; kolali igecekler ve kahve, ¢ay ve bitkisel ¢ay reklamlari oldugu
goriisiindedirler.
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o Ailelere gore cocuklarin begendigi yiyecek-igecek reklamlari ile yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik olusmaktadir. 26-31 yas grubu aileler; sebze ve
sebze yemek reklamlart ile siit {iriinleri reklamlarini begendigi goriisiinde, 38-43 yas
grubundaki aileler; ¢ocuklarin ekmek ve hamur isi reklamlarmi begendigi
goriisiindedirler. Multiple Comparisons testine gore 50 yas ve iizeri aileler ile 20-25 yas
arasindaki aileler c¢ocuklarin en c¢ok et ve et lriinleri reklamlarim1 begendikleri
goriisiindedirler.

J Ailelere gore cocuklarin begendigi yiyecek-igecek reklamlari ile egitim
degiskenine gore anlamli bir farklilik olusmaktadir. Tlkokul egitimli aileler; sebze ve
sebze yemek reklamlar1 ile et ve et lrinleri reklamlarin1 ¢ocuklarin begendikleri
gorisiindedirler.

o Ailelere gore cocuklarin gida reklamlari izlediklerinde beslenme
aliskanliklarinda olusan degisikler ile cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
olugmaktadir. Babalar, c¢ocuklarin gida reklamlarini izlediginde; televizyon, internet ve
telefonla ugraslar sirasinda siirekli gida tiikettigi, gida reklamlarinda gordiigii tirtinleri
merak ettigini, gida reklamlarinda {inlii kisilerin rol almasinin iirline ilgiyi artirdigini,
cocuklarin rol almasinin da iirline ilgiyi artirdigini, reklamlarin market aligverislerinde
artisa neden oldugunu ve reklamlarin sik verilmesinin beslenmeyi etkiledigi
goriisiindedirler.

o Ailelere goére cocuklarin gida reklamlarini izlediklerinde beslenme
aliskanliklarinda olusan degisikler ile yas degiskenine gore anlamli bir farklilik
olusmaktadir. 38-43 yas grubundaki ailelere gore; gida reklamlar1 ¢ocuklar1 obeziteye
yonelttigi goriigiinde, 26-31 ile 38-43 yag grubundaki ailelere gore; reklamlarin ¢ocuklar
acisindan aldatic1 ve yaniltict oldugu goriisiindedirler. Multiple Comparisons testine
gore 20-25 ile 37-42 yas grubundaki ailelere gore; gida reklamlarinin ¢ocuklarda en
fazla obeziteye yonelttigi goriisiindedirler.

. Ailelere gore cocuklarin gida reklamlarmi izlediklerinde beslenme
aligkanliklarinda olusan degisikler ile egitim degiskenine gore anlamli bir farklilik
olusmaktadir. Ortaokul ve lise egitimli ailelere gore; g¢ocuklar reklamimi izledigi
yiyecek-icecekleri hemen alip tiiketmek istediklerinin olustugu, lise egitimliler
televizyon, internet ve telefonla ugraslari sirasinda siirekli gida tiikettigi, cocuklarin rol
aldig1 gida triiniine ilginin arttigi, market aligverislerinde artisa neden oldugunu, 6giin
dis1 beslenmeye neden oldugunu, obeziteye yonelttigini ve aldatici ve yaniltict oldugu
reklam1 yapilan gida iriinlerinde bulunan katki maddeleri ve gida boyalarinin c¢ok
etkileyici oldugu goriisiindedirler. Ortaokul egitimli aileler, reklamlardaki {irlinlerin
saglikli oldugunu ve gergegi yansittigi gorisiindedirler. Multiple Comparisons testine
gore lise egitimli ailelere gore, ¢ocuklarin reklamlari izlediklerinde en fazla gosterdigi
davranig reklamin1 gordiigii yiyecek icecekleri hemen alip tiikketmek istedikleri
goriisiindedirler. Lise ve flniversite egitimli ailelere gore reklami yapilan gida
tirinlerinde bulunan katki maddeleri ve gida boyalarinin ¢ok daha etkileyici oldugu
goriisiindedirler.

o Ailelere gore c¢ocuklarin gida reklamlarini izlediklerinde beslenme
aligkanliklarinda olusan degisikler ile gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik
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olusmaktadir. 1001-1400TL ile 2201-2600 TL gelire sahip aileler televizyon, internet ve
telefonla ugraslari sirasinda siirekli gida tiikettigi, 1001-1400TL gelire sahip aileler gida
reklamlarinda tinlii kisilerin rol almasinin {riine ilgiyi artirdigini, 2201-2600 TL gelire
sahip aileler gida reklamlarinin aldatici ve yaniltici oldugu goriisiindedirler.

Bu bulgular dogrultusunda c¢ocuklarin beslenme aliskanliklarina gida
reklamlarinin etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Giiniimiizde kiiresel bir boyut
kazanan Kkitle iletisim araglarinin insanlarin hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
nedenle ¢ocuklara dogru beslenme aligkanliklar1 ve davranislar1 kazandirmak igin egitici
nitelikte reklamlar yayinlanabilir. Reklamlarin 6zellikle kiiglik yastaki c¢ocuklari
etkilemesi nedeniyle reklamlarin aldatici ve yaniltict olmamasi, tiiketime 6zendirici
mesajlara yer vermemesi gerekir. Bu baglamda ailelerin ¢ocuklari reklamlar konusunda
bilgilendirmeleri ve saglikli beslenmenin 6nemi iizerinde durulmasi gerektigi, ailelerin,
gida tiiketimi ve aligkanliklarda uygun tutumu sergilemeleri gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Ebeveynler ¢ocuklarinin reklamlarda gordiikleri her tirlinii satin almalarina
izin vermemeli, en c¢ok ihtiyag¢ duydugu {iriinii belirleyerek onu satin almaya
yonlendirmeli ve bilingli tiiketici olarak yetistirilmesini saglamalidir.
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