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OZET ABSTRACT

Bu g¢aligmanin temel amaci, Tiirkiye ve The main purpose of this study is to
Gelis Tarihi: Kirgizistan’daki ailelerin  bakig agisiyla, determine the impact of television
01.12.2021 Televizyon reklamlarmin ¢ocuklar iizerindeki advertising on children from the perspective
. etkisini belirlemek ve bu etki ile marka of families in Turkey and Kyrgyzstan and to
Kabul Tarihi: baghilig1 arasindaki iligkileri ortaya ¢ikararak identify differences between countries by
24.12.2021 iilkeler arasindaki farkliliklar: tespit etmektir. uncovering the relationship between this
Yayin Tarihi: Arastirmaya, Tiirkiye/Kayseri ve impact and brand engagement. A total of 935
30.12.2021 Kirgizistan/Bigskek sehirlerinde toplam 935 children were involved in the survey in
cocuklu aile katilmistir. Arastirma sonuglarina Turkey/Kayseri and  Kyrgyzstan/Biskek
. gore; Tirkiye Kirgizistan’da televizyon cities. According to the research results, the
Anahtar Kelimeler reklamlarinin  gocuklar iizerindeki etkileri impact of television ads in Kyrgyzstan in
Televizyon Reklami farklilik gostermektedir. Bunun yani1 sira Turkey differs on children. In addition, in
Marka Tiirkiye ve Kirgizistan’da g¢ocuklarin marka Turkey and Kyrgyzstan, it has been
Marka Baslilis bagliligi  acgisindan  farkliliklar ~ oldugu determined that there are differences in the

arka Bagliligi 4 . .
o belirlenmis olup, iki iilke arasinda ¢ocuklarin  brand engagement of children, and there are
Cocuk Tiketiciler markaya yonelik tutumlar1 agisindan ise no differences between the two countries in
farklilik  gdzlenememistir. Sonug¢ olarak terms of the child's attitude toward the brand.
Keywords aragtirma kapsammda yapilan incelemede As a .result, the investigation found that
Advertising cocuklara  yonelik  reklamlarm  marka advertisements for children have caused
bagliligina neden oldugu, marka bagliliginin  brand loyalty, and that brand loyalty is higher
Television Advertising Tiirkiye’de, Kirgizistan’a gore daha yiiksek in Turkey than in Kyrgyzstan. In addition, as
Brand oldugu tespit edilmistir. Ayrica, ebeveynlerin parents' level of education increases, there is
Brand Loyalty egitim diizeyi arttik¢a, reklamlardan etkilenme less chance of being affected by advertising.

olasiligit  azalmaktadir. Bilingli tiiketim To develop conscious consumption habits,
aligkanliklar1 gelistirmek igin isletmelerin, businesses can be told that if they choose
cocuk tiiketicilere yonelik dikkatli mesajlar ve careful messages and content for child
icerikler segmeleri, yas ve gelisim seviyelerine consumers, value age and development
onem vermeleri ve dogru stratejilerle levels, and advertise with the right strategies,
reklamlarmi  sunarlarsa marka bagliligi they can create brand loyalty.
olusturabilecekleri sdylenebilir.

Child Consumers
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GIRIS

Giliniimiizde toplumlarm biiylik bir kisminin hizli ve siirekli bir degisim siireci i¢inde oldugu
goriilmektedir. Teknolojide ortaya ¢ikan yenilikler, toplumu etkiledigi gibi geleneksel toplum yapisinda
da degisikliklere neden olmaktadir. Televizyonun da degisimin 6nemli kaynaklarindan biri oldugu
aciktir. Yetiskinler kadar artik ¢ocuklar da televizyonun 6nemli birer hedef kitlesi konumundadir.
Televizyon reklamlari bireyleri yonlendirmekte, tavir ve davranislarina etki etmekte, kiiltiirel degerlerin
yayginlagsmasinda ve degisiminde belirleyici rol oynamakta ve ayni zamanda da insanlarin satin alma
davranislarina yon vermektedirler.

Tiiketimi daha da artirmak gayesiyle iirlinlin veya hizmetin sadece rasyonel faydasinin reklamlarda yer
almasi tek basma yeterli olmamaktadir. Ozellikle cocuk tiiketicilere yonelik reklamlarda mutluluk,
prestij, statii ve iistiinlik gibi hedonik faydalar da agik olmasa da gizli bir sekilde sunulabilmektedir.
Dogru stratejiler izlenerek yapilan bir reklam calismasi, tiikketicinin zihninde firmanin marka imajina
yonelik olumlu bir farkindalik ve bunun sonucunda o markaya yonelik bir sadakat olusturabilmektedir.

Hedeflenen kitleyi etkilemek ve marka imaj1 olusturmak amaciyla yapilan reklam kampanyalar igin,
firmalar genellikle medya olarak televizyonu tercih etmektedir. Giiniimiiz reklam kampanyalarinda ¢ok
sayida benzer iiriin ve hizmetin yer almasi, tiiketicinin goziinde marka imaji ve sadakati yaratmak
isteyen firmalar1 zorlamaktadir. Ozellikle, izleyicinin yogun mesaj trafigine maruz kaldig televizyon
reklamlari, yanlis reklam stratejisi uygulanmasi durumunda, firma tarafindan hedeflenen olumlu marka
imaj1 yaratmadig1 gibi, tiiketici tizerinde olumsuz bir izlenim de olusturabilmektedir. Bu nedenle, medya
olarak televizyonun kullanildig1 reklam kampanyalarinda, bir firmanin tiiketici iizerinde olumlu marka
imaji  olusturabilmesi marka yoneticileri ve reklamcilar tarafindan yapilan arastirma ve
degerlendirmelere baglhdir.

Firmalar iiriin veya hizmetle ilgili olarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, satin alma yoniinde harekete
gecirmek, bilgilendirmek, kendi firmalarina sayginlik kazandirmak, aracilari, tedarikgileri hatta
caliganlart ile iyi iligkiler gelistirerek iiriin ve hizmetlerine talebi artirmak igin reklam yaparlar. Reklam
kampanyalari i¢in kullanilan mecralardan belki de en etkilisi televizyondur. Bu iligkiden hareketle,
arastirmanin amaci, reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki etkisini ve bunun sonucunda da marka baglhlig
olusturma amach reklam caligmalarinda kullandig1 mecralardan olan televizyonun c¢ocuk tiiketiciler
tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amagla, Tiirkiye ile Kirgizistan {ilkelerinin televizyon reklamlari
yoluyla marka bagimlilig1 siireclerini inceleyerek arastirmaya derinlik kazandirilmistir. Arastirmada
oncelikle reklam kavrami ve 6zellikleri, marka imaj1 ve reklamlarin marka bagliligina etkisi incelenecek.
Daha sonra, arastirmanin amaci, 6nemi ve hipotezleri, yontem ve arastirma bulgularina yer verilecektir.

1. REKLAM KAVRAMI ve OZELLIiKLERI

Kiiresellesen diinyada tiiketim kiiltiiriiniin yayginlagmasi ile birlikte markalagma kavrami Snem
kazanmistir. Markalarin degerinin korunmasi, tercih edilebilirliginin devam ettirebilmesi i¢in tiiketiciler
tarafindan kabul edilmesi, hoslanilmasi ve tiiketilmesi gereklidir. Diinyadaki insan sayisinin
fazlalagmasi, iiriin gesitliliginin gogalmasi markalagma siirecini zorlastirmaktadir. Degisen niifus profili
ile birlikte demografik yapisi farklilagan psikolojik ve davranigsal boyutlar1 6ne ¢ikan tiiketim anlayist
yayginlagmaktadir. Cocuk tiiketicilerde bu degisime katilan gruplardandir.

Cocuklar tarafindan sevilen, dgrenilen, satin alinan veya aldirilan tiiketim malzemeleri ailenin tiiketim
tercihinin etkilemektedir. Ailedeki tiiketim egilimlerinde, ¢ocuklarin belirleyici olmasi ile birlikte
markalar yasamlarini gocuklarin tercihine baglamislardir. Bu amagcla, gocuklarin begenileri, reklamlara
kars1 tepkileri, marka bagimliligi, magazalara karsi tutumlarim1 6grenmek sirketler agisindan 6nemlidir
(Aktas, Oziipek ve Altunbas, 2009, s. 23-24). Bu amagcla ¢ocuklara ulasmak icin de, en kolay yollardan
biri reklamlardir.
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Medya iletisim araglarinin gelismesi ile beraber markalarin ¢ocuk tiiketicileri etkileme alani1 daralmistir.
Bu sistematik i¢inde ¢ocuk tiiketicilerin marka bagimliliklari iligkisi 6nemli hale gelmistir. Bu boliimde;
reklam kavrami, televizyon reklamlari, reklamin tarihgesi, 6zellikleri, amaci, islevleri, gocuk ve reklam,
reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri incelenecektir.

1.1. Reklam Kavrami ve Televizyon Reklamlari

Reklam, bir iiriinii, hizmeti veya isletmeyi insanlara tanitmak ve insanlar1 bu tanitilan seyden
yararlanmasina tesvik etmek i¢in yapilan hareketlerin tiimiidiir. Her reklamin belli bir amaca faydal
olmasi gibi bir kaygisi yoktur. Reklamlarin ¢ogu zaman amaci hem tanitim hem de bireyleri reklami
yapilan seye yoneltmektir. izleyiciler, bilgi, eglence gibi cesitli ihtiyaclarim karsilamak icin yiiksek
kalite ve nitelikteki medya {irlinlerine diigiilk maliyetle, kolayca ulagsmak isterler. Reklamcilar ise,
yer/zaman satin alarak iiriinlerini en cazibeli ve akilda kalic1 sekilde tasarlayarak ve bunu medya yoluyla
hedef kitlelerine ulastirarak tiilketim egilimine dogru yonlendirmeyi amaclarlar (Kocer, Koger ve
Yoldas, 2016, s. 140-151). Yapilan reklamlar, bireylerin bir kisminin dikkatini ¢ekmeyi basaracak ve
bu reklamlar sayesinde bireyler o iiriin veya hizmete yonelecektir. Reklam veren kisi verdigi reklamin
geri doniisiinii aldiginda markasinin insanlar goziindeki degerinin yiikseldigini de gorecektir.

Reklamlar ve reklam konusuyla ilgili tim tartismalar gliniimiiz diinyasinda toplumun her yas grubunu
etkileyecek niteliktedir ve bireyin yasam alanlarinin tiimiinii kapsamaktadir. Hayatin her alaniyla ilgili
sundugu icerikler ve iceriklerin olusturdugu degerler, tiikketim aliskanliklarini etkileyerek, yeni yasam
modelleri sunarak reklamlarin genis kitlelere ulagsmasini saglar. Davranigsal iktisat teorisine gore,
reklamlar bireylerin tiiketim aligkanliklarini etkileyip, onlarin tercihlerini yoneterek, yeni degerler ve
yasam bicimi olusturma cabasindadir (Oztiirk ve Savas, 2014, s. 39-43). Kitle iletisim araglarmin
gelismesiyle ve yaygilasmasiyla reklamlar sosyolojik bir boyut kazanmistir. Endiistri devrimi,
modernlesme ve sechirlesme siiregleriyle birlikte artan niifus ile reklamcilik dinamik bir yapiya
kavugmustur. Reklamlar, {irlin ve hizmetler hakkinda tiiketiciyi yonlendirir ve egilimlerini belirler.
Kiiltiirel ve iktisadi olarak toplumu yoOnlendirme potansiyeline sahiptir. Marka kiiltiirii gelistirerek
tiketim bagimliliklarin1 gelistirebilir. Bireylerin yasam kalitesini arttirmak, tiikketim aligkanliklarini
gelistirmek, tercih edilme kolaylig1 gibi ekonomik deger olarak bireyin segimlerini manipiile etmeyi
amaclar.

Gilinlimiiz iletisim ¢ag1 yazili, gorsel, sesli ya da goriintiili pek c¢ok farkli haberlegsme tiirlerini
kapsamaktadir. Genis kitlelere ulasmak i¢in sosyolojik diizeyde davraniglan etkilemek, yonlendirmek,
yonetmek amach tiikketim aligkanliklarini belirleyici anlam kazanmaktadir. Marka yoneticileri reklam
firmalari ile bu yonde bilgi aligverisi yaparak televizyona odaklanarak ¢ocuklara doniik etkili ¢alismalar
ve igerikler hazirlamaktadir (Ertung, Filiz, 2011, s. 45). Cogunlukla, reklam filmleri iiriin ile tiiketici
arasindaki uzakliktan dogan iletisim bagini kisaltarak ve iiriiniin bilgisine dogrudan aktarir ve pazarlama
stratejilerine yeni boyut kazandirir (Yaylac1,1999, s. 12-13).

1.2. Reklamin Amaclari

Televizyon ekranlarinda sunulan igerikler giidiimiinde tiiketim odaklari, hizmet ve mallarin hangi
nedenle ve gaye ile nasil islevsel hale gelecegi hakkinda bilgi sahibi olacaktir. Hayatin giinliik akis1
icerisinde benzer bir problemle ya da tercihle karsilastiklarinda hangi servislerden hizmetlerden
yararlanabilecekleri noktasinda kolayca se¢im yapabilmektedirler. Reklam filmleri tiiketim
aliskanliklarin1 ve bireylerin yasamsal stillerini kolaylikla etkiyebilirler. Bu ¢ercevede diizenli
beslenmeden, sagliga uygun giyime kadar, temizlik davranislarindan, yasam alani se¢cimine kadar her
yerde bizi ¢evreler. Aslinda reklamlar bir nevi algi yonetimidir ve miisteri bagliligin1 yaratmak i¢in
marka pazarlamadir. Niifusun biiyiik cogunluguna ulasan reklamlarin farkindalik yaratmak i¢in gayret
gostermeleri ve halki diiriist olarak bilgilendirmeleri beklenir. Reklam g¢aligmalarini temel amaci;
etkilemeye calistigi hedef kitleyi yonlendirmek, bu demografik grubun duygu, diisiince ve davranis
kaliplarmni, tiiketim aligkanliklarii yonetme yoluyla iriinleri tercih etmeyi saglayarak sirketlerin
kazanglarini ¢ogaltmaktir (Unlii, 1987, s. 49).
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2. MARKA iIMAJI VE REKLAMLARIN MARKA BAGLILIGINA KATKISI

Aile i¢inde baslayan ¢ocuklarin sosyallesme siirecinde, ¢ocuklar ilk olarak ailedeki tiiketim kaliplarin
ogrenmektedir. Uyar (2019, s. 1549) belirttigi gibi “aile aligverisine dahil olan ¢ocuklar, bagimsiz yetkin
tilketiciler olmak icin temel becerileri 6grenmeye baslar ve genellikle cocugun ilk satin alma
deneyiminde tercihi, ailesinde gordiigli markalar olmaktadir”. Ailelerin marka hakkindaki tutumlar1 ve
tercihleri ¢cocuklarin marka ve magaza se¢imi iizerinde de etkili olmaktadir. (Akdogan ve Karaaslan,
2011, s. 377). Akran etkisi ise yadsinamaz bir gercektir. Cocuklar genellikle arkadag ¢evresinde popiiler
olan markalar1 daha fazla tercih etmektedirler.

2.1. Markamin Tanimi ve Onemi

Birgok arastirmacinin tanimina goére marka; “kendine 6zgii nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve
marka sahibi, misterileri, iirlin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak izere birbirleri ile etkilesimli ¢esitli
alt sistemlerin olusturdugu bir iist sistemdir” (Erdil ve Uzun, 2009, s. 45). Uretilen malzemeler, logolar,
semboller birer anlam tastyicist ve iletisim dili olduguna gore; bir firmanin amaci tiiketicinin anlam
diinyasina hitap ederek miisteri baghiligini saglamaktir. Yani, {iriin ile tiiketici kimligi arasinda bag
kurarak, marka sadakatini saglamaktir. Bu g¢ercevede, sembolik {iriin tiiketiminin nedenlerini sdyle
siralayabiliriz (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012, s. 33-50):

1. Bireyin tabakalama piramidinde konumu ve sosyal yerini géstermek,
2. Bireyin kendini tanimasina yardimci olarak sosyal role kavusturmak,
3. Sosyolojik anlamini, varolugunu saglamak,

4. Kendini ifade etme ve baskalariyla iletisim saglamak,

5. Kisisel niteliklerini gostermek.

Markalarin tiiketilmesinde sembolik anlam ve kazandirdigi sosyal konum iriintin birincil ihtiyaglari
karsilamasinin yaninda sosyal konumlara atifta bulunarak sosyal, sembolik icerik olusturur. Ozellikle
gilinlimiiz post modern toplum yapisinda imajlar ve semboller biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.2. Marka Sadakati/Baghhg

Marka sadakati, miisterilerin degisik markalar ve {iriinler arasinda siirekli ayn1 markay1 {riinii tercih
etmesi, tek bir {iriinde karar kilmasidir (Aytug ve Ozgiiven, 1997, s. 45). Marka sadakati bir markanin
en 6nemli sermayesidir, markalarin gelistirilmesi iizerinde belirleyici etkileri vardir (Tingir, 2006:103).
Bayraktaroglu’na gore (2004) “marka degeri yaratmanin birinci sartt markaya sadik miisterilere sahip
olmaktir. Belirli bir {irlin grubunda marka tercihi agisindan 6nemli olan degiskenlerin belirlenmesi, bu
degiskenlerin se¢im kararimi etkileme derecelerinin ve miisterinin bagka bir markaya kayma
nedenlerinin arastirilmasi markaya bagli miisteri sayisini arttirmak igin uygulanacak pazarlama
politikalarinin daha etkin olarak gelistirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.”

Marka bagliligi, isletmeler bakimindan 6nemli bir konudur. Kendisine bagli miisterileri olan isletmelerin
daha fazla kar elde etmeleri de beklenen bir durumdur. Ayrica firmalarin rakipleri arasinda iyi bir yerde
olmasini saglamasi acgisindan da onemlidir. Firma bu sayede kendilerine bagli olan miisterileri ile
iligkilerini etkin ve siirekli tutarak bu miisterilerin baska firmalara kaymalaria engel olmaya calisirlar.
Tiiketicilerin ¢ocuk yastan itibaren markalar1 tamidiklarini, bildiklerini ve sevdiklerini sdylemek
miimkiin olacaktir. Buna bagl olarak bu yaslardan itibaren bile kendi tercih ettikleri markalar1 satin
alacaklarin1 ve bu markalarla ilgili bir baglilik hissedecekleri sdylenebilir.

Yildiz (2006) tarafindan yapilan arastirma sonuglarma gore, markanin {inli, marka sevgisi, marka
memnuniyeti, marka imaj1 arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda miisterilerin
markay1 sevmesi, markanin iinii, markadan memnun olmasi, markanin tiiketicinin géziinde olumlu imaja
sahip olmasi giivenle iligkilidir. Bu durumun tiiketicilerin satin alma aligkanliklarii da etkileyecegi
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aciktir. Yapilan ¢alisma sonucunda marka bagliligi; fikirsel baglilik ve niyet sel baglilik olarak ikiye
ayrilmistir. Niyetsel ve fikirsel baglilik markaya ve firmaya duyulan giivenle anlamli iliskilidir. Firmalar
ve markalar i¢in agirlagsan pazar kosullarinda rekabet edebilmenin son derece 6nemli oldugu g6z 6niinde
bulundurulursa, yeni miisteriler kazanabilmek ve var olan miisterileri korumak firmalarin birinci hedefi
haline gelmistir.

2.3. Markaya Yonelik Tutum

Modern iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte insanlarin birbirinden etkilenmeleri daha kolay
hale gelmistir. Markalar bireylerin tercihlerini etkileyerek kolay tiiketilmesini ve moda haline gelmesini
saglamak istemektedirler. Marka sembolleri hizmet ve iiriiniin gériintiisiinii yansitirlar. Bir isim, terim,
sembol ya da isaret olarak marka, iiriinii rakiplerden ayirmakta ve dolayisiyla, markalama {iriine deger
katmakta ve satin alma tutumunu etkilemektedir (Tek, 1999). Bu deger markanin kullanimindan elde
edilen deneyimden, olumlu tutumdan ve miisteri bagliligindan kaynaklanmaktadir.

3. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMIi VE HIPOTEZLERI

Isletmelerin ana hedeflerinden biri, markasimn siirdiiriilebilir bir sekilde gelisebilmesi ve isini devam
ettirebilmesi igin rakiplerine gore avantaj saglamaktir. Boylece isletmeler, rakipler ve tiiketiciler ile
duygusal baglar kurarak kendilerini farklilastirmaya calismakta, ancak reklam kampanyalar ile iiriin
bazinda kendilerini farklilagtiramamaktadirlar. Bu duygusal bagi kurarken televizyon en etkili reklam
mecralarindan ve tiiketicileri etkilemenin en hizli ve etkili yollarindan biridir. Kitle iletisim araglarindan
biri olan televizyonun kullanimi ile hedef kitlenin satin alma davranigina yonlendirilmekte ve bu kitleler
iizerinde bir marka imaj1 olusturulmaktadir. Marka degeri yaratarak marka kaliciligini saglamak ve
marka imaji1 olusturmak isteyen firmalar i¢in dogru strateji ile hazirlanan TV reklamlar1 oldukca
onemlidir. Reklam, her yastan ¢ocuk i¢in bir eglence bi¢imi haline gelmistir. Reklamlar, cocuklar igin
ilgi odag1 olmasina ve onlarin marka bagliligini etkilemesine ragmen literatiirde dogrudan bu konuda ve
iilkeleraras1 karsilastirma amaciyla yapilmis calismaya rastlanmamistir. Bu sebeple, Tiirkiye ve
Kirgizistan’da yasayan ebeveynlerin reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki etkisiyle ortaya ¢ikan marka
bagliligi ile ilgili tutumlarini belirlemek ve iki {ilke arasindaki ebeveynlerin farkliliklarini karsilagtirarak
literatiire yeni bir bakis agist kazandirmak olduk¢a 6nemlidir.

Cocuk reklamlar ve reklamlarin gocuk davraniglarina, tiikketim aligkanliklarina iliskin pek ¢ok arastirma
mevcuttur. Bu kapsamda literatiir incelenmis ve bazi ¢alismalara asagida yer verilmistir.

Yildiz ve Denegli (2013) tarafindan reklamda animasyon karakter kullaniminin ¢ocuklarin beslenme
aliskanliklar tizerindeki etkileri isimli calismada; animasyon karakterler cocuklara yonelik {iretilen mal
ve hizmetlerin tanitimlarinda bagvurulan ilgi ¢ekici gorsellerdir. Bu arastirmada da bu animasyon
karakterlerin ¢ocukluk déneminden itibaren tiiketicilerle kurdugu duygusal bagdan yola ¢ikilarak, cocuk
tiiketiciler tizerindeki rolii irdelenmisgtir.

Aktas, Oziipek ve Altunbas (2011) tarafindan g¢ocuklarin marka tercihleri ve medya tiiketim
aligkanliklar1 iizerine yapilan aragtirmada; Cocuklar1 farkli yas gruplarina goére siniflandirarak marka
cocuk iletisimini incelemek ¢aligmanin hareket noktasidir. Bu amagla Tiirkiye’nin 4. biiyiik sehri olan
Konya’da yasayan 232 ¢ocuk lizerine bir arastirma uygulanmistir. Bu ¢ergevede ¢ocuklarin sevdigi
iletisim araglarinin mesajlarina ¢ogunlukla agik oldugu ve marka tercihlerini etkiledigi sonucuna
ulasilmistir.

Ertung (2011) uzmanlik tezinde; Televizyon reklamlarinda gocuklara yonelik diizenlemelerin boyutlari
ele alinmus, kavramsal ve hukuki yonleri incelenmistir. Ulkemizdeki uygulamalar ve denetimler ele
almmis, ayrica uluslararasi boyutta yapilan ¢aligmalar incelenmistir. Yapilan ¢alisma neticesinde,
reklamlarin ¢ocuklar1 birgok yonden etkiledigi ve bu dogrultudaki mevzuatin onlar1 temelde zarar ve
istismardan korumak amactyla gelistirildigi degerlendirilmistir.

1924



Cerci (2009) tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tezinde; ¢ocuklarin reklami anlama ve algilama
diizeyleri ile demografik degiskenler arasindaki iliskinin belirlenmesine ydnelik mersin ilinde bir
arastirma konulu ¢aligma dikkat ¢ekicidir. Bu aragtirmada; genel olarak reklam kavrami, ¢cocuk medya
araglart ve reklam iligkisi, reklamin ¢ocuklar iizerine uzun vadede etkileri teorik agidan incelenmis.
Arastirmanin uygulama kisminda ise 7-12 yas arasi ilkogretim 6grencileri ile yapilan ¢alisma sonucunda
cocuklar iizerine reklamin etkileri ve cocugun reklam algisi ¢esitli yonleri ile ortaya konmustur.

Baiocco ve digerleri (2009), 500 ebeveyn-cocuk (7-11 yas) ikilisiyle ytiriittiikleri calismada, ¢ocuklarin
ve ebeveynlerinin televizyon reklamlarima iliskin tutumlarini incelemis; arastirmaya katilan en kiigiik
yas grubu olan 7 yasindaki ¢ocuklarin tiikketici davraniglarinin reklamlardan daha ¢ok etkilendigi,
cocuklarin yasi arttikca reklamlara inanma oranimin diistiigii, ebeveynlerin reklamlarin cocuklar
tizerindeki etkilerini yeterince ciddiye almadiklar1 bulgularina ulagmistir.

Warren ve digerleri (2008), yiyecek icecek reklamlarimi hedefledikleri kitlelere gore inceledigi
calismasinda ¢ocuklart hedef alan reklamlarin %73’iinde animasyon oOgelerinin; %59 unda miizik
6gelerinin (musical jingle) kullanildigi sonucuna ulagmistir.

Kelly ve digerleri (2008) tarafindan Avusturalya’ da televizyon reklamlart ile ilgili yapilan arastirmada
3 televizyon kanalinda yayinlanan reklamlar 1 hafta boyunca kaydedilmis, kanallardan izlenme oranlari
istenilmis; incelenen 20.201 reklamin %25.5’inin yiyecek pazarlamaya yonelik oldugu, animasyon
karakteri kullanilan reklamlarin ¢ogunlukla ¢ocuklara yonelik programlarin zaman diliminde yer aldig,
temel yiyecekler disindaki yiyecek reklamlariin yetiskin popiiler programlarinda saat basina 0,2 iken
cocuklarin programlarinda bu oranin 3,3’e yiikseldigi gézlenmistir.

Norveg’te yapilan bir grup ¢alismada tiiketimin ¢ocuklarin ve ergenlerin yasaminda temel bir deger
haline geldigini, reklamcilik ve pazarlamanin sadece genclerin tiiketimini degil ayni1 zamanda goriintim,
cinsellik, uyusturucu ve siddet gibi tutumlarin1 da daha genel bir sekilde etkiledigini varsaymaktadir
(Buckingham ve Tingstad, 2010, s. 50).

Ersoy ve Sariabdullahoglu’ nun (2008) ailelerin ¢ocuklarinin tiiketim davranislarina etkisini belirlemek
amaciyla yurittiikleri ¢alismada ailelerin %85,9’unun ¢ocuklarinin ihtiyaglarina yonelik satin alma
sirasinda ¢ocuklarma fikirlerini sorduklari; aligverise ¢ikmadan 6nce ¢ocuguna aligverigsin amacini
anlatarak amag dis1 satin alma i¢in para ve zamaninin olmadigini sdyleyen ailelerin oraninin %79,8
oldugu belirlenmistir. Aligveris listesini gocuguyla birlikte hazirlayan ebeveynlerin orani %55; ¢ocugun
kasa 6demelerinde yardim etmesine firsat taniyan ailelerin orani ise %55,7 olarak saptanmugtir.

Baska bir ¢calismada Altunbas (2007), anne ve ¢ocuklari ele almig; arastirmada reklamlarin her iki grup
icin de etkili oldugu sonucuna varmistir. Marka se¢iminde anneler ve ¢ocuklar1 arasinda genel bir
uyumun oldugu arastirmanin bulgular1 arasindadir. Arastirmada anne ve ¢ocuklarina ayri ayri
vazgecemeyecekleri markalar sorulmus tercihleri arasinda anlamli benzerlikler gézlenmistir. Ayni
aragtirmanin bulgular1 arasinda, ¢ocuklariin genellikle televizyonda gordiigii iiriinii almak istediklerini
belirten annelerin toplam oraninin %63 oldugu yer almaktadir.

Badur (2007) tarafindan yapilan arastirmada, televizyon reklamlariin 7-9 yas araligindaki ¢ocuklarin
marka farkindalig1 iizerindeki etkisini arastirmak igin yapilmis bir ¢alismada, reklamlar1 izleme
sikliginin marka farkindaligi diizeyini arttirdigi sonucuna ulasilmistir.

Budak (2006) tarafindan yapilan, televizyon reklamlarinin ilkdgretim ¢agindaki ¢ocuklarin satin alma
davraniglan iizerindeki etkisini inceleyen bir arastirma sonucunda, ¢ocuklarin televizyonda reklamim
gordiikleri bir {irlinii %54 oraninda hemen satin aldiklar1 saptanmustir.
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Sonmez (2006) 7-12 yas araligindaki ¢ocuklarin ailenin satin alma kararlaria etkisi tizerine yaptigi
arastirmada cocuklarin en ¢ok etkilendigi faktorler arasinda arkadas ve reklamlarin 6n plana ciktigin
belirlemistir. Simsek ve Ugur’un (2006) ¢ocuklarin reklamlarda kullanilmasiyla ilgili yaptiklar bir
arastirmada, ¢ocuk goriintiisiiniin, yerli iiriin reklamlar1 kategorisinde %73.7 oraninda yabanci iiriin
kategorisinde %57.1 oraninda kullanildigi bulgularina ulagilmstir.

Son yiizyilin en 6nemli degisimlerinden biri medyanin bireyin tiim duyularini, davranislarin ve bilissel
siireglerini etkileyebilmesidir. Giinliik hayatimizda 6zellikle gorsel medya, internet diinyasi ve yayin
yoluyla karsilastigimiz reklamlar cocuklar1 duygusal ve bilissel olarak etkilemektedir. Pek ¢ok reklamda
karsimiza ¢ikan ilgi ¢ekici igerik ve yanlig bilgiler, insan zihninde olaylarla ilgili yanilsamalar ve yanlig
fikirlerin olugmasidir. Ayrica c¢ocuklarin pasifligi ve reklamlarla karsilastiginda elestirel
degerlendirmede giicliik cekmesi de izleyiciyi yonlendirmede etkilidir. Giiniimiizde geng niifusun yogun
oldugu bir iilkede reklamlar, ¢ocuklart ve gengleri gereksiz ve sagliksiz tiikketime yonlendirmek igin
tiriinler hakkinda bilgilendirmek yerine abartili 6geler kullanmaktadir. Ciinkii reklamcilar bazen satislari
artirmak adina yanlis ve yaniltici bilgiler vererek cocuklarin zekasini ve fiziksel yapisini olumsuz yonde
etkileyerek tiiketmeye devam etmelerine neden olabiliyor. Dolayistyla reklam, ¢ocuklarin ihtiyaglarin
artirmakta ve onlar bilingsiz tiiketiciler haline getirmektedir. Ancak anne-babayi elestiren reklamlarla
cocuk Tlizerinde yeterli bir savunma mekanizmasit ve bilingli bir tiketici kimligi olusturulmasi
gerekmektedir (Ersoy ve Akaroglu, 2009, s. 117).

Cocuklarin alg1 kapasitesi reklam igeriklerinin sorgulanmasini ve degerlendirmesini zorlastirir.
Reklamlar c¢ocuklarda, sagma ve yaniltici bilgileri giivenilir algilaylp sunulan mesajlara kolayca
kapilmalarina neden olmaktadir. Bu olgusal gerceklik, cocuklarin haz odakli yasamalarina ve ¢ikar
odakli yasam tercihlerine neden olmakta, haz merkezli yasam marka bagimliligina, yanhs tiiketim
aliskanliklarina, sagliksiz beslenme, isteklerini erteleme davranigini kazanamamasina ve aile ici
catigmalara sebep olmaktadir. Reklamlarin tiiketim aliskanliklarini etkileme giicii bakimindan ¢ocuk
hedef kitlesini se¢gmesi nedeniyle ¢ocuklarda marka bagimliligi davranisinin sebepleri bu arastirma
tasarisinda ele alinacaktir.

Gilinlimiiz kiiresellesme olgusuyla karsilagsan diinyada teknolojik degisimle beraber iiretim olanaklari,
tilkketim aligkanliklar1 firmalar arasi rekabetin artmasina neden olmustur. Sirketlerin gogalmasi ve kitle
pazarlama stratejilerinin degisimiyle birlikte reklamlar siki rekabet en belirgin belirleyicisidir.
Reklamlar tiim bireyleri potansiyel miisteri konumuna sokarak, artan iletisim olanaklariyla etkileme ve
yonlendirme giicline sahiptir. Bireysel tiikketimin hizla artmasi, sosyal medya olanaklarimin ¢ogalmasi,
genclik kiiltiirii ve aile tiiketim aligkanliklarinda ¢ocugun degerinin belirleyici olmasi reklamcilar
acisindan dikkatle izlenmektedir. Televizyon reklamlar1 kiiglik cocuklarin hayata yonelimlerini,
beslenme aligkanliklarini, aile tiiketim aligkanliklarini, deger tercihlerini ve marka bagimliligini
etkilemektedir. Bu baglamda, literatiir ve konu ile ilgili yapilan arasgtirmalar sonucunda asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Tirkiye ve Kirgizistan’da, TV reklamlarinin cocuklar iizerindeki etkileri farklilik
gostermektedir.

H,: Tiirkiye ve Kirgizistan’da, ¢ocuklarin marka baglilig1 agisindan anlamli farkliliklar vardir.

Hs: Tirkiye ve Kirgizistan’da, ¢ocuklarin markaya yonelik tutumlari agisindan anlamli
farkliliklar vardir.

Ha: Tiirkiye ve Kirgizistan arasinda ¢ocuklarin TV’de reklam izleme sikliklari arasinda anlamh
iligkiler vardir.

Hs: Tiirkiye ve Kirgizistan arasinda ebeveynlerin satin aldig iiriinlerde markanin énemli olup
olmamasi agisindan anlamli iliskiler vardir.

He: Tiirkiye ve Kirgizistan arasinda ¢ocuklarin markaya bakis agilart bakimindan anlamli
iligkiler vardir.

1926



4. YONTEM

Bu boliimde veri toplama yontemi, verilerin analizi ile evren ve drneklem ile ilgili agiklamalara yer
verilmistir. Bu ¢alisma nicel bir arastirma olup, kesfedici arastirma yontemi kullanilmigtir,

4.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplamak i¢in nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmigtir. Anket
formu demografik bilgilere yonelik sorulardan ve TV reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkisini, marka
bagliligini ve markaya yonelik tutumlar1 6lgmek i¢in 5°li Likert tipi sorulardan olusmaktadir. TV
reklamlarinin ¢ocuklar {izerindeki etkisini Olgmek i¢in Karaca, Pekyaman ve Giliney’in (2007)
calismalarinda kullandiklar1 6l¢ekten, marka bagliligini 6l¢mek igin Lau ve Lee’nin (1999) kullandiklar
Olcekten ve markaya yonelik tutumlari 6lgmek i¢in ise Bagiryanik (2014) yilindaki yiiksek lisans tezinde
kullandig1 dlgekten yararlanilmistir. Hazirlanan anket formu konu ile ilgili uzmanlarin goriiglerine
sunulmus, goriis ve Oneriler alindiktan sonra gerekli diizenlemeler yapilmis, 6rneklem grubuna
uygulamadan 6nce benzer 6zellikler tagiyan 10 kisilik bir grupta 6n uygulama calismas1 yapilmistir.

Verilerin toplanmas1 anketorler araciligi ile saglanmistir. Anket formlar1 anketoérler tarafindan Kasim
2018 ile Haziran 2019 tarihleri arasinda, ¢ocuklarin ebeveynlerine verilerek cevaplamalari istenmistir.
Anne ya da babalar tarafindan doldurulan anketler teslim alinmistir. Birden fazla secenek isaretleme
gibi hatal1 igaretlenen formlar ¢aligma dis1 birakilmistir. Verilerin anket formlar1 araciligiyla elde
edildigi bu tiir caligmalarda anketlerin geri doniis sayisinin diisiik olma ihtimali géz Oniine alinarak,
dagitilan anket formu sayisi, belirlenen 6rneklem sayisindan 50 fazla tutulmus; 985 ebeveyne anket
formu ulastirilmasina ragmen, 950 anket geri alinabilmistir. Geri alinan anketlerin de 15 tanesi hatali
isaretlenmesi nedeniyle c¢alisma digi birakilarak istatistiksel degerlendirmeye toplam 935 anket
almmustir. Anket formu uygun isaretlendigi halde cocugun televizyon izleme durumuna iliskin cevapsiz
birakilan sorular veri analizinde kullanilmamustir.

4.2. Verilerin Analizi

Arastirmanin uygulama kisminda ise toplanan veriler SPSS programi kullanilarak Frekans Analizi ve
Parametrik bir analiz yontemi olan Bagimsiz iki 6rnek T-Testi ve Ki Kare yontemiyle analiz edilmis ve
yorumlanmustir.

Bu aragtirma i¢in hazirlanan anket formunda yer alan dlgeklerin giivenirliginin degerlendirilmesinde
Cronbach Alfa katsayisindan yararlanilmistir. Yapilan analizler neticesinde 6lgegin giivenilir oldugunu
sOyleyebilmek icin Cronbach Alfa degerinin 0.70’den fazla olmas1 beklenmektedir (Bryman ve Cramer,
1997, s. 97). Calismada kullanilan dlgeklerin giivenilir olup olmadig test edilmis ve yapilan giivenirlik
analizi sonuglar1 Tablo 1’de verilmistir.

Tablo.1 Giivenilirlik Analizi

Olgekler Cronbach Alfa Degeri [ifade sayisi
TV Reklamlarinin Etkileri 0,895 20
Marka Baglilig1 0,927 8
Markaya Yonelik Tutumlar 0,888 12

Tablo 1°den de gériildiigii iizere arastirmada kullamlan “TV Reklamlarinin Cocuklar Uzerindeki Etkisi”,
“Marka Baglilig1” ve “Markaya Yonelik Tutumlar” ile ilgili dlgeklerin Alfa degerleri 0,70°den yiiksek
ciktig1 icin Olcekler giivenilirdir.
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4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini Kirgizistan/Bigkek ve Tiirkiye/Kayseri’de yasayan 7-15 yas araliginda ¢ocuklari
olan ebeveynler olusturmaktadir. Tiim ailelere ulagsmanin miimkiin olmamasi nedeniyle arastirmada
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Olusturulan anket formu yiiz yiize uygulanmistir. Arastirma
verilerini toplama zaman araligi Kasim 2018 - Haziran 2019’dur. Veri toplama sirasinda, belirlenen
omeklem sayisindan fazla olarak anket formu dagitilmistir. Veriler toplandiktan sonra, uygun
isaretlenmeyen ve geri bildirim verilmeyen anket formlarinin iptal edilmesi sonucu 6rneklem grubu
toplam 935 ebeveynden olusmustur Tiirkiye’den 484 kisi, Kirgizistan’dan 451 kisiye anket uygulamasi

yapilmustir.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik yapilan frekans analizi sonuglar1 Tablo 2°de

verilmistir.
Tablo.2 Demografik Bilgiler
. Tiirkiye Kirgizistan
Demografik Ozellikler
Frekans Yiizde % Frekans Yiizde %
Okuryazar 0 0 11 2.44
[Ikogretim 33 6.82 55 12.20
Lise 66 13.64 66 14.63
Anne Egitim Durumu On Lisans 66 13.64 55 12.20
Lisans 198 40.91 165 36.59
Lisansiistii 121 25 99 21.95
Toplam 484 100 451 100
[Ikogretim 33 6.82 44 9.76
Lise 44 9.09 11 2.44
Baba Egitim Durumu On Lisans 55 11.36 44 9.76
Lisans 220 45.45 198 43.90
Lisanstistii 132 27.27 154 34.15
Toplam 484 100 451 100
Ev Hanimi 110 22.73 165 36.59
Serbest Meslek 44 9.09 33 7.32
Isci 11 2.27 11 2.44
Anne Meslek Memur 220 45.45 154 34.15
Ozel Sektor 66 13.64 88 19.51
Emekli 33 6.82 0 0
Toplam 484 100 451 100
Serbest Meslek 88 18.18 55 12.20
Isci 11 2.27 11 2.44
Memur 242 50 198 43.90
Baba Meslek Ozel Sektir 66 13.64 154 34.15
Emekli 77 15.91 33 7.32
Toplam 484 100 451 100
Gelir Duramu 1500 TL den az 0 0.00 22 4.88
1500-2499 TL 55 11.36 22 4.88
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2500-3499 TL 0 0.00 44 9.76
3500-4499 TL 44 9.09 44 9.76
4500-5500 TL 110 22.73 88 19.51
5500 TL den daha fazla 275 56.82 231 51.22
Toplam 484 100 451 100
1 kardes 220 45.45 198 43.90
2 kardes 110 22.73 66 14.63
3 kardes 33 6.82 0 0.00
Cocugun Kardes Sayist —
4 kardes ve iizeri 0 0.00 22 4.88
Kardes yok 121 25 165 36.59
Toplam 484 100 451 100

Tablo 2’de goriildiigh gibi arastirmaya Tiirkiye’den % 51,8 Kirgizistan’dan ise % 48,2 kisi katilmistir.
Her iki iilkede de anne ve babalarin ¢gogunlugu lisans egitimi almistir. Ankete katilan anne ve babalarin
cogunlugu (iki iilke bazinda da bakildiginda da) memur olarak g¢aligmaktadir. Katilimcilarin gelir
diizeyleri incelendiginde ¢ogunlugun 5.500 TL’den fazla gelire sahip oldugu sdylenebilmektedir.
Arastirmada son olarak ¢ocuklarin kardes sayilari ile ilgili soruya verilen cevaplar incelenmistir. Buna
gore, arastirmaya katilan ailelerin ¢ocuklarinin tek kardese sahip olduklari belirlenmistir.

5. YONTEM

Bu béliimde gelistirilen hipotezleri test etmek icin yapilan analiz sonuglar1 verilmistir. Oncelikle,
Bagimsiz iki Orneklem T-Testi yontemi kullanilarak, Tirkiye ve Kirgizistan katilimcilarmin
“Reklamlarm Cocuklar Uzerine Etkisi”, “Marka Baghlig1” ve “Markaya Yonelik Tutumlar” ile ilgili
Olceklerin arasinda anlamli farkliliklar bulunup bulunulmadig: test edilmis ve sonuglar Tablo 3’te
yorumlanmistir. Analiz 6lgeklerdeki sorularin ortalamasi alinarak yapilmaistir.

Tablo.3 Bagimsiz iki Orneklem T Testi Sonuglari

Hipotezler Ulke N X ST DF |t Sig. Hipotez
Sonuclari
Hi:TV Reklamlarinin 484 | 3,13 1,030 933 | -5,620 | 0,000 | Kabul
Cocuklar Uzerindeki Etkisi Tiirkiye
451 | 3,36 | 1,025
Kirgizistan
H2:Marka Baglilig: Tiirkiye 484 | 2,39 | 0,88 933 | 2,068 | 0,039 | Kabul
Kirgizistan | 451 | 2,26 | 0,95
Hjs:Markaya Yonelik Tutum | Tirkiye 484 | 3,11 0,737 933 | -759 0,448 | Red
Kirgizistan | 451 | 3,15 0,739

Tirkiye ve Kirgizistan katilimcilarindan toplanan veriler 1siginda ilk {i¢ hipotezi test etmek igin
“Bagimsiz Iki Orneklem T Testi” yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde
Tiirkiye ve Kirgizistan katilimeilar1 arasinda “Reklamlari Cocuklar Uzerine Etkisi” agisindan anlamli
bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu durumda H1 (Tiirkiye ve Kirgizistan’da, TV reklamlarinin gocuklar
iizerindeki etkileri farklilik gostermektedir) hipotezi kabul edilmistir.
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Tirkiye ve Kirgizistan’da g¢ocuklarin “Marka Bagliligi” agisindan anlamli bir fark oldugu da
goriilmiistiir. (p<0,05). Bu durumda H2 hipotezi (Tiirkiye ve Kirgizistan’da, ¢ocuklarin marka baglilig
acisindan anlamli farkliliklar vardir) kabul edilmistir. Tiirkiye ve Kirgizistan’da ¢ocuklarin markaya
yonelik tutumlar agisindan anlamli bir farklilik belirlenememistir (p>0,05) ve H3 hipotezi
reddedilmistir (Tiirkiye ve Kirgizistan’da, ¢ocuklarin markaya yonelik tutumlari agisindan anlamli
farkliliklar vardir). Tirkiye ve Kirgizistan’dan arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar
dogrultusunda ¢ocuklarin TV’de reklam izleme sikliklari, satin alinan {iriinlerin markasinin 6nemli olup
olmamasi ve ¢ocuklarin markaya bakis agilar1 parametrik olmayan bir analiz yontemi olan Ki-Kare
analizi yaparak karsilastirilmistir. Bulgular Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Ki Kare Testi Sonuglari

Madde Degisken Tiirkiye Kirgizistan Toplam
Cok Az 165 143 308
53,6% 46,4% 100%
Az 143 99 242
59,1% 40,9% 100%
Cocugunuzun | Ne Az Ne Cok 132 154 286
Televizyonda 46,2% 53,8% 100%
Reklam Fazla 33 55 88
izleme Sikhig 37,5% 62,5% 100%
Nedir? Cok Fazla 11 0 11
100% 0% 100%
Toplam 484 451 935
51,8% 48,2% 100%
N: 935, Pearson Ki-Kare Degeri: 26,632, P: 0,000 H4 Kabul
Sizin icin Evet 264 209 473
Satmn 55,8% 44.2% 100%
Aldiginz Bazen 198 198 396
Uriinlerde 50% 50% 100%
Marka Hayir 22 44 66
Onemli 33,3% 66,7% 100%
midir? Toplam 484 451 935
51,8% 48,2% 100%
N: 935, Pearson Ki-Kare Degeri: 12,580, P: 0,002 Hs Kabul
Arkadaglarinda Olmasi 132 132 264
50% 50% 100%
Televizyonda Gormesi 110 132 242
45,5% 54,5% 100%
Cocugunuzun | Unlii Birinin Kullanmas1 | 44 0 44
Markaya 100% 0% 100%
Bakis  Acis1 | Kaliteli Olmasi 99 121 220
Nedir? 45% 55% 100%
Herkesin Begenmesi 99 66 165
60% 40% 100%
Toplam 484 451 935
51,8% 48,2% 100%

N: 935, Pearson Ki-Kare Degeri: 53,702,

P: 0,000 Hs Kabul

Tablo 4’te goriildiigii gibi “Cocugunuzun Televizyonda Reklam Izleme Sikligi Nedir?”, “Sizin I¢in
Satin Aldigimiz Uriinlerde Marka Onemli midir?” ve “Cocugunuzun Markaya Bakis Agis1 Nedir?”
sorularina verilen yanitlar analiz edilmis ve %95 anlamlilik diizeyinde tiim alternatiflerde P<0,05
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oldugundan, iki {ilke arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Boylece, H4: Tiirkiye ve Kirgizistan
arasinda c¢ocuklarin TV’de reklam izleme sikliklar1 arasinda anlamli iliskiler vardir, H5: Tiirkiye ve
Kirgizistan arasinda ebeveynlerin satin aldigi {irlinlerde markanin 6nemli olup olmamasi agisindan
anlamli iligkiler vardir, H6: Tiirkiye ve Kirgizistan arasinda cocuklarin markaya bakis acilari
bakimindan anlamli iligkiler vardir hipotezleri kabul edilmistir.

SONUC

Modern iletisim ¢aginda ¢ocuk tiiketiciler iiriin, firma, sirket reklamlar1 bakimindan cazip bir yas araligi,
onemli bir hedef kitle ve kolay miisteri konumundadir. Boylece, reklam ajanslar1 ciddi bir pazar
olusturan ¢ocuklarin kararlarin1 etkileyecek yeni icerikler hazirlamakta ve yeni yontemler
gelistirmektedir (Aktas, Akyol ve Akyol, 2010, 5.652-672). Cocuk tiiketicilerin énemli bir pazar
olmasinin farkli nedenleri vardir. Bunun ilk nedeni, aile birim olarak kii¢iilmiis, ancak, ¢ocuklarin
ceplerinde para biiyiimiistiir ve harcama 6zgiirliikleri artmistir. Ikinci olarak ise, gelecek diinyanin yeni
tilketim kiiltlirtinii ¢ocuklar olusturmaktadir. Markalar ve logolar cocuk tiiketicilerin zihinlerinde yer
almak i¢in yaris halindedir. Bir diger neden ise, aile i¢i kararlarda artik ¢ocuklar belirleyici olmaktadir.
Kiiciik yastaki ¢ocuklar sadece giinliik tiiketim aligkanliklarinda degil, 6nemli karar asamalarinda
belirleyicidir (Kirgiz, 2007, s. 143-152).

Tiirkiye ve Kirgizistan’daki ailelerin bakis agisiyla, Televizyon reklamlarinin gocuklar iizerindeki
etkisini belirlemek ve bu etki ile marka baglilig1 arasindaki iliskileri ortaya ¢ikararak iilkeler arasindaki
farkliliklart tespit etmek amaciyla yapilan bu arastirma Tiirkiye/Kayseri ve Kirgizistan/Biskek
sehirlerinde toplam 935 (Tirkiye’den 484 Kirgizistan’dan 451 kisi) cocuklu aile iizerinde
yuriitiilmiistiir.  Katilmeilar kolayda oOrnekleme yoOntemiyle belirlenmis ve nicel arastirma
yontemlerinden yiiz yiize anket yontemi ile veriler toplanmaistir.

Arastirma sonuglart sOyle Ozetlenebilmektedir; arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda
Tirkiye ve Kirgizistan’da reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkileri farklilik gostermektedir. Her iki
tilkede de reklamlar gocuklarin satin alma davranisini etkilemektedir. Ortaya g¢ikan farklilik tilkeler
arasinda yayimlanan reklam kusaklarinin farkli olmasindan veya iilkeler arasindaki sosyo-kiiltiirel
farkliliklardan dolay1 reklami yapilan iiriinlerin degisiklik gdstermesinden kaynaklaniyor olabilir. Elde
edilen sonug, Baiocco ve digerlerinin (2009) yilinda yaptiklari ¢alismayla benzerlik gostermektedir. Bu
durumda H1 (Tirkiye ve Kirgizistan’da, TV reklamlarinin g¢ocuklar lizerindeki etkileri farklilik
gostermektedir) hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug ise, Tiirkiye ve Kirgizistan’da ¢ocuklarin marka baglilig
acisindan farkliliklar gostermesidir. Bu durumda H2 hipotezi (Tirkiye ve Kirgizistan’da, ¢ocuklarin
marka baglilig1 agisindan anlaml farkliliklar vardir) kabul edilmistir. Bu farkliligin iki {ilkede bulunan
degisik markalardan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Reklamlarin temel amaci tanittiklart markalarin
isimlerinin bilinirligini ve tercih edilme oraninin artirilmasidir. Bunu yapabilmek i¢in de ¢ocuklari
etkileyecek her tiirlii gorsel ve isitsel unsurlardan yararlanmaktadirlar. Cocuklara yonelik, 6zellikle
cocugun ilgisini ¢ekecek reklam kusaklari iilke bazinda degisiklik gdstermektedir. Bu da reklam edilen
markaya yonelik olusan bagliligin iilkeler arasinda farkli sekillerde olusmasina neden olabilmektedir.
Eru (2007) tarafindan yapilan bir arastirmada reklamlarin ekonomik kaynaklari gelisigiizel tiikkettigi, TV
reklamlarinin ve filmlerin harcamalan arttirdig1, fiyat artisina sebep oldugu seklinde bulgulara
rastlanilmigtir. Arastirmaya gore, reklamlar marka baglilig1 olusturarak serbest piyasa teamiillerine
aykir1 tekellesmeye yonlendirmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, Tiirkiye ve Kirgizistan’da ¢ocuklarin markaya yonelik tutumlari agisindan
anlamli bir farklilik belirlenememistir ve H3 hipotezi reddedilmistir (Tirkiye ve Kirgizistan’da,
cocuklarmm markaya yonelik tutumlar1 agisindan anlamli farkliliklar vardir). Bu yas araligindaki
cocuklarm iki tilkedeki markalar farkli olsa bile benzer zevk ve tercihleri olmasi sebebiyle markaya
yonelik tutumlar benzerlik gdsterebilmektedir.
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Arastirmada ayrica, Tiirkiye Kirgizistan’da ¢ocuklarin TV’de reklam izleme sikliklar1 arasinda anlamli
iligkiler tespit edilmistir. Boylece, “H4: Tiirkiye ve Kirgizistan arasinda ¢ocuklarin TV’de reklam izleme
sikliklar1 arasinda anlamli iliskiler vardir” hipotezi kabul edilmistir. izleme sikhig: arttikca reklama
maruz kalma orani da artmaktadir. Bu da ¢ocuklarin reklamda gérdiiklerini daha ¢ok talep etmelerine
neden olmaktadir. Iki iilke arasinda ebeveynlerin satin aldiklari {iriinlerde markalarin 6nemli olup
olmamasi acisindan da iligski oldugu belirlenmis ve “H5: Tiirkiye ve Kirgizistan arasinda ebeveynlerin
satin aldigi tiriinlerde markanin 6nemli olup olmamasi agisindan anlamli iligkiler vardir” hipotezi kabul
edilmistir. Cocuklar marka se¢imlerinde ailelerini dogrudan etkilemektedir. Artan sosyal medya
kullanimi da cocuklarin ve ailelerin marka secimlerinde oldukc¢a etkilidir. Ozellikle reklamlarda
kullanilan iinliiler ve sosyal medya fenomenleri tiiketicileri 6zellikle de ¢ocuklar1 onlar gibi olmaya
itmektedir.

Arastirmanin bir diger sonucu ise Tiirkiye ve Kirgizistan arasinda ¢ocuklarin markaya bakis acilar
bakimindan anlamli iliskiler ortaya ¢cikmasidir. Boylece, H6: Tiirkiye ve Kirgizistan arasinda ¢ocuklarin
markaya bakis acilar1 bakimindan anlamli iligkiler vardir hipotezleri kabul edilmistir. Bunun en 6nemli
nedeni ise akran etkisidir. Ulkeler bazinda bakildiginda ¢ocuklar genellikle markalar1 arkadaslarinda
oldugu i¢in tercih etmektedirler. Arkadaslarla benzesme, onlari model alma ve onlarla kendilerini siirekli
kiyaslama davranigi iginde olmalarindan dolay1 ¢ocuklarin markaya bakis acilari da benzerlik
gostermektedir.

Sonug olarak arastirma kapsaminda yapilan incelemede ¢ocuklara yonelik reklamlarin marka bagliligina
neden oldugu, marka bagliliginin Tiirkiye’de, Kirgizistan’a gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ayrica ebeveynlerin egitim diizeyi arttik¢a, reklamlardan etkilenme olasiligi azalmaktadir. Bilingli
tilketim aligkanliklar gelistirmek igin gocuk tiiketicilere yonelik dikkatli mesajlar ve igerikler secilmeli,
diizenlenmeli, yas ve gelisim seviyeleri dikkate alinmalidir. Ayrica, ailelerin ¢ocuklarla reklamlarin
icerigi, aslinda ne i¢in yapildiklar1 ve gercekten reklamda goriilen iiriine ihtiyag¢ olup olmadigi hakkinda
bilgilendirmeler yapmalar1 da gereksiz tiiketimin Oniine gegerek ¢ocugun reklamda her gordiigiinii
istemesini engelleyebilecektir. Reklam verenlerin dogru, kanitlanabilir bilgilerle mesajlarini iletmeleri
cocuklardaki kafa karigikligini1 da gidermeye yardimci olacaktir.

Arastirmada reklam kavrami sadece televizyon reklami gergevesinde, marka kavrami ise sadece marka
bagliligt cercevesinde ele alinmistir. Arastirma Tirkiye/Kayseri’de ve Kirgizistan/Biskek’de
yluriitiilmiistiir. Ayrica, orneklemin tesadiifi olmayan yontemlerden biri olan kolayda ornekleme
yontemiyle belirlenmesinden dolay1 sonuglarin tiim evrene genellenmesi s6z konusu degildir.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose

The main purpose of this study is to determine the impact of television advertising on children from the
perspective of families in Turkey and Kyrgyzstan and to identify differences between countries by
uncovering the relationship between this impact and brand engagement. A total of 935 children were
involved in the survey in Turkey/Kayseri and Kyrgyzstan/Biskek cities. According to the research
results, the impact of television ads in Kyrgyzstan in Turkey differs on children. In addition, in Turkey
and Kyrgyzstan, it has been determined that there are differences in the brand engagement of children,
and there are no differences between the two countries in terms of the child's attitude toward the brand.
As a result, the investigation found that advertisements for children have caused brand loyalty, and that
brand loyalty is higher in Turkey than in Kyrgyzstan. In addition, as parents' level of education increases,
there is less chance of being affected by advertising. To develop conscious consumption habits,
businesses can be told that if they choose careful messages and content for child consumers, value age
and development levels, and advertise with the right strategies, they can create brand loyalty.

Methodology

In this study, primary and secondary sources were used. Quantitative data were obtained through
consumer research. The research sample consists of a survey study to be applied on child consumers
and their parents. Research and interview data were prepared by experts and data were collected using
the survey method. In addition, a literature review was made from libraries in Turkey and Kyrgyzstan
on the subject and a part of the literature was created.

In the application part of the research, the collected data were analyzed and interpreted by using the
SPSS program, Frequency Analysis and the Independent Two-sample T-Test and Chi-Square method,
which is a parametric analysis method.

Findings

In the light of the data collected from the participants of Turkey and Kyrgyzstan, the “Independent Two-
Sample T-Test” was conducted to test the first three hypotheses. According to the findings, it was
determined that there was a significant difference between Turkey and Kyrgyzstan participants in terms
of “The Effect of Advertisements on Children” at the 0.05 significance level. In this case, hypothesis H;
(in Turkey and Kyrgyzstan, the effects of TV commercials on children differ) was accepted.

It has also been observed that there is a significant difference in terms of "Brand Loyalty" of children in
Turkey and Kyrgyzstan. (p<0.05). In this case, the H, hypothesis (there are significant differences in
children's brand loyalty in Turkey and Kyrgyzstan) was accepted. No significant difference could be
determined in terms of children's attitudes towards the brand in Turkey and Kyrgyzstan (p>0.05) and
the Hs hypothesis was rejected (There are significant differences in children's attitudes towards the brand
in Turkey and Kyrgyzstan).

In line with the answers given by the participants from Turkey and Kyrgyzstan, the frequency of children
watching advertisements on TV, whether the brand of the purchased products is important or not, and
the children's perspectives on the brand were compared by making a Chi-Square analysis, which is a
non-parametric analysis method. he answers to these questions were analyzed and significant differences
were found between the two countries, since P<0.05 was found in all alternatives at the 95% significance
level. Thus, Ha: There are significant relationships between the frequency of children watching TV
advertisements between Turkey and Kyrgyzstan, Hs: There are significant relationships between Turkey
and Kyrgyzstan in terms of whether the brand is important in the products purchased by parents, He:
There are significant relationships between Turkey and Kyrgyzstan in terms of children's perspectives
on the brand. The hypotheses that there are significant relationships were accepted.
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Conclusion and Discussion

A total of 935 families with children were surveyed in the cities of Turkey/Kayseri and
Kyrgyzstan/Bishkek. The most important of the research results are as follows;

As a result of the analyzes made within the scope of the research, the effects of advertisements on
children differ in Turkey and Kyrgyzstan. In both countries, advertisements affect children's purchasing
behavior. The resulting difference may be due to the difference in the ad generations published between
countries or the changes in the advertised products due to socio-cultural differences between countries.
The result obtained is similar to the study of Baiocco et al. (2009).

It has been determined that advertisements for children cause brand loyalty and brand loyalty is higher
in Turkey than in Kyrgyzstan. In addition, as the education level of the parents increases, the probability
of being affected by advertisements decreases. In order to develop conscious consumption habits, careful
messages and content for child consumers should be selected and arranged, and age and development
levels should be taken into account. In addition, informing families with children about the content of
the advertisements, what they are actually for and whether there is a real need for the product seen in
the advertisement will prevent unnecessary consumption and prevent the child from wanting everything
they see in the advertisement. It will also help to clear up the confusion in children that advertisers
convey their messages with accurate and verifiable information.

In the study, significant relationships were found between the frequency of watching TV advertisements
on TV in Turkey and Kyrgyzstan. The higher the viewing frequency, the higher the exposure to
advertisements. This causes children to demand more of what they see in the advertisement. It was
determined that there is a relationship between the two countries in terms of whether the brands are
important in the products purchased by the parents, and the hypothesis "HS5: There are significant
relationships between Turkey and Kyrgyzstan in terms of whether the brand is important in the products
purchased by the parents" was accepted. Children directly affect their families in brand choices. The
increasing use of social media is also very effective in the brand choices of children and families.
Celebrities and social media phenomena, especially used in advertisements, push consumers, especially
children, to be like them.

In the research, the concept of advertising was discussed only within the framework of television
advertising, and the concept of the brand was only considered within the framework of brand loyalty.
The research was conducted in Turkey/Kayseri and Kyrgyzstan/Bishkek. In addition, since the sample
is determined by convenience sampling, which is one of the non-random methods, it is not possible to
generalize the results to the whole population.
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