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EBEVEYNLERIN ve COCUKLARIN TELEVIZYON REKLAM ICERIKLERINE
ILISKIN TUTUMLARININ ORGANIK VE TEKNOLOJiK URUNLERE YONELIK
KASILASTIRMALI ANALIZI
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Televizyon ve televizyon iiriinlerinin artik hayatimizin bir pargasi haline gelmesi;
beraberinde bircok farklilasmayr da getirmistir. Reklamlar ve reklam iriinlerinin basta
yetiskinler olmak iizere ¢ocuklar iizerindeki etkileri oldukca fazladir. Bu ¢alisgmada amac
olarak cocuklara yonelik hazirlanan reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkilerinin arastirilmasi
seklindedir. Ozellikle giiniimiizde artik reklamlar hayatimizin bir parcasi haline gelmis nerede
ise reklamlarin esiri altinda kaldigimiz gercegini ifade eder olmus durumdayiz. Ciinkii her
gecen giin artan tiiketim taleplerine iireticilerin reklam stratejileri de eklenince ortaya farkli
goriintiiler ¢cikmaktadir. Reklam unsurlarinin ¢ocuk gelisimi basta olmak iizere etik degerleri
tehdit eder hale gelmesi toplumsal bir sorun meydana getirmistir. Bu konuda ortaya ¢ikan
sorunlarin basinda yeme aliskanliklari, tutum, davranis, psikolojik etkenler ve ¢cocuk ebeveyn
arasindaki iliskilerin zedelenmesidir. Uriin reklamlar1 nedeniyle artik ebeveynler ¢ocuklar ile
olan iligkilerini gozden ge¢irmekte ve uzman destek almak zorunda kalmistir. Bu durum her
gecen giin korkutan bir hizla ilerlemektedir. Calismada ozelikle geleneksel ¢ocuk kullanim
araglar1 “iirtinleri” ile giiniin teknolojik iiriinleri arasindaki farkliliklar ortaya g¢ikarilmaya
calistimistir. Calismamiz uygulamali bir calisma olup, aragtirmaya toplam (N=350) kisi
katilim saglamistir. Katilimeilarin tamamu rast gele secilerek uygulama gerceklestirilmistir.
Arastirma yaklasik olarak 7 ay silirmiistiir. Arastirmada kullanilan anket daha ©nce
giivenirliligi saglanmis ve baska bir ¢alismada kullanilmis olan 54 maddeden olusan ve 5’1i
likertli iki boliimlii bir tarama araci1 seklindedir. Uygulama sonucunda elde edilen veriler
SPSS PASW Statistic 18 paket programi analiz edilmistir. Analizde iki bagimsiz gruptan
olusan degiskenlere iligskin olarak t testi kullanilmig ve iic veya daha fazla gruplara ise tek
yonli ANOVA uygulanmistir. Calismanin giivenirliligi acisindan giivenirlilik analizi
gerceklestirilmistir ve Cronbach’s Alpha sayisi olarak 0.905 kat sayisi elde edilmistir. Bu say1
calismanin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir. Calisma sonunda bilingli tiiketim
algisinin daha geleneksel ve organik iiriinlerin tercih edilmesi yoniinde oldugu, televizyon
reklamlar1 nedeniyle ebeveyn arasindaki ilisiklerde sorunlar oldugu, kullanilan ¢ocuk reklam
karakterlerinin tiiketim algisinda farkliliklar meydana getirdigi saptanmistir. Bu durum
tilkketici algist ve ¢cocuklarin iiriin tercihleri konusunda farklilagsmalar meydana getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk, Reklam, Televizyon, Uriin, Organik, Ebeveyn, Etik
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A COMPARED ANALYSIS OF PARENTS’ AND CHILDREN’S ATTITUDES
REGARDING CONTENTS OF TELEVISION COMMERCIALS FOR ORGANIC
AND TECHNOLOGIC PRODUCTS

ABSTRACT

Television and its products have become a part of our lifes, and this has brought many
differentations. Commercials and commercial products are of paramount effect on particularly
adults and children. In this study, the purpose is to analyze the effects of commercials-
prepared as directed to children-on them. Especially today, commercials have become an
indispensable part of our lifes and we can admit that we are under deep effect of commercials.
As each passing day, the commercial strategies of producers join to the consumption
demands, different views appear. The fact that comercial factors threaten ethical values,
particularly child development has created a social problem. Eating habits, attitude, behavior,
psychological factors and corruption of the relations between child and parents are among
these problems. Parents revise their relations with their children due to the product
commercials and they had to receive expert support. This terrifying situation is progressing
each passing day. In the study, differences between “products” of tradtional child usage tools
and today’s technological products have been attempted to be manifested. Our study is an
applied study and a total of (N=350) people participated in it. All particpants were randomly
selected and the application was carried out. The research took 7 months to complete
approximately. The questionnaire used in the research was previously used in another study
whose reliability was assured, and it is like a scanning tool with two parts composed of 54
items and 5 likert. Data obtained as a result of the application were analyzed with SPSS
PASW Statistic 18 package program. T test was used in the analysis regarding the variables
composed of two independent groups, and ANOVA was applied to three or more groups. A
reliability analysis was carried out in terms of the reliability of the study and Cronbach’s
Alpha was acquired as 0,905. This number proves that the study is highly reliable. Following
the study, it has been concluded that conscious perception is for the consumption of more
traditional and organic products, there are problems between parents because of the television
commercials, child commercial characters used create differences in perception of
consumption. This situation leads to differences concerning the perception of consumers and
product preferences of children.

Key Words: Child, Commercial, Television, Product, Organic, Parents, Ethics
1. GIRIS

Tiiketim; artik toplumlarin yaris igerisinde oldugu bir anlayis ya da yasam seklidir
diyebiliriz. Bir¢ok alanda ve konuda bireyler ile toplumlar tiikketim gerceklestirmektedir.
Bunlarin basinda {iriin tiiketimi ve buna bagl hizmet boyutudur. Her gecen giin artan iiriin
cesitliligi beraberinde farkliliklar1 da getirmistir. Bu durum iiretici ve saticilarin stratejik
hareket etmesine neden olustur. Artik kiiresel diinya anlayisi icerisinde daha fazla satig
yapmak, pazarlamak ve devamlilik saglamak amaciyla isletmeler televizyon reklamlarinda
farkl1 pazarlama uygulamalarina girmistir. Bu uygulamalar icerisinde etik bir¢cok deger g6z
ard1 edilmis, basta toplumsal ve bireysel saglik kavrami yok edilmistir. Kontrolsiizce yapilan
bu reklamlar bir¢ok diinya toplumunu tehdit eder hale gelmistir. Ozellikle gelisme siireci
“donemi” igerisindeki cocuk bireylerde yeme i¢cme aligkanliklarinda bozulmalar meydana
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gelmis ve ciddi bir saghik tehdidine doniismiistiir. Yine kontrolsiizce iiretilen teknolojik
tiriinler bir¢ok saglik sorununu ortaya ¢ikardigi gibi ¢cocuklarin gelisimi konusunda da fiziksel
sorunlar basta olmak iizere ahlak, kiiltiirel ve sosyal problemlerin meydana gelmesine neden
olusturmustur. Geleneksel “organik”™ iiriinler ile teknolojik iiriinlerin birbiriyle yaris halinde
olmasi haliyle ortaya farkli goriintiileri ¢ikarmistir. Pazardan daha fazla pay kapma yarisi
icerisinde olan ulusal ve uluslararasi bazi isletmeler, {iriinlerinin daha hizli tutunurlulugunu
saglayabilmek adina degisik tamtim reklam calismalarina bagvurmaktadir. Bu reklamlar
icerisinde 0Ozellikle cocuklara yonelik olarak, c¢izgi film karakterleri, degisik miizik
uygulamalari, renkler, dogal argiimanlar, toplum tarafindan giivenilir kabul edilen ve sevilen
aktorler kullanilmaya baglanmistir. Ortaya cikan bu durum ¢ocuk ve ebeveyn arasindaki
iligkiyi farkli bir boyuta tagimistir. Ciinkii saglikli bir nesil yetistirmek isteyen ebeveynler
haliyle sagliksiz iiriinlerin kullanilmasina karsi ¢ikmaktadir. Oysaki televizyon reklamlari bu
durumu daha tetikleyici ve etik degerler yok sayilarak, sagliksiz ve tiiketimi arttiran unsur
icerikli satig teknikleriyle tehdit eder boyuttadir. Kamu acisindan da ciddi bir tehdit olugturan
ozellikle giintimiiz gida tiiketim hali de farkl bir sosyal sorundur. Hazir gida tiiketim oraninin
artis1 korkutucu bir gercegi ortaya ¢ikarmistir. Artik gelismis toplumlar ve yonetimler bu
tehdidin farkina varmis ve bir dizi 6nlemler almaya baslamistir. Bunlarin basinda kullanilan
televizyon reklam unsurlarinin kontrolii, etik ve norm degerlerin uygulanma zorunlulugu, halk
ve bireylerin sagligini tehdit eden unsurlarin kaldirilmasina yonelik bir dizi Onlemler
seklindedir. Egitim seviyesi ve biling diizeyi giderek artan toplum bireylerinde ve
ebeveynlerde tiikketim anlayisinda da farkliliklar meydana gelmistir. Daha saglikli, kimyasal
maddelerden arindirilmis, organik ve dogal iiriinlere yonelik talepler artis gostermistir. Ciinkii
bu iirtinlerin kullanimi teknolojik argiimanlarla iiretilen iiriinlere gore daha kolay, seffaf ve en
onemlisi sagliklt olusudur.

1.1LARASTIRMANIN PROBLEMI

Giiniimiiz teknolojik {iiriinleri ile geleneksel “organik™ iiriinler arasindaki farkliliklarin,
televizyon reklamlar1 dogrultusunda tiiketici algis1 tizerindeki etkilerinin arastiritlmasidir. Etik
degerler ile tiikketim algis1 arasindaki iliskinin boyutlari, cocuk ve ebeveyn arasindaki iliski
boyutu da arastirma icerisinde degerlendirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI VE iLGILi CALISMALAR

Tiiketici davraniglarinin bagimsiz olarak incelendigi bir disiplin haline gelen pazarlama
anlayist icerisinde bircok degisim meydana gelmistir (Arslan, 2013: 2). Rekabet iiretici ve
saticilarin en fazla tizerinde durdugu kavramdir. Bu durum saticilarin iiriinlerin pazarlanmasi
konusundaki uyguladiklar: stratejileri de farklilastirmistir (Sabuncuoglu, 2006: 1-2). Rekabet
beraberinde etik ve toplumsal degerlerin yok olmasina neden olmustur (Vigorito, 1998: 16).
Artan talep karsisinda {ireticiler ve saticilar satis tekniklerini giliniin sartlarina, tiiketici
taleplerine gore degistirmistir (Watson, 2005: 129-143). Bu degisim; toplumsal tiikketim
boyutunda farkliliklar meydana getirmistir (Pehlivan, 2006: 1-177). Her gegen giin artan {iriin
cesitliligi ve teknolojiye baghh gelismeler bireylerin artan tiikketim taleplerini
sekillendirmektedir (Erbasol, 2007: 1-90). En 6nemli tanitim aract olan televizyon reklamlari,
tilkketicilerin artan taleplerini daha da artirmaya yonelik uygulamalara aracilik etmektedir
(Polat, 2006: 1-114). Tiiketim artisina ve tiiketici algisinin degisimine neden olan reklamlarin
kontrol edilmesi artik bir kamu sorunu haline gelmistir (Altunisik ve Ozdemir, 2002: 1-28).
Kontrolsiizce yapilan televizyon reklamlari toplumsal ve bireysel bir¢ok sorunun ortaya
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cikmasmna neden olmaktadir (Teker, 2008: 1-168). Kontrolsiiz reklam anlayis1 nedeniyle
ebeveyn ve cocuk iliskilerinde bazi1 erozyonlar meydana gelmektedir (Altay, 2007: 1-119).
Geleneksel {iriin ile teknolojik iiriinler arasindaki farklilasmalarin basinda saglik acisindan
olusan tehdit unsuru 6nemli bir konudur (Gok, 2008: 1-157). Artan saglik sorunlariyla birlikte
organik iiriinlere yonelik talep artisi giiniimiizde dikkat ¢eken unsurlar arasindadir (Tetik,
2011: 38). Geleneksel iiriin ve teknolojik iiriin arasindaki en onemli fark pazarlama teknigi ve
iriinlere yonelik gerceklestirilen televizyon reklamlaridir (Ataman, 2006: 1-105). Yeme i¢cme
aligkanliklarinin degismesi, obezite sorununun ortaya c¢ikmasi ve bu yonde cocuklarda
meydana gelen davranis ve tutum bozukluklarinin en 6nemli nedenleri arasinda kontrolsiizce
yapilan televizyon reklamlaridir (Aksakal, 2008: 1-121). Obezite ve buna bagl ortaya ¢ikan
saglik sorunlar artik kamusal bir sorundur ( Yaman ve dig., 2006: 257-275). Tiiketicinin
korunmasi, tiiketiciyi yaniltan reklamlarin kontrol altina alinmasi giiniimiiz sorunlarinin
basinda gelmektedir. Kontrolsiizce yapilan televizyon reklamlar1 basta toplumsal ve bireysel
bircok sorunun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu sorunlarin hukuki boyutunun
irdelenerek, etik degerler cercevesinde kontrollii televizyon reklamlarinin hayatimiza
girmesine katki saglanmalidir (Yahyaoglu ve Korkmaz, 2011: 1-35). Yukaridaki tanimlardan
da anlagilacag1 gibi kontrol edilmeyen televizyon reklamlarinin bir¢ok sorunu beraberinde
getirdigi gozlenen bir gercegi ortaya cikarmistir. Bu nedenle kamu sorunu olarak da kabul
edilebilecek bu olumsuzlugun etik degerler cercevesinde mutlaka kontrol edilmesi ve
toplumsal fayda yaratmasi adina diizenli hale getirilmesi bir zorunluluk olmustur. Teknolojiye
bagli olarak iiretilen yeni nesil iiriinlerin ve tiiketilen bazi gidalarin insan sagligi basta olmak
tizere bircok ¢evre sorununa neden oldugunu ifade edebiliriz. Bu nedenle yapilan arastirma ve
calismalar 1518inda mutlaka tiikketim anlayisinin degistirilmesine katki saglayacak egitim
faktorlerinin hayatimiza girmesine ¢alisilmasi gerekmektedir. Kamu ve uluslararasi toplumlar
basta insan saglig ile cevre sagligini tehdit eden her tiirlii unsurun ortadan kaldirilmasina
yonelik ortak hareket etmeli ve caligmalara imza atmalidir. Her gecen giin artan obezite
sorunu artik toplumlar: tehdit eder hale gelmistir. Kullanilan yeni nesil teknoloji iiriinlerinin
de saglik sorunlarina iliskin durumu hi¢ umut verici degildir. Bu iiriinlerin tiiketilmesine daha
fazla fayda saglanmasi amaciyla yapilan bilingsiz televizyon reklam anlayisi igerisinde
toplum ve bireyler yaniltilmakta ve ortaya ciddi sorunlar ¢cikmaktadir.

3. UYGULAMA
3.1.Amacg, Kapsam ve Yontem

Bu arastirmada ebeveynlerin TV reklam iceriklerinin ¢ocuklar iizerindeki etkilerini etik
acidan nasil algiladiklarin1 anlamaya ¢alisilmistir. Bu baglamda 350 katilimciya iki boliimden
olusan bir anket formu uygulanmistir. Anketin ilk bolimiinde katilimcilara kisisel bilgileri
(yas, gelir, egitim, cocuklara yonelik iirtin kullanimi vs.) siiflayict olgekle tanimlayici
degiskenler olarak sorulmustur. Ikinci boliimde ise TV izleme aliskanliklar1 ve cocuk iiriin
kullanimlar1 hakkinda 54 adet soru sorulmus ve goriigleri 5’1i likert 6l¢ekle sorgulanmustir.
Olusturulan 0lcegin  giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach’s alpha analizi
uygulanmustir.

Iki bagimsiz gruptan olusan degiskenlere iliskin yapilan analizlerde bagimsiz drnek t testi
kullanilirken, iic ve daha fazla gruba sahip karsilastirmalarda tek yonlii ANOVA tercih
edilmistir. Belirtilen testler PASW Statistic 18 paket programiyla analiz edilmistir.
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3.2.Verilerin Analizi

Anket uygulamas: sonucu elde edilen veri seti PASW Statistic 18 (SPSS-Statistical
Package for Social Sciences) paket programinda analiz edilmistir. Analiz kapsaminda,
giivenilirlik analizi, frekans tablolari, betimleyici istatistikler, bagimsiz 6rneklem t testi, tek
yonlii varyans analizi ve Tukey testlerinden faydalanilmistir.

3.3.Giivenirlik analizi:

Tablel: Reliability

Statistics

Cronbach's |N of
Alpha Items

,905 54

Giivenirlik analizi sonuglarina bakildiginda analize dahil edilen 54 maddenin yiiksek
seviyede giiven diizeyinde oldugu bulunmustur.

3.4.Katihmcilara ait demografik bulgular:

Analize dahil olan katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda; 21-30 yas arasi
katilimcilarin %36’lik oranla birinci sirada ¢ikmaktadir. Bunun ardindan %34 ile 31-40 yas
aras1 yas grubu gelmektedir. Egitim seviyelerine bakildiginda Yiiksekokul ve iizeri egitim
seviyesine sahip katilimcilarin oran1 %71 ¢ikmaktadir. Universite ve mezunu katilimcilar %45
oranla birinci sirada cikmaktadir. Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda  gelir
durumlarinin yiiksek seviyede ciktigi goriilmektedir. 3000 iizeri gelire sahip katilimcilarin
orani %35’dir. Cogunlugu (%68) Evli ve Erkektir (%56). Katilimcilarin %841 biiyiiksehirde
yasamaktadir. Yalmzca %4 oraninda katilimci bilgisayar kullanmay1 bilmemektedir. Biiyiik
bir kismi (%55) o6zel sektorde caligmaktadir. Kamuda memur olanlarin orani ise %34’ dir.
Biiyiik bir kisminin herhangi bir saglik problemi bulunmamaktadir.

Table2: Yasimiz

18-20 5%

21-30 36%
31-40 34%
41-50 13%
51+ 13%

Table3: Egitiminiz

Okur yazar 1%
k6 gretim 6%
Lise 22%
Yiiksekokul 13%
Universite 45%
Universite tizeri 13%
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Table4: Geliriniz

500-1000 13%
1001-1500 16%
1501-2000 17%
2001-2500 11%
2501-3000 8%
3001+ 35%
Table5: Medeni durum
Evli 68%
Bekar 32%
Table6: Cinsiyetiniz
Erkek 56%
Kadin 44%
Table7: Yasadigimz bolge
Biiyiiksehir 84%
Sehir 7%
Ilce 8%
Kasaba 1%
Koy 1%
Table8: Bilgisayar kullanma
Evet 96%
Hayir 4%
Table9: Meslek
Kamuda memur 34%
Ozel sektor 55%
Ogrenci 5%
Ev hanim1 3%
Calismiyorum 3%
Tablel0: Saghk sorunu var mi
Evet 15%
Hayir 85%

Katilimcilarin =~ %77°si  siklikla aligveris yaptiklarini  belirtmislerdir.  Alisveris
yapmalarindaki en biiylik etken ihtiyaglart karsilamak olarak c¢ikmaktadir. %92’sinin
cocuklart i¢in kullandiklar iiriinler hakkinda bilgisi bulunmaktadir. %68’1 ise ¢cocuklar1 i¢in
kullandiklar iriinleri secerek ve inceleyerek aldiklarini belirtmektedirler. Cocuklar: icin
alacaklar iiriinleri tercih etme nedenlerine bakildiginda saglikli ve dogal olmasi ilk sebepler
olarak oOne c¢ikmaktadir. Katilimcilarin %92’si iriinleri cevrelerine de Onereceklerini
belirtmektedirler. Kullanilan iiriinleri market ve mahalle pazarlarindan alma orani yiiksektir.
Cocuklart i¢in kullandiklart iirtinler icin ise ayda 100 ila 300 lira arast bir {icret
harcanmaktadir.
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Tablell: Sikhikla ahsveris yapar

misiniz
vet 77%
Hayir 23%

Tablel12: Alisveris yapmaniza etki
eden faktorler

TV Reklamlari 2%
Ihtiyaclarim 91%
Cevrem 2%
Sagligim 2%
Fiyat ve kampanyalar 4%

Tablel3: Cocugunuz icin
kullandigimz uiriinler hakkinda
gerekli bilgiye sahip misiniz?

Evet 92%
Hayir 8%

Tablel4: Cocugunuz icin
kullandigimiz iiriinleri genellikle
secerek ve inceleyerek mi

alirsimz?
Evet 68%
Hayir 32%

TablelS: Cocugunuz icin
kullandigimiz iiriinleri alirken
hangi kriterleri dikkate alirsimz

Saglikli oldugu i¢in 81%
Ekonomik oldugu icin 2%
Dogal oldugu icin 13%
TV reklamlarindan dolay1 3%

Tablel16: Kullandigimiz iiriinlerin
ekonomik degerinin yiiksek
olmasi satin alma kararimz

iizerinde etkili midir?

Evet 37%
Hayir 63%

—
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Tablel7: Kullandigimz iiriinleri

cevrenize onerir misiniz?

Evet 92%
Hayir 8%

Tablel8: Kullandigimz iiriinleri

nerden alirsiniz

Marketler

Semt mahalle pazarlari
Internet

Direkt iireticiden

42%
46%
2%

10%

Table19: Cocugunuza

kullandigimiz iiriinler icin ayhk ne
kadar bir biitce ayiriyorsunuz
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100-200 55%

201-300 25%

301-400 14%

401-500 1%

501-750 2%

751-1000 2%

1001-1500 1%

1501-2000 0%

2001+ 0%

Table20: Cocuk iiriin kullamim ve TV iliskisi
Hic¢ Cok az Biraz Oldukc¢a Kesinlikle Standard
katilmiyorum | katiliyorum | katiliyorum | katihyorum | kattliyorum | Mean Deviation

1- Cocugunuz televizyon reklamlar1 seviyor mu 4% 3% 5% 21% 66% 4,42 1,02
2- Cocugunuz izledigi televizyon reklamlari
inandiric1 buluyor mu 2% 0% 11% 26% 60% 4,42 0,87
3- Cocugunuz izledigi televizyon reklamlarindaki
oyuncularin yerinde olmak istiyor mu 2% 3% 5% 23% 67% 4,51 0,87
4- Televizyonda izledigi reklamlardaki iiriinlerin
alinmasi konusunda 1srarc1 oluyor mu 1% 1% 7% 20% 70% 4,58 0,76
5- Cocugunuz izniniz ve bilginiz olmadan izledigi
televizyon reklamlarindaki iiriinleri kendisi aliyor
mu 2% 0% 16% 22% 60% 4,38 091
6- Cocugumun ilgisini en ¢ok oyuncak reklamlari
cekiyor 4% 7% 14% 28% 47% 4,08 1,11
7- Cocugum gida iiriinlerine yonelik reklamlardan
cok etkileniyor 2% 2% 7% 22% 67% 4,50 | 0,87
8- Giysi ve giyim iriinlerine yonelik reklamlar
konusunda ¢ocugum ¢ok fazla ilgili 3% 3% 11% 30% 52% 4,26 0,99
9-  Gazete, kitap, egitim konularindaki televizyon
reklamlar1 ¢ocugumun ilgisini ¢cekmiyor 2% 5% 17% 23% 54% 4,23 1,01
10- lizledigi temizlik iiriinlerine yonelik televizyon
reklamlar1 ¢ocugumun ilgisini ¢cekmiyor 4% 6% 12% 27% 50% 4,13 1,12
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11- Televizyonda izledigi cizgi film ve film
kahramanlarinin kullanildig: reklamlar en etkili
reklamlar cocugumun iizerinde 0% 2% 4% 23%

< &

.

72%

0,65

12- Miizigi giizel olan televizyon reklamlarinin
ilgisini artirdigini goriiyorum 0% 5% 12% 23%

60%

0,87

13- Cocugumun izledigi televizyon reklamlari

cocugumun dil ve sdylemlerini olumsuz yonde
etkiliyor 31% 18% 10% 18%

23%

1,58

14- Cocugumun izledigi baz1 kotii karakterli
reklam icerikleri psikolojisi lizerinde olumsuzluk
meydana getiriyor 29% 19% 16% 15%

21%

2,81

1,51

15- Ozellikle marka degeri olan iiriinlerin
sergilendigi televizyon reklamlarinin iiriin tercihini
etkiledigini goriiyorum 3% 5% 14% 27%

51%

4,18

1,04

16- Reklamlarda izledigi her tiriinii almak
konusunda agir1 1srar gosterir 3% 5% 11% 29%

52%

4,23

1,01

17- Gida reklamlarina yonelik izlenimleri
nedeniyle cocugumda beslenme aligkanligt
acisindan sorunlar meydana geldi 5% 5% 21% 22%

47%

4,01

1,15

18- Cocuk Uriin Fiyatlarinin Cok Yiiksek
Oldugunu Diisiiniiyorum. 3% 11% 18% 27%

41%

3,93

1,13

19- Her Zaman Kaliteli Uriin Tercih Edemiyorum
Ciinkii Ekonomik A¢idan Fiyatlar1 Cok Yiiksek. 2% 4% 26% 29%

38%

3,98

0,99

20- Geleneksel Uriinlere Gore Klasik kalitesiz
iriinlerin daha fazla pisayada olmas1 saglik
acisindan giivenimi olumsuz etkiliyor 40% 17% 10% 16%

18%

2,54

1,56

21- Geleneksel organik malzemelerden yapilmis
riinler ile fabrikasyon yapilmis tiriinler arasinda
kalite ve saglik agisindan fark oldugunu
diisiiniiyorum. 11% 16% 27% 17%

29%

3,39

1,34

22- Kendim ve ¢ocugumun Saglig1 icin geleneksel
tirinleri kullanmay tercih ediyorum. 1% 5% 5% 24%

66%

4,50

0,85

23- Geleneksel iiriinlerin gocugumun egitimi ve
bilgisi iizerinde olumlu etki yarattigin
diisiiniiyorum. 0% 0% 11% 20%

69%

4,58

0,68

24- Toplum Sagliginin ve Gelecek Neslin
Korunmasi I¢cin daha saglikli cocuk iiriinlerinin
tiretilmesini destekliyorum 1% 5% 14% 29%

52%

4,26

0,93

25- Geleneksel Uriinlerinin Satildign Her Noktada
Farkli Bir Fiyatlandirma goriiyorum. 3% 4% 9% 25%

59%

4,33

0,99

26- Geleneksel iirtinlere gore teknolojik iiriinlerin
fiyatlarinin daha yiiksek oldugunu diisiiniyorum 1% 4% 12% 32%

52%

4,30

0,88

27- Teknolojik Uriinlerinin Daha Fazla Tercih
Edilmesinden Dolay1 Saticilarin Bu Durumu Kendi
Lehlerine Yonelik Kullandigini ve Fiyatlar
Yiikselttigini Diisiiniiyorum. 0% 1% 6% 22%

71%

4,64

0,63

28- Devlet ¢cocuk ve Halk Sagligin1 Korumak ve
Gelecek Neslin Daha Saglikli Olmasi I¢in
Geleneksel Uriinlerinin Uretimini Desteklemeli ve
Fiyatlandirmalar1 Daha Makul Bir Seviyeye
Cekmelidir. 0% 6% 19% 29%

46%

4,15

0,94

29- Geleneksel Uriinlerinin Kimyasal Maddeler
Kullamlarak Uretildigini Diisiinmiiyorum. 3% 14% 18% 31%

34%

3,79

1,13

30- Geleneksel iiriinlerde sagliksiz kimyasal
maddeler kullanildigini sanmiyorum 2% 14% 10% 38%

36%

3,93

1,08
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31- Teknolojik iiriinlerde ilerde meydana
gelebilecek rahatsizlik ve hastalik yapici kimyasallar
kullanildigini diigiiniiyorum
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16%

34%

46%

- 2
-

4,21

0,89

32- Teknolojik iiriinlerin geleneksel iiriinlere gore
cevreye daha fazla zarar verdigini diisliniiyorum

2%

3%

15%

35%

44%

4,16

0,95

33- Kimyasal Kullanilarak Uretilen Uriinler Hem
Kendi Sagligimi Hem de ¢cocugumun Sagligini
Tehdit Ediyor. Bu Nedenle geleneksel Uriinleri
Tercih Ediyorum.

2%

3%

9%

22%

64%

4,43

0,93

34- Doganin Korunmasi, Gelecek Neslin Devami
Icin Kimyasal ve organik olmayan malzemelerle
tiretilen tirtinlerin kamu agisindan yasaklanmasinin
gerekliligini diigiiniiyorum

13%

13%

25%

22%

27%

3,37

1,35

35- Piyasada sahte marka ad1 altinda tiretilen
tirtinlerin ¢cocuklarin basta bilgi ve fiziksel gelisimi
tizerinde olumsuzluk yarattigini diisiiniiyorum

12%

17%

27%

19%

25%

3,27

1,33

36- Ozellikle bilisim teknolojisine uygun iiretilen
bilgisayar, cep telefonu ve diger baz1 tirtinlerin
cocugun bilgi diizeyi ile gelisim doneminde zararlt
bir takim olaylar meydana getirdigini diisliniiyorum.

3%

6%

12%

34%

45%

4,13

1,03

37- Her zaman geleneksel iiretilen oyuncak ve
diger iirlinlerin saglikli olduguna inaniyorum

2%

5%

16%

32%

45%

4,13

0,99

38- Teknolojik iiretilen Uriinlerin Goriiniimii ve
Ambalaj1 Daha Etkileyici Geliyor.

15%

9%

23%

29%

24%

3,37

1,35

39- Teknolojik Uriinlerinin Ambalajlar1 Daha
Standart Oldugundan, Geleneksel Uriinleri Tercih
Ediyorum.

19%

24%

16%

23%

18%

2,97

1,40

40- Geleneksel Uriinlerin Goriintiisii ve
Ambalajlar1 Daha Dogal ve Daha Klasik.

6%

16%

23%

29%

26%

3,53

1,21

41- Geleneksel Uriinlerde Kullanilan Ambalaj
Saklanma Sekilleri Doga ve Cevreye Zarar
Vermemektedir. Bu Nedenle Geleneksel Uriinleri
Tercih Ediyorum.

7%

12%

35%

26%

20%

341

1,14

42- Teknolojik Uriinlerin Ambalajlar1 Daha Dikkat
Cekici.

12%

15%

29%

22%

21%

3,25

1,28

43- Geleneksel ve Teknolojik Uriinlerin
Ambalajlart Arasinda Bir Fark Oldugunu
Diisiinmiiyorum.

10%

24%

25%

15%

27%

3,25

1,34

44- Geleneksel Uriinlerin Daha Fazla Tercih
Edilmesi Igin Televizyon, Radyo, Sinema, Gazete
ve Diger Materyallerle Reklam Yoniinden
Desteklenmesi Gerektigine Inaniyorum.

1%

2%

11%

33%

53%

4,35

0,83

45- Geleneksel Uriinlere Yonelik Reklam ve
Tanitim Yapildigin1 Diisiiniiyorum.

13%

25%

14%

22%

25%

3,21

1,41

46- Geleneksel iiriinleri Satan Noktalarin
Tiiketicinin Uriinleri Almasina Yonelik Farkliliklar
YarattiZin1 Diisliniiyorum.

7%

12%

31%

22%

27%

3,50

1,21

47- Geleneksel Uriinlerin Teknolojik iiriinlere Gore
daha fazla tercih ediyorum ciinkii izledigim
televizyon reklamlar1 geleneksel iiriinlere iligkin
ilgimi arttirtyor.

11%

22%

30%

18%

19%

3,11

1,26

48- Geleneksel iiriinlerin Televizyon
Reklamlarinda Tamtilmasinda Geleneksel Uriinlerin
Teknolojik iirtinlere Gore Daha Fazla Reklam ve
Tanitim yapiliyor.

11%

31%

24%

14%

21%

3,03

1,31

10
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49- Geleneksel iiriinler Hakkinda Saglik ve
Cevreye Yonelik Reklam ve Tamtimlar Tercih
Nedenlerim Uzerinde Oldukca Fazla Etki yaratiyor.
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15% 29%

—
J—
i

28%

21%

-

1,19

50- Geleneksel Uriinlere Yonelik televizyon,
radyo, internet ve gazetelerde daha fazla reklam
yapiliyor.

3%

10% 15%

43%

29%

3,86

1,03

51- Geleneksel iiriinlere Yonelik Tanitimlarin
Sadece Market ve Satis Noktalarinda Yapildigim
Gorilyorum.

0%

9% 26%

35%

29%

3,85

0,95

52- Geleneksel iiriinleri Tercih Etmemde
Televizyon Reklam ve Tanitimlarin Bir Etkisi
diisiiniiyorum.

6%

12% 16%

27%

39%

3,79

1,25

53- Televizyon Reklamlarin ve Tanitimlarin
Tiiketici Tercihlerini Etkiledigini diisiiniiyorum.

1%

8% 16%

36%

39%

4,03

0,98

54- Televizyon Reklam ve Tanitimlar Sayesinde
Geleneksel Uriinlerin Daha Saglikli Oldugunu
Anladim.

10%

19% 21%

23%

27%

3,40

1,32

Hipotez1: Katilimcinin cinsiyeti ¢ocugunun gida reklamlarindan etkilenmesi iizerinde

bir faktor degildir.

etkili

Sig degeri (0,000) 0,05 ret bolgesinin disginda kalmaktadir. Dolayisiyla HO hipotezi ret
edilmesi gereklidir. Katilimcinin cinsiyeti ¢ocuklarinin gida iiriinlerine yonelik tiiketimi

tizerinde etkili bir faktordiir.

Table21: Reklam vs. Cinsiyet

N Ortalama | SS t p
Cocugum gida | gy o 195|  4.3179|1.0211
uriinlerine
Jonelik 4611 | 0.000
reklamlardan g qin 155|  4.73550.5355
cok etkileniyor
vs. Cinsiyet

Hipotez2: Katilimcinin geliri cocugunun gida reklamlarindan etkilenmesi iizerinde etkili bir

faktor degildir.

Sig degeri (0,000) 0,05 ret bolgesinin disginda kalmaktadir. Dolayisiyla HO hipotezi ret
edilmesi gereklidir. Katilimcinin geliri cocuklarinin gida iiriinlerine yonelik tiiketimi {izerinde

etkili bir faktordir.

11
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Table22: Reklam vs. Gelir

N  Ortalama SS F ;’ z;lzy
Cocugum gida |500-1000| 46|  4.108695652|  1.159085096
ury‘:ﬂ:ﬂl‘(‘e 128(1)' 57| 4.736842105|  0.444261658
Klamlard -
ffk;ﬁ;;f‘;r 588(1) 58| 4379310345  0.894968121
T ool 405 | 000 | 12+
Gelir 5500 40 475|  0.43852901| ' 4,56
%38(1)' 28|  4.678571429|  0.944911183
3001+ 121 4.479338843 0.90461017
Total 350  4.502857143|  0.865607001

Hipotez3: Katilimcinin yasi ¢cocugunun izledigi reklamlardaki oyunculara 6zenmesi iizerinde
etkili bir faktor degildir.

Sig degeri (0,04) 0,05 ret bolgesinin diginda kalmaktadir. Dolayisiyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimcinin yasi ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki karakterlere 6zenmesi {izerinde
etkili bir faktordiir. Geng¢ (18-30) ve yash (51+) gruplar orta yash (21-40) gruplardan
farklilasmaktadir.

Table23: Reklam vs. Yas

N Ortalama SS F Fark
Tukey
Cocugunuz | 18-20 16 4.5625| 0.512348
t“le.dlg‘ 21-30 125 4.608| 0.760899
elevizyon
reklamlarindaki [31-40 118| 4.537797) 0.672777| 224 0.04 |12534
oyuncularin 41-50 46| 4.282609| 1.204861
yerinde olmak |51+ 45| 4.266667| 1.194685
istiyor mu vs. Yas [ Tota] 350| 4.505714| 0.868897

Hipotez4: Katilimcinin yas1 cocugunun izledigi
etkilenmesi tizerinde etkili bir faktor degildir.

reklamlardaki dil ve soylemlerden

Sig degeri (0,00) 0,05 ret bolgesinin diginda kalmaktadir. Dolayisiyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimcinin yast ¢cocuklarinin TV reklamlarindaki dil ve sdylemlerden etkilenmesi
tizerinde etkili bir faktordiir. 31-40 yas grubu 41+ yas grubundan farklilagsmaktadir.
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Table24: Reklam Dili vs. Yas

N Ortalama SS F l;zzlzy
Cocugumun | 18-20 13| 3.461538| 1.664101
izledigi 21-30 125 2.784| 1.54285
televizyon  [31-40 118| 2.40678| 1.497789
reklamlart -~ 141.50 46| 3.152174| 1.59119| ~9g 0.00 345
gocugumun dil ve sy | 45| 3.733333| 1.452271
sOylemlerini
olumsuz yonde | oy 347 2.853026 1.5816
etkiliyor vs. Yas

HipotezS: Katilimcilarin cinsiyeti ¢ocugunun izni olmadan TV reklamindaki iiriinii almasi
tizerinde etkili bir faktordiir.

Sig degeri (0,00) 0,05 ret bolgesinin disinda kalmaktadir. Dolayistyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimcinin cinsiyeti ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki iiriinleri izinsiz almalari
tizerinde etkili bir faktordiir.

Table25: Reklam Etki vs. Cinsiyet

N Ortalama SS F )/

Cocugunuz izniniz | gy e 195|  4.189744|  1.040369
ve bilginiz olmadan
izledigi televizyon | gyqin 155|  4.612903| 0.638455

reklamlarindaki 19.73 0.00

tirtinleri kendisi

aliyor mu vs. Total 350 4.377143 0.908756
Cinsiyet

Hipotez6: Katilimcilarin yasi cocugunun izni olmadan TV reklamindaki iirlinii izinsiz almasi
tizerinde etkili bir faktordiir.

Sig degeri (0,00) 0,05 ret bolgesinin disinda kalmaktadir. Dolayistyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimcinin cinsiyeti ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki iiriinleri izinsiz almalari
tizerinde etkili bir faktordiir.
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Table26: Reklam Etki vs. Yas

N Ortalama SS F Fark
Tukey
Cocugunuz izniniz | 18-20 16 3.9375| 0.928709
ve bilginiz  =r0 125 4.464| 0767737
olmadan izledigi
televizyon 31-40 118 4.398305( 0.775036 280 0.03 1,2,5-3.4
reklamlarindaki |41-50 46| 4.086957| 1.488117
iirtinleri kendisi |51+ 45| 4.533333| 0.726135
aliyor mu vs. Yas ) 350| 4.377143| 0.908756

Hipotez8: Katilimcilarin yas1 cocugunun reklamlardaki {iriinii almak icin asir1 istek
gostermesi lizerinde etkili bir faktordiir.

Sig degeri (0,00) 0,05 ret bolgesinin disinda kalmaktadir. Dolayistyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimcinin yas1 ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki gordiikleri iirtinleri almak igin
asir1 istek gostermeleri konusunda etkili bir faktordiir. 21-30 yas arasi katilimcilar, 41+ yas

grubuna gore farklilasmaktadir.

Table27: Cocuk Israr vs. Yas

N Ortalama SS F Fark

Tukey
18-20 16 425 1
izlgc;lgiatﬁlra;?gnn 21-30 125 3.952| 1.106112
31-40 118| 4.237288| 1.035093

zlsﬁ‘rlf‘if;“;s;gi? 41-50 26| 4369565 0.798852] 62 0.00 2-4,5
vs. Yas 51+ 45| 4.866667| 0343776
Total 350| 4.234286| 1.008259

Hipotez9: Saglik sorunu yasama durumu “Teknolojik iiriinlerde ilerde meydana gelebilecek
rahatsizlik ve hastalik yapici kimyasallar kullanildigini” diisiinme iizerinde etkili bir faktor
degildir.

Sig degeri (0,01) 0,05 ret bolgesinin disinda kalmaktadir. Dolayistyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimcinin saglik sorunu yasamasi teknolojik iiriinlerde tehlikeli kimyasallar
kullanildigini diisiinmesi iizerinde etkili bir faktordiir.

Hipotez9: Saglik sorunu yasama durumu “Teknolojik iiriinlerin geleneksel iiriinlere gore
cevreye daha fazla zarar verdigini” diisiinme {izerinde etkili bir faktor degildir.

Sig degeri (0,01) 0,05 ret bolgesinin disinda kalmaktadir. Dolayisiyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimcinin saglik sorunu yasamasi teknolojik iiriinlerin geleneksel iiriinlere gore
cevreye daha fazla zarar verdigini diisiinme {izerinde etkili bir faktordiir.
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Table28: Teknolojik iiriin vs. Saghk sorunu yasama

N Ortalama SS F p
Teknolojik iiriinlerde ilerde
meydana gelebilecek Evet 51| 4.156863( 0.80926
rahatsizlik ve hastalik yapici
kimyasallar kullanildigini 047 0.01
diisiiniiyorum vs. Saglk sorunu | Hayir 299 4.220736| 0.903816
yagsama
Teknolojik iiriinlerin gelencksel | 51| 4.490196| 1.102226
tiriinlere gore cevreye daha
fazla zarar verdigini 2.70 0.01
diistinityorum vs. saglik sorunu [ Hayir 299| 4.107023 | 0.905937
yagama
Hipotez10: Egitim Geleneksel iiriinlerin reklamlar ile desteklenmesi iizerinde etkili bir faktor
degildir.
Sig degeri (0,00) 0,05 ret bolgesinin diginda kalmaktadir. Dolayisiyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimcinin egitimi geleneksel {iiriinlere reklam destegi verilmesi gerektigi
konusunda etkili bir faktordiir.
Table29: Geleneksel Reklam destek vs. Egitim
N  Ortalama SS F Fark
Tukey
Geleneksel Uriinlerin | Okur yazar 3 4 0
Daha Fazla Tercih | flkggretim | 21(4.714285714| 0.46291005
repgimest¢in | [Tise 76]4.315789474]0.786732082
Sinoma. Groere v yDi};er Yiiksekokul | 47[3.808510638 | 1.096204874 s.
Materyallerle Reklam gn}verS}te 156 4.510.647576126(6.52(0.00 123.4.6
Yéniinden Jmiversite 1 4714.319148936 | 1002310005
Desteklenmesi uzen
Gerektigine Inaniyorum | py 350(4.3514285710.825410006
vs. Egitim

Hipotez11: Gelir Geleneksel iiriinlerin reklamlar ile desteklenmesi iizerinde etkili bir faktor
degildir.

Sig degeri (0,00) 0,05 ret bolgesinin disinda kalmaktadir. Dolayistyla HO hipotezi ret edilmesi
gereklidir. Katilimeinin geliri  geleneksel iriinlere reklam destegi verilmesi gerektigi
konusunda etkili bir faktordiir.
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Table30: Geleneksel Reklam destek vs. Gelir

N Ortalama SS F Fark
Tukey
Geleneksel |0 46| 4086957 0.783896
Uriinlerin Daha
Fazla Tercih | 1001- 57| 4.491228| 0.710201

Edilmesi I¢in 1500
Televizyon, |[1501-
Radyo, Sinema, | 2000
Gazete ve Diger [701-

58| 4.293103| 0.917828

Materyallerle | 500 40 4375\ 1.14774| 227 0.04 [1-2,3,4,5,6
Reklam 2501-
Yoniinden 3000 28| 4.678571| 0.669636
Desteklenmesi
Gerektigine 3001+ 121 4.330579| 0.723285
Inaniyorum vs.
Gelir Total 350 4.351429| 0.82541

4. SONUC ve DEGERLENDIiRME

Analize katilim gosteren katilimcilarin ¢ogunlugunun 21 yasindan biiyiik, egitimli, yiiksek
gelir seviyesine sahip, evli ve erkek olduklar1 goriilmektedir. Biiyiiksehirlerde yasama oranlari
yiiksektir. Bilgisayar kullanim1 %96 seviyelerindedir. Katilimcilarin 6zel sektorde ¢alistiklart
ve saglikli olduklar1 bulunmustur.

Aligveris aliskanliklarina bakildiginda; siklikla ihtiyac nedeniyle aligveris yaptiklar
goriilmektedir. Biiylik bir kismi cocuklari i¢in kullandiklar iiriinler hakkinda bilgilidir ve
genel olarak market ve mahalle pazarlarindan {iriinler temin edilmektedir. Katilimcilar
cocuklart i¢in alacaklari iiriinde saglikli ve dogal olmas1 gibi 6zellikler aramaktadirlar. Biiyiik
bir kismu bu aldiklar iiriinleri ¢cevrelerine de dnermektedirler. Aylik olarak ¢ocuklar i¢cin 100
ila 300 lira aras1 para harcamaktadirlar.

Reklamlara iliskin sorulara bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip goriisler su sekildedir:

- Cocuklar iizerinde cizgi film ve film kahramanlarinin kullanildigi reklamlar en etkili
reklamlardir.

Televizyonda izledigi reklamlardaki iiriinlerin alinmasi konusunda 1srarci oluyor mu?
Cocugunuz izledigi televizyon reklamlarindaki oyuncularin yerinde olmak istiyor mu?

Tiiketicinin ¢ocuk {iriin fiyatlandirmasina yonelik algilamalarina bakildiginda en yiiksek
ortalamaya sahip goriisler su sekildedir:

- Teknolojik Uriinlerinin Daha Fazla Tercih Edilmesinden Dolayr Saticilarin Bu
Durumu Kendi Lehlerine Yonelik Kullandigini ve Fiyatlann  Yiikselttigini
Diigtintiyorum.
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- Geleneksel iiriinlerin ¢cocugumun egitimi ve bilgisi ilizerinde olumlu etki yarattigini
diistinliyorum.
- Kendim ve cocugumun Sagligi Icin geleneksel iiriinleri kullanmay tercih ediyorum.

Teknolojik ve geleneksel iriinlerin iiretilmesinde kimyasal kullanimina iligkin tiiketici
algilamasina bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip goriisler su sekildedir:

- Kimyasal Kullanilarak Uretilen Uriinler Hem Kendi Sagligimi Hem de cocugumun
Saghigin1 Tehdit Ediyor. Bu Nedenle geleneksel Uriinleri Tercih Ediyorum.

- Teknolojik iiriinlerde ilerde meydana gelebilecek rahatsizlik ve hastalik yapici
kimyasallar kullanildigini diistiniiyorum.

- Teknolojik iiriinlerin geleneksel iiriinlere gore ¢evreye daha fazla zarar verdigini
diistinliyorum

Organik tarim iirtinleri ve ambalaj faktorlerine iliskin tiiketici algilamasinda en yiiksek
ortalamaya sahip goriisler su sekildedir:

- Geleneksel iiriinlerin goriintiisii ve ambalajlar1 daha dogal ve daha klasiktir.

- Geleneksel iriinlerde kullanilan ambalaj saklanma sekilleri doga ve cevreye zarar
vermemektedir. Bu nedenle geleneksel iiriinleri tercih ediyorum.

- Teknolojik iiretilen iiriinlerin goriiniimii ve ambalaji daha etkileyici geliyor.

Geleneksel iiriinler ve satis tekniklerinin tiiketici algilamasi iizerindeki etkilerine
bakildiginda en yiiksek ortalamaya sahip goriisler su sekildedir;

- Geleneksel iiriinlerin daha fazla tercih edilmesi i¢in televizyon, radyo, sinema, gazete
ve diger materyallerle reklam yoniinden desteklenmesi gerektigine inaniyorum.

- Televizyon reklamlarin ve tanitimlarin tiiketici tercihlerini etkiledigini diisiiniiyorum.

- Geleneksel iiriinlere yonelik televizyon, radyo, internet ve gazetelerde daha fazla
reklam yapiliyor.

- Katilimcinin cinsiyeti ¢cocuklarinin gida iiriinlerine yonelik tiiketimi iizerinde etkili bir
faktordiir. Kadin katilimeilarin ¢ocuklari reklamlardan daha cok etkilenmektedir.

- Katitlmcinin geliri ¢ocuklarinin gida iiriinlerine yonelik tiiketimi iizerinde etkili bir
faktordiir.

- Katitlimcinin yasi ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki karakterlere 6zenmesi {izerinde
etkili bir faktordiir. Geng (18-30) ve yasli (51+) gruplar orta yash (21-40) gruplardan
farklilasmaktadir.

- Katilimcinin yast ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki dil ve sdylemlerden etkilenmesi
izerinde etkili bir faktordiir. 31-40 yas grubu 41+ yas grubundan farklilagmaktadir.

- Katitlimcinin cinsiyeti ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki iriinleri izinsiz almalari
izerinde etkili bir faktordiir.

- Katitlimcinin cinsiyeti ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki iriinleri izinsiz almalari
izerinde etkili bir faktordiir.

- Katilimcinin yast ¢ocuklarinin TV reklamlarindaki gordiikleri iirtinleri almak igin asiri
istek gostermeleri konusunda etkili bir faktordiir. 21-30 yas aras1 katilimcilar, 41+ yas
grubuna gore farklilasmaktadir.
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- Katilmcinin  saglik sorunu yasamast teknolojik {iriinlerde tehlikeli kimyasallar
kullanildigin1 diigiinmesi iizerinde etkili bir faktordiir.

- Katilbmcinin saglik sorunu yasamasi teknolojik iiriinlerin geleneksel iiriinlere gore
cevreye daha fazla zarar verdigini diisiinme {izerinde etkili bir faktordiir.

- Katitlmcinin egitimi geleneksel iiriinlere reklam destegi verilmesi gerektigi konusunda
etkili bir faktordiir.

Katilimcinin geliri geleneksel iiriinlere reklam destegi verilmesi gerektigi konusunda etkili
bir faktordiir.
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