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SAGLIK IDDIASI ICEREN GIDA REKLAMLARININ
ILETISIM ETKIiSINDE SAGLIK ILGINLIGININ ROLU!

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

G. Motif Atar, Anadolu Universitesi, Tiirkiye, gmatar@anadolu.edu.tr

Oz: Giiniimiizde tiiketicilerin saghkli beslenme ve sagliklh yasama olan ilgisinin artmaswyla birlikte pazarlamacilar iiriinlerini farkl sekilde
konumlandirmaya, gida firmalar: saghk iddiasi olan iiriinler sunmaya baslamiglardir. Bu ¢alisma, saghk ilginlik seviyesi belirlenmis katilimcilarin
gordiikleri reklamdaki saghkla ilgili ii¢ tiir iddiaya yonelik tutumlarini, reklamdaki iddiayr hatirlamalarini ve satin alma niyetlerini, Ayrintilandirma
Olasihigi Modeli (ELM) ¢ercevesinde degerlendirmeyi amaglamaktadir. Aragtirma kapsaminda deneysel aragtirma modellerinden faktoryel tasarim
kullanilmg, belirlenen amaglara ulagmak igin nicel veri toplama tekniklerinden yararlanilmistir. Arastirma bulgularina gore, 48 yas ve iizerindekiler,
evliler ve ¢ocuk sahibi katilimcilar daha yiiksek saghk ilginliklidir ve reklamdaki saghkla ilgili iddiya yonelik tutumlari daha olumludur. Saghk
ilginlik seviyesi arttik¢a, satin alma niyeti azalmakta, saghkla ilgili iddiaya yonelik tutumlar: ile satin alma niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iligki
bulunmaktadir. Hastalik riskini azaltan iddiaya maruz kalan katilimcilar, reklamdaki iddiayr hatirlamada daha basarilidir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgulara dayanarak, reklamdaki iddia ile reklam gorseli uyumuna, saghk iddialarinin dogruluguna ve demografik ozelliklere gore iddialar
hazirlanmasina yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Saglk jlginligi, Reklamda Saghk Iddiasi, Reklamda Besin Iddiasi, Reklamda Hastalik Riskini Azaltan Iddia,
Ayrintilandirma Olasihigi Modeli (ELM), Tutum, Satin Alma Niyeti, Hatirlama

Abstract: 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 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 health 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 may be inferred 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

1.Giris

Reklamcilarin kendilerine siirekli sorduklar1 en 6nemli sorulardan bir tanesi; “bir reklamin iginde insanlarin bir tiriini
almalarini tesvik eden, o iriinii ¢ekici yapan sey nedir?” olmustur (Kim, Cheong ve Zheng 2009). S6z konusu gida
trtinleri oldugunda, pazarlamacilarin, reklamlarda ¢ogunlukla temel {iriin bilgisini sunmaya, tiiketicileri bir {iriinliin
enfes tadi hakkinda bilgilendirmeye, tilketim 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 tiiketiminin besinsel ve saglik faydalariyla ilgili iddialar1 kullanmayr ihmal
etmislerdir (Klassen, Wauer ve Cassel 1991). Pazarlamacilar, belirli bir gidanin saglik yonlerini vurgulamanin
etkililiginden siiphe duymuslardir (Kim vd. 2009). Ancak, beslenme ve saglik arasindaki belirgin baglantilart saglayan
tibbi arastirmalardaki ilerlemelere bagli olarak, tiiketicilerin besin ve saglik bilgisine olan ilgilerindeki artis1 kabul eden
pazarlamacilar reklamlarda, gida tiiketimiyle besin ya da saglik faydalarini birlestirmeye baslamislardir (Byrd-
Bredbenner ve Grasso,2001).

Son donemlerde ¢ok sayida tiiketicinin formda olma, beslenme, saglik ve kilo kontrolii ile ilgilenmesi, pek ¢ok
reklam konumlandirmasinda genis kapsamli degisikliklere sebep olmustur. Cesitliligin artmas: ile birlikte, gida firmalar
diisiik kalori ve/veya zengin besinli ya da bir sekilde aktif yasam tarzinin gerekli bir pargasi seklinde tiriinler
gelistirmiglerdir. Rekabetci pazarda, bir {iriiniin anlamli 6zellikleri, etkileyici bir iletisim kurmali ve anlamli olarak
nitelendirilen 6zellikleri degisen toplumsal ilgilerin evrimine yol agmalidir (Lord vd. 1987).

! Bu calisma, yazarin basiimamis doktora tezinden iiretilmistir.
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2. Reklamda iddia

Iddia, bir durumun basit bir ifadesi, bir agiklamasidir. Uriiniin ne yapabildigi ya da yaptigi iizerine odaklanmaktadir.
Genellikle, karsilik vermesi i¢in hedef kitleyi giidiileyecek giiglii bir iriin 6zelligi hakkindaki anlasilir bir ifadedir
(Moriarty 1991). Ornegin iddia, performansla ilgili; “iiriiniin ne kadar uzun siire dayandig1, ne kadar temizledigi, nasil
az enerji harcadig1” gibi ifadelerdir. Dayaniklilik testleri, rekabet testleri ve dnce-sonra gosterimleri 6zellikle giiclii
iddialar olusturabilirler. Cogu kez bilimsel olarak yonetilen bir test, iddia i¢in destek saglamaktadir (Wells, Burnett ve
Moriarty 2000).

Reklamcilar, tiiketim kolayligindan, indirim firsatlar1 (Deutsch 1988; Tagliabue 1995°den aktaran Kim, Cheong ve
Zheng, 2009), enfes tat ve lezzet ¢ekiciligi iddialarma kadar uzanan (Lord vd. 1987; Fay 2003), gidalarin gesitli
faydalarin1 gdstermek icin pek ¢ok farkli reklam iddialar1 kullanmiglardir. Saglik ve besin iligkili faydalar, tiiketicilerin
gida secimlerinde temel faktdrler haline geldiginden, bu faydalara iliskin reklam yapmak pazarlamacilar arasinda
giderek daha popiiler hale gelmistir (Cervellon ve Dube 2000; Dacko 2000; Cole 2003). Gidalardaki saglik iddialari,
pazardaki gida firlinlerinin odaginin lezzetten besine kaymasini, saglik odakli promosyonun oldugu pazarlara
doniismesini desteklemistir (Calfee ve Pappalardo 1991).

2.1. Gida iiriinlerinde saghga iliskin iddialar

Mazis ve Raymond (1997) ¢alismalarinda, tiiketicilerin maruz kaldiklar1 saglik iddialarinin basili bir gida reklaminda ya
da bir gida etiketi olarak tanimlandiginda, tiiketicilerin gida iiriinleriyle ilgili inan¢larinin farklilik gostermedigini ortaya
koymuslardir. Lord vd.’nin 1987 yilinda yaptig1 calismadaki veriler, saglik iddialarinin kullaniminin yaygin olmadigini
gostermekle birlikte, kalite (gergek meyve suyundan yapilmistir), besin/genel (vitamin yiiklii), besin/6zel (500 mg C
vitamini igerir) ve kilo kontrolii (diisiik kalorili) gibi diger iddialar, tartisilmaya agik olarak ‘sdzde saglik odakli’ olarak
kabul edilmistir. Boylece pazarlamacilar, belirli saglik iddialar1 yapmadan, reklamda saglik vurgusunu arttirmis
gosterilmektedir (Lord vd. 1987).

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 yetiskin beyaz ve Asyali kadinlarin kemik
sagligini devam ettirmeye yardimer olmakta ve ileriki hayatlarinda yiiksek osteoporoz riskini azaltabilmektedir” ifadesi
dikkate alindiginda, bu saglik iddiasi kalsiyumun saglik faydalari ile ilgili besinsel egitimin uzun tarihinden
yararlanarak ve bir dizi gida lriiniiniin ya kalsiyumun geleneksel olarak iliskisiyle (siit gibi) ya da agik¢a kalsiyum ile
desteklenmis olarak etiketleme ile tiiketicilerin zihninde diyet-saglik iligkisi basarili olarak yaratilmistir. Kalsiyumdan
faydalananlar genel olarak popiilasyonun iyi tanimlanmig bir béliimii oldugundan (¢cok geng ve ¢ok yasli), bu iddia ile
ilgili hedef boliimler belirgin bigimde ve basarili olarak belirlenmistir (Wansink ve Cheney 2005).

Cinsiyet, yas ve sosyo-ekonomik faktorler, tiiketicilerin saglik iddialarini algilayislarii etkilemektedir. Yiiksek
sosyo-ekonomik statiideki kadinlar saglhig iyilestiren gida reklamlarini daha gok kabul etmekte (Bogue, Coleman ve
Sorenson 2005) ve saglik faydalari sunan gidalar1 erkeklerden daha yaygin olarak kullanmaktadirlar (De Jong, Ocke,
Branderhorst ve Friele 2003). Kadnlarin saglik iliskili iddialar1 erkeklere gore daha avantajli olarak algilamalarindan
dolayr kadimnlarin saglikli bir beslenme bigimine yonelik daha olumlu tutumlari 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 saghigi i¢in duyduklari sorumlulukla iligkili oldugunu belirtmektedir.
Buna karsilik Verbeke, Scholderer ve Lahteenmaki’nin yaptiklar1 ¢alismada (2009), demografik 6zelliklerin iddialari
algilamada ¢ok az etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Yas ve cinsiyet sadece giivenilirlik algisini etkilemektedir,
boylece erkekler ve geng yas gruplari, iddialarla sunulan iirlin kavramlarini kadinlardan ve yasca biiyiik katilimeilardan
daha giivenilir bulmaktadir.

Geng gruplarla karsilastirildiginda saglik iletisimi, biiyiik cogunlukla daha yasli gruplari (55 yas istii) dikkate alma
egilimindedir (Bhaskaran ve Hardley 2002). Orta yash ve yash tiiketiciler, geng tiiketicilere gore saglikli beslenmeyle
daha fazla ilgilidirler. Bunun sebebi geng tiiketicilere oranla, daha biiyiik olasilikla kendilerine ya da bulunduklari
sosyal ¢evrenin mensuplarina yagsam bi¢imiyle baglantili hastalik teshisi konulmasidir (Bech-Larsen ve Grunert 2003;
Siegrist, Stampfli ve Kastenholz 2008). Yapilan arastirmalar yash insanlarin saglik durumlariyla iliskili farkindaliklari
ve risk algilar1 nedeniyle daha onleyici davramislari benimseme egiliminde olduklarini gostermektedir. Geng yas
gruplariyla karsilagtirildiginda yaslilar, kolesterol diisiiren siit {iriinleri, eklemler i¢in 6zel takviyeler, vitamin desteklert,
omega 3 ve 6 takviyeleri ve bu yag asitleriyle kuvvetlendirilmis iirtinler gibi 6zel satin alma yapmaktadirlar. Siit
driinleri bagigiklik sistemini desteklemeye yardim ettigini iddia etmektedir (Nocella ve Kenedy 2012). Yapilan
calismalar yaslilarin saglikli 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 iligki, tutumlarin ve saglik ilginliginin, hayatin donemlerine gore degiskenlik gosterdigini ortaya
koymaktadir (Olsen 2003, 208).

Egitim seviyesi, saglik iddiasinda bulunan iiriinlerin kullanimi i¢in bir diger 6nemli belirleyicidir. Daha iyi egitimli
ve beslenmeye ilgisi olan tiiketicilerin genellikle saglik iddiasi olan {irlinleri kullanimlar1 daha yiiksektir. Ayrica
caligmalar, iyi egitimli tiiketicilerin az egitimli tiiketicilere gore beslenme bi¢imi ve hastalik arasindaki iligki hakkinda
daha fazla bilgi sahibi oldugunu géstermektedir (Ippolito ve Mathios 1991). Bu yiizden az egitimli tiiketiciler, saglk
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iddialarin1 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).

2.2. Besin Iddiast

Besin iddialarinin gida irtinleri i¢in kullanimina Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade Commission) tarafindan
izin verilmekte ve pek c¢ok firma bu tiir iddialar1 her ¢esit {iriin i¢cin 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 yagh”, “diisiik kolesterollii”, “giinliik alinmasi tavsiye edilen gerekli 11
vitamin ve minerali igerir” ve “saglikli beslenmenin bir parcasi” seklindedir. Bu drneklerin de belirttigi gibi, besin
iddialar1 6zel ya da genel olabilir (Lord vd. 1987). Besinin biiyiime, gelisme ve viicudun normal fonksiyonlarindaki
fizyolojik roliinii tanimliyor olmasi (6rnegin folik asit alyuvar olusumu i¢in dnemlidir) bir besin iddiasidir (Hawkes
2004).

Saglik ve besin icerikli iddialar, tiiketicilere besin Ozelliklerine dayanan bir kategorinin igindeki {iriinleri
smiflamalarina yardimer olmaktadir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin kategoriler arasindan se¢im yapmalarinda her
kategoriden ne kadar {iriin tiiketeceklerine yardimci olmada bir rol oynamaktadir (Roe, Levy ve Derby 1999).

2.3. Saglhk iddiast

Saglik iddiasi, bir gida kategorisi, bir gida ya da onun bilesenleri ve saglik arasinda varolan iliskiyi belirten, ileri siiren
ya da ima eden herhangi bir iddia anlamina gelmektedir (Europa 2011). Saglik iddialari, belirli gidalar1 ve/veya
besinleri yeme (ya da yememe) ile insan sagligi arasinda, genel anlamda ya da belirli bir hastalig1 dnlemeyle ilgili
olarak, 6zel bir baglanti ¢izmektedir. Ornegin bir iiriiniin yiiksek kalsiyumlu oldugunu ve kalsiyum aliminin osteoporoz
etkilerini azalttigini sdylemek 6zel bir saglik iddiasi, buna karsin “et dayanikliligi destekler” demek genel bir saglik
iddiasidir (Lord vd. 1987). Ornegin sozii gegen giday tiiketmenin sonucu olan saghk yararlarmin etiketlerde, reklamda
ya da diger pazarlama iiriinlerinde “viicudun genel savunmasini giiclendirmeye ya da 6grenme yetenegini gelistirmeye
yardimet olur” seklindeki bir ifade saglik iddiasidir (Efsa 2011).

Gida iiriinleri i¢in saglik iddialari, tiiketicileri bilgilendirmede ve satin alma kararlarini etkilemede ¢ok 6nemli bir
rol oynamaktadir (Geiger, 1998). Onceki ¢alismalar, bir gida iiriiniinii saglikli olarak sunmanin, yetiskin tiiketicilerin
triine yonelik inanglari degistirdigini gostermektedir. Gida triiniinii daha saglikli algilamakta, iiriine yonelik daha
olumlu tutum olusturmakta ve iiriine yonelik satin alma niyetleri artmaktadir (Andrews, Netemeyer ve Burton 1998;
Levy, Derby ve Roe 1997; Roe vd. 1999). Bununla birlikte, yeni bilginin algis1 ve islenisi (yeni reklamlar ve iddialar
gibi) tiriin kategorisi 6zelliklerine ve bireysel algiya baglidir (Brucks, Mitchell ve Staelin 1984).

2.4. Hastalik Riskini Azaltan Iddialar

Hastalik riskini azaltan iddialar, saglik beyanin spesifik bir ¢esididir; bir gidanin veya gida bilesenlerinden birinin insan
hastalig1 icin bir risk faktoriinii 6nemli lgiide azaltigim beyan eder. Ornegin fitosteroller (bitki sterolleri) kandaki
kolesterolii diisiirmeye yardime1 olabilir ve boylelikle kardiyovaskiiler hastaliklar icin risk faktoriinii azaltir. Tlk defa,
Avrupa Gida Giivenligi Kurumu (European Food Safety Authority) tarafindan onay aldiktan sonra, gida iizerinde
hastaligin bahsine izin verilmistir (Wills, Bonsmann, Kolka ve Grunert 2012 229).

Hastalik riskini azaltan iddialar, bir gidanin ya da onun bilesenlerinin bir hastalik risk faktoriinii 6nemli dl¢iide
azalttigini ifade eden belirli bir saglik iddiasi tiiriidiir. (Wills vd. 2012). Genel beslenme bi¢iminin bir hastaligin gelisme
riskini azaltma ya da saglikla ilgili sartlar agisindan bir gida ya da gida bilesenini tiiketmeyle iliskili iddialardir. Risk
azalmasiin anlami, bir hastaliin baslica risk faktorlerinin ya da saglikla ilgili sartlarin 6nemli 6l¢iide degisimidir
(6rnegin; meyveler ve sebzeler bazi kanser risklerinin azalmasina yardimei olur) (Hawkes 2004). Bir takim hastaliklar
onlenebildiginden, saglik iddialari ¢ok giiglii pazarlama mesajlar1 olarak algilanabilmektedir. Ornegin bazi siit
reklamlar1 osteoporozu 6nlediginden bahsederken, diger reklamlar giiclii kemiklerden bahsetmektedir (Parker 2003).

3. lginlik

Ilginlik kavramu, kisisel olarak iliskili ya da anlaml olarak diisiiniilen bir konu ya da sorunun boyutunu ifade
etmektedir. (Eagly ve Chaiken 1993). Ilginlik, kisinin degerleri ve ihtiyaglarmin onciil etmenlerine kismen dayanan
giidiisel bir yapidir (Zaichkowsky 1986). Bir kisinin, dogal ihtiyaclarina, degerlerine ve ilgi alanlarina dayali olarak bir
nesneye olan ilgisidir (Zaichkowsky 1985). flginlik ¢ogunlukla, tiiketicinin satin alma ya da belirlenen {iriin
kategorisinden bir ¢esidi kullanmadaki kisisel ilgisi olarak tanimlanan, bireysel, deneysel ve durumsal bilesenlerin
iliskisini ¢ok iyi Ozetleyen bir yaklasimdir (Evans, Jamal ve Foxall 2006, 98). Tiiketicinin bir nesne, durum ya da olaya
ilginlik seviyesini, algiladigi kavrama kisisel olarak ilgisinin diizeyi belirlemektedir (Celsi ve Olson 1988). Her
tiiketicinin ¢ok uygun ve gekici buldugu, bir ya da birden fazla 6zellikle ilgilendigi iiriin kategorisi vardir. Ilgili
tiiketiciler bu tirlin kategorilerinin hayatlartyla iligkili oldugunu hissederler. Hobiler, koleksiyonlar, ya da giyim tutkusu,
film meraki, araba sevdasi gibi 6zel ilgi alanlar tiiketici davranmisinin yaygin tiirlerine 6rneklerdir. Pazarin liderleri, bu
merakli tiiketicilerin kim oldugu konusunda yanilmamak ve onlarin kimler oldugunu anlamak istemektedirler. Bu
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yiizden tiiketici ilginligini dlgme, pazarda bu yapinin basarili uygulamasinda birincil énemdedir (Flynn ve Goldsmith
1993).

3.1. Saghk lginligi

Saglik ilginligi, saglik sorunlariyla baglantili, kiginin kendine 6zgii ihtiyaclarini, degerlerini ve meraklarint esas alan
kisisel uygunluk ve 6nem anlamina gelmektedir (Pieniak, Verbeke, Scholderer, Brunso ve Olsen 2008, 900). Saglikli
beslenme konusundaki farkindalik ve katilim, zaman igerisinde gergeklesen; aile igindeki 6giin vakitleri, reklamlar, ev
ekonomisi dersleri, market aligverisleri, diyetler gibi ¢ok sayida olayla iliskili olabilmektedir. Toplumsallagsma teorisine
gore, ebeveynler, arkadaslar, okul, medya ve diger aile iiyeleri ana sebeplerdir. Ancak saglikli beslenmeye dair
farkindalik ve ilgi; 6zel diyetler, hastaliklar veya kitaplardan edinilen saglik bilgileri gibi, kisisel deneyimler gibi
miidahalelerden ya da bunlarin disindaki olaylardan da kaynaklanabilmektedir (Pedersen, Gronhoj ve Bech-Larsen
2012, 213). Saglikli beslenmeye ve risk algisina yonelik ilgi, tiketicilerin kendi saglik durumlarina dair
degerlendirmelerini etkilemektedir. Saglikli beslenme konusuna olduk¢a 6nem veren insanlar, kendilerini daha saglikli
olarak degerlendirmektedirler. Bu onemli baglantinin tek miimkiin agiklamasi; saglikli beslenmeye Onem veren
insanlarin beslenme tavsiyelerini dinlemeleri ve/veya sbzde (ya da inanilmig) saglikli beslenme modellerini
benimsemeleridir (Pieniak vd. 2008, 910).

3.2. Ayrintilandirma Olasilig1 Modeli (Elaboration Likelihood Model- ELM)

Richard Petty ve John Cacioppo (1986) tarafindan gelistirilen Ayrintilandirma Olasilifi Modeli (ELM), ikna ve
reklamin nasil isledigini agiklamaya yonelik ¢aligmalarda kullanilan bir modeldir (Elden 2013, 296). Bu modele gore,
bireylerin verilen mesajdaki bilgiyi nasil isledikleri ve inceledikleri {izerinde durulmaktadir (Demirtas Madran 2012,
63).

ELM, tutum degisimi arastirmasinda gdzlemlenen muhtelif sonuglarin nedeninin arastirilmasi i¢in bir cerceve
ortaya koyar. Model; merkezi ve ¢evresel yollar olmak iizere iknaya giden iki ¢esit yol oldugunu ve bu iki kategorinin
farkli tutum degisimi teorilerinin hepsini agiklayabildigini iddia eder. 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¢imde ayrintili diisiiniilmesiyle
degil, daha ziyade nesnenin, pozitif ve negatif ipuglariyla veya biligsel “kisa yollar” kullanilarak iligkilendirilmesiyle
sekillenir ve degisir (Bitner ve Obermiller 1985).

Uriinlerdeki saglik iddialari, tiiketicilerin degisken bir yelpazede isleyebilecegi bilgiler yoluyla aktarilan tutumlar
esas almaktadir. Bazi insanlar merkezi isleme yolunu kullanmaya daha fazla meyillidir. Ancak bilgi igleme
mekanizmasini etkileyen mesaja bagl faktorler de bulunmaktadir. Tiiketiciler eger hem istekli hem de becerikli ise,
mesajlart 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 algillanan uygunlugu; tiiketicinin ilgisini ve merakini ve dolayisiyla da bilgi isleme motivasyonunu
arttirabilmektedir. Eger tiiketicilerin mesajlar1 degerlendirmeye ve islemeye daha az gayret gostermesi gerekiyorsa,
daha 6nceki maruz kalma sekliyle olan benzerlik, mesajin igerigini esas alan merkezi isleme yolunu daha muhtemel
hale getirebilmektedir (Lahteenmaki 2013, 199).

4. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada deneysel arastirma modellerinden 2 x 3 faktoryel tasarim kullanilmistir. Deney, gruplar arasindaki
karsilagtirmalara dayanir (Punch 2005, 69). Faktoryel tasarimlar, bagimli degisken {izerinde ayn1 zamanda iki ya da
daha fazla bagimsiz degiskenin (faktoriin) etkilerinin incelenmesine olanak tanityan tasarimlardir. Cok degiskenli
aragtirma diizeneklerini kullanmanin iistiinliigii, tek tek bagimsiz degiskenlerin temel etkilerinin yaninda, birden ¢ok
degiskenin birbirleriyle etkileserek bagimli degiskeni etkileme giiglerinin de gdzlenebilmesidir (Erkus 2005, 66). Bir
faktoryel tasarim, sadece gruplararasi ya da gruplarici olabildigi gibi gruplararast ve gruplari¢i desenlerin bilesimi
seklinde de olabilmektedir (Biiyiikoztiirk 2001, 16-17).

Aragtirmada iddia tiirleri (faktor 1) ve saglk ilginligi (faktdr 2) bagimsiz degiskenlerdir. Reklamdaki iddiay1
hatirlama, iddiaya yonelik tutum ve satin alma niyeti arastirmanin bagimli degiskenleridir. Bagimsiz degikenler, baska
degiskenlerin degerlerine bagh oldugu i¢in “sonug degiskeni” olarak da nitelenirler (Erdogan 1998, 97).

4.1. Olgme Aracimin Gelistirilmesi

Olgme aracinda yer alan her béliimdeki dlgekler, ilgili literatiir taramasina dayanarak olusturulmustur. Ol¢iim aracinin
hazirlanmasi siirecinde ilk olarak tiiketicilerin saglik ilginliklerini belirlemek i¢in Roininen vd.’ nin gelistirdigi (1999)
sekiz maddeli genel saglik ilginligi Slgeginden yararlanilmistir. Olgek, Olsen’in (2003), Roininen vd.’nin (1999)
Olceginden yararlanarak gelistirdigi saglik ilginligi dlgceginde yer alan saglikli beslenme ile ilgili 2 madde eklenerek
desteklenmis, 10 maddeden olusan yeni bir lgek olusturulmustur. Olgekte yer alan maddeler, katilimeilarin saglikls
beslenme ilginligini dlgmeye yonelik ifadelerdir. Saglik ilginlik dlgegi 7°1i likert dlgegidir. Katilimcilardan 6lgekteki
maddeler 1’den 7’ye (diisiikten yliksege) puanlamalari istenmistir. Saglik ilginlik 6lgegi uygulandiktan hemen sonra
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katilimcilarin aldiklart puanlar anketorler tarafindan hesaplanmaktadir. En diisiik 10, en yiiksek 70 puan alinan dlgekte,
10-40 arasi1 puan alan katilimcilar diigiik ilginlikli, 41-70 aras1 puan alan katilimcilar yiiksek ilginlikli kabul edilmistir.

Ikinci béliimde reklamdaki iddiayr hatirlamayr 8lgmek igin katilimciya, reklamla ilgili akillarinda kalan unsurlart
sdylemeleri istenmistir. Ugiincii béliimde katilimcilarin reklamdaki saglik iddiasina yonelik tutumlarini belirlemede
kullanilacak ifadeler i¢in Putrevu ve Lord’un (1994) c¢alismasinda yer alan 6lg¢ekteki 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 6l¢egi olusturulmustur. Olgekteki
8 ifadeden 2’si ters kodlanarak (1=5, 5=1 gibi) analiz edilmistir. Dérdiincii b6liimde yer alan satin alma niyetini 6lgmek
i¢cin Adams ve Geuens’in gelistirdigi (2007) 6l¢ek kullanilanilmigtir.

4.1.1. Arastirmada Kullanilacak Reklamin Hazirlanmasi

Deneklere gosterilmek izere hazirlanan basin ilan1 i¢in unisex (her iki cinsiyete uyan) {iriin kategorisi oldugu varsayilan
maden suyu se¢ilmistir. Yurtdisinda yayimlanan bir maden suyu reklaminin gorseli kullanilarak “Bella” isimli yeni bir
maden suyu markas1 yaratilmistir. Ayni reklam ii¢ ayr iddia tiiriint (saglik iddiasi, besin iddiasi, hastalik riskini azaltan
iddia) igerecek sekilde tasarlanmugtir. Reklamda maden suyu ile ilgili her bir iddia Tiirkiye Maden Suyu Ureticileri
Dernegi’nin (TURKMASUDER) internet sitesinden elde edilen bilimsel verilere dayanarak kurgulanmistir, reklamda
yalan beyana yer verilmemistir.

Saglik iddiasi olan Bella Maden Suyu reklaminda “Kalsiyum kaynagi maden suyu, giiglii kemik yapisinin
olusmasina ve korunmasina yardimei olur.” ifadesi yer almaktadir. Bu reklamdaki saglik iddias1 “gii¢lii kemik yapisinin
olusmasina ve korunmasina yardime1 olur” ciimlesidir, ancak ¢eldirici olmast amaciyla “kalsiyum kaynagi maden suyu”
ifadesi de iddia ile birlikte sunulmustur. “Zengin mineral kaynagi maden suyu, kalsiyum ve magnezyum ihtiyacinizi
karsilar.” ifadesi de besin iddiasi olan reklamda yer almaktadir. Burada da iddia ciimlesi “kalsiyum ve magnezyum
ihtiyacinizi karsilar” seklindedir. Hastalik riskini azaltan iddia bulunan reklamda ise, “Yiiksek bikarbonatli maden suyu,
sindirim sistemi rahatsizliklarin1 dnlemeye yardimci olur.” ifadesidir. Ayni sekilde “sindirim sistemi rahatsizliklarini
onlemeye yardimci olur” reklamdaki {irliniin iddiasidir.

Literatiire dayanarak hazirlanan reklamdaki saglik iddialar1 Reklam Ozdenetim Kurulu'na (ROK) génderilerek
alman bildirim dogrultusunda iddialar diizenlenmistir. ROK’e gbriis sorulmadan dnce “Kalsiyum kaynag maden suyu,
giicli kemik yapisinin olugmasini ve korunmasini saglar” olarak ifade edilen saglik iddiasi, gelen tavsiyeler
gergevesinde “Kalsiyum kaynagi maden suyu, gili¢lii kemik yapisinin olugmasina ve korunmasina yardimci olur”
seklinde yeniden diizenlenmistir. Yine ayni sekilde “Yiiksek bikarbonatli maden suyu, sindirim sistemi rahatsizliklarini
onlemede etkilidir.” olarak belirlenen hastalik riskini azaltan iddia, “Yiiksek bikarbonatli maden suyu, sindirim sistemi
rahatsizliklarini 6nlemeye yardimcei olur.” olarak diizenlenmistir.

4.1.2. Pilot uygulama

Aragtirma kapsaminda 60 kisiyi kapsayan bir pilot uygulama tasarlanmistir. Veriler, arastirmaci tarafindan yiizyiize
uygulanarak toplanmistir. Pilot uygulama kapsaminda, Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde yiiksek
saglik ilginlikli (30 kisi) ve disik saglik ilginlikli (30 kisi) katilimcilara (akademisyen, memur, is¢i, 6grenci)
ulagtlmistir. 60 uygulama analize alinmistir. Elde edilen veriler SPSS 21.0 programina aktarilarak kodlama islemi
yapilmgtir. Olgiim aracimin birinci boliimiinde yer alan saglikli beslenmeye yonelik ilginlik 6lcegindeki, iigiincii
boliimde yer alan reklamdaki iddiaya yonelik tutum 6l¢egindeki ve dordiincii bolimde yer alan satin alma niyeti
olcegindeki ifadelerin giivenilirligi test edilmistir.

Cronbah Alpha katsayisi 0 ile 1 arasi degerler alir ve kabul edilir bir degerin en az 0.7 olmasi arzu edilir (Altunisik,
vd. 2007, 116). Veri toplama aracinda likert 6lgegine gore yapilandirilan saglik ilginligi 6lgegi, reklamdaki iddiaya
yonelik tutum Ol¢egi ve satin alma niyeti Ol¢egindeki sorular igin Cronbach Alpha (o) katsayisina bakilmustir.
Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha katsayisinin 10 ifadenin yer aldig1 saglik ilginlik 6l¢egi
icin (0=,853); 8 ifadenin yer aldig1 reklamdaki iddiaya yonelik tutum 6l¢egi igin (a=,769) ve 4 ifadenin yer aldig1 satin
alma niyeti dlgegi i¢in (0=,906) test puanlarmin giivenilirliginin yiikksek oldugu gériilmiistiir. Giivenilirligin yeterli
olmasi sebebiyle ifadelerde herhangi bir degisik yapilmamustir.

4.2. Deneklerin Secimi ve Atanmasi

Creswell’e gore (2003), deneysel arastirmalarda her grupta en az 15 katilimci, aymt grubun farkli degiskenlerindeki
Ol¢timlerinin ve bu degiskenler arasindaki iligkilerin irdelendigi ¢aligmalarda en az 30 katilimci olmalidir. Bir hedef
kitlenin belli bir konudaki yaygin diisiincesini ve egilimini degerlendirmek i¢in yapilan ¢alismalarda ise en az 350
katilimer olmasi gerektigini savunmaktadir.

Arastirma evrenini Eskigsehir merkezde yasamakta olan bireyler olusturmaktadir. Arastirma Ornekleminin
belirlenmesinde amagli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Amagli 6rnekleme, belirli, sinirlayict 6zelliklere ve ulasilmasi
glic bireysel 6zelliklere sahip bireyler lizerinde yapilan bir 6rneklemedir (Erkus 2005, 83). Aragtirmada Eskisehir ilinde,
18 yas ve lstii, okuma yazma bilen 375 kisiye deney uygulamasi yapilmis, 6 uygulama gegersiz sayilmis, 369 kisiden
elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma deseninin yer aldigi Sekil 5’de goriildigii tizere, saglik ilginlik
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seviyelerine gore iki gruba ayrilan katilimeilarin 155°1 diisiik ilginlikli, 214’1 yiiksek ilginliklidir. Katilimeilarin 121°1
saglik iddiast olan reklami, 119°u besin iddiast olan reklami ve 129’u hastalik riskini azaltan iddia olan reklami
gormusttir.

4.3. Uygulama Siireci

Uygulama sirasinda dncelikle katilimcilarin saglik ilginlik seviyesini belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Diisiik
ilginlikli ve yiiksek ilginlikli katilimeilarin birbirine yaklasik olarak esit sayida olmasina dikkat edildigi arastirmada,
diisiik ilginlikli katihimciya ulagsmak zordur. Eger yeterli sayida yiiksek ilginlikli katilimciya ulasildiysa, diisiik
ilginlilikli katilimciya ulagana kadar sadece saglik ilginligi skoru hesaplanmis, yiiksek ilginlikli ise 6l¢iim aracindaki
diger sorular sorulmamustir. ilginlik seviyesi belirlenen katilimcilara (diisiik ilginlikli- yiiksek ilginlikli) 3 iddia tiiriiniin
yer aldig1 reklamlardan sadece biri gosterilmistir. Katilimer reklami bir siire inceledikten sonra reklama bakmalarima
izin verilmemis ve reklam ile ilgili akillarinda kalanlar1 sylemeleri istenmistir. Katilimcilarin hatirladiklarini s6yledigi
her ifade not edilmistir. Tutum ve satin alma niyetini dlgmeye yonelik sorular1 reklama bakarak cevaplamalari
istenmistir.

Arastirmacinin yant sira, 4 anketdr aracilifiyla uygulama katilimcilarla yiiz ylize yapilmus ve isaretlemeler
yapildiktan sonra dlgiim araci geri toplanmistir. Uygulama siirecine 24 Haziran 2014 tarihinde baglanmis olup, 4 Eyliil
2014 tarihinde silire¢ tamamlanmistir. Uygulama asamasinin tamamlanmasinin ardindan gegersiz uygulamalar
elenmistir. Bu kapsamda toplam 6 uygulama (sadece ilginlik seviyesinin hesaplandigi 6l¢iim araglari) gecersiz olarak
kabul edilmistir.

Tablo 1. Saglik iddiasi Tiiriinii Gére Reklami1 Géren Katilimeilarin flginlik Seviyelerinin Dagilimi

Diisiik Yiksek
Iddia tiirii Saglik 49 72
Besin 50 69
Hastalik riskini azaltan 56 73

Arastirmaya katilan 369 katilimcinin saglik ilginlik seviyesine gore hangi iddia tiiriindeki reklami gordiikleri Tablo
1’de goriilmektedir. 49 diisiik ilginlikli, 72 yiiksek ilginliki (121 kisi) katilime1 saglik iddias1 bulunan reklami, 50 diistik
ilginlikli, 69 yiiksek ilginlikli (119 kisi) katilimeci besin iddiast bulunan reklami1 ve 56 diisiik ilginlikli, 73 yiiksek
ilginlikli (129 kisi) katilimer da hastalik riskini azaltan iddia bulunan reklami gdérmiistiir. Her bir iddiayr goren
katilimcilarin (diisiik ve yiiksek ilginlikli) yaklasik olarak esit sayida olmalarina dikkat edilmistir.

4.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde nicel verileri degerlendirebilmek i¢in SPSS 21.0 istatiksel analiz programi kullanilarak
6l¢tim sonucu elde edilen verilere uygun analizler yapilmistir. Tek degiskenli analiz tekniklerinden t-testi, one-way
ANOVA ve ki-kare testi uygulanmistir. Bu tekniklerde, analiz islemi sadece tek bir degisken {izerinde yapilmaktadir.
Bu tiir testlerin amaci, genellikle s6z konusu degiskenle ilgili olarak degisik gruplar arasinda istatistiksel anlamda
herhangi bir farkin olup olmadiginin ya da farkli denek gruplarina iliskin cevaplarin dagilimlart arasinda farkin olup
olmadiginin arastirilmasidir (Altunisik vd. 2007, 152). Calismada ayrica, ¢ok degiskenli testlerden korelasyon analizi
teknigi kullanilmigtir. Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkinin siddetini belirlemeyi amaglamaktadir
(Altumigik vd. 2007, 153).

5. Bulgular
5.1. Saghkl Beslenmeye Yonelik Ilginlik Seviyelerine Yonelik Bulgular

Katilimeilarin saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile tutumlar1 arasindaki iligkiyi analiz etmek i¢in; bir
siirekli degisken ile iki kategorili bir gergek siireksiz degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilan point
biserial correlation (nokta ¢ift serili korelasyon=r¢ift) uygulanmistir. Degiskenler arasindaki iligki istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (p>,05).

Saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri ile satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in point
biserial correlation (nokta ¢ift serili korelasyon) uygulanmstir. Degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki
bulunmustur. Gergeklestirilen point biserial correlation sonuglar1 Tablo 2°de verilmistir. Tlginlik seviyesi ile satin alma
niyeti arasinda ters yonlii bir iligki bulunmaktadir (r¢ift=-0,136, *p<,009). Katilimeilarn ilginlik seviyeleri yiiksek ise
satin alma niyetleri azalmakta, ilginlik seviyeleri diisiik ise satin alma niyetleri artmaktadir.
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Tablo 2. Saglikli Beslenmeye Yénelik ilginlik Seviyeleri ile Satin Alma Niyeti Arasindaki ligki

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

Satin alma niyeti

*n<,05 diizeyinde anlamlidir.

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 bulunmamustir (p>,05).
Reklamdaki iddiay1 hatirlama katilimcilarin saglik ilginlik seviyesinin yiiksek ya da diisiik olmasina gore degiskenlik
gostermemektedir.

5.2. Reklamdaki Iddiaya Yinelik Bulgular

Iddia tiirleri (saglik, besin, hastalik riskini azaltan) ile katilimcilarin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlar1 arasinda ve
iddia tiirleri ile katilimcilarin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda ortalamalar arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik
bulunmamistir (p>,05), bu nedenle tamamlayici post-hoc analizi yapilmamustir.

Tablo 3’te goriilecegi iizere, iddia tiirleri ve reklamdaki iddiay1 hatirlamalar1 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 3. iddia Tiirleri ile Katilimcilarin Reklamdaki Iddiay1 Hatirlamalar1 Arasindaki Fark

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.

Hastalik riskini azaltan iddiay1r goren katilimcilarin reklamdaki iddiayr hatirlamalari daha yiiksektir. Parker’in
caligmasi da (2003), bir takim hastaliklar dnlenebildiginden, bu iddialarin ¢ok giiclii pazarlama mesajlar1 olarak
algilanabildigini ortaya koymaktadir. Saglik iddias1 ve besin iddias1 arasinda iddiayir hatirlamada istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmamgtir (p>,05).

Bella Maden Suyu reklamini gordiikten sonra 6lgme aracinin reklamdaki iddiayr hatirlama ile ilgili ikinci
bolimiinde katilimcilara, reklamda akillarinda kalan unsurlarin neler oldugu sorulmustur. Aranan cevap, reklamdaki
saglik, besin ya da hastalik riskini azaltan iddiadir. Ancak katilimcilarin reklam ve iiriin ile ilgili sdyledikleri her s6z not
edilmistir. Katilimeilar reklamdaki iddianin yani sira, varolmayan yazili/gorsel unsurlart da reklamda gérmiisler gibi,
kendi goriislerini ve iiriine dair onceki bilgilerini de ekleyerek akillarinda kalanlar olarak ifade etmislerdir. Yaygin
olarak sodanin “yararli, dogal, asitli, serinletici oldugu ve giinde en az bir kere i¢ilmesi gerektiginin” reklam ile ilgili
hatirladiklar1 unsurlari oldugunu belirtmiglerdir.

Katilimeilar ayrica gordiikleri reklamin onlarda “ferahlik, serinlik, rahatlama hissi uyandirdigini” siklikla ifade
etmiglerdir. Katilimeilar gordiikleri reklamin onlarda sagligt cagristirdigini su sekillerde dile getirmislerdir:

“...vicut i¢in gerekli, saglikli...”

...dogadan gelen saglik...”

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

...limon varsa saglikli olabilir...”

...limon saglikli oldugunu diigiindiirdii...”

...maden suyu i¢erek hastaliklardan korunurmusuz algis1 yaratiyor...”
...kolesterolii diisiirtir...”

...hastaliklara iyi gelir...”.

Reklamda yer alan saglik iddiasinin olumsuz etki yarattig1 katilimcilardan biri:
“...serinlik i¢in mi igiyorum, kemik i¢in mi i¢iyorum siiphe uyandirdi...”
seklinde goriislerini ifade etmistir.

Katilimcilarin gordiikleri Bella Maden Suyu reklaminin gorseli ile ilgili en yaygin goriis; “siseden bardaga figkiran
suyun bagirsaklara benzemesi” olmustur. Ozellikle hastalik riskini azaltan iddia bulunan reklam géren katilimcilar
reklamda yer alan “Yiiksek bikarbonatli maden suyu, sindirim sistemi rahatsizliklarini 6nlemeye yardimc1 olur” ifadesi
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ile bagirsak gorseli benzetmesini birlestirmislerdir; bu da mesaj1 gliglendirmistir. Hastalik riskini azaltan iddia bulunan
reklamda yer alan saglik iddiasinin daha fazla hatirlaniyor olmasi, gorsel ve mesaj arasindaki uyum ile yorumlanabilir.

Katilimeilarin saglik iddiasina yonelik tutumlarina gére iddiay1 hatirlamalari ve saglik iddiasina yonelik satin alma
niyetlerine gore iddiay1 hatirlamalari arasinda anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunamamistir, bu nedenle
tamamlayici post-hoc analizi yapilmamustir.

Tablo 4’te goriilen spearman Kkorelasyon analizi sonucuna gore reklamdaki saglik iddiasina yonelik tutum ile satin
alma niyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmaktadir. Reklamdaki iddiaya yonelik
tutum olumlu ise satin alma niyeti de olumludur. Reklamdaki saglik iddiasina yonelik olumlu tutum arttik¢a satin alma
niyeti de artmaktadir.

Tablo 4. Reklamdaki iddiaya Yénelik Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasinda iliski

n r p
Tutum 369 0,484 ,000*

Satin alma niyeti

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Saghk Iddias: Bulunan Reklami Goren Kathmcilarin Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutumlar ile Satn Alma
Niyetleri Arasindaki Iligki

Saglik iddiast bulunan reklami goren katilimecilarin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlart ile satin alma niyetleri
arasindaki iligkiyi analiz etmek i¢in spearman korelasyon analizi uygulanmistir. Degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki bulunmustur (r=,458, *p<,000). Gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglart Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Saglik iddias1 Bulunan Reklanmi Goren Katilimeilarin Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutumlar ile Satin Alma
Niyetleri Arasindaki Iliski

n r p
Tutum 121 ,458 ,000*

Satin alma

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Analiz sonuglaria gore saglik iddias1 bulunan reklami géren katilimeilarin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari ile
satin alma niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. iddiaya yonelik tutumlari olumlu ise satin alma niyetleri de
olumludur.

Besin Iddiast Bulunan Reklami Géren Katihmcilarin Reklamdaki Iddiaya Yénelik Tutumlart ile Satin Alma
Niyetleri Arasindaki Iliski

Tablo 6’da besin iddiasi bulunan reklami goren katilimcilarin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari ile satin alma
niyetleri arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in uygulanan spearman korelasyon analizi sonuglari goriilmektedir.
Degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmustur (r=,459, *p<,000).

Tablo 6. Besin Iddias1 Bulunan Reklami Géren Katilimeilarin Reklamdaki iddiaya Yonelik Tutumlari ile Satin Alma
Niyetleri Arasindaki Iliski

Tutum 119 ,459 ,000*

Satin alma

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

6667



Atar, G. M. / Journal of Yasar University, 2015, 10/40, 6660-6674

Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore besin iddiast bulunan reklami géren katilimeilarin reklamdaki iddiaya
yonelik tutumlari ile satin alma niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. iddiaya yonelik tutumlari olumlu ise
satin alma niyetleri de olumludur.

Hastalik Riskini Azaltan Iddia Bulunan Reklami Géren Katilimcilarin Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutumlart ile
Satin Alma Niyetleri Arasindaki Iliski

Hastalik riskini azaltan iddia bulunan reklami géren katilimcilarin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlar ile satin alma
niyetleri arasindaki iligkiyi analiz etmek i¢in spearman korelasyon analizi uygulanmigtir. Degigkenler arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmustur (r=,563, *p<,000). Gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglart Tablo
7’de verilmistir.

Tablo 7. Hastalik Riskini Azaltan iddia Bulunan Reklami Géren Katilimcilarin Reklamdaki Iddiaya Yonelik Tutumlar
ile Satin Alma Niyetleri Arasindaki Iliski

n r p
Tutum 129 ,563 ,000*

Satin alma

*p<,05 diizeyinde anlamlidir.

Uygulanan korelasyon analizi sonuglarina gore, hastalik riskini azaltan iddia bulunan reklamm goren katilimcilarin
reklamdaki iddiaya yonelik tutumlari ile satin alma niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Iddiaya yonelik
tutumlar1 olumlu ise, satin alma niyetleri de olumludur.

5.3. Demografik Bulgular

Saglik ilginlik seviyelerinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas, egitim, medeni hal, ¢ocuk sahibi
olma) farkliligini incelemek igin ki kare testi uygulanmustir. Diisiik ilginlikli katilimcilarin %45,20°si kadin, %54,80’1
erkektir. Yiiksek ilginlikli katilimcilarin %56,50’si kadin, %43,50’si erkektir. Analiz sonucuna gore kadinlarin daha
yiiksek ilginlikli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Ki kare testi sonuglaria gore saglikli beslenme ilginligi yas genclestikte diigsmekte, yas ilerledikge diisiik ilginlikli
katilimc1 bulmak zorlagmaktadir. Literatiirdeki caligmalara bakildiginda da orta yashi ve yash tiiketiciler, geng
tiiketicilere gore saglikli beslenmeye daha fazla ilgilidirler (Bech-Larsen ve Grunert 2003; Siegrist vd. 2008). Yaslilar,
saglikli yeme-igme konusunda daha fazla ilgi gostermektedir (Kearney vd. 1998; Nestle vd. 1998; Roininen vd. 1999).

Diisiik ilginlik seviyesindeki katilimeilarin ¢ogunlugunu %59,50 oranla lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki
katilimcilar, yiiksek ilginlik seviyesinde yer alanlarin ¢ogunlugunu da %45,80’lik oranla yine lisans ve lisansiistii egitim
seviyesindeki katilimcilar olusturmaktadir. Analiz sonuglarina gore egitim seviyesi arttikca saglikli beslenme
ilginliginde bir artis gozlenmemektedir.

Ki kare analizine goére evli ve bekar katilimcilarin saglikli beslenmeye yonelik ilginlik seviyeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Evli katilimcilarin saglikli beslenmeye yonelik ilginlikleri daha
yiiksektir. Diisiik ilginlikli katilimeilarin  biiyiik bir ¢ogunlugunu %71,60 oranla g¢ocuk sahibi olmayanlar
olusturmaktadir. Diigiik ilginlikli katilimecilarmm  %28,40’min  ¢ocugu vardir. Yiiksek ilginlikli katilimeilarin
%56,10’unun gocugu vardir, %43,90’min ¢ocugu yoktur. Istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Cocuk
sahibi olan katilimcilarin, olmayanlara oranla saglikli beslenmeye yonelik ilginligi daha fazladir.

Kadinlar reklamdaki iddiaya yonelik daha olumlu tutuma sahip iken erkekler tutum 6lgegindeki “ne katiliyorum ne
katilmiyorum” goriisiine daha yakin goriinmektedir. Yapilan arastirmalar da kadinlarin saglikla ilgili iddialar1 erkeklere
gore daha avantajli olarak algilamalarindan dolayi kadinlarin daha olumlu tutumlart olduklart sonucuna ulasmislardir
(Urala vd. 2003; Williams 2005). Yas degiskeni ile saglik iddiasina yonelik tutumlari arasinda istatistiki olarak
ortalamalar arasinda anlamli farklilik bulunmustur (F=5,163, *p<,002). 48 yas ve iizerindeki katilimcilarin reklamdaki
saglik iddiasina yonelik tutumlar1 daha olumludur.

Evli katilimcilarin reklamdaki saglikla ilgili iddiaya yonelik tutumlart daha olumludur. Bekar katilimcilar tutum
olcegindeki “ne katiliyorum ne katilmiyorum” goriisiine daha yakindir. Cocuk sahibi olma degiskenine goére ¢ocuk
sahibi olan katilimcilarin tutum o&lgegindeki sorulara verdikleri cevaplari ortalamasi 2,34, ¢ocuk sahibi olmayan
katilimcilarin cevaplari ortalamast 2,61°dir. Cocuk sahibi olan katilimeilar, olmayanlara gére daha olumlu tutuma
sahiptir. Cocuk sahibi olmayan katilimcilarin reklamdaki saglik iddiasina kargi daha kararsiz bir goriise sahip oldugu
sOylenebilir.

Satin alma niyeti dlgceginde yer alan sorulara verdikleri cevaplari ortalamasi ilkdgretim egitim seviyesindeki
katilimcilarin 2,34, lise egitim seviyesindeki katilimcilarin 2,47, lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki katilimcilarin
ise 2,76°dur. Tlkdgretim egitim seviyesindeki katilimecilar (ortalama farki=-,413, p=,003) ile lisans ve lisansiistii egitim
seviyesindeki katilimcilar (ortalama farki=,413, p=,003) arasinda, lise egitim seviyesindeki katilimcilar (ortalama
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farki=-,286, p=,041) ile lisans ve lisansiistii egitim seviyesindaki katilimcilar (ortalama farki=,286, p=,041) arasinda
satin alma niyetlerinde anlamli farklilik bulunmustur.

Evli katilimeilarin Bella Maden Suyu’nu satin alma niyetleri daha olumlu iken, bekar katilimeilarin daha kararsiz
oldugu goriilmektedir. Cocuk sahibi olan katilimcilarin satin alma niyetleri daha olumlu yonde iken, ¢ocuk sahibi
olmayan katilimcilar 6lgekteki “ne katiliyorum ne katilmiyorum” goriigiine daha yakindir.

Geng¢ yas grubundaki katilimcilarin iddiayr hatirlama oranlar1 daha yiiksektir. Reklamdaki iddiayr yarim
hatirlayanlar arasinda 28-37 yas araligindaki katumcilar %42,30 oranindadir. Lisans ve lisansiistii egitim seviyesindeki
katilimeilar (%54,30) iddiayr hatirlamada daha basarihdir. Bekar (%59,30) ve ¢ocuk sahibi olmayan (%65,40)
katilimcilar reklamdaki saglik iddiasini daha fazla hatirlamaktadir. Reklamdaki saglik iddiasini hatirlamayanlar arasinda
evli katilimeilar ¢ogunluktadir.

6. Sonug¢

Calisma, saglik ilginlik seviyesine gore (disiik ilginlikli ve yiiksek ilginlikli) katilimcilarin gordiikleri reklamdaki
saglikla ilgili iddiaya yonelik tutumlarini, reklamdaki iddiay1 hatirlamalarint ve satin alma niyetlerini analiz edebilmeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda oncelikle literatiirde ilginlik, saglik ilginligi ve reklamda saglik iddiasi ile ilgili
¢aligmalar incelenerek, degiskenler arasindan saglikla ilgili ii¢ iddia tiiri (saglik iddiasi, besin iddiasi, hastalik riskini
azaltan iddia), reklamdaki iddiaya yonelik tutum, iddiay1r hatirlama, satin alma niyeti ve demografik (cinsiyet, yas,
egitim, medeni hal, cocuk sahibi olma) degiskenler tercih edilmistir.

Literatiire bakildiginda yapilan arastirmalarda bu degigkenlere farkli degiskenlerin ilave edildigi, saglik ilginligi ile
saglikli beslenme arasindaki iligkinin ve tiiketici tutumunun analiz edildigi, iiriin etiketindeki saglik iddiasinin
etkililiginin incelendigi, iddialar arasi karsilastirma yapildig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin saglik ilginlik seviyeleri ve
gida reklamlarindaki saglik iddiasini degerlendirmelerine yonelik bir ¢alisma bulunmamasindan yola g¢ikarak, saglik
ilginligi disiik ve yiiksek tiiketicilerin reklamdaki saglikla ilgili iddiay1 hatirlamasi, iddiaya yonelik tutumu ve satin
alma niyeti, demografik degiskenleri ile birlikte incelenmistir. Bu kapsamda elde edilen sonuglar ile bu sonuglardan
yola ¢ikarak getirilen 6neriler asagida sunulmaktadir.

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
diisiik ise satin alma niyetleri artmaktadir. Ancak katilimcilarin saglik ilginlik seviyeleri ile reklamdaki iddiaya yonelik
tutumlart ve iddiay1 hatirlamalar1 arasinda bir iligski bulunmamustir. Patterson, Kristal, Lynch, ve White’in ¢aligmasi da
(1995) gostermektedir ki saglikli beslenme bilgisi ile gida iriinlerine iliskin tutumlar arasindaki iligski her zaman olumlu
degildir.

Saglik ilginlik seviyesi, katilimcilarin yas gruplarina bagli olarak degismektedir. Katilimecilarin saglik ilginlik
skorlar1 yas gruplarma gore incelendiginde, geng¢ yas gruplarinda (18-27, 28-37) saglikli beslenmeye yonelik ilginlik
diisiiktiir. Yas ilerledik¢e, katilimeilarin ilginlik seviyeleri yiikselmektedir. Bu sonug, saglik ilginliginin hayatin
donemlerine gore degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir (Olsen, 2003). Orta yasli ve yaslh tiiketicilerin, geng
tiiketicilere gore saglikli beslenmeye daha fazla ilgili olmasi, sosyal ¢evrelerindeki insanlara ve kendilerine hastalik
teshisi konulmasi, saglik durumlariyla iligkili farkindaliklart ve risk algist nedeniyle onleyici davraniglar benimsemeleri
ile iligkilendirilmektedir (Bech-Larsen ve Grunert 2003; Siegrist vd. 2008; Nocella ve Kenedy 2012).

Katilimeilarin saglik ilginlikleri egitim seviyelerine gore incelendiginde, hem yiiksek ilginlikli hem de diisiik
ilginlikli katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunu lisans ve {istii egitim seviyesinde yer alanlar olusturmaktadir. Egitim
seviyesi arttikca saglik ilginlik seviyesinin de arttigini sdylemek miimkiin degildir. Saglikli beslenmeye olan ilginin
egitimden ¢ok diger faktorler ile (cinsiyet, medeni hal, cocuk sahibi olma) iligkili oldugu goriilmektedir. Medeni hal
degiskenine gore, evlilerin ilginlik seviyesi daha yiiksektir. Evli ve cocuk sahibi katilimcilarin saglik saglikli
beslenmeye yonelik ilginligi daha fazladir. flginlik skoru ortalamalarina bakildiginda, cocuk sahibi olan katilimeilarin
saglikli beslenmeye yonelik ilginliklerinin yiliksek oldugu, cocuk sahibi olmayanlarin saglikli beslenme yonelik
ilginliklerinin disiik oldugu goriilmektedir. Evli ve ¢ocuk sahibi katilimcilarin, saglikli beslenmeye yonelik daha
yiiksek ilginlikli olmalari, bir aile kurma ile birlikte daha diizenli bir hayata gegtikleri i¢in saglikli beslenmeye ve
¢ocuklarinin saglikli beslenmesine de 6nem vermeye baslamalari ile agiklanabilir.

Reklamdaki iddiaya ydnelik tutum ile satin alma niyeti arasinda anlamli iliski vardir. Iddiaya yonelik tutum olumlu
ise satin alma niyeti de olumludur. Onceki ¢aligmalar da, bir gida iiriinii saglikli olarak sunuldugunda fiiriiniin daha
saglikli algilandigini, iiriine yonelik daha olumlu tutum olustugunu ve iiriinii satin alma niyetlerinin artmakta oldugunu
gostermektedir (Andrews vd. 1998; Levy, Derby ve Roe 1997; Roe, Levy ve Deby 1999). Ayrica katilimcilar her bir
iddia tiirtine yonelik tutumlari ile satin alma niyeti arasindaki iligki incelenmistir. Saglik iddiasina yonelik tutum ile
satin alma niyeti arasinda iliski oldugu goriilmiistiir. Saglik iddiast bulunan reklami goren katilimcilarin reklamdaki
iddiaya yonelik tutumlari ile satin alma niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. iddiaya yonelik
tutumlart olumlu ise satin alma niyetleri de olumludur. Katilimcilar, saglik iddiasi sunan bir {iriinii daha saglikli
gormekte ve biiylik olasilikla o iiriinii satin alacaklarini ifade etmektedirler (Roe, Levy ve Derby 1999). Besin iddiasi
bulunan reklami gdren katilimeilar ile hastalik riskini azaltan iddiay1 goren katilimcilarin reklamdaki iddiaya yonelik
tutumlari ile satin alma niyetleri arasinda da pozitif yonlii bir iliski oldugu goériilmektedir. iddiaya yonelik tutumlari
olumlu ise satmn alma niyetleri de olumludur. Iddia tiirleri ile katilimecilarin reklamdaki iddiaya yonelik tutumlar
arasinda bir fark bulunmamustir. iddiaya yénelik tutum, iddia tiiriine gore degiskenlik gdstermemektedir.
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Gidalardaki saglikla ilgili iddialar tiiketiciler tarafindan faydali goriildigiinden, saglik iddias1 6zelligi tasiyan
tirlinler daha saglikli olarak kabul edilmekte ve satin alma ihtimallerinin oldugu belirtilmektedir (Williams 2005). Hedef
kitle, tutumlar1 ile davraniglarini olusturup satin alma aligkanliklarini belirledigi igin reklamda tutum olugumunu
saglayan ya da var olan tutumu giiclendiren mesajlar vermek oldukca 6nemlidir (Filiz 2007). Insanlar daha onceki
tutumlarryla uyumlu bir iddiay1 destekleme ya da kabul etme, dnceki tutumlariyla uyumsuz bir iddiaya ise kars1 ¢ikma
egilimindedir. Bu nedenle, merkezi yolla gerceklesen tutum degisimleri, reklam iddiasi ile tiiketicinin dnceki tutumu
arasindaki uyuma veya uyumsuzluga bagli olarak degismektedir (Scholten 1996, 98).

Iddia tiirleri ile katilimcilarin satin alma niyeti arasinda bir fark bulunmamustir. Uriinii satin alma niyeti, iddia
tirtine gore degiskenlik gdstermemektedir. Saba, Vassallo, Shepherd (2010) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgular1 da
gostermektedir ki; iddia tiirii ne olursa olsun, saglik iddialarinin varliginin, {iritinii satin alma olasilig1 iizerinde biiytik bir
etkisi olmadig1 goriillmiistir. Katilimcilarin goriiglerine bakildiginda fiyat, lezzet ve iriin igerigi satin alma niyetini
etkileyen unsurlardir. Yapilan ¢aligmalarda marka ve fiyatin (Ares, Gimenez ve Deliza 2010), tadin (Lyly vd. 2007),
tirliniin ¢ekiciliginin (Krystallis, Maglaras ve Mamalis 2008; Siegrist, Stampfli ve Kastenholz 2008) ve ambalajin (Lalor
vd. 2011) satin alma kararlarini etkileme konusunda saglik iddialarindan ¢ok daha 6nemli oldugu goriilmektedir.

Katilimeilar arasinda hastalik riskini azaltan iddiay1 goren katilimeilar, reklamdaki iddiay: hatirlamada daha basarili
olmustur. Bir takim hastaliklar 6nlenebildiginden, hastalik riskini azaltan iddialar ¢ok giiglii pazarlama mesajlar1 olarak
algilanabilmektedir (Parker 2003). Bu mesajlar da katilimcilarin zihninde daha iyi yer edebilmektedir. Reklamda yer
alan “sindirim sistemi rahatsizliklarini dnlemeye yardimci olur” iddiasi ile maden suyu iiriini ile ilgili 6nceki bilgilerini
(maden suyu hazimsizliga, mide rahatsizliklarina iyi gelir, mideyi rahatlatir gibi) birlestiren katilimcilar, mesaj1 merkezi
yoldan igleyerek iddiay1 hatirlamiglardir. Bu da, insanlarin, belleklerindeki ilgili ¢agrisimlari, imgeleri ve tecriibeleri
kullanmaya calistiklari, disardan gelen mesaj argiimanlarini belleklerinde mevcut ¢agrisimlar 1s18inda dikkatle irdeleyip
detaylandirdiklari, bir tavsiyeyle ilgili argiimanlarin nitelikleri hakkinda ¢ekiciligine bakarak ve bellekten elde edilen
veri analizlerini esas alarak tercih yaptiklarilar1 ve sonug olarak tutum gelistirdikleri anlamima gelmektedir (Petty ve
Cacioppo 1984, 673).

Katilimcilar, Bella Maden Suyu reklamu ile ilgili akillarinda neler kaldigi sorusunu “yararli, dogal, asitli, ferahlik,
rahatlama hissi, giinde en az bir kere i¢ilmesi gerektiginin yazdig1” gibi ifadelerle yanitlamiglardir. Oysa reklamda bu
ifadelerin hicbiri yer almamaktadir. Sutherland ve Sylvester’in soyledigi gibi (2004, 347), ¢agrisim o kadar giglidiir ki
insanlar, bunlar1 kendilerinin ortaya ¢ikardigini fark etmeyip, bu ifadelerle reklamda gercekten karsilastiklart yanilgisina
diismektedirler. Hafiza, reklamda yer alan gorsel ve sdzel mesajlar ile baglantilar kurarak ¢agrisimlar yaratmaktadir.
Bella Maden Suyu reklamindaki iddialar, slogan, soguk maden suyu sisesi, bardaktaki limon, siseden bardaga dogru
akan maden suyu, reklamda varolmayan ifadeleri katilimeilara ¢agristirmustir.

Arastirmanin temel dayanagini olusturan Ayrintilandirma Olasiligt Modeli’ne (ELM) gore, iknaya giden ‘merkezi’
ve ‘cevresel’ yollar vardir. Merkezi yolda, tutum degisimleri, kiginin savunulan seyin gercek niteliklerini titizlikle
degerlendirme ¢abasinin {irliniidiir (Petty ve Cacioppo 1984, 668). Yiiksek ilginlik durumunda tiiketiciler, ¢cok fazla
biligsel islem g¢abasi gostermeye istekli ya da becerikli olmakta (merkezi yol), ilginlik diisiikken, tiiketiciler ¢ok fazla
bilgi isleme gayreti gosterme konusunda isteksiz ya da beceriksiz olmaktadirlar (g¢evresel yol). Arastirma sonucunda
kadinlarin, 48 yas ve lizerinde olanlarm, evlilerin ve c¢ocuk sahibi katilimcilarin diger katilimcilara gore saglik
ilginliklerinin daha yiiksek, reklamdaki iddiya yonelik tutumlarimin daha olumlu olmasi mesaji merkezi yoldan
islediklerinin ve istekli olduklarmin bir gostergesidir. Ozellikle evli ve gocuk sahibi kadinlarm saglikli beslenme
ilginlikleri yiiksektir ve reklamdaki iddiaya yonelik tutumlart olumludur. Saglikli beslenmeyle ilgili konulara yiiksek
motivasyon durumunda ELM yiiksek bir merkezi yolu izleme olasiligin1 6ne siirmektedir. Petty ve Cacioppo (1984,
673) kosullarin, insanlarin konu etrafinda diistinmeye gosterdikleri katilim becerilerini ve giidiilerini tesvik ettigi zaman,
ayrintilandirma olasiliginin yiiksek oldugunu sdylemektedir.

Yiiksek ilginlik, kisilerin bilgiyi islemlendirmeye ve farkli {iriinleri mukayese etmeye yonelik bir motivasyon
kazanmasima yol agmaktadir. Dolayisiyla, istek-ilginlik iligkisini ¢oziimlerken, ilginligin, kisinin motivasyonunda
belirleyici bir faktor oldugu agiktir. ilginlik ne kadar yiiksekse, tiiketicilerin motivasyonu da o kadar yiiksek olmaktadir
(Petty ve Cacioppo 1981, 494). Bunun tersi olan diigiik ilginlik durumunda da kisilerin motivasyonu ve ilgisi diistiktiir.
Katilimcilar arasinda 18-27 yas grubunda yer alanlarin, erkeklerin, bekarlarin ve g¢ocuk sahibi olmayanlarin saglikli
beslenmeye yonelik ilginliklerinin diisiik oldugu, diger katilimcilara gore tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin
kararsiza ve olumsuza daha yakin oldugu goézlenmistir. Motivasyonu (saglikli beslenme ilginligi) diisiik olan
katilimcilarin reklamdaki iddiay1 degerlendirmedeki ve satin alma niyetindeki motivasyonlart da disiiktiir. Diisiik
ilginlikli bu katilimeilar, reklami degerlendirmek i¢in ipuglariyla iliskili ¢agrisimlarin 6grenildigi hizli ve gayret
gerektirmeyen ¢evresel yolu izlemislerdir. Ayrintilandirma olasiliginin diisiik oldugu bu gibi durumlarda, kisi yiizeysel
analizleri baz alarak “makul” bir tutum elde etmeye ¢alismaktadir (Cacioppo ve Petty 1984, 673).

Arastirma sonuglarindan elde edilen verilerden hareketle gida reklamlarinda saglik iddiasina iligkin Oneriler
gelistirilebilir. Demografik 6zelliklerine gore tiiketicilere farkli iddialar hazirlanmalidir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore saglik ilginlikleri, iddiayr hatirlamalari, iddiaya yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri farklilik
gostermektedir. Hedef kitleyi iyi tanimak, demografik O6zelliklerine gore istek ve ihtiyaclarimi belirlemek, dogru
stratejiler gelistirmek acisindan faydali olabilir. Boylelikle saglik iddialari, hedef kitlenin demografik profiline gore
hazirlandiginda her pazar bolimiinden tiiketicinin iiriiniin saghk faydalarina dikkatini ¢ekebilmek i¢in dogru bir
yaklasim saglanmis olacaktir. Tiiketiciler kendi ilgisine ve Ozelliklerine ait ¢cagrisimlart gida reklaminda gordiigiinde
reklama yonelik tutumu ve satin alma niyeti de olumlu olacaktir.
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Farkli gida iriinleri reklamlar1 arasinda tiiketici tutumlarina ydnelik karsilastirma yapilabilir. Saglik iddiasi
olmayan gidalarin reklamlarinda tat, lezzet, koku ve doku gekicilikleri daha ¢ok kullanilirken, saglik iddiast olan
gidalarin reklamlarinda saglik, refah, rekabet, essizlik ve besinsel icerik ¢ekicilikleri kullanilmaktadir (Moon 2010). Bir
tirtinde saglik iddiasini, besin bilgisini arayip aramamalar tiiketicilere verilen gida kategorisini algilamalarina baglidir.
Sekerleme, atigtirmalik tiirii hedonistik gidalarda saglikla ilgili iddialar1 goz ardi etmektedirler (Balasubramanian ve
Cole 2002). Tiiketicilere iki farkli gida kategorisinden iki farkli iddia yer alan iiriin reklamui sunularak sergiledikleri
tutuma ve katilimcilarin saglikli beslenme ilginligine goére bu tutumlarinin farklilasip farklilasmadigina yonelik bir
karsilagtirma yapilabilir.
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