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Giiniimiizde tiiketicilerin saglikli beslenme ve saglikli yasama olan ilgisinin artmasiyla
birlikte pazarlamacilar iirtinlerini farklhi sekilde konumlandirmaya, gida firmalar:
saglik iddias1 olan iiriinler sunmaya baslamislardir. Bu ¢alisma, saglik ilginlik seviyesi
belirlenmis katilimcilarin gordiikleri reklamdaki saglikla ilgili {i¢ tiir iddiaya yonelik
tutumlarimi, reklamdaki iddiayr hatirlamalarin1  ve satin  alma niyetlerini,
Ayrintilandirma  Olasihigit  Modeli  (ELM)  cercevesinde  degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda deneysel arastirma modellerinden faktoryel
tasarim kullanilmis, belirlenen amaglara ulasmak igin nicel veri toplama tekniklerinden
yararlanilmistir. Arastirma bulgularina gore, kadinlar, 48 yas ve tizerindekiler, evliler
ve ¢ocuk sahibi katiimcilar daha yiiksek saglik ilginliklidir ve reklamdaki iddiaya
yonelik tutumlar1 daha olumludur. Saghk ilginlik seviyesi arttik¢a, satin alma niyeti
azalmakta, iddiaya yonelik tutumlar ile satin alma niyetleri arasinda pozitif yonlii bir
iliski bulunmaktadir. Hastalik riskini azaltan iddiay1 goren katiimcilar, reklamdaki
iddiay1 hatirlamada daha basarilidir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara
dayanarak, reklamdaki iddia ile reklam gorseli uyumuna, saghk iddialarmin
dogruluguna ve demografik Ozelliklere gore iddialar hazirlanmasina yonelik

¢ikarimlarda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Saglik Tlginligi, Reklamda Saglik Iddiasi, Reklamda Besin Iddiasi,
Reklamda Hastalik Riskini Azaltan Iddia, Ayrmntilandirma
Olasiligi Modeli (ELM), Tutum, Satin Alma Niyeti, Hatirlama



Abstract

THE ROLE OF CONSUMERS’ HEALTH INVOLVEMENT ON
COMMUNICATION IMPACT OF FOOD ADVERTISEMENTS WITH
HEALTH CLAIMS

G. Motif ATAR
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2015

Advisor: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

Today, as a result of increasement in consumers’ interests on healthy diet and life,
marketers have begun to position their products differently, and food companies have
presented products with health claims. The aim of this research is to assess
participants, whose levels of involvement in health have been determined, about their
attitudes towards three different types of claims on health in the advertisement they
see, their recollections on the claim and their purchase intentions, within the frame of
The Elaboration Likelihood Model (ELM). Within the context of the research, it has
been used the factorial design amongst the experimental research models, and later,
quantitative data collection methods to achieve the particular goal. Data of the research
shows that women, people aged 48 and above, people who are married and have
children are more involved in health and their attitudes towards the claim on the
advertisement are more positive. As the level of involvement in heatlh increases,
buying intention decreases, and there is a positive relationship between the attitudes
towards the claim and the purchase intentions of participants. According to the
research, the participants who see the disease-risk-reducing claim show more success
on recalling the claim of the advertisement. Based on the findings obtained from the
research, it has been come to the inference that claims of advertisements should be
prepared according to consistency between the claim and the visual content of the

advertisement, accuracy of health claims and demographic features.

Keywords: Health Involvement, Health Claim in Ads, Nutrition Claim in Ads, Disease
Risk Reduction Claim in Ads, Elaboration Likelihood Model (ELM),

Attitude, Purchase Intention, Recall
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1. Giris

Reklamcilarin kendilerine siirekli sorduklar1 en 6nemli sorulardan bir tanesi;
“pir reklamin i¢inde insanlarin bir tirtinti almalarini tesvik eden, o trtint cekici
yapan sey nedir?” olmustur (Kim, Cheong ve Zheng, 2009). 56z konusu gida
triinleri oldugunda, pazarlamacilarin, reklamlarda ¢ogunlukla temel {iriin
bilgisini sunmaya, tiiketicileri bir tirtiniin enfes tad1 hakkinda bilgilendirmeye,
tiketim uygunluguna, indirim firsatlarina, kaliteye ve diger tanitici bilgilere
dayali cekiciliklere giivendikleri goriilmektedir (Lord Eastlack ve Stanton,
1987). Bununla birlikte ilk zamanlarda gida sektoriindeki pazarlamacilar, gida
tiikketiminin besinsel ve saglik faydalariyla ilgili iddialar1 kullanmay1 ihmal
ettiler (Klassen, Wauer ve Cassel, 1991). Pazarlamacilar, belirli bir gidanin
saglik yonlerini vurgulamanin etkililiinden stiphe duydular (Kim, vd., 2009).
Ancak, beslenme ve saglik arasndaki belirgin baglantilar1 saglayan tibbi
arastirmalardaki ilerlemelere bagh olarak, tiiketicilerin besin ve saghk bilgisine
olan ilgilerindeki artis1 kabul eden pazarlamacilar, reklamlarda, gida
tiikketimiyle besin ya da saglik faydalarimi birlestirmeye basladilar (Byrd-
Bredbenner ve Grasso, 2001).

Pazarlamacilar tiiketicilere, kolesterolii ve kan basincimi diisiiriicli ve sindirim
fonksiyonu diizenleyici gibi hedeflenen fizyolojik islevleri iyilestirmeyi vaat
eden cesitli fonksiyonel gidalar1 pazara sunmuslardir (Urala ve Lahteenmaki,
2004). Ornegin Dannon yakin zamanda uzun bagirsak gecis siiresini azaltarak
sindirim sistemini diizenlemeye yardimci probiyotik iceren Dannon Activia
yogurdu kapsamina dahil ederek yogurt eksenini genisletmistir. Bununla
birlikte, fonksiyonel gidalar tiiketmenin olas1 faydalarina ragmen, fonksiyonel
gidalarin saglik iddialarina kars: tiiketici tepkileriyle ilgili ¢ok fazla bilgi

bulunmamaktadir. Ayrica, sik sik gelisen bilgi, fonksiyonel gidalarin saghkla



ilgili iddialarin inanilir olup olmadigr konusunda karmasaya neden
olabilmektedir. 2005 yilinda Gida Teknolojistleri Enstitiisii (The Institute of
Food Technologists- IFT), pek c¢ok tiiketicinin cesitli fonksiyonel gida
bilesenlerinin saghk faydalariyla ilgili siklikla celisen bilgiler saglayan
medyadan (televizyon, internet gibi) fonksiyonel gidanin saglik iddialariyla
ilgili bilgi edindiklerini ortaya koymasi bu durumu desteklemektedir (Naylor,
Droms ve Haws, 2009).

Gida reklamlarinda belirli yiyecekleri yeme ile o yiyeceklerin sagladig1 saglik
etkisini birlestirmek, yasalar tarafindan bu tiir iddialarin yasaklanmis olmasi
nedeniyle uzun bir siire tabuydu. Ancak 1984’lerin sonlarinda Kellogg firmasz,
yiiksek lifli beslenme ile belirli tip kanserden korunma arasmdaki iliskiden s6z
eden bir reklam kampanyas1 baglatmistir. Diger firmalar da endiistri, tliketici
gruplar1 ve diizenleyici kuruluslarin tepki gostermeye cabalamalarina neden
olacak benzer kampanyalar yiiriitmeye baslamislardir (Lord, vd., 1987). Besin
Etiketleme ve Egitim Yasas1 (Nutrition Labeling and Education Act-NLEA) 1990
yilinda yirirliige girmeden Once, iiriin ambalajlarindaki saglik iddialarini
diizenlemek i¢in formal kurallar bulunmamaktadir (Golan, Kuchler ve Mitchell,
2000; Balasubramanian ve Cole, 2002). Gergekte, belirli kronik hastaliklarda
besinin oynadig1 rolii tanimlayan ilk formal tanimlama 1988’de belirtilmistir.
Ancak bu, istemli saglik iddialar1 ve besin igerigi iddialar1 baslatmak igin yeni
diizenlemeler olan NLEA'nmin tasarismma kadar yoktu (Golan, Kuchler ve
Mitchell, 2000). NLEA’nin kabuliinden itibaren, Besin Unsurlar1 paneli ve tiriin
ambalajlarindaki istemli saglik iddialar1 arasindaki etkilesime yonelik tiiketici
tepkisini inceleyen arastirmalarin sayisinda belirgin bir artis goriilmistiir
(Ippolito ve Mathios, 1991; Ford, Hastak, Mitra ve Ringold, 1996; Roe, Levy ve
Derby, 1999; Garretson ve Burton, 2000). Bununla birlikte, NLEAnin



uygulanmasindan itibaren, FDA (Food and Drug Administration- Amerikan
Gida ve Ilag Dairesi), pazarda goriinen saglik iddialarin1 ve NLEA'min istemli
iddialara (fonksiyonel gida saglik iddialar1 iceren iddialar) yol gosteren
ilkelerini yeniden degerlendirmistir. 2003 yilinda FDA, gida iiriinlerinin
yapabilecegi saglik iddialarini nitelendiren, bilimsel kesinligin dort seviyesini
(belirgin bilimsel kesinlik”ten “oldukg¢a az bilimsel kesinlige” kadar) oneren

gecici endiistri rehberi hazirlamistir (Naylor, Droms ve Haws, 2009).

Tirkiye’de de Tiirk Gida Kodeksi'nin 7 Haziran 2013 tarihli Resmi Gazete’de
yayinlanan Saglik Beyami ile Satisa Sunulan Uriinlerin Saglik Beyanlari
Hakkindaki Yonetmeligine gore;

. saglik beyan ile satisa sunulacak trtinlerin saglik beyanlarinin
incelenerek bu beyanlara izin verilmesi, izinsiz veya gercege aykiri
saglik beyani ile yapilan satiglarin denetlenmesi, gerektiginde
durdurma, toplama, toplatma ve imha is ve islemlerinin yapilmasi
veya yaptirilmasi, izin ve saglik beyanlar: yoniinden bunlarin reklam
ve tanitimlariin denetlenmesi ve aykir1 olanlarin durdurulmasi ile

ilgili usul ve esaslar1 belirlemektir!.

Reklamcilik tarihi boyunca gida firmalari, gida tirtini i¢in reklam diizenlerken
cogunlukla tiiketicilerin duyusal tepkisine giivenme egiliminde olmustur. Bu
ylizden, belirtilen 6zellikler duyusal bir tepkiye neden olan tat ya da lezzet,
renk ve aromadir. Elbette tiiketicilerin ilgilendigi diisiik fiyat ve uygun triinler
reklamciligin en Onemli temelidir. Kullanici betimlemesi 06zellikle igecek
reklamciliginda ¢ok 6nemli olarak degerlendirilmektedir. Son dénemlerde ¢ok

sayida tiiketicinin formda olma, beslenme, saghk ve kilo kontrolii ile

! http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/06/20130607-11.htm (Erisim Tarihi: 16.07.2013)




ilgilenmesi, pek ¢ok reklam konumlandirmasinda genis kapsaml degisikliklere
sebep olmustur. Cesitliligin artmas: ile birlikte, gida firmalar1 diisiik kalori
ve/veya zengin besinli ya da bir sekilde aktif yasam tarzmin gerekli bir parcasi
olan tirtinler gelistirmislerdir. Rekabet¢i pazarda, tirtintin anlaml bir farklihik
sunan Ozellikleri, etkileyici bir iletisim kurmali ve farkli olarak nitelendirilen

ozellikleri degisen toplumsal ilgilerin evrimine yol agmalidir (Lord, vd., 1987).

1.1. Problem

Glintimtiizde tiiketicilerin saglikli beslenme ve saglikli yasama ilginliginin
artmasiyla  birlikte = pazarlamacilar da  trlinlerini  farkli  gekilde
konumlandirmaya baglamiglardur. Uriin ve marka gesitliliginin ¢ogalmasi ile
birlikte, diinyanin geneline paralel olarak gida firmalar1 Tiirkiye’de de saghk
iddias1 olan {iirtinler gelistirmis ve sunmusglardir. Gida tiiketiminde tirtiniin
saglik faydasmnimn olmasi, iiriinii daha fazla tercih edilir kilmaktadir. Saglikli
olmaya ilgi duyan, saglikli yasamaya ve formda kalmaya onem veren insanlar
cesitli hastaliklarin risklerini azaltacak, saglikli kalmalarina yardimci olacak
gidalar1 satin almak istemektedirler. Saglikli olmaya ve saglikli beslenmeye
olan ilgilerine gore reklamdaki iddiay1 algilamalar1 ve yorumlamalar1 da
farklilik gosterebilmektedir (Roininen, Lahteenmaki ve Tuorila, 1999; Urala ve
Lahteenmaki, 2007; Naylor, Droms ve Haws, 2009). Literatiir incelendiginde
tiiketicilerin saglikli beslenmeye olan ilgisinin reklamdaki saglik iddiasmi
degerlendirmeye etkisine yonelik bir calisma olmadigi, gida tirtinlerindeki
saglik iddiasina yonelik ¢alismalarin ¢ogunlukla saglik iddiasmnin etkililigi ve
reklamlar1 karsilagtirma tizerine oldugu goriilmektedir. Bu acgidan tiiketicilerin
saglik ilginlik seviyesinin saghk iddiasimi degerlendirmelerindeki roliiniin
belirlenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla saglik ilginlik seviyesine gore (diistik

ilginlik- yiiksek ilginlik) reklamdaki saglikla ilgili iddiaya (saglik iddias1, besin



iddiasi, hastalik riskini azaltan iddia) yonelik tutumlarin, reklamdaki iddiay1
hatirlamanin ve satin alma niyetinin belirlenmesi bu arastirmanin problemini
olusturmaktadir. Bu c¢alismayla katilimcilarin saghk ilginlik seviyeleri ile
reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari, iddiay1 hatirlamalari, satin alma niyetleri
ve demografik Ozellikleri arasindaki iligkilerin ortaya c¢ikarilmasi

hedeflenmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, disiik saghk ilginlikli ve yiiksek saglk ilginlikli
katilimcilarin, gordiikleri reklamdaki saglkla ilgili iddiaya (saglik iddiasi, besin
iddias1, hastalik riskini azaltan iddia) yonelik tutumlarmi, reklamdaki iddiay1
hatirlamalarin1 ve satin alma niyetlerini analiz edebilmek, aralarndaki iligkiyi
ortaya koymaktir. Genel amaca ulagsmak igin agsagida belirtilen alt sorulara yanit

aranmuistir:

1. Tiiketicilerin saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile
reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari arasinda anlamh bir iliski var
midir?

2. Tiiketicilerin saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile satin
alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki var midir?

3. Tiiketicilerin saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile
reklamdaki iddiay1 hatirlamalar1 arasinda anlamh bir iliski var midir?

4. Saglik ilginlik skorlar1 katilimcilarin demografik Ozelliklerine gore
(cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, cocuk sahibi olma) anlamh bir farklilik

gostermekte midir?



10.

11.

12.

13.

14.

Saglik ilginlik seviyeleri katihmcilarin demografik 6zelliklerine gore
(cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, cocuk sahibi olma) anlamh bir farkhilik
gostermekte midir?

Tiiketicilerin reklamdaki iddiaya yonelik tutumu, iddia tiiriine gore
(saglik iddiasi, besin iddiasi, hastalik riskini azaltan iddia) anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

Tiiketicilerin satin alma niyeti, iddia tiiriine gore (saglik iddiasi, besin
iddiasi, hastalik riskini azaltan iddia) anlamli bir farkhilik
gostermekte midir?

Tiiketicilerin reklamdaki iddiay1 hatirlamalari, iddia tiirtine gore
(saglik iddiasi, besin iddiasi, hastalik riskini azaltan iddia) anlaml bir
tarklilik gostermekte midir?

Tiiketicilerin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlar: ile satin alma
niyeti arasinda anlaml bir iliski var midir?

Tiiketicilerin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari ile iddiay:
hatirlamalar1 arasinda anlamli bir iligki var midir?

Tiiketicilerin reklamdaki iddiay1 hatirlamalar: ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligski var midir?

Reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari, katihmcilarin demografik
ozelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, cocuk sahipligi)
anlaml bir farklilik gostermekte midir?

Satin alma niyeti, katilimcilarin demografik Ozelliklerine gore
(cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, ¢ocuk sahipligi) anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

Reklamdaki iddiayr hatirlamalari, katilimcilarin  demografik
ozelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, cocuk sahipligi)

anlaml bir farklilik gostermekte midir?



1.3. Arastirmanin Onemi

Saglik bilinci gittikge artan giintimiiz toplumunda, reklamcilarin ilgilendigi
onemli konulardan bir tanesi, gelisen gida endiistrisinin bir sonucu olarak, gida
reklamlarinda saglik iddialar1 kullanmaktir. Tiiketiciler, kendilerini yedikleriyle
tanimlamaya baslamiglardir. Saglik bilinci olan, medya araciligiyla saglikli
beslenmenin 6nemi hakkinda cesitli mesajlara maruz kalan tiiketici, gida
seciminde daha ozenlidir ve bilgi sahibi olmay1 istemektedir. Reklamcilar da
gida tiriinlerinin saglik iddialarmni vurgulayarak iriinii almalari igin tiiketicileri
ikna etmeye, tiiketicilerin tirline yonelik inanglarini degistirmeye calismaktadir.
Yapilan arastirmalarda gida triinlerindeki saglik iddialarimn, tiiketicileri
bilgilendirmede ve satin alma kararlarmi etkilemede 6nemli bir rolii oldugu

goriilmektedir.

Saglik iddialar: tiiketicilere, reklami yapilan iirtintin faydalariyla ilgili yararl
bilgiler saglamak iizere tasarlanmakta ve tiiketicilerin daha saglikli gida tercihi
yapmalarina yardimci olmaktadir. Tiiketiciler, saglik iddias1 tasiyan bir tirtinii
daha sagliklh gormekte ve reklamdaki iddiaya yonelik tutumlar ile
davraniglarimi olusturmaktadirlar. Bu da tiiketicilerin satin alma davranislarini
belirlemektedir. Bu ylizden reklamdaki saglk iddialarina yonelik tutum
olusumunu saglamak ve var olan tutumu giiclendiren iddialar sunmak,

pazarlama iletisimcileri i¢in oldukga 6nemlidir.

Tiiketicilerin saglikli beslenme kavramina yonelik kisisel ilgisinin diizeyini
belirleyen saglik ilginlik seviyesi ile reklamdaki iddiay1 hatirlama, reklamdaki
iddiaya yonelik tutum ve satin alma niyeti arasndaki iliskilerin ortaya

konmasi, pazarlama iletisimcilerinin gereksinim duydugu bilgiyi sunarak,



seslendikleri hedef kitleye yonelik dogru iletisim stratejileri gelistirmelerinde

yarar saglayacaktir.

Tiiketiciler reklamda yaniltici ve yanlis iddialarla karsilastiklarinda Reklam
Ozdenetim Kurulu'na rahatsizliklarini ve sikayetlerini iletebilmektedir. Ayrica
Saglik Bakanligi, doktorlar ve saglik konusunda uzman kisiler de reklamlardaki
saglikla ilgili iddialara kars1 duyarhdirlar. Reklamlarin miidahale edilebilir ve
diizeltilebilir olmasi1 sayesinde reklamlarda yanlis ve yamiltica saglk

iddialarinin kullanilmasi1 6nlenebilecektir.

Literatiire bakildiginda gida tirtinlerindeki saghk iddiasina yonelik ¢alismalar
cogunlukla, tiriin  etiketindeki  saglik iddiasmin  etkililigi, —marka
konumlandirma, saglik iddiasi olan ve olmayan iiriinleri ve reklamlar:
karsilastirma tizerinedir. Bu calisma, tiiketicilerin saglik ilginlik seviyeleri ve
gida reklamlarindaki saghk iddiasma yonelik tutum, hatirlama ve satin alma
niyeti arasindaki iliskilerin incelenmesini saglayarak reklamdaki saglik iddias:

literattirtindeki bir boslugu dolduracagidan literatiire katkida bulunacaktr.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmada,
e insanlarm diisiik/ yiiksek seviyede bir saglik ilginliklerinin oldugu,
e arastirma kapsaminda hazirlanan reklamda kullanilan maden suyunun
unisex (her iki cinsiyete de uyan) bir iirtin oldugu,
o tiiketicilerin maden suyu iirtintinii tanidiklar1 ve temel diizeyde bir
maden suyu tiiketicisi oldugu,
o tiiketicilerin, reklamda sunulan saglik terimlerine iligskin basit de olsa bir

bilgi diizeylerinin oldugu varsayilmaktadir.



1.5. Sinirliliklar

Arastirma  slirecinde  veri  toplanmasi,  bulgularin  ve  sonuglarm
degerlendirilmesinde birtakim sinirliliklar bulunmaktadir:
e Arastirmanin bulgular1 deney katilimcilari ile stnirhidar.
e Arastirma basin ilani ile sinirlidur.
e (Gida kategorisi icinde yer alan maden suyu tiriinii reklami ile smirhdir.
Arastirma kapsaminda kullanilan maden suyu markas: tiiketicileri
manipule etmemesi i¢in pazarda yer alan bilindik bir marka secilmemis,

yeni bir marka yaratilmistir.

1.6. Tanimlar

Saglik Iginligi: Tiiketicilerin saglikli beslenmeye yonelik ilginligidir. Aragtirma
kapsaminda saglik beslenmeye yonelik ilginlik, “saglk ilginligi” olarak

kullanilmigtir.

Saglikly Beslenmeye Yonelik Diisiik Tlginlik: Tiiketicilerin saglikli beslenmeye
isteksiz ya da ilgisiz olmasi durumudur. Arastirmada ilginlikleri diisiik olan
tiiketiciler, saglikli beslenmeye yonelik ilginlik 6lgegindeki sorulara verdikleri

puanlari 10 ile 40 arasi olan katilimcilardir.

Saglikli Beslenmeye Yonelik Yiiksek Ilginlik: Tiiketicilerin saglikli beslenmeye
istekli ya da ilgili olmasi durumudur. Arastirmada ilginlikleri yiiksek olan
tiiketiciler saglikli beslenmeye yonelik ilginlik 6lgegindeki sorulara verdikleri

puanlari 41 ile 70 aras1 olan katihmcilardir.



Saglik Ilginlik Skoru: Katilimcilarin saglik ilginligi 6lceginden 10 ile 70 arasinda

aldiklar1 puanlaridir.

Reklamda Saglik Iddiasu: Bir gida ya da onun bilesenleri ile saglik arasinda
varolan iliskiyi ifade eden, 6neren ya da ima eden tanimlardir. Bu iddialar besin
iddiasi, saglik iddias1 ve hastalik riskini azaltan iddia tiirlerini icermektedir.
Arastirmada bu ¢ iddiadan genel olarak “reklamda saglik iddiasi” ya da
“saglikla ilgili iddia” olarak bahsedilmektedir.

Besin Iddiasi: Gidalardaki besin icerikleri ile ilgili ifadeleri iceren iddiadur.
Arastirmada maden suyu reklamida kullanilan besin iddias1 “kalsiyum ve

magnezyum ihtiyacinizi kargilar” ifadesidir.

Saglik Iddiast: Bir gida ya da onun bilesenleri ve saglik arasinda varolan iliskiyi
belirten iddiadir. Arastirmada maden suyu reklaminda kullanilan saglik iddias1

“giiclii kemik yapisinin olugsmasina ve korunmasina yardime olur” ifadesidir.

Hastalik Riskini Azaltan Iddia: Bir gidamin veya gida bilesenlerinden birinin
insan hastalig1 i¢in bir risk faktortinii onemli Ol¢iide azalttigini ileri siiren
iddiadir. Arastirmada maden suyu reklaminda kullamilan hastalik riskini
azaltan iddia “sindirim sistemi rahatsizliklarini onlemeye yardimci olur”

ifadesidir.

Reklamdaki Iddiaya Yénelik Tutum: Belirli bir reklami gormeleri siiresince

belirli bir reklam iddiasma olumlu ya da olumsuz tavir gosterme egilimidir.
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2. Literatiir

Bu boliimde, reklamda iddia, gida reklamlarinda yer alan saghk iddiasi, besin
iddias1 ve hastalik riskini azaltan iddia {izerinde durulacak; ilginlik ve saghk
ilginligi kavrami irdelenerek Ayrintilandirma Olasiligt Modeli baglaminda
kuramsal bir cerceve cizilecektir. Reklamin iletisim etkisini Ol¢gmek igin
kullanilan reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve hatirlama kavramlarina

deginilecektir.

2.1. Reklamda iddia

Iddia, Tiirk Dil Kurumu'nun yaptigi tamima gore “sav” (1) ve “kendinde
olmayan bir yetenegi, bir durumu varmis gibi gosterme”(2) anlamina
gelmektedir. Aslinda iddia, bir durumun basit bir ifadesi, bir acgiklamasidir.
Uriiniin ne yapabildigi ya da yapti§1 iizerine odaklanmaktadir. Genellikle,
karsilik vermesi icin hedef kitleyi giidiileyecek giiglii bir triin ozelligi
hakkindaki anlasilir bir ifadedir (Moriarty, 1991). Ornegin iddia, performansla
ilgili; “lirtintin ne kadar uzun siire dayandigi, ne kadar temizledigi, nasil az
enerji harcadig1” gibi ifadelerdir. Dayaniklilik testleri, rekabet testleri ve once-
sonra gosterimleri 6zellikle giiclii iddialar olusturabilirler. Cogu kez bilimsel
olarak yonetilen bir test, iddia i¢in destek saglamaktadir (Wells, Burnett ve
Moriarty, 2000). Iddiaya dayali reklamcilik mantiksal bir yaklagimdir ve
tiiketicinin iirtine ya da tirtin kategorisine olan ortiik ilgisidir. Bu, ilgi gorebilir
ancak ¢ok ikna edici olmayabilir. Clinkii yarar reklamciligimin yaptig1 sekilde

beklentinin gereksinimlerini dogrudan birbirine baglamaz (Moriarty, 1991).

Farkli ilginlik seviyelerine sahip tiiketiciler {izerinde, reklamlarda kullanilan

iddialarin ikna edici etkisini inceleyen calismalar bulunmaktadir (Petty ve
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Cacioppo, 1981; Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983). Iddialar subjektif ve
objektif (Cohen, 1972) olmak iizere iki temel kategoride gruplanirken farkli
egilimlerdeki alicilarin inang, tutum ve satin alma niyeti tizerinde farkh iddia

stratejilerinin etkisi hakkinda ¢ok fazla bilgi bulunmamaktadir.

Objektif ya da subjektif mesaj iddialar1 simmiflandirmasi, reklamciliktaki
arastirmalarin bir sonucudur. Cohen (1972)’in belirttigi gibi, subjektif iddialar,
bir markanin sagladig1 tutumlar ya da faydalarin varligmi dolayli olarak
onermek icin vekil gostergeler kullanmaktadir. Bir subjektif strateji ile iddialar
acikca yapilmaz ancak renkler, onaylar (uzmanlar ile), semboller (deyimler,
marka isimleri) ya da biytkliikkler (kamera teknikleriyle olusturulur)
aracihi@iyla belirtilmektedir. Objektif iddialar tam aksine, bir ozellik ya da
fayday1 dogrudan belirten agik bilgiler (teknik 6zellikler, sayisal isaretler, gorsel

sunumlar, gibi) kullanmaktadir (Gill, Russell ve Laczniak, 1988).

Objektif iddialar inandirici ve yiiksek nitelikli savlar1 bulundurmaktadir.
Gergekten de, gevresel destek verirken (6rnegin reklamciyr daha tiiketici
merkezli gostermektedir), objektif iddialar merkezi etkiler icermeye daha
uygundur c¢linki bir inan¢ ya da tutumsal durum igin merkezi bilgiyi
degerlendirme ve diisiinmeyi kolaylastirmaktadirlar (Petty, Cacioppo ve
Schumann, 1983). Tiiketiciler daha kolay olan ve onlar etkileyen bilgiyi tercih
etmektedirler (Bettman ve Kakkar, 1977). Objektif iddialar ayni zamanda
subjektif iddialara gore daha giivenilirdir (Holbrook, 1978) ve mesajlar objektif
oldugunda daha ¢ok destekleyici savlar ve daha az karsit savlar sunulmaktadir
(Edell ve Staelin, 1983). Subjektif iddialar ise pozitif bir etkiye yol agmak igin
genellikle cevresel isaretler seklinde hazirlanmaktadir. Ayrica subjektif isaretler

(sozlii ya da gorsel sunulabilir) ile alicilarin, bir durumun ima ettigi degerlerle
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ilgili basit ¢ikarimlar yapmas: da miimkiindiir (Petty, Cacioppo ve Schumann,

1983).

Fishbein ve Ajzen’e gore (1975), kaynak giivenilirligi bir mesaj iddiasinin kabul

edilecegi ihtimalini etkilemektedir. Yiiksek giivenilirlikli kaynaklar daha fazla

tutum degisimine neden olundugundan, bireyler oldukca giivenilir bir kaynak

araciligiyla sunulan mesaj iddialarin1i daha yiiksek bir ihtimalle kabul

etmektedirler (Goldberg ve Hartwick, 1990). Kanit 6nemlidir. Dogrulanmamais

bir iddia etkisiz reklamciliktir, ¢linkii izleyicilerin naifligini zorlamaktadir. Eger

kanit yoksa iddia biiyiik olasilikla azledilir (Moriarty, 1991). Tablo 1’de

reklamdaki mesaj igerigine iliskin siniflamalar ve tanimlar yer almaktadair.

Tablo 1. Mesaj Icerigi Stniflandirmalart ve Tanimlar:

Calismanin yazarlari/yil1

Mesaj igerigi i¢in kullanilan siniflandirmalar

Preston (1967);

Preston ve Bowen (1971)

Smith ve Lusch (1976)

Marquez (1977)

Holbrook (1978)

Bir dogal ¢agrisim, “bir tirliniin dogal, somut 6zelliklerinin
belirtilmesi”dir (Volkswagen simdi otomatik vites). Bir
rastlantisal gagrisim, “{irtinde belirtilenin dogal ¢agrisiminin
olmamas: yoluyla gosterilmesi”dir (kendine 6zen gosteren

kisi Vaseline sa¢ canlandiricisi kullanir).

Objektif atiflar somut iirtin 6zellikleri iken subjektif atiflar

soyut Ozellikleridr.

Bilgilendirici bir reklam, reklam1 yapilan iiriin ile ilgili arzu
yaratmak i¢in “6zel, yararli ve dogrulanabilir gercekler”
olarak tamimlanmaktadir. “Belirli, agik ve somut”tur ( “her
galon igin 38 mil yakit tiiketimi”). Buna karsilik bir ikna edici
reklam “06zel, yararli ve fdriinle ilgili dogrulanabilir
gercekleri kullanmadan reklami yapilan {iriine karst bir

arzu” yaratmaktadir.

Gergekgi iddialar “mantikli, somut {irtin 6zelliklerinin nesnel
olarak dogrulanabilir tanimlar1” iken degerlendirici iddialar

“duygusal, iirliniin soyut goriiniimiiniin 6znel etkileridir”.
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Atkin (1979)

Shimp (1979)

Edell ve Staelin (1983)

Puto ve Wells (1984)

Debevec, Meyers ve
Chan (1985)

Ford, Smith ve Swasy
(1990)

Rasyonal bir cekicilik , iddialar1 desteklemek igin belirli,
uygun ve dogrulanabilir kanitlarla gercekci bilgiyi
sunarken duygusal cekicilik, hicbir seyin belirgin olmadig:
bir problem kurarak motivasyonu harekete gegirerek ve

gliclendirerek varolmaktadir.

Bir iddia, belirtilen sey somut ve fiziksel gerceklige sahipse
objektif ( X markas: dizel motordur) ve belirtilen sey
tamamen algisal ve fiziksel 6zellik karsiligindan yoksun ise

subjektiftir (X markas ilgi ¢ekicidir).

Objektif bir mesaj, markanin gergek¢i, dogrulanabilir
bilgilerini vererek fiziksel Ozelliklerini tanimlamaktadir
(iletilen bilginin bir Olclide bireysel yorumlamaya bagli
olmamast). Subjektif bilgi “bireysel yoruma aciktir ¢linkii
bahsedilen iiriin performans Ozelligini 6lgen evrensel bir
uzlasma bulunmamaktadir”.

Bir bilgilendirici reklam, “tliketicilere reklami gordiikten
sonra alinan markanin yararlarimi degerlendirebilme
rahathgl gibi net ve mantikli bir bicimde olgusal
(muhtemelen dogrulanabilir), yararli marka verisi
saglamaktadir”. Transformasyonel reklam, reklami yapilan
markay:1 kullanma deneyimini, marka deneyimiyle genel
anlamda baglantilandirmadan bir dizi essiz psikolojik

Ozelliklerle iligkilendirmektedir.

Somut sozlii bilgi spesifik iken soyut sozlii bilgi spesifik

degildir.

Objektif bir iddia, “lirlintin baz1 6zelliklerini standart bir
yolla ol¢iildiiglinti ifade etmektedir”. Subjektif bir iddia,
“{irtintin baz1 Ozelliklerini standart bir yolla dl¢iilmedigini

ifade etmektedir”.

Kaynak: Darley ve Smith, 1993: 101.

Reklamailar, tiiketim kolayligindan, indirim firsatlar1 (Deutsch 1988; Tagliabue

1995’den aktaran Kim, Cheong ve Zheng, 2009), enfes tat ve lezzet gekiciligi

iddialarma kadar uzanan (Lord wvd. 1987; Fay, 2003), gidalarin cesitli
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faydalarmi gostermek icin pek ¢ok farkli reklam iddialar1 kullanmislardir.
Saglik ve besin iliskili faydalar, tiiketicilerin gida se¢imlerinde temel faktorler
haline geldiginden, bu faydalara iliskin reklam yapmak pazarlamacilar
arasinda giderek daha popiiler hale gelmistir (Cervellon ve Dube, 2000; Dacko,
2000; Ippolito ve Papalardo, 2003). Gidalardaki saglik iddialari, pazardaki gida
tiriinlerinin odaginin lezzetten besine kaymasini, saghk odakli promosyonun

oldugu pazarlara dontismesini desteklemistir (Calfee ve Pappalardo, 1991).

2.1.1. Gida iiriinlerinde sagliga iliskin iddialar

Mazis ve Raymond (1997) calismalarinda, tiiketicilerin maruz kaldiklar1 saghk
iddialarmimn basihi bir gida reklaminda ya da bir gida etiketi olarak
tanimlandiginda, tiiketicilerin gida fiiriinleriyle ilgili inanglarmin farklilik

gostermedigini ortaya koymuslardir.

Ttiiketiciler, gidalardaki uzun ve karmasik, bilimsel olarak yazilmis iddialardan
hoslanmamaktadirlar (Williams, 2005). Belirli hastalik etkilerini ve saglik
faydalarini kisa saglik iddialar1 uzun saglik iddialarindan daha iyi iletmektedir;
ayrica kisa saglik iddialar1 satin alma kararlarinda daha etkilidir (Levy vd.,
1997). Tiiketicilerin bir tirtindeki saglik iddiasi algisimi etkileyen faktorlerin

neler oldugu Sekil 1'de yer almaktadir.
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Etkileyen faktorler iddia olan iriinler Bagimh degiskenler

iddia
Risk azaltma

Uretim
yontemi
Varolan

saghk imaji

Giivenilirlik/

inanilirhk

Saghklilik/

L

Fayda

Uriin

Tiiketici

Sekil 1. Tiiketicinin Saglik Iddialart Algistmin Temel Faktorleri
Kaynak: Lahteenmaki, 2013: 198.

Yedikleri gidalarin besinsel degerinde yer alan bilgiye yonelik tiiketicilerin
saglik ve diyete ilgileri, onlarn gilincel taleplerini yansitmaktadir (Levy,
Schucker, Tenney ve Matthews, 1988). Ornegin FDA tarafindan 1982 yilinda
yapilan ankette tiiketiciler, bilgi komplike olsa ve kullanima alisik olmasalar
bile, tiikettikleri gida ile ilgili besinsel bilgiye ihtiya¢ duyduklarmi ve arzu
ettiklerini gostermigslerdir (Heimback, 1982). Bu “bilme ihtiyac1” baskisi,
diizenleyiciler ve gida uzmanlar1 arasinda (Best, 1989) biiyiik Olciide ilgiye

neden olmustur.
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Lord vd./nin 1987 yilinda yaptig1 calismadaki veriler, saglik iddialarmimn
kullaniminin yaygin olmadigmi gostermekle birlikte, kalite (gercek meyve
suyundan yapilmistir), besin/genel (vitamin yiikli), besin/6zel (500 mg C
vitamini igerir) ve kilo kontrolii (diisiik kalorili) gibi diger iddialar, tartisilmaya
acik olarak ‘sozde saglik odakli” olarak kabul edilmistir. Boylece pazarlamacilar,
belirli saglik iddialar1 yapmadan, reklamda saglik vurgusunu arttirmis
gosterilmektedir (Lord wvd., 1987). Saglik iddiasi olmayan gidalarmn
reklamlarinda tat, lezzet, koku, doku ¢ekicilikleri ve ruh degisiklikleri daha ¢ok
kullanilirken, saglik iddias1 olan gidalarin reklamlarinda saglik, refah, rekabet,
essizlik ve Dbesinsel igerik ¢ekicilikleri kullanilmistir (Moon, 2010).
Balasubramanian ve Cole (2002), tiiketicilerin verilen bir gida kategorisinde
besin bilgisi aramalarinin, kategoriyi nasil algiladiklarma bagh oldugunu
bulmuslardir. Tiiketiciler, sekerleme gibi eglenceli gidalar icin besin iddialarini
gozardr etmektedirler ciinkii bu gidalar hedonistik (saglikla iliskilinin aksi

olarak) ihtiyaclarimni karsilamaktadur.

Belirli bir pazari hedef alan saglik iddialari, tiiketicilerin zihninde belirli bir
saglik faydasi ve gida arasindaki diyet-saglik iliskisini son derece basarili bir
sekilde insa edebilmektedir. Ornegin, FDA'nin kalsiyum ve osteoporoz ile ilgili
“diizenli egzersiz ve kalsiyumdan yeterli bir saglikli beslenme; geng ve yetigkin
beyaz ve Asyali kadinlarin kemik sagligin1 devam ettirmeye yardimci olmakta
ve ileriki hayatlarinda ytiiksek osteoporoz riskini azaltabilmektedir” ifadesi
dikkate alindiginda, bu saglik iddias1 kalsiyumun saglik faydalar: ile ilgili
besinsel egitimin uzun tarihinden yararlanarak ve bir dizi gida tirtintiniin ya
kalsiyumun geleneksel olarak iligkisiyle (siit gibi) ya da agik¢a kalsiyum ile
desteklenmis olarak etiketleme ile tiiketicilerin zihninde diyet-saglik iligkisi

bagarili olarak yaratilmistir. Kalsiyumdan faydalananlar genel olarak
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popiilasyonun iyi tanimlanmis bir boliimii oldugundan (¢ok geng ve ¢ok yasly),
bu iddia ile ilgili hedef boéliimler belirgin bicimde ve basarili olarak
belirlenmistir (Wansink ve Cheney, 2005).

Cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik faktorler, tiiketicilerin saglik iddialarmi
algilayislarin1  etkilemektedir. Yiiksek sosyo-ekonomik statiideki kadinlar
saglig1 iyilestiren gida reklamlarini daha ¢ok kabul etmekte (Bogue, Coleman ve
Sorenson, 2005) ve saglik faydalar1 sunan gidalar1 erkeklerden daha yaygm
olarak kullanmaktadirlar (De Jong, Ocke, Branderhorst ve Friele, 2003).
Kadmnlarm saglik iliskili iddialar1 erkeklere gore daha avantajli olarak
algilamalarindan dolay1 kadinlarin saglikli bir beslenme bi¢cimine yonelik daha
olumlu tutumlar1 vardir (Rozin, Imada, Sarubin ve Wrzesniewski, 1999; Urala,
2003; Williams, 2005). Lalor, Madden, McKenzie ve Wall (2011) bu durumu
kadinlarin saglik konularina farkindaliginin, tiim ailenin sagligi i¢cin duyduklar:
sorumlulukla iligkili oldugunu belirtmektedir. Buna Kkarsilik Verbeke,
Scholderer ve Lahteenmaki'nin yaptiklar1 ¢alismada (2009), demografik
ozelliklerin iddialar1 algilamada ¢ok az etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Yas ve cinsiyet sadece giivenilirlik algisimi etkilemektedir, boylece erkekler ve
geng yas gruplari, iddialarla sunulan tirtin kavramlarini kadinlardan ve yasca

biiytik katilimcilardan daha giivenilir bulmaktadr.

Geng gruplarla karsilastirildiginda saghk iletisimi, biiyiik ¢ogunlukla daha yaslh
gruplari (55 yas tistii) dikkate alma egilimindedir (Bhaskaran ve Hardley, 2002).
Orta yas ve ustii tiiketiciler, geng tiiketicilere gore saglikli beslenmeyle daha
fazla ilgilidirler. Bunun sebebi geng tiiketicilere oranla, daha biiytik olasilikla
kendilerine ya da bulunduklar1 sosyal ¢evrenin mensuplarina yasam bicimiyle

baglantili hastalik teshisi konulmasidir (Bech-Larsen ve Grunert, 2003; Siegrist,
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Stampfli ve Kastenholz, 2008). Yapilan arastirmalar yash insanlarin saghk
durumlariyla iligkili farkindaliklar1 ve risk algilari nedeniyle daha onleyici
davraniglar1 benimseme egiliminde olduklarim1 gostermektedir. Geng yas
gruplariyla karsilastirildiginda yaslhilar, kolesterol diisliren siit iirtinleri,
eklemler icin 0zel takviyeler, vitamin destekleri, omega 3 ve 6 takviyeleri ve bu
yag asitleriyle kuvvetlendirilmis iiriinler gibi 6zel satin alma yapmaktadirlar.
Siit tirtinleri bagisiklik sistemini desteklemeye yardim ettigini iddia etmektedir
(Nocella ve Kenedy, 2012). Yapilan calismalar yashlarin saghkli yeme-igme
konusuna daha fazla ilgi gosterdigini kanitlamaktadir (Kearney, Kelly ve
Gibney, 1998; Nestle vd., 1998; Roininen vd., 1999). Yas, saglik ilginligi ve
saglikli gidalara yonelik tutumlar arasindaki kaydadeger iliski, tutumlarin ve
saglik ilginliginin, hayatin donemlerine gore degiskenlik gosterdigini ortaya

koymaktadir (Olsen, 2003: 208).

Egitim seviyesi, saglik iddiasinda bulunan triinlerin kullanimi igin bir diger
onemli belirleyicidir. Daha iyi egitimli ve beslenmeye ilgisi olan tiiketicilerin
genellikle saglk iddias1 olan firtinleri kullanimlar1 daha yiiksektir. Ayrica
calismalar, iyi egitimli tiiketicilerin az egitimli tiiketicilere gore beslenme bigimi
ve hastalik arasindaki iliski hakkinda daha fazla bilgi sahibi oldugunu
gostermektedir (Ippolito ve Mathios, 1991). Bu yiizden az egitimli tiiketiciler,
saglik iddialarmni anlama konusuyla ilgili daha hassas olabilir ve bilgiyi
islemede daha fazla zorluklar yasayabilirler. Herhangi bir eksikligi/dezavantaji
dikkate almadiklarinda daha kolay kandirilabilmektedir (Nocella ve Kenedy,
2012).
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2.1.1.1. Besin iddias1

Besin iddialarinin gida tirtinleri i¢in kullanimina Federal Ticaret Komisyonu
(Federal Trade Commission) tarafindan izin verilmekte ve pek ¢ok firma bu tiir
iddialar1 her cgesit tirlin i¢in kullanmaktadir. Besin iddialari, gidalarin besin
icerikleri ile ilgili ifadeleri icermekte ancak bu besinleri yemenin sagliga
faydasiyla ilgili hicbir sey ileri siirmemektedir. Besin iddialarina ornekler;
“yiiksek lifli”, “az yaglh”, “diisiik kolesterollii”, “giinliik alinmas: tavsiye edilen
gerekli 11 vitamin ve minerali icerir” ve “saglikli beslenmenin bir parcasi”
seklindedir. Bu Orneklerin de belirttigi gibi, besin iddialar1 6zel ya da genel
olabilir (Lord wvd., 1987). Besinin biiyiime, gelisme ve viicudun normal

fonksiyonlarindaki fizyolojik roliinti tanimliyor olmasi (6rnegin folik asit

alyuvar olusumu igin 6nemlidir) bir besin iddiasidir (Hawkes, 2004).

Saglik ve besin icerikli iddialar, tiiketicilere besin 6zelliklerine dayanan bir
kategorinin igindeki irtinleri smiflamalarina yardimc olmaktadir. Ayni
zamanda, tiiketicilerin kategoriler arasmndan seg¢im yapmalarinda her
kategoriden ne kadar f{irlin tiiketeceklerine yardimci olmada bir rol

oynamaktadir (Roe, Levy ve Derby, 1999).

Kodeks Alimentarius Komisyonu (Codex Alimentarius Commission) 1960’larda
Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Tegkilati (FAO) ve Diinya Saglik C)rgiitii
(WHO) tarafindan ortaklasa kurulan Birlesmis Milletler’'e bagh bir kurulustur.
Kurulusun gorevi; diinyada gida ile ilgili uygulamalarin saghk ve teknoloji
yoniinden standartlastirilmasini  saglamaktir. Amacy; kaliteli ve giivenilir
triinlerin  tiretilmesi ve tiiketicilere sunulmasmin yani sira diinya gida
ticaretinde yer alan gida maddelerinin kalite ve hijyen kriterlerinin

belirlenmesidir. Kurulusun bu amagclarla hazirladigi “Kodeks Alimentarius
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Standartlar1” tiim diinya {ilkeleri icin giivenilir gida {iretiminde referans
dokiimandir. Gida giivenilirligi konusunda Kodeks Alimentarius Komisyonu
tarafindan kabul edilen standartlarin, kural ve prensiplerin iilkelerce taninmasi
ve uygulanmas: gerekliligi s6z konusudur. Kodeks Alimentarius Komisyonu
normlar1 uluslararasi gida ticaretinde mevcut ve olusabilecek sorunlarin

¢oziimiinde esas alinmaktadir (Kodeks Alimentarius Komisyonu, 2013).

Tirkiye 1 Ekim 1963 yilinda Kodeks Alimentarius Komisyonu'na iiye olmustur.
Ulkemiz ulusal mevzuatinin hazirlanmasmda Kodeks Alimentarius normlar: ve
yaklasimlar: temel teskil etmektedir. Kodeks Alimentarius Uluslararasi Gida

Standartlar1 besin iddiasini sdyle tanimlamistir:

Bir gidanin bilesimden dolay1 (enerji ya da belirli bir besin 6gesi ile
iligkili) belirli faydal1 6zellikleri oldugunu ileri siiren ya da belirten
ifadelerdir. Bu tip iddialara; “... kaynag1”, “...dan muat”, “yiiksek”,

“diistik”, “enerjisi ya da belirli bir besin 6gesi azaltilmis” gibi

ornekler verilebilir (Kodeks Alimentarius Komisyonu, 2013).

Tirk Gida Kodeksi'nin Etiketleme YoOnetmeligi'nin amacy;, son tiiketiciye ve
toplu tiiketim yerlerine arz edilen gidalarin genel ve belirli 6zel etiketleme
kurallarini, beslenme yoniinden etiketleme kurallarini, tanitimi ve reklamma
iliskin belirli kurallar1 ve gidalardaki beslenme ve saglik beyanlarmna iliskin
kurallar1 belirlemektir. Tiirk Gida Kodeksi'nin Etiketleme Yo&netmeligi'nde

beslenme beyani tanimi soyledir:

Beslenme beyani: Bir gidanin icerdigi enerji, besin 6geleri veya diger

ogeleri nedeniyle beslenme yoniinden (enerji degeri: saglar, azalan
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ya da artan oranda saglar, saglamaz; ve besin 6gelerini: igerir, azalan
ya da artan oranda igerir, icermez) belirtilen yararh 6zelliklere sahip
oldugunu belirten, ileri siiren veya ima eden mesajdir (Tiirk Gida

Kodeksi, 2011).

Tirk Gida Kodeksi'nin Etiketleme Yonetmeligi'nin 6. Bolim ve Madde 40
uyarica; beslenme ve saglik beyanlari, bu Yonetmelik hiikiimlerine uymak
kaydiyla, piyasaya arz edilen gidalarin etiketi, tamitimi ve reklaminda

kullanilabilir. Beslenme ve saglik beyanlarinin kullanimz;

- Belirsiz, yanlis ve yaniltici olamaz.

- Diger gidalarin beslenme yoniinden yeterliligi ve/veya giivenilirligi
konusunda stipheye neden olacak sekilde olamaz.

- Belirli bir gidanin asir tiiketimini tegvik edecek sekilde olamaz.

- Yeterli ve dengeli beslenmenin, genelde besin 6gelerini uygun
miktarlarda saglayamayacagii belirtecek, ileri siirecek veya ima
edecek sekilde olamaz.

- Tiiketicide endiseye neden olabilecek bigimde; yazili, resimli, grafik
veya sembolik gosterimler vasitasiyla viicut fonksiyonlarmndaki
degisikliklere atifta bulunacak sekilde olamaz.

- Beslenme ve saglik beyanlari, kullanim talimatina gore tiiketime hazir
hale getirilen giday1 temel alacak sekilde kullanilir (Tirk Gida
Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi, 6. Boliim, Madde 40).

Bir gida, beslenme beyan1 yapabilme kosullarin1 dogal bilesiminde bulunan bir

besin 6gesi veya diger 0ge ile karsilasiyorsa, beslenme beyaninin 6niine “dogal
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olarak/ dogal” ibaresi eklenebilir (Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi,
2011, Madde 41).

Fonksiyonel bir gida tirtiniiniin olumlu etkileri hakkindaki bilgilerin etkili
olabilmesi i¢in inandirici olmasi ve giiven vermesi gerekmektedir (Kruglanski
ve Stroebe, 2005). Fonksiyonel gidalarin genel anlamda saglik tizerinde hemen
kendini gosteren etkileri yoktur; genellikle uzun siireli ve diizenli kullanimda
bu etkiler gozlemlenmektedir. Ustelik tiiketiciler, aktif icerigin iiriinde
gercekten varolup olmadigi konusunda c¢ogunlukla kendilerini ikna
edememektedirler. Dolayisiyla insanlarin; saglik iddiasina (6rnegin aktif
icerigin gercekten tiriinde belirtildigi sekilde saglik {izerinde etkili olduguna);
ve flreticiye (Ornegin aktif igerigin gercekten tirtine katildigina) inanmasi
gerekmektedir (Frewer, Howard, Hedderley ve Shepherd, 1996,). Sonug olarak,
gida etiketlerindeki kullanim ve giivenin, fonksiyonel gidaya yonelik tutuma

dair bilgiyi etkileyecegi diisiintilmektedir.

Saghk dirtiileri ile fonksiyonel gidaya yonelik tutumlar arasindaki iligki
karmasik olabilir. Tiiketicilerin, belli bir {riinii se¢meden O©nce saglhk
yararlarinin bilincinde olmasi gerekir, bu nedenle tiiketicilerin beslenme
bilgilerinin derecesinin, yapilacak secimi etkilemesi beklenebilir (Zezelj,
Milosevic, Stojanovic ve Ognjanov, 2012). Bir insan, bir nesneye kars1 olumsuz
bir tutum sergilerken o nesneyle ilgili bilgi toplayabildigi igin (Ajzen, 2001;
Holbrook, Berent, Krosnick, Visser ve Boninger, 2005), tutumla iliskili bilginin,
direkt olarak tutumun giicii ile degil, tutumun Onemi ile iliskilendirildigi
gosterilmistir (Biek, Wood ve Chaiken, 1996). Benzer sekilde, beslenme bilgisi
ile gida tiriinlerine ve/veya beslenme aligkanligina yonelik tutumlar arasindaki

iliski her zaman olumlu degildir. Baz1 caligmalar, en iyi beslenmenin, yiiksek
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oranda meyve-sebze tiiketimi ile iliskilendirildigini gosterirken (Patterson,
Kristal, Lynch ve White, 1995; Wardle, Parmenter ve Waller, 2000), bazilar1 da
beslenme bilgisinin gida sec¢imi tizerinde ¢ok az etkili veya etkisiz oldugunu
sOylemektedir (Rasanen, Niinikoski, Keskinen, Helenius, Talvia ve Ronnemaa,
2003; Shepherd, 1992). Fonksiyonel gida tiiketiminde, beslenme bilgisinin
eksikligi tiiketicilerin bu firlinleri tercih etmesini smirlandirabilir (Ares ve
Gambaro, 2007). Calismalar, genellikle Beslenme Bilgisi Anketi (Nutrition
Knowledge Questionnaire) ile dl¢iilmiis genel beslenme bilgisini (Parmenter ve
Wardle, 1999), fonksiyonel gidaya yonelik tutum ile iliskilendirmis, ve belli
bilesikler (6rnegin antioksidanlar veya lif) hakkindaki bilgilerin, sz konusu
bilesigin etkisine dair iddiasi olan bir iirtintin daha fazla kabul gormesini

sagladigini gostermistir (Zezelj vd., 2012).

2.1.1.2. Saglik iddias1

Saglik iddiasi, bir gida kategorisi, bir gida ya da onun bilesenleri ve saglik
arasinda varolan iligkiyi belirten, ileri stiren ya da ima eden herhangi bir iddia
anlamma gelmektedir (Europa, 2011). Saglik iddialari, belirli gidalar1 ve/veya
besinleri yeme (ya da yememe) ile insan saglig1 arasinda, genel anlamda ya da
belirli bir hastalifi onlemeyle ilgili olarak, o6zel bir baglanti ¢izmektedir.
Ornegin bir iiriiniin yiiksek kalsiyumlu oldugunu ve kalsiyum alimmin
osteoporoz etkilerini azalttigini sdylemek 06zel bir saglik iddiasi, buna karsin
“et dayaniklilig1 destekler” demek genel bir saglk iddiasidir (Lord vd., 1987).
Ornegin sozii gecen gidayr tiiketmenin sonucu olan saglk yararlarinin
etiketlerde, reklamda ya da diger pazarlama iirtinlerinde “viicudun genel
savunmasini giiclendirmeye ya da 6grenme yetenegini gelistirmeye yardimci

olur” seklindeki bir ifade saglik iddiasidir (Efsa, 2011).
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Saglik iddialar: tiiketicilere, tiriinlerin saglik faydalarina iliskin faydali bilgi
saglamak {izere tasarlanmis ve giincel yasalar da tiiketicileri yaniltic1 ve yanhs
bilgiden korumak ic¢in hazirlanmistir. Iddialar, tiiketicilerin tercihleriyle ve
dagiticinin tesvik tedbirleriyle de uyum iginde olmalidir (Beales, Craswell ve
Salop, 1981). Tiiketici pazarlarinda bu teknikler, tiiketicilere daha saghkli gida
tercihi yapmalarinda yardima oldugundan c¢ok tercih edilen diizenleyici

seceneklerdendir (Nocella ve Kennedy, 2012).

Bir saglik iddias; bir besin maddesi, bir hastalik riski ya da saglikla ilgili durum
arasindaki iliskiyi niteler (Federal Register, 1993). Bu iddialar, belirtilen belirli
gidalarin kullanimi yoluyla belirli bir hastalik riskini azaltabilecegini ileri

stirmektedir (Hurt ve Crocco, 1986).

Gida tirtinleri igin saghk iddialar, tiiketicileri bilgilendirmede ve satin alma
kararlarimi etkilemede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Geiger, 1998). Gida
tiriinlerine iliskin saglik iddialari, gida tirtinlerindeki tiiketim bilesenlerinden
saglanan besinsel ve pozitif saghk faydalar1 konusunda fiireticilerden
tiiketicilere bilgi aktarimini amaglar. Ancak gida saglik iddialary; tiiketiciler
mesajlar1 anlamadig1 i¢in bu amaci basaramazlarsa, gida pazarinin verimliligi

olumsuz etkilenebilir (Nocella ve Kenedy, 2012).

FDA saglik iddialarimin kullanimina yonelik olarak, beslenme ve saghk
arasindaki bu Onemli baglantiyla ilgili tiiketicileri bilgilendirmek igin
tasarlanmstir. Tiiketiciler, nemli besinsel zeminden yoksun olduklarinda bile
diyet ve saglik arasindaki bu baglantiya inanmak igin tereddiit
edebilmektedirler. Tiiketiciler icin gidanin besinsel niteligini ve belirli

besinlerin saghgmi nasil etkileyecegini bilmek 6nemlidir. Eger bir FDA saghk
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iddiasi, belirli bir gidanin tiiketimini arttirmada basarili ise, insanlar diyet ve
saglik arasmndaki onemli baglantinin saglik iddias1 tarafindan yapildigmni

diistinmektedir (Wansink ve Cheney, 2005).

Kodeks Alimentarius Uluslararast Gida Standartlar1 saghk iddiasini soyle

tanimlamistir:

Bir gida ya da onun bilesenleri ve saglk arasinda varolan iligkiyi ileri
siiren ya da belirten ifadelerdir. Bu tip iddialar; “kalsiyum giiglii
kemik olusumuna yardim eder” gibi bir bilesenin fizyolojik
islevinden bahsetmektedir. Iddia genel olarak kabul edilmis bilimsel
veriye dayanmak ve ortalama bir tiiketici tarafindan anlagilmak

zorundadir (Kodeks Alimentarius Komisyonu, 2013).

Tiirk Gida Kodeksi'nin Etiketleme Yonetmeligi'nde saglik beyani soyledir:

Saglik beyani: Herhangi bir gida grubunun, gidanin ya da gidanin
bilesiminde bulunan 6gelerin biiyiime, gelisme ve viicudun normal
islevleriyle iliskili fizyolojik etkisini tanimlayan veya viicut
fonksiyonlarmi gelistirmeye veya saghgi korumaya yardimar etkisini
belirten, ileri siiren veya ima eden beyandir (Tiirk Gida Kodeksi,

2011).

Bu iddialar, viicudun normal fonksiyonlar1 ya da biyolojik aktivitelerindeki
genel beslenme bicimi agisindan gidalarin ya da onlarin bilesenlerinin
tiiketiminin belirli yararli etkileriyle ilgilenmektedir. Bunun gibi iddialar,

sagliga ya da bir fonksiyonun gelisimine, sagligin diizeltilmesi ya da
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korunmasina olumlu bir katki saglamaktadir (kalsiyumun kemik

yogunlugunun gelisimine yardimci olmasi gibi) (Hawkes, 2004).

Roe, Levy ve Derby (1999) tarafindan yapilan saglik iddiasiyla ilgili kapsamli
calisma, Amerika'nin sekiz sehrindeki 1403 gida miisterisinin katilimiyla
aligveris merkezinde gortismecilerle yiiz yiize yapilmistir. Degiskenler tig
trini (musir gevregi, lazanya ve yogurt) ve 10 etiket bigimini icermektedir.
Farkli uzunluklardaki iddialarin etkileri, etiketteki konumu, ttiketicilerin
triintin saglikli oldugunu degerlendirmesindeki onaylama cgesitleri ve satin
alma  niyeti  degerlendirilmistir. = Verilerdeki  bireysel  farkliliklar

degerlendirildiginde ¢ok sayida dnemli sonug ortaya ¢ikmistir (Roe vd., 1999):

e Bir iiriin bir saghk iddias1 sundugunda, katilimcilar tirtinti daha saglikh
gormekte ve biiyiik olasilikla o iirlinti satin alacaklarini ifade
etmektedirler.

e Paketin 0n tarafindaki saglik iddiasmin etkisi, tiiketicilerin paketin arka
tarafindaki besin bilgisini okuma olasiligini diistirmektedir.

e Kisa climlelerle ifade edilen saglik iddialar1 uzun olanlardan daha
etkilidir ve kisa saglik iddialarini uzun iddialarla karsilastiran, tirtintin
saglik yararlariyla ilgili uygun olmayan ya da abartil inanglar1 tesvik
eden bir belirti bulunmamaktadr.

e Yeni bilgi saglayan iddialarin iirtine yonelik tutumda pozitif etkisi
varken, yeni bilgi sunmayan iddialarin hig etkisi bulunmamaktadr.

e Saghk iddialar1 egitici bilgi iletmede sinirli bir yetenege sahip gibi
goziikmektedir; katilimcilarin %20’sinden fazlasy, tiriin belirgin bir iddia
tasidiginda bile {riniin  herhangi bir saghk yararnn oldugunu

onaylamamaktadirlar.
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e Saglk yararlar algisi, iddialarla saglanan 6zel bilgiden ¢ok genellikle

tirtinle ilgili 6nceki inanglara dayandig: goriilmektedir.

e Besin igerigi iddialarinin saglik iddialari ile benzer etkilere sahip oldugu

goriilmektedir.

e Agcgiklamalarin ve yarim iddialarin iletisim etkililiginde ¢ok az etkisi

vardir.

Besin bilgisinin eksikligi, tliketicilerin bir saglik iddiasini anlama ya da

degerlendirme becerilerini smirlandirabilmekte ve bu anlama eksikligi

iddialarin giivenilirligini azaltabilmektedir (Williams, 2005). Gidalardaki

besinsel iddia ve saglik iddiasinin neler oldugu Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Gida I¢in Resmi Saglik- Besin Iddiast Iliskisi (1993-2000)

Besinsel iddia

Saglik iddias1

Kalsiyumca zengin gidalar

Diistik sodyumlu gidalar

Doymus yag ve kolesterolii diisiik

besinler

Diisiik besinsel yag

Yiiksek lifli tahil, meyve ve sebzeler
Ozellikle ¢oziinebilen lif

Meyveler ve sebzeler

Folik asit

Osteoporoz risklerini azaltir

Yiiksek tansiyon riskini azaltir

Koroner kalp hastalig riskini azaltir

Kanser riskini azaltir

Kanser riskini azaltir

Koroner kalp hastalig: riskini azaltir

Kanser riskini azaltir

Dogumsal kusur (noral tiip defekti)

riskini azaltir
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Tatl1 alkoller Dis clirtigii riskini azaltir

Tamamen yulaf ve pisilyumdan Koroner kalp hastalig1 riskini azaltir

olusan ¢ozlinebilir lif

Soya proteini Koroner kalp hastalig: riskini azaltir
Bitki stanolii ve bitki stanolii esterleri Koroner kalp hastalig riskini azaltir
Tamamen tahilli gidalar Koroner kalp hastaligt ve belli

kanserlerin riskini azaltir

Potasyum iceren gidalar Yiiksek tansiyon ve garpinti riskini

azaltir

Kaynak: FDA Food Labeling Guide, Appendix C, 2000; FDA Interim Final Rule, 2000; Approval
based on authoritative statement, 1999, 2000’den aktaran Parker, 2003.

Onceki galismalar, bir gida iriiniinii saghkli olarak sunmanm, yetiskin
tiiketicilerin tirtine yonelik inanglar1 degistirdigini gostermektedir. Gida
trtintinii daha saghkli algilamakta, iiriine yonelik daha olumlu tutum
olusturmakta ve iirtine yonelik satin alma niyetleri artmaktadir (Andrews,
Netemeyer ve Burton, 1998; Levy, Derby ve Roe, 1997; Roe vd., 1999). Bununla
birlikte, yeni bilginin algist ve islenisi (yeni reklamlar ve iddialar gibi) tiriin
kategorisi Ozelliklerine ve bireysel algiya baghdir (Brucks, Mitchell ve Staelin,
1984). Drichoutis, Lazaridis ve Nayga yaptiklar1 ¢alismada (2006), genellikle
tiiketicilerin, yag, kat1 yag, kolesterol gibi olumsuz besinlerden sakinarak secim
yapmalari konusunda yoOnlendirdiklerinde, besin bilgisinin gida se¢imini
etkileyebilecegi sonucuna varmiglardir. Ayrica Wansink ve Chandon’un yaptig1
calismada (2006), baz1 durumlarda, asir1 kilolu tiiketicilerin, olumlu saghk
iddias1 ya da “saglik halesi” etiketi olan bir giday1 ¢ok fazla miktarda tiiketme

egiliminde olabileceklerini ileri stirmiistiir.
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Gidalardaki saglik iddialar1 tiiketiciler tarafindan faydali goriilmektedir. Bir
uriin saglk iddias1 oOzelligi tasidiginda tiiketiciler onu daha saglikli olarak
gormekte ve satin alma ihtimalinin oldugunu belirtmektedirler (Williams,
2005). Zaten saghkli bir imaja sahip olarak nitelendirilen tiriinlerin saglik
iddialar1 daha fazla kabul edilmektedir (Bech-Larsen ve Grunert, 2003).
Bununla birlikte tiiketiciler besin igerikli iddialar1 ve saglik iddialar1 arasinda

net bir ayrim yapamamaktadirlar (Williams, 2005).

Saglik iddiasi olan friinler, en az iki isleve hizmet etmek {izere
tasarlanmaktadir. Temel faydali amaglarin (beslenme) disinda, tiiketicilerin
saglik durumlarma da katki saglamalidirlar. Dolayisiyla, tiiketicilerin gida
seciminde saghga ve saghkla ilgili gilidiilere karsi genel tutumlarinin,
tiikketicilerin fonksiyonel gidayr nasil benimsediginin belirlenmesinde merkez
nokta olmasi gerekmektedir (Urala ve Lahteenmaki, 2003, 2004; Verbeke, 2005).
Fakat bazi calismalar gostermektedir ki rol alan baska diirtiiler de mevcuttur.
“Fonksiyonel gidalarin tada gore reddedilmesi, nihai bir ‘hayir’a denktir”
(Verbeke, 2005: 49). Bu, her ne kadar bagka diirtiiler onem kazanir hale gelse de,
duygusal c¢ekiciligin gida se¢iminde hala baslica diirtii oldugu anlamina
gelmektedir. Tiiketiciler, saglik iddialar1 olan {riinlerin yalnizca saglik igin
faydali olmasi yerine, ¢ok sayida isleve hizmet etmesini bekleyebilir; dolayisiyla
fonksiyonel gidaya yonelik tutumun bir veya birden fazla boyutlu olup
olmadigimni (6rnegin sagliklilik ve tat gibi farkh tutumlarda benzer veya farkl
sekilde degerlendirilir) ve bu 06zel iiriin grubuna yonelik tutumda diirtiisel
temeli olusturan seyin ne oldugunu arastirmak gerekmektedir (Zezelj vd.,

2012).
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2.1.1.3. Hastalik riskini azaltan iddia

Risk; dogal ya da insan etkili tehlikeler ve hassas durumlardan kaynaklanan
zararli sonuglarm ya da beklenen kayiplarin (6liimler, yaralanmalar, miilkiyet,
gecim, ekonomik aktivite bozulmasi ya da cevresel zarar) olasilig1 olarak
tanimlanmaktadir (International Strategy for Disaster Reduction, 2004'den

aktaran Ye, 2007, s. 8).

Hastalik riskini azaltan iddialar, saghik beyanin spesifik bir c¢esididir; bir
gidanin veya gida bilesenlerinden birinin hastalik i¢in bir risk faktoriinii 6nemli
olgiide azalthigmi beyan eder. Ornegin fitosteroller (bitki sterolleri) kandaki
kolesterolii diistirmeye yardimca olabilir ve boylelikle kardiyovaskiiler
hastaliklar icin risk faktdriinii azaltir. ilk defa, Avrupa Gida Giivenligi Kurumu
(European Food Safety Authority) tarafindan onay aldiktan sonra, gida
tizerinde hastaliktan bahsedilmesine izin verilmistir (Wills, Bonsmann, Kolka

ve Grunert, 2012: 229).

Hastalik riskini azaltan iddialar, bir gidanin ya da onun bilesenlerinin bir
hastalik risk faktoriinii onemli Ol¢lide azalttigini ifade eden belirli bir saglik
iddias1 tiurudir (Wills vd., 2012). Genel beslenme bigiminin bir hastaligin
gelisme riskini azaltma ya da saglkla ilgili sartlar agisindan bir gida ya da gida
bilesenini tiiketmeyle iliskili iddialardir. Risk azalmasimin anlami, bir hastaligin
baslica risk faktorlerinin ya da saglikla ilgili sartlarin onemli 6l¢tide degisimidir
(meyveler ve sebzelerin bazi kanser risklerinin azalmasina yardimci olmasi

buna bir 6rnektir) (Hawkes, 2004).

Besin icerigi ve saghk iddialar1 biitiin diinyada genellikle gida {irtinlerinde

bulunmaktadir. Ancak, saglig: iyilestirme ve hastalik riskinde azalmay1 temin
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eden saglik iddialar1 diizenlemesi biiyiik oOlciide cesitlilik gostermektedir

(Williams, 2005).

Parker'in ¢alismasi (2003) baz1 pazarlamacilarim, {irtinlerinin kalp hastaliklarimni
onleyecegini soylemek yerine saglikli kolesterol seviyesini siirdiirmeye
yardimar oldugunu iddia etmeyi tercih ettiklerini gostermektedir. Tiiketicilerin
iki iddiadaki farkliliklar: algilayip algilamadiklar: agik degildir. Diger taraftan
bir takim hastaliklar onlenebildiginden, saghk iddialar1 ¢ok giiclii pazarlama
mesajlar1 olarak algilanabilmektedir. Ornegin bazi siit reklamlar1 osteoporozu
onlediginden bahsederken, diger reklamlar giiclii kemiklerden bahsetmektedir

(Parker, 2003).

2.2. Tlginlik

llginlik kavrami, kisisel olarak iligkili ya da anlamli olarak diisiiniilen bir konu
ya da sorunun boyutunu ifade etmektedir (Eagly ve Chaiken, 1993; Perloff,
2003). Yapimn kavramsal tanimi ¢ok cesitli olmasina ragmen Johnson ve Eagly
(1989) ilginligin, etkin bir tutum ve benlik kavrami arasindaki iliski ile

uyarilmis motivasyonel bir durum oldugunu savunmaktadir.

llginlik, tiiketicilerin karar verme ve iletisim davranislarii etkilemeye
dayandirilan bir bireysel farklilik degiskenidir. Algilanan risk, marka baghligy,
marka sadakati, marka benzerligi, marka degistirme, reklamcilik, dagitim ve
boliimleme gibi diger pazarlama kavramlariyla iliskilendirilmistir (Greenwald
ve Leavitt 1984; Dholakia, 1997; Lockshin, Spawton ve Macintosh, 1997; Kinley,
Conrad ve Brown, 1999; Chaudhuri, 2000; Coulter, Price ve Feick, 2003). Hginlik
kavramsallastirmas1 pazarlamada, Ozellikle tiiketici davranisi alaninda,

uygulama ve isleme ilginligine dayanmaktadir. Ilginlik kuramsal ya da
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kurgusal bir kavram olarak goriilmesine karsin, dayandig: sosyal psikolojideki
teorilerden kavramsallasmistir. Hginlige dair bu kavramsallastirma, 6zellikle
tiiketici davranisi alaninda olmak tizere, pazarlamada ilginligi uygulamanin ve
ondan yararlanmanin temelini olusturmaktadir. Ilginlik varsayimsal ya da
spekiilatif bir kavram olarak degerlendirildiginden, onun kavramsallastirilmasi
da temel olarak alman toplum psikolojisindeki teorilerden gelmektedir

(Michaelidou ve Dibb, 2008).

llginlik, kisinin degerleri ve ihtiyaclarinin dnciil etmenlerine kismen dayanan
gldiisel bir yapidir (Zaichkowsky, 1986). Bir kisinin, dogal ihtiyaglarina,
degerlerine ve ilgi alanlarna dayali olarak bir nesneye olan ilgisidir
(Zaichkowsky, 1985). Ilginlik cogunlukla, tiiketicinin satin alma ya da
belirlenen {tiriin kategorisinden bir ¢esidi kullanmadaki kisisel ilgisi olarak
tanimlanan, bireysel, deneysel ve durumsal bilesenlerin iligkisini ¢ok iyi
ozetleyen bir yaklasimdir (Evans, Jamal ve Foxall, 2006: 98). Tiiketicinin bir
nesne, durum ya da olaya ilginlik seviyesini, algiladig1 kavrama kisisel olarak
ilgisinin diizeyi belirlemektedir (Celsi ve Olson, 1988). Her tiiketicinin ¢ok
uygun ve cekici buldugu, bir ya da birden fazla 6zellikle ilgilendigi tiriin
kategorisi vardir. Ilgili tiiketiciler bu {iriin kategorilerinin hayatlariyla iliskili
oldugunu hissederler. Hobiler, koleksiyonlar, ya da giyim tutkusu, film meraki,
araba sevdasi gibi Ozel ilgi alanlar1 tiiketici davranisinin yaygin tiirlerine
orneklerdir. Pazarin liderleri, bu merakl tiiketicilerin kim oldugu konusunda
yanilmamak ve onlarin kimler oldugunu anlamak istemektedirler. Bu ytizden
tiiketici ilginligini 6l¢gme, pazarda bu yapmin basarili uygulamasinda birincil

onemdedir (Flynn ve Goldsmith, 1993).
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Sosyal psikologlar, bir sosyal konu olarak, tutum objesine hitap eden ikna edici
iletisim baglamindaki ilginligi incelemislerdir (Sherif ve Sherif, 1967;
Laaksonen, 1994). Ancak, tiiketici davramisindaki uygulamasinda davranisin
daha farkli yonlerini ve gesitli tutum objelerini iceren daha genis bir baglamda
ilginligi incelemeye odaklanmislardir (Michaelidou ve Dibb, 2008). Ornegin
urin ilginligi (Bloch, 1981), kisisel ilginlik (Zaickhowsky, 1985), satin alma
ilginligi (Slama ve Tashchian, 1985), satin alma karar ilginligi (Mittal, 1989),
marka ilginligi (Kirman, Sood ve Bridges, 1999), konu ilginligi (Petty ve
Cacioppo, 1981), ve reklam ilginligi (Zaickhowsky, 1985). Tiiketicilerin sadece
bir iirtin kategorisine degil ayni1 zamanda bir marka, bir reklam, bir medya araci
ve bir satin alma kararina ilginligi olabilir (Evans vd., 2006: 98). Bu uygulama,
pazarlama baglaminda ilginligi anlamay1 daha da karmagiklagtiran ¢ok sayida
yeni tamim ya da kavramsallagtirma ve oOlcege sebep olmustur. Boylece,
ilginligin baglilik, onem, egilim ve biligsel ¢aba gibi benzer diger kavramlarla
ortiistiigli goriilmiistiir (Robertson, 1976; Dholakia, 1997; Warrington ve Shim,
2000; Coulter vd., 2003). Pazarlamada, tiiketiciler reklam ve reklam araclarina,
tirtinlere, irtin gesitliligine ve satin alma kararlarina dahil olmus insanlar olarak
hareket ederler. Pazarlamada her ne kadar kesin hatlarla belirtilmis bir ilginlik
tanim1 yoksa da, ilginligin sahsi bagimliliklar1 ve amaglari ilgilendiren bireysel
bir olgit ve degisken oldugu seklinde yaygm bir goriis mevcuttur
(Ghafelehbashi, Asadollahi ve Nikfar, 2011: 494).

Bir ilginlik 0l¢iitli arastirmacinin farkl arastirma ¢alismalarinda aym
olctitii (ilgilenimden kaynaklanan davranistan bagimsiz olarak)
kullanmasma olanak saglayabilmektedir. Bu olgiit ayrica, bir bireyin
ilginlik seviyesini etkileyen oOnerilmis alanlara karst duyarh

olmalidir. Bu alanlar asagidaki gibi ii¢ kategoriye ayrilabilir (Bloch
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ve Richins, 1983; Houston ve Rothschild, 1978'den aktaran
Zaichkowsky, 1985, s. 342):

Kisisel: kisiyi nesneye dogru yonelten kisiye ozgii ilgi alanlari,
degerler ve gereksinimlerdir.

Fiziksel: nesnenin farkliliklara neden olan ve ilgiyi artiran
karakteristik 6zellikleridir.

Durumsal: nesneye yonelik meraki ya da nesneyle uyumlulugu

artiran gegici seylerdir.

flginligin yapisi, dogada motive edicidir. Insan bir seyle ilgilendiginde, ona
dikkat etmekte, onemini anlamakta ve ilgisiz oldugu halden daha farkli bir
tslupla davranmaktadir. Reklamcilik alaninda ise, tiiketiciler, kendi
karakteristik ozelliklerine gore, ayni mesaja farkli tepkiler vermekte (Osgood,
Suci ve Tannenbaum, 1957; Paivio, 1969), ikincisi, tiiketiciler bir mesaj ile
ilgilendiginde, daha ¢ok karsit-sav vermekte (Wright, 1973), ve son olarak
tiiketiciler, degerlendirme yaparken, konuyla ne kadar ilgili olduklarina gore
degiskenlik gosteren farkli mesaj ipuglarmi kullanmaktadirlar. Yiiksek ilginlik
altinda tutumlar, mesajdaki argiimanlarin niteliinden etkilenirken, diisiik
ilginlik altindaki tutumlar oncelikli olarak kaynagin yetenek ve deneyiminden
etkilenmektedir (Srull, 1983; Taylor ve Thompson, 1982’den aktaran
Zaichkowsky, 1986, s. 12).

Tiiketici davranisi g¢alisan arastirmacilar, ilginligi, bir tirtin, marka, reklam,
gorev veya fikir gibi uyarici bir nesne ile birey arasindaki psikolojik bagin
seviyesi olarak tanimlamaktadir (Bloch, 1981; Celsi ve Olson, 1988). Yani bir

birey, bir nesneye psikolojik bir baglilik gelistirir; bu baglilik, o nesnenin ne
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derecede bireyin ‘biligssel” unsurlariyla (6rnegin kisisel hedefler veya degerler)

iligkili ve uyumlu oldugunu yansitmaktadir (Celsi ve Olson, 1988).

Tiiketici davramnsi tizerinde ¢alisan arastirmacilar, ilginligin, satin almaya karar
verme siirecinde makul bir degisken olduguna inanmaktadir. Arastirmalar da
gostermektedir ki tiiketici ilginligi tirtinle, tiiketiciyle ve satin almaya karar
verme gibi duruma bagli unsurlarla ilgili gostergelerin etkisi altindadir (Kinard
ve Capella, 2006). Tiiketici aragtirmalarnda, ilginlikle ilgili genel varsayim
“ilginlik seviyesi arttiginda, bilgi arama miktar1 artar” seklindedir. Ilginlik
miktar1 ve bilgi arama miktar1 arasindaki iligkiyle ilgili basit varsayimi1 Muncy
(1990), “miktar yonlii” olarak adlandirmaktadir. Sosyal psikoloji ve iletisimde
miktar yonlii varsayima “iletisim ilginligi arttikca, iletisime dikkat de artar”

ornek olabilir.

Tiiketici davranisinda ilginligin farkli kavramsallastirmalarini,
tanimlarmi, tiir veya sekillerini smiflandirmak ve diizenlemek
amaciyla {i¢ kategori One siirtilmiistiir. Laaksonen (1994) bilissel,
bireysel durum ve tepkisel olmak iizere ii¢ tanim grubu ortaya
koymaktadir. Bu smmiflandirma, ilgilenimin devamli(enduring),
situational(durumsal) ve response(tepkisel) olmak tizere ii¢ tiirii
veya sekli oldugunu one stiren (Houston ve Rothschild, 1978;
Rothschild, 1979) ilk ilginlik ayrimmi kapsamaktadir. Bu ayrim,
diger yazarlarin c¢alismalarinin temelini olusturmus temel bir
olctittiir. Richins ve Bloch (1986), ‘devamli’ ve ‘durumsal’ ilginlik
tiirleri arasindaki farklari vurgulamak amaciyla siire kavrammi
kullanarak bu ayrimi genisletmistir (aktaran Michaelidou ve Dibb,

2008, s. 6).
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Ug ilgilenim tiirii detayli bir sekilde ele alinmaktadir:

Devamli Ilginlik: Bu yaklagim, ilginligi, bir tutumun siddeti olarak
diistinmektedir. Bu tutum, kendi 6nemine ve tesirine bagimlhdir
(Sherif ve Sherif, 1967). Dolayisiyla ilginlik, devaml ya da zamanla
degismeyen bir tutumun bir niteligi seklinde degerlendirilmektedir

(aktaran Michaelidou ve Dibb, 2008, s. 6).

Durumsal Tlginlik: Bu ilginlik tiirtiniin temel &zelligi, uyarici bir
nesneye gegici ilgi halindeki bir durumu temsil etmesidir. Tanimlar,
bu ilginlik seklini, siddet ile ilgili bir husus olarak
degerlendirmektedir. Burada siddet ilginin, motivasyonun ya da
uyarilmanin derecesi, miktar1 ya da seviyesi anlamindadir

(Michaelidou ve Dibb, 2008: 8).

Tepkisel Ilginlik: Bu ilginlik sekli bilgi edinme ve karar siireclerini
iceren davranigsal bir yonelimdir (Leavitt vd., 1981). Bu kapsamda
ilginlik, ~davramisin  aracisindan  ziyade, davranis  olarak
degerlendirilir (Laaksonen, 1994). Tepkisel ilginlik, Stone tarafindan
ortaya konan iki unsurdan biridir ve ilgilenim sekilleri arasinda
ticlincliyli temsil eder. Stone (1984), ilginlige hem zihinsel bir durum
hem de davranissal bir siire¢ olarak bakmay1 6ne stirmiistiir (aktaran

Michaelidou ve Dibb, 2008, s. 6).

Devamli ve Durumsal Ilgilenim Sekilleri Arasinda: Park ve Mittal
(1985), ilginligin, bilissel ve duygusal olmak {tizere iki giidii sinifi
tarafindan yonlendirilen bir ‘amaca yonelik uyarilma kapasitesi’
oldugunu varsayarak farkh bir ilginlik gortisii ortaya koymaktadir.
Biligsel giidiiler, bir iirtinitin ya da hizmetin fiyat kazanclarini veya

islevsel performansinm1i kapsarken, duygusal giidiiler {riinin
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kullanimindan ortaya ¢ikan sembolik faydalar1 (6rnegin yiiksek 6z-
saygl veya 0z-imaj) merkez almaktadir. Bu ¢ikarima gore; her ne
kadar ilginlik bir uyarilmay1 temsil etse de (Rothschild, 1984 ve
Mitchell, 1979 tarafindan yapilan durumsal ilginlik tanimlariyla
uyumlu), bu uyarilma bir nesne veya bir durum ile ilgili ‘amaca
yonelik” olmalidir (Park ve Mittal, 1985'den aktaran Michaelidou ve

Dibb, 2008, s. 6).

Ttiiketicilerin ilginlik seviyesini belirleyen pek ¢ok faktor vardir. Bunlar (Mowen

ve Minor, 2001):

1. incelenmekte olan tiriiniin gesidi,

2. tiiketici tarafindan alinan iletisimin 6zellikleri,
3. tiiketicinin kisiligidir.

Farkl tiiketiciler gesitli tirtin, durum ve iletisimlere birbirinden farkh ilginlik

seviyeleriyle tepki vermektedir (Mowen ve Minor, 2001).

Uriin ilginligi: Tiiketicinin {iriin ile kurdugu iliski ile ilgilidir. Uriin ilginligi,
belirli bir kisinin, belirli bir durumda belirli bir {iriine verdigi kisisel 6nemdir.
Uriinler ne kadar farkli ise ilginlik diizeyi o kadar artis gostermektedir

(Odabas1 ve Baris, 2013: 122).

Satin alma ilginligi: Belirli bir satin almaya ihtiyag ile tiiketicinin satin alma

siirecindeki ilgi diizeyini agiklamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2013: 123).

Reklam ilginligi: Reklamda verilen mesaja, reklami veren kaynaga yonelik

dikkat ve kisisel onemdir. Televizyon diisiik ilginlikli olarak kabul edilirken,
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yazili basin yiiksek ilginlikli olarak diisiiniilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2013:
123).

lginlik ile ilgili alismalarda, diisiik ve yiiksek ilginlik olmak iizere iki sekilde
ortaya ¢ikan tepkilerde, yiiksek ilginlikte diisiik ilginlikten daha g¢ok ikna
mesajlarina direng goriilmektedir. Genellikle iletisimin etkisinin diisiik ya da
yiiksek ilginlikte ortaya ¢iktig1 kabul edilmektedir. Yiiksek ilginlik kisisel ilgi ile
iligkilidir ~ ve  kisiler ilginliklik =~ durumlarma gore farkli tepkiler
gosterebilmektedir (Elpeze Ergeg, 2004: 95).

2.2.1. Saglik ilginligi

Saglik ilginligi, saglik sorunlariyla baglantili, kisinin kendine 6zgti ihtiyaclarimn,
degerlerini ve meraklarin1 esas alan kisisel uygunluk ve onem anlamina
gelmektedir (Pieniak, Verbeke, Scholderer, Brunso ve Olsen, 2008: 900). Saglikli
beslenme konusundaki farkindalik ve katilim, zaman igerisinde gercgeklesen;
aile icindeki Ogiin vakitleri, reklamlar, ev ekonomisi dersleri, market
aligverisleri, diyetler gibi c¢ok sayida olayla iligkili olabilmektedir.
Toplumsallasma teorisine gore, ebeveynler, arkadaslar, okul, medya ve diger
aile tiyeleri ana sebeplerdir. Ancak saglikli beslenmeye dair farkindalik ve ilgi;
ozel diyetler, hastaliklar veya kitaplardan edinilen saglik bilgileri gibi, kisisel
deneyimler gibi miidahalelerden ya da bunlarin digindaki olaylardan da
kaynaklanabilmektedir (Pedersen, Gronhoj ve Bech-Larsen, 2012: 213). Saglikh
beslenmeye ve risk algisina yonelik ilgi, tiiketicilerin kendi saglik durumlarma
dair degerlendirmelerini etkilemektedir. Saglikli beslenme konusuna oldukga
onem veren insanlar, kendilerini daha saglikli olarak degerlendirmektedirler.

Bu 6nemli baglantinin tek miimkiin aciklamasy; saglikli beslenmeye onem veren
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insanlarin beslenme tavsiyelerini dinlemeleri ve/veya sozde (ya da inanilmis)

saglikli beslenme modellerini benimsemeleridir (Pieniak vd., 2008: 910).

Saglik bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, celigkili bilginin etkisine karsi
duyarhiliklar1 daha azdir. Diger bir deyisle, bu tiiketiciler fonksiyonel saglik
iddialar1 olan gidalari tercih etmeye daha isteklidirler (Naylor, Droms ve Haws,
2009). Roininen, Lahteenmaki ve Tuorila (1999), insanlarin genel olarak saghkl
beslenmeye ilgililerse, bir saglik iddiasim1 islemeye daha fazla
glidiileneceklerini ileri siirmektedir. Urala ve Lahteenmaki (2007) tiiketicilerin
fonksiyonel gidalara ya da saghk iddialarina yonelik tutumlarinin, saghk
iddiali  drtinleri kullanmaya istekli olmalariyla baglantili  oldugunu

soylemektedir.

Tiiketici davranisi arastirma literatiiriinde, ilginlik kavrami yaygimn bir sekilde
kullanilmaktadir. Ilginligin, &zellikle balik tiiketimi davranisi olmak {izere,
tiiketicilerin satin alma ve beslenme kararlarinin anlasilmasinda giiglii etkilere
sahip oldugu gortilmektedir (Pieniak vd., 2008: 900). Roininen vd.'nin (1999: 86)
yaptig1 calismadaki genel saghk Olgeginde yiiksek ilgilenimli katilimcilar, bu
Olcekte orta veya diisiik diizey ilginlik gosterenlere kiyasla "tad1 giizel olmayan,
saglikli" gida ftirtinlerine daha fazla ilgi gostermistir; bu da daha fazla saghk
yonelimli olan tiiketicilerin, bir giday1 "tad: giizel degil, ancak saghkli" seklinde
degerlendirdiklerinde, tadmni giizel bulma konusunda belli 6l¢iide 6diin

vermeyi kabul etmeye razi olduklarini gostermektedir.
Olsen’in (2003), Roininen vd.’nin (1999) olgeginden gelistirdigi saghk ilginligi

olcegine gore degistirilmis model, saglik ilginligi ile deniz {irtinlerine yonelik

tutumlar arasinda oldukca olumlu bir iliskinin varhigimi kanitlamistir.
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Arastirmanin bulgularina gore, bir tutum 6gesi olarak saglik ilginliginin deniz
tirtinleri tiikketimi tizerinde dolayl bir etkisi vardir. Bu baglamda, saglikli yeme-
icme konusundaki ilginlik, yalmzca direkt etki yoluyla kanitlanabilen nemli

bir degiskendir (Olsen, 2003: 207).

2.3. Tlginlik Temelli Modeller

Tiiketiciler, diisiik ilginlikten ytiiksek ilginlik seviyesine dogru ilerledikce satin
alma karar siireci daha karmasik hale gelmektedir. Bireyin ihtiyact ortaya
ciktiktan sonra, bilingli ya da bilingsizce zihninde s6z konusu ihtiyaci tatmin
etmek icin ne kadar ¢aba sarfetmesi gerektigini degerlendirmektedir. Bilgilerin
miktar ve icerik olarak tatmin edici bulunmamasi durumunda tiiketici daha
etkin olarak bilgi toplamaya ve daha fazla degerlendirme yapmaya karar
vermektedir. Bu durumda, satin alma karar siirecinin tiim asamalarmndan
gecmeyi gerekli kilan yiiksek ilginlikli satin almalar s6z konusudur. Diger
taraftan, tiiketici bilgi konusunda rahatsa ve segenekleri kolaylikla
kullanabiliyorsa, satin alma durumu diisiik ilgilenimlidir. Boyle bir durumda
tiiketici, bazi asamalar1 atlaylp gozard: ederek dogrudan karar verme

asamasina ge¢cmektedir (Odabasi ve Baris, 2013: 342).

2.3.1. Diisiik ilginlik 6grenme modeli

Distik ilginlikli 6grenme modeli, DAGMAR ve yiiksek ilginlik 6grenme
modeline alternatif olarak, reklam mesajlarinin derinlemesine islenmedigi
varsayimina dayandirilarak gelistirilmistir. Diistik ilginlik 6grenme modeli,
bilis-duygu-davranig  siralamasmm  her kosulda gecerli olmadigma
dayanmaktadir. Bu modele gore belirli durumlarda ya da sartlar altinda

duygusal tepkiler davramistan sonra gelmektedir (Uztug, 2005: 177). Distik
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ilginlik durumunda, karar alma siireci farkina varma ile baslar ancak bireylerin
bilgi toplama konusunda aktif ¢abasi yoktur. Bu nedenle siirekli tekrarlanan
mesajlar ile tirtinii denemeye ikna edilmeleri gerekmektedir. Tutum, deneme
sonucunda ortaya ¢ikmakta ve irtin kalitesi iyi ise baglanma olusmaktadir.
Diistik ilginlik durumunda tutum, uzun dénemli satin alma davranisi yaratan
onemli bir unsurdur (Odabasi ve Baris, 2013: 345). Diisiik ilginlik kavramu,
yalnizca reklamcilig1 degil, aynm1 zamanda tiiketici davranisina dair pazarlama
arastirmasimi da etkiler (Lin ve Shuo, 2006). Dolayisiyla ilginlik seviyesi bilgiyi
islemeyi, karar vermeyi ve reklama verilen tepkiyi etkileyebilir (Ghafelehbashi,

Asadollahi ve Nikfar, 2011: 494).

2.3.2. FCB 1zgarasi

FCB 1zgarast (Vaughn, 1980) ilginligi ve disiinme/hissetmeyi {iiriin
kategorilerini siniflamada iki boyut olarak kullanmaktadir (aktaran Vakratsas
ve Ambler, 1999, s. 34). Sekil 2’de goriilen FCB Izgaras: olarak bilinen bu
planlama modeli, en uygun geleneksel ve farkli temel etki asamalariyla birlikte,
baslica dort reklam planlama stratejisini bilgilendirici, duygusal, alisilmus,

tatmin edici olarak betimlemektedir (Vaughn, 1986: 57).
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DUSUNME HISSETME
YUKSEK Bilgilendirici Duygusal
ILGINLIK (Ekonomik) (Psikolojik)

Ogren-Hisset-Yap

Aligilmis
(Uyumlu)

Hisset-Ogren-Yap

Tatmin Edici
(Sosyal)

DUSUK
ILGINLIK

Yap-Ogren-Hisset Yap-Hisset-Ogren

Sekil 2. FCB Izgarast

Kaynak: Vaughn, 1986: 58.

FCB Izgarasi, farkh tiirde satin alma kararlarinin genis bir hiyerarsi modeli
olarak degerlendirilebilir. Bu 1zgara, karara gore degisen bir hiyerarsi ortaya
koyar: (1) yiiksek ilginlik ve diisiik ilginlik; (2) diisiinme ve hissetme. Ilginlik,
en basit sekliyle, ilgi diizeyi veya giidiisel yogunluktur. Diisiinme/hissetme, sol
beyin (mantiksal, dogrusal)/ sag beyin (biitiinselci, simgesel) bilgi islemidir.
Bilgi islemin ilgilenime gore degistigine ve diistinme/hissetmenin yeni bir sey
olmadigma dair genel bir kani olsa da, FCB 1zgaras1 modelinin temel anlayisi,
bunlar1 basit bir planlama cercevesinde birlestirmektir (Ratchford ve Vaughn,

1989).
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FCB Izgarasy, tiiketicinin diistinme sisteminin basitlestirilmis bir modeli olarak
diistiniilebilir. Spesifik satin alma kararlarinin 1zgara {izerinde nereye denk
geldigini  belirlemek igin, bir tiiketicinin algilanan ilgilenim ve
diistinme/hissetme seviyelerini Olgen Olgtitler gelistirilmistir. Amerika’da ve
diinyada, bu 0l¢iitlerden yararlanarak tiiketicilerin satin alma kararlarini 1zgara
tizerine yerlestirme calismalar1 yapilmistir. Ozellikle satin alma kararlarmm
‘hissetme’” boyutundan o6tiirii; sozel olmayan, gorsel alandaki reklam fikirlerinin
tesvik edilmesinde, stratejik ve yaratici agidan duyguyu daha iyi anlama ve
kullanma konusunda FCB’nin sinirlarinin zorlanmasida bu 1zgaranin oldukga

yararli oldugu kanitlanmistir (Ratchford ve Vaughn, 1989).

2.3.3. Rossiter ve Percy 1zgarasi

Rossiter ve Percy Izgarasi, 90'lr yillarda ortaya konulmus bir yaklagimdir ve
temelinde FCB Izgarasi bulunmaktadir. Sekil 3'de goriildiigii tizere Rossiter ve
Percy Izgaras: gerekli bir iletisim nesnesi olarak marka farkindaligini, marka
tutumundan Once varsaymaktadir (Rossiter, Percy ve Donovan, 1991: 12).
Rossiter ve Percy gelistirdikleri 1zgaraya bagli olarak marka farkindaligi ve
markaya yoOnelik tutum igin bazi reklamcilik taktikleri Onermektedir. Bu
taktikler marka farkindalig, diistik ilginlik bilgisel ve transformasyonel temelli
tutum stratejileri, yiiksek ilginlik bilgisel ve transformasyonel temelli tutum

stratejileridir (Uztug, 2005: 204).
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Diisiik

flginlik

Karar verme

tiirii

Yiiksek

flginlik

Marka Farkindalig:

Markay1 tanima

(satin alma noktasi)

Markay1 hatirlama

(satin alma 6ncesi)

Marka Tutumu

Motivasyon tiirii

Enformasyonel

(olumsuz motivasyon)

Doniisiimsel

(olumlu motivasyon)

Genel iiriin kategorileri

(markalar degisebilir):

e Aspirin

e Alkolsiiz bira

e  Deterjan

e Siradan sanayi tiriinleri

Genel iiriin kategorileri (markalar

degisebilir):

o Sekerleme
e Bira
e Kurgu romanlar

e Markaya sadiklar
e  Rutinlesmis olumlu
marka donlstmcileri

Genel iiriin kategorileri

(markalar degisebilir):

e Mikrodalga firin

e Migorta

e Ev tamirati/onarimi
e Yeni sanayi lirtinleri

Genel tiriin kategorileri (markalar

degisebilir):

e Tatiller

e Moda giyim

e Otomobiller

e Kurumsal imaj

e  Yeni kategori kullanicilari

e  Deneyimsel ya da
Rutinlesmis olumlu
marka dontstmcileri

e  Diger marka sadiklari

Sekil 3. Rossiter ve Percy Izgarast

Kaynak: Rossiter, Percy ve Donovan, 1991: 13.
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Rossiter ve Percy Izgarasi, FCB Izgarasi’'ndan ti¢ noktada farklilagsmaktadir.
Bunlardan ilki, marka farkindaliginin markaya yonelik tutum icin gerekli bir
onkosul olarak goriilmesidir. Diger ikisi ise, markaya yonelik tutumun ilginlik
ve glidiilenme boyutlaridir. Rossiter ve Percy Izgarasi, tiiketicinin tutumlarini
triine ve markaya yonelik ilginlik ve giidilenme tiirleri temelinde
boyutlandirmaktadir. Bu 1zgaranin FCB Izgarasi'ndan temel farki, kategori
gereksinimi (category need) kavramidir. Rossiter ve Percy, kategoriyi, satin
alicilarin tirtin veya hizmet hakkindaki “temel” diizeyi olarak tanimlamaktadir.
Kategori gereksinimi ise, mevcut durum ve arzulanan durum arasmndaki
gerilimi gidermede Kkategorinin (iirin ya da hizmet) satin alicilardaki
kabulidiir. Bu ytizden kategori gereksinimi, reklamcilarin satin alma giidiisii
ile tirtin ya da hizmet arasinda kuracag: bir iligkiyi gerektirmektedir (Uztug,

2005: 203).

Beynin uzmanlig: ile ilgili teorileri dahil ederek, her ilginlik seviyesindeki
diistinme-hissetme siirecini ve boyutunu ele alan Vaughn'un calismasinda
sag/sol beyin teorisi; beynin sol tarafinin daha yetenekli veya rasyonel, bilissel
diistinmeyle ilgili oldugunu, sag tarafinin ise daha gorsel ve duygusal
oldugunu ve duygusal veya sezgisel islevlerle daha fazla ilgili oldugunu ileri
sirmektedir. FCB Izgarasi olarak bildigimiz bu model, alternatif tepki
hiyerarsilerinin en uygun tiiriiyle birlikte, baglica dort reklam planlama
stratejisini — bilgilendirici, etkileyici, aliskanlik ve kisisel tatmin - tarif

etmektedir (Belch ve Belch, 1995: 174).

Vaughn’a gore; bilgilendirici strateji, rasyonel diisinme ve ekonomik
degerlendirmelerin baskin oldugu, yiiksek ilginlikli tirtinler veya hizmetler

icindir ve uygun tepki modeli, standart 6grenme hiyerarsisidir.  Etkileyici
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strateji, yiiksek ilginligin/duygunun 6n planda oldugu satin almalar i¢indir. Bu
tarz trtinler igin reklamin, kisinin 6z-saygisini tatmin etme ya da egosunu veya
O0z-imajm1 artirma gibi psikolojik ve duygusal giidiilere vurgu yapmasi

gerekmektedir.

Aliskanlik stratejisi, 6grenmenin biiytik ¢ogunlukla deneme amacgh satin alma
davranisindan sonra gergeklestigi rutinlesmis davranis modelleriyle diisiik
ilginlikli/diistinme {triinleri ig¢indir. Bu {tirtinler i¢gin tepki stireci, davranis¢i bir
‘vaparak Ogren’ modeli ile uyumludur. Kisisel tatmin stratejisi, duyusal
zevklere ve sosyal dirtiillere hitap etmenin Onem kazandig1 disiik
ilginlikli/hissetme {irtinleri igindir. Uriin deneyiminin, O6grenme siirecinin
onemli bir parcasi olmasi sebebiyle, yap-hisset veya yap-0gren hiyerarsisi
tekrar devreye girmektedir. Vaughn; derin ve aktif 6grenme gerekmese bile,
bazi minimum farkindalik seviyesinin (pasif 6grenme), her iki tiirden diisiik
ilgilenim tirtinlerinin satin alimina tstiin gelebilecegini kabul etmektedir. Bu,
daha oOnce tartisilmis olan diisiik ilgilenim hiyerarsisinin (0gren-yap-hisset),

FCB Izgarasi’yla uyumlu oldugunu gostermektedir (Belch ve Belch, 1995: 175).

2.3.4. Ayrintilandirma olasilig1 modeli (Elaboration likelihood model-

ELM)

Richard Petty ve John Cacioppo (1986) tarafindan gelistirilen Ayrintilandirma
Olasiligt Modeli (ELM), ikna ve reklamin nasil isledigini aciklamaya yonelik
calismalarda kullanilan bir modeldir (Elden, 2013: 296). Bu modele gore,
bireylerin verilen mesajdaki bilgiyi nasil isledikleri ve inceledikleri {izerinde

durulmaktadir (Demirtas Madran, 2012: 63).
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ELM esasen biligseldir ve model reklamlara yonelik tiiketici tepkilerine
alternatif yollar sunmaktadir (Vakratsas ve Ambler, 1999: 32). Bu model, reklam
alaninda reklamin ikna etmeye odakli oldugunu, tutum degistirme kuraminin
onemini yansitmaktadir. ELM'nin en temel iddiasi, tiiketicinin yetenekleri,
firsatlar1 ve bilgi isleme giidiilerine bagh olarak insanlarin hem ¢evresel hem de

merkezi yollarla ikna edilecegidir (Nan ve Faber, 2004: 24).

ELM, tutum degisimi arastirmasinda gozlemlenen muhtelif sonuglarn
nedeninin arastirilmas: igin bir cerceve ortaya koyar. Model;, merkezi ve
cevresel yollar olmak tiizere iknaya giden iki gesit yol oldugunu ve bu iki
kategorinin farkli tutum degisimi teorilerinin hepsini agiklayabildigini iddia
eder (Bitner ve Obermiller, 1985: 420). Ancak bu tutum degisikliklerinin uzun
siireli mi yoksa kisa stireli mi oldugu, hangi yolun kullanildigina baglidir.
Hangi yolun kullanilacagr da kisinin o anki durumu ve ihtiyaclarina gore
belirlenmektedir. Kisinin 6nemli buldugu bir konuda ayrintili islemin segilme
olasilig1 daha fazladir (Elden, 2013: 297). Eger kisi ikna edici iletisim siirecinde
gonderilen mesaji dinleme ve mesaj hakkinda diisiinme yolunu segiyorsa ikna,
merkezi yoldan gerceklesecektir. Eger kisi mesaj tizerinde diistinmek istemiyor
ya da herhangi bir sebeple diisiinemiyorsa (6rnegin konu ilgisini ¢ekmiyorsa)
ikna, cevresel yoldan gerceklesecektir (Elden, 2013: 296-297). Merkezi ikna
yolunda tutumlar, tutum nesnesi veya konusu hakkindaki bilgilerin dikkatle
degerlendirilmesi ve bir araya getirilmesiyle sekillenir ve degisir. Buna karsilik,
cevresel ikna yolunda ise tutumlar, nesnenin ve onun niteliklerinin aktif bir
bi¢cimde ayrintili diistiniilmesiyle degil, daha ziyade nesnenin, pozitif ve negatif
ipuglariyla veya biligsel “kisa yollar” kullanilarak iliskilendirilmesiyle sekillenir

ve degisir (Bitner ve Obermiller, 1985: 420).
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ELM’de tiiketicilerin, ikna edici bir mesaj ile karsilastiklarinda takip ettikleri iki
farkli ikna yolu mevcuttur: 1) merkezi yol ve 2) gevresel yol. Tiiketiciler, mesaj
islemeye yiiksek katilim (kisisel veya durumsal) veya yiiksek MAO
(Motivation, Ability and Opportunity — Motivasyon, Yeti ve Firsat) gosterdigi
zaman, ¢ok fazla bilissel islem c¢abasi gostermeye istekli veya becerikli olurlar;
bu, yiiksek ayrintilandirma olasilir olarak adlandirilir. Bu durumda, mevcut
inaniglar, argtiman niteligi ve ilk tutum gibi temel ipuclari, ikna etkilerinin
belirlenmesinde (6rnegin siirekli olumlu tutum degisimi veya bumerang
etkileri) onemlidir. Yiiksek ilginlik (yiiksek MAO) durumlarinin aksine, ilginlik
diistikken, tiiketiciler ¢ok fazla bilgi isleme gayreti gosterme konusunda ya
isteksiz ya da beceriksiz olurlar. Bu diisiik ayrintilandirma durumunda, dikkat
cekici kaynaklar, miizik, mizah ve gorseller gibi dolayll ikna ipugclari, ikna
etkileri faktorlerini (gegici bir davranis degisimi veya ilk tutumun devam
etmesi) belirler (Cho, 1999: 34). Sekil 4’de, ELM’deki merkezi ve ¢evresel ikna

yollarinin asamali isleyisi gosterilmektedir.

Yiiksek Merkezi Mesaj Tutum degisiminin

o ilginlik | yol | dikkatlice | derecesi, mesajin

B B B islenir 7|  kalitesine baghdir

Mesajin dikkatlice
islenmesi

Dustik Cevresel Mesaj Tutum degisiminin

> ilginlik yol dikkatlice > derecesi, ¢evresel
islenmez ipuglarinin varligina

baghdir.

Sekil 4. Ayrintilandirma Olasiligr Modeli (ELM)

Kaynak: Deaux, Dane ve Wrightsman, 1993’den aktaran Kagit¢ibasi, 1998, s. 178.
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Model; insanlarmn ikna edici mesajlar1 degerlendirirken ne tiimiiyle diistinceli
ve dikkatli ne de tiimiiyle diisiincesiz ve dikkatsiz oldugunu one siirer. Bunun
yerine, bir mesaj1 islemlendirirken bir insanin ne kadar bilissel ¢caba gosterdigini
cesitli bireysel ve durumsal faktorler belirleyecektir. ELM; merkezi ikna yolu
olarak adlandirilin yiiksek u¢ noktasinda ve cevresel ikna yolu olarak
adlandirilan diisiik ug¢ noktasmnda sabitlemis bir mesaj ayrintilandirma
surekliligi varsayimi yapar. Merkezi yolda, tutum degisimleri, kisinin
savunulan seyin gercek niteliklerini titizlikle degerlendirme cabasmnin

triintidiir (Petty ve Cacioppo, 1984: 668).

ELM, merkezi yolu izleme olasiliginin (ayrintilandirma olasilig), tiiketicinin
reklami1 yapilan markanin gercek niteliklerini degerlendirmek isteyip
istememesine  (motivasyon) veya o markanin gercek niteliklerini
degerlendirebilip degerlendiremeyecegine (yeti) bagli oldugunu One siirer.
Tiiketicinin, argiimanlar1 ayrintilandirma temelinde tutumunu degistirdigi
merkezi (ana) yoldur. Ayrintilandirma ise arglimanlarin Ogrenilmesi, bu
arglimanlara dair fikirlerin ortaya ¢ikmasi (bilissel tepkiler) ve bu fikirlerin
kisinin tutum yapisiyla biitiinlesmesi anlamindadir (Scholten, 1996: 98).
Cevresel yolda ise tutum degisimlerinin meydana gelme sebebi, kisinin tutum
konusunu veya nesnesini pozitif veya negatif ipuglariyla iligskilendirmesi veya
ikna baglaminda cesitli basit ipuglarini temel alarak savunulan seyin nitelikleri
konusunda basit bir tercih yapmasidir (Petty ve Cacioppo, 1984: 668). Bu
kapsamda tiiketici, Ornegin mesaj unsurlarindan c¢ikarim yapip markay:
sezgisel sekilde tercih ederek, mesaj unsurlarim1 markayla iliskilendirirerek

veya yalnizca markaya maruz kalarak, gesitli yontemler temelinde tutumunu

degistirir (Scholten, 1996: 98).
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Cevresel yolun yol actig1r tutumsal degisimler, merkezi yolun sebep oldugu
degisimlere kiyasla daha az siirekli ve daha az kalic1 olma egilimindedir; ¢linkii
bilgi, derinlemesine ve tizerinde dikkat ve titizlikle diisiintilerek islenmemistir
(Hansena, Holma, Frewerd, Robinsonc ve Sandoe, 2003). Ayrintilandirma
olasilig1 yiiksekken, konu ile alakali diisiinme, alicinin tavsiyeye verdigi
reaksiyonlarn en direkt belirleyicisi olma egilimindeyken; ayrmtilandirma
olasilig1 diisiik oldugunda, en 6nemli ikna belirleyicisi, ipuglaridir; bunlar, belki
de kisisel gekicilik niteliklerine uzak olsa da alicinin, spesifik bir tavsiyenin
niteliklerini 0zenle ve sebat ederek degerlendirmeden, akla yatkin, makul bir

yere gelmesini saglar (Petty ve Cacioppo, 1984: 673).

Kosullarm insanlarin konu etrafinda diistinmeye gosterdikleri katilim yetilerini
ve gidiilerini tegvik ettigi zaman, ayrntilandirma olasihigmin yiiksek oldugu
sOoylenmektedir. Bu, muhtemelen insanlarin; albeniyle ilgilenecekleri;
belleklerindeki ilgili ¢agrisimlari, imgeleri ve tecriibeleri kullanmaya
calisacaklar;;, disardan gelen mesaj argiimanlarini belleklerinde mevcut
cagrisimlar 1s181nda dikkatle irdeleyip detaylandiracaklary; bir tavsiyeyle ilgili
arglimanlarin nitelikleri hakkinda gekiciligine bakarak ve bellekten elde edilen
veri analizlerini esas alarak tercih yapacaklari;, ve netice itibariyle genel bir
tavsiye degerlendirmesi veya ona yonelik tutum gelistirecekleri anlamina
gelmektedir (Petty ve Cacioppo, 1984: 673). Ote yandan ELM, argiimanlara
iliskin dtistincelerin, reklam iddiasinin lehine veya aleyhine sistematik bir
bi¢cimde tarafli olabilecegini varsayar. Markaya yonelik onceki tutumlarin,
tarafli ayrintilandirmanin temel bir nedeni oldugu kabul edilir. Kisi, daha
onceki tutumuyla uyumlu bir iddiay1r destekleme veya kabul etme, onceki
tutumuyla uyumsuz bir iddiaya ise karsi ¢ikma egilimindedir. Bu nedenle,

merkezi yolla gerceklesen tutumsal degisimler, reklam iddiasi ile tiiketicinin
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onceki tutumu arasindaki uyuma veya uyumsuzluga bagli olarak, lehte veya

aleyhte olabilir (Scholten, 1996: 98).

Ayrintilandirma Olasiligt Modeli, o6zellikle ilginlikle ilgili olmak tizere,
pazarlama iletisimi i¢in 6nemli ¢ikarimlara sahiptir. Ornegin hedef kitlede yer
alan tiiketicilerin ilginlik seviyesi yiiksekse, reklamin veya satisin, mesaj
alicisinin aksini ispatlamasi veya karsit sav ortaya atmasi zor olan giiglii
argimanlar icermesi gerekmektedir. Eger hedef kitlenin ilginlik seviyesi
diistikse, cevresel ipuglari, detayli mesaj argiimanlarindan daha 6nemli olabilir

(Belch ve Belch, 1995: 181).

llginlik diisiik oldugunda, reklamdaki {inlii ve taninmis bir yiiziin, tutumlar
tizerinde onemli bir etkisi olmustur. Bununla birlikte alicinin ilginlik seviyesi
yliksek oldugunda, reklamdaki tinlii kisinin, marka tutumlar: {izerinde hicbir
etkisi olmamis; reklamda kullanilan arglimanlarin niteligi daha Onemli

olmustur (Belch ve Belch, 1995: 181-182).

ELM; en etkili mesaj tiiriiniin, tiiketicinin izledigi ikna yoluna gore degiskenlik
gosterdigini one siirmektedir. Bircok pazarlamaci, kendi tiriin kategorileri icin
ilginlik seviyelerinin diisiik oldugunun ve tiiketicilerin reklam mesajlarmnmn
hicbir detaymi diisiinmek istemediginin farkindadir. Diisiik ilginlikli tirtinleri
pazarlayanlarin genellikle cevresel ipuglarina vurgu yapan yaratici taktiklere
glivenmelerinin ve markalarina yonelik olumlu tutumlar yaratmak ve
suirdlirmek igin tekrarlamali reklamlar1 kullanmalarinin nedeni de budur (Belch
ve Belch, 1995: 182). Demirtas Madran (2012: 69) Ayrintilandirma Olasilig:
Modeli'ni, karsisinda ayrmtilandirilmis mesajlar1 islemeye yonelik yiiksek bir

giidiilenme iginde ve bu tiir mesajlar1 kavrama becerisine sahip bir hedef
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kitlenin olmas1 gerektigini ve bu hedef kitlenin giiglii, gerceklere ve kanitlara
dayali mesajlar olusturmasi gerektigini vurgulamaktadir seklinde 6zetlemistir.
Boylelikle, son derece kalic1 ve davranisi tahmin eden bir tutum degisimi s6z

konusu olabilmektedir (Demirtas Madran, 2012: 69).

Uriinlerdeki saglik iddialari, tiiketicilerin degisken bir yelpazede isleyebilecegi
bilgiler yoluyla aktarilan tutumlari esas almaktadir. Baz1 insanlar merkezi
isleme yolunu kullanmaya daha fazla meyillidir. Ancak bilgi isleme
mekanizmasini etkileyen mesaja bagl faktorler de bulunmaktadir. Tiiketiciler
eger hem istekli hem de becerikli ise, mesajlar1 isleme konusunda daha fazla
gayret gostermeleri muhtemeldir. Saglik iddialarinda beceri, beslenmeye ve
saglikli gidalara dair eski bilgilerle, motivasyon ise bu konularla ilgili merakla
iliskilendirilebilmektedir. Ote yandan, mesajin algilanan uygunlugu; tiiketicinin
ilgisini ve merakim1 ve dolayisiyla da bilgi isleme motivasyonunu
arttirabilmektedir. Eger tiiketicilerin mesajlar1 degerlendirmeye ve islemeye
daha az gayret gostermesi gerekiyorsa, daha dnceki maruz kalma sekliyle olan
benzerlik, mesajin icerigini esas alan merkezi isleme yolunu daha muhtemel

hale getirebilmektedir (Lahteenmaki, 2013: 199).

2.4. Reklamun Iletisim Etkisi

Reklamlar yoluyla reklamverenler {iiriin, hizmet ya da kurumlariyla ilgili
bilgiler vererek ilk olarak tiiketicinin bilgi diizeyini arttirmak, bu bilgiler
temelinde tiiketicide tutum degisikligi yaratmak ve son olarak istenilen yonde
bir satin alma eylemi olusturmak amacindadirlar (Elden, Ulukok ve Yeygel,
2005: 73). Uriine yonelik tutumun, iiriinii satin alma niyeti iizerinde etkisi

bulunmaktadir.
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Reklamin, iirlin ve onun miisterisi olan kitle arasinda bir iletisim ve iliski
baslatmasmin yani sira, bu iletisimin olumlu yonde gerceklesmesinin bir
sonraki asamasi olan satin alma davranisini olusturma amaci vardir. Reklam,
satis amaci kapsaminda uzun ya da kisa siireli satislar iizerinde bir etki
yaratmaya calisir. Tiiketicinin kitle iletisim araclarinda ve yeni nesil reklam
ortamlarinda karsi karsiya kaldigi reklamlarda sunulan vaatler, iddialar ve satig
mesajlari, markanin tiiketici beyninde bir yer edinmesini saglamaktadir (Elden,

Ulukok ve Yeygel, 2005: 76-77).

Reklamin iletisim etkililiginin degerlendirildigi bilissel tepki modellerinde
trtin/marka bilinirligi, farkindaligi, reklamdaki triiniin ozellikleri ile ilgili
verilen bilgilerin hatirlanmasi gibi unsurlar yer almaktadir. Bu modeller
reklamin, tiiketicilerin zihninde {irtin ya da marka ile ilgili yarattig1 bilgi

degisikligi ile ilgilenmektedir ( Mitra ve Lynch, 1995).

Iletisim etkililiginin degerlendirildigi duyussal tepki modelleri ise, reklami
begenme, reklama ve markaya yonelik tutumlar gibi konularla ilgilenmektedir
(Mitchell ve Olson, 1981, Mackenzie, Lutz ve Belch, 1986; Mehta, 2000).
Markaya yonelik tutum, satin alma davranisinin 6n belirleyicisidir ve olumlu
tutumlar olumlu davraniglara yol agmaktadir (Fishbein ve Ajzen 1975;
Mackenzie, Lutz ve Belch, 1986). Rossiter ve Percy (1997), reklamda etkileyici
iletisimin temel hedefinin tutum oldugunu sdylemektedir. Markay: satin alma

niyeti bir diger iletisim hedefidir ve tutum ile iliskilidir.
Bu arastirmada, reklamin iletisim etkililigini 6l¢gmek igin reklamdaki iddiaya

yonelik tutum, satn alma niyeti ve reklamdaki iddianin hatirlanmas: seklinde

ti¢ ayr1 degisken kullanilacaktir.
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2.4.1. Reklama yonelik tutum

Fishbein (1967) tutumu, “insanoglunun Ogrenilmis bir egilimi” olarak
tanimlamaktadir. Tutum motivasyonel niteliktedir ve kisiyi belli bir davranisa
yonlendirmektedir. Tutum, belirli seylerin yaninda ve karsisinda olmaya hazir
olma sekli olarak da tanimlanabilmektedir (Elpeze Ergeg, 2004). Tutum, ortaya
konan bir davranis degil, davranisa hazirlayic1 bir egilimdir. Ayrica tutumun
ortaya cikardigr sadece bir davramis egilimi degil, aym1 zamanda duygu,
diistince ve davranis egiliminin biitiinlesmesidir (Arkonag, 2005). Ciiceloglu
(1991) tutumu, organize olmus uzun siireli duygu, inang¢ ve davranis egilimleri
olarak tamimlar. Kotler tutumu, insan davranigsmin 6grenilmis bir egiliminin
parcasi, bazi nesne ve fikirlere yonelik bireysel sahsi degerlendirme, duygusal
izlenime bagh ve davranis egilimi olarak daha da detaylandirmistir. Allport
(1954) tutum kavraminin, psikolojideki icgiidii, gelenek, sosyal baski ve
duyumsayis gibi belirsiz terimlerin yerini almak i¢in aday oldugunu

vurgulamaktadir (aktaran Severin ve Tankard, 1994, s. 258).

Tutumun bilissel, duygusal ve davranissal olmak tizere {i¢ bilesenden
olustugunu soylemek miimkiindiir. Bu bilesenler birbirinden bagimsiz degildir.

Aralarinda ¢ogunlukla bir tutarlilik ve etkilesim bulunmaktadir (Giiney, 2006).

Biligsel bilesen: Tiiketicinin tutum nesnesiyle ilgili gercek inanglaridir
(Solomon, 2009). Tutumlarin fikir, bilgi ve inanglardan olusan rasyonel bir
ogesidir (Kog, 2007). Biligsel bilesen, tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin
biitiin inanglarini igerir ve dogru ya da gercek olmalari gerekmez. Ancak,
bilgiler ne kadar gerce§e dayanirsa o kadar kalia olmaktadir. Bilgiler

degistiginde tutum da degisir (Odabas: ve Barig, 2013). Tiiketicinin tiriin, marka
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ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetlere yonelik inanglar1 ve bilgileri

biligsel bileseni olusturmaktadir (Karalar, Baris ve Velioglu, 2011).

Duygusal bilesen: Tiiketicinin tutum nesnesine iliskin nasil hissettigidir
(Solomon, 2009). Duygusal bilesen icinde tarafsiz bir bilgiden daha ¢ok olumlu
(mutluluk, nese, takdir, tatmin) ve olumsuz bir his ve duygu (pismanlik,
kizginlik, can sikintisi, korku, vs.) barmndirmaktadir (Kog, 2007). Duygusal
bilesen, tutuma devamlilik saglar, tutumu sekillendirir ve itici yapar (Giiney,
2006). Duygusal igerikle iliskilidir ve belirli bir nesneden hoglanma ya da
hoslanmama duygularini canlandirir. Bu duygular kisilik 6zellikleri, gtidiiler,

sosyal normlar gibi sebeplerden kaynaklanabilir (Chisnall, 1995: 81).

Davramssal bilesen: Tutum nesnesiyle ilgili harekete gecme niyetiyle ilgilidir
(Solomon, 2009; Chisnall, 1995: 81). Ozel bir nesneye yonelik belirli bir davranis
sergilemeye hazir olma durumudur (Chisnall, 1995: 81). Davranigsal bilesen,
duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak davranma egilimini yansitir
(Odabasi ve Baris, 2013). Insanlarin tutum nesnesine yonelik davrans egilimleri
gozlemlenebilir ve bunlar kisilerin aligkanliklari, kurallar1 ve tutum nesnesi ile

dogrudan iligkili olmayan tutumlarinin da etkisi altindadir (Gtiiney, 2006).

Tutumlar, baz1 kisi, nesne ya da olaylarla ilgili genel ve kalic1 pozitif ya da
negatif duygulardir (Petty ve Cacioppo, 1981). Rokeach (1968) ise tutumlari,
bazi ayricalikli tavirdan etkilenmeye zemin hazirlayan bir nesne ya da durum
etrafinda inanclarin oldukca kalict Orgiitlenmesi olarak tanimlamaktadir.
Tutumlar saglikli sonuglarin anahtar1 olarak goriilmektedir ¢linkii genellikle

davraniglarla baglantilidir (Kim ve Hunter, 1993).
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Lutz (1985) reklama yonelik tutumu, belirli bir olaya maruz kalma durumu
siiresince belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz tavir gosterme
egilimi olarak tanimlamaktadir (MacKenzie, Lutz ve Belch; 1986). izleyicinin
reklama yonelik tavri, tiiketicinin belirli bir reklama yonelik olumlu ya da
olumsuz tepkisi araciligiyla gosterilmektedir (MacKenzie ve Lutz, 1989).
Mehta’ya gore (2000), reklama yonelik tutum, reklamm etkililiginin énemli bir
gostergesidir ciinkii tiiketicinin reklama yonelik biligsel yetenegi diistincelerine
ve duygularma yansimakta ve ardindan reklama yoOnelik tutumunu

etkilemektedir.

Hem dogustan hem de 6grenme ve deneyim yoluyla elde edilen pek ¢ok
ihtiyacin1 karsilamak ic¢in insanlar iiriin, marka, magaza, ddeme sekilleri ve
buna benzer tercihlerini etkileyen tutumlar gelistirirler. Cok kiiciik yastan
itibaren ¢ocuklar, ¢ogunlukla da c¢ikolata/sekerleme ile iliskili marka
isimlerinin farkina varirlar ve belirli bir markaya yonelik lezzet deneyimine
bagh olarak hizlica tutum gelistirirler. Tiiketim tarzlar1 daha karmagik olan
diger yas gruplarinda ise tutumlar daha genis kapsamlidir ve sadece reklam
degerlendirmeyi etkilemez ayni zamanda tutumlar isteklilikte belirgindir

(Chisnall, 1995: 81).

Tutumun, davraniglar tzerindeki etkisi reklamin temel vaadi olan satisi
gerceklestirmek icin saglanmasi gereken bir unsurdur. Reklamin seslendigi
hedef kitle tutumlar1 ile davramislarmi olusturup satin alma aligkanliklarini
belirledigi i¢in reklamda tutum olusumunu saglayan ya da var olan tutumu
gliclendiren mesajlar vermek oldukca onemlidir (Filiz, 2007). Tutum, bireyin
markalanmaig bir {irtin gibi bir nesneyi i¢sel degerlendirmesidir ve 1960’lardan
beri pazarlama arastirmalarinda onemli bir kavramdir (Wahid ve Ahmed,

2011). Tutumlar, olumlu ya da olumsuz olabilir, yasam boyu sekillenirler ve
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degisime ¢ok direnclidir. Dolayisiyla tiiketicilerin tutumlarimi degistirmek,
pazarlamacilar i¢in ¢ok uzun ve masrafli bir siirectir (Mentzer ve Schwartz,
1985). Bu yiizden, tutum olusumunun gilindelik dinamiklerini daha iyi
anlamak, pazarlama arastirmacilarma sadece pazarlama degiskenlerinin
tutumsal etkisini 6l¢mede destek olmamakta ayn1 zamanda yoneticilerin daha
etkili pazarlama stratejisi gelistirmelerine yardimci olmaktadir (Mitchell ve
Olson, 1981). Tablo 3’'de tiiketicilerin reklama yonelik tutumunun anahtar

belirleyicilerinin bir 6zeti yer almaktadar.

Tablo 3. Tiiketicilerin Reklama Yonelik Tutumunun Anahtar Belirleyicilerinin Ozeti

CalismaninYazarlari/Y1il1 Anahtar olciiler

Korgaonkar, Silverblan ve Yedi faktor: triin bilgisi, sosyal rol ve imaj, hedonik/zevk,

O’Leary (2001) deger yozlasmasi, sahtelik, ekonomi i¢in iyi, materyalizm

Wang, Zhang, Choi ve D’ Alt faktor: eglence, bilgilendirme, hassasiyet, giivenilirlik,
Eredita (2002) etkilesimlilik, demografik.

Barrio ve Luque (2003) Alti faktor: Urtin bilgisi, mesaj ilginligi, dikkat,

karsilastirmali reklam giicii, iddia inanilirhig1, reklam bilisi

Tsang, Ho ve Liang (2004) Bes faktor: eglence, bilgilendirme, hassasiyet, giivenilirlik,
ilgili demografik degiskenler

Ashill ve Yavas(2005) Uc faktor: kontrol, inanilirlik, ekonomi
D’ Souza ve Taghian (2005) Bes faktor: olumlu, keyifli, ikna edici, inanilir, iyi

Petrovici ve Marinov (2005) Alti faktor: genel tutum, tutum olusturma, tutum araci,

iriin bilgisi, sosyal rol(biitiinlestirme)/imaj, hedonik/zevk

Zhang ve Wang (2005) Bes faktor: eglence, bilgilendirme, rahatsizlik, giivenilirlik,
etkilesimlilik
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Petrovici, Marinova, Marinov  Yedi faktor: iriin bilgisi, sosyal biitlinlesme/imaj,
ve Lee (2007) hedonik/zevk, ekonomi igin iyi, aykir1 degerleri yayma,

yabancilasma/deger uyusmazligi, sahtelik

Tan ve Chia (2007) Alt1 faktor: trtin, hedonik, sosyal, sahtelik, ekonomi i¢in

iyi, materyalizm

Wang, Sun, Lei ve Toncar Bes faktor: eglence, bilgi, giivenilirlik, ekonomi, deger
(2009) yozlastirma

Kaynak: Ling, Piew ve Chai, 2010.

Cakir ve Cakir'in yaptigl arastirmada elde edilen bulgulara gore (2007: 55)
tiikketiciler reklami degerli, yararli ve Onemli bulduklarinda, yani biligsel
degerlendirmeleri olumlu oldugunda reklama yonelik tutumlar1 da olumlu
olmaktadir. Tiiketici reklamlardan rahatsizlik duysa bile, eger reklam sayesinde
bilgileniyor ya da egleniyorsa reklamlara yonelik genel tutumu da olumlu

olmaktadir.

2.4.2. Satin alma niyeti

Satin alma niyetleri markayla ilgili bireysel davranis egilimleridir (Bagozzi,
Tybout, Craig ve Sternthal, 1979). Niyetler tutumlardan ayridir. Tutumlar 6zet
degerlendirmelerken, niyetler kisinin giidiilenme agisindan bir davranisi
gerceklestirme cabasmin bilingli uygulama planini yansitmaktadir (Eagly ve
Chaiken, 1993). Boylece, satin alma niyetlerinin kisa bir tanimi sOyle olabilir;
satin alma niyetleri, bireyin bir markay: satin almaya yonelik bilingli ¢aba

gosterme planidir (Spears ve Singh, 2004).
Reklamlar, halki tirtinler hakkinda bilgilendirirler ve sonra bu {tirtinleri almalar1
i¢cin onlar1 ikna ederler (Santilli, 1983). Tiiketicilerin genel olarak reklamlara ve

belirli reklamlara yonelik tutumlar: olumlu oldugu zaman iiriin tutumlar ve
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satin alma niyetleri olumlu olarak etkilenebilmektedir. Bu ytizden potansiyel
tiiketicilerin, reklami yapilan tirtine dikkati gekilmeli ve daha sonra satin

almaya tesvik edilmelidir (Ranjbarian, Fathi ve Lari, 2011).

Reklam etkisi, reklama yonelik tutumu olusturmak igin Onemli bir
belirleyicidir. Bir reklama yiiksek seviyede duygusal karsihik vermek, reklami
daha fazla degerlendirmeye sebep olmaktadir. Marka bilgisi tiiketicinin sadece
marka tutumunu degil ayn1 zamanda markay1 degerlendirmedeki giivenini de
etkilemektedir. Giiven de satin alma niyetini etkilemektedir. Bir markay1
degerlendirmede giiven seviyesinin yiiksekligi, markay1 satin alma niyetinin

artmasina sebep olmaktadir (Teng ve Laroche, 2007).

Satin alma karar1 nispeten kolay ise tiiketiciler, gelecek satin almalarin1 daha
dogru olarak ongorebilirler. Satin alma kisa vadede gerceklesecektir ¢iinkii
tiiketici trtine aginadir ve tirtin hakkinda bilgi sahibidir. Satin alinan trtinler
yliksek ilginlikli, dayanikl tirtinler ise tiiketiciler satin alma karar1 tizerinde

oldukga diistinmektedir (Morwitz, Stechel ve Gupta, 2007).

Ttiiketicinin bir markay1 veya iirtinii satin alma niyeti ya da satin almayla ilgili
diger eylemleri (magazaya gitme, daha fazla bilgi isteme gibi) de gelistirilebilir.
Diistik ilginlikli satin alma durumlarinda, satin alma niyetinin vurgulanmamas
gerekir. Bir marka tanindifi zaman ve arzu edilen bir marka tutumu
gosterildigi zaman, bu, ilgili kategoriye her gereksinim dogdugunda, bir¢ok
durumda, satin alma eylemine Onciilitkk eder. Diger taraftan, yiiksek ilginlik
durumlarinda ise, algilanan satin alma riskleri yiiksek oldugunda, satin alma
niyeti genellikle arzu edilen tutum ve gercek satin alma arasinda gerekli bir

aract adimdir (De Pelsmacker, Geuens ve Van Den Bergh, 2001: 125).

60



Satin alma niyeti verilerini toplamak, pazarlama arastirmalarinda rutin haline
gelmistir (Jamieson ve Bass, 1989). Pazarlamacilar, hem yeni hem de varolan
tiriinlere ve onlar1 destekleyen pazarlama programlarma iligskin stratejik
kararlar vermek icin rutin olarak satin alma niyeti verilerini kullanmaktadirlar

(Morwitz vd., 2007).

Axelrod (1968), satin alma niyetlerini mevcut satin alma tutumunu ongoérmede
kullanilan diger davramis olgekleriyle birlikte analiz eder. Satin alma niyeti,
cesitli amaclarla gerceklestirilen (6rnegin yeni triin konsepti; boliimlendirme
ve takip etme calismalari) ve genis bir iirtin ve hizmet yelpazesini kapsayan
tiiketici arastirmasi ¢alismalarinda rutin bir uygulama olan kiiciik degiskenler
kiimesinden biridir (Kalwani ve Silk, 1982: 243). Fishbein ve Ajzen (1975: 369),
bir bireyin davramisinin en iyi ve tek ongoriiciisiiniin, bireyin o davranis

gerceklestirme arzusunun 6lgegi olacagin ileri siirmektedir.

Niyet olgeklerinin psikometrik 6zellikleri hakkinda yapilan bir¢ok arastirma
mevcuttur. Yayimlanmis calismalarda, bu niyet Olgekleri ile ilgili olarak
alternatif markalar veya triin konseptleri arasinda ayrim yapabilme yetisi
(Gold ve Salkind, 1974; Haley ve Case, 1979; Ptacek ve Ross, 1979) ve reklama

maruz kalma etkilerine duyarlhilik rapor edilmistir (Axelrod, 1968).

Saglik, onemli bir satin alma giidiistidiir ve beslenme ve saghk beyanlar1 satin
alma davranisi tlizerinde pozitif bir etki yaratabilmektedir (Food Standards
Agency, 2007’den aktaran Wills vd., 2012, s. 234). Saglik beyanlari, bir tirtiniin
algilanan saglikliligini arttirabildigi icin (Lyly, Roininen, Honkapaa, Poutanen
ve Lahteenmaki, 2007; Verbeke, Scholderer ve Lahteenmaki, 2009; Saba vd.,
2010), baz1 ¢calismalar saglik iddialarinin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini
farkli sonuglarla incelemistir. Baz1 arastirmacilar, saglik iddialar1 olan tirtinlerin

insanlar tarafindan algilanan sagliklilig1 ile bu {iriinleri satin alma istekleri
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arasinda oldukga biiylik baglantilar bulgulamisken (van Kleef, van Trijp ve
Luning, 2005; Dean vd., 2007), diger arastirmacilar boyle bir bag kuramamistir
(Verbeke, Scholderer ve Lahteenmaki, 2009; Saba vd., 2010). Hatta bazilari,
hastalik riski iddialarinin azaltildig: tirtinlere yonelik diisiik bir giivenilirlik ve

satin alma istegi rapor etmistir (Verbeke vd., 2009).

Yiyecek/icecek kategorisinin, yalnizca tiiketicilerin saghk iddialarina yonelik
tutumlarin etkilemekle kalmadigl, bunun yani sira tiiketicilerin saglik iddialar:
tasiyan trtinleri satm alma niyetlerini de kismen etkilemesi beklenmektedir
(Wills vd., 2012: 234). Saba vd. (2010) tarafindan yapilan ¢alisma bulgularina
gore, iddia tiirli ne olursa olsun (genel veya hastalik riski), saghk iddialarmimn
varligiin, trini satin alma olasilig1 tizerinde higbir etkisi yoktur. Diger
taraftan Ares, Gimenez ve Gambaro (2009) ise, her iki iddia tiiriiniin, tirtintin
saglikli oldugu algis1 tizerinde ve deneklerin bu {irtinii, saglik iddias1 olmayan
tirline kiyasla, deneme istekleri {iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu

gozlemlemistir.

2.4.3. Hatirlama

Hatirlamalar, beyin hiicrelerimizde, fiziksel, elektrokimyasal taslaklar olarak
kendilerini gostermektedir. Bu taslaklar norobilimciler tarafindan engram
olarak adlandirilmaktadir. Bilgi alip absorbe edildiginde, bu bilgi kisa donem
animsamay1 temsil eden noronlara girmektedir. Sonra da saniyeler icinde
buharlasip kaybolabilmekte ya da uzun donem hatirlamay1 temsil eden

noronlara ge¢mektedir (Zaltman, 2004: 232).

Reklam1 hatirlama ¢ogunlukla, reklam etkileri incelendiginde bir unsur olarak

kullanilmaktadir (Solomon, 2009). Tiiketiciler giinliik hayatlarinda sayisiz
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reklam Ornekleriyle karsilasmaktadirlar, ancak bunlari segerek maruz kalma ve
motivasyon seviyeleri ve beklentilerine dayanarak dissal uyaricilar1 yorumlama

egilimindedirler (Schiffman ve Kanuk, 2007).

Hatirlama gilinimiizde, ikna ve reklamdan hoglanmaya ek olarak reklamin
etkililigini 6l¢mede kullanilan farkl: olgiitlerden biridir (Mehta ve Purvis, 2006).
Reklamlar ve hatirlama arasindaki iligkiyi inceleyen pek c¢ok aragtirma
yapimistir. Alba ve Hutchinson (1987) tiiketici davranisi alanindaki

calismalarinda, hafiza faktorlerini incelemislerdir.

Daha etkili olabilmesi igin reklama yonelik duygusal bir tepki gereksinimi
konusunda bir uzlasma oldugu halde, genel olarak duygunun reklam etkisini
tam anlamiyla nasil etkiledigi ya da reklamdaki duygusal tepkinin nasil
Olciilebilecegi ya da degerlendirilebilecegi hakkinda reklam arastirmacilar:
arasinda uzlasma saglanamamistir. Reklam etkililiginin nasil Olgtilecegi
hakkindaki tartisma devam ettiginden, hatirlama konusu, reklam
miidehaleciliginin 6nde gelen Olceklerinden biridir ve duygu ile olan baglantisi
bazen tartismanin merkezinde yer almaktadir. Daha dogrusu bazi elestiriler
ikisi arasinda bir etkilesim olup olmadigini sorgulamaktadir. Reklamda duygu
ile hatirlama arasindaki iliski nedir? Bu soruyu cevaplamanin, reklam
etkililiginin daha iyi nasil test edilebilecegini anlamada 6nemli oldugu agiktir

(Mehta ve Purvis, 2006).

Hafiza, tiiketici tercihinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler tarafindan
urin uyarcilari, reklam, kulaktan kulaga iletisim ve triinle iligkili diger bilgi
kaynaklarindan cikarilan 6zel anlamlar, hafizada hangi verilerin oldugu ve

nasil diizenlendigine dayanmaktadir. Tiiketici hafizas1 ile ilgili hangi
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arastirmalarin anlamaya katkida bulunacagin iceren énemli sorular1 Bettman

(1979) soyle siralamistr:

a. Bir reklam ya da tirtinle iligkili iletisimden ne hatirlanmaktadir?

b. Hangi kosullar altinda tiiketiciler magazadayken ambalajdaki ya da
hafizalarindaki bilgiye onem verme egilimindedir?

c. Tiiketicilerin bir reklamdan bir parca bilgi 6grenmeleri i¢in ne kadar
zaman gereklidir?

d. Tiiketicilerin bir parca bilgi hatirlayabilmelerinden 6nce ne kadar tekrara
ihtiya¢ vardir?

e. Tiketiciler tarafindan bir markanin taninmasinmi kolaylastirmak igin ne
yapilabilir?

f. Tiiketicilerin bir iirtin hakkindaki giincel bilgileri verilerek, hangi cesit

bilgi, iddialar ve buna benzer seyleri hatirlamalar1 daha kolaydir?

Reklamda duygunun nasil calistigi ya da reklami test etmede hatirlama ile
etkilesiminin nasil oldugunu anlamak igin, hafiza isleyisini temel olarak bilmek
yararhidir. Hafiza, tiiketici davranisinin ve reklamin tiiketici davramisini nasil
etkilediginin ¢ok onemli bir parcasidir. Tiiketiciler ¢ogunlukla reklama maruz
kaldiklar: sirada marka satin alma tercihi yapmazlar, tiiketicileri etkileyen daha
¢ok reklam mesajlarmin hafizasidir (Mehta ve Purvis, 2006). Reklamdaki
bilginin daha iyi hatirlanmasinin, satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi
vardir. Belleginde daha fazla iirtin bilgisini basariyla saklayan insanlar, hedef
tirtinle ilgili daha olumlu tutum gelistirmektedirler (Kuo, Horng, Lin ve Lee,

2012).
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Benzer iirtinler igin az reklam varsa ya da hi¢ reklam yoksa, tekrarin hatirlama
tizerinde olumlu bir etkisi vardir (Burke ve Srull, 1988). Nagar (2010) yaptig:
arastirmada dogru iddialarm, yanlis iddialardan daha fazla hatirlandig:
sonucuna ulasmistir. Duygusal reklamlar da bilissel reklamlardan biiyiik

olasilikla daha iyi hatirlanmaktadir (Ambler ve Burne, 1999).

Tiiketicilerin hatirlayabilmesi icin, sunulan bilgi nispeten basit ve tiiketicilerin
bildikleriyle uyumlu olmaldir. Hatirlama, benzer tercih durumlarinda
gerceklesme egiliminde olacaktir, bu yiizden tiiketici yeni bilgiyi tirtin sinifryla
ilgili varolan inanclarina uyarlamaya calisacaktir. Gorsel imge kullanimi gibi
bilgiyi sunmanin farkhi bigimleri, o bilgiyi hatirlamay1 kolaylastirmada etkili
olabilmektedir (Keller, 1987). Reklam fotografi, bashg1 gibi ipuclar1 iddialar1
daha iyi hatirlamaya, reklam tepkilerini degerlendirmeye ve daha olumlu

marka degerlendirmesi yapmaya yardimci olmaktadir (Bettman, 1979).
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3. Yontem

Bu boliimde, arastirma modeli, 6lgme aracinin hazirlanmas: ve gelistirilmesi,
deneklerin se¢imi ve atanmasi, uygulama siireci ve verilerin analizine iliskin

bilgilere yer verilerek ¢alismanin yontemi ortaya konulacaktir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda belirlenen amaglara ulasmak igin nicel veri toplama
tekniklerinden yararlanilmistir. Calismada deneysel arastirma modellerinden
2x3 faktoryel tasarim kullanilmistir. Deney, gruplar arasindaki karsilagtirmalara
dayanir (Punch, 2005: 69). Faktoryel tasarimlar, bagimli degisken {izerinde ayni
zamanda iki ya da daha fazla bagimsiz degiskenin (faktoriin) etkilerinin
incelenmesine olanak taniyan tasarimlardir. Cok degiskenli arastirma
diizeneklerini kullanmanin istiinliigli, tek tek bagimsiz degiskenlerin temel
etkilerinin yaninda, birden ¢ok degiskenin birbirleriyle etkileserek bagimli
degiskeni etkileme giliclerinin de gozlenebilmesidir (Erkus, 2005: 66). Bir
faktoryel tasarim, sadece gruplararast ya da gruplarici olabildigi gibi
gruplararas1 ve gruplari¢i tasarimlarin bilesimi seklinde de olabilmektedir
(Buytukoztirk, 2001: 16-17). Tablo 4’de goriuldiigti {izere, c¢alismanin

gruplararasi 2x3 faktoryel tasarimi yer almaktadir.
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Tablo 4. Gruplararas: 2x3 Faktoryel Tasarim

Faktor 1 Faktor 2 Uygulama Olgiim
Iddia tiirleri Saglik ilginligi Reklami gorme
3 3
fddia1 Diisiik ilginlik Iddiay1 hatirlama
(Saglik iddias1) » Saglik iddiasi olan reklam > iddiaya yonelik tutum
Yiiksek ilginlik Satin alma niyeti
E E
iddia2 Diisiik ilginlik Iddiay1 hatirlama
(Besin iddiasi) . Besin iddiasi olan reklam . iddiaya yonelik tutum
Yiiksek ilginlik Satin alma niyeti
. 3 3 .
Iddia 3 Diisiik ilginlik Hastalik riskini azaltan iddia Iddiay1 hatirlama
(Hastalik riskini olan reklam Iddiaya yonelik tutum
azaltan iddia) Yiiksek ilginlik > Satin alma niyeti
P P

Bagimli degiskenler ve bagimsiz degiskenler, bilimsel arastirmanin temel
ugragidir. Genellikle, nedensellik iligkisi arayan arastirmalarda, bagimli ve
bagimsiz degiskenlerden s6z edilmektedir. Bagimsiz degisken bagimh
degiskene etki edendir, bagimsiz degisken bagimlinin nedenidir (Erdogan,
1998: 97). Arastirmada iddia tiirleri (faktor 1) ve saglhk ilginligi (faktor 2)
bagimsiz degiskenlerdir. Reklamdaki iddiay1 hatirlama, iddiaya yonelik tutum
ve satin alma niyeti arastirmanin bagimli degiskenleridir. Bagimsiz degikenler,
baska degiskenlerin degerlerine bagli oldugu i¢in “sonug degiskeni” olarak da

nitelenirler (Erdogan, 1998: 97).

3.2. Ol¢me Aracinin Gelistirilmesi

Olgme aracindaki her béliimde yer alan &lgekler, ilgili literatiir taramasina

dayanarak olusturulmustur.
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Saghk Ilginligi Olgegi: Olgme aracinin hazirlanmasi siirecinde ilk olarak
tiiketicilerin saglik ilginliklerini belirlemek i¢in Roininen vd.'nin gelistirdigi
(1999) sekiz maddeli genel saglik ilginligi Olgeginden yararlanilmistir. Olcek,
Olsen’in (2003), Roininen vd.'nin (1999) ol¢eginden yararlanarak gelistirdigi
saglik ilginligi 6lceginde yer alan saglikli beslenme ile ilgili 2 madde eklenerek
desteklenmis, 10 maddeden olusan yeni bir 6lgek olusturulmustur. Olgekte yer
alan maddeler, katihmalarin saglkli beslenme ilginligini 6lgmeye yonelik

ifadelerdir.

Iddiayt Hatirlama Olgegi: Tkinci boliimde reklamdaki iddiay1 hatirlamayi
ol¢mek icin katilimciya, reklamla ilgili akillarinda kalan unsurlari sdylemeleri

istenmistir.

Reklamdaki Saghk Iddiasina Yoénelik Tutum Olgegi: Uciincii boliimde
katilimcilarin reklamdaki saghk iddiasna yonelik tutumlarmi belirlemede
kullanilacak ifadeler i¢in Putrevu ve Lordun (1994) calismasinda yer alan
Olcekteki maddelere, ilgili literatiir taramasindan yararlanilarak (Bauer ve
Greyser, 1968; Wang, Zhang, Choi ve D’Eredita, 2002; Tsang, Ho ve Liang, 2004;
Zhang ve Wang, 2005; Williams, Ridges, Batterham, Ripper ve Hung, 2008; Ling
vd., 2010) arastirmaci tarafindan olusturulmus 4 ifade eklenmis, 8 maddeden

olusan reklamdaki iddiaya yonelik tutum o6lgegi olusturulmustur.

Satin Alma Niyeti Olcegi: Dordiincii boliimde yer alan satn alma niyetini

ol¢mek icin Adams ve Geuens'in gelistirdigi (2007) 6lgek kullanilmistir.
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Katilimcilarin Demografileri: Olgme aracinin besinci boliimiinde katilimcilarmn
demografik ozellikleri (cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, ¢ocuk sahipligi)

sorulmustur.

3.2.1. Arastirmada kullanilacak reklamin hazirlanmasi

Deneklere gosterilmek tizere hazirlanan basimn ilani igin unisex (her iki cinsiyete
uyan) lriin kategorisi oldugu varsayilan maden suyu segilmistir. Yurtdisinda
yayimlanan bir maden suyu reklaminin gorseli kullanilarak “Bella” isimli yeni
bir maden suyu markas: yaratilmistir. Marka icin segilen isim “Bella”; giizel
anlamina gelen Latin kokenli bir kelimedir. Katihmcilarda dnceden bildikleri
herhangi bir “seyi” animsatmamasi i¢in maden suyu markas: olarak yabanci bir
isim secilmigtir. Ayni reklam {i¢ ayr1 iddia tiirtinti (saglik iddiasi, besin iddiasi,
hastalik riskini azaltan iddia) icerecek sekilde tasarlanmistir (Ek 1). Reklamda
maden suyu ile ilgili her bir iddia Ek 2’de yer alan Tiirkiye Maden Suyu
Ureticileri Dernegi'nin (TURKMASUDER) internet sitesinden elde edilen
bilimsel verilere dayanarak kurgulanmistir, reklamda yalan beyana yer

verilmemistir.

Iddia tiirii-1 yer alan reklam: Saglik iddiasi olan Bella Maden Suyu reklamimda
“Kalsiyum kayna$r maden suyu, giiclii kemik yapisinin olusmasina ve korunmasina
yardimct olur” ifadesi yer almaktadir. Bu reklamdaki saglik iddias1 “giiglii kemik
yapisinin  olusmasina ve korunmasina yardimci olur” climlesidir, ancak
celdirici olmas1 amaciyla “kalsiyum kaynagi maden suyu” ifadesi de iddia ile
birlikte sunulmustur.

Iddia tiirii-2 yer alan reklam: “Zengin mineral kaynag:t maden suyu, kalsiyum ve

magnezyum ihtiyacimizi kargilar” ifadesi de besin iddiasi olan reklamda yer
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almaktadir. Burada da iddia climlesi “kalsiyum ve magnezyum ihtiyacinizi
karsilar” seklindedir.

Iddia tiirii-3 yer alan reklam: Hastalik riskini azaltan iddia bulunan reklamda
ise, “Yiiksek bikarbonatli maden suyu, sindirim sistemi rahatsizliklarini onlemeye
yardimcr olur” ifadesidir. Ayni sekilde “sindirim sistemi rahatsizliklarin

onlemeye yardimei olur” reklamdaki iirtintin iddiasidur.

Literatiire dayanarak hazirlanan reklamdaki saglik iddialar1 Reklam Ozdenetim
Kurulu'na (ROK) gonderilerek goriis alinmistir. Reklam Ozdenetim Kurulu
sekretaryas: tarafindan 17 Haziran 2014 tarihinde gelen tavsiye niteligindeki
bildirim Ek 3’de yer almaktadir. ROK’e goriis sorulmadan 6nce “Kalsiyum
kaynagi maden suyu, giiclii kemik yapisinin olusmasmi ve korunmasini saglar”
olarak ifade edilen saghk iddiasi, gelen tavsiyeler cercevesinde “Kalsiyum
kaynagr maden suyu, giiclii kemik yapisimin olusmasina ve korunmasina yardimci
olur” seklinde yeniden diizenlenmistir. Yine aym sekilde “Yiiksek bikarbonatl
maden suyu, sindirim sistemi rahatsizliklarini 6nlemede etkilidir.” olarak
belirlenen hastalik riskini azaltan iddia, “Yiiksek bikarbonatli maden suyu, sindirim
sistemi rahatsizliklarini onlemeye yardimc olur.” olarak diizenlenmistir. Niteleyici
kullaniminda oldugu gibi (6rnegin ‘azaltir’ yerine ‘azaltabilir’ demek), iddianin
olumlu ya da olumsuz bir bicimde sekillendirilmesi (6rnegin ‘kemik saghgmni
gliclendirir’” ya da ‘osteoporoz riskini azaltir’ gibi), diisiik diizeyde de olsa,
tiiketicilerin reaksiyonlar1 {izerinde etkili olabilmektedir (Lahteenmaki,

Lampila, Grunert, Boztug ve Ueland, 2010).

3.2.2. Uzman goriisii

Olgme aracinda yer alan ifadeler, aragtirma amacina uygun olarak hazirlanan

reklam ve reklamda yer alan saglik ile ilgili iddialar uzman gortisiine sunulmus
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ve anlagilabilirlikleri degerlendirilmistir. Uzman goriisii kapsaminda tez
danmismaninin, tez izleme jiirisinde bulunan Ogretim tiyelerinin, ayrica birinin
anadili 1ngilizce olmak {izere Iletisim Bilimleri alaninda uzman 2 ogretim
elemaninin goriislerine basvurulmustur. Uzman gortisleri dogrultusunda
Olgme aracinda yer alan ifadelerin 6lgme amacma uygun olup olmadigy,
olclilmek istenen alani temsil edip etmedigi degerlendirilmistir. Ayn1 anlama
gelen, farkli sekilde anlasilabilecek ifadeler yeniden diizenlenerek gerekli

degisiklikler yapilmistir.

3.2.3. Ol¢me aracina son seklinin verilmesi

Yapilan literatiir taramasi ve uzman goriisii sonucunda olusturulan 6l¢me aracy;
(1) saghk ilginligi, (2) reklamdaki iddiay1 hatirlama, (3) iddiaya yonelik tutum,
(4) satin alma niyeti ve (5) kisisel bilgiler olmak tizere 5 boliimden
olusmaktadir. Saghk ilginligi bolimiinde deneklerin saghkli beslenmeye
yonelik ilginliklerini Ol¢en ifadeler yer almaktadir. Saglik ilginlik olgegi 10
maddeden olusan 7’1i likert 6lgegidir. Katihmcilardan 6lgekteki maddeler 1’den
7'ye (disiikten yiiksege) puanlamalar: istenmistir. Saghk ilginlik oOlgegi
uygulandiktan hemen sonra katimcilarin aldiklar1 puanlar anketorler
tarafindan hesaplanmaktadir. En diisiik 10, en yiiksek 70 puan alinan dlgekte,
10-40 arast puan alan katilimcilar diistik ilginlikli, 41-70 arast puan alan
katilimeilar yiiksek ilginlikli kabul edilmistir. Olgekteki 10 maddeden 4%ii ters
kodlanarak (1=7, 7=1 gibi) hesaplanmistir. Anketorlerin hesaplamada zorluk
yasamamalar1 ic¢in, hatirlatici olmasi sebebiyle ters kodlanmasi gereken

sorularin yanina (R) isareti konulmustur.

Reklamdaki iddiay:r hatirlama bolimiinde deneklerin reklam ile ilgili

akillarinda kalan unsurlar1 ortaya koyan acik uglu bir soru yer almaktadir.
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Reklamdaki iddiay1 tam olarak hatirlayanlar “hatirlad1”, reklamdaki iddiay:
eksik olarak hatirlayanlar “yarim hatirlad1”, reklamdaki iddiay1 hig
hatirlamayanlar “hatirlamadi” olarak kabul edilmis ve analiz igin SPSS
ortamma 3 deger olarak aktarilmistir. Ugiincii boliimde reklamdaki iddiaya
yonelik tutumlarini 6l¢gmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir ve bu 8 ifadeden
2’si ters kodlanarak (1=5, 5=1 gibi) analiz edilmistir. Dordiincii boliimde ise
satin alma niyetini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Kisisel bilgilerin
oldugu son boliimde deneklerin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim
seviyesi, medeni hal, cocuk sahibi olma) ortaya koyan ifadelere yer verilmistir.

Ek 4’de yer alan 6l¢gme araci 5 boliimden ve toplam 28 sorudan olugsmaktadar.

3.2.3.1. Giivenilirlik calismalart

Giivenilirlik, ayn1 seyin bagimsiz olgltimleri arasndaki kararliliktir; olctilmek
istenen belli bir seyin, siirekli olarak ayni sembolleri almasidir; 6lgmenin
tesadiifi yanilgilardan armnmis olmasidir (Karasar, 2005: 148). Giivenilirlik, “su
ya da bu sekilde hesaplanmais bir korelasyon katsayisi (r)” ile belirlenir ve 0 ile 1
arasinda degisen degerler alir. Deger bir (1.00)e yaklastikca giivenilirligin
yliksek oldugu kabul edilir (Karasar, 2005: 148). Cesitli yaklasimlarin
kullanildig1 giivenilirlik analizinde, ¢ok sayida maddeden olusan Likert bir
olcek kullanildiginda, 6lcekte yer alan maddeler arasindaki korelasyon degerini
dikkate alan icsel tutarlilik analizi tercih edilmistir. Icsel tutarliligin ol¢timiinde
en yaygm kullanilan yontem Cronbach Alpha olarak da bilinen alfa katsayisidir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, 2007: 115). Alfa katsayis1 O ile 1
aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmasi istenir
(Altunisik, vd., 2007: 116). Giivenilirlik yiiksek oldugunda, hatali degisme
kiiciiktiir; giivenilirlik diisiik oldugunda ise hatali degisme yiiksektir. Olgiimiin

glvenilirligi, sonuglarda ne kadar hatali degisme oldugunu soyler (Punch,
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2005: 97). Bir 6lgek ne derece giivenilir ise ondan elde edilen veriler de o derece
gluvenilirdir (Altunisik vd., 2007: 114). Ol¢me aracinin guvenilirliginin test

edilmesi amaciyla pilot uygulama gerceklestirilmistir.

3.2.3.1.1. Pilot uygulama

Pilot uygulama, 6l¢gme aracinda yer alma ihtimali olan hatalardan kag¢inmak
icin oOl¢me aracinin  deneklere dagitilmadan oOnce belli sayida kisiye
uygulanmasidir (Altunistk vd.,, 2007: 81) Belli istatistiki tekniklerin
uygulanabilmesi i¢in en az 30 denegin olmas1 gerektigi konusunda yaygin bir
kabul vardir. Ciinkii 30 denekten az sayidaki 6rnek kiitlelere uygulanabilecek
saglikli istatistiki teknik sayis1 ¢ok azdir ve bunlardan yapilabilecek

genellemeler elestiriye agiktir (Altunisik vd., 2007: 126-127).

Arastirma kapsaminda 60 kisiyi kapsayan bir pilot uygulama tasarlanmistir.
Veriler, 3-28 Subat 2014 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan ytiizytize
uygulanarak toplanmistir. Pilot uygulama kapsaminda, Anadolu Universitesi
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’'nde yiiksek saglik ilginlikli (50 kisi) ve diisiik saglik
ilginlikli (30 kisi) katihmcilara (akademisyen, memur, is¢i, 6grenci) ulasilmistur.
Disiik ilginlikli ve yiiksek ilginlikli katilimcilarin birbirine yaklagik olarak esit
sayida olmasmna oOzen gosterildiginden yeterli sayida yiiksek ilginlikli
katilimaiya ulasildiginda, diistik ilginlilikli katihmciya ulasana kadar sadece
saglik ilginligi skoru hesaplanmus, yiiksek ilginlikli ise 6l¢lim aracindaki diger
sorular sorulmamistir. Bu sebeple yiiksek ilginlikli katilimcilar ile disiik
ilginlikli katilimcilarin  esit olmasi igin yiiksek ilginlikli katilimcilarin
doldurdugu 20 uygulama gecersiz sayilmis, 60 uygulama (30 diisiik ilginlikli ve
30 ytiksek ilginlikli) analize alinmistir. Elde edilen veriler SPSS 21.0 programma

aktarilarak kodlama iglemi yapilmistir. Olgme aracinin birinci béliimiinde yer
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alan saglikli beslenmeye yonelik ilginlik 6lgegindeki, tictincii boliimde yer alan
reklamdaki iddiaya yonelik tutum o6lgegindeki ve dordiincii boliimde yer alan

satin alma niyeti 6lgegindeki ifadelerin giivenilirligi test edilmistir.

Cronbah Alpha katsayisi 0 ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilir bir degerin en
az 0,7 olmasi arzu edilir (Altunisik, vd., 2007: 116). Olcme aracinda likert
Olcegine gore yapilandirilan saglik ilginligi olcegi, reklamdaki iddiaya yonelik
tutum Olgegi ve satin alma niyeti 6lgegindeki sorular i¢in Cronbach Alpha ()
katsayisina bakilmistir. Hesaplanan Cronbach Alpha katsayilar1 Tablo 5'de

verilmistir.

Tablo 5. Olcme Aracindaki Olgekler Icin Giivenilirlik Katsayilar

Olcek Cronbach Alpha (a)

Saglik ilginligi 6lcegi ,853
Reklamdaki iddiaya yonelik tutum 06lcegi ,769

Satin alma niyeti Slgegi ,906

Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha katsayisinin 10
ifadenin yer aldig1 saglik ilginlik Olcegi icin (a=853); 8 ifadenin yer aldig:
reklamdaki iddiaya yonelik tutum o6lgegi igin (a=,769) ve 4 ifadenin yer aldig1
satin alma niyeti 6lgegi icin (a=,906) test puanlarinin giivenilirliginin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Giivenilirligin yeterli olmasi sebebiyle ifadelerde

herhangi bir degisik yapilmamustir.

3.3. Deneklerin Secimi ve Atanmasi

Creswell (2008'den aktaran Akbulut, 2010, s.6), deneysel arastirmalarda her
grupta en az 15 katilimci, ayn1 grubun farkli degiskenlerindeki 6l¢timlerinin ve

bu degiskenler arasindaki iligkilerin irdelendigi ¢alismalarda en az 30 katilimci,
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bir hedef kitlenin belli bir konudaki yaygmn kanismi ve egilimini
degerlendirmek igin yapilan calismalarda ise en az 350 katilimci olmasi

gerektigini savunmaktadir.

Arastirma  evrenini  Eskisehir ~merkezde yasamakta olan bireyler
olusturmaktadir. Arastirma Ornekleminin belirlenmesinde amacli 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Amagli 6rnekleme, belirli, sinirlayict ozelliklere ve
ulasilmas1 gii¢ bireysel Ozelliklere sahip bireyler iizerinde yapilan bir
orneklemedir (Erkus, 2005: 83). Arastirmada Eskisehir ilinde, 18 yas ve {istii,
okuma yazma bilen 375 kisiye uygulama yapilmis, 6 uygulama gegersiz
sayilmis, 369 veri analiz edilmistir. Arastirma modelinin yer aldig1 Sekil 5'de
gorildiigii tizere, saghk ilginlik seviyelerine gore iki gruba ayrilan
katiimcilarin 155’1 distik ilginlikli, 214t yiiksek ilginliklidir. Katilimcilarin
121'i saghk iddiast olan reklami, 119’u besin iddias1 olan reklami ve 129'u

hastalik riskini azaltan iddia olan reklami gormiistiir.

Tlginlik seviyesi
e — "\
o . ./
o
e )
Reklamda Besin iddiasi
iddia tiirii
A —————
' N\
Hastalik riskini azaltan iddia . .
J

Sekil 5. Arastirma Modeli
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Katilimcilarin demografik ozellikleriyle ilgili bilgiler Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori n
Cinsiyet Kadin 191
Erkek 178
Yas grubu 18-27 117
28-37 121
38-47 68
48+ 63
Egitim seviyesi kogretim 78
Lise 101

Lisans ve tisti = 190

Medeni hal Evli 181
Bekar 188
Cocuk Evet 164
Hayir 205

369 kisilik katilimcr grubu, 191 kadin ve 178 erkekten olugsmaktadir. Uygulama
kapsaminda, katihmcilarin her bir deney grubu igerisinde cinsiyetlerinin esit
dagilmasma ve farkli egitim seviyesi ve yas gruplarindan katilimciya ulagsmaya

dikkat edilmistir.

3.4. Uygulama Siireci

Arastirmanin Ornekleminin belirlenmesinin ardindan literatiir taramasina
dayanarak olusturulan ve pilot uygulama ile giivenilirligi test edilen 6l¢me
arac1 cogaltilarak uygulamaya hazir hale getirilmistir. Uygulama sirasinda
oncelikle katihlmcilarin saghk ilginlik seviyesini belirlemeye yonelik sorular

yoneltilmistir. Diuistik ilginlikli ve yiiksek ilginlikli katilimcilarin birbirine
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yaklasik olarak esit sayida olmasma dikkat edildigi arastirmada, diistik
ilginlikli katilimciya ulasmak zor olmustur. Eger yeterli sayida yiiksek ilginlikli
katilimciya ulagildiysa, dustik ilginlilikli katiimciya ulasana kadar sadece
saglik ilginligi skoru hesaplanmuis, yiiksek ilginlikli ise 6l¢iim aracindaki diger
sorular sorulmamustir. {lginlik seviyesi belirlenen katilimcilara (diisiik ilginlikli-
yiksek ilginlikli) 3 iddia tiiriiniin yer aldigi reklamlardan sadece biri
gosterilmistir. Katilimcr reklami bir siire inceledikten sonra reklama
bakmalarina izin verilmemis ve reklam ile ilgili akillarinda kalanlar
sOylemeleri istenmistir. Katilimcilarin hatirladiklarini soyledigi her ifade not
edilmistir. Tutum ve satin alma niyetini 6l¢gmeye yoOnelik sorulari reklama
bakarak cevaplamalar1 istenmistir. Son olarak demografik oOzelliklerini
belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Arastirmacmin yani sira, 4 anketor
araciligiyla uygulama katihmcilarla yiiz yilize yapilmis ve isaretlemeler
yapildiktan sonra 6l¢gme araci geri toplanmistir. Uygulama siirecine 24 Haziran
2014 tarihinde baslanmis olup, 4 Eyliil 2014 tarihinde siire¢ tamamlanmaistir.
Uygulama asamasmmn tamamlanmasmin ardindan gegersiz uygulamalar
elenmigtir. Bu kapsamda toplam 6 uygulama (sadece ilginlik seviyesinin

hesaplandig1 6l¢tim araglar1) gegersiz olarak kabul edilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde nicel verileri degerlendirebilmek igin SPSS 21.0
istatistiksel analiz programi kullanilarak 6l¢iim sonucu elde edilen verilere

uygun analizler yapilmistir.

Arastirmada verilerin analizinde betimsel ve anlam ¢ikarici istatistik (kestirisel)
yontemlerinden yararlanilmistir. Betimsel istatistik, bir degiskene iliskin sayisal

degerlerin toplanmasi, betimlenmesi ve sunulmasma olanak saglayan
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istatistiksel islemlerdir (Biiylikoztiirk, 2008: 5). Betimleme neyin ne oldugunun,
seylerin nasil baslayip stirdiigiiniin ya da bir durumun, kisinin ya da olaym
neye benzediginin resmini ¢izmektir (Punch, 2005: 16). Orneklemden
hesaplanan istatistiklere dayali olarak evren degerlerine iliskin dogru
kestirimler yapilmasini saglayan yontem ve tekniklere anlam ¢ikarici (kestirisel)

istatistikler denir (Biiytikoztiirk, 2008: 5).

Betimsel istatistik yontem ve teknikleri kapsaminda demografik bilgilerine,
saglik ilginlik seviyesine iligskin veriler siklik ve yiizde olarak, iddiaya yonelik
tutum ve satin alma niyetine iliskin veriler ortalama olarak verilmistir. Anlam
cikarici istatistik tekniklerinin kullanilacag1 degiskenlere ait verilerin analizinde

uygun analiz yontemleri secilmistir.

Tek degiskenli analiz tekniklerinden t-testi, one-way ANOVA ve ki-kare testi
uygulanmstir. Bu tekniklerde, analiz islemi sadece tek bir degisken {tizerinde
yapilmaktadir. Bu tiir testlerin amaci, genellikle soz konusu degiskenle ilgili
olarak degisik gruplar arasinda istatistiksel anlamda herhangi bir farkin olup
olmadigmm ya da farkli denek gruplarma iliskin cevaplarin dagilimlar
arasinda farkin olup olmadiginin arastirlmasidir (Altunisik vd., 2007: 152).
Calismada ayrica, ¢ok degiskenli testlerden korelasyon analizi teknigi
kullanilmigtir. Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin siddetini

belirlemeyi amaglamaktadir (Altunisik vd., 2007: 153).
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4. Bulgular ve Yorum

Arastirmanin bu béliimiinde nicel veri toplama yontemleri ile elde edilen
bulgular ve yorumlar1 yer almaktadir. Bu kapsamda, oncelikli olarak
katilmcilarin  demografik o6zelliklerine iliskin bulgulara yer verilmistir.
Ardindan arastirmanin amagclari dogrultusunda belirlenen basliklar altinda,

bulgulara iliskin analiz ve tablolar, yorumlari ile birlikte sunulmustur.

4.1. Katilimcilarin Demografik Profili

Katilmcilarn hangi iddia tirtindeki reklami gordiikleri demografik

ozelliklerine gore Tablo 7'de goriilmektedir.

Tablo 7. Gérdiikleri Saglik Iddias: Tiiriine Gore Katilimeilarin Demografileri

Degisken Kategori Saglik Besin  Hastalik riskini
azaltan
Cinsiyetiniz Kadin 63 64 64
Erkek 58 55 65
Yas 18-27 36 36 45
28-37 37 42 42
38-47 25 21 22
48+ 23 20 20
Egitim [Ikégretim 27 25 26
Lise 41 28 32
Lisans ve tisti 53 66 71
Medeni hal Evli 66 56 59
Bekar 55 63 70
Cocuk Evet 59 51 54
Hayir 62 68 75

Gordiikleri saghk iddias1 tiirtine gore katilimcilarin demografilerini gosteren
Tablo 7’ye bakildiginda her bir iddiay1 goren katilimcilarin demografilerinin

yaklasik olarak esit dagilmalarina dikkat edildigi gortilmektedir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Demografik Profili

Degiskenler f %
Saglik ilginlik Diisiik 155 42
seviyesi
Yiksek 214 58
Cinsiyet Kadin 191 51,8
Erkek 178 48,2
Yas grubu 18-27 117 31,7
28-37 121 32,8
38-47 68 18,4
48+ 63 17,1
Egitim seviyesi [kégretim 78 21,1
Lise 101 27,4
Lisans ve st 190 51,5
Medeni hal Evli 181 49,1
Bekar 188 50,9
Cocuk sahibi Evet 164 44,4
Hayir 205 55,6

Katilimcilarin  demografik profili Tablo 8'de goriilmektedir. Saghk ilginlik
seviyesine gore 1551 (%42) disiik, 214t (%58) yiiksek ilginliklidir.
Uygulamaya katilan 369 katilimcinin 19171 (%51,8) kadn, 178’1 (%48,2) erkektir.
Kadin ve erkek katilmcilarin yaklasik olarak esit olmasi istenmistir.
Katilimcilarin 117’si (%31,7) 18-27 yas araliginda, 121'i (%32,8) 28-37 yas
araliginda, 68’1 (%18,4) 38-47 yas araliginda, 63’ (%17,1) ise 48 ve {lizeri yas
araligindadir. Egitim degiskeni acisindan katilimcilarin 78’inin  (%21,1)
ilkogretim, 101’nin (%27,4) lise ve 190'mun (%51,5) lisans ve lisansiistii
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilar medeni hal degiskeni agisindan
incelendiginde 181'i (%49,10) evli, 1881 (%50,9) bekardir. Katilimcilarn
164’tintin (%44,4) cocugu vardir, 2051 (%55,6) cocuk sahibi degildir.
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369 katilimcinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim seviyesi, medeni hal,
cocuk sahibi olma) iliskin betimsel istatistikler, katilimcilarin demografik

ozeliklerine ait frekans ve ytizdelerin yer aldig1 Tablo 9'da goriilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarim Saglik [iginlik Seviyesine Gére Dagilimlart

Degiskenler Diisiik Yiiksek
f % f %
Cinsiyet Kadin 70 45,2 121 56,5
Erkek 85 54,8 93 435
Yas grubu 18-27 67 43,2 50 23,4
28-37 52 33,5 69 32,2
38-47 21 13,5 47 22
48+ 15 9,7 48 22,4
Egitim seviyesi [kogretim 22 14,2 56 26,2
Lise 41 26,5 60 28
Lisans ve tisti 92 59,4 98 45,8
Medeni hal Evli 50 32,3 131 61,2
Bekar 105 67,7 83 38,8
Cocuk sahibi Evet 44 28,4 120 56,1
Hayir 111 71,6 94 439

Yiiksek ilginlikli katilimcilarin 1211 (%56,5) kadin, 93'i (%43,5) erkek, diisiik
ilginlikli katihmcilari 70’1 (%45,2) kadin, 85'i (%54,8) erkektir. Yas gruplarma
gore saglik ilginlik seviyesine bakildiginda, disiik ilginlikli katilimcilar
arasinda 18-27 yas araligindakiler (%43,2), yiiksek ilginlikli katilimcilar arasinda
ise 28-37 yas araligindakiler (%32,2) en yiiksek orana sahiptir. Lisans ve
lisanstiistii egitim seviyesinde yer alanlar hem dustik ilginlikli (%59,4)
katilmcilar arasinda ¢ogunluktadirlar. Evliler yiiksek ilginlikli katilimcilarin
%61,2’sini, bekarlar ise diistik ilginlikli katihmcilarin = %67,7’sini
olusturmaktadir. Cocuk sahibi olma degiskenine gore ¢ocuk sahibi olanlarin
%28,4’1, ¢ocuk sahibi olmayanlarin %71,6’s1 disiik ilginlikli, ¢ocuk sahibi
olanlarin %56,1’i, cocuk sahibi olmayanlarin %43,9"u ytiiksek ilginliklidir.
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Tablo 10. Saglhk Iddias: Tiiriinii Gére Reklami Géren Katihmcilarin Ilginlik

Seviyelerinin Dagilimi

iddia Tiirii Diisitk  Yiiksek
Saglik 49 72
Besin 50 69
Hastalik riskini azaltan 56 73

Arastirmaya katilan 369 katilimcinin saglik ilginlik seviyesine gore hangi iddia
tiirtindeki reklami gordiikleri Tablo 10’da goriilmektedir. 49 diisiik ilginlikli, 72
yliksek ilginliki (121 kisi) katihmcr saglik iddias1 bulunan reklama, 50 diisiik
ilginlikli, 69 ytiksek ilginlikli (119 kisi) katilimc1 besin iddias1 bulunan reklama
ve 56 diistik ilginlikli, 73 yiiksek ilginlikli (129 kisi) katilimc1 da hastalik riskini
azaltan iddia bulunan reklami gormiistiir. Her bir iddiay1 goren katilimcilarm
(dustik ve yiiksek ilginlikli) yaklasik olarak esit sayida olmalarma dikkat

edilmisgtir.

4.2. Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutum ifadelerinin Ortalama Puanlar

Reklamdaki iddiaya yonelik tutumu belirlemeye yonelik ifadeler kapsaminda,
katilimcilardan her bir ifade i¢in “(1) Kesinlikle katiliyorum, (2) Katiliyorum,
(3), Ne katilyorum ne katilmiyorum, (4) Katimiyorum, (5) Kesinlikle
katilmiyorum” segeneklerinden kendilerine en uygun olani isaretlemeleri
istenmistir. Reklamdaki iddiaya yonelik tutum ifadelerine katilimcilar
tarafindan verilen cevaplarin ortalamalar1 Tablo 11’de verilmistir. Katiimcilarin
reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari, ortalamalara bakildiginda olumludur.
Olgekte yer alan “reklamdaki saglikla ilgili ifade rahatsiz edicidir” ve
“reklamdaki saglikla ilgili ifade aldaticidir” ifadeleri ters kodlanarak analiz

edilmistir.
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Tablo 11. Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutum Ifadeleri

iddiaya Yonelik Tutum ifadeleri 5

X
Reklamdaki saglikla ilgili ifade agiktir 2,26
Reklamdaki saglikla ilgili ifade bilgilendiricidir 2,42
Reklamdaki saglikla ilgili ifade dikkat ¢ekicidir 3,06
Reklamdaki saglikla ilgili ifade rahatsiz edici degildir* 1,88
Reklamdaki saglikla ilgili ifade inandiricidir 2,81
Reklamdaki saglikla ilgili ifade samimidir 2,91
Reklamdaki saglikla ilgili ifade dogrudur 2,45
Reklamdaki saglikla ilgili ifade aldatic1 degildir* 2,14

*[fadeler ters kodlanmustir.

4.3. Satin Alma Niyetine Yonelik ifadelerin Ortalama Puanlart

Satin alma niyetini belirlemeye yonelik ifadeler kapsaminda, katilimcilardan
her bir ifade icin “(1) Kesinlikle katiliyorum, (2) Katiliyorum, (3), Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, (4) Katilmiyorum, (5) Kesinlikle katilmiyorum”
seceneklerinden kendilerine en wuygun olani isaretlemeleri istenmistir.
Katilmcilarin satin alma niyetine yonelik cevaplar1 ortalamalar1 Tablo 12'de
verilmistir. Katihmcilarin cevaplarinin ortalamalarina bakildiginda satin alma
niyetinin olumlu oldugu goriilmektedir. Olgekte yer alan “Bella Maden

Suyu’nu almay1 diistinmem” ifadesi ters kodlanarak analiz edilmistir.

Tablo 12. Satin Alma Niyeti Ifadeleri

Satin Alma Niyeti Ifadeleri X

X
Firsatim olsa Bella Maden Suyu'nu alirdim 2,72
Bella Maden Suyu'nu almay1 diistintirim* 2,62
Bella Maden Suyu'nu denemek isterim 2,25
Secenekler arasinda Bella Maden Suyu'nu degerlendiririm 2,75

* Ifade ters kodlanmistir.
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4.4. Saglikli Beslenmeye Yonelik Ilginlik Seviyeleri ile Reklamdaki iddiaya

Yonelik Tutumlar1 Arasindaki Iliski

Katilmcilarin saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile tutumlar:
arasindaki iligskiyi analiz etmek igin; bir siirekli degisken ile iki kategorili bir
gercek siireksiz degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilan point
biserial correlation (nokta cift serili korelasyon=rqift) uygulanmis, degiskenler

arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir (p>,05).

4.5. Saglikli Beslenmeye Yonelik Ilginlik Seviyeleri ile Satin Alma Niyeti
Arasindaki iliski

Saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile satin alma niyetleri arasmndaki
iliskiyi analiz etmek i¢in point biserial correlation (nokta cift serili korelasyon)
uygulanmistir. Degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmustur. Gergeklestirilen point biserial correlation sonuglar1 Tablo 13’de
verilmistir. Ilginlik seviyesi ile satin alma niyeti arasinda ters yonlii bir iligki
bulunmaktadir (rcift=-0,136, *p<,009). Katilimcilarin ilginlik seviyeleri yiiksek ise
satin alma niyetleri azalmakta, ilginlik seviyeleri diisiik ise satin alma niyetleri

artmaktadir.

Tablo 13. Saglik liginlik Seviyeleri ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiye Yonelik

Point Biserial Korelasyon Analizi

n reift p
Saglik ilginlik seviyesi 369 -0,136 ,009*

Satin alma niyeti

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.
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4.6. Saglikli Beslenmeye Yonelik Ilginlik Seviyeleri ile Reklamdaki Iddiay:

Hatirlama Arasindaki iliski

Saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile reklamdaki iddiay1 hatirlama
arasindaki iliskiyi analiz etmek icin uygulanan ki kare testi sonucunda
degiskenler arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p>,05).
Reklamdaki iddiay1 hatirlama katilimcilarin saghk ilginlik seviyesinin yiiksek

ya da diisiik olmasina gore degiskenlik gostermemektedir.

4.7. Demografik Ozelliklere Gore Saglik Ilginlik Skorlar1 Arasindaki Fark

Saglik ilginlik skorlarmin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet,
yas, egitim, medeni hal, cocuk sahipligi) farkliligin1 gosteren analiz sonuglar1 ve

yorumlar1 asagida yer almaktadir.

Cinsiyet, medeni hal ve c¢ocuk sahipligi degiskenlerine gore saghk ilginlik

skorlar1 arasindaki fark

Tablo 14, katilimcilarin demografik Ozellikleri (cinsiyet, medeni hal, ¢ocuk
sahibi olma) ile saglik ilginlik skorlar1 arasindaki farki ortaya koyan t-test

analizi sonucunu gostermektedir.

Tablo 14. Cinsiyet, Medeni Hal ve Cocuk Sahibi Olma Degiskenlerine Gore Saglik
Mlginlik Skorlar: Arasindaki Farka Yonelik T- Test Analizi

n X t P
Cinsiyet Kadin 191 44,48 2,046 0,041*
Erkek 178 41,83
Medeni hal Evli 181 46,85 5,747 ,000*
Bekar 188 39,69
Cocuk Evet 164 47,55 6,302 ,000*
Hayir 205 39,72

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.
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Cinsiyete gore ilginlik skoru agisindan kadin ve erkek arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir. Kadmlarmn saghk ilginlik skoru ortalamlar:
(44,48), erkek katillmcilarin skorlar1 ortalamalarina (41,83) oranla daha
yliksektir. Alinabilecek en yiiksek skorun 70, en diisiik skorun 10 oldugu
ilginlik 6lcegine gore kadinlarin ve erkeklerin ilginlik skorlarinin orta diizeyde

oldugunu sdylemek miimkiindyir.

Medeni hale gore ilginlik skoru agisindan evli ve bekarlar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir. Evli olan katilimcilarin saglik ilginlik skoru
ortalamalar1 46,85’dir. Dolayisiyla saglikli beslenmeye olan ilginlikleri
yliksektir. Bekar katilimcilarin skorlar1 ortalamalar1 (39,69) ise saglikhh

beslenmeye yonelik diisiik ilginlikleri oldugunu gostermektedir.

Cocuk sahibi olan ve olmayan katihimalarin saglik ilginlik skorlar1 arasinda da
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. flginlik skoru ortalamalarmna
bakildiginda cocuk sahibi olan katilimcilarin saglikli beslenmeye yonelik
ilginliklerinin yiiksek oldugu (47,55), cocuk sahibi olmayanlarmn saghkli
beslenme yonelik ilginliklerinin diisiik oldugu (39,72) goriilmektedir.

T-test analizine gore saghk ilginlik skoru ortalamalarina bakarak kadinlarin
erkeklere, evlilerin bekarlara, ¢cocuk sahibi olanlarin olmayanlara oranla daha

yliksek ilginlik seviyesine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yas ve egitim seviyesi degiskenlerine gore saglk ilginlik skorlari arasindaki

fark

Tablo 15’de goriilecegi tizere, katimcilarin saghk ilginlik skorunun egitim ve
yas degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda hem egitim
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(F=3,534, p<,05) hem de yas (F=9,434, p<,05) degiskeninde ilginlik skorlar1
arasinda istatistiksel olarak ortalamalar arasinda anlamli farklilik bulunmustur.
ANOVA analizinin ardindan anlamli farkliligin hangi egitim seviyesi ve yas
gruplarinda oldugunu belirlemek {izere tamamlayici post-hoc analizi

yapilmustir.

Tablo 15. Yas ve Egitim Seviyesi Degiskenlerine Gére Saglik Iiginlik Skorlarmdaki
Farka Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

n X F P
Yas grubu 18-27 117 39,32 9,434 ,000%
28-37 121 42,47
38-47 68 46,74
48+ 63 47,98
Egitim Hkégretim 78 46,31 3,534 0,03*
Lise 101 43,28
Lisans ve tisti 190 41,88

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda yas gruplarindan 18-27 yas aralig:
(ortalama farki=-7,411, p=,001) ile 38-47 yas aralig1 (ortalama farki=7,411, p=,001)
ve 18-27 yas aralig1 (ortalama farki=-8,659, p=,000) ile 48+ (ortalama farki=8,659,
p=,000) arasinda; 28-37 yas arali1 (ortalama farki=-5,513, p=,036) ile 48 ve tizeri
yas grubundakiler (ortalama farki=5,513, p=,036) arasinda saghk ilginlik
skorlarinda anlaml farklilik bulunmustur. Diger yas gruplar1 arasinda saglhk

ilginlik skorlar icin istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaistir (p>,05).
Yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda ilkogretim egitim seviyesi (ortalama

farki=4,423, p=,030) ile lisans ve lisansiistii egitim seviyesi (ortalama farki=-

4,423, p=,030) arasinda saglik ilginlik skorlarinda anlamli farklilik bulunmustur.
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Diger egitim gruplar1 arasinda saghk ilginlik skorlar1 igin istatistiksel olarak

anlaml farklilik bulunmamustir (p>,05).

4.8. Saglikli Beslenmeye Yonelik Ilginlik Seviyeleri ile Demografik
Ozellikler Arasindaki Fark

Saglik ilginlik seviyelerinin katilimcilarin demografik ozelliklerine gore
(cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, ¢cocuk sahibi olma) farkliligin1 gosteren analiz

sonuglar1 ve yorumlar1 asagida yer almaktadir.

Saglhkli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile cinsiyet deiskeni arasindaki

fark

Katilimcilarin saglik ilginlik seviyeleri ile cinsiyet degiskenine gore farkililasip
farklilasmadigini incelenmek icin uygulanan ki kare testi sonuglar1 Tablo 16’da

gortilmektedir.

Tablo 16. Saghk [iginlik Seviyelerinin Cinsiyete Gore Dagilimina Yénelik Ki- Kare

Testi
Saglik ilginlik Cinsiyet
diizeyi
Kadin Erkek Toplam
Diistik ilginlik 70 85 155
%45,20 %54,80 %100,00
%36,60 %47,80 %42,00
%19,00 %23,00 %42,00
Yiiksek ilginlik 121 93 214
%56,50 %43,50 %100,00
%63,40 %52,20 %58,00
%32,80 %25,20 %58,00
Toplam 191 178 369
%51,80 %48,20 %100,00
%7100,00 %7100,00 %100,00
%51,80 %48,20 %100,00

Ki —Kare=4,663, sd=1, *p<,031
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Distik ilginlikli katilimcilarmn  %45,20’si kadin, %54,80'i erkektir. Yiiksek
ilginlikli katilmcilarin %56,50’si kadin, %43,50’si erkektir. [statistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmaktadir. Analiz sonucuna gore kadinlarin daha yiiksek

ilginlikli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile yas degiskeni arasindaki fark

Tablo 17’de katilimcilarin saglik ilginlik seviyeleri ile yas degiskenine gore

farkililig1 gorebilmek icin uygulanan ki kare testi sonuglar: goriilmektedir.

Tablo 17. Saglik Ilginlik Seviyeleri ile Yas Degiskeni Arasindaki Farka Yonelik Ki- Kare

Testi
Saglik ilginlik Yas
diizeyi
18-27 28-37 38-47 48+ Toplam
Diistik ilginlik 67 52 21 15 155
%43,20 %33,50 %13,50 %9,70 1
%57,30 %43,00 %30,90 %23,80 0,42
%18,20 %14,10 %?5,70 %4,10 0,42
Yiiksek ilginlik 50 69 47 48 214
%23,40 %32,20 %22,00 %22,40 1
%42,70 %57,00 %69,10 %76,20 0,58
%13,60 %18,70 %12,70 %13,00 0,58
Toplam 117 121 68 63 369
%31,70 %32,80 %18,40 %17,10 1
%100,00 %100,00 %100,00 %100,00 1
%31,70 %32,80 %18,40 %17,10 1

Ki —Kare=23, 246, sd=3, *p<,000

Ki kare testi sonuglarma gore disiik ilginlikli katilimcilarm biiytik
cogunlugunu %43,20'lik bir oranla 18-27 yas arasinda yer alan grup
olusturmaktadir. Bu grubu %33,50 ile 28-37 yas araligindaki katihmcilar
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izlemektedir. Disiik ilginlikli katilmcillarm = %13,50’sini  38-47  yas
araligindakiler, %9,70'ni 48 yas ve ustii katilmcilar olusturmaktadir. Analiz
sonuglarindan da goriildiigii tizere saglikli beslenme ilginligi yas genclestikte
diismekte, yas ilerledikg¢e diisiik ilginlikli katihlmec1 bulmak zorlasmaktadir.
Literatiirdeki calismalara bakildiginda da orta yasl ve yash tiiketiciler, geng
tiiketicilere gore saglikli beslenmeye daha fazla ilgilidirler (Bech-Larsen ve
Grunert, 2003; Siegrist vd., 2008). Yasllar, saglikli yeme-igme konusunda daha
fazla ilgi gostermektedir (Kearney vd., 1998; Nestle vd., 1998; Roininen vd.,
1999).

Yiiksek ilginlikli katilimcilarin %23,40'm1 18-27 yas araliginda yer alanlar,
%32,20’sini 28-37 yas araliginda yer alanlar olusturmaktadir. 38-47 yas
araligindakiler ytiksek ilginlikli katihmecilarin %22’si, 48 yas ve tistii katilimcilar
%22,40'1 oranundadir. Yiiksek ilginlik seviyesindeki katiimcilarin ¢ogunlugunu
28-37 yas araligindaki katiimcailar olusturmaktadir. Diger yas gruplarmdaki
katilimcilarin oranlar: birbirine yakindir. Olsen’in ¢alismasi da (2003: 208) yas,
saghk ilginligi ve saglikli gidalara yonelik tutumlar arasindaki kaydadeger
iliski, tutumlarmn ve saghk ilginliginin hayatin dénemlerine gore degiskenlik

gosterdigini ortaya koymaktadir.

Saghkli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile egitim seviyesi degiskeni

arasindaki fark

Tablo 18’de katilimcilarin saglik ilginlik seviyeleri ile egitim seviyesi arasindaki
farklilig1 incelemek igin uygulanan ki kare testi sonuglar1 verilmektedir. Diisiik
ilginlik seviyesindeki katillmcilarin ¢ogunlugunu %59,50 oranla lisans ve
lisansiistii egitim seviyesindeki katilimacilar, yiiksek ilginlik seviyesinde yer

alanlarin ¢ogunlugunu da %45,80’lik oranla yine lisans ve lisansiistii egitim
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seviyesindeki katilimcilar olusturmaktadir. Diisiik ilginlikli katilimcilarin
%36,50’si lise egitim seviyesindeki, %14,20’si ilkogretim egitim seviyesindeki
katimcilardir.  Yiiksek  ilginlikli ~ katilmcilar —arasinda lise  egitim
seviyesindekiler %28, ilkogretim egitim seviyesindekiler %26,20 oranindadur.
Analiz sonuglarma gore egitim seviyesi arttikca saglikli beslenme ilginliginde

bir artis gozlenmemektedir.

Tablo 18. Saglik Ilginlik Seviyeleri ile Egitim Seviyesi Degiskeni Arasndaki Farka
Yonelik Ki- Kare Testi

Saglik ilginlik diizeyi Egitim
flkégretim Lise Lisans ve tstii Toplam
Diistik ilginlik 22 41 92 155
%14,20 %26,50 959,40 %100,00
%28,20 %40,60 748,40 %42,00
96,00 %11,10 %24,90 %42,00
Yiiksek ilginlik 56 60 98 214
%26,20 %28,00 %45,80 9100,00
%71,80 %59,40 951,60 958,00
%15,20 %16,30 %26,60 958,00
Toplam 78 101 190 369
%21,10 %27,40 951,50 9100,00
%100,00 %100,00 %100,00 %100,00
%21,10 927,40 951,50 9100,00

Ki -Kare=9,391, sd=2, *p<,009

Saghkli beslenmeye yoénelik ilginlik seviyeleri ile medeni hal degiskeni

arasindaki fark

Tablo 19’da katihmailarin saglik ilginlik seviyeleri medeni hal degiskenine gore
incelenmistir. Iki degisken arasindaki farklilig1 incelemek igin ki kare testi

uygulanmistir.
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Diistik ilginlikli katihmcilarin %32,30"u evli, %67,70’i bekardir. Yiiksek ilginlikli
katilmcilarin %61,20’si evli, %38,80'i bekardir. Ki kare analizine gore evli ve
bekar katilimcilarin saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (Ki —Kare=30,161, *p<,000).

Evli katilimcilarin saglikli beslenmeye yonelik ilginlikleri daha ytiksektir.

Tablo 19. Saglik Iiginlik Seviyeleri ile Medeni Hal Degiskeni Arasindaki Farka Yonelik
Ki- Kare Testi

Saglik ilginlik Medeni hal
diizeyi
Evli Bekar Toplam
Diistik ilginlik 50 105 155
%32,30 %67,70 %100,00
%27,60 %55,90 %42,00
%13,60 %28,50 %42,00
Yiiksek ilginlik 131 83 214
%61,20 %38,80 %100,00
%72,40 %44,10 %58,00
%35,50 %22,50 %58,00
Toplam 181 188 369
%49,10 %50,90 %100,00
%100,00 %100,00 %100,00
%49,10 %50,90 %100,00

Ki —Kare=30,161, sd=1, p<,000*
Saglikl beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile cocuk sahibi olma degiskeni
arasindaki fark

Tablo 20’de katihlmalarin saglik ilginlik seviyeleri c¢ocuk sahibi olma
degiskenine gore incelenmistir. Tki degisken arasindaki farklilig1 incelemek icin

ki kare testi uygulanmaistir.
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Distik ilginlikli katihmcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunu %71,60 oranla ¢ocuk

sahibi olmayanlar olusturmaktadir. Diisiik ilginlikli katilimcilarin %28,40"min

cocugu vardir. Yiiksek ilginlikli katilimcilarm %56,10'unun ¢ocugu vardir,

%43,90'min ¢ocugu yoktur. Istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Cocuk sahibi olan katilimcilarin, olmayanlara oranla saglikli beslenmeye

yonelik ilginligi daha fazladur.

Tablo 20. Saglik Ilginlik Seviyeleri ile Cocuk Sahibi Olma Degiskeni Arasindaki Farka

Yonelik Ki- Kare Testi

Saglik ilginlik Cocuk
diizeyi
Evet Hayir Toplam
Distik ilginlik 44 111 155
%28,40 %71,60 %100,00
%26,80 %54,10 %42,00
%11,90 %30,10 %42,00
Yiiksek ilginlik 120 94 214
%56,10 %43,90 %100,00
%73,20 %45,90 %58,00
%32,50 %25,50 %58,00
Toplam 164 205 369
%44,40 %55,60 %100,00
%100,00 %100,00 %100,00
%44,40 %55,60 %100,00

Ki —Kare=27,909, sd=1, p<,000*

Evli ve ¢ocuk sahibi katilimcilarin, bekar ve ¢ocuk sahibi olmayan katilimcilara

gore saglikli beslenmeye kars1 daha yiiksek ilginlikli olmasini, Olsen’in yaptig1

calismaya (2003) tekrar atifta bulunarak saglik ilginliginin hayatin dénemlerine

gore degiskenlik gosterdigini sdylerek aciklamak miimkiindiir.
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4.9. Iddia Tiirleri ile Katilimcilarin Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutumlart
Arasindaki Fark

iddia tiirleri (saglik, besin, hastalik riskini azaltan) ve katilimcilarin reklamdaki
iddiaya yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda
ortalamalar arasinda istatistiki olarak anlamh farklihk bulunmamistir (p>,05),

bu nedenle tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmamugtir.

4.10. Iddia Tiirleri ile Katilimcilarin Satin Alma Niyetine Yonelik Fark

Iddia tiirleri (saglik, besin, hastalik riskini azaltan) ve katilimcilarin satin alma
niyetleri arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda ortalamalar
arasinda istatistiki olarak anlaml farklilik bulunmamis (p>,05), bu nedenle

tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmamustir.

Uygulamasi sirasinda katihmcilarin satin alma niyeti ile ilgili ifadelere
verdikleri cevaplarin yani sira kendi yorumlart1 da not distilmistiir.
Katilimcilardan bazilar1 satin alma niyetiyle ilgili goriislerini su sekilde ifade

etmistir:

“Fiyatim gormeden cevap veremem.”
“Bu sorular1 sormadan bir bella icmemiz gerekir, keske denetseydiniz.”

“Hangi minerallerin oldugu aciklamas: olmadig icin almay: diisiinmem.”

Katilmcilarin  ifadelerinden de anlagilacagr gibi fiyat, lezzet, {iriiniin

icerigindekiler, satin alma niyetini etkileyen unsurlardir.
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4.11. Iddia Tiirleri ile Katilimcilarin Reklamdaki Iddiayr Hatirlamalarina
Yonelik Fark

Tablo 21’de gortilecegi tizere, iddia tiirleri ve reklamdaki iddiay1 hatirlamalar:
arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda ortalamalar arasinda

istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmustur (F=11,84, *p<,000).

Tablo 21. Iddia Tiirleri ile Katilimcilarin Reklamdaki Iddiay: Hatirlamalarimdaki Farka
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

n X F P
Iddia tiirii Saglik 121 2,51 11,84 ,000%
Besin 119 2,52
Hastalik riskini azaltan 129 2,09

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Farkliligmn kaynagmi bulmak icin yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda
saglik iddias1 (ortalama farki=419, p=,000) ile hastalik riskini azaltan iddia
(ortalama farki=-,419, p=,000) arasinda ve besin iddias1 (ortalama farki=428,
p=,000) ile hastalik riskini azaltan iddia (ortalama farki=-,428, p=,000) arasinda
reklamdaki iddiay1 hatirlamada anlamli farklilik bulunmustur. Hastalik riskini
azaltan iddiay1 goren katilimcilarin reklamdaki iddiay: hatirlamalar1 daha
yliksektir. Parker'in ¢alismasi da (2003), bir takim hastaliklar 6nlenebildiginden,
bu iddialarin ¢ok gli¢lii pazarlama mesajlar1 olarak algilanabildigini ortaya
koymaktadir. Saghk iddiasi ve besin iddiasi arasinda iddiay: hatirlamada

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir (p>,05).

Bella Maden Suyu reklammi gordiikten sonra Olgme aracinin reklamdaki
iddiay1 hatirlama ile ilgili ikinci boliimiinde katilimcilara, reklamda akillarinda

kalan unsurlarin neler oldugu sorulmustur. Aranan cevap, reklamdaki saglik,
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besin ya da hastalik riskini azaltan iddiadir. Ancak katilimcilarin reklam ve
triin ile ilgili soyledikleri her s6z not edilmistir. Katilimcilar reklamdaki
iddianin yani sira, varolmayan yazili/gorsel unsurlar1 da reklamda gormiisler
gibi, kendi goriislerini ve tiriine dair onceki bilgilerini de ekleyerek akillarinda
kalanlar olarak ifade etmislerdir. Yaygin olarak sodamin “yararli, dogal, asitli,
serinletici oldugu ve giinde en az bir kere igilmesi gerektiginin” reklam ile ilgili

hatirladiklar: unsurlar1 oldugunu belirtmislerdir.

Katilimcilar ayrica gordiikleri reklamin onlarda “ferahlik, serinlik, rahatlama hissi
uyandirdiini”  siklikla ifade etmiglerdir. Katimcilar gordiikleri reklamm

onlarda saglig1 cagristirdigini su sekillerde dile getirmislerdir:

“”

...vticut icin gerekli, saglikli...”

"

...dogadan gelen saglik...”

1"

...metabolizmay1 hizlandirir, mideyi rahatlatir...”

1"

...limon varsa saglikli olabilir...”

"

...limon saglikly oldugunu diisiindiirdii...”

"

...maden suyu icerek hastaliklardan korunurmusuz algis1 yaratiyor...”

"

...kolesterolii diisiiriir...”
“...hastaliklara iyi gelir...”.
Reklamda yer alan saglik iddiasinin olumsuz etki yarattigi katilimcilardan biri:

“...serinlik igin mi iciyorum, kemik icin mi iciyorum siiphe uyandirds...”

seklinde goriislerini ifade etmistir.

Katilmailarn gordiikleri Bella Maden Suyu reklammin gorseli ile ilgili en
yaygm goriis; “siseden bardaga fiskiran suyun bagirsaklara benzemesi” olmustur.
Ozellikle hastalik riskini azaltan iddia bulunan reklami géren katilimcilar
reklamda yer alan “Yiiksek bikarbonatli maden suyu, sindirim sistemi

rahatsizliklarin1  6nlemeye yardimc olur” ifadesi ile bagirsak gorseli
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benzetmesini birlestirmislerdir; bu da mesaj1 giliclendirmistir. Hastalik riskini
azaltan iddia bulunan reklamda yer alan saghk iddiasmin daha fazla
hatirlaniyor olmasi, gorsel ve mesaj arasindaki uyum ile yorumlanabilir.
Katilmcilar, maden suyunun sindirim sistemi rahatsizliklarimni onledigi
iddiasini; hatirlama ile ilgili soruda halk arasinda yaygin kullanim olan “mideye
iyi gelir, mideyi rahatlatir, mide rahatsizliklarima iyi gelir” seklinde belirtmislerdir.
Saglik yarari algisinin, iddialarla saglanan 6zel bilgiden ¢ok, genellikle tirtinle
ilgili onceki inanclara dayandigi goriilmektedir (Roe, Levy ve Derby, 1999).
Reklamin gorseli ile ilgili yaygin olan diger goriis; siseden bardaga fiskiran
suyun “M” harfini animsattigl, bunun da maden suyunun m’si oldugudur.
Ayrica yine siseden bardaga akan suyu kalbe benzeten katiimcilar da

bulunmaktadir.

Katilimcilarin bu ifadelerinden iddianin tek basina yeterli olmadigi, gorsel ile
desteklenmesi ve iddia ile gorselin uyum i¢inde olmas: gerektigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Genel olarak reklam katilimcilarda olumlu ¢agrisimlar yaratmistir.
Yaptiklar1 yorumlara ve verdiklere cevaplara bakildiginda, gosterilen
reklamlarin katilimcilarda, tirtintin saglikli oldugu ve iddia ile tiriiniin uyumlu

oldugu algis1 yarattigini soylemek miimkiindiir.

4.12. Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasinda
Mliski

Tablo 22’de goriilen pearson korelasyon analizi sonucuna gore reklamdaki
saglik iddiasina yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak

pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmaktadr.
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Tablo 22. Reklamdaki [ddiaya Yénelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiye

Yonelik Pearson Korelasyon Analizi

Tutum 369 0,484 ,000%

Satin alma niyeti

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Reklamdaki iddiaya yonelik tutum olumlu ise satin alma niyeti de olumludur.
Tersi sekilde, reklamdaki iddiaya yonelik tutum olumsuz ise satin alma niyeti

de olumsuzdur.

4.13. Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutum ile Hatirlama Arasindaki Fark

Katilmailarin saghk iddiasma yonelik tutumlarina gore iddiay: hatirlamalar:
arasinda anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda istatistiki olarak
anlamli farklilik bulunamamistir, bu nedenle tamamlayic1 post-hoc analizi

yapilmamaistir.

4.14. Reklamdaki Iddiay1 Hatirlama ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Fark

Katilimcilarin saglik iddiasina yonelik satin alma niyetlerine gore iddiay:
hatirlamalar1 arasinda anlamh bir farklhilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda istatistiki
olarak anlamli farklilik bulunamamistir, bu nedenle tamamlayict post-hoc

analizi yapilmamustir.
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4.15. Demografik Ozelliklere Goére Katilimcilarin Reklamdaki Iddiaya

Yonelik Tutumlar:t Arasindaki Fark

Reklamdaki iddiaya yonelik tutumun katiimcilarin demografik ozelliklerine
gore (cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, ¢ocuk sahibi olma) farkliligin1 gosteren

analiz sonuglar1 ve yorumlari asagida yer almaktadir.

Cinsiyet, medeni hal ve ¢ocuk sahibi olma degiskenlerine gore reklamdaki

iddiaya yonelik tutumlar: arasindaki fark

Tablo 23, katilimcilarin demografik Ozelliklerine (cinsiyet, medeni hal, ¢ocuk
sahibi olma) gore reklamdaki saglik iddiasma yonelik tutumlar:1 arasindaki
farki ortaya koyan t-test analizi sonucunu gostermektedir. Cinsiyet, medeni hal
ve cocuk sahipligi degiskenlerine gore saghk iddiasmna yonelik tutumlar

arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 23. Cinsiyet, Medeni Hal wve Cocuk Sahibi Olma Degiskenlerine Gore

Tiiketicilerin Tutumlar: Arasindaki Farka Yonelik T- Test Analizi

n X t p
Cinsiyet Kadin 191 2,42 -2,179 0,03*
Erkek 178 2,56
Medeni hal Evli 181 2,38 -3,43 ,001%
Bekar 188 2,60
Cocuk Evet 164 2,34 -4,251 ,000*
Hayir 205 2,61

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Olgiim aracinda yer alan “2=katiliyorum; 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum”

degerleri verilmis tutum Olgeginde kadinlarin cevaplari ortalamas: 2,42,
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erkeklerin cevaplar1 ortalamasi 2,56 ¢ikmistir. Kadinlar reklamdaki iddiaya
yonelik daha olumlu tutuma sahip iken erkekler tutum olcegindeki “ne
katillyorum ne katilmiyorum” gortisiine daha yakin gortinmektedir. Yapilan
arastirmalar da kadmnlarin saglikla ilgili iddialar1 erkeklere gore daha avantajli
olarak algilamalarindan dolay1 kadinlarin daha olumlu tutumlar: olduklar:

sonucuna ulasmislardir (Urala, 2003; Williams, 2005).

Medeni hal degiskenine gore incelendiginde evli katiimcilarin cevaplari
ortalamas: 2,38 iken bekar katilimcilarin cevaplari ortalamas: 2,60’dir. Evli
katillmcilarin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari daha olumludur. Bekar
katilimcilar tutum oOlgegindeki “ne katiliyorum ne katilmiyorum” gortisiine

daha yakindur.

Cocuk sahibi olma degiskenine gore c¢ocuk sahibi olan katilimcilarin tutum
olcegindeki sorulara verdikleri cevaplar: ortalamasi 2,34, cocuk sahibi olmayan
katillmcilarin cevaplar:t ortalamasi 2,61’dir. Cocuk sahibi olan katilimcilar,
olmayanlara gore daha olumlu tutuma sahiptir. Cocuk sahibi olmayan
katilimcilarin reklamdaki saglik iddiasina kars: daha kararsiz bir goriise sahip

oldugu soylenebilir.

Yas ve egitim seviyesi degiskenlerine gore reklamdaki iddiaya yénelik

tutumlart arasindaki fark

Tablo 24’de goriilecegi tizere, katilmcilarin saghk iddiasma yonelik
tutumlarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu

verilmektedir. Egitim seviyeleri arasinda iddiaya yonelik tutum icin istatistiki
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olarak anlamli farklilik bulunamamistir, bu nedenle tamamlayict post-hoc

analizi yapilmamustir.

Tablo 24. Yas Degiskenine Gore Tiiketicilerin Tutumlarr Arasindaki Farka Yonelik Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

n X F P
Yas grubu 18-27 117 2,66 5,163 0,002*
28-37 121 2,47
38-47 68 2,41
48+ 63 2,3

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Yas degiskeni ile saglik iddiasma yonelik tutumlar1 arasinda istatistiki olarak
ortalamalar arasinda anlamli farklibk bulunmustur (F=5,163, *p<,002).
Farkliligm kaynagmi bulmak icin yapilan post-hoc Scheffe testi sonuclarina
gore yas gruplarindan 18-27 yas aralig1 (ortalama farki=356, p=,004) ile 48+
(ortalama farki=-,356, p=,004) arasnda reklamdaki saglk iddiasma yonelik
tutumlarinda anlamli farklilik bulunmustur. 48 yas ve iizerindeki katilimcilarin
reklamdaki iddiya yonelik tutumlar1 daha olumludur. Diger yas gruplar:
arasinda saglik iddiasina yonelik tutumlar igin istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunmamuistir (p>,05).

4.16. Demografik Ozelliklere Gore Satin Alma Niyetleri Arasindaki Fark

Satin alma niyetinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas,
egitim, medeni hal, ¢cocuk sahipligi) farkliligini gosteren analiz sonuglar1 ve

yorumlar1 asagida yer almaktadir.
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Cinsiyet, medeni hal ve c¢ocuk sahibi olma degiskenlerine gore satin alma

niyetleri arasindaki fark

Tablo 25, katilimcilarin medeni hal ve gocuk sahibi olma degikenlerine gore
satin alma niyetleri arasindaki farki ortaya koyan t-test analizi sonucunu
gostermektedir. Cinsiyet degiskenine gore satin alma niyeti ic¢in istatistiki

olarak anlaml farklilik bulunamamastir (p>,05).

Tablo 25. Medeni Hal ve Cocuk Sahibi Olma Degiskenlerine Gore Satin Alma Niyetleri
Arasindaki Farka Yonelik T-Test Analizi

n X t P
Medeni hal Evli 181 2,42 -3,54 ,000*
Bekar 188 2,76
Cocuk Evet 164 2,39 -3,762 ,000*
Hayir 205 2,75

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Medeni hal degiskenine gore satin alma niyeti agisindan evli ve bekar
katilimcilar arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Olciim aracinda yer alan
“2=katiliyorum; 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum” degerleri verilmis satin
alma niyeti Olgeginde evli katilimecilarmn cevaplar1 ortalamasi 2,42, bekar
katillmcilarin cevaplar: ortalamas: 2,76 ¢ikmistir. Evli katilimcilarin Bella
Maden Suyu'nu satin alma niyetleri daha olumlu iken, bekar katilimcilarin

daha kararsiz oldugu goriilmektedir.

Cocuk sahibi olma degiskenine gore satin alma niyeti agisindan ¢ocugu olan ve
olmayan katilimcilar arasinda anlamh bir fark bulunmustur. Cocuk sahibi olan
katilimcailarin satin alma niyeti dlgeginde yer alan sorulara verdikleri cevaplar:

ortalamas: 2,39, cocuk sahibi olmayan katilimcilarin cevaplari ortalamasi
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2,75'dir. Cocuk sahibi olan katilimcilarin satin alma niyetleri daha olumlu
yonde iken, ¢ocuk sahibi olmayan katilimcilar olgekteki “ne katiliyorum ne

katilmiyorum” gortisiine daha yakindir.

Yas ve egitim seviyesi degiskenlerine gore satin alma niyetleri arasindaki fark

Tablo 26’da goriilecegi iizere, katilimcilarin satin alma niyetlerinin egitim ve
yas degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda yas
degiskeninde anlamli bir farklihik bulunmamistir (p>,05). Egitim degiskeni ile
satin alma niyeti arasinda istatistiki olarak ortalamalar arasinda anlaml

farklilik bulunmustur (F=6,969, p<,05).

Tablo 26. Yas ve Egitim Seviyesi Degiskenlerine Gore Satin Alma Niyetleri Arasindaki
Farka Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

n X F P
Egitim Hkégretim 78 2,34 6,969 0,001*
Lise 101 2,47
Lisans ve st 190 2,76

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Farkliligm kaynagmi bulmak icin yapilan post-hoc Scheffe testi sonuclarina
gore egitim seviyelerinden ilkogretim egitim seviyesi (ortalama farki=-,413,
p=,003) ile lisans ve lisansiistii egitim seviyesi (ortalama farki=413, p=,003) ve
lise egitim seviyesi (ortalama farki=-,286, p=,041) ile lisans ve lisanstistii egitim
seviyesi (ortalama farki=286, p=,041) arasinda satin alma niyetlerinde anlaml

farklilik bulunmustur.
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4.17. Demografik Ozelliklere Goére Katilimcilarin Iddiayr Hatirlamalar
Arasindaki Fark

Reklamdaki iddiay1 hatirlamanin katilimcilarin demografik ozelliklerine gore
(cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, ¢ocuk sahibi olma) farkliligin1 gosteren analiz

sonuglar1 ve yorumlar: asagida yer almaktadir.

Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin iddiay: hatirlamalar: arasindaki fark

Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin hatirlamalar: arasindaki fark: 6lgmek
amaciyla ki kare testi uygulanmistir. Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore

saglik iddiasini hatirlamalar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamuistir.
Yas degiskenine gore katilimcilarin iddiay: hatirlamalart arasindaki fark
Yas degiskenine gore katilimcilarin hatirlamalar1 arasindaki farki olgmek

amaciyla ki kare testi uygulanmstir. Tablo 27’de katilimcilarin saglik iddiasmi

hatirlamalar1 yas degiskenine gore incelenmistir.
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Tablo 27. Yas Degiskenine Gire Katilimcilarin Iddiay: Hatirlamalar: Arasindaki Farka
Yonelik Ki- Kare Testi

Saglik iddiasim1 Yas grubu
hatirlama
18-27 28-37 38-47 48+ Toplam
Hatirlad: 29 31 12 9 81
%35,80 %38,30 %14,80 %11,10 %100,00
%?24,80 %25,60 %17,60 %14,30 %22,00
%7,90 %38,40 %3,30 %2,40 %22,00
Yarim hatirlad: 27 30 5 9 71
%38,00 %42,30 %7,00 %12,70 %100,00
%23,10 %24,80 %7,40 %14,30 %19,20
%7,30 %8,10 %1,40 %2,40 %19,20
Hatirlamadi 61 60 51 45 217
%28,10 %27,60 %23,50 %20,70 %100,00
%52,10 %49,60 %75,00 %71,40 %58,80
%16,50 %16,30 %13,80 %12,20 %58,80
Toplam 117 121 68 63 369
%31,70 %32,80 %18,40 %17,10 %100,00
%100,00 %100,00 %100,00 %100,00 %100,00
%31,70 %32,80 %18,40 %17,10 %100,00

Ki —Kare=19,436, sd=6 p<,003*

Iddiayr hatirlayanlarn  gogunlugunu 28-37 yas araligindaki katilimailar
(%38,30) olusturmakta, onu 18-27 yas araligindaki katihimcilar (%35,80) takip
etmektedir. Geng yas grubundaki katihmcilarin iddiay1 hatirlama oranlar: daha
yliksektir. Reklamdaki iddiayr yarim hatirlayanlar arasinda 28-37 yas
araligidaki katumcilar %42,30 oranindadir. iddiay1 yarim hatirlayanlardan 18-
27 yas arahigindaki katilimcilarin orami da %38'dir. Reklamdaki iddiay:
hatirlamayanlara bakildiginda, 18-27 yas araligindaki katilimcilarin (%28,10) ilk
sirada oldugu goriilmektedir. Reklamdaki saglhk iddiasini hatirlamada toplam
ylizdeye bakildiginda tiim yas gruplarindaki katilimcilarin yarisindan fazlas:

(%58,80) iddiay1 hatirlamamuistir.
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Egitim seviyesi degiskenine gére katilimcilarin iddiayr hatirlamalar

arasindaki fark

Tablo 28’de katimcilarin saghk iddiasimi hatirlamalar: ile egitim seviyesi
arasindaki farklilignt Olgmek amaciyla uygulanan ki kare testi analizi

gorilmektedir.

Tablo 28. Egitim Seviyesi Degiskenine Gore Katilimcilarn Iddiay: Hatirlamalar:
Arasindaki Farka Yonelik Ki- Kare Testi

Saglik iddiasimi Egitim
hatirlama
Hkégretim lise lisans ve tistii toplam
Hatirlad: 14 23 44 81
%17,30 %28,40 %54,30 %100,00
%17,90 %22,80 %23,20 %22,00
%3,80 %6,20 %11,90 %22,00
Yarim hatirlada 7 24 40 71
%9,90 %33,80 %56,30 %100,00
%9,00 %23,80 %21,10 %19,20
%1,90 %6,50 %10,80 %19,20
Hatirlamadi 57 54 106 217
%26,30 %24,90 %48,80 %100,00
%73,10 %53,50 %55,80 %58,80
%15,40 %14,60 %28,70 %58,80
Toplam 78 101 190 369
%21,10 %27,40 %51,50 %100,00
%10,00 %100,00 %100,00 %100,00
%21,10 %27,40 %51,50 %100,00

Ki —-Kare=9,881, sd=4, p<,042*

Tablo 28de goriilen egitim seviyesi degiskenine gore katilimcilarin
hatirlamalar1 arasindaki farki gosteren ki kare testi sonucuna gore istatistiksel
olarak anlaml farklihk bulunmustur (*p<,05). Reklamdaki iddiay1
hatirlayanlarin yarisindan fazlasimi lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki

katilimailar (%54,30), iddiay1 yarim hatirlayanlarin da yine biiytik cogunlugunu
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lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki katilimcilar (%56,30) olusturmaktadir.
Reklamdaki iddiay1 hatirlayanlarm 14'ii (%17,30) ilkogretim ve 23"t (%28,40)
lise egitim seviyesindeki katilimcilardir. Lisans ve lisansiistii egitim

seviyesindeki katihmcailar iddiay1 hatirlamada daha basarilidir.

Medeni hal degiskenine gore katilimcilarin iddiay: hatirlamalart arasindaki

fark

Katilimcilarin saghk iddiasmi hatirlamalar1 medeni hal degiskenine gore
farklilig1 incelemek igin yapilan ve istatistiksel olarak anlamli fark bulunan ki

kare testi sonuglar1 Tablo 29'da goriilmektedir.

Tablo 29. Medeni Hal Degiskenine Gore Katilimcilarin Iddiay: Hatirlamalar
Arasindaki Farka Yonelik Ki- Kare Testi

Saglik iddiasini Medeni
hatirlama hal
Evli Bekar Toplam
Hatirlada 33 48 81
%40,70 %59,30 %100,00
%18,20 %25,50 %22,00
%8,90 %13,00 %22,00
Yarim hatirladi 30 41 71
%42,30 %57,70 %100,00
%16,60 %21,80 %19,20
%8,10 %11,10 %19,20
Hatirlamadi 118 99 217
%54,40 %45,60 %100,00
%65,20 %52,70 %58,80
%32,00 %26,80 %58,80
Toplam 181 188 369
%49,10 %50,90 %100,00
%100,00 %100,00 %100,00
%49,10 %50,90 %100,00

Ki -Kare=6,015, sd=2 p<,049*
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Reklamdaki saglik iddiasmni hatirlayanlarin %40,70'i evli, %59,30'u bekardir.
Iddiay1 yarim hatirlayanlarm %42,30'i evli, %57,70'u bekardir. Reklamdaki
saglik iddiasmni hatirlamayanlarin  %54,40'm1 evliler, %45,60'm1 bekarlar
olusturmaktadir. Bekar katilimcilar reklamdaki saglik iddiasin1 daha fazla
hatirlamaktadir. Reklamdaki saglik iddiasimni hatirlamayanlar arasinda evli

katilmcilar ¢ogunluktadir.

Cocuk sahibi olma degiskenine gore katilimcilarin iddiayr hatirlamalar

arasindaki fark

Katilimcilarin saglik iddiasmi hatirlamalar1 medeni hal degiskenine gore
farklilig1 gorebilmek icin ki kare testi uygulanan analiz sonuclar1 Tablo 30'da

goriilmektedir.

Tablo 30. Cocuk Sahibi Olma Degiskenine Gére Katilimcilarn Iddiay: Hatirlamalar:

Arasindaki Farka Yonelik Ki- Kare Testi

Saglik iddiasini Cocuk
hatirlama
Evet Hayr Toplam
Hatirlad1 28 53 81
%34,60 %65,40 %100,00
%17,10 %25,90 %22,00
%7,60 %14,40 %22,00
Yarim hatirladi 27 44 71
%38,00 %62,00 %100,00
%16,50 %21,50 %19,20
%7,30 %11,90 %19,20
Hatirlamadi 109 108 217
%50,20 %49,80 %100,00
%66,50 %52,70 %58,80
%29,50 %29,30 %58,80
Toplam 164 205 369
%44,40 %55,60 %100,00
%100,00 %100,00 %100,00
%44,40 %55,60 %100,00

Ki —Kare=7,326, sd=2, p<,026*
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Yapilan t test sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli farklilhik bulunmustur.
Reklamdaki saghk iddiasmni hatirlayanlarin 9%34,60'inin  ¢ocugu vardir,
%65,40' i ¢ocugu yoktur. Iddiay1 yarim hatirlayanlarm %38’inin cocugu
vardir, %62’sinin ¢ocugu yoktur. Reklamdaki saglik iddiasmi hatirlamayanlarmn
%50,20’sini ¢ocugu olanlar, %49,80'inini ¢ocugu olmayanlar olusturmaktadir.
Cocuk sahibi olmayan katilmclar reklamdaki iddiayr daha fazla
hatirlamaktadir. Reklamdaki saglik iddiasim1 hatirlamayanlar arasinda gocuk

sahibi olan ve olmayan katilimcilar birbirine esittir.
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5. Sonuc ve Oneriler

Calisma, saglik ilginlik seviyesine gore (diisiik ilginlikli ve yiiksek ilginlikli)
katilimcilarin gordiikleri reklamdaki saglikla ilgili iddiaya yonelik tutumlaring,
reklamdaki iddiay1 hatirlamalarini ve satin alma niyetlerini analiz edebilmeyi
amaclamaktadir. Bu dogrultuda oncelikle literatiirde ilginlik, saglik ilginligi ve
reklamda saglhk iddiasi ile ilgili ¢alismalar incelenerek, degiskenler arasmndan
saglikla ilgili ti¢ iddia tiirii (saglik iddiasi, besin iddiasi, hastalik riskini azaltan
iddia), reklamdaki iddiaya yonelik tutum, iddiay1 hatirlama, satin alma niyeti
ve demografik (cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, cocuk sahibi olma) degiskenler
tercth edilmistir. Literatiire bakildiginda yapilan arastirmalarda bu
degiskenlere farkli degiskenlerin ilave edildigi, saglik ilginligi ile saghkli
beslenme arasindaki iligkinin ve tiiketici tutumunun analiz edildigi, iriin
etiketindeki saghk iddiasmin etkililiginin incelendigi, iddialar arasi
karsilastirma yapildig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin saglik ilginlik seviyeleri ve
gida reklamlarindaki saghk iddiasini degerlendirmelerine yonelik bir ¢calisma
bulunmamasindan yola ¢ikarak, saghk ilginligi diisiik ve ytiiksek tiiketicilerin
reklamdaki saglikla ilgili iddiay1 hatirlamasi, iddiaya yonelik tutumu ve satin
alma niyeti, demografik degiskenleri ile birlikte incelenmistir. Bu kapsamda
elde edilen sonugclar ile bu sonuglardan yola c¢ikarak getirilen 6neriler asagida

sunulmaktadir.

Saglikli Beslenme Ilginligine Yonelik Sonuglar

Arastirma sonucuna gore, saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile
satin alma niyeti arasinda ters yonlii bir iliski bulunmaktadir. Katilimcilarin
ilginlik seviyeleri yiiksek ise satin alma niyetleri azalmakta, ilginlik seviyeleri

diistik ise satin alma niyetleri artmaktadir. Ancak katihmecilarin saghk ilginlik
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seviyeleri ile reklamdaki iddiaya yonelik tutumlar:i ve iddiay1 hatirlamalar:
arasinda bir iliski bulunmamistir. Patterson, Kristal, Lynch, ve White'mn
calismasi da (1995) gostermektedir ki saglikli beslenme bilgisi ile gida

tirtinlerine iliskin tutumlar arasindaki iliski her zaman olumlu degildir.

Kadmlarm saghkla iligkili iddialar1 erkeklere gore daha avantajl
algilamalarindan dolayi, saglikli bir beslenme bigimine yo6nelik daha olumlu
tutumlar1 oldugunu gostermektedir (Rozin vd., 1999; Urala, 2003; Williams,
2005). Kadmlarin saglik ilginlik skoru ve ilginlik seviyesi daha ytiksektir.
Kadmnlarmn saglik ilginlik skoru ortalamalari, erkek katilimcilarin skorlar:
ortalamalarindan daha ytiksektir. Kadinlarin saglik konularma farkindaliklars,
tim ailenin saghg: icin duyduklari sorumlulukla iligkilendirilmektedir (Lalor

vd., 2011).

Saglik ilginlik skoru ve ilginlik seviyesi, katilimcilarin yas gruplarmma baglh
olarak degismektedir. Katilimcilarin saglik ilginlik skorlar1 yas gruplaria gore
incelendiginde, 18-27 yas araligindakilerin ilginlik skorlar1 diger yas gruplarina
gore daha diisiiktiir ve saglik ilginliklilerinin diisiik oldugu goriilmektedir. 48
yas ve lizerindeki katihimcilarm, diger yas gruplarinda yer alan katilimcilara
gore saglik ilginlik skorlar1 daha ytiksektir. Geng yas gruplarinda (18-27, 28-37)
saglikli beslenmeye yonelik ilginlik diistiktiir. Yas ilerledikge, katilimcilarin
ilginlik seviyeleri yiikselmektedir. Bu sonug, saghk ilginliginin hayatmn
donemlerine gore degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir (Olsen, 2003).
Orta yasl ve yash tiiketicilerin, geng tiiketicilere gore saglikli beslenmeye daha
fazla ilgili olmasi, sosyal ¢evrelerindeki insanlara ve kendilerine hastalik teghisi

konulmasi, saghk durumlariyla iligkili farkindaliklar1 ve risk algis1 nedeniyle
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onleyici davranislar benimsemeleri ile iliskilendirilmektedir (Bech-Larsen ve

Grunert, 2003; Siegrist vd., 2008; Nocella ve Kenedy, 2012).

Katilmcilarin saglik ilginlikleri egitim seviyelerine gore incelendiginde, hem
yliksek ilginlikli hem de diisiik ilginlikli katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunu
lisans ve istii egitim seviyesinde yer alanlar olusturmaktadir. Egitim seviyesi
arttikca saghk ilginlik seviyesinin de arttigini sOylemek miimkiin degildir.
Saglikli beslenmeye olan ilginin egitimden cok diger faktorler ile (cinsiyet,
medeni hal, ¢ocuk sahibi olma) iligkili oldugu goriilmektedir. Medeni hal
degiskenine gore, evlilerin ilginlik seviyesi daha ytiksektir. Evli ve ¢ocuk sahibi
katilimcilarin saglik saglikli beslenmeye yonelik ilginligi daha fazladir. Tlginlik
skoru ortalamalarina bakildiginda, ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin saghkli
beslenmeye yonelik ilginliklerinin yiiksek oldugu, cocuk sahibi olmayanlarmn
saglikli beslenme yonelik ilginliklerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Evli ve
cocuk sahibi katilimcilarin, saglikli beslenmeye yonelik daha yiiksek ilginlikli
olmalari, bir aile kurma ile birlikte daha diizenli bir hayata gegctikleri igin
saglikli beslenmeye ve cocuklarinin saglikli beslenmesine de 6nem vermeye

baslamalari ile aciklanabilir.

Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutuma Iliskin Sonuclar

Cinsiyet degiskenine gore incelendiginde, kadinlar reklamdaki iddiaya yonelik
daha olumlu tutuma sahip iken erkeklerin daha kararsiz oldugu goriilmektedir.
Onceki calismalar da (Urala, 2003; Williams, 2005) kadinlarmn saglikla ilgili
iddialar1 erkeklere gore daha avantajli olarak algilamalarindan dolay: daha
olumlu tutumlar1 olduklar1 sonucuna ulagsmislardir. Kadnlar saglig iyilestiren
gida reklamlarin1 daha ¢ok kabul etmektedir (Bogue vd., 2005). De Jong vd.’nin
calismas: da (2003), kadmlarmn saghk faydalar1 sunan gidalar1 daha yaygm
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olarak kullandiklarini gostermektedir. Ayrica, cinsiyet farkmin ikna edilirlik
tizerinde etkisi olabilecegi ile ilgili arastirmalar, kadinlarin daha kolay ikna
edildigini gostermektedir. Kadinlar oynadig1 sosyal rol nedeniyle kabul etme ve

baskalarini onaylamaya daha ¢ok egilimlidir (Elpeze Ergec, 2004: 110).

Reklamdaki iddiaya yonelik tutum, katihmcilarin yas gruplarmna bagl olarak
degismektedir. 48 yas ve tizerindeki katilimcilarin reklamdaki iddiya yonelik
tutumlar1 daha olumludur. Diger yas gruplarma bakildiginda, katilimcilarin
yaslar1 genclestikce iddiayr degerlendirmede daha kararsiz olduklar:
goriilmektedir. Bu sonuca gore, iddiaya yonelik olumlu tutuma sahip 48 yas ve
tizerindeki katilimcilarin ilginliklerinin de yiiksek oldugu dikkate alindiginda,
saglik bilinci yiliksek olan tiiketicilerin saghk iddialar1 olan gidalari tercih
etmeye daha istekli olduklar1 (Naylor, Droms ve Haws, 2009) soylenebilir.
Insanlar genel olarak saglikli beslenmeye ilgililerse, bir saglik iddiasini islemeye
daha fazla giidiilenmektedir (Roininen, Lahteenmaki ve Tuorila, 1999). Geng
gruplarla karsilastirildiginda saglik iletisimi, biiytik cogunlukla daha biiyiik yas
gruplarmi (55 yas tstii) dikkate alma egiliminde (Bhaskaran ve Hardley, 2002)
oldugu icin reklamlarda iriiniin saglikla ilgili iddialar1 gen¢ yas gruplarmin
ilgisini ¢cekmedigi diisiintilebilir. Saglikli beslenmeye yonelik ilginlikte oldugu
gibi reklamdaki iddiaya yonelik tutum, egitim seviyesine gore bir farklilik

gostermemektedir.

Medeni hal degiskenine gore, evli katilimcilarin reklamdaki iddiaya yonelik
tutumlar1 daha olumludur. Reklamdaki iddiaya yonelik tutumlarina
bakildiginda, ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin, ¢ocuk sahibi olmayanlara gore
tutumlar1 daha olumludur. Aragtirma sonuglarma gore, saglikli beslenmeye

yonelik ilginlikleri yiiksek olan evli ve c¢ocuk sahibi katihmalarmn, bir
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reklamdaki saglhkla ilgili ifadeleri degerlendirmelerinin de olumlu yonde
etkilendigi gozlenmektedir. Tiiketicilerin biligssel degerlendirmeleri olumlu ise
yani reklami degerli, yararli ve 6nemli buldularsa reklama yonelik tutumlar:
olumludur. Reklamdan rahatsizlik duysalar bile, eger reklam sayesinde

bilgileniyor ya da egleniyorlarsa reklama yonelik genel tutumlar: da olumludur

(Gakir ve Cakir, 2007: 55).

Urala ve Lahteenmaki (2007), tiiketicilerin saglik iddialarina yonelik
tutumlarinin, saglik iddiali tirtinler kullanmaya istekli olmalariyla baglantili
oldugunu soylemektedir. Tiiketicilerin belirli reklamlara yonelik tutumlar:
olumlu oldugunda satin alma niyetleri olumlu olarak etkilenebilmektedir. Bu
sebeple, potansiyel tiiketicilerin reklami yapilan triine dikkati cekilmeli ve
ardindan satin almaya tegvik edilmelidir (Ranjbarian vd., 2011). Arastirmanin
sonuglarma bakildiginda evli ve ¢ocuk sahibi katilimcilarin, kadinlarin ve orta
yas tiistiinde olanlarm reklamdaki saglikla ilgili iddiaya yonelik daha olumlu
tutuma sahip olduklar1 goriilmektedir. Ayrintilandirma Olasiligi Modeli,
karsisinda ayrintilandirilmis mesajlar1 islemeye yonelik yiiksek bir giidiilenme
icinde ve bu tiir mesajlar1 kavrama becerisine sahip bir hedef kitlenin olmas:
gerektigini soylemekte ve bu hedef kitlenin gliclii, gerceklere ve kanitlara
dayali mesajlar olusturmasi gerektigini vurgulamaktadir. Boylelikle, son derece
kalic1 ve davranigi tahmin eden bir tutum degisimi s6z konusu olabilmektedir

(Demirtas Madran, 2012: 69).

Reklamdaki iddiaya yonelik tutum ile satin alma niyeti arasinda anlaml iligki
vardir. Iddiaya yonelik tutum olumlu ise satin alma niyeti de olumludur.
Onceki calismalar da, bir gida iiriinii saglikli olarak sunuldugunda iiriiniin

daha saghkli algilandigini, tirtine yonelik daha olumlu tutum olustugunu ve
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trinii satin alma niyetlerinin artmakta oldugunu gostermektedir (Andrews
vd., 1998; Levy, Derby ve Roe, 1997; Roe, Levy ve Deby, 1999). Ayrica
katilimcilarin her bir iddia tiirtine yonelik tutumlar: ile satm alma niyeti
arasindaki iligski incelenmistir. Saglik iddiasina yonelik tutum ile satin alma
niyeti arasinda iliski oldugu goriilmiistiir. Saglik iddias1 bulunan reklami goren
katillmcilarin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlar: ile satin alma niyetleri
arasinda pozitif yonlti bir iliski bulunmaktadir. 1ddiaya yonelik tutumlar:
olumlu ise satin alma niyetleri de olumludur. Katilimcilar, saglik iddiast sunan
bir tirtinti daha saglikli gormekte ve biiytiik olasilikla o iirtinii satin alacaklarini

ifade etmektedirler (Roe, Levy ve Derby, 1999).

Gidalardaki saglikla ilgili iddialar tiiketiciler tarafindan faydal goriildiigiinden,
saglik iddias1 ozelligi tasiyan tiriinler daha saghkli olarak kabul edilmekte ve
satin alma ihtimallerinin oldugu belirtilmektedir (Williams, 2005). Hedef kitle,
tutumlar ile davraniglarini olusturup satin alma aliskanliklarini belirledigi igin
reklamda tutum olusumunu saglayan ya da var olan tutumu gili¢lendiren
mesajlar vermek oldukca onemlidir (Filiz, 2007). Insanlar daha o6nceki
tutumlariyla uyumlu bir iddiay1 destekleme ya da kabul etme, oOnceki
tutumlariyla uyumsuz bir iddiaya ise karsi ¢ikma egilimindedir. Bu nedenle,
merkezi yolla gerceklesen tutum degisimleri, reklam iddias: ile tiiketicinin
onceki tutumu arasindaki uyuma veya uyumsuzluga baglh olarak

degismektedir (Scholten, 1996: 98).

Satin Alma Niyetine Iliskin Sonuclar

Iddia tiirleri ile katilimcilarin satin alma niyeti arasinda bir fark bulunmamustir.
Uriinii satin alma niyeti, iddia tiiriine gore degiskenlik gostermemektedir. Saba,

Vassallo ve Shepherd (2010) tarafindan yapilan c¢alismanin bulgular1 da
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gostermektedir ki; iddia tiirii ne olursa olsun, saghk iddialarinmn varliginm,
trinii satin alma olasilig1 tizerinde biiytik bir etkisi yoktur. Katilimcilarmn
goriislerine bakildiginda fiyat, lezzet ve {iriin igerigi satin alma niyetini
etkileyen unsurlardir. Yapilan ¢alismalarda marka ve fiyatin (Ares, Gimenez ve
Deliza, 2010), tadin (Lyly vd., 2007), tirtintin ¢ekiciliginin (Krystallis, Maglaras
ve Mamalis, 2008; Siegrist, Stampfli ve Kastenholz, 2008) ve ambalajin (Lalor
vd., 2011) satin alma kararlarmni etkileme konusunda saglik iddialarindan ¢ok

daha 6nemli oldugu gortilmektedir.

Cinsiyet degiskenine gore satin alma niyeti a¢isindan kadin ve erkek arasinda
anlamli farklihik bulunmamaktadir. Bu, kadin ve erkeklerin satin alma
davraniglar1 agisindan birbirlerine benzemeye baslamalar: ile agiklanabilir.
Glntimiizde kadinlar calisma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer
edinmislerdir. Erkekler de ev islerinde ve ¢ocuk bakiminda kadinlara yardimci
olmaya, ev icin gida alisverisine ¢ikmaya baslamislardir. Tim bu degisim ve
dontistimler iki cinsin satin alma davraniglari agisindan birbirine daha c¢ok

benzemeye basladigini gostermektedir (Dychtwald ve Gable, 1990).

Satin alma niyeti katihimcilarin egitim seviyesine baglh olarak degismektedir.
Egitim seviyesi arttikga satin alma niyeti azalmaktadir. {lkdgretim ve lise egitim
seviyesindeki katilimcilarin satin alma niyetleri daha olumlu iken, lisans ve
lisanstistii egitim seviyesindekiler daha kararsizdir. Egitimi ve kendine
gliveninden dolay1 siipheci bakisi yogun olan tiiketiciler karmasik iddialara
kars1 daha ¢ok tepki goOstermekte ve yan reklam unsurlar1 ile daha az
ilgilenmektedirler. Reklam stratejilerinin daha ¢ok farkindadirlar (Elpeze Ergeg,
2004: 109). Ancak az egitimli katihmalar, reklam mesajlarindaki bir

eksikligi/dezavantaji dikkate almadiklarinda daha kolay kandirilabilmektedir
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(Nocella ve Kenedy, 2012). Egitim arttikca reklam iddialarma yonelik
siipheciligin artmasindan dolay1 satin alma niyetinin olumsuz yone yaklastigini

sOylemek miimkiindyiir.

Katilimcilarin satin alma niyetine medeni hal degiskenine gore bakildiginda,
evli katilimcilarin satin alma niyetleri daha olumludur. Bekar katilimcilarin
triinii satin alma niyetinde daha kararsiz oldugu goriilmektedir. Cocugu olan
katilmcilarin satin alma niyetleri daha olumlu iken, ¢ocuk sahibi olmayan
katillmcilar daha karasizdir. Evli ve cocugu olan kadinlarin satin alma
niyetlerinin daha olumlu olmasi, evin aligverisi, eksikleri ve ihtiyaglar ile

genellikle kadinlarin ve annelerin ilgileniyor olmasi ile agiklanabilir.

Reklamdaki Iddiay: Hatirlamaya Iliskin Sonuclar

Reklamdaki iddiayr hatirlama, katimcilarin yas grubuna baglhh olarak
degismektedir. 18-27 ve 28-37 yas grubundaki katilimcilarin iddiay: hatirlama
oranlar1 daha yiiksektir. Toplamda bakildiginda katilimcilarin yarisindan
fazlasi reklamdaki iddiay1 hatirlamamistir. 50 yasin tizerindeki kisiler pek ¢ok
deneyime sahip olduklari i¢gin, bilgi toplama ihtiyaglar: goreceli olarak azdir ve
zaman zaman verilen bilgileri hatirlamakta zorlanmaktadir. Bilgilendirici
reklam ve eylemlerin tasarlanmasinda yas faktorii onemlidir (Odabas1 ve Baris,

2013: 262).

Reklamdaki iddiay1 hatirlama, katilimcilarin egitim seviyesine bagli olarak
degismektedir. Lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki katiimcilar
reklamdaki iddiay1r hatirlamada daha basarihidir. Egitim seviyesi yiiksek
katilimailarin iddialarin ve reklam stratejilenin daha ¢ok farkinda olduklari igin
iddiay1 daha iyi hatirladiklar1 ve triine ait bilgileri akillarinda dogru olarak

tuttuklar1 sdylenebilir.
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Katilimcilar arasinda hastalik riskini azaltan iddiay1 goren katiimcilar,
reklamdaki iddiay1 hatirlamada daha basarili olmustur. Bir takim hastaliklar
onlenebildiginden, hastalik riskini azaltan iddialar ¢ok giiglii pazarlama
mesajlar1  olarak algilanabilmektedir (Parker, 2003). Bu mesajlar da
katillmcilarin  zihninde daha iyi yer edebilmektedir. Reklamda yer alan
“sindirim sistemi rahatsizliklarini 6nlemeye yardimac olur” iddias: ile maden
suyu triuni ile ilgili onceki bilgilerini (maden suyu hazimsizliga, mide
rahatsizliklarina iyi gelir, mideyi rahatlatir gibi) birlestiren katiimcilar, mesajt
merkezi yoldan isleyerek iddiayr hatirlamiglardir. Bu da, insanlarn,
belleklerindeki ilgili ¢agrisimlari, imgeleri ve tecriibeleri kullanmaya
calistiklary, disardan gelen mesaj arglimanlarin1i belleklerinde mevcut
cagrisimlar 1s18ida dikkatle irdeleyip detaylandirdiklari, bir tavsiyeyle ilgili
arglimanlarin nitelikleri hakkinda gekiciligine bakarak ve bellekten elde edilen
veri analizlerini esas alarak tercih yaptiklarilar1 ve sonug¢ olarak tutum

gelistirdikleri anlamina gelmektedir (Petty ve Cacioppo, 1984: 673).

Katiimcilar, Bella Maden Suyu reklami ile ilgili akillarinda neler kaldig:
sorusunu “yararli, dogal, asitli, ferahlik, rahatlama hissi, giinde en az bir kere igilmesi
gerektiginin yazdig1” gibi ifadelerle yanmitlamislardir. Oysa reklamda bu
ifadelerin hicbiri yer almamaktadir. Sutherland ve Sylvester'in soyledigi gibi
(2004: 347), cagrisim o kadar giigliidiir ki insanlar, bunlar1 kendilerinin ortaya
cgikardigin1 fark etmeyip, bu ifadelerle reklamda gercekten karsilastiklar:
yanilgisina diismektedirler. Hafiza, reklamda yer alan gorsel ve sozel mesajlar
ile baglantilar kurarak c¢agrisimlar yaratmaktadir. Bella Maden Suyu
reklamindaki iddialar, slogan, soguk maden suyu sisesi, bardaktaki limon,
siseden bardaga dogru akan maden suyu, reklamda varolmayan ifadeleri

katilimcilara gagristirmistir.

118



Arastirmanin temel dayanagimni olusturan Ayrmtilandirma Olasilig1 Modeli'ne
(ELM) gore, iknaya giden ‘merkezi’ ve ‘cevresel” yollar vardir. Merkezi yolda,
tutum degisimleri, kisinin savunulan seyin gercek niteliklerini titizlikle
degerlendirme ¢abasinin triiniidiir (Petty ve Cacioppo, 1984: 668). Yiiksek
ilginlik durumunda tiiketiciler, ¢ok fazla bilissel islem ¢abasi gostermeye istekli
ya da becerikli olmakta (merkezi yol), ilginlik diisiikken, tiiketiciler ¢ok fazla
bilgi isleme gayreti gosterme konusunda isteksiz ya da beceriksiz olmaktadirlar
(cevresel yol). Arastirma sonucunda kadinlarin, 48 yas ve iizerinde olanlarin,
evlilerin ve c¢ocuk sahibi katilimcilarin diger katilimcilara gore saglik
ilginliklerinin daha yiiksek, reklamdaki iddiya yonelik tutumlarmmn daha
olumlu olmasi mesaji merkezi yoldan islediklerinin ve istekli olduklarmin bir
gostergesidir. Ozellikle evli ve cocuk sahibi kadinlarin saglikli beslenme
ilginlikleri ytiksektir ve reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari olumludur.
Saglikli beslenmeyle ilgili konulara yiiksek motivasyon durumunda ELM
yliksek bir merkezi yolu izleme olasiligini 6ne siirmektedir. Petty ve Cacioppo
(1984: 673) kosullarin, insanlarin konu etrafinda diistinmeye gosterdikleri
katilim becerilerini ve giidiilerini tesvik ettigi zaman, ayrintilandirma

olasiliginin yiiksek oldugunu soylemektedir.

Yiiksek ilginlik, kisilerin bilgiyi islemlendirmeye ve farkli iiriinleri mukayese
etmeye yonelik bir motivasyon kazanmasina yol agmaktadir. Dolayisiyla, istek-
ilginlik iliskisini ¢oztimlerken, ilginligin, kisinin motivasyonunda belirleyici bir
faktor oldugu aciktir. Ilginlik ne kadar yiiksekse, tiiketicilerin motivasyonu da o
kadar yiiksek olmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1981: 494). Bunun tersi olan
diisik ilginlik durumunda da kisgilerin motivasyonu ve ilgisi digtiktiir.

Katilmailar arasinda 18-27 yas grubunda yer alanlarin, erkeklerin, bekarlarm
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ve ¢ocuk sahibi olmayanlarin saglikli beslenmeye yonelik ilginliklerinin dtisiik
oldugu, diger katimcilara gore tutumlarmin ve satin alma niyetlerinin
kararsiza ve olumsuza daha yakin oldugu gozlenmistir. Motivasyonu (saghikl
beslenme ilginligi) diisiik olan katilimcilarin  reklamdaki iddiay:
degerlendirmedeki ve satin alma niyetindeki motivasyonlar1 da diistiktiir.
Distik ilginlikli bu katilimcilar, reklami degerlendirmek igin ipuglariyla iligkili
cagrisimlarin  0grenildigi hizli ve gayret gerektirmeyen cevresel yolu
izlemiglerdir. Ayrintilandirma olasiligmin diisiik oldugu bu gibi durumlarda,
kisi ylizeysel analizleri baz alarak “makul” bir tutum elde etmeye ¢alismaktadir

(Cacioppo ve Petty, 1984: 673).

Saglik ilginlik seviyesine gore (diistik ilginlikli- yiiksek ilginlikli) katilimcilarin
gordiikleri reklamdaki saglikla ilgili iddiay1 hatirlamalarma, iddiaya yonelik
tutumlarina, satin alma niyetlerine ve demografik oOzelliklerine iliskin
sonuglardan elde edilen verilerden hareketle, gida reklamlarmmda saghk

iddiasina iligkin oneriler su sekilde 6zetlenebilir;

Reklamda sunulan iddia ile reklam gorseli uyumlu olmahdir. Tiketicilerin
hatirlayabilmesi icin, reklamda sunulan bilginin basit ve tiiketicinin
bildikleriyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Bilgiyi sunmanin farkl yollarindan
biri olan gorsel imge kullanim1 da o bilgiyi hatirlamay1 kolaylastirmada etkili
olabilmektedir (Keller, 1987). Katilmcilarin ¢ogunlugu, arastirma kapsaminda
hazirlanan reklamda siseden bardaga akan maden suyunu bagirsaga
benzetmistir. Maden suyunun sindirim sistemi rahatsizliklarin1 onlemeye
yardimar oldugu iddiasi ile reklam gorselini birlestirmeleri ve iddia ile gorseli

uyumlu bulmalarmdan o6tiirti hastalik riskini azaltan iddia bulunan reklami
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goren katihmcilar, iddiay1 hatirlamada daha basarili olmuslardir. Reklam

iddialar1 gorsel ile desteklendiginde akilda kalmada daha basarili olmaktadir.

Saghk iddiasi bulunan gida reklamlarina yonelik tutumu olusturan diirtiisel temel
arastirilmalidir. Katihmcilar Bella Maden Suyu reklamini gordiikten sonra
reklam ile ilgili akillarinda kalan unsurlarin neler oldugu sorulmustur. Aranan
cevap, reklamdaki saglik, besin ya da hastalik riskini azaltan iddiadir. Ancak,
katilimailarin reklam ve {riin ile ilgili soyledikleri her s6z, arastirmaci ve
anketoOrler tarafindan not edilmistir. Katilimcilarin sdylediklerine bakarak,
reklam iddiasmin yani sira fiyati sormalarina, iirtini deneme istegine, reklamin
onlarda c¢agristirdiklarina (6rnegin dogal, serinletici, yararli, rahatlama hissi,
eglenceli, mutluluk veren) ve gorseli yorumlamalarmma (maden suyunun
siseden bardaga akismi bagirsaga, maden suyunun “m”sine ya da kalbe
benzetme gibi) bakildiginda hem bilissel hem de duygusal bilesenlerin reklam
degerlendirmelerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bagka diirtiiler 6nem kazanir
hale gelse de, duygusal cekicilik gida seciminde hala bashca durtiidiir.
Tiiketiciler, saglik iddialar1 olan {iriinlerin yalnizca saglik i¢in faydali olmasi
yerine, ¢ok sayida isleve hizmet etmesini bekleyebilmektedir. Dolayisiyla
fonksiyonel gidaya yonelik tutumun bir veya birden fazla boyutlu olup
olmadigimni (6rnegin sagliklilik ve tat gibi farkh tutumlarda benzer veya farkl
sekilde degerlendirilir) ve bu 6zel iriin grubuna yonelik tutumda diirtiisel
temeli olusturan seyin ne oldugunu arastirmak gerekmektedir (Zezelj vd.,
2012). Saghkli yeme-igme ve saglik konusundaki ilgi ve merak, agirlikli olarak
saglikli bir imaja sahip belli bir iirlinii satin almak ve tiiketmek i¢in her zaman

itici bir gii¢ degildir (Pieniak vd., 2008: 900).
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Gida iiriinleri iddialarina gore dogru konumlandirilmalidir. Bir gida driniiniin
tiiketicilere saglkla ilgili bir fayda mi yoksa lezzetle ilgili bir iddia mi
sundugunu karar vermek gereklidir. Uzerinde saglik iddias1 bulunan iiriinlere
yonelik tepkileri etkileyen bir diger faktor, tat tercihidir (Lyly vd., 2007).
Calismalardan bazilar1 gostermistir ki, hosa gitmeyen bir tat tecriibesi
anlatildiysa, saglik iddialar1 tirtinlin benimsenmesinde olumsuz bir etki
yaratabilmektedir (Lyly vd, 2007; Sabbe, Verbeke, Deliza, Matta ve Van
Damme, 2009; Lahteenmaki vd., 2010). Bu, genel anlamda tiiketicinin gida
tercihini yonlendirmede tadin baslica rol oynadigimi gostermektedir. Bununla
birlikte Sabbe vd. (2009), saglik konusuna genel bir meraki olan bireylerin, vaad
edilen saglik yarari i¢in tada belli dl¢tide uyum sagladiklarini tespit etmistir. Bu
da tiiketicilerin saglik ilginlik seviyeleri ile orantili olabilmektedir. Saglikh
beslenmeye ne kadar onem veriyorlarsa, {iriin tercihinde yarar lezzetten 6nce
gelebilmektedir. Gida iirtintiniin asil iddiasmin saglik faydalar:1 mi1 yoksa lezzeti

mi oldugunu net olarak belirlemek gereklidir

Reklamda yer alan iddialarin bilimsel olarak dogrulanmas: gerekmektedir. Arastirma
kapsaminda katilmcilarin yorumlarma bakildiginda, tiiketicilerin saglikla ilgili
bir iddia sunan reklamda iirtintin bilesenlerini bilmek istedigi ve iriiniin
gercekten iddia ettigi yarar1 sunup sunmadigindan her zaman emin olmadiklar:
gorilmektedir. Iddialarm bilimsel dayanag1, uzman goriisii, tirtiniin bilesenleri
gibi iddiay1 destekleyen unsurlarin reklamda yer almasi, “yalan beyan”
kullanilmamas: tiiketiciler i¢cin daha giivenilir ve bilgilendirici olacaktir. Gida
en 6nemli reklam tirlinleri arasinda yer almaktadir. Zwier (2009: 112) dergilerde
yer alan gida reklamlarmndaki saghk iddialarn ile ilgili calismasinda, gidanin
tibbilestirilmesi olarak adlandirilan, gidanin bir tiir “tibbi iirtin” olarak

reklamlarda sunuldugunu, iiriinlerin spesifik bedensel faaliyetleri (beyin ya da
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eklem sagligini iyilestirme) etkileyebildiginin reklamlarda vurgulandigini ve
son olarak iiriiniin bir hastaliga ¢are oldugunun gida reklamlarinda yer aldiginm
ortaya koymustur. Tiiketicileri yaniltici iddialardan koruyabilmek igin, bir
gidanin beslenmeye ve sagliga dair yararlarmin tanitimimni yapan her iddianin
bilimsel olarak dogrulanmas: ve diizenlenmesi gerekmektedir (Wills vd., 2012:
229). Bir gida trtintintin olumlu etkileri hakkindaki bilgilerin etkili olabilmesi
icin inandirici olmasi ve giiven vermesi gerekmektedir (Kruglanski ve Stroebe,
2005). Fonksiyonel gidalarin genel anlamda saghk tizerinde hemen kendini
gosteren etkileri yoktur; daha ziyade, genellikle uzun siireli ve diizenli
kullanimda bu etkiler gozlemlenmektedir. Ustelik tiiketiciler, aktif icerigin
triinde gergekten varolup olmadigi konusunda ¢ogunlukla kendilerini ikna
edememektedirler. Dolayisiyla insanlarin saglik iddiasina ve tireticiye inanmasi

gerekmektedir (Frewer, Howard, Hedderley ve Shepherd, 1996, 1999).

Farkly gida iiriinleri reklamlar: arasinda tiiketici tutumlarima yonelik karsilastirma
yapilabilir. Saghk iddiasi olmayan gidalarin reklamlarinda tat, lezzet, koku ve
doku cekicilikleri daha ¢ok kullanilirken, saghk iddiasi olan gidalarin
reklamlarinda saglik, refah, rekabet, essizlik ve besinsel igerik cekicilikleri
kullanilmaktadir (Moon, 2010). Bir iiriinde saghk iddiasini, besin bilgisini
araylp aramamalar1 tiiketicilere verilen gida kategorisini algilamalarina
baghdir. Sekerleme, atistirmalik tiirii hedonistik gidalarda saghkla ilgili
iddialar1 goz ard: etmektedirler (Balasubramanian ve Cole, 2002). Tiiketicilere
iki farkli gida kategorisinden iki farkl iddia yer alan iirtin reklami sunularak
sergiledikleri tutuma ve katilimcilarin saglikli beslenme ilginligine gore bu

tutumlarinin farklilasip farklilasmadigina yonelik bir karsilastirma yapilabilir.
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Demografik ozelliklerine gore tiiketicilere farkli iddialar hazirlanmalidir. Katilimcilarin
demografik Ozelliklerine gore saglik ilginlikleri, iddiay1 hatirlamalar1 iddiaya
yonelik tutumlar: ve satin alma niyetleri farklilik gostermektedir. Hedef kitleyi
iyi tanumak, demografik Ozelliklerine gore istek ve ihtiyaglarmi belirlemek,
dogru stratejiler gelistirmek agisindan faydali olabilir. Bdylelikle saglhk
iddialari, hedef kitlenin demografik profiline gore hazirlandiginda her pazar
boliimiinden tiiketicinin trtintin saghk faydalarmna dikkatini ¢ekebilmek icin
dogru bir yaklasim saglanmis olacaktir. Tiiketiciler kendi ilgisine ve
ozelliklerine ait cagrisimlar1 gida reklaminda gordiigiinde reklama yonelik

tutumu ve satin alma niyeti de olumlu olacaktir.
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Ek 1. iddia Tiirlerine Gore Reklamlar- Saglik iddias1 Yer Alan Reklam

Kalsiyum kaynagi maden suyu,
L',) giicli kemik yapisinin olusmasina /- "
ve korunmasina yardimci olur. £ §
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Ek 1. (Devam) Besin iddias1 Yer Alan Reklam

E X : Zengin mineral kaynagi maden suy
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Ek 1. (Devam) Hastalik Riskini Azaltan iddia Yer Alan Reklam

Yiiksek bikarbonatli maden suyu, - ol
sindirim sistemi rahatsizliklarini /(.# >
onlemeye yardimct olur. éi}f 5
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Ek 2. TURKMASUDER - Maden Suyunun Faydalar

Glinliik icilmesi gereken suyun dogal mineralli su(maden suyu) olarak alinmasi birgok avantajlar saglar.
Oncelikle, saglikli bir su metobolizmasimin saglikli bir viicutta siirdiiriilmesi garantiye alinmis olur.
Ayrica, glinlilk alinmasi gereken minerallerin bir kismi1 belli diizeylerde karsilanmis olur. Bununda
otesinde kisilerde var olan bazi fonksiyonel rahatsizliklar(mide yanmasi, bobrek tasi olusumuna egilim
gibi) lizerinde yararh etki elde edilir. Daha da 6nemlisi baz1 hastaliklarin (6rnegin; osteoporoz gibi)
dogrudan veya dolayli tedavisi de saglanabilir. Bu etkiler igin giinde en az 1,5 litre mineralli suyun
icilmesi gereklidir. Boylelikle; bir yandan giinliik su gereksinimimizin bir kism1 karsilanirken, diger
yandan da yararl etkiler elde edilebilir.

Mineralli sularda, en yogun bulunan elementler, kalsiyum, magnezyum, sodyum ve klordur. Daha az
bulunanlar, potasyum ve flor, bazende iyottur. Ayrica, mineralli sularda sik olarak bikarbonat ve daha
az da siilfat iyonlar1 bulunur. S6z konusu minerallere olan gereksinim yasamin bazi
donemlerinde(6rnegin, genglik, cocukluk, yashlik gibi) 6zellikle artar. Bu donemlerde mineralli sularin
ig¢ilmesi daha ¢ok 6nem kazanir.

Mineralli sularda bulunan minerallerden kalsiyum osteoporozun 6nlenmesi ve tedavisinde etkindir.
Giigclii kemik yapist olusmasi, kan pihtilasmasi ve sinir uyarilarimin iletilmesinde rol oynar. Magnezyum
kan ve sinirsel yorgunlugun énlenmesinde etkindir ve saglikl1 kalp fonksiyonu icin gereklidir. Sodyum,
su ve elektrolit dengesi, asit-baz dengesi ve uyar1 iletiminde rol oynar. Sindirimde yardimcidir.
Potasyum, hiicre metabolizmasinda ve viicuttaki su dengesinde gorev yapar. Floriir, dis ciiriiklerinin
onlenmesinde etkilidir ve saglikli kemik ve disler icin gereklidir. Tyot, troid bezinin saglikli calismast
i¢in gereklidir, eksikliginde troid bezinin biiyiimesi(guatr) goriiliir. Klor, su ve elektrolit dengesi ve
sindirimde sodyum ile birlikte gorev {istlenir.

Maden Suyu’nun (mineralli su) Avantajlar1

e Saglikli yasam destegi ve saglikli koruma

® Mineral eksikligini giderme, mineral gereksinimi karsilama
e Baz1 hastaliklarin dogrudan veya destekleyici tedavisi

e Bazi rahatsizliklarin giderilmesi ve 6nlenmesi

Dogal Mineralli Sularda Mineraller ve Saglik Acisindan Onemleri

Kalsiyum : Kemik ve dis sagligi, kan pihtilasmasi, sinir uyarilarinin iletimi
Magnezyum: Kalp saglig1, kas ve sinir saglig1 ve enerji {iretimi
Sodyum : Su-elektrolit dengesi, sindirim, asit-baz dengesi, uyari iletimi

Potasyum : Hiicre metabolizmasi, su dengesi
Floriir : Dis ve kemik saglig1
fyodiir : Troid bezi fonksiyonlar
Kloriir : Su-elektrolit dengesi, sindirim

Bikarbonat : Sindirim, asit-baz dengesi

Siilfat : Sindirim safra kesesi ve fonksiyonlarin uyarilmasi

Bikarbonat, sindirimde 6zellikle mide fonksiyonlarini destekler ve hem midede hem
kanda asit baz dengesinde rol oynar. Siilfat ise sindirimde daha ¢ok karaciger ve safra

kesesi fonksiyonlarmi destekler ve kalin bagirsaklarin uyarilmasini saglar.

Kaynak:
http://www.masuder.org.tr/MadenSuyu/MadenSuyuveSa%C4%9F1%C4%B 1k/tabid/1103/Default.aspx
(Erisim tarihi: 22.08.2013).
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Ek 3. Reklam Ozdenetim Kurulu'nun Reklamlardaki Iddialar ile Tlgili

Goriisii

“Maden suyu {iriinleri reklamlarinda kullanilabilecek iddialar, Saghk Bakanlig:
“Dogal Mineralli Sular Hakkinda Yonetmelik”in “Etiket Bilgileri ve Reklam”
baglikl1 25inci maddesi kapsaminda degerlendirilmektedir. Yonetmelik'te “Kap,
kapak, etiket iizerinde, ambalajda veya reklamlarda hastaliklarin Onlenmesi, tedavisi
veya bakimina iliskin dogal mineralli su niteliklerine atfedilen biitiin bilgilerin
kullamilmas: yasaktir. Ancak, sindirimi kolaylastiran, cocuklarin beslenmesi icin dogal
mineralli suyun uygunluguna iliskin bilgilere ait ozel ifadelere Bakanlik tarafindan
olusturulacak bilimsel ~degerlendirme komisyonunun goriisii dikkate alinarak
Bakanlikca izin verilmesi durumunda yer verilebilir.” denilmektedir.

Kullanmay1 planladiginiz iddialar arasinda olan;

1) “Zengin mineral kaynagi1 maden suyu, kalsiyum ve magnezyum ihtiyacinizi

karsilar.” iddias1 triinin igerigine bagh olarak sundugu faydalarn
anlatmaktadir. S6z konusu iddianin yukarida belirtilen “hastaliklarmn
onlenmesi, tedavisi veya bakmina iliskin” bir bilgi olmadig1 goriisiindeyiz.
Yukarida belirtilen ilgili yonetmelik maddesinde dogal mineralli suyun ihtiva
ettiZi maddelerin veya dogal mineralli suyun o©nemli bir niteliginin
vurgulanmas! agisindan “zengin mineralli” ifadesinin etikette ve dolayisiyla
tanitimlarda kullanilmasina izin verilmektedir. Ancak bunun i¢in {iriiniin yine
yonetmeligin ilgili maddesinde belirtilen kriterleri saglamasi1 gerekmektedir
(Kat1 tortu olarak hesaplanan mineral miktar: 1500 mg/L den fazla ise "zengin
mineralli"). Reklam1 yapilan triin gercekten yonetmelikte belirtilen msktarda
mineral igeriyorsa tanitimlarinda da “zengin mineral kaynag1” ifadesine yer

verilmesinde sakinca bulunmayacaktir.
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Reklami yapilan tirtinde bulunan zengin mineral igerigi insamin giinliik
kalsiyum ve magnezyum ihtiyacin1 karsilayacak miktarda ise ve bu bilimsel
olarak kanitlanabiliyor ise s6z konusu ifadeye tanitimlarda yer verilmesinin bir

sakinca icermeyecegi goriistindeyiz.

2) “Kalsiyum kaynagr maden suyu, giiclii kemik yapisinin olusmasini_ve

korunmasimi _saglar.” iddiasmin yonetmelikte belirtilen “hastaliklarin

onlenmesi, tedavisi veya bakimina iliskin dogal mineralli su niteliklerine
atfedilen bilgi” olarak yorumlanabilecegi goriistindeyiz. S6z konsu iddiay1
“Dogal Mineralli Sular Hakkinda Yonetmelik”e ek olarak “Tiirk Gida Kodeksi
Etiketleme YoOnetmeligi” acisindan da degerlendirmek gerekecektir. Tiirk Gida
Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi'de bir iirtintin kalsiyum igeriginde yonelik
olarak yapilacak beyanlar “saglik beyan1” olarak nitelendirilmekte ve “Saglik
Beyanlar1 ve Beyan Kosullar1” baglikli 15inci ekte yiiksek miktarda kalsiyum
iceren iriin i¢in kullanilabilecek saglik beyani ifadesinin de sadece “Bu gida
yliksek miktarda kalsiyum igerir. Kalsiyum kemik ve dislerin gelismesine ve
kemik saglhigmimn korunmasma yardimc olur.” seklinde olabilecegi
belirtilmektedir. O nedenle, tiriiniin kalsiyum igerigi sayesinde “gii¢lii kemik
yapisinin olusmasini ve korunmasimi sagladigl” iddiasina yer verilmesi Tiirk
Gida Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi'ne aykiri nitelikte olabilecektir.

Buna ek olarak, triintin “kalsiyum kaynagi” oldugu yoniindeki iddianm
kullanilabilmesi i¢in de “Dogal Mineralli Sular Hakkinda Yonetmelik”in “Etiket
Bilgileri ve Reklam” baslikl1 25inci maddesinde belirtilen kalsiyum oranina da
sahip oldugunun belgelenebiliyor olmasi gerekecektir. (d) Kalsiyum miktar1 150

mg/L den fazla ise kalsiyumlu”)
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3) “Yiiksek bikarbonatli maden suyu, sindirim sistemi rahatsizliklarin

onlemede etkilidir.” iddiasinin da bir onceki iddiada oldugu gibi yonetmelikte

belirtilen “hastaliklarin Onlenmesi, tedavisi veya bakimina iliskin dogal
mineralli su niteliklerine atfedilen bilgi” olarak yorumlanabilecegi
goriisiindeyiz. Yine ayni sekilde yukaridaki iddia i¢in de belirttigimiz gibi
triiniin “yiiksek bikarbonatli” oldugunun “Dogal Mineralli Sular Hakkinda
Yonetmelik”in “Etiket Bilgileri ve Reklam” baslikl1 25inci maddesinde belirtilen
biokarbonat oranina da sahip oldugunun belgelenebiliyor olmas1 gerekecektir.

(a) Bikarbonat miktar1 600 mg/L den fazla ise bikarbonatli”)
Reklam Ozdenetim Kurulu sekreteryasinca hazirlanan goriis bir “onay”

niteliginde degil, “tavsiye” niteliginde olmaktadir. O nedenle verilen gortisiin

bir baglayiciligi bulunmamaktadir.”
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Ek 4. Ol¢me Arac

Degerli Katilimci;
Doktora tez ¢alismasi kapsaminda hazirlanan bu 6l¢iim araci saghkh beslenme ilginligini ve gida
reklamlarina yonelik tiiketici tepkisini 6lgmeyi amaglamaktadir. Ol¢iim araci bes boliimden
olusmaktadir. Yanitlariniz sadece akademik g¢alisma amach kullanilacaktir. Sorulara vereceginiz
samimi yanitlar mevcut durumun ortaya konmasi agisindan onem tasimaktadir. Simdiden
zamaninizi ayirarak calismaya sagladiginiz katki igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Aras. Gor. G. Motif ATAR Dog.Dr. R. Ayhan YILMAZ - Tez Danismani
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Anadolu Universitesi
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Doktora Ogrencisi Halkla iliskiler ve Reklamcilik BSlimii

e-posta: gmatar@anadolu.edu.tr

BiRINCi BOLUM

Lutfen asagidakilerden size en uygun olanini (X) isaretleyiniz.

Lutfen asagidaki sorulara 1 ile 7 arasinda bir puan 1 2 3 4 5 6 7
verin. (1 en dustk, 7 en yuksek)

R. 1. Yedigim seylerin saglikli olup olmadigina dikkat
etmeden, canim ne isterse onu yerim.

R. 2. Kolesteroliimii yiikseltse bile o yiyecekten
sakinmam.

3. Gunlik beslenmemin birgcok vitamin ve mineral
icermesi benim igin 6nemli.

4. Saglkl gida benim igin 6nemlidir.

R. 5. Gidanin saglikli olmasinin gida segimimde etkisi
azdir.

6. Beslenmede cesitlilik benim icin 6nemlidir.

7. Her zaman saglikli ve dengeli beslenirim.

R. 8. Atistirmaliklarin saghkh olup olmadigini
onemsemem.

9. Yedigim gidanin saglikl olmasi konusunda ¢ok
dikkatliyimdir.

10. Beslenmemin az yagh olmasi benim igin 6nemlidir.
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iKiNCi BOLUM

Bella Maden Suyu reklami ile ilgili aklinizda kalan yazili ifadeler nelerdir? Siralayiniz.

UcUNCU BOLUM

Lutfen agagidakilerden size en uygun olanini (X) isaretleyiniz.

Lutfen asagida belirtilen sorulari,
Bella Maden Suyu reklamina gore isaretleyiniz.

Kesinlikle katiliyorum
Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Kesinlikle katilmiyorum

Katiliyorum
Katilmiyorum

1. Reklamdaki saglikla ilgili ifade agiktir.

2. Reklamdaki saglikla ilgili ifade bilgilendiricidir.

3. Reklamdaki saglikla ilgili ifade dikkat ¢ekicidir.

4. Reklamdaki saglkla ilgili ifade rahatsiz edicidir.

5. Reklamdaki saglikla ilgili ifade inandiricidir.

6. Reklamdaki saglikla ilgili ifade samimidir.

7. Reklamdaki saglikla ilgili ifade dogrudur.

8. Reklamdaki saglikla ilgili ifade aldaticidir.
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DORDUNCU BOLUM

Lutfen asagidakilerden size en uygun olanini (X) isaretleyiniz.

Lutfen asagida belirtilen sorulari
Bella Maden Suyu reklamina gore isaretleyiniz.

Kesinlikle katiliyorum

Katiliyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

1. Firsatim olsa Bella Maden Suyu’nu alirdim.

2. Bella Maden Suyu’nu almayi diisinmem.

3. Bella Maden Suyu’nu denemek isterim.

4. Secenekler arasinda Bella Maden Suyu varsa, bunu
degerlendiririm.

BESINCi BOLUM

Asagida kisisel bilgilerinize yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen seceneklerden size en uygun olanini

(X) isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz: Kadin |:| Erkek |:|

2. Liitfen yasinizi belirtiniz: ..............

3. Egitim durumunuz:
|:| ilkdégretim mezunu
|:| Lise ve Dengi Okul Mezunu
|:| Yiksekokul/Fakiilte Mezunu
|:| Lisanslstd Egitim Mezunu (Yiiksek Lisans/Doktora)

4. Medeni haliniz: Evli |:| Bekar |:|

5. Cocugunuz var mi? Evet|:| Hay|r|:|
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