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MARKA BILINIRLiGI VE MATERYALIZM ILISKiSINE
OKUL ONCESI COCUKLARIN EBEVYNELERININ BAKIS ACISI

Zehra YILDIRIM!

Ozet

Okul 6ncesi gocuklar iizerinde reklam konusu ¢okea tartisilmakta, teknolojik degisiklikler ile birlikte
artan medya kanallarimin sik¢a kullanimi, ¢ocuklar {izerindeki endiseleri beraberinde getirmektedir.
Okul 6ncesi donemdeki ¢ocuklarin reklamlara karsi savunmasiz olduklar1 dile getirilmekle beraber,
materyalist deger gelisimi endise konusudur. Medya ortamindaki degisikliklere ragmen televizyon
onemli bir kaynak olmaya devam etmekte ve diger medya kanallarina gore televizyon karsisinda
gecirilen vakit daha fazladir. Sik¢a televizyon reklamlarina maruz kalan ¢ocuklarin daha az televizyon
reklamlarina maruz kalan c¢ocuklardan daha fazla materyalist degerler gelistirdikleri bilinmektedir.
Reklami yapilan iiriin arzusunun materyalist degerleri tesvik eden bir yol oldugu dile getirilirken, marka
bilinirligi ve materyalizmin iligkisini kavramak onemlidir. Bu arastirma okul Oncesi yas grubunda
¢ocuga sahip ebeveynlerin, ¢ocuklarmin marka bilinirligi ve materyalizm iliskisindeki bakis agisini
incelemeye yoneliktir. Bu arastirmadaki veriler, Ankara’da yasayan 77 okul 6ncesi 4-6 yas araligindaki
cocuklarin ebeveynlerine yapilan anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirma sonucuna gore, bu yas
grubundaki cocuklarin marka bilinirligine sahip oldugu ayn1 zamanda materyalist egilimleri olmayan
cocuklar oldugu gibi materyalist egilimleri olan ¢cocuklarin da var oldugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: marka bilinirligi, materyalizm, okul 6ncesi ¢ocuklar

BRAND AWARENESS AND MATERIALISM RELATIONS
VIEW OF PARENTS OF PRESCHOOL CHILDREN

Abstract

The issue of advertising on preschool children is widely debated, and the frequent use of media channels
with technological changes raises concerns about children. Although it is stated that children are
vulnerable to advertising in early childhood, the development of materialistic value is a matter of
concern. Despite the changes in the area of media, television is still an important source and the time
spent in front of television is higher than other media channels. It is known that children who are
frequently exposed to television advertisements develop more materialistic values than children who are
exposed to television advertisements. It is important to comprehend the relationship between brand
awareness and materialism as it is stated that the desire for advertised product is a way of promoting
materialist values. This study aims to examine the perspective of parents of children in preschool age
group in relation to their brand awareness and materialism. The data in this study were obtained by using
a questionnaire to the parents of 77 children (4-6 age) in preschool age group living in Ankara.
According to the results of the research, it is observed that children in this age group have brand
awareness and children who have materialist tendencies as well as children without materialist
tendencies.

Keywords: brand awareness, materialism, preschool children
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GIRIS

Cocuklar, hem dogrudan kendileri i¢in yaptiklari harcamalar hem ebeveynlerinin harcamalarini
yonlendirmeleri hem de gelecegin tiiketicisi olmalar1 bakimindan biiyiik bir 6neme sahiptir.
Cocuklarin tiikketim davranislarinda dikkat ¢eken bir nokta, ¢ocuklarin nesnelere bagimli bir

hale gelmis olmalaridir. Cocuklar ihtiyaclari olmadiklar1 halde oyuncaga, kiyafete veya bu gibi

nesnelere sahip olma konusunda 1srarc1 davranmaktadir. (Bozyigit ve Karaca, 2014).

Cocuklar erken yasta marka isimleriyle iliski kurmayi, magazalardaki marka isimlerini tanima,
bazi markalar icin digerlerine gore tercihler gelistirmeyi ve markali iiriin adi talep etmeyi
ogrenirler (Achenreiner ve John, 2003). McAlister ve Cornwell (2010), 3-5 yas arasindaki
cocuklarin marka sembolizmini anlamaya ve akranlarmni kullandiklar1 markalar sebebiyle
popliler ya da popiiler olmayan, eglenceli veya sikici olarak degerlendirmeye basladiklarini dile
getirmislerdir. Ayni1 zamanda bu tir degerlendirmeler, kiiciik yastaki ¢ocuklarin markali
irlinlerin kullanimima biliyiilk 6nem verdigini ve okul oOncesi donemdeki c¢ocuklarda

materyalizmin erken ortaya ¢ikisina isaret ettigini sdylemektedir.

Materyalist deger egilimi, gilincel tliketici kiiltiirinlin temelini olusturmakta, satin alinan
mallarm tiirlinii, kalitesini ve onlara ayrilan 6denegi zaman dahilinde etkilemektedir (Quadir,
2012: 32). Watkins, Robertson, Aitken, Thyne, Williams (2016), reklam, marka bilgisini, marka
arzusunu tesvik etmek ic¢in tasarlanmigsa, bunun iirlin arzusunu yani materyalizmi tesvik

edecegi bir yol olabileceginin muhtemel oldugunu sdylemektedir.

Materyalizmi etkileyen faktorlerden biri de tiiketim hakkindaki aile iletisiminin seklidir
(Bozyigit ve Karaca, 2014: 57). Birey tiiketici olarak sosyallesirken cesitli sosyallesme
aracilarmin etkisinde kalmaktadir. Aile, okul, medya, akranlar tiiketicinin sosyallesmesinde
onemli rolleri olan sosyallesme araglaridir (Bozyigit ve Madran, 2018: 175). Chaplin ve John
(2007), aile ortami, ebeveynlik tarzi, akran etkilesimi ve medyaya maruz kalma gibi ¢cocuk ve
ergenlerde materyalizm ile iligkili tanimlanan bir dizi faktér olmasina ragmen, bu faktorlerin
cogunun Ozgiiven diizeyini etkileyerek materyalizmi etkiledigini ve kendine giiveni yiiksek

kisilerde materyalizm seviyesinin daha diisiik oldugunu séylemektedir.

Medya ortamindaki degisikliklere ragmen, televizyon reklamcilik i¢in 6nemli bir kaynak
olmaya devam etmektedir (Watkins vd., 2016). Opree, Van Reijmersdal, Buijzen, Valkenburg
(2013), g¢ocuklarda reklamlara maruz kalmak, reklami yapilan {iriin arzusunu etkiledigini,

reklami yapilan iirlin arzusunun da materyalizmi etkiledigi ayn1 zamanda sik sik televizyon
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reklamlarina maruz kalan ¢ocuklarin, daha az televizyon reklamlarina maruz kalan ¢ocuklardan
daha materyalist hale geldiklerini de soylemektedir. Glinlimiiziin ¢ocugunu televizyon izleme
mutlu etmektedir (Tokgdz, 1979: 97). 3-4 ve 5-7 yas arasi ¢ocuklar haftada medya siirelerinin

en yuksek oranini televizyon izleyerek gecirmektedir (Ofcom, 2017).

Buijzen ve Valkenburg (2003), ¢cocuklara yonelik reklamlarin aile i¢i artan ebeveyn-¢ocuk
catigmasi, materyalist ve hayal kirikligina ugramis ¢ocuklar gibi istenmeyen bazi sonuglari

olabilecegini agik¢a gostermekte oldugunu sdylemektedir.

MARKA KAVRAMI

Markalar, giiven ve bir gruba ait olma hissini ileterek giinlilk yasamda onemli bir rol
oynamaktadir (Ostrovskaya ve Sarabia-Sanchez, 2013: 91). Markalar her yerde ve hayatimizin
neredeyse her yoniine niifuz etmekteler: ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sportif, hatta din (Maurya
ve Mishira, 2015: 122). Marka kavrami, farkli alanlarda ¢alisan uzmanlar tarafindan pek ¢ok

farkli sekillerde tanimlanmis ve agiklanmistir (Inag ve Yacan, 2018: 318).

Marka kavrami, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak gecmektedir (www.tdk.gov.tr).
Marka kelimesi eski Norse dilinde branddr kelimesinden tiiremistir ve bu “yakmak™ (1sitilmis
demir ile hayvanciliga yakilan tanimlayici bir isaret) anlamina gelen, o zamandan beri hala
hayvan sahiplerinin hayvanlarini diger hayvanlardan ayristirmak i¢in kullandiklar1 araglardir

(Maurya ve Mishira, 2015: 122).

Marka, bir isaret olma 6zelliginin yani sira beraberinde bir¢ok 6zelligi de tasimaktadir. Isim
olmasinin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi ve kalitesinin siirekliliginin saglanmasi
sorumlulugunu getirmektedir (Biskin, 2004: 415). Marka degeri giiclii bir marka imajmni
destekler. Finansal temelli ve tiiketici temelli olarak markayla iliskilendirilen deger, markanin
irtine ekledigi degerin sayisal olarak ifadesidir. Dolayisiyla marka degeri, marka
performansinin tiiketici goziinde sahip oldugu yeri gostermesi sebebiyle de biiyilk 6neme

sahiptir (Bas ve Tasg1, 2018: 711)

Markanin degeri esas olarak iki boyuttan olugur: Marka bilinirligi ve marka imaj1 (Pullig, 2008).
Keller (2013), marka bilgisinin iki bilesene sahip oldugunu sdyler: Marka bilinirligi ve marka

imajt.
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MARKA BILINIRLIGI

Yogun rekabet, teknolojinin gelisimi ve kiiresellesme, iiriinler arasinda farklilig1 yok denecek
kadar azaltarak, ayn1 pazarda birbirine benzer bir¢ok markanin yer almasina sebep olmustur.
Tiketiciler acisindan disiintildiiglinde, birgok alternatifin bulunmasi avantaj olarak
goriilmektedir. Ancak tiiketiciler, hangi markay1 satin alacagina karar vermekte zorlanirlar.
Clinkii her markay1 inceleme olanagina sahip degillerdir. Bu olanagi olanlar ise zaman ve
maliyeti g6z oniine aldiklarinda tiim alternatifleri degerlendiremeyeceklerini anlarlar. Bundan
dolay1 bir¢ok tliketicinin tanmnir markalar1 satin alma egilimi gosterdigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin bu davranmisimi fark eden isletmeler ise taninmak ve diger markalardan ayirt

edilmek amaciyla taninir olma gayreti i¢indedirler (Sariyer, 2009: 118)

Marka farkindaligi veya marka bilinirligi, bir miisterinin veya potansiyel bir miisterinin bir
markay1 bir Uiriinle iligskilendirebilmesi anlamina gelir ve her zaman marka ile {iriin arasinda bir
baglantiya ihtiya¢ duyar (Aaker, FreePress, 1991). Belirsiz bir marka tanima duygusundan,

markanin benzersiz olduguna dair bir inanca kadar uzanir (Aaker, 1991).

Sekil. 1.1. Marka Bilinirlik Piramidi

Ik Akla Gelen
Marka Olma

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markadan Habersizlik

Kaynak David A. Aaker “Marka Degeri Y onetimi”

Aaker (2009)’e gore, en diisiik seviye olan marka tanima, marka bilinirliginin minimum
seviyesidir ve yardimli bir hatirlama testine dayanir. Belki bir telefon anketi yoluyla, anket
yapilan kisilere belli bir {irlin sinifindan bir dizi marka ismi verilir ve daha dnce duyduklari
markay1 sOylemeleri istenir. Bdylece, marka ve {irlin smifi arasinda bir baglanti olmasi
gerekirken bunun giiclii olmas1 gerekmez. Bir sonraki seviye marka hatirlamadir. Marka

hatirlama, birisinden bir iirlin sinifindaki {iriinii sdylemesini istemeye dayanir, buna “yardimsiz
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hatirlama” denir ¢iinkii tanima isinde oldugundan aksine kisiye isimler sunularak yardimci
olunmaz. Yardimsiz hatirlama, tanimadan ¢ok daha zor bir istir ve daha gili¢lii bir marka
konumu ile ilgilidir. Yardimsiz hatirlama isinde birinci adlandirilan marka 6zel bir konuma,
bilinirlikte ilk akla gelen konuma sahiptir. Gergek anlamda, kisinin zihninde diger markalarin

ontindedir. Elbette ki cok yakininda baska bir marka olabilir.

Kellere gore, marka bilinirligi, marka tanima ve marka hatirlama performansindan olusur.
Tiiketici hafizasinda pozitif bir marka imaj1 olusturmak (gii¢lii, olumlu ve benzersiz marka
birlikleri), miisteriye dayali marka degeri olusturmak i¢in marka bilinirligi yaratmada el ele

gider (Keller, 2013).

MATERYALIZM

Materyalizm, bir bireyin hayattaki diger amaglara gore para, mal, imaj ve statii kazanmanin
onemli olduguna inandigini gdsteren psikolojik bir yapidir (Kasser, 2018). Arastirmalar, giiclii
maddi degerlerin, insanlarin yasam refahii, mutluluk, depresyon ve kaygiya, bas agris1 gibi
fiziksel sorunlara ve kisilik bozukluklarina, narsisizme ve antisosyal davranisa kadar, insanin

refahini sarstig1 ile iligkili oldugunu belgelemektedir (Kasser, 2002).

Materyalizm kavrami genis ¢apta iizerinde ¢alisilsa da, terimin kesin tanimi konusunda heniiz
bir anlagma yapilmamistir (Hermans, Haytko, Parker, 2009). Richins ve Dawson, materyalizmi
bir deger olarak kavramsallastirmistir. Materyalizmi, insanlarin se¢imlerini yonlendiren ve
tiiketim alanlar1 dahil ancak bunlarla sinirli olmamak tizere ¢esitli durumlarda davranislarda
bulunmanin bir degeri oldugudur (Richins ve Dawson, 1992). Ger ve Belk (1990, 1996, 1999),
kiiltiirleraras1 materyalizmi degerlendirmistir. Teknolojik bir yenilik gibi, materyalizm de artik
diinyanin en fazla halkina yayilmig goziikmektedir (Ger, Belk, 1996). Holt (1995),
materyalizmi bir tliketim tarzi olarak yorumlamakta ve sahip olunanlarin genel Snemine
odaklanmak yerine, materyalizmi insanlarin sahip olduklarin1 nasil kullandiklarma gore
tanimlamanin daha verimli olabilecegini sOylemistir. Belk (1984b) ise materyalizmi, tiiketicinin

diinyevi varliklara verdigi 6nem olarak tanimlar.

Materyalizmi daha diisiik refah ile iligkilendiren arastirmalar, agirlikli olarak, istikrarli maddi
ozellikler, degerler arasindaki iliskiye, mutluluk, yasam doyumu, 6znel refah ve yasam kalitesi

gibi daha uzun vadeli refah 6lciitlerine odaklanmistir (Shrum vd., 2014).
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COCUK, REKLAM VE MATERYALIZM

Aragtirmalar, 8 yasindan kiiglik cocuklarin bilissel ve psikolojik olarak reklamlara karsi
savunmasiz olduklarini gostermistir. Cocuklar reklam iddialarin1 gergek anlamda satma ve
sikca kabul etme fikrini anlamamaktadir (Strasburger, 2006). Kiiciik yaslardaki, 6zellikle
anaokulu ¢ocuklar1 reklamin ne oldugunu tamamlayamamakta, baska deyisle, reklamin ne
oldugunu bilmeden izlemektedirler. Aslinda, anaokuluna giden ¢ocuklar biiyiik ¢cogunlukla
reklamlar1 ¢ok sevmektedir. ilkokul ¢ocuklari reklam tanimi yapabilmekle beraber, reklamim

bilincine varma yasla baglantili olmaktadir (Tokgoz, 1979: 107).

Reklam, kii¢lik ¢ocuklarin miilklere verdikleri 6nemi etkileme potansiyeline sahip olabilir ve
bu nedenle materyalist yonelimlerini etkileyebilir (Opree vd., 2013). Cocuklar ve gengler,
yalnizca TV'de yilda 40.000 reklam gormektedir (Strasburger, 2006). Televizyon reklamlarini
sikca izleyen ¢ocuklar, reklamlar1 daha az izleyen akranlarindan daha gii¢lii materyalist degerler

elde etmislerdir (Buijzen ve Valkenburg, 2003: 484).

ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma okul 6ncesi yas grubunda ¢ocuga sahip ebeveynlerin, ¢ocuklarinin marka

bilinirligi ve materyalizm iligkisindeki bakis agisini incelemeye yoneliktir.

ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Aragtirmanin evreni Ankara ilinde yasayan okul dncesi yas grubu ¢ocuklarin ebeveynleridir.
Aragtirmanin  6rneklemini, kolayda oOrnekleme teknigi ile Ankara ilinde segilen 2
anaokulundaki, 4-6 yas okul 6ncesi ¢ocuklarin ebeveynleridir. Anketler dagitilmis, geri doniis

yapilan anketler icerisinden kullanilabilir 77 anket secilmistir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma yontemi i¢in sorularin hazirlanmasi ve gelistirilmesi asamasinda 6ncelikle detayli
alan yazin incelemesi yapilmistir. Bozyigit ve Madran (2018), Quadir (2012), Bozyigit ve
Karaca (2014), Tiltay ve Torlak (2010) ¢alismalarinda tizerinde durduklar1 faktorlerden yola
cikarak ve alan yazin ¢ercevesinde gelistirilerek anket formu olusturulmustur. Soru formunda
yer almasi gereken sorular gruplandirilmis ve arastirma kapsaminda hazirlanan soru formu
olusturulmustur. Ebeveyn anketinde agik ug¢lu sorunun yani sira derecelendirme olgekli

maddeler yer almistir. Ebeveyn anketinde demografik sorular hari¢ 19 soru yer almaktadir.
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Ebeveyn anketinde ¢ocuklarin marka bilinirligi, televizyon izleme siiresi ve materyalizmi 6lgen
sorular yer almistir. Televizyon izleme siiresi materyalizmi etkileyen medya kanali olarak vekil
oOl¢iit olarak kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan veri toplama araglarinin ve yontemlerinin
arastirma amaci dogrultusunda, veri toplamak icin yeterli oldugu varsayilmistir. Arastirmanin
maliyet ve zaman yoOniinden evreni temsil edecek Orneklemin se¢imi arastirmanin

sinirhiliklaridir. Arastirmanin Ankara ilinde yapilmig olmasi bir diger sinirliliktir.

Bu arastirmadaki veriler, Ankara’da yasayan 77 okul dncesi yas araliginda ki (4-6) ¢ocuklarin

ebeveynlerine yapilan anket yontemi ile elde edilmistir.

BULGULAR

Ebeveynlerden toplam 77 anket toplanmistir. Anket yoluyla toplanan veriler IBM PASW
Statistic 18 paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde ilk olarak betimleyici
istatistikler ve demografik istatistikler incelenmistir. Verilerin demografik degiskenlere gore
karsilastirilmasinda, Anova, Ki-Kare analizleri kullanilmistir.

Ebeveyn anketinde demografik sorular haricinde 1 acik u¢lu soru, 1 tane kapali uclu soru “evet
ve hayir seceneginden olusan, 2 soru “cok etkili”, “etkili”, “ne etkili ne etkisiz”, “etkisiz” ve
“hicbir etkisi yok™ ifadelerinin yer aldig1 5’1 likert tipi soru, 15 soru ise “her zaman”,
“cogunlukla”, “bazen”, “nadiren”, “hi¢bir zaman” ifadelerinin yer aldig1 5°1i likert tipi soru

2

tiirlerinden olusmasindan dolay1 bulgular her soru tiirii i¢in ayr1 olarak verilmistir.
Demografik Istatistikler

Tablo 1: Demografik Istatistikler

Demografik Istatistikler Ortalama Frekans %
Yas 34
25-30 14 20%
Yas 31-35 38 55%
35+ 17 25%
Gelir 3609
2500 liranin alt1 17 40%
Gelir 2501-3500 lira arast 8 19%
3500+ 17 40%
[Ikogretim 6 9%
Ortaokul 12 17%
Lise 30 43%
Egitim Yiiksekokul 1 1%
On lisans 3 4%
Lisans 15 22%
Yiiksek lisans 2 3%

Yas sorusunu 69 kisi, egitim sorusunu 69 kisi, gelir sorusunu 44 kigi cevaplamistir.
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Arastirmaya katilan ebeveynlerin demografik istatistikleri asagida verilmistir.

Ebeveynlerin, ortalama yasi 34 olarak bulunmustur. Ebeveynlerin %20’si 25-30 yas arasinda,
%355°1 31-35 yas arasinda ve %251 de 35 yasin lizerindedir. Ebeveynlerin ortalama geliri aylik
3609 TL bulunmustur. Ebeveynlerin, %40’1 2500 liranin alt1, %19’u 2501-3500 lira arasi,
%40°1 da 3500 liranin {izerinde aylik gelire sahiptir. Ebeveynlerin %9’u ilkdgretim mezunu,
%17’si ortaokul mezunu, %43’{i Lise mezunu, %1°i yiiksekokul mezunu, %4’ii On lisans

mezunu, %22’si Lisans mezunu ve %3’ Yiiksek lisans mezunudur.

Tablo 2: Meslekler

Meslekler Frekans
Calismiyor 41
Ozel Sektor 21
Memur 4
Serbest meslek 1

Meslek sorusunu 67 kisi cevaplamistir.

Tablo 3: Cocuklarin Televizyon izleme Siiresi Frekans Analizi (Soru 1)

Ort Dk. Frekans Siitun N %

Hafta i¢i 133
Hafta sonu 192

1-3 Saat aras1 46 64%

. 3-4 Saat arasi 13 18%

Hafta i¢i

4-5 Saat arasi 9 13%

5 Saat {istii 4 6%

1-3 Saat aras1 26 37%

3-4 Saat arasi1 19 27%
Hafta sonu

4-5 Saat arasi 10 14%

5 Saat {isti 15 21%

Cocuklarinin hafta i¢i ve hafia sonu televizyon izleme siiresi sorusunu 73 kisi cevaplamigtir.

Arastirmaya katilan ebeveyn, cocuklarinin hafta i¢i ortalama giinliik 133 dakika, hafta sonu ise,
glinliik ortalama 192 dakika TV izledigini belirtmislerdir. Cocuklarin hafta sonu 5 saatin

tizerinde TV izleme oranlar1 kayda deger 6l¢iide yiikselmektedir.

Tablo 4: Ebeveyn Anketi Frekans Analizi (Soru 2-11, Soru 13, Soru 15- 17)

Frekans
Higbir Nadiren Bazen Cogunlukla Her
zaman zaman
2. Cocugunuz, arkadaslarinda gordiigii ayn1 markal iiriinlere 17 30 24 4 )

sahip olmak ister mi?
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3. Cocugunuzun alinmasi konusunda 1srarc1 oldugu markalar

41 24 9 3 0
var m1?
4.Cocugunuz talep ettigi markalar satin alinmadiginda 3 20 15 7 3
mutsuzluk yastyor mu?
5. Cocugunuz daha fazla seye sahip olmanin daha fazla
L 20 19 26 7 5
mutluluk getirecegine inanir m1?
6. Cocugunuz arkadaslarina ve /veya bagkalarina kendine ait
. ) L 20 24 20 10 3
seyleri verme ve paylagma noktasinda isteksizlik yasar m1?
7. Cocugunuzun belirli markalar konusundaki 1srarinda
. . g o 9 5 15 28 20
televizyon reklamlarinin etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz?
8. Cocugunuz istedigi markali lirlinlere sahip oldugunda 39 D 18 5 3
arkadaslar1 tarafindan daha fazla ilgi gérecegini diisiiniir mii?
9. Cocugunuz istedigi markali lirlinlere sahip olmay1 bir basari
A 45 13 9 9 1
olarak goriir mii?
10. Cocugunuz diger ¢ocuklarin sahip oldugu seylerden daha
. . 36 18 16 4 3
fazlasina sahip olmayi arzu eder mi?
11. Cocugur.luz yeni ¢ikan markalara sahip olma konusunda 4 15 15 4 0
1srar eder mi?
13. Cocugunuzun sizin istediginiz davranisi yapmasi i¢in ddiil 6 27 33 8 3
olarak yiyecek, oyuncak gibi seyler vadetme sikliginiz nedir?
15. Cocugunuz zaten sahip oldugu bir seyin ayninin ya da ¢ok
o . ; 33 16 19 7 2
benzerinin yeniden alinmasi noktasinda israr eder mi?
r1n6i.?Cocugunuz istedigi tirtinlerin markalarini net olarak belirtir 46 15 9 4 3
17. Birlikte aligverige gittiginizde ihtiyact olmayan bir iirliniin
. 21 12 26 10 8
satin alinmasi konusunda 1srar eder mi?
%
iﬂ:ﬁ Nadiren = Bazen Coglzlnlukl za{{n?;n
2. CocugﬁuI}uz, arkadgslarmda .gordugu ayni 22% 399 31% 59, 39,
markal1 lirlinlere sahip olmak ister mi?
3. Cocugunuzun alinmasi konusunda 1srarci oldugu 530, 31% 12% 4% 0%
markalar var m1?
4.Cocug11nuz talep ettigi markalar satin 429 26% 19% 9% 4%
almmadiginda mutsuzluk yagiyor mu?
5. Cocugunuz dahg fazlja. seye sahip olmanin daha 26% 25% 34% 9% 6%
fazla mutluluk getirecegine inanir mi?
6. Cocugunuz arkadaslarina ve /veya bagkalarina
kendine ait seyleri verme ve paylasma noktasinda 26% 31% 26% 13% 4%
isteksizlik yasar m1?
7. Cocugunuzun belirli markalar konusundaki
1srarinda televizyon reklamlarinin etkili oldugunu 12% 6% 19% 36% 26%
diigiiniiyor musunuz?
8. Cocugunuz istedigi markali lirlinlere sahip
oldugunda arkadaslar: tarafindan daha fazla ilgi 51% 16% 23% 6% 4%
gorecegini diislinlir mii?
9. Cocug}lnuz istedigi ma{kzih ur.l.mlere sahip 58% 17% 12% 12% 1%
olmay1 bir basar1 olarak goriir mii?
10. Cocugunuz diger ¢cocuklarm sahip oldugu
seylerden daha fazlasina sahip olmayi arzu eder 47% 23% 21% 5% 4%
mi?
11. Cocugunuz yeni c;lk.an markalara sahip olma 550, 20% 20% 50, 0%
konusunda 1srar eder mi?
13. Cocugunuzun sizin istediginiz davranigi
yapmasi i¢in &diil olarak yiyecek, oyuncak gibi 8% 35% 43% 10% 4%

seyler vadetme sikliginiz nedir?
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15. Cocugunuz zaten sahip oldugu bir seyin

ayninin ya da ¢ok benzerinin yeniden alinmasi 43% 21% 25% 9% 3%
noktasinda israr eder mi?

16. Cocugunuz istedigi tirinlerin markalarini net
olarak belirtir mi?

17. Birlikte aligverige gittiginizde ihtiyac1 olmayan
bir {iriiniin satin alinmasi konusunda 1srar eder mi?
1-10 arasi sorulart 77 kisi, soru 11°i 76 kisi, soru 13’1 77 kigi, soru 15-17 arast 77 kisi cevaplamstir.

60% 19% 12% 5% 4%

27% 16% 34% 13% 10%

Cocugum arkadasglarinda gordiigli aym1 markali iriinlere sahip olmak ister sorusuna
ebeveynlerin %61°1 Nadiren veya Hicbir zaman cevabi vermistir. Cocugumun alinmasi
konusunda 1srarc1 oldugu markalar vardir sorusuna ebeveynlerin %84’°li Nadiren veya Hicbir
zaman cevabi vermistir.

Cocugum alinmasini 1srar ettigi markalar alinmadiginda mutsuzluk yasar sorusuna
ebeveynlerin %68’1 Nadiren veya Hicbir zaman cevabi vermistir. Cocugum daha fazla seyin
daha fazla mutluluk getirecegine inanir sorusunda ebeveynlerin %51°1 Nadiren veya Higbir
zaman cevabi vermistir. Cocugum arkadaslarina veya baskalarina kendine ait seyleri verme ve
paylasma noktasinda isteksizlik yasar sorusuna ebeveynlerin %57’si Nadiren veya Higbir
zaman cevabi vermistir. Cocugumun belirli markalar 1srarinda televizyon reklamlarimin etkili
oldugunu diislinliyorum sorusuna ebeveynlerin %62’si Cogunlukla veya Her zaman cevabi
vermistir. Cocugum istedigi markali iirlinlere sahip oldugunda arkadaglari tarafindan daha fazla
ilgi gorecegini disiiniir sorusuna ebeveynlerin %66’s1 Nadiren veya Higbir zaman cevabi
vermistir. Cocugum istedigi markali iiriinlere sahip olmay1 bir basar1 olarak goriir sorusuna
ebeveynlerin %75°1 Nadiren veya Hicbir zaman cevabi vermistir. Cocugum diger ¢cocuklarin
sahip oldugu seylerden daha fazlasina sahip olmay1 arzu eder sorusuna ebeveynlerin %701
Nadiren veya Higbir zaman cevabi vermistir. Cocugum yeni ¢ikan markalar1 alma konusunda
israr eder sorusuna ebeveynlerin %751 Nadiren veya Higbir zaman cevabi vermistir.
Cocugumun bizim istedigimiz davranig1 yapmast i¢in 6diil olarak yiyecek, oyuncak gibi seyleri
vadetme siklig1 sorusuna ebeveynlerin %43’°li bazen cevabi vermistir. Cocugum zaten sahip
oldugu bir seyin aynisinin veya ¢ok benzerinin yeniden alinmasi noktasinda 1srar eder sorusuna
ebeveynlerin %64’ Nadiren veya Hicbir zaman cevabi vermistir. Cocugum istedigi {iriinlerin
markalarini net olarak belirtir sorusuna ebeveynlerin %79’u Nadiren veya Higcbir zaman cevabi
vermistir. Cocugum birlikte aligverise gittigimizde, ihtiyact olmayan bir iirliniin satin alinmasi

konusunda 1srar eder sorusuna ebeveynlerin %34°{i Bazen cevabi vermistir.
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Tablo 5: Ebeveyn Anketi Frekans Analizi (Soru 12)

12. Asagidaki Hiehir  piisiz Ne etkili ne etkisiz  Etkili Cok etkili
faktorlerin etkisi yok

(Televizyon, arkadas, Frekans

akraba, internet) Televizyon 8 6 12 22 20
¢ocugunuzun belirli  Arkadaslar/okul 8 6 18 28

bir marka konusundaki Ajle 17 6 18 15

1srarinda ne diizeyde
etkili oldugunu

diisiiniirsiiniiz? Internet 12 6 14 15 22

Soru 12 (TV) ’yi 69 kisi, Soru 12 (Arkadaslar/Okul) yi 69 kisi, Soru 12 (Aile) ’yi 59 kisi, Soru 12 (Internet) ’yi 69 kisi cevaplamistir.

Televizyon, arkadas, akraba, internet faktorlerinden hangisinin ¢ocugunuzun belirli bir marka
konusundaki 1srarinda ne diizeyde etkili oldugunu diisiiniirsiiniiz sorusuna ebeveynlerin %61
ebeveynlerin %67 si etkili veya ne etkili ne etkisiz bulmustur. Aile, %31 i ne etkili ne etkisiz
derken, %29 u hicbir etkisinin olmadigini, %25 i ise etkili bulmustur. Internet ise, %54 ii ¢ok

etkili veya etkili bulmustur.

Tablo 6: Ebeveyn Anketi Frekans Analizi (Soru 14)

Frekans %
14. Cocugunuzun manevi deger atfettigi (ucuz/ degersiz) bir oyuncagi Evet 51 66%
/nesnesi vb. var m1? Hayir 26 34%

Soru 1471 77 kisi cevaplamistir.

Cocuklarin %66’sinin manevi deger atfettigi bir oyuncagi veya nesnesi bulunmaktadir.

Sizce ¢ocugunuz asagidaki sirali markalarin hangilerini taniyordur? (Soru 18)

Tablo 7: Ebeveyn Anketi Frekans Analizi (Soru 18)

Marka Bilinirlik Frekans %
Coca Cola 50 77%
Siitas 38 58%
Eti 26 40%
Sahin Sucuklart 18 28%
Turkcell 18 28%
Tiirk Telekom 15 23%
Nestle 14 22%
Vodafone 14 22%
Toyota 14 22%
Fiat 8 12%
Duru 6 9%
Pantene 6 9%
Akbank 6 9%
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Head & Shoulders 5 8%
Nivea 5 8%
Kia 4 6%
Kuveyt Tiirk 3 5%
TEB 2 3%

Marka bilinirligi  sorusunda kullanilan markalar Subat 2019 tarihinde en ¢ok reklam veren markalar arasindan segilmistir
(www.medyatakip.com.tr).

Soru 1871 65 kisi cevaplamigtir.

Cocuklarin marka bilinirliliklerine bakildiginda, en yliksek bilinirlige sahip bes markanin

sirasiyla Coca Cola, Siitas, Eti, Sahin Sucuklari1 ve Turkcell markalar1 oldugu belirlenmistir.

Cocugunuzun markasini belirterek istedigi iiriin grubu asagidakilerden hangisidir (En ¢ok

istedigi 3 iinii isaretleyiniz? (Soru 19)

Tablo 8: Ebeveyn Anketi Frekans Analizi (Soru 19)

Kategori Talep Frekans %

a. Atistirmalik (Cips, Biskiivi, Cikolata vb.) 56 78%
e. Oyuncak 39 54%
b. Icecek ( Siit, Gazli ~Gazsiz igecekler vb.) 23 32%
c. Giyecek (I¢ Giyim , D1s Giyim ) 12 17%
1. Aksesuar (Saat, gozliik vb.) 9 13%
k. Yiyecek ( Paketli gidalar: makarna, yogurt, sarkiiteri vb..) 8 11%
d. Elektronik, Teknolojik Uriinler 7 10%
h. Ayakkabi, Canta 6 8%
f. Kitap /Yaymn 5 7%
j. Fastfood 4 6%
g. Kisisel Bakim (Dis Macunu, Sampuan, Dis Firgas1 vb) 3 4%
i. Odast I¢in Dekoratif Uriinler (Mobilya, Nevresim, Yastik, Aksesuar vb.) 3 4%

Soru 19°u 72 kigi cevapnmustir.

Cocuklarin markasi ile birlikte talep ettigi iiriin kategorilerine bakildiginda, en ¢ok talep edilen
bes kategorinin sirasiyla Atistirmalik, Oyuncak, Icecek, Giyecek ve Aksesuar oldugu

belirlenmistir.

Giivenilirlik

Bir giivenilirlik testi olan Cronbach Alpha degeri, daha 6nceden belirlenmis bir 6lgek tiiriine
gore hazirlanmig ankete verilen yanitlarin tutarliligini 6lger. Cronbach Alpha degerinin 0.8-0.9
araliginda olmasi, iyi diizey olarak kabul edilir. Arastirmamizda kullandigimiz 6lgekli sorulara
verilen cevaplarin Cronbach Alpha degeri 0.835 yani iyi diizeyde giivene sahip oldugu

belirlenmistir.
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Hafta Ici Giinliik TV izleme Saatine Gore ifadelerin Analizi

Tablo 9: Hafta ici Giinliik TV izleme Saatine Gore ifadelerin Analizi

ANOVA
Sum of Mean Si
Squares Square &
2. Cocugunuz, arkadaslarinda gordiigii Between Groups 4.725 3 1.575 1.793 .157
ayn1 markali {irlinlere sahip olmak ister ~ Within Groups 59.720 68 .878
mi? Total 64.444 71
Between Groups .585 3 195 260 854
3. Cocugunuzun alinmasi konusunda Within Grouns 51,068 63 751
1srarct oldugu markalar var mi1? p - -
Total 51.653 71
5 - Between Groups 6.001 3 2.000 1.455 235
4.Cocug1£nuz talep ettigi markalar satin Within Groups 93 499 68 1375
almmadiginda mutsuzluk yagiyor mu?
Total 99,500 71
5. Cocugunuz daha fazla seye sahip Between Groups 3.822 3 1.274 920 436
olmanin daha fazla mutluluk Within Groups 94.165 68 1.385
getirecegine inanir m1? Total 97.986 71
6. Cocugunuz arkadaslarina ve /veya Between Groups 3.091 3 1.030  .780 .509
bagkalarina kendine ait seyleri verme ve Within Groups 89 784 68 1320
paylasma noktasinda isteksizlik yasar : .
mi1? Total 92.875 71
7. Cocugunuzun belirli markalar Between Groups 5.011 3 1.670 1.118 .348
konusundaki 1srarinda televizyon Within Groups 101.600 68 1494
reklamlarinin etkili oldugunu diigtiniiyor ' :
musunuz? Total 106.611 71
8. Cocugunuz istedigi markali iiriinlere Between Groups 11.454 3 3.818 2.970 .038*
sahip oldugunda arkadaslari tarafindan ~ Within Groups 87.421 68 1.286
daha fazla ilgi gorecegini diigiiniir mii?  Tqtq] 98.875 71
9. Cocugunuz istedigi markali {iriinlere Between Groups 7.692 3 2.564 2.020 .119
sahip olmay1 bir basar1 olarak goriir Within Groups 86.308 68 1.269
mii? Total 94.000 71
10. Cocugunuz diger gocuklarin sahip Between Groups 1.020 3 .340 260 854
oldugu seylerden daha fazlasina sahip Within Groups 88.925 68 1.308
olmayi arzu eder mi? Total 89.944 71
5 ) Between Groups 3.278 3 1.093 1.217 .310
11. Cocugunuz yeni ¢ikan markalara Within Grouns 60.159 67 )
sahip olma konusunda 1srar eder mi? P . :
Total 63.437 70
13. Cocugunuzun sizin istediginiz Between Groups 1.688 3 563 732 537
davranis1 yapmasi i¢in 6diil olarak Within Groups 52312 68 769
yiyecek, oyuncak gibi seyler vadetme ' '
sikliginiz nedir? Total 54.000 71
15. Cocugunuz zaten sahip oldugu bir  Between Groups 5.108 3 1.703 1432 241
seyin ayninin ya da ok benzerinin Within Groups 80.836 68 1.189
yeniden alinmasi noktasinda 1srar eder
mi? Total 85.944 71
16.C ed | Between Groups 3.929 3 1.310 1.188 .321
. Cocugunuz istedigi lirlinlerin -
markalarini net olarak belirtir mi? Within Groups 74.946 68 1102
Total 78.875 71
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17. Birlikte aligverise gittiginizde

ihtiyact olmayan bir {iriiniin satin

alinmasi1 konusunda 1srar eder mi?

Between Groups 11.018 3 3.673 2.224 .093
Within Groups 112.301 68 1.651
Total 123.319 71

Hafta i¢i giinliik TV izleme saatine gore, “Cocugunuz istedigi markal1 iirlinlere sahip oldugunda

arkadaslar tarafindan daha fazla ilgi gorecegini diisiiniir mii?” ifadesine ait Sig. Degeri 0.05

degerinden kiigiiktiir. Dolayisiyla, hafta i¢i giinliik TV izleme saati, cocugum istedigi markali

iirlinlere sahip oldugunda arkadaslar1 tarafindan daha fazla ilgili gérecegini diisiiniir mii ifadesi

iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir. Hafta i¢i 5 saat iizeri TV izleyen

cocuklarin ebeveynlerin %50’si bu ifadeye her zaman veya ¢ogunlukla cevabi verirken, 1-3

saat aras1 TV izleyen ¢ocuklarin ebeveynleri ise %65°1 bu ifadeye higbir zaman veya nadiren

cevab1 vermektedir.

Hafta Sonu Giinliik TV izleme Saatine Gore ifadelerin Analizi

Tablo 10: Hafta Sonu Giinliik TV izleme Saatine Gore ifadelerin Analizi

ANOVA
Sum of Mean .
Squares df Square Sig.
5 o Between Groups 829 3 276 292 831
2. Cocugunuz, arkadaslarinda gordugii aym  “yrg b TG o 62.543 66 948
markal1 lirlinlere sahip olmak ister mi?
Total 63.371 69
5 Between Groups 1.720 3 573 793 502
3. Cczcugunuzun alinmasi konusunda 1srarci Within Groups 4773 66 773
oldugu markalar var mi1?
Total 49.443 69
5 - Between Groups 1.860 3 .620 436 728
4.Cocug1£nuz talep ettigi markalar satin Within Groups 93912 66 1423
almmadiginda mutsuzluk yagiyor mu?
Total 95.771 69
5 ) Between Groups Jd16 3 .039 027 994
5. Cocugunuz daha fazlg seyve.sah.lp olmanin Within Groups 95370 66 1445
daha fazla mutluluk getirecegine inanir mi?
Total 95.486 69
6. Cocugunuz arkadaslarina ve /veya Between Groups 1.561 3 .520 385 764
bagkalarina kendine ait seyleri verme ve Within Groups 89.239 66 1.352
paylagma noktasinda isteksizlik yagar mi? Total 90.800 69
7. Cocugunuzun belirli markalar Between Groups 5908 3 1.969 1320 275
konusundaki 1sra¥1¥1da te}ewzy(in o Within Groups 08435 66 1491
reklamlarinin etkili oldugunu diisiiniiyor
musunuz? Total 104.343 69
8. Cocugunuz istedigi markali iiriinlere sahip _Between Groups 6.384 3 2.128 1534 214
oldugunda arkadaglar tarafindan daha fazla ~ Within Groups 91.559 66 1.387
ilgi gorecegini diisiinlir mii? Total 97.943 69
5 . o ~ Between Groups 2497 3 .832 610 611
9. Gocugunuz istedigi markal, lriinlere sahip "y Groups 90.074 66 1365
olmay1 bir basar1 olarak goriir mii?
Total 92.571 69
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10. Cocugunuz diger ¢ocuklarmn sahip Between Groups 2.885 3 962 746 529
oldugu seylerden daha fazlasina sahip Within Groups 85.115 66 1.290
olmayi arzu eder mi? Total 88 000 69

5 ) ) Between Groups 5812 3 1.937 2230 .093
11. Cocugunuz yeni ¢ikan mgrkalara sahip Within Groups 56478 65 369
olma konusunda 1srar eder mi?

Total 62.290 68

13. CocuBunuzun sizin istediginiz davramigt _Between Groups 3400 3 1133 1.569 205
yapmasi i¢in &diil olarak yiyecek, oyuncak ~ Within Groups 47.685 66 723
gibi seyler vadetme sikliginiz nedir? Total 51.086 69
15. Cocugunuz zaten sahip oldugu bir seyin Between Groups 5127 3 1.709 1414 246
ayninin ya da ¢ok benzerinin yeniden Within Groups 79.744 66 1.208
almmmas1 noktasinda israr eder mi? Total 84.871 69

5 L Between Groups 2319 3 173 J17 545
16. Cocugunu; 1.sted.1g1 iirlinlerin markalarini Within Groups 71124 66 1078
net olarak belirtir mi?

Total 73.443 69

17. Birlikte aligverige gittiginizde ihtiyaci Between Groups 16824 3 5.608 3.689 .016%
olmayan bir iirliniin satin alinmasi Within Groups 100.319 66 1.520
konusunda 1srar eder mi? Total 117.143 69

Hafta sonu giinliik TV izleme saatine gore, “Birlikte aligverise gittiginizde ihtiyaci olmayan bir

iirlinlin satin alinmasi konusunda 1srar eder mi?” ifadesine ait Sig. Degeri 0,05 degerinden

kiigiiktlir. Dolayisiyla, hafta i¢i giinliik TV izleme saati, birlikte aligverise gittigimizde ihtiyaci

olmayan bir {irliniin satin alinmasi1 konusunda 1srar eder ifadesi iizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir fark yaratmaktadir. Hafta sonu 1-3 saat iizeri TV izleyen ¢ocuklarin ebeveynlerin

%38’1 bu ifadeye her zaman veya cogunlukla cevabi verirken, 3-4 saat aras1 TV izleyen

cocuklarin ebeveynleri ise %58’°1 bu ifadeye hi¢cbir zaman veya nadiren cevabi vermektedir.

Hem hafta ici i¢in hem de hafta sonu i¢in, diger ifadelerde giinliikk TV izleme saati anlamli bir

farklilik yaratmamaktadir.

Yasa Gore Ifadelerin Analizi

Tablo 11: Yasa Gore Ifadelerin Analizi

ANOVA
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
) . radaslarinda eérdiisi Between Groups 199 2 .100  .105 .900
- Cocugunuz, arkadaslarinda gordiigi aynm Within Groups 62.612 66  .949
markal1 lirlinlere sahip olmak ister mi ?
Total 62.812 68
3 . I K d Between Groups 4023 2 2012 2910 .062
.Cczcugunuzun alinmasi konusunda 1srarci Within Groups 45609 66 691
oldugu markalar var mi1?
Total 49.652 68
4 . talen ettizi ral ; Between Groups 303 2 151 105 .901
Cocugunuz talep ettig markalar satin Within Groups 95523 66 1.447
almmadiginda mutsuzluk yagiyor mu?
Total 95.826 68
Between Groups 2711 2 1355 967 .386
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5. Cocugunuz daha fazla seye sahip olmanin Within Groups 92.507 66  1.402
daha fazla mutluluk getirecegine inanir mi? Total 95217 68
6. Cocugunuz arkadaslarlna ve /Veya Between Groups 1.008 2 .504 378 .687
bagkalarina kendine ait seyleri verme ve Within Groups 87.948 66  1.333
paylasma noktasinda isteksizlik yagar mi1? Total 88.957 68
7. Cocugunuzun belirli markalar konusundaki ~_Between Groups 339 2 1.698 996 .375
1srarinda televizyon reklamlarinin etkili Within Groups 112.546 66 1.705
oldugunu diisiiniyor musunuz? Total 115942 68
8. Cocugunuz istedigi markali iiriinlere sahip ~_Between Groups 050 2 025 .017 .983
oldugunda arkadaglari tarafindan daha fazla ilgi Within Groups 96.588 66  1.463
gorecegini diisiiniir mii? Total 96.638 68
9 . stedizi ot firtinl hi Between Groups 096 2 .048 .037 .964
- Cocugunuz istedigi markalt lirlinlere sahip — ~yra 7 "Gro o 85.644 66 1.298
olmay1 bir basar1 olarak goriir mii?
Total 85.739 68
10. Cocugunuz diger ¢ocuklarin sahip oldugu ~_Between Groups 493 2 247 186 .831
seylerden daha fazlasina sahip olmay1 arzu eder Within Groups 87.449 66 1.325
mi? Total 87.942 68
1 . ik al bi Between Groups 3992 2 1996 2.190 .120
- Cocugunuz yeni gikan markalara sahip Within Groups 59243 65 911
olma konusunda israr eder mi?
Total 63.235 67
13. Cocugunuzun sizin istediginiz davranisi Between Groups 1840 2 920 1.101 .339
yapmasi i¢in 6diil olarak yiyecek, oyuncak gibi  Within Groups 55.146 66 .836
seyler vaad etme sikliginiz nedir? Total 56.986 68
15. Cocugunuz zaten sahip oldugu bir seyin Between Groups 556 2 278 203 817
ayninin ya da ¢cok benzerinin yeniden alinmast ~ Within Groups 90.517 66 1.371
noktasinda 1srar eder mi? Total 91.072 68
16 . stedizi trinleri cal Between Groups 7.180 2 3.590 2941 .060
. Cocugunu; istedigi {irtinlerin markalarm Within Groups 0559 66 1221
net olarak belirtir mi?
Total 87.739 68
17. Birlikte aligverise gittiginizde ihtiyact Between Groups 212 2 106 .058 .944
olmayan bir iirliniin satin alinmasi konusunda ~ Within Groups 120.774 66  1.830
1srar eder mi? Total 120.986 68

Yapilan analizde, tiim ifadelere ait Sig. Degerlerinin 0,05 giiven diizeyinden biiyiik oldugu

belirlenmistir. Tiim ifadelerde ebeveynlerin yasi anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.
Egitime Gore Ifadelerin Analizi

Tabo 12: Egitime Gore ifadelerin Analizi

ANOVA
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
2. Cocugunuz, arkadaslarinda gordiigii Between Groups 5.171 6 862 919 487
ayn1 markali tirlinlere sahip olmak ister mi  Within Groups 58.133 62 938
? Total 63.304 68
5 Between Groups 6.252 6 1.042 1.489 .197
3. Cocugunlvlzun alinmasi konusunda Within Groups 23.400 62 700
wsrarc1 oldugu markalar var mi1?
Total 49.652 68
4,Cocugunuz talep ettigi markalar satin Between GI'OllpS 9.501 6 1.583 1.154 342
alinmadiginda mutsuzluk yastyor mu? Within Groups 85.050 62 1.372
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Total 94.551 68
5. Cocugunuz daha fazla seye sahip Between Groups 5.696 6 949 705 .647
olmanin daha fazla mutluluk getirecegine ~ Within Groups 83.550 62  1.348
inanir mi? Total 89.246 68
6. Cocugunuz arkadaslarina ve /veya Between Groups 5476 6 913  .693 .656
bagkalarina kendine ait seyleri verme ve Within Groups 81.683 62 1317
paylagma noktasinda isteksizlik yasar mi1? a1 87.159 68
7. Cocugunuzun belirli markalar Between Groups 16303 6 2.717 1.686 .139
konusundaki israrinda televizyon Within Groups 99.900 62 1.611
reklamlarimin etkili oldugunu diistiniiyor
musunuz? Total 116.203 68
8. Cocugunuz istedigi markali iiriinlere Between Groups 7420 6 1237 857 .531
sahip oldugunda arkadaglari tarafindan Within Groups 89.450 62  1.443
daha fazla ilgi gorecegini diistiniir mii? Total 96.870 68
5 o o Between Groups 4806 6 801 .614 719
9. Cocugunuz istedigi markaly iiriinlere - “yoi b R 80933 62 1305
sahip olmay1 bir basari olarak goriir mii?
Total 85.739 68
10. Cocugunuz diger gocuklarin sahip Between Groups 5292 6 882 .662 .681
oldugu seylerden daha fazlasina sahip Within Groups 82.650 62  1.333
olmay arzu eder mi? Total 87.942 68
5 ) _ Between Groups 15019 6 2.503 3.167 .009*
11. Cocugunuz yeni ¢ikan mgrkalara sahip Within Groups 28217 61 790
olma konusunda 1srar eder mi?
Total 63.235 67
13. Cocugunuzun sizin istediginiz Between Groups 2625 6 438 485 817
davranis yapmast igin 0dil olarak Within Groups 55983 62 903
yiyecek, oyuncak gibi seyler vaad etme
sikliginiz nedir? Total 58.609 68
15. Cocugunuz zaten sahip oldugu bir Between Groups 8522 6 1.420 1.067 .392
seyin ayninin ya da ¢ok benzerinin yeniden Within Groups 82.550 62 1.331
alinmasi1 noktasinda 1srar eder mi? Total 91.072 68
6. ¢ teds | Between Groups 11.589 6 1932 1573 .170
. Cocugunuz istedigi liriinlerin -
markalarini net olarak belirtir mi? Within Groups 76150 62 1.228
Total 87.739 68
17. Birlikte ahigverise gittiginizde ihtiyac1 _Between Groups 4.886 6 814 446 845
olmayan bir {iriiniin satin alinmasi Within Groups 113.317 62  1.828
konusunda 1srar eder mi? Total 118203 68

Egitime gore, “Cocugunuz yeni ¢ikan markalara sahip olma konusunda israr eder mi?”
ifadesine ait Sig. Degeri 0,05 degerinden kiicliktiir. Dolayisiyla, egitim, cocugum yeni ¢ikan
markalara sahip olma konusunda 1srar eder ifadesi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
yaratmaktadir. Ortaokul diizeyinde egitime sahip ebeveynler bu ifadeye daha ¢ok katildiklarini
belirtirken, yiliksekokul ve {izeri egitime sahip ebeveynler bu ifadeye daha az katilmaktadirlar.

Ebeveynlerin egitimi diger ifadelerde anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.
Gelire Gore ifadelerin Analizi

Tablo 13: Gelire Gore ifadelerin Analizi
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ANOVA
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
5 o Between Groups 5917 2 2959 3.114 .056
2. Cocugunuz, arkadaslarinda gordigi aynt Within Groups 37.059 39 950
markal iiriinlere sahip olmak ister mi ?
Total 42976 41
5 Between Groups 1.773 2 .887 1.069 .353
3. C(icugunuzun alinmas1 konusunda 1srarci Within Groups 32346 39 820
oldugu markalar var m1?
Total 34.119 41
Between Groups 1.719 2 859 552 580
4.Cocugunuz talep ettigi markalar satin Within Groups 60.757 39 1.558
alimmadiginda mutsuzluk yasiyor mu?
Total 62.476 41
5 ) Between Groups 5244 2 2622 1485 .239
3. Cocugunuz daha fazla seye sahip olmanin — “ior, o Fa S 68.875 39  1.766
daha fazla mutluluk getirecegine inanir m1?
Total 74.119 41
6. Cocugunuz arkadaslarina ve /veya baskalarina Between Groups 354 2 A77 116 891
kendine ait seyleri verme ve paylasma noktasinda Within Groups 59.765 39 1.532
isteksizlik yagar m? Total 60.119 41
7. Cocugunuzun belirli markalar konusundaki Between Groups 186 2 093 .048 953
srarinda televizyon reklamlarinin etkili oldugunu Within Groups 75.147 39 1.927
diisliniiyor musunuz? Total 75333 41
8. Cocugunuz istedigi markali iiriinlere sahip Between Groups 5912 2 2956 1.696 .197
oldugunda arkadaslari tarafindan daha fazla ilgi ~ Within Groups 67.993 39 1.743
gorecegini diigiiniir mi? Total 73.905 41
5 o o ) Between Groups 2562 2 1281 853 434
9. Cocugunuz istedigi markalt lirlinlere sahip g5 oo 58581 39  1.502
olmay1 bir basari olarak goriir mii?
Total 61.143 41
10. Cocugunuz diger ¢ocuklarin sahip oldugu Between Groups 559 2 280 212 810
seylerden daha fazlasina sahip olmay1 arzu eder ~ Within Groups 51.346 39 1.317
mi? Total 51.905 41
5 ) ) Between Groups 1484 2 742 740 484
11. Cocugunuz yeni glkan markalara sahip olma Within Groups 38077 38 1.002
konusunda 1srar eder mi?
Total 39.561 40
13. Cocugunuzun sizin istediginiz davranist Between Groups 1395 2 698 765 472
yapmasi i¢in 6diil olarak yiyecek, oyuncak gibi ~ Within Groups 35.581 39 912
seyler vaad etme sikliginiz nedir? Total 36.976 41
15. Cocugunuz zaten sahip oldugu bir seyin Between Groups 8.197 2 4.099 4.142 .023*
ayninin ya da ¢ok benzerinin yeniden alinmasi Within Groups 38.588 39 .989
noktasinda 1srar eder mi? Total 46.786 41
5 e Between Groups 7.329 2 3.665 2.592 .088
16. Cocugpquz 1§ted1g1 iirtinlerin markalarini net Within Groups 55147 39 1414
olarak belirtir mi?
Total 62.476 41
17. Birlikte aligverise gittiginizde ihtiyact Between Groups SI13 2 256 146 865
olmayan bir {irliniin satin alinmasi konusunda Within Groups 68.463 39 1.755
israr eder mi? Total 68.976 41
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Gelire gore, “Cocugunuz zaten sahip oldugu bir seyin ayninin ya da ¢ok benzerinin yeniden
alinmas1 noktasinda israr eder mi?” ifadesine ait Sig. Degeri 0,05 degerinden kiigiiktiir.
Dolayistyla, gelire, gocugum zaten sahip oldugu bir seyin ayninin ya da ¢ok benzerinin yeniden
alinmas1 konusunda 1srar eder ifadesi tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
yaratmaktadir. 2501-3500 lira diizeyinde gelire sahip ebeveynler bu ifadeye daha az
katildiklarmi belirtirken, 3500 lira iizeri egitime sahip ebeveynler bu ifadeye daha fazla

katilmaktadirlar. Ebeveynlerin geliri diger ifadelerde anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.
Hafta i¢i TV Izleme Saatine Gore Televizyonun Etkisi

Tablo 14: Hafta i¢i TV Izleme Saatine Gore Televizyonun Etkisi

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 15.408 12 220
Likelihood Ratio 17.054 12 .148
Linear-by-Linear Association 259 1 611
N of Valid Cases 65

TV etkisi TV izleme saatine gore Ki Kare analizi ile incelenmistir. Ki Kare analizi sonucunda
elde edilen Significance degerinin 0,05 giiven diizeyinden biiyiik olmas1 degiskenlerin bagimsiz
oldugunu gostermekte, tersi ise bagimsiz olmadig1 anlamina gelmektedir. Hafta i¢i TV izleme
saatine gore, televizyonun etkisinin bagimsiz olup olmadigi incelendiginde, Sig. Degerinin 0,05
degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, hafta i¢i TV izleme saati ile Televizyonun

etkisi degiskenleri birbirinden bagimsizdir.

Hafta Sonu TV izleme Saatine Gore Televizyonun Etkisi

Tablo 15: Hafta Sonu TV izleme Saatine Gore Televizyonun Etkisi

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 23.624 12 .023
Likelihood Ratio 27.410 12 .007
Linear-by-Linear Association 185 1 .668
N of Valid Cases 64

Hafta sonu TV izleme saatine gore, televizyonun etkisinin bagimsiz olup olmadig
incelendiginde, Sig. Degerinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, hafta

sonu TV izleme saati ile Televizyonun etkisi degiskenleri birbirinden bagimsiz degildir.

Tablo 16: Hafta Ici veya Sonu TV Izleme Saati ile Marka Bilinirligi

Pearson Chi-Square Tests
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Hafta ici Hafta sonu
Chi-square 41.689 63.721
Marka df 54 54
Sig. .889 172
Hafta ici Hafta sonu
Marka Slazt 3-4 Saat :ait > Saat Slazt S3a:t sajt > Saat
arast arast arast ustu arast arast arast ustu

Count Count Count Count Count Count Count Count
Siitag 22 9 4 2 12 11 7 7
Coca Cola 29 10 5 4 19 10 8 10
Nestle 6 6 1 0 4 5 3 0
Sahin Sucuklart 9 3 2 0 8 4 1 1
Eti 13 7 3 1 11 8 3 2
Duru 3 2 0 0 2 2 1 0
Head & Shoulders 1 2 1 0 0 1 1 2
Nivea 2 2 0 0 2 1 0 1
Pantene 3 2 1 0 1 2 0 3
TEB 0 2 0 0 0 1 1 0
Akbank 5 0 0 1 4 1 0 1
Kuveyt Tiirk 3 0 0 0 3 0 0 0
Tiirk Telekom 8 4 1 2 7 2 1 4
Vodafone 7 4 1 1 6 3 1 3
Turkcell 10 5 2 1 6 5 3 4
Fiat 5 1 1 1 4 1 1 2
Toyota 10 2 1 0 8 2 2 1
Kia 3 1 0 0 3 1 0 0

Marka bilinirligi, TV izleme saatine gore Ki Kare analizi ile incelenmistir. Hafta i¢ci TV izleme

saatine gore, marka bilinirliginin bagimsiz olup olmadig: incelendiginde, Sig. Degerinin 0,05

degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, hafta i¢ci TV izleme saati ile marka

bilinirligi degiskenleri birbirinden bagimsizdir. Hafta sonu TV izleme saatine gore, marka

bilinirliginin bagimsiz olup olmadig1 incelendiginde, Sig. Degerinin 0,05 degerinden biiyiik

oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, hafta sonu TV izleme saati ile marka bilinirligi degiskenleri

birbirinden bagimsizdir.

Tablo 17: Hafta Ici veya Sonu TV Izleme Saati ile Kategori Tercihi

Pearson Chi-Square Tests

Hafta i¢i Hafta sonu
Chi-square 43.059 55.940
Kategori df 36 36
Sig. 195 .018
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Hafta ici Hafta sonu
1-3 34 4-5 1-3 34 4-5
Kategori Tercihi Saat  Saat  Saat 5..Sa.?t Saat  Saat  Saat > Saat
st usti
arasl  arasl  arasl arasl  arast  arasl

Count Count Count Count Count Count Count Count

a. Atistirmalik (Cips, Biskiivi, Cikolata

vb) 33 10 6 4 19 12 9 11
Bl.)l)(;ecek ( Siit, Gazl1 —Gazsiz Igecekler 17 ) ) 1 1 3 3 5
c. Giyecek (I¢ Giyim , D1s Giyim ) 8 2 2 0 2 8 0 2
d. Elektronik, Teknolojik Uriinler 3 2 1 1 2 2 1 2
e. Oyuncak 27 4 3 2 15 8 7 4
f. Kitap /Yaym 3 0 0 2 2 1 0 2
g..Klslsel Bakim (Dis Macunu, Sampuan, 5 0 0 0 1 0 0 1
Dis Firgasi vb)

h. Ayakkabi, Canta 3 3 0 0 1 1 3 1
i. Odasi I¢in Dekoratif Uriinler (Mobilya,

Nevresim, Yastik, Aksesuar vb.) 2 ! 0 0 0 3 0 0
j- Fastfood 3 0 1 0 4 0 0 0
k. ?lyecek ("Palfeth gidalar: makarna, 3 4 0 0 4 1 0 )
yogurt, sarkiiteri vb..)

1. Aksesuar (Saat, gozliik vb.) 7 1 0 0 2 3 1 1

Kategori tercihi, TV izleme saatine gore Ki Kare analizi ile incelenmistir. Hafta i¢ci TV izleme
saatine gore, kategori tercihinin bagimsiz olup olmadigi incelendiginde, Sig. Degerinin 0,05
degerinden biiyiik oldugu belirlenmistir. Dolayistyla, hafta ici TV izleme saati ile kategori
tercihi degiskenleri birbirinden bagimsizdir. Hafta sonu TV izleme saatine gore, kategori
tercihini bagimsiz olup olmadig1 incelendiginde, Sig. Degerinin 0,05 degerinden biiyiik oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla, hafta sonu TV izleme saati ile kategori tercihi degiskenleri

birbirinden bagimsiz degildir.

SONUC

Bu arastirma, okul oncesi yas grubunda cocuga sahip ebeveynlerin, cocuklarmin marka
bilinirligi ve materyalizm iliskisindeki bakis acisin1 incelemeye yoneliktir. Ankete katilan
ebeveynlerin ortalama yasi 34, ortalama aylik geliri 3609 TL, cogunlugu ise lise mezunu ve
cogunlugunun c¢alismadigr goriilmektedir. Demografik oOzellikler ve ebeveynlerin ifadeleri

arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.

Cocuklarin talep ettigi iirlinlerde atistirmalik ve oyuncak en ¢ok talep ettigi kategoriler
arasindadir. Cocuklarin marka bilinirliliklerine bakildiginda, en yiiksek bilinirlige sahip bes
markanin sirasiyla Coca Cola, Siitas, Eti, Sahin Sucuklar1 ve Turkcell markalar1 oldugu

belirlenmistir. Ebeveynler ¢ocuklarinin genel olarak istedikleri markalar1 net olarak higbir
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zaman belirtmediklerini sdyleyen dikkat ¢eken bir oran vardir. Ebeveynler g¢ocuklarin
paylasimc1 olma konusunda genel olarak nadiren isteksizlik yasadigini dile getirmistir.
Cocuklarin cogunlugunun degersiz olarak atfettigi esyas: vardir. Materyalist deger egilimi olan
cocuklarin olmasi, McAlister ve Cornwell (2010) calismasinda belirttigi gibi materyalizmin
erken yasta ortaya ciktifina isaret etmektedir. Cocuklarinin materyalist deger egilimi

olmadigini diisiinen ebeveynlerin olmasi bu arastirmanin diger 6nem arz eden sonucudur.

Bu aragtirmanin 6nemli noktalarindan biri 4-6 okul Oncesi ¢ocuklar1 olan ebeveynler ile
yapilmis olmasidir. Cok fazla materyalizm ve marka bilinirligi ile iligkili aragtirma olmamakla
birlikte, ¢ocuklarin gelecegin tliketicileri hem kendileri hem de ebeveynlerini harcamalarini
yonlendirmeleri bakimindan dikkat ¢eken bir konudur. Televizyonun hem marka bilinirligi hem
de materyalizme yoneltmesi bakimindan énemli bir medya kaynagidir. Maddi degerlere nem
veren ¢ocuklarin sahip olmak istedigi ve mutlulugun kaynagini bu maddi kaynaklarda gérmesi
endise konusudur. Elde edilen veriler dogrultusunda, materyalist egilimin diisiik oldugunu

gosteren ¢ocuklar olsa da, materyalist egilime sahip ¢ocuklarda bulunmaktadir.

Yapilan anket sonucu ebeveynler, ¢ocuklarmin tanidiklart markalar oldugunu ayni zamanda
cocuklarinin belli kategorilerde marka belirterek istedigi iiriinlerin oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu sonu¢ Achenreiner ve John (2003)’un ¢alismalarini destekler niteliktedir.
Kayda deger bir olgiide Tv izledikleri sonuglar arasindadir. Televizyon izleme saatine gore
marka bilinirligi degiskenleri birbirinden bagimsizdir. Cocuklarin belli markalar konusundaki

israrlarinda televizyon reklamlarinin etkili oldugunu diisiinen biiyiik bir oran vardr.

Ebeveynlerin ¢ogunlugu marka 1srar1 konusunda televizyonun, internetin, arkadaslarin, ailenin
de etkili oldugunu diisiinse de dikkat ¢eken bir oran ailenin higbir etkisinin olmadigin
diisiinmektedir. Ailenin, ¢ocuklarin tiiketici sosyallesmesindeki énemi bilinirken, arastirma
yapilan ailelerin dikkat c¢eken bir oranin marka israrinda ailenin etkisinin olmadigini

diistinmesi, aragtirmanin énemini ayrica ortaya koymaktadir.

Bu arastirmanin en onemli kisitlarindan biri Ankara’daki 2 anaokulundaki 4-6 yas arasi
cocuklara sahip 77 ebeveyne uygulanmis olmasidir. Dolayisi ile bu arastirmanin Tiirkiye i¢in
genellestirilebilmesi miimkiin degildir. Literatiir cergevesinde, okul oOncesi doénemdeki
cocuklarin reklamlara karst savunmasiz olduklari ve materyalizm konular tartisilmakla

birlikte, ailelerinde bu konuda bilince ulagmas1 6nem arz eden konular arasinda gériinmektedir.
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Extended Abstract
Summary

The issue of advertising on preschool children is widely debated, and the frequent use of media channels
with technological changes raises concerns about children. Although it is stated that preschool children
are vulnerable to advertising (Strasburger, 2006), materialist value development is a concern. Children
learn to establish relationships with brand names at an early age, recognize brand names in stores,
develop preferences for some brands over others, and request branded product names (Achenreiner,
John, 2003). Intense competition, the development of technology and globalization have led to the
discrepancy between the products and the fact that many similar brands have appeared in the same
market. It is seen that many consumers tend to buy recognized brands (Sariyer, 2009: 118). Brand
awareness means that a customer or a potential customer can associate a brand with a product and always
requires a link between the brand and the product (Aaker, FreePress, 1991).

In addition to being a sign, the brand carries many features (Biskin, 2004: 415). Children between 3-5
years of age understand brand symbolism and consider their peers to be popular or non-popular, fun or
boring because of the brands they use. Such decisions point to the importance of branded products in
younger children and the emergence of materialism in preschool children (McAlister and Cornwell,
2010). Materialist value tendency forms the basis of the current consumer culture and affects the type,
quality and appropriation of goods purchased over time (Quadir, 2012: 32). Research has documented
that strong material values are associated with people's well-being, such as happiness, depression and
anxiety, physical problems such as headaches and personality disorders, narcissism and antisocial
behavior, which shake human well-being (Kasser, 2002).

Children have a great importance both in terms of their direct expenditure, their parents' directive and
their future consumers (Bozyigit and Karaca, 2014). While the individual socializes as a consumer, it is
influenced by various socialization mediators. Family, school, media, peers are socialization tools that
play an important role in the socialization of consumers (Bozyigit, Madran, 2018: 175). Among the
factors that affect the development of materialist attitudes, the family is the place where the child's
behavior is determined, but the effect is great. The role of the family in the attitudes of the child as a
consumer cannot be denied.

Despite the changes in the media environment, television remains an important resource for advertising
(Watkins L., Aitken R., Robertson K., Thyne M., Williams J., 2016). Children and adolescents only
receive 40,000 advertisements per year on TV (Strasburger, 2006). Children who watch television
advertisements often get stronger materialistic values than their peers who watch advertisements less
(Buijzen, Valkenburg, 2003: 484). Materialism is a psychological structure that shows that an individual
believes that gaining money, goods, image and status is important for other purposes in life (Kasser,
2018). It shows that advertising for children may have some undesirable consequences, such as increased
parent-child conflict within the family, materialist and disappointed children (Buijzen and Valkenburg,
2003).

While it is stated that the desire for advertised product is a way of encouraging materialist values, it is
important to understand the relationship between brand awareness and materialism. This study aims to
examine the perspective of parents who have children in preschool age group, parents' relationship
between brand awareness and materialism of their children. The data in this study were obtained by
using a questionnaire to the parents of 77 preschool children (4-6 years) living in Ankara. The parental
questionnaire includes demographic questions and questions measuring children's brand awareness,
television viewing time, and materialism. Television viewing time was used as proxy criterion as the
advertising channel affecting materialism.

Findings: The average age of the parents was 34 years, the average monthly income was 3609 TL, and
the majority was high school graduates. Looking at their occupation, they are the first housewives. There
was no significant relationship between demographic characteristics and parental expressions. Snacks
and toys are among the categories that children demand most. When the brand awareness of children is
examined, it is determined that the five brands with the highest recognition are Coca Cola, Siitas, Eti,
Sahin Sucuklar1 and Turkcell brands respectively. There is a remarkable proportion of parents saying
that their children have never stated clearly the brands they want in general. Parents stated that children
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rarely experienced reluctance to be sharing in general. Most of the children have belongings that they
attribute as worthless.

One of the important points of this research is that it was conducted with parents with 4-6 preschool
children. Although there is not much research related to materialism and brand awareness, it is
noteworthy that children are the consumers of the future, directing themselves and their parents to spend.
Television is an important source of media both in terms of brand awareness and materialism. It is of
concern that children who care about material values want to have and see the source of happiness in
these material resources. According to the data obtained, there are children who show low materialistic
tendency, but there are children with materialist tendency.

As a result of the survey, it is seen that parents are the brands that their children are familiar with and
that the products they want by specifying brands in certain categories. To a considerable extent, they are
watching TV. The brand awareness variables are independent of each other according to the television
viewing time. There is a large proportion of children who think that television advertising is effective in
their insistence on certain brands.

Although the majority of the parents think that television, internet, friends and family are effective in
brand insistence, a remarkable ratio thinks that the family has no effect. While the importance of the
family in the consumer socialization of the children is known, the fact that a significant proportion of
the researched families think that the family has no effect on the brand insistence shows the importance
of the research. In the context of literature, pre-school children are vulnerable to advertisements and
materialism issues are discussed, but it is important to reach awareness in their families about this issue.

Keywords: brand awareness, materialism, preschool children
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