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Ozet

Bu aragtirma; sagliksiz gida reklamlarina karsi duyulan kusku diizeyi ve saglik bilinci diizeyinin
reklamin ikna ediciligi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirleme
amaci tasimaktadir. Yapilan yasal diizenlemelerin gercekte ise yarayip yaramadig arastirilmaktadir.
Veriler, kolayda ornekleme yontemi ile segilen iiniversite dgrencileri arasinda yapilan anket ile
toplanmuis, yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Sonug olarak, ¢ift yanli reklamin; ikna
edicilik diizeyi, reklama yonelik tutum, satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu anlagilmistir. Cift
yanli reklamlara yonelik kuskunun reklama yonelik tutum iizerindeki etkisinde ikna edicilik
degiskeninin aracilik etkisi vardir. Tiiketicilerin saglik bilinci, reklamin ikna ediciligini algilama ve
reklama yonelik tutum iizerinde etkilidir. Cift yanli reklam mesajlarinda saglik bilincinin tutum
tizerindeki etkisine ikna edicilik degiskeni aracilik etmektedir. Son olarak elde edilen hipotez
sonuglarinin akademik ve pratik yansimalarina dair tartisma ve oneriler yapilmstir.
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THE EFFECT OF HEALTH CONSCIOUSNESS, SKEPTICISM TO ADVERTISING AND

PERSUASIVENESS ON ATTITUDE: A RESEARCH ON A TWO-SIDED FOOD ADVERTISING
MESSAGE

Abstract

This research aims to determine the effect of the level of skepticism to unhealthy food ads and the
level of health consciousness on the persuasiveness of the ad, attitude towards the ad, and purchase
intention. It is being investigated whether the legal regulations made work. The data were collected
by a questionnaire made among university students selected by convenience sampling and analyzed
by structural equation modeling. To sum up, the persuasiveness level of the two-sided ad is significant
to the attitude towards the ad and purchase intention. The persuasiveness variable mediates the effect
of skepticism towards two-sided ads on the attitude towards the ad. Consumers' health consciousness
has an impact on the perception of the persuasiveness of the ad and the attitude towards the ad. The
persuasiveness variable mediates the effect of health consciousness on attitude in two-sided
advertising messages. Finally, discussions and suggestions were made about the academic and
practical reflections of the hypotheses.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelismesi her alanda diinyay1 doniistiirmektedir. Bu teknolojik gelisimin bir ayagi da gida
teknolojisi, yapay tatlandiricilar, tohum gelistirme, genetigi degistirilmis gidalar gibi alanda yasanmaktadir.
Gida teknolojileri ile iiretilen sagliksiz gida iirlinleri tiiketici sagligi lizerinde de etkili olmaktadir. Diinya Saglik
Orgiitii (DSO) dnciiliigiinde 2013 yilinda Tiirkiye’nin de dahil oldugu iiye iilke Saglik Bakanlar1 “Saglik 2020”
temas1 altinda beslenme ve bulasicti olmayan hastaliklara yonelik hazirlanan Viyana Bildirgesi’'ni
imzalamislardir (WHO, 2013). Viyana bildirgesinde sagliksiz beslenmenin insanlarin yasam kalitesinin
diismesine yol agtig1 ve sebep oldugu yiiksek maliyetlere vurgu yapilmistir. Cocuk yaslarda baglayan sagliksiz
beslenme ve toplum iginde artan obezite vakalarina karsi iilkeleri 6nlem almaya tesvik etmistir (Saglik
Bakanlig1, 2015). Obezite artist ile ilgili Diinya Saglik Orgiitii Avrupa Bolge Ofisi tarafindan aciklanan “2022
Avrupa Obezite Raporu”na gore Akdeniz havzasi iilkeleriyle birlikte Dogu Avrupa iilkelerinde asir1 kilo ve
obezite sorunu ortalamanin {izerinde yer almaktadir. S6z konusu rapora gore egitim diizeyi diistiik¢e asir1 kilolu
olma ve obeziteye yakalanma olasilig1 artmaktadir. Ad1 gecen raporda Tiirkiye icin, Avrupa bolgesinde kilo
artis hiz1 ve obezite sorununun en yiiksek oldugu iilke bilgisi yer almaktadir. Bu rapora goére, Tiirkiye'de
yetiskin niifusunun % 66,81 obez kategorisinde yer almaktadir. Kilo artis problemi cinsiyetlere gore
bakildiginda kadinlarda bu oran % 69,3, erkeklerde ise % 64 olarak belirtilmistir. Raporda Tiirkiye'de obez
olarak siniflandirilanlarin oran1 % 32,1 diizeyindedir. Son olarak ayni raporda Tiirkiye'nin ardindan obezite
oraninin en yiiksek oldugu iilkeler sirasiyla Malta, Israil ve Ingiltere seklinde yer almaktadir (WHO, 2022).

Tirkiye’de ortaya c¢ikan obezite sorunuyla miicadele etmek igin tiiketicileri sagliga zararli gida
tiriinlerinden uzak tutabilmeye dair bir dizi 6nlemler alinmaya baslanmistir. Bunlardan bir tanesi de yasal
mevzuatta yapilan bazi diizenlemelerdir. Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun'un Yayimn Hizmetlerinde Ticari Iletisim baslikl1 4. boliimiin 9. maddesinin 7. fikrasinda yer alan "Genel
beslenme diyetlerinde agirt tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler iceren yiyecek ve iceceklerin ticari
iletigimine, ¢cocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin iginde yer verilemez." maddesinin yiiriirliige
girmesiyle belirgin hale getirilmistir (Resmi Gazete, 2011a). Yine benzer bicimde 27.03.2018 tarihli Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’te yapilan degisiklik ile “Diger programlaria birlikte veya bu
programlarin iginde yapumast durumunda, ekranmin alt kisminda izleyiciler tarafindan rahatca okunabilir,
akar bant seklinde yaymnlanacak ve icerisinde diizenli ve dengeli beslenmeyi tegvik eden ifadelere yer veren
Saglk Bakanlig1 tarafindan hazirlanan yazili uyarilarla birlikte yapilir. Bu uyarilar Ust Kurulun internet
sitesinde yayinlanir.” (Resmi Gazete, 2011b). Buna gore reklaminin yapilmasinin yasak oldugu gida tirtinleri
listesi Saglik Bakanlhigi tarafindan Radyo Televizyon Ust Kurul’u internet sitesinde yaymlanmaktadir. Adi
gecen listeye gore kirmizi kategorideki tirlin gruplari i¢in ¢ocuk programlarinda reklamlarir yasaklanmustir.
Turuncu kategorideki uriinler yine sagliksiz olmakla birlikte bilgilendirici mesajlar verilmesi sartiyla
yayinlanmasina izin verilmektedir. Yesil kategoride yer alan gidalar i¢in herhangi bir reklam yayini kisitlamasi
s6z konusu degildir (RTUK, 2018).

Diinya Saglik Orgiitii bildirgesi ve akabinde Tiirkiye’de yapilan yasal diizenlemeler ile sagliksiz gida
iiriinlerinin reklamlarinda bazi degisikliklere gidilmistir. Reklamcilik sektorii g6z oniine alindiginda hatir
say1lir biiyiikliikte bir pazar biiyiikliigiinden sz edilebilir. Ornegin Tiirkiye’de “Medya Yatirimlar1 20217 yili
[k 6 Ay Raporu’na gore, organize medya yatirimlar1 7 milyar 306 milyon TL olarak gerceklesmistir. Yaratici
isler, yapim, baski, BTL, sponsorluk ve reklam veren hizmet bedellerinin olusturdugu reklam yatirimlari ise 3
milyar 13 milyon TL olarak gergeklesmistir. Tiirkiye Toplam Medya Pazari’na yapilan yatirim ise 12 milyar
50 milyon TL olarak ger¢eklesmistir (Deloitte, 2022). Buna gore ilk 6 aylik donem i¢in 22 milyar TL civarinda
bir paranin reklam verenlerin cebinden ¢iktigi sdylenebilir. Yapilan yasal diizenlemeler hem reklam verenleri
hem de Saglik Bakanlig: stratejilerini ne yonde etkiledigine dair ¢alismalar literatiirde oldukca smirlidir. Gida
ve igecek reklamlarinda yer alan uyarici bilgilerin ya da ¢ift yanli mesajlarin gercekte etkili olup olmadigi
merak konusudur. Ciinkii bir tarafta halk sagligi diger yanda ise firma c¢ikarlar1 catigsmaktadir. Firmalar
reklamlar i¢in harcadig1 milyarlarca lira karsiliginda satis artis1 hedeflemektedirler. Saglik bakanligi ise artan
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obezite oranlariyla miicadele ederek halk sagligini korumak ve kamuya olan maliyetleri asag1r ¢ekmek 1¢in

sagliksiz tiriinlerin tiikketilmesinin 6niline gegcmeye caligsmaktadir.

Bu caligma ile yukarida verilen arka plan bilgisinden hareketle asagida yer alan sorulara yanit
aranmaktadir. ilk olarak, ¢ift yanh sagliksiz gida reklamlarina kars1 duyulan kusku diizeyinin reklamin ikna
ediciligi lizerinde, reklama yonelik tutum {izerinde ve satin alma niyeti {izerinde etkili olup olmadig: ve cift
yanli reklamlara yonelik kuskunun reklama yonelik tutum tizerindeki etkisinde ikna edicilik degiskeninin
aracilik etkisinin var olup olmadig1 arastirilacaktir. Ikinci olarak, tiiketicilerin saglik bilincinin, reklamin ikna
ediciligini algilama ve reklama yonelik tutum {izerinde etkili olup olmadigi ve ¢ift yanli reklam mesajlarinda
saglik bilincinin tutum tizerindeki etkisine ikna edicilik degiskeninin aracilik edip etmedigi arastirilacaktir.
Son olarak, reklamin ikna ediciliginin reklama yonelik tutumu ve satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi ve
reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde etkili olup olmadig arastirilacaktir.

Sagliksiz gida iirtinlerinin reklamlarinda belirtilmesi zorunlu bilgilendirici uyarilarin (¢ift yanli mesajlar)
gercekten ise yarayip yaramadiginin ortaya ¢ikarilmasi ile hem kamu otoritelerinin (6rnegin Saglik Bakanligi,
Halk Sagligi Miidiirliigli gibi) hem de sagliksiz gida iireten firmalarin hedef ve stratejilerini nasil etkiledigi
tespit edilmis olacaktir. Diger yandan bilimsel bir sekilde bu olgunun tartisilmasi ve bulgularinin ortaya
konulmas1 sayesinde akademik literatiire de katki saglamasi beklenmektedir. Calisma bu agamadan sonra
literatiir arastirmasi ve hipotez gelistirme, yontem, verilerin analizi ve hipotezlerin test edilmesi ile devam
edecek son olarak sonug ve Onerilerle tamamlanacaktir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI VE HIPOTEZ GELISTIRME

Kusku, saglik bilinci ve ikna edicilik degiskenlerini tartigsmadan once ¢ift yanli mesajlar hakkinda
da kisa bir literatiir bilgisine yer verilmesi uygundur. Gida reklamlar1 iginde diizenli ve dengeli
beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer verme zorunlulugu firmalarin vermek istedikleri mesajin
etkinligini azaltict yonde ¢aligmaktadir. Buna literatiirde ¢ift yanli mesaj denmektedir. Yani ¢ift yanl
reklam mesaji, iiriine dair olumlu ve olumsuz ya da lehte ve aleyhte tiim bilgilerin verilmesini igerir.
Cift yanli mesajlarin etkisine dair degisik tiirde ¢alismalar yapilmistir ve bu ¢alisma bulgularinin
bazisina asagida kisaca deginilmistir.

[k olarak egitim ve zeka diizeyi arttikca insanlarin ¢ift yanli mesajlardan daha ¢ok etkilendigi; egitim
diizeyi distiikce tek yanli mesajlarin daha etkili oldugu tespit edilmistir (Golden & Alpert, 1987:18-68).
Tiiketicilerin iiriinler hakkindaki tutumlarinin ¢ift yanl iletilerden sonra daha da pekistigi gozlemlenmistir.
Ayrica ¢ift yanli mesajlara maruz kalan deneklerde tek yanli mesajlara maruz kalanlara gore iiriine yonelik
tutum ve satin alma niyeti daha yiiksek bulunmustur (Rucker et al., 2008:137-149). Zeka ve biling diizeyi
yiiksek insanlar ¢ift yanli mesaj igeren reklamlara daha az siipheyle bakmaktadir (Kamins & Marks, 1987:6-
15). Cift yanli mesajlarin kaynagin giivenilirligini artirdigi, olumsuz biligsel tepkileri azalttigi ve markaya
yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu da tespit edilmistir (Eisend, 2006:187-198).
Cift yanli mesajlarin, daha yiiksek reklam giivenilirligi, algilanan kaliteye iliskin daha olumlu
degerlendirmelere yol agtig1 raporlanmistir (Kamins et al., 1989:4-10).

Cift yanli mesajlar, kaynagin inanilirligim giiclendirmeye yardimer olmaktadir (Lang et al., 1999:485-
490). Tiiketiciler reklamlarda iiriine dair hem olumlu hem de olumsuz yonleri 6grendiginde kendilerini daha
giivende hissetmektedirler (Kamins & Assael, 1987:29-39). Yine bir diger ¢alismada yiiksek ilgilenimli
tiiketicilerde ¢ift yanli mesajlarin daha etkili oldugu gozlenmistir (Eisend, 2013:566-575).

2.1.Reklama Yonelik Kusku

Reklama yonelik kuskuyu, "reklam iddialarina inanmama egilimi" olarak tanimlamak miimkiindiir
(Obermiller & Spangenberg, 1998). Reklama yonelik kuskunun tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkisine
dair farkli degiskenlerin yer aldig1 caligsma bulgulari asagida 6zetlenmistir. Reklama yonelik kugku, tiiketicinin
ikna edilmesi iizerinde 6nemli bir bilesendir (Friestad & Wright, 1994). Tiiketicinin reklamdan ikna olmast,
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reklama giiven duymasi ile kusku duymasi arasinda bir yerdedir (Isaac & Grayson, 2017). Tiiketicilerin reklam
okuryazarlig: arttikca reklama yonelik kusku diizeyi de yiiksek olacaktir (Shen et al., 2016). Kuskucu yapiya
sahip tiiketicilerin reklama kars1 genellikle daha az olumlu tutum iginde olduklar1 ve bu tiiketicilerin reklamin
etkili olmadigina inandiklar1 belirtilmistir (Obermiller et al., 2005:7-17). Reklama y6nelik kusku ile satin alma
niyeti arasinda negatif bir iliskiden s6z edilebilir (Raziq et al., 2018). Reklama yonelik kusku ile markaya

yonelik tutum arasindaki iliski olumsuzdur ve kismen marka imaji, reklam inanilirhg1 ve reklama yonelik
tutum dizisi tarafindan aracilik etmektedir (Raziq et al., 2018). Tiiketiciler kendilerinin manipiile edilmeye
calisildiklarini algiladiklart zaman reklam mesajlarina karsi daha siipheci yaklagsmakta ve olumsuz tutum
gelistirmektedirler (Wojdynski & Evans, 2020).

Yapilan caligmalar genel olarak reklama yonelik siiphecilik arttikca, reklama yonelik tutum ve satin alma
niyetinin diislis gosterdigini raporlamaktadir. Bu bilgiler 1s181nda saglik bilincinin etkisi, tiiketicilerin mesaj
yanliligina yonelik tepkilerini, stiphecilik diizeylerini ve satin alma niyetlerini gdzlemlemek ag¢isindan merak
konusudur. Ancak gorebildigimiz kadari ile gegmis ¢alismalarda sagliksiz gida iiriinlerinde ¢ift yanli reklam
mesajlarina yonelik kuskunun s6z konusu degiskenler arasindaki iliskisi aragtirilmamistir. Buradan hareketle
ve yukarida sunulan literatiir taramasi1 goz 6ntine alinarak asagida yer alan hipotezler 6nerilmektedir:

HI. Cift yanl reklama yonelik kusku (KS) diizeyi reklamin ikna ediciligini (IK) etkiler.
H2. Cift yanli reklama yonelik kusku (KS) diizeyi reklama yonelik tutumu (TT) etkiler.
H3 Cift yanli reklama yonelik kusku (KS) satin alma niyetini (SN) etkiler.

H4. Cift yanh reklama yo6nelik kuskunun (KS) reklama ydnelik tutum (TT) iizerindeki etkisinde ikna edicilik
(IK) aracilik eder.

2.2.Saghk Bilinci

Saglik bilinci, kisinin yasam kalitesini ve sagligini siirdiirmek ve iyilestirmek i¢in motive olma derecesini
degerlendiren bireysel farklilik olarak tanimlanmaktadir (Naylor et al., 2009:221-233). Yani saglik bilinci,
bireyin kendi saglig1 igin bir seyler yapmaya hazir olmasit anlamina gelir (Schifferstein & Oude Ophuis, 1998;
Chen, 2011:253-262). Saglik bilincini "farkli besin takviyelerine yonelik tutumlarin 6nemli bir belirleyicisi"
oldugu tespit edilmistir (Willis & Stafford, 2016). Saglik, tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli bir
motivasyon kaynagidir ve saglikli olmak, bircok miisteri i¢in kalite parametresini ifade eder (Chen, 2009:165-
178). Yiiksek saglik bilincine sahip tiiketiciler, sagliklariyla ilgilenir, saglikla ilgili programlara aktif olarak
katilir ve bir hastaliga yakalanmamak ve sagliklarini iyilestirmek i¢in daha fazla bilgi alir (Chou et al., 2020).
Saglik bilinci yiiksek bireylerde saglik odakli reklam mesajlart daha etkilidir (Cornelis et al., 2014). Bir {iriin
saglikli olarak sunuldugunda iiriin daha saglikl algilanir, iiriine karsi daha olumlu bir tutum sergilenir ve satin
alma niyeti artar (Choi & Reid, 2015). Saglik bilinci arttik¢a tiiketicilerin organik ve saglikli iiriinlere yonelik
tutum ve satin alma niyeti olumlu yonde gelismektedir (Hsu et al., 2016). Bir gida iiriinii sagliksi1z algilantyorsa
tiiketicilerin tiriine yonelik tutum ve satin alma niyetinin olumsuz etkilendigi goriilmektedir (Yarimoglu et al.,
2019:35-53).

Bilebildigimiz kadan ile, ¢ift yanli mesajlarin yer aldig1 sagliksiz gida iiriinlerine karsi, saglik bilincinin
reklamin ikna ediciligi iizerindeki etkisi test edilmemistir. Benzer bi¢imde saglik bilincinin reklama yonelik
tutum tizerindeki etkisi de aragtirllmamistir. Saglik bilincinin reklama yonelik tutum {izerindeki etkisine ikna
edicilik aracilik etkisinin olup olmadig1 da incelenmemistir. Saglik bilincinin diger degiskenlerle olan
iligkisinden hareketle asagida yer alan hipotezler dnerilmektedir:

H5. Saglik bilinci (SB) reklamin ikna ediciligini (1K) etkiler.
Hé6. Saglik bilinci (SB) tiiketicilerin reklama yonelik tutumunu (TT) etkiler.
H7. Saglik bilincinin (SB) reklama yonelik tutum (TT) tizerindeki etkisinde ikna edicilik (IK) aracilik eder.
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2.3.Reklamin Ikna Ediciligi

Reklamin ikna ediciligini, reklam mesajindan etkilenip kabul etme ve sunulan mesaja inanma olarak
tamimlayabiliriz. Reklam ikna ediciligi, tutum ve satin alma niyetinde etkilidir. Tkna edicilik ile ilgili farkli
degiskenlerin nasil galistigina dair bulgular asagida yer almaktadir. Buna gore Cinli tiiketiciler arasinda
kolektif reklam c¢ekiciliginin ikna ediciligi oldugu tespit edilmistir (Zhang, 2010:69-80). Olumlu tonda
cergevelenmis mesajlar, olumsuz tonda cergevelenmis mesajlardan daha ikna edicidir (Kulkarni & Yuan,
2015:254-263). Uriinlerle ilgili nadirlik veya kitlik mesajlari (stoklarla smirli, bayrama 6zel gibi) ikna ediciligi
arttirir (Aguirre-Rodriguez, 2013). Kadinlar zayif argiimanlardan ziyade giiglii arglimanlar iceren reklamlari
daha ikna edici bulurlar (Helweg-Larsen & Howell, 2000). Ileri bir tarihte satin alma planlandi§inda reklam
mesajlarinda {irtiniin sundugu faydalara odaklanmanin ikna ediciligi arttirdigi bulunmustur (Hernandez et al.,
2015). Sagliga zararh iiriin reklamlarinda orta diizeyde korkutuculuk igeren mesajlarin diisiik ve yiiksek
diizeyde korku igeren reklam mesajlarindan daha ikna edici oldugu tespit edilmistir (Keller & Block, 1996).
Saglik bilincine sahip tiiketiciler, organik gida reklamlarina yonelik mesajlart daha ikna edici bulmaktadir.
Organik olmayan gida iiriinleri reklamlarinin ikna ediciligi, pestisitler gibi zararli kimyasallar nedeniyle satin
alma niyetinin diismesine neden olmaktadir (Chou et al., 2020).

Yukaridaki bulgulardan hareketle sagliksiz gida iirliniiniin; reklaminin ikna ediciligi, reklama ydnelik
tutum ve satin alma niyeti tizerinde nasil etki ettigi merak konusu olmaktadir. Yine reklama yonelik tutumun
satin alma niyetini nasil etkiledigi de bir diger merak konusudur. Yukarida reklamlarin ikna ediciliklerini
etkileyen faktorler ve arastirma bulgularinin sonuglarindan hareketle asagida yer alan hipotezler
onerilmektedir:

HS. Reklamin ikna ediciligi (IK) reklama yonelik tutumu (TT) etkiler.
H9. Reklamin ikna ediciligi (IK) {irliniin satin alma niyetini (SN) etkiler.
H10. Reklama yonelik tutum (TT) satin alma niyetini (SN) etkiler.

Onerilen kavramsal modele gére reklama yonelik kusku, reklam mesajindaki ikna ediciligi, reklama
yonelik tutumu ve satin alma niyetini etkiler. Bireylerdeki saglik bilinci reklam mesajindaki ikna ediciligi ve
reklama yonelik tutumu etkiler. ikna; tutum ve satin alma niyetini etkilerken, tutum da satin alma niyetini
etkiler. Arastirma i¢in dnerilen bu model asagida detaylandirilan metodoloji ile stnanmustir.

3. YONTEM
3.1.Manipiilasyon aracinin olusturulmasi ve iiriiniin se¢ilmesi

Cift yanh reklam mesajinin etkisini 6lgmek i¢in kolayda iiriin gruplarindan bir {iriin se¢gmek i¢in 6n
aragtirma yapilmistir. Kolayda tiriin kategorisi genis oldugu icin sadece paketlenmis (islenmis) gida {iriinleri
iginden segim yapilmistir. On arastirmadan elde edilen iiriin gruplari igin tiiketicinin énem verdigi ve bilmek
istedigi bilgiler belirlenmistir. Buna gore yapilan ilk 6n ¢alisma ile tiiketicilerin sagliksiz olarak algiladiklari
iiriinleri tespit etmek i¢in 112 katilimciyla {iniversite 6grencilerine ¢evrimigi anket uygulanmistir. “Sagliksiz
gida iiriin denilince aklimiza gelen ilk 5 ifadeyi yaziniz” ifadesi 6grencilere yoneltilmis ve Ogrencilerin
listeledikleri sagliksiz iiriinlere 1=en saglikli ile 7=en sagliksiz olacak sekilde degerlendirmeleri istenmistir.
Arastirmaya katilan 112 katilimciya gore sagliksiz gida {irlinleri siralamalari, ortalama ve standart sapma
degerleri sirastyla hesaplanmustir: Cips: m=5,94 sd=1,65; Kolali i¢ecekler: m=5,85 sd=1,97; Sekerlemeler:
m=5,55 sd=1,82; Fast food: m=5,41 sd=2,11; Cikolatalar: m=4,62 sd=2,11; Pizza: m=4,43 sd=2,30; Hazir kek:
m=3,76 sd=1,90; Tavuk doner m=3,74 sd=2,17; Biskiivi: m=3,46 sd=1,84; Dondurma: m=3,44 sd=2,17;
Meyve suyu: m=3,38 sd=1,94; Et doner: m=3,38 sd=2,21; Findik, fistik vs kremas1: m=3,33 sd=2,08; Yogurt:
m=2,60 sd=2,27.

Ayrica Tiirkiye’deki ulusal televizyon kanallarinda yayimlanan gida reklamlart incelenmistir. Televizyon
reklamlarinda tiiketicileri bilinglendirmek i¢in akar bant yazi seklinde uyarici mesajlar verildigi gézlenmistir.
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Akar bant yazi gegen gida reklamlar {iriin kategorilerine gore vermek gerekirse fast food (pizza, hamburger
vb.), biskiiviler, sekerlemeler, cikolatalar, kolali icecekler, cipsler, cocuk mamalari, meyve sulari, margarin ve
makarna olarak sayilabilir.

Aymi 6grencilere “Saglikli yasam denilince akliniza gelen ilk 5 ifadeyi yazimiz” ifadesi yoneltilmis ve
Ogrencilerin listeledikleri ifadelere 1=en az katilyorum 7=en fazla katiliyorum olacak sekilde
degerlendirmeleri istenmistir. Aragtirmaya katilan 112 katilimcinin saglikli yagsam algilarina dair, ortalama ve
standart sapma degerleri sirasiyla hesaplanmistir: Yiirlyiis yapmak: m=6,15 sd=1,56; Saglikli gidalar
tiiketmek: m=6,09 sd=1,64; Egzersiz yapmak: m=5,91 sd=1,63; Meyve sebze tiikketmek: m=5,85 sd=1,80. Elde
edilen bu ifadeler cips reklaminda ¢ift yanli mesaj olarak kullanilmustir.

Arastirma baglaminda yapilacak ¢aligsma i¢in kolayda {iriin grubundan patates cipsi deneklerin de ilgilenim
diizeyi yiiksek oldugu i¢in secilmistir. Onyargilara yol agmamak icin patates cipsi icin “PaTSO” adinda
gercekte olmayan hayali bir marka olusturulmustur. Patates cipsi ile ilgili elde edilen bilgiler 1s181nda mesajlar
olusturulmustur. Patates cipsi icin “LEZZETINE KAPIL, HEYECANA TAKIL! Saghkl yasam igin yiiriiyiis ve

99 ¢¢

egzersiz yapiniz” “ayrica giinliik 4-5 porsiyon sebze tiiketiniz”” mesajlari olusturulmustur.

3.2.Arastirmada kullanilan élcekler

Arastirmada kullanilan 6lgekler i¢in literatiire bagvurulmustur. Reklama Yonelik Kusku (KS) 6lcegi i¢in
Obermiller & Spangenberg (1998) tarafindan gelistirilen dlgekten yararlanilmustir. 4 ifadeden olusan dlgek 7
aralikli Likert ile dl¢iilmistiir. Saglik Bilinci (SB) 6lgegi i¢in Gould (1988) tarafindan gelistirilen 6lgekten
yararlanilmigtir. 5 ifadeden olusan Olgek 7 aralikli Likert ile ol¢tilmiistiir. Reklamda sunulan mesajin ikna
ediciligi (IK) 6l¢iimii icin Chang (2003) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir. 4 ifadeden olusan
olcek 7 aralikli Anlamsal Farklilik Olgegi ile dl¢iilmiistiir. Reklama yonelik tutum (TT) dl¢iimii icin Mackenzie
& Lutz (1989) tarafindan gelistirilen dlgekten yararlanilmistir. 6 ifadeden olusan 6lgek 7 aralikli Anlamsal
Farklilik Olgegi ile 6l¢iilmiistiir. Satin alma niyeti (SN) dl¢iimii icin Dodds et al. (1991) tarafindan gelistirilen
olgekten yararlanilmistir. 3 ifadeden olusan dlgek 7 aralikli Likert ile ol¢tilmustiir. Anket formu yedili Likert
seklinde (1=hi¢ katilmiyorum 7=tamamen katiliyorum) olusturulmustur. Arastirma baglaminda kullanilan
Olcek ifadeleri Ek 2°de verilmektedir.

Hazirlanan gorsel ve anket sorular1 oncelikle 8 kisilik bir gruba sunulmus, anket ve sorularinin
anlasilirligi test edilmistir. Elde edilen geri doniisler neticesinde anket formuna son sekli verilmistir.
Sonrasinda anket formu kolayda ornekleme yontemi ile segilen Dogu Karadeniz’deki iiniversite
ogrencilerine ¢evrimigi sekilde sunulmustur. Sinirlt sayidaki katilimei ile elde edilen veriler analize
tabi tutulmustur. Verilerin analizinde SmartPLS yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yontem,
kiiciik oOrneklemle ¢aligabildigi gibi, verilerde ¢ok degiskenli homojenligi ve normallik
gereksinimlerini zorunlu tutmamasi (Hair et al., 2014; Tuygun Toklu, 2020) nedeniyle tercih
edilmistir. Hair et al.’a (2014) gbre “En az on kat1 kurali” minimum 6rneklem sayisi i¢in PLS yol
modelini tahminde yeterlidir (Toklu & Ustaahmetoglu, 2016). Bu kural gergeklestirildiginden
orneklem sayis1 analizin giivenilirlik ve gecerliligi i¢in uygundur.

4. VERILERIN ANALIZi VE HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Demografik ozelliklerine gore arastirmaya 99 kisi katilmistir. Orneklemin 61°i (%61,6) kadinlardan,
geriye kalan 38’ (%38,4) de erkeklerden olusmaktadir. Orneklemin 97’si (%98) 16-25, 2’si (%?2) ise 26-35
yas araligindadir. Orneklemin hepsi lisans dgrencisidir.

4.1.PLS Olc¢iim Modeli Sonugclar:

Olgiim modelindeki yapilarin Bitisme (Convergent) ve Ayrisma (Discriminant) gegerlilikleri ile sorularmn
ve ait olduklari dlgeklerin giivenilirligi incelenmistir. Burada gizil yapilarin faktor yiiklerinin 0,50°den biiyiik
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olmasi nedeniyle glivenilirlik kriteri saglanmistir (Hulland, 1999). Madde giivenilirligi, kompozit giivenilirli

ve aciklanan ortalama varyans (AVE: Average Variance Extracted) testleri Bitisme gegerliligi icin
incelenmistir. Sonuglar yapidaki faktor yiiklerinin yeterli gilivenilirlige sahip oldugunu teyit etmistir.
Geleneksel olarak Cronbach’in Alfa katsayist i¢sel uyum giivenilirligini 6lgcerken, literatiir (Bagozzi & Yi,
1988; Hair et al., 2012) yerine kompozit giivenilirligin kullanilmasi 6nerdiginden diisiik Cronbach’in Alfa
katsayis1 (0,634) degeri ihmal edilmistir. Boylece kompozit giivenilirlik i¢in gereken kosul teyit edilmistir
AVE degerlerinin limitin (0,50) izerinde olmasi ile Bitisme gegerliligi i¢in dogrulama saglanmigtir. Modeldeki
degiskenlere Coklu Dogrusallik (Multicollinearity) testi yapilmis, tiim degiskenlerin maddeleri i¢in VIF
degerleri incelenmis ve limit olan 5 degerinin altinda (1,274<VIF<3,469) oldugu i¢in Coklu Dogrusallik
olmadig teyit edilmistir. Tablo 1 dl¢lim modelinin sonuglarini gostermektedir.

Tablo 1. Ol¢iim Modeli Degerleri

Gizil Degisken Maddeler Yiikler  Cronbach’in Kompozit AVE
Alpha Katsayis1t  Giivenilirlik

Kusku KSL 0,908 0,634 0,841 0,726
(KS) KS4 0,792
Saglik Bilinci SB1 0,883 0,857 0,887 0,615
(SB) SB2 0,656

SB3 0,882

SB4 0,812

SB5 0,653
fkna IK1 0,924 0,914 0,946 0,854
(IK) IK2 0,933

IK4 0,915
Tutum TT1 0,884 0,887 0,930 0,816
(TT) TT4 0,924

TT6 0,902
Satin . Alma  SN1 0,746 0,754 0,858 0,669
Niyeti SN2 0,887
(SN) SN3 0,814

Ayrnisma gecerliligini saglamada Fornell & Larcker (1981) kriter analizinden yararlanilmistir. Elde edilen
sonuclarla ayrisma gegerliligi dogrulanmistir. Tablo 2 her bir olgegin Ayrigma gecerligi degerlerini
vermektedir.

Tablo 2. Fornell-Larcker analizi

IK KS SB SN T
IK 0,924
KS -0,577 0,852
SB 0,230 0,049 0,784
SN 0,522 -0,599 -0,001 0,818
TT 0,765 -0,723 0,125 0,547 0,903

4.2.PLS Yapisal Model Sonuglari

Oncelikle 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi yapilmus, sonrasinda yapisal model incelenmistir. Yapisal
model Yol katsayilar1 (B degerleri), t degerleri, Etki boyutu (f2: Effect size), Determinasyon katsayis1 (R?) ve
Ongoriicii alaka diizeyi (Q% Predictive relevance) degerlendirilmistir. T istatistigi hipotezlerin istatistiksel
anlamliligini incelemede kullanilmigtir. Kusku (KS) ile ikna (IK) arasindaki yol (Stdf =-0,590; t = 8,789; p =
0,000) anlamli oldugundan H1 hipotezi desteklenmistir. Kugku (KS) ile tutum (TT) arasindaki yol (Stdp = -
0,430;t=5,817; p=0,000) anlamli oldugundan H2 hipotezi desteklenmistir. Kusku (KS) ile satin alma niyeti
(SN) arasindaki yol (Stdp = -0,416; t = 3,277; p = 0,001) anlamli oldugundan H3 hipotezi desteklenmistir.
Kusku (KS) ile tutum (TT) arasindaki yolda iknanin (IK) aracilik gorevi (Stdp = -0,301; t = 5,351; p = 0,000
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anlamli oldugundan H4 hipotezi desteklenmistir. Saglik bilinci (SB) ile ikna (IK) arasindaki yol (Stdpy = (
t = 2,462; p = 0,014) anlaml1 oldugundan HS5 hipotezi desteklenmistir. Saglik bilinci (SB) ile tutum (TT)
arasindaki yol (Stdp = 0,029; t = 0,444; p = 0,657) anlaml1 olmadigindan H6 hipotezi desteklenmemistir. Ikna
(IK) ile tutum (TT) arasindaki yol (Stdp = 0,510; t = 6,412; p = 0,000) anlaml1 oldugundan H6 hipotezi
desteklenmistir. Saglik bilinci (SB) ile tutum (TT) arasindaki yolda iknanin (IK) aracilik gérevi (Stdf3 =0,132;
t = 2,346; p = 0,019 anlamli oldugundan H7 hipotezi desteklenmistir. ikna (IK) ile satin alma niyeti (TT)
arasindaki yol (Stdp = 0,225; t = 1,446; p = 0,149) anlaml1 olmadigindan HS8 hipotezi desteklenmemistir. ikna
(IK) ile satin alma niyeti (TT) arasindaki yol (Stdp = 0,225; t = 1,446; p = 0,149) anlamli olmadigindan H9
hipotezi desteklenmemistir. Tutum (TT) ile satin alma niyeti (SN) arasindaki yol (Stdp = 0,074; t =0,425; p =
0,671) anlaml1 olmadigindan H8 hipotezi desteklenmemistir.

Modelin agiklayici giiciinii tahmin etmek i¢in R? degerleri kullanilmistir. Kusku (KS) ve saglik bilinci
(SB) birlikte iknadaki (IK) degisimi R? = 0,400 (Diizeltilmis R? = 0,388) degeri ile agiklamaktadir. Kusku
(KS), saglik bilinci (SB) ve ikna (IK) birlikte tutumdaki (TT) degisimi R? = 0,705 (Diizeltilmis R? = 0,696)
degeri ile agiklamaktadir. Kugku (KS), ikna (IK) ve tutum (TT) birlikte satin alma niyetindeki (SN) degisimi
R? = 0,407 (Diizeltilmis R? = 0,388) degeri ile agiklamaktadir. Bu sonuglara gore yapisal model yeterli
aciklayici giice sahiptir. Sekil 1 revize yapisal model ile birlikte hipotez testlerinin sonuglarin1 gostermektedir.

Sekil 1. Revize yapisal model

R?=0,400

IK1

-0,590 (0,000) 5

IK4

RZ

0,705

0,259 (9/614)

________
________

Saglik
Bilinci
(sB)

TT6

) < 0,001

anlamh

""" anlamh degil

R?=0,407

R? sonuglar1 modeli desteklerken diger yaklasimlar: da gézden gegirmek yerinde olabilir. Bu baglamda,
modelin tahmine dayali uygunlugu i¢in Q? degeri de incelenmistir. Q? degeri, ikna i¢in 0,331, tutum igin 0,563
ve satin alma i¢in de 0,245 olarak hesaplanmustir. Genel bir kural olarak, Q? degeri 0 degerinden biiyiikse, gizil
dis yapilarin gizil igyapilar igin yiiksek 6ngoriicti alaka (tahmin) diizeyine sahip oldugu kabul edilir (Hair et
al., 2014).

f2 etki degerleri incelendiginde Cohen’in (1988) kilavuzuna gore, 2> 0,02, 2> 0,15, ve 2> 0,35 sirasiyla
kiiciik, orta ve biiyiik etki boyutunu temsil eder. Buna gore, kusku (KS) ikna (IK) tizerinde 0,579 degeri ile
biiyiik etkiye; ikna (IK) tutum (TT) lizerinde 0,529egeri ile biiyiik etkiye; kusku (KS) tutum (TT) iizerinde
0,396 degeri ile buylik etkiye; kusku (KS) satin alma niyeti (SN) iizerinde 0,139 degeri ile kiigiik etkiye; saglik
bilinci (SB) ikna ilizerinde 0,111 degeri ile kiiciik etkiye; ikna (IK) satin alma niyeti (SN) tizerinde 0,035 degeri
ile kiiciik etkiye sahiptir. Saglik bilincinin (SB) tutum (TT) ve tutumun (TT) satin alma niyeti tizerinde etkisi
yoktur. Tablo 3 Etki degerleri ile birlikte hipotez testlerinin sonuglarini géstermektedir.
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Tablo 3. t istatistikleri

Hipotez Stdp X Stn Hata t p Sonug f2
H1: KS—IK -0,590 -0,592 0,067 8,789 0,000 Desteklendi 0,579
H2: KS>TT -0,430 -0,434 0,074 5,817 0,000 Desteklendi 0,396
H3: KS—SN -0,416 -0,434 0,127 3,277 0,001 Desteklendi 0,139
H4: KS»IK->TT -0,301 -0,298 0,056 5,351 0,000 Desteklendi

H5: SB—IK 0,259 0,251 0,105 2,462 0,014 Desteklendi 0,111
H6: SB>TT 0,029 0,036 0,064 0,444 0,657  Desteklenmedi 0,002
H7: SB>IK—>TT 0,132 0,126 0,056 2,346 0,019 Desteklendi

H8: IK—>TT 0,510 0,504 0,080 6,412 0,000 Desteklendi 0,529
H9: IK—>SN 0,225 0,220 0,156 1,446 0,149  Desteklenmedi 0,035

H10: TT—>SN 0,074 0,063 0,173 0,425 0,671  Desteklenmedi 0,003

Yukarida yer alan Tablo 3’e gore toplam 10 hipotezden 7 tanesi desteklenirken sadece 3 tanesi
desteklenmemistir. Hipotez sonuglarina dair degerlendirmeler sonug ve Oneriler kisminda daha ayrintili bir
sekilde yer almaktadir.

5. SONUC VE ONERILER

Cift yanh reklamlarin etkinligi lizerine yapilan bu aragtirmada onerilen model ve olusturulan hipotezler ile
reklama yonelik kusku ve bireylerin saglik bilincinin; reklamin ikna ediciligine, reklama yonelik tutuma ve
satin alma niyetine etkisi arastirilmistir. Bu amagla olusturulan model i¢in geng tiiketiciler tarafindan siklikla
tiiketilen “patates cipsi” Uiriin olarak ele alinmig, hayali bir marka ve ¢ift yanli mesaj igeren bir reklam gorseli
hazirlanmigtir. Anket ile toplanan verilerin analizi ile elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

Ik grup hipotezler kuskunun ikna edicilige, reklama yonelik tutuma, satin alma niyetine etkisine ve son
olarak ¢ift yanli reklama yonelik kuskunun reklama yonelik tutum iizerindeki etkisinde ikna edicilik etkisini
belirlemeye yonelikti. Cift yanli sagliksiz gida reklamlarina karsi duyulan kusku diizeyi reklamin ikna ediciligi
iizerinde etkili oldugu ¢ikmustir. Kusku diizeyi arttikca reklamin ikna ediciligi azalmaktadir. Cift yanl gida
mesajlar ister istemez tiiketicinin bilissel siireclerini kullanmada etkili olmaktadir. Kusku azaldik¢a bir
anlamda reklama ydnelik giiven ve inanma egilimi artmaktadir. Bu da tiiketicilerin daha etkin bir sekilde ikna
edilebilirliklerini etkilemektedir. Ikinci ve iigiincii hipotezler de benzer bigimde kuskunun, reklama y&nelik
tutum ve satm alma niyetini etkiledigi yoniindedir. Genel olarak tiiketicinin tereddiit etmesine yol acan kusku
istenilen tutumun ve {irline yonelik satin alma niyetinin gelismesini olumsuz yonde etkilemektedir. Yine ¢ift
yanli reklama yonelik kuskunun reklama yonelik tutum iizerinde etkisi tizerinde ikna edicilik degiskeni aracilik
etkisine sahiptir. Kusku ve ikna edicilik birlikte reklama yonelik tutum tizerinde de etkili olmaktadir.

Arastirmada test edilen ikinci grup hipotezler ise tiiketicilerin saglik bilinci reklamin ikna ediciligini
algilama ve reklama yonelik tutum iizerinde etkisi, ¢ift yanl reklam mesajlarinda saglik bilincinin tutum
iizerindeki etkisine ikna edicilik degiskeni aracilik etkisi hakkinda idi. Tiiketicilerin saglik bilinci arttikca
reklam mesajimnin ikna ediciligi azalmaktadir. Benzer bi¢cimde saglik bilinci diistiikk¢e reklamin ikna ediciligi
artmaktadir. Ancak saglik bilinci tek basina reklama yonelik tutum iizerinde agiklayici bir etkiye sahip degildir.
Ancak saglik bilincinin reklama y6nelik tutum tizerindeki etkisine ikna edicilik aracilik etmektedir.

Son olarak reklamin ikna ediciligi reklama yonelik tutumu ve satin alma niyetini etkisi ve reklama yonelik
tutum satin alma niyeti iizerinde etkisi olup olmadig1 hipotezleri test edilmistir. Buna gore reklamin ikna
ediciligi arttik¢a reklama yonelik tutum da olumlu yonde etkilenmektedir. Reklamin ikna ediciligi tek bagina
satin alma niyeti {izerinde etkili degildir. ikna edicilik degiskeni ilk 6nce tutum iizerinde giiclii bir etkiye yol
acmali ki satin alma niyeti gelisebilsin. Yapilan analizler neticesinde yasal diizenlemelerle goriilen akar bant
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uygulamasi tiiketicilerin sagliksiz tirlinlere yonelik kusku diizeyini arttirmustir, yani bir anlamda reklamlardaki

akar bant yazilar ise yaramaktadir.

Elde edilen sonuglarin iki yonii mevcuttur; bir yonii halk sagligini ilgilendiren boyutu ile Saglik Bakanligi
bir diger yonii ise sagliksiz gida tireten firmalardir. Saglik Bakanlig1 yetkilileri ilk 6nce halkini saglikli yagsamin
onemini fark etme konusunda bilinglendirmelidir. Ailelere bagli olduklar aile hekimlikleri tizerinden ulagip
onlara egitici, bilgilendirici materyaller sunabilir. Diger yandan obezite riskine karsi tahlil sonuglarindan
hareketle saglik bilinci kazanmalarina yardimet olabilir. Saglik bilinci kazandirmanin bir diger yolu olarak ilk
ve orta dgretimden itibaren saglik ve beslenme konulu dersler miifredata eklenmelidir. Eger bu miimkiin
degilse uygun bir dersin muhtevasi i¢ine saglikli beslenmenin 6nemi, gida ambalaj etiketi okuma ve etikette
yer alan kodlarin ne anlama geldigini 6gretme teknigi uygulanabilir. Okul ¢evresinde Ogrencilere sagliga
zararli riinlerin satiginin engellenmesi ve spor yapmaya erisimin oOniindeki engellerin kaldirilmasi
saglanabilir. Yapilacak yasal diizenlemelerle saglikli gida iiriinlerine erisimi perakende tarafinda
kolaylastirmak bir baska yontem olabilir. Yine g¢ocuklar iizerinde onlar1 ayartici, tahrik edici reklam
uyaricilarinin engellenmesi gerekmektedir. Saglikli yasama bilinci kazanan insanlarin diger yandan spor
yapmaya hareket etmeye yonelik motive edilmesi gerekir. Bu amagla sehir ve mahallelerin uygun bigimde
tasarlanmus bisiklet ya da yiiriiylis yollar1 yapilabilir. Yerel yonetimler saglik bilinci kazanma veya obeziteyle
miicadeleye karsi tesvik edici yarisma ve Odiiller ile toplumda spor yapma bilincini yiikseltebilir. Bu amagla
hem yerel yonetimler hem de merkezi yonetim birlikte saglikli beslenme bilincinin yerlestirilmesi ve
obezitenin dnlenmesi ile ilgili biitiinlesik bir eylem plani hazirlayabilir.

Firmalar bu siirecte sosyal sorumluluk geregi ya tirlinlerindeki sagliga zararh girdileri ya da bagimlilik
yapan (kafein, monosodyum glutomat vs) girdileri azaltma veya tamamen kaldirma yoluna gidebilir. Bunlar1
yapamiyorsa bile en azindan {iriin hattinin belli bir oranini tam saglikli iiriinlere ayirmanin yolunu bulabilirler.
Diger yandan yarigma veya sponsorluklarla saglikli yasami destekleyebilirler. Bunun i¢in yerel yonetimlerle
de is birligi i¢ine girip egitim programlari diizenleyebilirler. Ya da ¢ocuklara hediye bisiklet gibi tirlinler igin
caligmalar yapabilirler. Kusku ve tutum degiskeni ile ilgili olarak da tiiketiciler sagliga zararli reklamlara kars1
ne kadar kusku duyarlar ise tutum ve satin alma niyeti o 6lgiide azalma gosterecektir. Bu amagla biitiinlesik
bir sekilde bu iletigim stratejileri hem bakanlik hem de diger paydaslar tarafindan siirdiiriilebilir.

Aragtirmanin sadece lisans 0grencileri {izerinde yapilmis olmasi bir kisit teskil etmekle birlikte ileriye
doniik olarak farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler lizerinde de bu ¢alismanin yiiriitilmesi durumunda
daha belirgin bir fotograf elde edilebilir. Ayrica baskaca degiskenlerin analizlere dahil edilmesiyle beraber
tiiketiciler lizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilmig olur. Ortaya ¢ikan sonuglar ile hazirlanacak aksiyon planlari ve
gerceklestirmelerle hem saglikli, mutlu bir toplum ingasina hem de kamu saglik harcamalarinin 6nemli dl¢lide
diismesine yardimc1 olunabilir.
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