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Iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler reklamlari gesitlendirmekte ve sayisim
arttirmaktadir. Bu artis genellikle gida reklamlarinda goriilmektedir. Gida reklamlari
¢ocuklarin beslenme aligkanliklarini etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir. Cocuklar,
deneyimsiz olmalart sebebiyle reklamlarda verilen driinleri tiiketme egilimi
gostermektedirler. Sagliksiz, yiiksek kalorili ve diisiik besin igerikli gidalar obezite ve
hareketsizlik gibi sorunlara yol agmaktadir. Televizyonda yayimlanan gida reklamlarinin
cocuklar Uzerindeki etkisini azaltmada ve obezite ile miicadelede akar bant mesajlari
uygulamasi kullanilmaktadir. Bu ¢aliymanin amaci gocuklara yonelik olarak baslayan akar
bant uygulamasinin satin alma niyeti ve saglikli beslenme iizerine etkisini dlgmektir. Bu
kapsamda, Adana ili merkez ilgelerinde ikamet eden, 18 yas alt1 gocuga sahip 393 aileye
anket uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda, akar bant mesajlarmin saglikli beslenme
iizerinde etkisi oldugu ve davranigsal niyetin de akar bant mesajlarindan etkiledigi
goriilmiistiir. Ayrica, tiiketicilerin saglikli beslenme isteklerinin satin alma kararini
etkiledigi tespit edilmistir.
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* Sorumlu Yazar

Developments in communication technology diversify and increase the number of
advertisements. This increase is usually seen in food advertisements. Food advertisements
are one of the factors that affect children's eating habits. Due to their inexperience, children
tend to consume the products given in the advertisements. Unhealthy, high-calorie and low-
nutrient foods cause problems such as obesity and inactivity. Stream band messages are
used to reduce the impact of food advertisements on children and to fight obesity. The aim
of this study is to measure the effect of the flow tape application, which started for children,
on purchase intention and healthy nutrition. In this context, a questionnaire was applied to
393 families with children under the age of 18 residing in the central districts of Adana
province. As a result of the analyzes made, it was seen that streaming tape messages had
an effect on healthy eating and behavioral intention was also affected by streaming tape
messages. In addition, it has been determined that consumers' healthy eating desires affect
their purchasing decisions.
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GIRIS

Reklam, bir iiriin ya da hizmetin satigin1 veya kiralanmasim saglama amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi
bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama kanalidir. (TKHK, 2013, m. 61).
Reklamlar farkli mecralarda yayimlanmakta ve buna bagli olarak bir¢cok farkli reklam tiirii bulunmaktadir.
Televizyon reklamciligi bu reklam tiirlerinden biridir. Televizyon reklamciliginin gorsel ve isitsel dogrulugu
¢evrimici reklam, radyo reklamciligi, afisle reklam ve mobile agik hava reklamciligi gibi reklam tiirlerine goére
istiinlik gostermektedir. Televizyon reklamlari ¢ogunlukla hatirlama ve duygusal merkezli kampanyalar icin

kullanilmaktadir (Ocal, 1970: s.69; Shachar & Anand, 1998: s.364; Ozkan, 2014; Siirgit & Babaogul, 2010: s.136;
Brasel & Gips, 2014: s.1; Atila Yorik, 2018: s.8).

Reklamlarin hatirlama etkinligini arttirma amaciyla alt yazilar kullanilmaktadir (Brasel & Gips, 2014: s.1).
Tiirkiye’de 2011 yilinda Resmi Gazetede o zamanki adiyla Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan “Ticari Reklam
ve Ilanlarda Alt yaz1 ve Dipnotlarin Kullanilmasina Iliskin Usul ve Esaslara Dair Teblig” yayimlanmstir. Tebligde
gorsel medya reklamlarinin alt kisminda hareketli veya duragan olarak verilen yazili bilgiler alt yazi olarak
tanmimlanmigtir (m.4/d). Alt yazilar iiriin hakkinda bilgi verme, kampanyalardan haberdar etme ve kamuoyunda
farkindalik olusturma amaci tasimaktadir. Gida reklamlarinda yer alan alt yazilar Diinya Saglk Orgiitii (DSO)
tarafindan obeziteye dikkat cekmek icin olusturulmustur. DSO artan obezite ve hareketsiz yasam sorununa dikkat
¢ekmek i¢in Diyet, Fiziksel Aktivite ve Saglik Kiiresel Stratejisini olusturmustur (Global Strategy on Diet, Physical
Activity and Health, 2014). Diizenleme, gida reklamlarmin g¢ocuklarin deneyimsizliginden faydalanmamasini,
sagliksiz beslenme aligkanliklarini tesvik eden mesajlar yerine olumlu saglik mesajlarmi tesvik etmesini

Onermektedir (Donkin, Tilston, Neale & Gregson, 1992: s.73; McGinnis, Gootman & Kraak, 2006: s.355).

DSO tarafindan incelenen 73 iilkenin yaklasik %85'inde ¢ocuklara yonelik televizyon reklamlari i¢in diizenleme
bulunmaktadir. Tiirkiye de bu iilkelerden biridir. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Ticaret Bakanligi, RTUK, Reklam
Ozdenetim Kurulu ve Saglk Bakanhg gibi kurumlar bu konularda calismalar yapmaktadir. RTUK, saghkli
beslenme konusunda basta ¢ocuklar ve gengler olmak iizere ailedeki tiim bireylerin yeterli ve dengeli beslenmesi,
yanlis beslenme aligkanliklariin 6nlenebilmesi adina medya yayinlarinda gerekli dnlemleri almak i¢in caligmalar
yapmaktadir (Yerlikaya, 2019: s.22). Ticaret Bakanlhigi, RTUK ve Saghk Bakanhg: isbirligi ile 2018°de Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Yo6netmelik yayimlanmustir.
Yonetmelikte agirt tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalara iligkin reklamlar diizenlenmistir. Buna gore, gidalarin
tespitinde Saglik Bakanligi’nin hazirladign liste baz alinmistir. Reklami yapilabilen {iriinler i¢in televizyon ekrani alt
kisminda izleyicilerin rahat okuyabilecegi akar bant seklinde, diizenli ve dengeli beslenmeyi tesvik eden (“Cok fazla
yag, seker veya tuz yemekten kagimin.” vb.) ifadelere yer verilmesi uygun goriilmistiir (Asir1 Tiiketimi Tavsiye
Edilmeyen Gidalarin Ticari iletisimi, 2019). Bu diizenlemenin ¢ocuklara yonelik olarak ortaya ¢iktig1 bilinse de, akar
bant mesajlarinin her yas grubundan bireylerin davranigsal niyetini etkileyebilecegi diistiniilmektedir. Bu nedenle
caligmada bireyleri saglikli besine yonlendirmek icin ortaya ¢ikan akar bant mesajlarinin satin alma niyeti ve saglikli
beslenme {izerine etkisi ve saglikli beslenmenin satin alma niyeti iizerine etkisinin tespiti amaglanmistir. Bu amagla
akar bant mesajlar1 uygulamasimin ¢ocuklara yonelik olmas1 dolayisiyla 18 yas alt1 cocuga sahip bireylerden veriler
toplanmistir. Yapilan literatlir taramasinda akar bant uygulamasi ile ilgili caligmalarin genel degerlendirme

niteliginde oldugu (Narasimhamurthy, 2014; Yilmaz, 2020; Dilber & Dilber, 2018) ve reklam hatirlanabilirligini
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arttirmast (Brasel & Gips, 2014) ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Ancak akar bant mesajlarinin ¢ikma amacini 6lgen bir
calismaya rastlanmamistir. Bu ¢alisma akar bant mesajlarinin ¢ikma amacini 6l¢mesi noktasinda 6nem tasimaktadir.

Caligma bulgularinin alandaki bu boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir.
Akar Bantlarin Beslenme Aliskanhklarma Etkisi

Obezite, bireylerin yasam kalitesini diisiiren, kiiresel bir halk sagligi sorunudur. DSO verilerine gore, obezite orani
hizli bir artis gdstermektedir. Asya, Avrupa ve Afrika’da son 10 yilda obez sayis1 %30 artmistir. Arnavutluk, Ingiltere
ve Bosna Hersek en ¢ok obez birey goriilen iilkeler olarak belirlenmistir. Ayrica, Ispanya ve Portekiz okul ¢ag1 obez
orani en yiiksek tilkeler arasindadir (Molarius, Seidel, Sans, Toumilehto & Kuulasmaa, 1999; Uzun, 2014; Aktas,
2016). Tirkiye’de ise 15 yas ve iistli obez birey oranmmin 2016 yilinda %19,6 iken, 2019 yilinda %21,1 olarak
kayitlara gegmesi obezite oraninda artis oldugunu gostermektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2021). Ulkelere gore
obezite ile miicadele uygulamalar farklilik gdstermektedir. Bu miicadelede Saglik Bakanligi besin piramitleri,
obezite ve diyabet klinik rehberleri, aile hekimlikleri ve obezite ile miicadele dernekleri kurulmustur. Ayrica, el

kitaplari, brosiirler ve reklamlar etkin kullanilan uygulamalardan bazilaridir (Saglik Bakanligi, 2017).

Obezite ile miicadelede kullanilan bir diger uygulama ise akar bant mesajlaridir. Ilk akar bant mesajlari obeziteyle
miicadelede, 2004 yilinda Fransa Saglik Bakanligi tarafindan Halk Saglhigi Kanunu ile AB Sinir Tanimayan
Televizyon Direktifi ve AB Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi cergevesinde olusturulmustur. Sézlesmeye gore, yag,
tuz, asit ve sekerli yiyecek ve icecek reklamlarinin gocuk programlarinin 6ncesinde, i¢inde veya programin
sonrasinda yayinlanmasi i¢in bir kararnameye ihtiya¢ duyulmustur. 2007 yilinda yayimlanan kararnamede, tuz veya
seker katkili yiyecek ve iceceklerin reklamlarda yayinlanabilmesi i¢in halki saglikli beslenmeye tesvik eden uyari
mesajlar1 tagimasi sart1 getirilmistir. “Saglhiginiz igin 6gilin aralarinda atigtirmaktan kagiin. Diizenli fiziksel aktivite
yapmn. Ogiinlerinizde sebze agirlikli beslenin.” ibareleri uyar1 mesajlarina verilebilecek drneklerdir (Ertung, 2011:

s.105; LOBS, 2007).

Birlesik Krallik ilk besin modelini 1994 yilinda yayinlamasina karsin 2016 yilinda Eatwell Rehberi’ni
yayimlamistir. Eatwell Rehberi, saglikli besin dengesini gdstermektedir. Rehberde yiyecek reklaminin nasil olmasi
gerektigi de agiklanmistir. Yiyecek reklamlarmda saglikli besin tiiketimini vurgulayan, “Yag, tuz ve seker orani
yiiksek yiyecekleri daha az siklikta ve az miktarda yiyin.” ciimlelerin kullanilmasi zorunlulugu bulunmaktadir.
Ayrica, 21.00°den sonra abur cubur reklamlar1 yasaklanmistir. Kahvaltilik gevrekler, yogurtlar, hazir yemekler, tavuk
kanadi gibi tirlinlerin TV reklamlarina ise yalnizca 17.30-21.00 saatleri arasinda izin verilmektedir (Birlesmis
Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO), 2021; Eatwell Kilavuzu, 2021; Halk Saghg Ingiltere, 2021; Parkinson,
2021).

Rusya’da MyPyramid olarak isimlendirilen besin piramidi kullanilmaktadir. Turuncu renk tahil iiriinleri, yesil
renk sebzeler, sar1 yaglar, kirmizi meyveler, mavi siit iiriinleri, mor yumurta gibi kiimes hayvanlarini igerecek sekilde
kategorilere ayrilmistir. Federal Hukuk kanununa gore, alkollii i¢cecekler, diyet takviyeleri, gida katki maddeleri ve
cocuklar1 yapay beslenmeye yoOnlendirmemek amaciyla bebek mamasi iriinlerinin reklamlar1 yasaklanmistir

(Gennadievich, 2021).

Amerika Birlesik Devletleri’nde de yiyecekler “Go (git), Slow (yavasla), Whoa (dur)” olmak iizere {i¢ kategoriye

ayrilmistir. Git yiyecekleri, besin degeri yiiksek olan, sik sik tiiketilmesi gereken yiyeceklerdir. Yavas yiyecekler
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haftada birka¢ kez tiiketilmesi gereken yiyecekler iken, dur yiyecekleri yiiksek kalorili, besin degeri diisiik
yiyeceklerdir (Calvert, 2013: s.256; National Heart, Lung and Blood Instute, 2021). Obezite ile micadele

kapsaminda Amerika’da ¢ocuklara yonelik yiyecek reklamlari tamamen yasaklanmigtir (Engin, 2013: 5.217).

Belgika’da ¢ocuk programlariim hemen 6ncesinde ve sonrasinda ¢ocuklara yonelik oyuncak, yiyecek gibi aileyi
satin almaya zorlayan her tiirlii reklam yasaklanmistir. Belgika’daki bu uygulama 5 dakika kurali olarak
isimlendirilmistir. Kanada, Isvec ve Norveg’te ¢ocuklara ydnelik her tiirlii reklam yasaklanmistir. Hollanda, Paraguay
ve Sili’de ise televizyonda cocuklara yonelik olarak alkol, tiitiin ve tatli reklamlar1 yasaklanmistir. Ancak,
Hollanda’da sekerleme reklamlari sadece 14 yasindan biiyiik ¢cocuklara yapilabilmektedir. Finlandiya’da sakiz ve
sekerleme reklamlarinda disleri fircalama sart1 ibaresi zorunludur. Giiney Afrika ve Cekya’da ¢ocuklara yonelik her
tirlii yiyecek reklami yasaklanirken, Avustralya’da yas gruplari agisindan farklilik gostermektedir. Kiiciik gocuklari
hedefleyen programlar sirasinda reklam vermek yasak iken, daha biiyiik ¢ocuklara yonelik program sirasinda reklam
miktar1 kisitlanir ve 6ne ¢ikan reklamlar sinirlandirilir (Buijzen & Valkenburg, 2000: 5.457; Elden & Ulukdk, 2006:
s.17; McGinnis vd., 2006: s.356; Ertunc, 2011: s.120; Institute of Medicine, 2006; Kanada Diyet Ydnergeleri, 2021).

Turkiye’de ise akar bant mesajlarinin ilk adimi “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun” a dayanmaktadir. S6z konusu kanun 2011 yilinda yiiriirliige girmistir. Kanunun m.9/7 fikrasinda asir1
tilketimi tavsiye edilmeyen gida liriinlerinin pazarlanmasinin ¢ocuk programlarinda yer verilemeyecegi belirtilmistir.
Kanun maddesinin nasil uygulanacagini ¢ikarilacak yonetmelik belirleyecekti. Ancak, 2011 yili sonunda “Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslar1t Hakkinda Y6netmelik” yayilanmasina ragmen “asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin™
neler oldugu Saglik Bakanliginca ilan edilmedigi i¢cin yonetmelik uygulanamamistir. Bunun akabinde, Saglik
Bakanlig1 reklamlarda dikkat edilmesi gereken, toplum sagligini ilgilendiren bir liste hazirlamigtir. Hazirlanan listede
besin profili modeli belirlenmis ve yiyecek ve i¢ecek listesi Cocuklara Yonelik Agirt Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen
Gidalar ve igecekler ile Ilgili Reklamlar igin Besin Profili Modeli Kullanim Rehberi adiyla yaynlamistir. 2018
yilinda ise “Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasma Dair Yonetmelik™ ile
degisiklige gidilmistir. Hiikmiin nasil uygulanacagi bu degisiklik ile netlestirilmistir. Yonetmelik ile Saglik
Bakanligi’nin hazirladigi liste esas almarak asir1 titkketimi tavsiye edilmeyen gidalarin tespiti yapilmistir. Bu liste ile
gidalar kirmizi, turuncu ve yesil olmak iizere ii¢ kategoride ele almmistir. Kirmizi kategori gidalari ¢ocuk
programlarinda reklamina izin verilmeyecek gidalar olarak belirlenirken, turuncu kategori gidalari reklamina
belirtilen kriterlere uyulmasi halinde izin verilecek gidalar olarak nitelendirilmistir. Yesil kategori gidalari ise
reklamina izin verilen gidalardir. Kirmizi1 kategori tiriinleri ¢ikolata ve sekerler, kekler, biskiiviler, meyve sulari,
tatlandiricil tiim icecekler olarak siralanmis ve cocuk programu ile diger tematik kanallarda reklami yasaklanmaistir.
Tuzlu atistirmaliklar, siitlii igecekler, kahvaltiliklar ve gevrekler, yogurt, peynir, balik, makarna, islem gérmiis meyve
ve sebzeler gibi triinler turuncu kategoride yer almistir. Bu iiriinlerin reklamina belirli kriterlere uyulmasi halinde

izin verilmistir. Yumurta, taze dondurulmus et, taze sebze ve meyveler yesil kategoride yer almigtir.

Kirmizi ve turuncu kategoride yer alan {iriinlerin ¢ocuk programlari diginda reklamlarinin yayimlanabilmesi i¢in
RTUK’nun internet sitesinde yer alan 38 uyar1 ibaresinden biri (“Saghgmniz igin dgiinler aras1 atistirmaliklardan
ka¢inin.” vb.) ile akar bant olarak reklamlarda yer verilmesi zorunlulugu getirilmistir (Medya Okuryazarligi

Arastirmasi, 2016; Reklam Ozdenetimi Esaslar1, 2021).
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Uygulamalar iilkeden iilkeye farklilik gosterse de temel amag, cocuklarin bedensel ve ruhsal sagligini koruyarak
bliylimelerine yardimci olmaktir. Ayrica, ¢ocuklara dogru beslenme aligkanliklarini kazandirarak reklamlarin

olumsuz etkilerinden korunmasi da amag¢lanmaktadir.
Literatiir Taramasi

Yapilan calismalarda, gocuklarin beslenme aligkanliklarinin reklamlardan etkilendigi ortaya konulmustur
(Yilmaz, 2020). Cocuklarin deneyimsiz olmalarindan dolay1 reklamlarda verilen mesaj1 alarak iiriinii titketme istegi
gosterdikleri anlasilmistir. Calvert (2008) de televizyon kanal sayisinin artmasinin izleyici kitlesi yas siirinin
diismesine neden oldugunu vurgulamistir. Ayrica, yag ve seker igerigi yiiksek, besin degeri diistik tirlinlerin gizli
pazarlama reklam stratejisinin, biligsel beceriden yoksun olmalar1 sebebiyle sekiz yas alt1 cocuklar1 savunmasiz hale

getirdigini ¢aligmasi sonucuna ulagmistir.

Brasel ve Gips (2014) calismalarinda, akar bantlarin marka hatirlanabilirligini arttirdig1 ve alt yazilarin davranigsal
niyeti etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Narasimhamurthy (2014), reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkisi ve gida
tilketim tercihleri lizerinde oynadig1 rolii arastirdigi ¢calismasinda, ¢ocuklarin reklamlardan etkilendigi ve gida satin

alma ile tiiketim tercihlerini bu yonde yaptiklarini tespit etmistir.

Kelly, Hebden, King, Xiao, Yu, He & Kim (2014), Asya-Pasifik’te ¢ocuklarin televizyonda gida reklamlarina
maruz kalma diizeylerini arastirmiglardir. Cocuklarin en ¢ok televizyon izledikleri vakitte en sagliksiz gida
iirlinlerinin reklamlarina maruz kaldiklar1 sonucuna ulasmislardir. Bolgesel farklilik agisindan ise en diisiik gida
reklamina maruz kalman sehirlerin en iyi hiikiimet politikas1 uygulayanlar oldugu belirlenmistir. Lavrisa, Hristoy,
Kelly ve Pravst (2020), cocuk reklamlari ile ilgili yasal diizenlemelerin ¢ocuklarin gida reklamlarina maruz kalmalar
iizerindeki etkisini incelemislerdir. Yasal diizenlemelerin yeterli olmadigi, ¢ocuklarin sagliksiz gida {iriin reklamina
cok fazla maruz kaldiklarim (3 saat) ortaya koymuslardir. Dilber ve Dilber (2018), reklamlara getirilen yasal
sinirlamalarin ¢ocuk programlarinin kaldirilmasina neden oldugu, buna karsin ¢ocuklar: etkilemeyi siirdiirdigiinii
tespit etmislerdir. Yilmaz (2020), reklamlarin kategorilerinin yayinina, “akar bant mesaji” zorunlulugu disinda bir

etkisinin olmadigini ve besin profili modelinin Tiirkiye’de heniiz yeterince anlasilamadigini saptamistir.

Yapilan literatiir taramasi ve arastirma amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal model Sekil 1°deki gibidir.

Sekil 1. Arastirma Modeli (AB=Akar Bant, SB=Saglikli Beslenme, SA=Satin Alma)
Literatiir incelemesi sonucunda gelistirilen aragtirma hipotezleri ortaya konmustur:
H1: Akar bant mesajlarinin saglikli beslenme {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Akar bant mesajlarinin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H3: Saglikli beslenmenin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Yontem

Akar bant mesajlarinin ¢gocuklara yonelik bir uygulama olmasi dolayisiyla ¢aligma evrenini Adana’da yasayan 18
yas altt ¢ocuga sahip aileler olusturmaktadir. Arastirma Adana merkez ilgelerinde yasayan bireyler ile
sinirlandirilmigtir. 2020 yil1 niifus sayimina gére Adana niifusu 2.258.718'dir. Merkez ilgeler olan Seyhan, Yiiregir,
Cukurova ve Sarigam ilgelerinin toplam niifusu 1.761.876’dir. 1 milyon ve lizeri biiyiikk sehir aragtirmalarinda,
evrenin tamamina ulagilamayacak durumlarda, érneklem alinarak 6rneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.
Bu kapsamda %95 giiven araliginda ve 0,05 hata pay1 ile en az 384 kisiye anket uygulanmasi gerekmektedir (Glirbiiz
& Sahin, 2018: 5.129-130). Caligma kapsaminda 20.04.2022-10.05.2022 tarihleri arasinda 405 g¢ocuklu aileye
ulagilmistir. Bireylerin hangilerinin 18 yas alt1 cocuga sahip olduklarini belirleyecek bir kanal bulunmamaktadir. Bu
nedenle ¢alismada evreni temsil etmesi agisindan olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme

yontemi kullanilmasgtir.

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formunda yer alan
akar bantlarin bilinirligi ile ilgili ifadeler Ducoffe (1995), satin alma niyetine yonelik ifadeler Jaafar, Lalp ve
Mohamed (2012) ve saglikli beslenmeye yonelik ifadeler de Walker ve Polerecky (1997)’nin ¢aligmalarindan
derlenerek hazirlanmistir. Anket formu bes béliimden olusmaktadir. i1k boliimde cocuklu ailelere yonelik demografik
sorular, ikinci boliimde olusturulan hipotezler ¢ergevesinde belirlenen ve literatiirde rastlanilmayan sorular, {i¢lincli
boliimde akar bantlarin bilinirligi, dordiincii béliimde satin alma niyeti ve son boliimde saglikli beslenme 6lgegi yer
almaktadir. Olgek degerlendirmesinde “tamamen katilmiyorum”a 1, “tamamen katiltyorum”a 5 puan verilmistir. Her
faktor puan artis1 ailelerin akar banda yonelik algilarinin ve saglikli beslenme iizerinde etkisi oldugu anlamina

gelmektedir.

Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurulu’ndan 12.04.2022 tarihli, 48/4
karar sayistyla gegmistir. Veriler yiiz yiize ve ¢evrim i¢i anket teknikleri kullanilarak 30.05.2021- 02.07.2021 tarihleri
arasinda toplanmistir. Katilimcilarin 18 yas alti cocuk sahibi bireyler olmasina dikkat edilmis ve bilgilendirilmis
onamlar1 alinmigtir. Caligma kapsaminda 405 ¢ocuklu aileye ulasilmis ve eksik doldurulan 12 anket degerlendirme
dis1 birakilarak, 393 anket degerlendirmeye alinmistir. Verilerin analizi igin SPSS 22.0 paket programi kullanilmustir.
Cronbach Alpha testi ile oOlgegin giivenilirligini test edilmistir. Demografik degiskenlere iligkin verilerin
yorumlanmasinda frekans ve yiizde analizinden yararlanilmigtir. Ayrica, ailelerin akar bant algisini belirlemek i¢in
ifadelerin ortalamasi alimmustir. Akar bant mesajlarmin saglikli beslenme ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi,

saglikli beslenme davranisinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemek icin de regresyon analizi yapilmistir.
Calismanin Amaci ve Onemi

Modern diinyada ¢ocuklarin gegmise nazaran istek ve ihtiyaglarini agikga belirtmeleri ve istekleri konusunda
baskici davraniglar1 satin alma iglemini tek basina yapamasalar bile, ailelerinin tiikketim davranigin
yonlendirmektedir. Cocuklarin satin alma kararlari ise ¢ogunlukla reklamlardan etkilenmektedir. Cocuklarin bir
yetiskin gibi reklamlar1 algilama ve yorumlama diizeyleri yeterince gelismemistir. Reklamlarin hedef kitlesi ¢ocuklar
olunca, tanitilan tirlinlerin ilk sirasim1 gida maddeleri olusturmaktadir. Bundan dolay1 ¢ocuk sagligi ve beslenme

konusu 6nem kazanmaktadir. Reklamlarin 6zellikle sekerli gidalar, biskiivi, ¢ikolata gibi abur cubur tiirii yiyecekler
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ve fast-food tiriinlerini igermesinden dolay1 ¢ocuklarin obezite gibi sagliksiz beslenme sorunuyla karsi karsiya kaldigi
goriilmektedir. Tiim bunlarin 6nlenebilmesi amaciyla Cocuklara Y6nelik Asir1 Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen Gidalar
ve Icecekler ile ilgili Reklamlar icin Besin Profili Modeli Kullanim Rehberi dogrultusunda reklamlarim altinda “Akar
Bant Mesajlar1” kullanimi uygun goriilmistiir. Akar bant mesajlar1 bireylere saglikli beslenme hakkinda bilgi
vermektedir. Yapilan alanyazin taramasinda akar bant mesajlarinin farkindaligi ve saglikli beslenme iizerine etkisini

6l¢en bir ¢alismaya rastlanmamasi ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu aragtirmada 18 yas alt1 cocuga sahip ailelerin akar bant mesajlar1 farkindaligi 6l¢iilmiistiir. Bireyleri saglikli
besine yonlendirmek i¢in ortaya ¢ikan akar bant mesajlarinin satin alma niyeti ve saglikli beslenme iizerine etkisi ve

saglikli beslenmenin satin alma niyeti tizerine etkisi bu ¢aligmanin amacin ortaya koymaktadir.
Bulgular

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular (n=393)

Cinsiyet f % Meslek f %
Kadin 197 50,1 Calisiyor 233 59,3
Erkek 196 499 Calismiyor 160 40,7

Toplam 393 100 Toplam 393 100
Yas f % Aylik Gelir f %
18-25 48 12,2 0TL 115 29,3
26-33 141 35,9 1-2020 TL 65 16,5
34-41 132 33,6 2021-4000 TL 94 23,9
42-49 56 14,2 4001-6000 TL 76 19,3
50 ve Ustu 16 4,1 6001 TL ve Uzeri 43 10,9
Toplam 393 100 Toplam 393 100,0
N Hanede 18 yas ve alti ka¢ ¢cocuk
Egitim Durumu f % bulunmaktadir? f %
[Ikogretim 49 12,5 1 162 41
Lise 178 453 2 166 42

On Lisans 70 17,8 3 51 13
Lisans 80 20,4 4 9 2,5

Lisansustu 16 4,1 5 ve Uzeri 5 15

Toplam 393 100 Toplam 393 %100
18 yas alti cocuklarimzin f % Cocugunuz giind_e (_)rtalama kacg f %
yaslar1? saat TV izliyor?
0-2 116 215 1 75 19
3-6 170 31,5 2 94 24
7-12 155 28,8 3 87 22
13-17 99 18,2 4 70 18
Toplam 540 100 5 ve lizeri. 67 17
Toplam 393 100

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgularin gosterildigi Tablo 1’e goére arastirma katilimcilarinin
%50,1°1 kadm iken, %49,9’unu erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarm biiyiik ¢ogunlugunun (%69,5) 26-41 yas
araliginda olduklar1 goriilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda ¢ogunun lise (%45,3) mezunu oldugu ve aktif
is yasaminda (%59,3) yer aldig1 anlagilmaktadir. Katilimcilarin biiylik kisminin ¢alismasma ragmen bir kisminin
(%29,3) gelirinin olmadig1 goriilmektedir. Ailelerin tek ve iki ¢ocuklu olduklar (%83) bilinmektedir. Bu ¢cocuklar 3-
6 (%31,5) ve 7-12 (%28,8) yas araligindadir. Cocuklar ortalama 2 buguk saat (%46) televizyon izlemektedir.

Cocuklarin kiigiik yaslarda ¢ok fazla televizyon reklamlarina maruz kaldiklar1 soylenebilmektedir.
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Arastirma (")l(;egine Yonelik Faktor Analizi

Olgek faktdr yapisi agiklayici faktor analizi kullanilarak belirlenmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugunu
Olcebilmek icin KMO ve Bartlett testi sonuglarina bakilmistir. KMO degerinin, 956 olmasi ve Bartlett's Kiiresellik
testi sonucunun (Sig. =0.00) anlamli olmasi1 (p< .05) 6rneklemin faktor analizi i¢in oldukga yeterli olduguna isaret
etmektedir (Glrbiz & Sahin, 2018: 5.327). Faktor analizinde temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme segenegi
uygulanmigtir. Bulgular ailelerin akar banda ydnelik algisinin satin alma ve saglikli beslenme {izerine etkisini
belirlemeyi 6l¢en 30 ifadenin, 3 faktorden meydana geldigini gostermekte ve varyansin % 78, 280’11 agiklamaktadir.
Faktore iligkin 6zdegerler, giivenirlik degerleri, faktor yiikleri ve varyans agiklama oranlarina Tablo 2’de yer
verilmistir. Faktdrde yer alan ifadeler orijinal 6l¢ek boyutlari ile ifade edilmistir. Faktor 1: Akar Bant Algisi, Faktor
2: Satin Alma Karar1 ve Faktor 3: Saglikli Beslenme. Faktorlerin Cronbach Alpha degerleri, 958-,807 arasindadir.
Bu degerin en az 0,70 olmasi gerekmektedir. 0,80 ve tizeri degerler oldukga gilivenilir kabul edilmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018: 333). Bu degerlere gore dlgeklerin oldukga giivenilir oldugu anlasilmaktadir. Akar bant algis1 faktorii
toplam 21 ifadeden olusmaktadir ve toplam varyansin 29,085’ini agiklamaktadir. Satin alma karari faktorii de 3
ifadeden meydana gelmekte ve toplam varyansin 27,188 ’ini agiklamaktadir. Ugiincii faktér olan saglikli beslenme de

6 ifadeden meydana gelmektedir. Toplam varyansin 9,259’ unu agiklamaktadir (Tablo 2).

Faktorlere yonelik ortalama degerler incelendiginde saglhikli beslenmeye yonelik ortalamanin 3,50, akar banda
yonelik alg1 3,01 ve satin alma karar1 ortalamasinin 2,87 oldugu goriillmektedir. Ortalamalar 1-5 arasinda deger
almaktadir. En diisiik deger olan 1 “hi¢ katilmryorum” a karsilik gelirken 5 “tamamen katiliyorum” a karsilik
gelmektedir. Saglikli beslenme faktorii 3,50 ile ortalama tizeri deger alirken, akar banda yonelik alg1 faktorii 3,01
olarak ortalama deger almigtir. Satin alma karar1 faktorii ise 2,87 ile ortalama deger altinda kalmistir. Ailelerin saglikli
beslenmeye orta diizeyde onem verdikleri, akar bandi 6nemsemedikleri ve satin alma kararinda akar bantlarin

yonlendirici olmadigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2. Calisma Olgeginin AFA Sonuglari

Madde Ort. S.S. Akar Bant Satin Alma Karari Saglikh
Algisi Beslenme
AKkar Bant Algisi 3,01
Akar bant mesajlarmi okurum. 3,34 2,043 ,879
Akar bant mesajlar1 beni etkilemektedir. 3,24 2,055 ,860
Akar bant mesajlarimi faydali 3,27 1,211 ,829
buluyorum.
Akar bant mesajlarini giivenilir 3,18 1,200 ,817
buluyorum.
Akar bant mesajlart beni ve ailemi 3,03 1,168 ,807
saglikli besine yonlendirir.
Akar bant mesajlar fark ettikten sonra 2,78 1,148 ,798
saglikli beslenmeye bagladim.
Akar bant mesajlari tiiketim 2,31 ,9925 ,793
aligkanliklarim1 olumsuz etkiler.
Akar bant mesajlar1 yanlig beslenmeye 3,63 1,017 , 791
yonlendirir.
Akar bant mesajlarim fark ettikten sonra 2,84 1,196 778
cocugumu saglikli beslenmeye
yonlendirdim.
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Tablo 2. Calisma Olgeginin AFA Sonuglari (devami)

Cocugum akar bant mesajlarinin 2,67 1,220 , 770
farkindadir.

Akar bant mesajlarini goriince cocugum 2,63 1,219 , 769
beni uyarir.

Cocugumun akar bant mesajlarini 2,64 1,228 ,766
gordiikten sonra beslenme aligkanligi

degisti.

Akar bantlarla verilmek istenen 2,87 1,213 ,763
mesaj/lar hakkinda bilgim var.

Akar bant mesajlarinin neden ortaya 2,80 1,224 , 761
¢iktig1 hakkinda bir fikrim var.

Akar bant mesajlarinin kamunun 2,89 1,228 , 755

cocuklar1 korumak amaci ile ¢ikardigi
bir uygulama oldugunu biliyorum.

Akar bant mesajlarimnin yasal bir 2,90 1,233 , 753

zorunluluk oldugunu biliyorum.

Akar bant mesajlar1 uygulamasini 3,35 1,203 , 752

destekliyorum.

Akar bant mesajlart saglikli tiriinler 3,24 1,189 , 749

hakkinda bilgi verir.

Akar bant mesajlari saglikli beslenmeye 3,29 1,209 122

yonlendirir.

Akar bant mesajlar yeterli ve dengeli 3,19 1,261 ;718

beslenmemi saglar.

Akar bantlarin verdigi mesaja 3,17 1,236 ,635

guveniyorum.

Satin Alma Karar1 2,87

Satin alma kararim akar banttan 2,78 1,309 770

etkileniyor.

Gida urtinleri alirken akar bantlarin 2,93 1,254 , 761

yonlendirici oldugunu diisiiniiyorum.

Akar bant mesajlari, beni saglikl 2,90 1,281 122

tirlinler almaya tegvik ediyor.

Saghkh Beslenme 3,50

Glinde 2-3 porsiyon siit, yogurt ya da 3,75 9742 ,869
peynir tlketirim.

Ginde 3-5 porsiyon sebze yerim. 3,73 ,9681 ,855
Her giin et, tavuk, balik, kuru bakliyat, 3,75 ,9788 ,830

yumurta ve kuruyemis gibi gidalardan
en fazla 2-3 porsiyon yerim.

Her giin 2-4 porsiyon meyve yerim. 3,55 ,9653 ,823
Sekeri ve sekerli yiyecek tiketimini 3,02 1,182 ,800
kisitlarim.

Yag, doymus yag ve kolesterol orani 3,24 1,161 ,678
diisiik yiyecekleri tercih ederim.

Ozdegerler 8,726 8,156 2,778
Aciklanan Varyans Yiizdesi % 29,085 27,188 9,259
Toplam Aciklanan Varyans Yiizdesi % 78,280

Cronbach Alpha ,958 ,948 ,807

KMO: 0,958, p<0,000

Katilimcilarin akar bant mesajlarina yonelik alg1 6lgeginde en yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,34 ile ailelerin
akar bant mesajlarim1 okurum ifadesi olmustur. Bu degeri 3,24 ortalama ile ailelerin akar bant mesajlarindan
etkilenirim ifadesi izlemistir. Ancak ifadelerin orta degerde puan almasindan dolay: ailelerin akar bant mesajlarindan
orta diizeyde etkilendikleri belirlenmistir. Satin alma karar1 faktoriinde en yiiksek ortalama 2,93 ile gida iiriinlerin
satin alirken akar bantlarin yonlendirici oldugu ifadesidir. Fakat ortalama deger altinda kalmasindan dolayi ailelerin

gida iiriinleri satin alirken akar bantlarin yonlendirici olmadig1 sdylenebilir. Saglikli beslenme faktoriinde en yiiksek

269



Caylak Donmez, O. & Sevim, B. JOTAGS, 2023, 11(1)

ortalama degerlerinin ailelerin her giin siit ve siit iiriinleri (3,75) ve kuru bakliyat, yamurta, kuruyemis (3,75) gibi
saglikli liriinleri tiikettigi ifadelerinin aldig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin saglikli beslenme egiliminde olduklari ifade

edilebilir.
Hipotez Testleri
AKar Bant Mesajlarinin Saglikh Beslenme Uzerine Etkisi

“Akar bant mesajlarmin saglikli beslenme tizerinde etkisi vardir.” hipotezi (H1) test edebilmek igin regresyon
analizi yapilmigtir (Tablo 3). Akar bant mesajlarmin saglikli beslenme iizerinde 0,05 6nem seviyesinde anlamli,
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (8=0,196; p= 0,000). Saglikli beslenmedeki bir birimlik artis 0,196

birim arttirmaktadir. Bu sonuglardan hareketle H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3. Akar Bant Mesaji Algisinin Saglikli Beslenme Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken Saglikli Beslenme
- Katsayilar Anlamlilik Derecesi 2 I
Degiskenler B Beta n 0 R Diizeltilmis R f p
Sabit 2,234 10,587 ,000
j ,039 ,036 15,678
Akar Bant Mesaj 233 196 3.960 000 0,000
Algist
*p < 0,05

AKar Bant Mesajlarinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

“Akar bant mesajlarinin satin alma iizerine etkisi vardir.” (H2) hipotezini test edebilmek igin yapilan regresyon
analizi sonuglarma Tablo 4’te yer verilmistir. Akar bant mesajlarinin satin alma niyeti iizerinde 0,05 Onem
seviyesinde anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (8=0,847; p=0,000). Akar bant mesajlarina yonelik
algidaki bir birimlik artis satin alma niyetini 0,847 birim arttirmaktadir. Bu dogrultuda H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Akar Bant Mesaji Algisinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken Satin Alma
o Katsayilar Anlamlilik Derecesi 2 e o
Degiskenler 5 Beta T 0 R Diizeltilmis R? | p
Sabit 1,103 21,601 ,000
Akar Bant Mesajlar ,608 ,847 31,480 ,000 717 716 990,986 0,000
*p <0,05

Saghkh Beslenme Durumunun Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

“Saglikli beslenmenin satin alma {izerinde etkisi vardir.” hipotezini (H3) test edebilmek i¢in regresyon analizi
yapilmistir (Tablo 5). Saglikli beslenme durumunun satin alma niyeti {izerinde 0,05 6nem seviyesinde anlamli pozitif
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (3=0,174; p= 0,000). Saglikl1 beslenmedeki bir birimlik artis satin alma niyetini
0,174 birim arttirmaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 5. Saglikli Beslenmenin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken Satin Alma
Degiskenler I;atsayllar — :\nlamhhk Dperece51 R? Diizeltilmis R? | f b
i 3,207 34,068 000
Sabit ! ’ ! 030|028 12237 0,000
Saglikli Beslenme ,105 174 3,498 ,001
*p <0,05

Sonug ve Oneriler

Ulkemizde ¢ocuklara yonelik gida reklamlar1 her gecen giin artmaktadir. Reklamlarim ikna edici 6zelligi cocuklari
fazlasiyla etkilemektedir. Okul 6ncesi ¢ocuklarin ¢ogunlugunun yiyecek tercihini reklamlar belirlemektedir
(Borzekowski & Robinson, 2001). Reklamlarda ¢ogunlukla islem gormiis, yagli, sekerli ve yiiksek kalorili Giriinlerin
tanitimi yapilmaktadir. Cocuklarin reklamlardan etkilenmeleri de ailelerin tiiketim tercihini, saglikli beslenme
durumlarini ve satin alma davranigini etkilemektedir. Cocuklarin reklamlardan etkilenmesini en aza indirmek i¢in
akar bant uygulamalarmin temeli olan Ticari Reklam ve ilanlarda Alt yazi ve Dipnotlarin Kullanilmasina Iliskin Usul
ve Esaslara Dair Teblig yayimlanmigtir. Bu ¢alismada akar bant mesajlarinin saglikli beslenme ve satin alma niyeti
iizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin bir diger amaci da saglikli beslenmenin satin alma niyeti iizerinde

etkisinin belirlenmesidir.

Bu ¢aligsmada 18 yas alti1 cocuga sahip 393 aileye ulasilmistir. Arastirma katilimeilariin (kadin erkek esit- %50,1°1
kadin iken, %49,9’unu erkekler) ¢ogunun geng, lise mezunu olduklar1 goriilmektedir. Gelir durumlarinin ise 2021-
4000 TL arasinda oldugu belirlenmistir. Ailelerin 18 yas alt1 bir ve iki ¢ocuklu olduklar1 ve ¢ocuklarin 3-6 yaslari
arasinda olduklari tespit edilmistir. Cocuklarin ortalama televizyon izleme siirelerinin 2-3 saat araliginda oldugu
goriilmiigtiir. Nitekim Lavrisa ve digerleri (2020) ve Kelly ve digerleri, (2014) ¢ocuk reklamlar ile ilgili yasal
diizenlemelerin ¢ocuklarin gida reklamlarina maruz kalmalar1 {izerindeki etkisini incelemiglerdir. Yasal
diizenlemelerin yeterli olmadigi, ¢gocuklarin sagliksiz gida iiriin reklamina ¢ok fazla maruz kaldiklari (3 saat) ¢aligma
sonuglarinda saptanmistir. Bu baglamda alanyazinda yapilan c¢aligmalarin sonuglart bu c¢alismanin sonuglari ile

paralellik géstermektedir.

Beslenme aliskanliklar1 akar bant mesajlarindan etkilenmektedir (RTUK, 2016; ROK, 2021). Calisma amact
dogrultusunda yapilan analiz sonucunda, akar bant mesajlarinin saglikli beslenme tizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Nitekim c¢aligma sonucu Calvert (2008) ve Dilber ve Dilber (2018) ile paralellik gosterirken; bu
calismadan farkli olarak Yilmaz (2020) abur cubur reklamlar1 igerisinde akar bant mesajlarmin bir etkisinin

olmadigini ¢alisma sonucunda ortaya koymustur.

Akar bant mesajlar1 marka hatirlanabilirligini arttirmakta ve alt yazilar davranissal niyeti etkilemektedir (Brasel
& Gips, 2014). Akar bant mesajlarinin davranigsal niyeti etkiledigi arastirmanin bir diger sonucudur. Alanyazin

taramasi ve ¢aligma sonucu birbirini destekler niteliktedir (Brasel & Gips, 2014; Narasimhamurthy, 2014).

Tiiketicilerin saglikli beslenme tiiketme istekleri satin alma kararlarini etkilemektedir (Grankvist & Biel, 2001).
Saglikli beslenmenin satin alma {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Saglikli beslenme aliskanliginin satin

alma tercihlerini bu besinlere yonlendirdigi sonucu literatiirdeki bir¢ok sonug ile benzerlik gostermektedir (Dangour,

Dodhia, Hayter, Allen, Lock & Uauy, 2009; Suprapto & Wijaya, 2012). Ustaahmetoglu ve Toklu’nun (2015) organik
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gida tiiketen tiiketicilerin satin alma davranigi organik gida satin alma yoniinde olmaktadir sonucu ile benzerlik

gostermektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
¢ikar catismasi yoktur. Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etik Kurulu’ndan

12.04.2022 tarihli, 48/4 karar sayisiyla gegmistir.
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Extended Summary

The practices to combat obesity differ according to countries. In this struggle, the Ministry of Health has
established food pyramids, obesity and diabetes clinical guidelines, family physicians and anti-obesity associations.
In addition, handbooks, brochures and advertisements are some of the practices used effectively (Ministry of Health,
2017). Another practice used in the fight against obesity is the use of duct tape messages. The first duct tape messages
were created by the French Ministry of Health in 2004 to combat obesity within the framework of the Public Health
Act, the EU Television Without Frontiers Directive and the EU Convention on Cross-Border Television. According
to the Convention, a decree was needed to ensure that advertisements for foods and beverages containing fat, salt,
acids and sugars could be broadcast before, during or after children's programs. The 2007 decree stipulates that
advertisements for foods and beverages with added salt or sugar must carry warning messages encouraging the public
to eat healthily. "Eat more vegetables at meals.” are examples of warning messages (Ertung, 2011: p.105; LOBS,
2007).

Studies have shown that children's eating habits are affected by advertisements (Yilmaz, 2020). It has been
understood that children show a desire to consume the product by taking the message given in advertisements due to
their inexperience. Calvert (2008) also emphasized that the increase in the number of television channels caused the
age limit of the audience to decrease. He also concluded that the hidden marketing advertising strategy of products
with high fat and sugar content and low nutritional value makes children under the age of eight vulnerable due to

their lack of cognitive skills. The research hypotheses developed as a result of the literature review are presented:
H1: Streaming tape messages have a significant effect on healthy eating.
H2: Flow band messages have a significant effect on purchase intention.
H3: Healthy eating has a significant effect on purchase intention.

In this study, the awareness of families with children under the age of 18 was measured. The aim of this study is
to determine the effect of the flow band messages on purchase intention and healthy eating and the effect of healthy
eating on purchase intention. Questionnaire technique was used to collect the research data. The questionnaire
consists of five sections. The first section includes demographic questions for families with children, the second
section includes questions determined within the framework of the hypotheses and not encountered in the literature,
the third section includes awareness of flow bands, the fourth section includes purchase intention and the last section

includes the healthy eating scale.

It is seen that the majority of the participants (69.5%) are between the ages of 26-41. In terms of educational

attainment, it is understood that most of them are high school graduates (45.3%) and are actively involved in business
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life (59.3%). Although most of the participants were employed, some of them (29.3%) had no income. It is known

that families have one or two children (83%).

When the average values for the factors are analyzed, it is seen that the average for healthy nutrition is 3.50, the
perception towards flowable tape is 3.01 and the purchase decision average is 2.87. The averages take values between
1-5. The lowest value of 1 corresponds to "strongly disagree" while 5 corresponds to "strongly agree”. While the
healthy eating factor has a value above the average with 3.50, the perception factor for the flow band has an average

value of 3.01. The purchase decision factor was below the average value with 2.87.

A regression analysis was conducted to test the hypothesis (H1) that "Flitband messages have an effect on healthy
eating” (Table 3). It is seen that the flux band messages have a significant, positive effect on healthy eating at the
0.05 level of significance (3=0.196; p= 0.000). A one-unit increase in healthy eating increases by 0.196 units. Based

on these results, hypothesis H1 is accepted.

The results of the regression analysis conducted to test the hypothesis "Streaming band messages have an effect
on purchase intention" (H2) are presented in Table 4. Itis seen that the flow band messages have a significant positive
effect on purchase intention at 0.05 level of significance (3=0.847; p= 0.000). A one-unit increase in the perception

of flow band messages increases purchase intention by 0.847 units. Accordingly, hypothesis H2 is accepted.

Regression analysis was conducted to test the hypothesis (H3) "Healthy diet has an effect on purchase intention™
(Table 5). It is seen that healthy eating status has a significant positive effect on purchase intention at 0.05 level of
significance (8=0.174; p= 0.000). A one unit increase in healthy eating increases purchase intention by 0.174 units.

In line with these results, hypothesis H3 is accepted.

Dietary habits are influenced by streaming messages (RTUK, 2016; ROK, 2021). As a result of the analysis
conducted in line with the purpose of the study, it was determined that the fluent band messages have an impact on
healthy eating. As a matter of fact, while the result of the study is in line with Calvert (2008) and Dilber and Dilber
(2018); unlike this study, Yilmaz (2020) revealed that there is no effect of the flowing tape messages in junk food

advertisements as a result of the study.

Streaming tape messages increase brand recall and subtitles affect behavioral intention (Brasel & Gips, 2014). It
is another result of the study that flow band messages affect behavioral intention. The literature review and the results
of the study support each other (Brasel & Gips, 2014; Narasimhamurthy, 2014). Consumers' desire to consume a
healthy diet affects their purchasing decisions (Grankvist & Biel, 2001). It was concluded that healthy nutrition has
an impact on purchasing. This result is similar to many results in the literature (Dangour, Dodhia, Hayter, Allen,
Lock, & Uauy, 2009; Ustaahmetoglu & Toklu, 2015).
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