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OZET

LIDER MARKAYA SALDIRAN RAKIP REKLAMLARININ, LIDER MARKANIN
SADIK MUSTERILERI UZERINDEKI ASILAYICI ETKILERI

Yarici, Melis

Reklam ve Marka Yonetimi
Tez Danigsmani: Prof. Dr. Ali Atf Bir

Haziran 2009, 97 Sayfa

Asilama kurami, isminden de anlasilacagi gibi tibbi olarak insanlarin hastaliklara karsi
bagisiklik kazandirilmas: temeline dayanir. Alicilarin mevcut tutum ve goriislerinin siirekli
pekistirici verilerle desteklenmesi dnemli olmakla beraber, alicilar1 karsi ikna ¢abalarina karsi
dayanikli duruma getirmede yetersiz kalmaktadir. Ozellikle hig tartisilmadan ve elestirilmeden
dogru olarak kabul edilen tutumlar saldirilara daha agik durumdadirlar. Bu nedenle asilama
kurami, alicilara zayiflatilmis dozda saldirinin verilmesinin, ayni tibbi asilamada oldugu gibi
savunma mekanizmalarin1 devreye sokacagini gdstermektedir. Kurama gore alicinin savunma
mekanizmasinin devreye girmesiyle ve zayiflatilmis saldiriyr yenmesiyle birlikte, ilerde maruz
kalacagi1 daha giiglii saldirilara kars1 bagisiklik kazanmis olur.

Asilama kuraminin mevcut tutum ve tavirlar iizerindeki etkileri sadik miisterilerin biiyiik dneme
sahip oldugu pazarlama ve reklam alaninda da inceleme konusu olmustur. Arastirmalar,
markalarin asilayict argiimanlar yoluyla, sadik miisterilerinin bagliliklarini arttirabildigi gibi
rakip saldirilarina karst dayanikli duruma getirdigini gostermektedir. Ancak o6zellikle agresif
rekabetin yasandig1 kategorilerde, rakip markalar siirekli olarak lider markaya ve sadik
miisterilerine saldirmaktadir. Bu aragtirmada o6zellikle kategorinin lider markalarina dogrudan
saldiran, rakip reklam mesajlarinin asilayici etkileri incelenmistir. Bu arastirmanin amaci, lidere
saldiran ancak liderin sadik miisterilerini ikna edemeyen reklam mesajlarinin, asilama
kuraminda s6zii edilen zayiflatilmis dozda saldirinin yerini alip almadiginin ortaya
cikarilmasidir. Buna bagli olarak sadik miisterilerin tutumsal ve davranigsal bagliliklarina
astlama kurami paralelinde, diren¢ kazandirip kazandirmadiginin kanitlanmasidir.

Bu arastirmada, ge¢miste yapilan asilama kurami aragtirmalari paralelinde deney yoOntemi
uygulanmustir. Arastirma hijyenik kadin bagi kategorisinde yiiriitiilmiistiir. Bahcesehir
Universitesi kiz dgrencileri arasindan Orkid markasinin sadik kullanicilarindan, biri kontrol
olmak {izere dort deney grubu olusturulmustur. Arastirma 20 Mart-27Nisan 2009 tarihleri
arasinda, 118 kisiyle ytirtitiilmiistiir.
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Aragtirma sonuclar1 agilama kuramini desteklemektedir. Orkid markasina saldiran Rozi
markasinin reklam mesaj1, Orkid’in sadik miisterilerini ikna edememekte ve ongoriildigii gibi
mevcut tutum ve tavirlart giiclendirmektedir. Rozi reklami mevcut tutum ve tavirlan
gliclendirdigi gibi kategorinin ikinci biiylik markasi olan Molped’in reklam mesajina kars1 da,
Orkid’in sadik miisterilerini asilamaktadir. Arastirma verilerine gore Molped reklamina tek
basina maruz kalan grubun tutumsal ve davranigsal baglilig1 zayiflarken, Rozi ve ardindan
Molped reklamina bagli olan grubun tutumsal ve davranigsal bagliliklarinin diren¢ kazandigini
ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Asilama Kurami, [knaya Kars1 Koyma, Marka Baglilig



ABSTRACT

INOCULATION EFFECTS OF THE RIVAL ADVERTISEMENTS, ATTACKING
THE LEADER BRAND ON THE LOYAL CUSTOMERS OF
THE LEADER BRAND

Yarici, Melis

Advertising and Brand Management
Supervisor: Prof. Dr. Ali Atif Bir

June 2009, 97 Pages

The theory of inoculation, as will be understood from its name in medicine, is based on
immunizing the people against the illnesses. Although it is important to continually support the
current attitude and views of the buyers with reinforcing data, there is inefficiency in making
the buyers resistive enough against the counter persuasion efforts. Attitudes that are especially
accepted as true without any discussion and criticism are more open to the attacks. Therefore,
the inoculation theory indicates that injection of a weakened dosage of attack to the buyers will
reactivate their defense mechanisms as in the case of medical inoculation. According to the
theory, with the reactivation of the buyer’s defense mechanism and upon overcoming the
weakened attack, s/he will acquire immunization against stronger attacks s/he will be exposed in
the future.

The impact of inoculation theory on the current attitude and behavior has been a subject of
analysis in the area of marketing and advertising where loyal customers became very important.
Researches indicate that brands, while increasing the loyalty of their loyal customers through
insulting arguments, are making them resistant to the attacks of their competitors. However,
especially in the categories where there is aggressive competition, the rival brands continually
attack the leading brand and its loyal customers. In this study the insulting impacts of the rival
advertising messages directly attacking the leading brands of the category are analyzed. The aim
of this study is to find out whether the advertisement messages attacking the leader but not
being able to persuade leader’s loyal customers could take the place of the weakened dosage
attack mentioned in the inoculation theory. On this basis, to prove if it increases the resistance
of the loyal customers’ attitudinal and behavioral loyalty in line with the inoculation theory or
not.

In this study, an experimental method parallel to the inoculation theory research used in the past
is applied. The research is carried out in the category of sanitary napkin. Four experimental
groups including a control group is formed from amongst the female students of Bahgesehir
University who are loyal users of Orkid brand. The research is carried out with 118 subjects
between 20 March and 27 April 2009.
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Research findings support the inoculation theory. The advertisement message of the brand Rozi
attacking the Orkid brand could not persuade the loyal customers of Orkid and strengthened the
current attitudes and behaviors as predicted. Rozi advertisement, besides strengthening the
current attitudes and behaviors, inoculated Orkid’s loyal customers against the advertisement
message of Molped, the second biggest brand of the category. According to the findings of the
research, while the attitudinal and behavioral loyalty of the group exposed only to Molped
advertisement weakened, it was found out that the attitudinal and behavioral loyalty of the
group exposed to Rozi and then to Molped advertisement gained resistance.

Keywords: Inoculation, Resistance to Persuasion, Brand Loyalty
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1. GIRIS

Ikna iizerine yiiriitiilen arastirmalarda her zaman ikna etmek ve mevcut tutumlari
degistirmek iizerine yogunlasilmistir. Alici, kaynak, mesajla ilgili olarak yiiriitiilen tim
arastirmalarda esas amag ikna etmek, iknay1 kolaylagtirmak ve etkili kilmak olmustur.
McGuire ve Papageorgis’in 1960’11 yillarda ortaya attiklar1 asilama kurami ikna
arastirmalarina yeni bir agilim kazandirmistir. Asilama kurami, alicilarin tutumlarini
degistirmeyi degil mevcut tutum ve tavirlart propaganda c¢abalarina karst dayanikli
duruma getirmeyi amaglamaktadir. Asilama kurami, toplumda tartisilmadan dogru
olarak kabul edilen , sliphe duyulmayan ‘kiiltiirel gercekler’ olarak adlandirilan
tutumlarin olast kars1 propaganda cabalarina karsi zayif olduklarimi savunur. Sadece
destekleyici iletilerle bu tutumlari saldirilara karst direngli duruma getirmek miimkiin
degildir. Tibbi asilamada oldugu gibi, alicilar mevcut tutumlarina yonelik diisiik dozda,
zayiflatilmis saldirilara maruz kaldiklarinda, tutumlarina yonelik bir saldirinin
olabilecegini algilarlar. Bu nedenle dogal olarak savunma mekanizmalarin1 devreye
sokarak, karsi argiimanlar gelistirmeye baslarlar. Bu sekilde mevcut tutum ve tavirlar
daha giiglii saldirilara karst asilanmig olur. (McGuire 1961, McGuire ve Papageorgis
1961, 1962) Bu kuram, farkli disiplinlerden arastirmacilarin dikkatine c¢ekerek
giiniimiize kadar dinamik bir gelisim gostermistir. Sosyal sorumluluk, siyasal iletisim,
kurumsal iletisim, pazarlama ve  reklamcilik alanindaki aragtirmacilar, kiiltiirel
gercekler olarak nitelenmeyen tutum ve tavirlar1 da dayanikli duruma getirebilmek
amactyla asilama kurami iizerine ¢ok cesitli arastirmalar yapmiglar ve asilama

kuraminin disiplinlerarasi etkilerini kanitlamiglardir.

21. yiizyill rekabet sartlart icinde, kategorilerdeki marka sayisinin artmasi, fiyat
rekabetinin agresiflesmesi, teknolojik yeniliklerin tiim sirketler tarafindan hizli bir
sekile taklit edilmesi ve tiiketicilerin ¢ok fazla sayida reklam mesajina maruz kalmalari
nedeniyle marka yoneticilerinin ve reklamecilarin isleri giderek giiclesmektedir. Pazarin
lider markalar1 rakiplerine gore biiyiik bir avantaja sahiptirler: Sadik miisterileri. Lider
markalar yeni misteri kazanmay1 hedeflerken, ayni zamanda mevcut miisterilerini

rakiplere kaptirmamaya calismaktadirlar. Sadik bir miisteri bagli oldugu markay1



siklikla kullanirken, daha yiiksek bir bedeli 6demeye razi olmakta ve bagkalarina
tavsiye etmektedir. Bir markanin sadik miisteri sayist artik¢a pazar payr ylikselmekte,
kategorideki giici artmaktadir. Pazarda lideri takip eden, pazara sonradan dahil olan
rakipler pazar1 genigletmek kadar lider markanin miisterilerini hedeflemektedirler. Hatta
agresif = reklam  mesajlariyla, lider = markanin  miisterilerine  dogrudan
saldirabilmektedirler. Asilayici reklam argiimanlariin, rakip saldirilarinin Oniine
gecebilecegi ve sadik miisterilere bagisiklik kazandirdigi c¢esitli  arastirmalarla
kanitlanmistir. Lider markalar sadik miisterilerine hafifletilmis, zayif saldir1 mesajlari
ileterek onlar1 direngli duruma getirebilir. Reklamlarinda asilayict argiimanlari
kullanarak sadik miisterilerini koruyabilirler. Asilama kurami {izerine, reklamcilik
alaninda yapilmis tiim arastirmalarda agirlikli olarak ¢ift yanli ve karsilagtirmali reklam

mesajlarinin asilayici etkileri incelenmistir.

Bu arastirmada, asilama kurami, farkli bir agidan incelenmektedir. Lider markaya
saldiran rakip reklamlarinin lider markanin miisterileri {izerindeki asilayici etkilerinin
aragtirtlmas1 amaglanmaktadir. Yukarda sozedildigi gibi asilayic1 arglimanlarin
temelinde ikna giicii diisiik, zayiflatilmis dozda saldir1 yatmaktadir. Bu nedenle
hedeflenen iknay1 gergeklestiremeyen rakip saldirilarinin, liderin sadik miisterilerinin
mevcut tutumlarint daha giiclii saldirilara karst direngli duruma getirebilecegi
ongoriilmektedir. Etkili olamayan, zayif rakip saldirilarinin lider markanin lehine bir
etkisini olup olmadig1 incelenecektir. Bu arastirmanin en temel sorusu: Lidere saldiran
rakip reklamlari, liderin sadik miisterilerini ikna edemediginde, tutumsal ve davranissal
bagliliklarina asilama kurami paralelinde bagisiklik kazandirir mi1?’dir. Bu arastirma
tasarimi asilama kuramiyla ilgili yapilmis arastirmalar paralelinde diizenlenmistir.
Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkilerini ortaya koyabilmek

amactyla deney yontemi uygulanmaistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde 1950°den itibaren giiniimiize yapilmis asilama kurami
arastirmalarinin sonuglar1 6zetlenmistir. Bu boliimde genel asilama kurami aragtirmalari
disinda, siyasal iletisim, sosyal sorumluluk, kurumsal iletisim, halkla iliskiler,
pazarlama ve reklam alanindaki arastirma sonuglari verilmistir. Reklam alanindaki

astlama kurami arastirmalari ¢ift yanli, karsilastirmali, yasal uyarilara karsi cevap ve



sosyal sorumluluk reklamlar1 olarak dort boliimde incelenmistir. Arastirmanin ti¢lincii
boliimiinde aragtirmanin amacit ve hipotezler belirtilmistir. Arastirmanin tasarimi,
bagimli ve bagimsiz degiskenleri ve 6rneklem secimi dordiincii boliimde agiklanmaistir.
Besinci boliimde deney calismast sonuglari ve veri analizleri anlatilmaktadir. Altinci

boliimde arastirmanin genel sonuglariyla ilgili tartisma ve yorum yer almaktadir.



2. KURAMSAL TEMELLER

2.1 KARSI IKNA CABALARINA DIRENC OLUSTURMA

Ikna ¢alismalarinda genellikle tutumlar1 degistirmek iizerine calismalar yapilmustir.
Ancak zamanla mevcut tutum ve inanglari, kars1 propagandayla degistirmenin yaninda,
tutumlart karsi iletilere karsi direncli hale getiren yontemler de aragtirllmistir. Bu
alanda ilk ¢aligmalar Hovland, Lumsdaine ve Sheffield tarafindan, tek yanl ve ¢ift yanl
iletilerle ilgili olarak yapilmistir. Yapmis olduklar1 aragtirmalarda c¢ift yanli iletilerin
belirgin bir sekilde tek yanli iletilere gore {iistlin oldugunu ortaya koymuslardir.
Sheffield Ikinci Diinya Savasi sonrasinda yaptigi arastirmalarda (1945), cift yanl
iletilerin egitimli, bilgili ve sdzkonusu tutuma yonelik olumsuz inanglar1 olan kisiler
iizerinde etkili oldugunu, tek yanli iletilerin daha az egitim seviyesine sahip ve konuyla
ilgili olumlu tutum ve tavirlart olan kisiler iizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.
Asilama kuraminin temeli olan bu caligmalar Lumsdaine ve Janis tarafindan devam

ettirilmistir (Lumsdaine ve Janis 1953).

Lumsdaine ve Janis tutum degisikligine karsi direng olusturma ile ilgili olarak Hovland,
Lumsdaine ve Sheffield’in daha Once yaptiklar1 tek yanli, ¢ift yanh iletilerle ilgili
calismanin devami niteliginde bir arastirma yaptilar. Propaganda stratejilerinde genel
kabul goren yaklasim, mevcut tutum ve tavirlarin degistirilmesi amaciyla sadece
destekleyici argiimanlarin kullanilmasiydi. Karst ve giiriitiicii arglimanlarin ikna
cabalarin1 zorlastiracagt diisiiniiliiyordu. Hovland, Lumsdaine ve Sheffield yapmis
olduklar1 arastirmayla cift yanl iletilerin tek yanli iletilere gore tutum degisikliginde
cok daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Tek yanli iletiler, ayn1 goriise sahip kisiler
iizerinde olumlu bir etki yaratip, mevcut tutum ve tavirlarim pekistirirken, ¢ift yanh

iletiler kars1 goriise sahip kisilerin tutumlarini degistirmede etkili olmaktaydi.



Lumsdaine ve Janis, gecmisteki arastirmalardan farkli olarak, tutumlar1 degisiklige karsi
direncli hale getirebilmek ile ilgili ¢calismalar yiriittiiler. 1950 yillarinda ¢ok tartigilan
ve farkli goriislerin savunuldugu bir konuyu ele aldilar. En azindan bes yil igin
Rusya’nin ¢ok sayida atom bombasi iiretemeyecegini tartisan tek ve cift yanli iletiler
urettiler. Tek yanli ileti, Rus bilim adamlarinin 6nemli sirlart ele geciremedigi,
casuslarinin bilgi edinmede yetersiz kaldigr ve teknik imkanlarinin zayif oldugunu
iceriyordu. Cift yanl ileti, tek yanli iletiyle ayni arglimanlarin yaninda, Rusya’nin
Sibirya’da Uranyum madenine, bu konuda uzman ve basarili bilim adamlarina sahip
oldugu ve endiistrisinin savastan bu yana gelistigi gibi karsi iletiler de igeriyordu.
Genel olarak her iki iletide de Rusya’nin bes y1l i¢inde atom bombasi iiretemeyecegi

sonucuna variliyordu.

Iletilerin deneklere sunumundan &nce konuyla ilgili genel goriislerini dgrenebilmek
amaciyla anket uygulandi. Bir grup tek yanli, diger grup cift yanl iletiyi aldi.
Deneklerin iletilerden sonraki goriis ve diisiincelerini 6grenebilmek amaciyla hazirlanan
ikinci anket uygulanmadan, iki grup (biri tek yanl, digeri ¢ift yanh ileti alan) farkli bir
iletisimci tarafindan tam tersi bir mesaja maruz kaldi. Karsi ileti, Rusya’nin halihazirda
atom bombasi iiretmis oldugunu igeriyordu. Hem baslangic iletileri hem karsi
propaganda radyo programi olarak verildi. Sonunda deneklere ikinci anket uygulandi.
Her iki ankette “Su andan itibaren ne kadar zaman sonra Ruslarin gercekten ¢ok sayida
atom bombast iiretecegini diisliniiyorsunuz?” anahtar sorusu iizerinden ol¢timler yapildi.
Arastirmanin sonuglarina gore, karsi propagandaya maruz kalmayanlar arasinda tek
yanli ve ¢ift yanli iletiler birbirine yakin etkiye sahiptir. Bu Hovland ve arkadaslarinin
daha Onceki arastirma sonuglariyla paraleldir. Ancak, karsi propagandaya maruz
kalanlarda belirgin bir farklilik vardir. Bu arastirmanin sonucu olarak, ¢ift yanl
iletilerin daha sonraki ikna edici ¢abalara karsi direng olusturmada daha etkili oldugu
ortaya konmustur. Lumsdaine ve Janis calismasinda cesitli psikolojik faktorleri de
inceleyerek cift yanl iletilerin, alicilar1 mevcut tutumlarmi degistirmeye yonelik ikna
cabalarina kars1 “asiladigindan” bahsederler. Bu, McGuire ve Papageorgis’in ‘Asilama

Kurami’n1 gelistirirken kullandiklar1 tibbi bir benzetmedir.



2.2 ASILAMA KURAMI

Asilama kurami isminden de anlagilacagi gibi tamamen tibbi bir benzetmeye dayanir
(McGuire ve Papageorgis 1961, 1962, McGuire 1961, Anderson ve McGuire 1965).
Tibbi olarak bir kisinin hastaliklara karsi as1 olmasina benzetilir. Kisi mikropsuz bir
ortamda, sagligina azami dikkati gdstererek ‘destekleyici tedavi’yle yasadiginda aslinda
hastaliklara kars1 direngli bir duruma gelemez. Hatta steril bir ortamdan ¢iktiktan sonra
mikroplarla kars1 karsiya geldiginde viicudu bu saldirilara kars1 zayif diiser ve kolayca
hastalanir. Viicudun hastaliklarla miicadele edebilmesi ig¢in, viicuda kii¢iik dozda
zayiflatilmis mikrop enjekte edilir ve viicudun bagisiklik sistemi bu hastaliklara karsi
onceden dayanikli hale getirilir. Viicuda as1 yoluyla enjekte edilen mikrop aslinda kisiyi
hasta edemeyecek kadar zayiflatilmis mikroptur ancak viicudun savunma mekanizmasi
bu zayif mikroba karst miicadeleye girisir, bu mikrobu yenerek, ilerde karsi karsiya
kalacagi giiclii mikroplara karsi bagisiklik kazanmis olur. Arastirmacilarin sdziinii ettigi
astlama kurami da aynen bu sekilde c¢alisir. Asilama kuramini McGuire su sekilde

aciklamaktadir: (Miller&Burgoon 1979 i¢inde, McGuire 1964, p. 163)

Biyolojik asilamada kisi genellikle saldirgan bir viriise karsi, soz konusu viriisiin

zayiflatilmis bir dozuna énceden maruz birakilma suretiyle direngli kilinwr. Hafif

doz, savunmasini harekete gegirir, boylece kisinin daha sonra maruz kalabilecegi
agw saldirilarin iistesinden gelmesi kolaylasir.

McGuire ve Papageorgis, insanlarin kesinlikle tartigmadiklari, tamamen dogru olarak
kabul ettikleri, hi¢bir zaman elestirmedikleri inanglara sahip olduklarini ve bu inanglarin
aslinda diistiniildiigii kadar, kars1 saldirilara dayanikli olmadigini 6ne siirerler. McGuire
ve Papageorgis bu tiir inanglara ‘kiiltiirel gercekler’ adini vermislerdir. Kiiltiirel
gercekler ne kadar giiclii olursa olsun, alici iki nedenden dolayr saldirilara karsi
dayanikli degildir. Oncelikle, alic1 kiiltiirel gerceklere yonelik bir saldir1 olabilecegini
hi¢bir zaman diisiinmez, aklina gelmez ve bu nedenle savunma pratigi gelistirebilecegi
bir firsat ¢gikmaz. Ikinci olarak alicida bu tutum ve inanglar1 savunma hevesi ve istegi

yetersizdir.



Asilama kurami, toplumda {izerine gidilmeyen, siiphe duyulmayan ‘kiiltiirel gergekler’
olas1 kars1 propagandalara kars1 zayif olduklari i¢in alicilarin asilanarak direncgli duruma
getirilmesini savunur. Sadece destekleyici iletiler ‘destekleyici tedaviler” gibi tutumlari
direngli hale getirmede yetersiz kalmaktadir. Oysa, tibbi asilamada oldugu gibi, alicilar
mevcut tutumlarina yonelik diisiik dozda karsi iletilerle ve/veya bu iletileri ¢iiriiten
arglimanlarla kars1 karsiya kaldiklarinda oncelikle tutumlarina yonelik saldiri/tehdit
olabilecegini algilarlar. Bu nedenle dogal bir tepki olarak karsi saldirilart ¢iiriitiicti
arglimanlar gelistirebilir, bu sekilde kendini ileride olabilecek karsi ikna ¢abalarina karst
dayanikli duruma getirirler. Kiiltiirel gergekler saldirilara karst asilanmis bagka bir

deyisle direngli duruma getirilmis olur. (Wan&Pfau 2004 i¢inde, McGuire 1964, p. 201)

Astlama Kurami, tutumu gelecekteki giiclii saldirilara karsi direngli kilmak igin
gelistirilmis  on-tedavilerin, iki zorlugun iistesinden gelmeleri halinde etkili
olacagini varsayar: Alicimin inancimi savunma konusunda tecriibesiz olmasi ve
gerekli  uygulamaya  girismek i¢in  motivasyonunun  bulunmamasi.  Alic
deneyimsizdir, ¢iinkii tutumunu savunmasi daha once hi¢ istenmemigtir. Alicinin
motivasyon eksikligi vardir ¢iinkii inanci ¢iiriitiilmez olarak gérmektedir.

McGuire’a gore bagisiklik iletleri; a) Tehdit edici olmali, mevcut inancin saldirilara
acik oldugunu hissettirmeli ve savunma mekanizmasin1 devreye sokabilmelidir. b)
Bagisiklik iletisi karsi arglimanlari kendi i¢inde ¢iiriitiirken tamamen rasyonel bilgiler
icermelidir. Baska bir deyisle, asilayici iletiler alictya, mevcut inancinin karsi saldirilara
kars1 duyarlilagtirmali ve inancin1 savunmasi i¢in harekete gegirmelidir. ¢) Asilayici
mesaj icindeki c¢iriitiicii/saldir1 amagli argiiman zayiflatilmis olmali. Mevcut inanci
zedeleyecek, tersine ¢evirecek kadar gli¢lii olmamalidir. Yazara gore asilama kurami su
sekilde calismaktadir: Asilayici arglimanlar alicty1 dnce mevcut tutumlarina saldirt
olabilecegine dair tehdit eder ve daha sonra saldirilara karsi savunmalari i¢in alicilar
motive eder. Motivasyon sirasinda alicilara saldirilar giiriitiicii ¢esitli karst savlar 6nerir
ve savunma pratigi gelistirir. Boylece alicilar olast karsi saldirillara karsi onceden

savunma pratigi gelistirerek asilanmis olurlar.

McGuire ve Papageorgis asilama kuramiyla ilgili pek c¢ok arastirma yapmustir.
Arastirmacilara gore kuramin temelinde segici alg1 yatmaktadir. Alicilar, mevcut tutum
ve gorlsleri paralelindeki iletileri oncelikle farkederler ve karsi iletileri gormezden

gelerek algilamazlar. Bu nedenle kiiltiirel gercekler dedigimiz, genel kabul gdren



tutumlarla ilgili olarak kisi kendinden gayet emindir, tartigmaz ve bu nedenle tutumunu
destekleyen argiimanlar1 da kullanma ihtiyaci duymaz. Arastirmacilarin uyguladiklari
deneylerden birinde (McGuire ve Papageorgis 1961) iki temel hipotezi test ettiler. Bir
kisinin temel inanglarini destekleyen destekleyici iletiler, inanglara hafif dozda saldiran
ve/veya bu saldirtyi ¢iiriiten iletilere 6nceden maruz birakarak yapilan asilama kuramina
gore daha az bagisiklik etkisi yaratir. Arastirmalarin diger hipotezi ise, bir savunma
sirasinda alicinin pasif katilimi, karsi ikna ¢abalarina bagisiklik tiretmede aktif katilima

oranla daha etkili olacaktir.

Arastirmacilar toplumda genel kabul gormiis ve seyrek olarak tartisilan dort kiiltiirel
gercekler dedigimiz temel inanglar1 belirlediler. Bu dort inang: “Her yil herkes olast
tiiberkiiloz hastaliginin erken teshisi i¢in gogiis rontgeni ¢ektirmelidir.”, “Penisilinin
etkileri istisnasiz insanoglunun yararina olmustur.”, “Beyin hastaliklarinin ¢ogu bulasict
degildir.”, “Herkes miimkiin oldugu miiddet¢e her yemekten sonra dislerini
fircalamalidir.” Bu dort inang, soru formuyla deney oncesinde 6l¢iildii. Bu Olcekte bir
‘kesinlikle yanlis’, iki ‘kesinlikle dogru’ sikkin1 gostermekteydi. Deneklere dncelikle bu
inanglarin karsi ikna ¢abalarina daha dayanikli yapacak sekilde hazirlanmis bagisiklik
iletisi sunuldu. Bu iletilerden biri sadece destekleyici ve digeri ciiriitiici' argiimanlar
icermekteydi. Daha sonra denekler, temel inancglara giiclii bir sekilde saldiran karsi
iletilere maruz birakildilar. Deney siiresince inanc¢larin degisiminin derecesini 6lgmek
amaciyla soru formlar1 uygulandi. Deneklere sunulan destekleyici iletiler, sozkonusu
inanglar1 savunan, destekleyen argiimanlar igerirken; ciiriitiicii iletiler, inanglari
yalanlayan, inanglara saldiran karst iletilerle bu iletileri ¢iirliten argiimanlar
icermekteydi. Her denek hi¢ bir bagisiklik materyalinin kullanilmadigi ancak karst
saldirtya maruz kaldig: tek bir kiiltiirel gercekler i¢in de test edildi. Boylece, bagisiklik
kazandirilmayan durumlarda temel inanglarin degisime ne kadar dayanikli oldugu da
ortaya cikarildi. Deney sonunda bu inanglarin ortalama oOlgek puan saldiridan once
13,26 iken saldir1 sonunda 6,64 puan oldu. Bu sonug, kiiltiirel gerceklerin bagisiklik

kazandirilmayan durumlarda ne kadar zayif oldugunu kanitlamaktadir.

! Curitaclt argiman, asilama kuramindan s6zu edilen zayiflatiimis dozda kargi argiimani igeren
asilayiclt mesaji tanimlamak igin kullanilmaktadir. Arastirma boyunca asilayici, bagisik iletileri
gibi isimlerle tanimlanmaktadir. Asilayici argimanlar; sadece zayiflatiimis saldiri igeren iletiler
ve zayiflatiimis saldiriy1 da kendi iginde ¢uriten asilayici iletiler olarak ikiye ayrilmaktadir.



Arastirmacilar, dngordiikleri gibi ¢iiriitiicli argiimanlarin destekleyici argiimanlara gore
temel inanglar1 direngli duruma getirmede daha etkili olduklarini buldular. Destekleyici
arglimanlardan sonra karsi iletiler temel inanglar1 ortalama 7,39 puan diisiirebilmisti.
Oysa agilayici argiimanlardan sonra, karsi iletiler, temel inanglar1 ortalama 10,33 puana
diistirmiistii. Arastirmacilar ayrica ikinci hipotezlerini de test ettiler ve kanitladilar.
Alicinin pasif bir sekilde mesaji almasi inanglar1 direngli kilmada, aktif katilima gore

daha etkili olmaktaydi.

McGuire, yapmis oldugu baska bir arastirmada da (1961) asilayici argiimanlari test
etmistir. Bu aragtirmanin birinci Ongoriisii, destekleyici arglimanlarin tek bagina
kullanildiklarinda inanglar1 direngli hale getirmede yetersiz kaldiklar1 ancak ¢iiriitiicii
argiimanlarla beraber kullanildiginda etkili olmasidir. ikinci 6ngoriisii ise deneklere
sunulan destekleyici ve ¢iiriitiicii arglimanlarin sonrasinda yeni ve farkli mesajlar ileten
karsi saldirilar kullanildiginda inanglar degisime karsi daha fazla bagisiklik
kazanmaktadir. Oysa, karsi saldir1 iletileri agilayici arglimanlarla benzer veya ayni
mesajlar1 icerdiginde asilama etkisi zayif olmaktadir. Bunun temel nedeni olarak
McGuire, alic1 daha once karsilasmadigi bir karsi ileti sonrasinda kendi inanglarini
savunmak i¢in motive olmakta ve harekete gegmektedir. Yeni saldiri mesajlart denekleri
inanglar1 savunmalari i¢in kamgilamaktadir. Daha 6nceden dinledigi bir karsi argliman
sozkonusu oldugunda ise inanglarini savunmak i¢in harekete gecmeye ihtiyag
duymamaktadir. Yazarmn, bu arastirmada test ettigi bagka bir hipotez, bagisiklik
arglimanlarinin saldirt mesajlarinin 6ncesinde mi yoksa sonrasinda mi sunulmasinin
daha etkili olup olmamasidir. Bagka bir deyisle saldir1 oncesi bagisiklik mesajlari

astlama etkisi gosterirken, saldir1 sonrasinda saldirinin etkilerini onarmaktadir.

Bu aragtirmada da daha 6nce kullanilan dort temel inang test edilmistir. Deney tasarimi
Papageorgis ile yaptiklar1 deneyler paralelinde diizenlenmistir ancak bu arastirmada dort
farklt bagisiklik iletisi yer aldi. Sadece destekleyici, sadece giiriitiicii, destekleyici-

cliriitiicii ve cliriitlicii-destekleyici argiimanlardan sonra denekler giiclii kars1 saldirt



iletilerine maruz kaldilar. Kars1 saldir1 iletileri iki alternatifli olarak hazirlandi. Biri
bagisiklik iletileriyle ayni arglimanlar1 igerirken, digeri yeni ve farkli arglimanlar

iceriyordu. Boylece toplam sekiz farkli agilama durumu test edildi. (Tablo 2.1)

Tablo 2.1: McGuire’n uyguladigr arastirma tasarimi

Inanglar Mesaj Degiskenleri
1 2 3 4 5 6 7

Tiiberkiiloz i¢in x-ray CDS | DCS ¢CDS’ DCS’ DC DS DS’
Penisilin SCD | SDC S’CD S’DC SD SC S’D
Dis fircalamak S S S S D CS CS’
Diizenli check-up - - - - SC C S°C
C: Ciriitlicti argiimanlar D: Destekleyici argiimanlar

S: Saldir1 S’: Yeni saldir iletileri

Kaynak: McGuire, W., (1961). The effectiveness of supportive and refutational defenses in
immunizing and restoring beliefs against persuasion. Sociometry

Arastirmanin sonuglar1 sadece destekleyici argiimanlarin kullaniminin inanglar1 direngli
hale getirmede yetersiz kaldigini sadece cliriitiicli argiimanlarla kullanilmas1 durumunda
astlama etkisi gosterdigini ortaya koymustur. Karsi saldir1 6ncesi inanglarin ortalama
puant 12,44 iken, sadece destekleyici arglimanlarin kullanim1 sonrasinda inang¢ puanlari
10,49’a, sadece cliriitiici argiimanlarin kullanim1 sonrasinda 11,03’e geriledigi halde
cliriitlicii argiimanlarla destekleyici argiimanlarin kullanimi durumunda puan 11,67
olmustur. Bu sonuglar Janis ve Lumsdaine’in yapmis oldugu ¢alismalari
dogrulamaktadir. Cift yanl iletiler daha etkili olmaktadir. Ancak ¢ift yanli mesajlar
clirlitiicii argiimanlardan dolayr m1 yoksa destekleyici argiimanlardan dolayr mi etkili
olmaktadir? Bu arastirmanin sonuclari, destekleyici mesajlarin, kars1 ikna ¢abalarinin
yeni argiimanlar icermesi durumunda etkili oldugunu gostermektedir. Ciiriitiicii iletilerin
tek basina kullanimi durumunda, saldir1 mesajlar1 yeni argliimanlardan olustugunda hig
etkili olmamaktadir. 12,44 olan ortalama inan¢ puani, sadece ¢iiriitiicii argiimanlarin
sunulup, ardindan yeni saldirt mesajlart verildiginde 9,62’ye gerilemektedir. Ciiriitiicii
iletiler, karst saldiri mesajlariyla ayni argiimanlari igermesi durumunda etkili

olmaktadir. Bu sonu¢ 6zellikle asilama kuramu ile ilgili arastirmalarin pazarlama ve
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iletisim alanina genellenmesi durumunda 6nem kazanmaktadir. Destekleyici-¢iiriitiicii-
saldir1 sirast izlendiginde, inanglarin bagisiklik kazanmasinda daha yiiksek sonuglar
elde edilse de, elde edilen veriler bu iki mesaj siralamasinin arasinda anlamli bir farkin
olmadigin1 gdstermektedir. Ayrica, bagisiklik iletilerinin saldir1 mesajlarindan 6nce

veya sonra verilmesi arasinda anlamli bir fark bulunmamustir.

McGuire ve Papageorgis, yapmis olduklart diger bir arastirmada (1962), kisiyi olas1 bir
saldir1 6ncesinde uyarmak ‘beyaz propaganda’ ile saldir1 dncesinde uyarmamak ‘siyah
propaganda arasindaki asilanma farkin1 incelediler.  Arastirmacilar, beyaz
propagandanin alicilar1 inanglarint savunmaya yoneltecegini Ongordiiler. Ayrica,
destekleyici iletilerin etkisinin beyaz propaganda durumunda artacagini one siirdiiler.
Deney, ge¢misteki arastirmalar paralelinde tasarlandi. Bu arastirmanin tek farki beyaz
ve siyah propaganda uygulanacak sekilde deneklerin ikiye ayrilmasiydi. Beyaz gruba
arastirmanin amaci ve mesajlarin ikna giicliniin Slgiilecegi bildirildi, siyah gruba ise
konuyla ve arastirmayla ilgili dogru bilgi verilmedi. Beyaz propaganda durumunda
inang puani 11,67 iken siyah propaganda da puan 10,93’e inmektedir. Denekleri saldir1
oncesi uyarmak agilanmanin etkisini arttirmaktadir ¢iinkii arastirmacilara gore alicilari,
inanglarimin saldirtya ugrayabilecegini gorerek savunmact yaklagsmaktadirlar. Eger
alicty1 inanglarini savunma yoniinde motive etmek ve inanclarini olasi saldirilara karsi
astlamak amaglaniyorsa, saldiri Oncesi uyarmak faydali olacaktir. Saldir1 Oncesi
denekleri uyarmak ozellikle destekleyici iletiler s6zkonusu oldugunda daha da etkili
olmaktadir. Arastirmacilar, 6zellikle kiiltiirel gercekler s6zkonusu oldugunda beyaz ya
da siyah propagandanin bu dogrultuda farklilagtigini belirtirler. Kiiltiirel gergekler
disinda saldirtya agik inanglar sozkonusu oldugunda bu etki azalabilir. Deney Oncesi
12,86 olan inang puani, destekleyici+saldirt sonunda 11,10, ciiriitiicii+farkli saldiri
sonunda 11,05’e¢ inerken, ciriitiiciitayn1 saldirt  sonunda 11,73  olmustur.
Destekleyicit+saldir1 ve ciliriitiicii+farkli saldir1 iletileri benzer etkileri gosterirken,

clirlitiicti+ayni1 saldirt iletileri gozle goriiliir bir tistiinliik gostermektedir.
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McGuire, Anderson’la beraber, yukarda soziiedilen aragtirmanin devami olarak asilayict
arglimanlar oncesinde alictya inancinin dogrulugunu teyit eden bilgilerin verilmesinin
etkisini incelemislerdir (1965). Yazarlar, asilayict arglimanlar Oncesinde alicilart
mevcut inanglarinin tehdit altinda oldugunu belirtmek yerine, inanglarinin dogrulugunu
gosteren destek mesajlarinin’ asilama iizerindeki olasi etkilerini test etmislerdir. Bu
arastirmada amag, asilayict argiimanlar Oncesinde inanglarinin dogrulugundan ve
gecerliliginden emin olunmasmin asilanma iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. On
destek mesaj1 verilse de verilmese de saldir1 mesajlariyla ayni igerikte hazirlanan
asilayici argiimanlar tiim diger gruplara gore direng olusturmada anlamli bir {istilinliik
gostermektedir. Destekleyici iletiler ise en zayif skorlar1 elde etmistir. Bu sonuglar
geemis aragtirmalart ve yazarlarin Ongoriilerini desteklemektedir. Alicilara asilama
oncesinde destekleyici mesajlarin verilmesi, asilanma derecesini olumsuz ydnde
etkilemektedir. Eger bir alici, saldirilara karsi dayanikli duruma getirilmek isteniyorsa,
asilama Oncesinde tutumu teyit edici mesajlarin  verilmesi arzulanan etkiyi
engellemektedir. Tam tersi olarak inancina saldir1 olabilecegi, hatta inanci ile ilgili
kars1 goriiste olan kisilerin varoldugunun sdylenmesi baska bir deyisle alicida tehdit

algisinin olusturulmasi agilanma etkisini artirmaktadir.

2.2.1 Asilama Kurami Uzerine Yapilan Genel Arastirmalar

McGuire ve Papageorgis’in ortaya attiklart asilama kurami tlizerine pek ¢ok arastirmaci
incelemeler yapmis, agilama kuramini ¢ok farkli yonleriyle ele alarak, asilama kuramina
yeni acilimlar kazandirmislardir. Asilama Kuraminin c¢alisma mekanizmasi, etki
alanlari, zamana yayilan etkisi, mesaj degiskenleriyle ve alict 6zellikleriyle iliskisi vb
konular {izerine arastirmalar yapan yazarlar arasinda Tannenbaum, Norris, McCroskey,
Burgoon, Miller, Montgomery, Niba, Bernard, Pfau, Miller ve Wood un aragtirmalar1
kronolojik olarak belirtilmistir. McGuire ve Papageorgis kiiltlirel gercekler tizerinde
asilama kurami arastirmalar1 yaparken, ozellikle 1970’li yillardan itibaren kiiltiirel
gerceklik olarak nitelenemeyen konular iizerinde de asilama kurami caligmalart

yapilmaya baglanmuigtir.

! Yazarlar destek mesaji olarak ‘yasitlarin da seninle ayni gorusleri paylasiyor’ mesajini
vermislerdir.
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Tannenbaum ve Norris (1965) McGuire’n arastirmalarinin devami olarak yaptiklari
arastirmada bagisiklik mesajlarinin saldirt oncesinde mi (asilama), sonrasinda mi
(onarim) etkili oldugunu incelediler. Mesajlarin verilis sekli ile ilgili uygulanacak farkli
stratejilerin, inanglar1 direngli kilmadaki etkilerini gézlemlediler. Aragtirma sonuglarina
gore ciiriitlici argiimanlar (ortalama: 9,98) kaynaga yonelik saldir1 niteligindeki
bagisiklik iletilerine (ortalama: 7,65) gore inanglar1 asilamada daha etkili olmaktadir.
Ancak agilama ve onarim arasindaki fark anlamli degildir (p>0,05). Test edilen biitiin
mesaj stratejileri, inanglar1 direngli kilmada kaynaga saldiri+ciiriitiicii+genel saldirt
13,20 ortalama ile diger stratejilere oranla belirgin bir stiinliik gostermistir. Deneyin
sonuglart  bagisiklik  mesajlariin = genel  saldirt  Oncesinde  verilmesinin
KS+CS+KCS=11,95", genel saldir1 sonrasinda verilmesinden SK+SC+SKC=10,73 daha
etkili oldugunu dogrulamaktadir. Yalmiz bu farkliliin nedenleri aragtirmada
aciklanmamigtir. Mesajlarin sunus sirast ile ilgili olarak oncelik-sonralik etkisinden
dolay1 olabilecegi gibi, McGuire’n Ongordiigii gibi bagisiklik mesajlarinin saldirt
oncesinde verilmesi aliciy1 uyararak, inanglarina yonelik olasi saldirilara duyarli hale

getirdigi soylenebilir.

McCroskey ve arkadaglari (1972), asilayict argiimanlarin kullaniminin kiigiik grup
tartismalarindaki etkisini incelemislerdir. Asilayici argiimanlarin kullanimiyla grup
tartismalarina alicilarin direng gosterme derecesi arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmistir. Yazarlarin ilk ongoriisii: Grup tartismast dncesinde ¢ift yanli, asilayict
arglimanlara maruz kalan denekler, grup tartismasinda one siiriilen karst savlara daha
dayanikli olmaktadir. Ayrica, c¢ift yanli asilayici mesajlarin kesin kanit icermesi
durumunda, denekler grup ici tartigmalardan daha az etkilenmektedir. Deney
grubundaki deneklere grup tartismasi dncesinde ¢ift yanl asilayict mesajlar sunulmustur
ve tartisma sonrasindaki tutum ve inang degisim skorlar1 kontrol grubuyla
karsilastirilmistir. Arastirma verilerine gore, yazarlarin ilk ongoriileri dogrulanmistir.
Cift yanl asilayici argiimanlara maruz kalan denekler, tek yanli mesajlara maruz kalan

deneklere gore grup tartismasinda ortaya atilan kars1 savlardan daha az etkilenmistir.

' K: Kaynaga saldiri, S:Saldiri mesaiji, C:Ciriitiici argiiman’i tanimlamaktadir.

13



Asilama kurami kiiglik grup tartismalarinin olasi karst ikna ¢abalarina karsi da etkili
olmaktadir. Ancak, c¢ift yanli mesajlarin kesin kanit icermesi ile diren¢ skoru arasinda
anlamli bir iligki bulunamamistir. Mesajlarin kesin kanit ve 6rnek icermesi denekleri

kars1 savlara kars1 daha fazla dayanikli duruma getirmemektedir.

Karst iknaya diren¢ olusturma ve asilama kurami ile ilgili arastirmalar yapan
yazarlardan biri de Burgoon’dur. Burgoon ve Chase (1973) asilama kuraminin
calismasinda mesaj degiskenlerinin etkisini ortaya koymuslardir. Yazarlarin arastirma
kapsaminda ele aldiklar1 mesaj degiskeni, mesajin dilsel 6zellikleridir. S6zel yapinin
dikkatli olarak kuruldugu asilayici argimanlarin daha etkili olacagini 6ne siirmiislerdir.
Yazarlara gore sozel kalitesi yliksek mesajlar alicilar1 ikna etmede nasil daha etkili
oluyorsa, karsi ikna cabalarina yonelik diren¢ olusturmada da benzer bir etkiyi
gosterebilir. Arastirmanin sonuclar1 yazarlarin ongoriilerini desteklemektedir. Sozel
kalitesi yiiksek asilayici arglimanlarin direng¢ olusturma skoru 4,70 ve diisiik kalitede
olan agilayici arglimanlarin direng olusturma skoru 4,55°tir. Bu sonuglara gore, 6zellikle
dilin kullanim ile agilayict arglimanlarin bagisiklik kazandirma orani arasinda anlaml

bir iligki bulunmaktadir.

Burgoon’un konuyla ilgili yaptig1 diger arastirmalardan biri saldirmin gerceklesme
olasiliginin alicinin {izerinde olusturdugu tehdit ve savunma mekanizmasi arasindaki
iligkiyi ortaya koymaktadir (1976). Yazara gore, alicinin saldirin gerceklesip
gerceklesmeyeceginden emin olmadigl ve gergeklesme olasiliginin yiizde elli oldugu
durumlarda alicilar daha yliksek oranda agilanmaktadirlar. Eger, alic1 saldirt mesajina
maruz kalip, kalmayacagindan yiizde yiiz eminse asilanma orani diismektedir. Asilayici
arglimanlarin sertlik dozu ile bagisiklik kazandirma etkisi arasinda da bir iliski oldugu
ongoriilmektedir. Eger, cok giiclii asilayict argiimanlar sunulursa bumerang' etkisi
yaratabilecegi, ¢ok zayif argiimanlar sunulursa bagisiklik etkisi kazandirmayacagi 6ne
stiriilmektedir. Yazarlara gore en dogru yaklasim orta derecede ikna giiciine sahip
asilayici argiimanlarin alicilara sunulmasidir. Arastirma sonuglarina gore aragtirmanin

birinci 6ngoriisii dogrulanmistir. Alicilar saldirinin gergeklesme olasiligr ile ilgili kesin

! Bumerang etkisi zayiflatiimis karsi1 argimanlar iceren asilayici mesaijlarin alicida istenmeyen
tutum degisimlerine neden olmasidir.
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bilgiye sahip olmadiklarinda daha fazla asilanmaktadirlar. Yiizde elli emin olma
durumunda tutum degisim skoru -.158, saldirinin kesinlikle ger¢ekleyecegi durumda bu
oran -.1,280 ve gerceklesmeyecegi durumlarda -.1138 olmaktadir. Arastirma sonuglari
ikinci hipotezi dogrulamis olsa da hipotezin kanitlanmasi ig¢in gerekli anlamlilik
seviyesi bulunamamistir. Asilayici argimanlarin sertlik derecesi ile asilanma arasinda
anlamlt bir iligki bulunamamistir. Burgoon saldirinin gergekleseceginden emin
olunmasi ile asilanma derecesi arasinda iligskiyi ortaya koydugu bu arastirmasiyla

astlama kuramina yeni bir agilim kazandirmistir.

Montgomery ve Burgoon (1980) asillama kurami ile ilgili geg¢miste yapilmis
arastirmalarda cinsiyet faktoriiniin dikkate alinmadigini ortaya koymuslardir.
McGuire’n da yapmis oldugu arastirmalarda, deneklerin ¢ogunlugunun kadinlardan
olugmasi nedeniyle sonuglarin yaniltict ¢ikma olasilig1r bulunmaktadir. Yazarlar yapmis
olduklar1 arastirmada kaynak ve alicinin cinsiyeti ile asilanma derecesi arasindaki
iliskiyi ortaya koymay1 amaglamislardir. Arastirmanin iki temel hipotezi bulunmaktadir.
Birincisi alicinin  cinsiyeti ile kaynagin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Bu hipotez kapsaminda geleneksel ve geleneksel olmayan alici ve
kaynaklar arasindaki olasi iliskiler de incelenmistir. Alict ile kaynak arasindaki bilgi
aligveriginin beklentiler dogrultusunda olup olmamasimin asilama iizerindeki etkisi
incelenmistir. Yazarlara gore eger alict geleneksel bir kaynaktan, kaynagin 6zelliklerine
uygun geleneksel argiimanlar aliyorsa, olumlu bir iligki kurulmaktadir. Eger, geleneksel
bir alici, geleneksel bir kaynaktan beklediginin tersine geleneksel olmayan bir mesaj
aliyorsa olumsuz bir iliski kurulmaktadir. ikincisi ozellikle geleneksel alicilar

sozkonusu oldugunda kadinlar erkeklere gore daha fazla tutum degisimi gostermektedir.

Arastirma verilerine gore alicinin cinsiyetiyle asilanma derecesi arasinda anlamli bir
iliski bulunamamistir. Alici-kaynak-mesaj arasinda olumlu bir iliski varsa, tutum
degisim orami artmakta ve diren¢ orani diigmektedir. Alici-kaynak-mesaj arasinda
olumsuz bir iligski varsa, alict daha fazla tehdit hissetmekte ve bu nedenle savunma

mekanizmalarini devreye sokarak karsi ikna ¢abalarina direng olusturmaktadir.
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Burgoon ve arkadaglar1 (Miller ve Burgoon, Montgomery ve Burgoon 1987) asilama
kuramuyla ilgili olarak yaptiklar1 arastirmalarla agilama kuraminin eksik yonlerini ortaya
cikarmiglar ve bu eksik Ozellikleri tamamlamayr amaglamiglardir. Yazarlara gore
alicnin  kars1 ikna ¢abalarina karst dayaniklilik kazanmasi ii¢ temel faktore
baglamaktadir. Birincisi alicinin algiladig tehdidin derecesi ve konuyla ilgili savunma
yapma istegi. Ikincisi asilayici argiimani ileten tarafin, alic1 iizerindeki etkisi ve alicinin
beklentilerini karsilama derecesi. Ucgiinciisii saldir1 mesajlarinin verildigi sirada alicinin
icinde bulundugu ortam. Kaynaga ve/veya mesajin icerigine yonelik olumlu elestiriler
alicida daha fazla tehdit olusturur ve bu nedenle otomatik olarak daha fazla karsi
argliman gelistirerek, savunma mekanizmalarint devreye sokar. Bdylece tutumlari
onceden direng kazanmis olur. Eger kaynaga ve/veya mesajin igerigine yonelik olumsuz
elestiriler yoneltilirse, alict tutumlarina yonelik bir saldir1 tehditi algilamadigi i¢in
saldirilara kars1 ¢cok daha fazla duyali olur ve diren¢ kazanamaz. Tehdit ve saldirilara
karsi savunma istegi haricindeki iki temel Onermeye McGuire’n agilama kurami
arastirmalarinda  deginilmemistir. Bu nedenle Burgoon’un aragtirmalari Onem

kazanmaktadir.

Astlama kuramu ile ilgili ¢ok farkli aragtirmalar yapan yazarlardan biri de Pfau’dur. Pfau
ve arkadaslari, asilama kuraminin nasil calistifini ortaya koydugu bir arastirma
ylriitmiiglerdir (1997a). Asillama kuraminin ¢alismasinda tehdit ve ilginlik derecesinin
etkilerini ortaya koymay1 amaglamislardir. Gegmiste yapilan pek ¢ok arastirmada bu iki
temel faktor incelenmis olsa da Pfau ve arkadaslar1 asilama kuraminin nasil ¢alistigini
detaylt bir sekilde ortaya koymuslardir. Yazarlar, arastirma kapsaminda dort temel
hipotez test etmislerdir. A. Asilayici argiimanlar mevcut tutum ve inanglarina yonelik
daha fazla tehdit algilayan kisiler iizerinde daha etkili olmaktadir. Bagka bir deyisle
algilanan tehdit ile bagisiklik kazanma arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir. B.
Asilayict argiimanlar konuyla ilgili yiliksek ilginlikli alicilar {izerinde daha etkili
olmaktadir ¢ilinkii bu kisilerin algiladiklar1 tehdit seviyesi artmaktadir. C. Asilayici
arglimanlara maruz kalan kisiler konuyla ilgili daha fazla kars1 sav dile getirirler,
sunulan asilayict argiimanlara itiraz ederler. D. Yiiksek ilginlikli alicilar karsi sav
gelistirmede daha aktif bir rol oynarlar. Bunun en 6nemli nedeni daha fazla bilgiye

sahip olmalaridir. Yazarlara gore, alicinin ilgilinlik seviyesi asilanma mekanizmasi
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icinde cok farkli noktalarda etkili olmaktadir. Oncelikli konuyla ilgili bilgi ve ilgisi
fazla oldugu icin asilayict argiimanlar daha fazla ilgisini ¢eker ve ¢ok daha yiiksek
oranda tutumlaria yonelik bir tehdit oldugunu diisiiniir. Bu nedenlerden dolay1 aktif
katilimla kars1 sav gelistirir, savunma mekanizmasini devreye sokarak sunulan asilayici

arglimanlari ¢iiriitiir. Sonunda saldirilara kars1 dayanikli duruma gelir. (Sekil 2.1).

ilginlik Tutum degisimi

+ \+
Tepki

+
+ o+ . /
Asllama ——» Tehdit —— Karsi sav gelistirme

Sekil 2.1: Pfau ve arkadaslarinin ortaya koydugu asilama
kuram ¢calisma sistemi

Kaynak: Pfau ve arkadaslari, (1997a) Enriching the Inoculation
Construct. The Role of Critical Components in the Process of
Resistance. Human Communication Research

Arastirma konusu olarak 1ii¢ konu belirlenmistir. Birincisi; Amerika Birlesik
Devletleri’nde silah iiretimi, satist ve bulundurulmasi yasaklanmalidir (ilginlik
ortalamas1 7,52). ikinci konu; iilkede marihuana satis1 ve kullanimi serbest birakilmal,
yasal olmalidir (ilgilinlik ortalamast 5,95). Ugiincii konu; kumar oyunlar1 tiim iilkede
serbest birakilmalidir (ilgilinlik ortalamas1 4,77). Arastirma sonuglarina gore
arastirmanin birinci hipotezi dogrulanmistir. Her ii¢ baslik i¢in de asilayici argliimanlar
sonrasinda alicilar {izerinde kontrol grubuna gore yiiksek bir tehdit olusturulmustur.
Yazarlara gore tehdit faktoriiniin asilama kuraminin 6nkosulu oldugu kanitlanmistir.
Arastirma verilerine gore agilama kuraminin ¢aligmasinda algilanan tehdit ile ilgilinlik
derecesinin benzer etkileri olmaktadir. Her iki faktor de alicinin diren¢ kazanmasinda
rol oynamaktadir ancak birbiriyle dogrusal iliskileri kanitlanmadig: gibi her iki faktor
farkli sekilde calismaktadir. Tlgilinlik derecesi alicilarin mevcut tutum ve inanglarinin

saldirilara duyarli olabilecegini anlamasinda dogrudan etkili olmaktadir. Alicinin
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konuya ilginligi arttikca diren¢ kazanma motivasyonu da artmaktadir. Tehdit agilama
kuramimin g¢aligmasinda nasil bir onkosulsa, yliksek ilgilinlik de asilama kuraminin
calismasinda kilit dneme sahiptir. Ugiincii hipotez de veriler sonucunda kanitlanmustir.
Arastirma sonuglarina gore alicilarin ilgilinlik seviyeleri arttik¢a karst sav gelistirme
oranlar1 da artar. Yiksek ilginlikli bir konu olan silah tagima bagliginda karsi sav
gelistirme skoru diger iki konuya gore anlamli bir sekilde yiiksektir. Ozellikle en az
ilgilinlik seviyesine sahip kumar oyunlar ile ilgili konu baslhiginda kars1 sav gelistirme
skoru ¢ok diisiik ¢ikmistir. Arastirmanin {iglincii ve dordiincii hipotezleri de
kanitlanmistir. Yiiksek ilginlikli aliclar hem karsi sav gelistirmeye daha hevesli olmakta
hem de aktif rol almaktadirlar. Saldirilara karsi savunma mekanizmalar1 gelistirirken
daha etkin ve etkili olabilmektedirler. Sonu¢ olarak McGuire’n ortaya atmis oldugu
astlama kuraminin ¢aligma sistemi yazarlar tarafindan dogrulanmistir. Asilayici
arglimanlar alicty1 once mevcut tutumlarina saldir1 olabilecegine dair tehdit eder ve
daha sonra saldirilara karsi savunmalari i¢in alicilart motive eder. Motivasyon sirasinda
alicilara ¢esitli saldirilar1 ¢liriitlicii karst savlar Onerir ve savunma pratigi gelistirir.
Yazarlar, bu acilima ek olarak asilama kurami icinde tehdit ve ilgilinlik seviyesinin
etkilerini de ortaya koymuslardir. Ancak yazarlara gore asilama kuraminin nasil ¢aligtigi

izerine ¢ok daha detayli arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Asilama kuraminin diger iletisim kuramlariyla etkilesimi iizerine pek cok arastirma
yapilmistir. Pfau, Tusing, Lee, Golbold, Koerner, Penaloza, Hong ve Yang (1997b)
agilayict iletileri ince eleme sik dokuma modeliyle ve kisilik 6zellikleriyle baglantili
olarak arastirdilar. Ince eleme sik dokuma modelinde sdzii edilen merkezi ve yan
yollardan anlatilan argiimanlarin, inanglari asilamadaki etkisini ortaya koydular.
Arastirmacilar, merkezi yollardan verilen mesajlarin, inanclar1 direngli hale getirmede
yan yollardan daha etkili oldugunu, rasyonel bilgi ihtiyaci i¢inde olan kisiler iizerinde
asilayict argimanlarin daha etkili oldugunu 6ngordiiler. Aragtirmacilar, konumuzla ilgili
olmayan pek ¢ok bagka hipotezi de test ettiler. Gegmis arastirmalarda test edilen silah
tasima, marihuana kullanimi1 ve kumarla ilgili olarak {i¢ farkli konu incelendi. Her bir
konu i¢in iki farkli saldiri mesaji yazildi. Her bir saldir1 mesajina yonelik olarak
merkezi ve yan yollardan anlatilan argiimanlar i¢eren dorder bagisiklik iletisi hazirlandi.

Her bir bagisiklik iletisi, saldiriyla ayni ve farkli argiimanlari icerecek sekilde
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alternatifli olarak test edildi. Arastirmada merkezi ve yan yollardan hazirlanan asilayici
arglimanlarin arasinda anlamli bir fark bulunamadi. Her iki mesaj tiirii de inanglar1
saldirilara karst direncli duruma getirirken, aralarinda anlamli bir fark yoktur. Silah
tasimayla ilgili olarak merkezi iletiler F(1,349)=12,92, p<.001 ve yan yollar
F(1,349)=11,81, p<.001. Denekler mesajlar1 ince eleyip sik dokusalar da, yan yollardan
algilasalarda agilama etkisi degismemektedir. Aragtirmanin ikinci hipotezi, bilgi edinme
ihtiyac1 ve motivasyonuyla asilamanin etkisinin arasindaki iligkiyle ilgili olarak sadece
silah tagimayla ve marihuana bagliklarinda anlamli bir iliski bulundu. Bilgi edinme
ihtiyac1 yiiksek olan kisiler olasi saldirilara karsi daha direngli olmaktadirlar. Silah
tasima konusunda bilgi ihtiyaci diisiik olan kisilerin inang degisim ortalamasi 4,46 iken
bu oran bilgi edinme ihtiyac1 yiliksek olan deneklerde 3,94’tlir. Marihuana ile ilgili
olarak da bilgi ihtiyaci yliksek kisilerin inanglarinin degisim ortalamasi 3,99 iken bu

oran disiik deneklerde 4,29 olmaktadir.

Pfau ve arkadaglar1 (2000), gorsel ve yazilt mecra farkliliklarinin asilama kurami ile
ilgili iligkisini ortaya koymuslardir. Yazarlarin elde ettigi sonuclara gore gorsel ve yazil
mecra arasinda diren¢ kazandirma giicii agisindan bir fark yoktur ancak alicilara direng
kazandirma yollar1 farklilagmaktadir. Deney kapsaminda ‘silah {iiretimi, satisi ve
bulundurma kanunlar1 sikilagtirilmali’ inanci test edilmistir. Gorsel ve yazili mecra
aracilifiyla iletilen asilayict argiimanlarin  diren¢ olusturma skorlar1 arasinda
ongorildiigi gibi anlamli bir fark bulunamamistir. Gorsel mecra her nekadar {istiin olsa
da fark anlamli degildir (t=1,92, p<,05). Arastirma verilerine gore her iki mecra alicida
benzer oranda tehdit olusturmustur. Anlamli olmasa da, gorsel mecralardan gonderilen
asilayici arglimanlar daha yiliksek oranda alictyr savunmaya yoneltmektedir (Video
M=1,41, Yazili M=1,17). Gorsel mecralarda asilama kurami1 yazili mecralara goére daha
farkli ¢aligmaktadir ¢iinkii yazili mecralarda icerik 6nem kazanirken, gorsel mecralarda
kaynak faktorii devreye girmektedir. Bununla beraber, kontrol grubuyla karsilastirmali
sonuglara gore gorsel mecranin kisa siirede inang degisim skoru 3,40 iken (t=2,60,
p<.05), yazili mecranin ortamasi 4,04’tiir (t=4,24, p<.05). Gorsel mecralar hizli bir
sekilde diren¢ olusumu saglarken, yazili mecra araciligi ile verilen asilayici

arglimanlarin etkisini gosterebilmesi zaman almaktadir.
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Astlama kuramiyla ilgili olarak pekc¢ok arastirma yapmis olan Pfau ve arkadaslari
rasyonel ve duygusal asilayici mesajlarin bagisiklik kazandirma etkilerini karsilastirmali
olarak incelemislerdir (2001). Yazarlar, genellikle asilayici argiimanlarin rasyonel
temellere dayandirildigini ve alicilarin rasyonel mesajlar1 irdeleyerek bagisiklik
kazandigin1 belirtmektedir. Oysa, duygusal icerikli mesajlarin asilayici etkisi {izerine
detayli bir aragtirma yapilmamistir. Rasyonel mesajlar konuyla ilgili objektif kanitlar,
bilgiler ve degerlendirmeler icermektedir bu nedenle etkisi duygusal icerikli mesajlara
gore yiiksektir. Yazarlar, bu arastirma kapsaminda alici iizerinde 6tke ve mutluluk
duygusu uyandiran iki farkli duygusal mesaj icerigini test etmislerdir. Yazarlara gore;
a.rasyonel asilayici mesajlar 6fke-temelli asilayici argiimanlara, 6fke-temelli asilayict
arglimanlar mutluluk-temelli mesajlara gore daha fazla karsi sav gelistirme giiciine
sahiptir. b. Rasyonel mesajlar 6tke-temelli ve 6fke-temelli mesajlar mutluluk-temelli
mesajlara gore asilama etkisi agisindan istiindiir. Yazarlar, asilanma siirecini de
incelemislerdir. Buna gore dort temel hipotez test edilmistir. Birincisi algilanan tehdit
gelistirilen karsi sav orani ile dogru orantilidir. Ikincisi algilanan tehdit alicinin 6fke
derecesi ile dogru orantilidir. Ugiinciisii konuya ilginlik derecesi ile algilanan tehdit
dogru orantilidir. Dordiinciisii konuya ilginlik derecesi ile alicida olusan 6tke dogru

orantilidir.

Yiriitiilen deneyler geg¢misteki arastirmalarda da kullanilan iki konu {izerinden
yaptlmistir. Bu iki konu; Amerika Birlesik Devletleri’nde silah {iretimi, satist ve
kullanim1 yasaklanmalidir ve A.B.D’de mutlaka marihuana satig1 ve kullanimi serbest
birakilmalidir. Arastirma sonuglarina gore ister rasyonel ister duygusal olsun tiim
astlayici argiimanlar kisileri saldirilara karst direngli duruma getirmektedir. Ancak
verilere gore yazarlarin iki temel Ongdriisii kanitlanamamistir. Rasyonel asilayici
arglimanlarin kars1 sav gelistirme potansiyeli duygusal icerikli mesajlara gore iistiin
degildir, elde edilen sonuglara gore aralarinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
Bununla beraber, yazarlar her ne kadar mutluluk-temelli asilayici argiimanlarin
bagisiklik kazandirma yetisinin zayif olacagini dngdrseler de sonuglar bunun tam tersini
gostermektedir. Mutluluk-temelli asilayici arglimanlar alicilar1 rasyonel ve 6fke-temelli
mesajlara gore daha dayanikli kilmaktadir. Yazarlara gore bu sonug¢ hi¢ bir teorik

temelle agiklanamamaktadir ¢linkii mutluluk-temelli asilayici arglimanlarin algilanan
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tehdit ve kars1 sav gelistirme lizerindeki etkileri 6fke-temelli ve rasyonel mesajlara gore
kesinlikle iistiin degildir. Hatta 6fke-temelli asilayict argiimanlar bu iki alanda daha
istiin  gorinmektedir. Mutluluk-temelli asilayct arglimanlar asilama kurami
mekanizmas1 paralelinde caligmamaktadir. Arastirmanin diger hipotezleriyle ilgili
olarak sonuglar su sekildedir: Arastirmanin birinci hipotezi kanitlanmistir. Algilanan
tehdit, kars1 sav gelistirme oranini arttirmaktadir ki bu sonu¢ ge¢misteki arastirmalari
desteklemektedir. Algilanan tehdit alicinin 6fke derecesi ile dogru orantili olmakla
beraber bu sonu¢ sadece ofke-temelli mesajlara maruz kalan alicilar igin gecerlidir.
Bagka bir deyisle rasyonel mesajlara maruz kalan bireylerde bu yonde bir iligki
bulunmamistir. Verilere gore alicinin ilginlik derecesi yiikseldik¢e 6fke orani da
artmaktadir ancak, ilginlik derecesi ile algilanan tehdit arasinda dogru orantili bir iliski
kanitlanamamistir. Sonug¢ olarak, asilayici argiimanlar tehdit algisinin olusmasini
saglamakta ve tehdit algisi alicilarin konuyla ilgili karsi sav gelistirmelerine neden
olmaktadir. Yalniz bu durum sadece rasyonel ve 6fke-temelli asilayici argiimanlar igin
gecerlidir. Ofke-temelli asilayici argiimanlarin sunulmasi durumunda tehdit algisiyla
ofke derecesi dogru orantilidir. Mutluluk-temelli asilayici argiimanlarin her ne kadar
asilama etkisi elde edilmis olsa da, asilama kurami sistemi i¢inde bir agiklama
getirilememistir ve mutluluk-temelli argliimanlarin alicilar1 karst sav gelistirme ve tehdit
hissetmelerini saglamada etkisi bulunamamistir. Bu nedenlerden otiirii yazarlar, 6fke-
temelli asilayic1 argiimanlarin bagisiklik kazandirmada mutluluk-temelli argiimanlara
gore asilama kurami paralelinde ¢alistigint ve saldirilara karsi tutum degisimine engel

oldugunu ortaya koymuslardir.

Pfau ve arkadaslari, yapmis olduklar1 baska bir deneyde (2003), asilama kuraminin nasil
calistigin1 ortaya koymayr amagladilar. Bagisiklik iletilerinin inanglarin ve tutumlarin
erisilebilirlik' ve giiclendirme derecesini ortaya koyarak saldirilara karsi bagisiklik

kazanmasini incelediler. Aragtirmacilar asilayici argiimanlarin inanglar1 olasi saldirilara

! Yazarlar makalede kulland klari ‘attitude accessibility’ terimini su sekilde agiklamaktadirlar
(2003, sf 40): Tutum erisilebilirligi, bir tutumu hafiza araciligiyla aktive etme kolayligi anlamina
gelir. Tutum erisilebilirligi hafizanin ag modellerine dayalh bir tutumlar gérisinden yonetilir. Bu
modeller bilginin hafizada digimler halinde temsil edildigini varsayar. Bir sekilde iliskili
durumdaki diglmler cagrigimsal yollar araciligiyla baglanir. Hafizanin ag modeli temel
alindiginda, tutumlar, hafizda, bir tutum nesnesi ve nesnenin degerlendiriimesi arasinda gorilen
iligkilerdir.
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karst hizli bir sekilde giiclendirirken, yliksek ilginlikli alicilar iizerinde daha etkili
oldugunu ongordiiler. Yazarlara gore, bagisiklik iletileri dncelikle tutum ve inanglarin
erisilebilir kilarken, daha sonra giliclendirmekte ve saldirilara karsi asilamaktadir.
Gecmisteki aragtirmalar paralelinde silah tasima ve marihuana kullanimi ile ilgili
konular test edildi. Her iki konu i¢in iki farkli saldir1 mesaji ve 16 bagisiklik iletisi
hazirlandi. Deneklere diger biitiin aragtirmalarda oldugu gibi bagisiklik iletilerine maruz
kalmadan once soru formu uygulandi ve saldiri sonrasinda inang degisim oranlari
karsilastirildi. Deney sonunda aragtirmacilar her iki hipotezi de dogruladilar. Bagisiklik
iletileri inanglar1 6nce erisebilir kilarken, daha sonra gii¢clendirmekte ve hizli bir sekilde
saldirilara kars1 astlamaktadir. Inanglarm fonksiyonelligi: F(1,326)=3,67, p<.05, r=.11.

Inanglarm giicii: F(1,319)=29,50, p<.01, r=29. Arastirma sonunda asilayici
arglimanlarin yiiksek ilginlikli deneklerin tlizerinde daha etkili olmasi da dogrulandi.
Konuyla ilginlik derecesi ile inanglarin giicii ve dayaniklilik derecesi arasinda olumlu ve

anlaml1 bir iliski bulundu.

Nabi (2003), duygusal icerikli mesajlarin alicilar1 asilama etkisini inceledigi
arastirmasinda, asilayict argiimanin igindeki duygusal saldirinin derecesi ile ve bu
saldirtyr ciiriitiicti duygusal gorsellerin derecesinin asilama lizerindeki test etmistir.
Arastirma bulgularina gore duygusal igerikli agilayici arglimanlar, inanglar1 saldirilara
bagisiklik kazandirmada daha etkili olabilmektir. Ancak, yazar ozellikle birbiriyle
dengeli duygusal gorsellerin  kullanilmasinin  anlamli  bir farklilik  gosterdigini
belirtmistir. Tutarli duygusal grubun inan¢ skoru 4,84 iken bu oran tutarli olmayan

duygusal iletilerin verildigi grupta 4,50, kontrol grubunda 4,45’tir (p<.05).

Bernard, Maio ve Olson degerler iizerine bir aragtirma yiiriitmiislerdir (2003). Kiiltiirel
gerceklik olarak nitelenebilecek degerlerin ve bu degerlere bagli tutumlarin saldirilara
kars1 dayanikli konuma getirilmesi tlizerine iki deney tasarlamislardir. Destekleyici ve
cliriitiicii arglimanlara aktif ve pasif katiliminin etkilerinin ve ¢iiriitiicii argiimanlarin
zamana yayilan etkisinin incelendigi bu deneylerin konusu ‘esitlik’tir. Birinci deneyde
bir gruptan, esitlik ile ilgili mevcut goriislerine, tutumlarina yonelik karsi argiimanlar

gelistirmeleri, diger bir deyisle ¢iiriitmeleri; diger gruptan tutumlarni destekleyici
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arglimanlar gelistirmeleri istenmistir. Kontrol grubundan hicbir argliiman istenmemistir.
Verilere gore aktif-¢iiriitiicli katilm icinde olan grup saldirilara karsi daha yiiksek
oranda asilanmigtir. Kontrol grubunda deger yargisi ile ilgili ortalama skor 10,04 iken
bu oran aktif destekleyici grupta 11,68, aktif cliriitiicii grupta 12,12 olmaktadir. Degere
bagli tutumlar da aktif-giiriitiicii ve aktif-destekleyici gruplarin skorlart da anlamli bir
sekilde kontrol grubuna gore yiiksektir. ikinci deneyde, aktif ve pasif bir sekilde kars
argiiman gelistirmenin zamana bagl etkisi karsilagtirilmistir. Denekler oncelikle pasif
bir sekilde mevcut degerle ilgili karsi savlara maruz kalmislardir. Bir-dort giin sonra ise
aktif bir sekilde kendi goriislerini ¢liriitiicii arglimanlar gelistirmeleri istenmistir. Bu
deneyde ayrica, pasif ve aktif ¢iiriitiicii grup arasindaki asilama farkliliklarinin ortaya
konmasi amaglanmistir. ikinci deney, her iki tiir ¢iiriitiicii argiimanin kullaniminin
asilama etkisi gosterdigini ortaya koymaktadir. Tek tek degerlendirildiginde aktif ve
pasif katilim arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Ancak zamana bagl etkisi ve
birarada kullanimi incelendiginde, aktif ve pasif katilimin birarada kullanildigi
durumlarda dort gilinliilk zaman aralig1 asilanma etkisini en iist diizeye ¢ikartmaktadir.
Degerlerin olas1 saldirilara karsi dayanikli duruma getirilmesi amaclaniyorsa, asilayict
arglimanlardan sonra zaman verilmesi etkiyi artirmaktadir. Yazarlar, bagisiklik
kazandirmada aktif ve pasif grup arasinda anlamli bir farklilik ortaya koyamamistir
ancak, degerlerin asilanmasi i¢in farkli agilayici argiimanlarin kullanilabilcegini
belirlemislerdir. Bu arasgtirma ge¢miste yapilan arastirmalardan farkli olarak kiiltiirel
gerceklik kadar giicli ama savunmasiz olan degerler iizerine yapilmis ilk

arastirmalardan biridir.

Tormala (2003), doktora tezi kapsaminda yapmis oldugu arastirmayla asilama kurami
uygulamalarina farkli bir agilim kazandirmistir. Tormala, yapmis oldugu yedi farkl
deneyde, karsi ikna cabalari karsisinda deneklerin tutumlarmin dogru ve gecerli
olduguna olan inanc¢larmin giiclinii test etmistir. Kaynak, alicinin ilginlik seviyesi gibi
konumuz disindaki alanlarla ilgili de arastirma yapmustir. Tormala’ya gore eger bir kisi
mevcut tutum ve tavirlarinin tam tersi bir ikna saldirisi ile karsi karsiya kalir ve bu
saldirtya yenilmezse mevcut tutum ve tavirlari tim olast saldirilara karst direngli
duruma gelmis olur. Kars1 ikna mesajini ileten taraf eger arzu ettigi etkiyi saglayamaz

ve alicilart ikna edemez ise Tormala’nin aragtirma sonucglarina gore isi daha da
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zorlagmaktadir. Ciinkii alicty1 ikna edemeyerek, mevcut inancini ve tutumunu
pekistirmis ve saldirilara daha dayanikli duruma getirmistir. Bagka bir deyisle, yazara
gore alicty1 ikna edemeyen saldiri, kisinin dayaniklilik kazanma orani da artirmaktadir.
Yazarin Ozellikle saldir1 sonrasinda tutumlarmin bagisiklik kazandirilmasiyla ilgili
bulgular1 asilama kuraminin ¢alisma mekanizmasindan biraz farklilagmaktadir.
Tormala, tutum degisikligine alicty1 ikna edemeyen ister giiglil ister zayif, tiim saldir1
mesajlarinin, alicty1 daha da direncli duruma getirdigini ortaya koymustur. Ustelik, alict
giicli bir saldirt mesajina ragmen ikna olmadigini gordiigiinde kendine giliveni
artmakta, tutumlarinin gegerliligine ve dogruluguna olan inanci pekismekte ve boylece
tutumlar1 dayaniklilik kazanmaktadir. Arastirma sonuglarina gore alicilara, karsi karsiya
kaldiklar1 saldirt mesajlarinin giiglii oldugu bilgisi verildiginde, diren¢ kazanma oranlar1
da artmaktadir. Yazara gore kisilerin tutumlarini giiclendirecek ve saldirilara dayanikli
duruma getirecek olan en etkili faktor disardan gelecek olan dogal saldirilardir. Ancak,
bu arastirma sonuglarinin &zellikle sosyal sorumluluk alanlarinda uygulanmasinin
sakincalar1 bulunmaktadir. Gengleri alkol, uyusturucu kullanimi gibi tehlikeli
aliskanliklardan uzak tutmaya calisirken, giiclii saldirt mesajlarinin gengleri dogrudan
kars1 tutum ve tavirlar yoniinde ikna edebilecegi belirtilmistir. Bu nedenle Tormala, bu
yontemin ¢ok giiclii tutum ve tavirlari olan kisiler lizerinde uygulanmasi gerektigini
onermektedir. Tutumunun ve tavirin dogrulugundan ve gegerliliginden yeterince emin
olmayan alicilar sozkonusu oldugunda, saldir1 mesajlar1 karsisinda diren¢g kazanmanin

tersine ikna olabilecegine isaret etmektedir.

Pfau ve arkadaslar1 agilama kuraminin nasil ¢alistigini incelediler (2005). Arastirmacilar
inanglarin asilanmasiyla, tutum ve tavirlarin kesinligi' arasinda iliski oldugunu
ongormiuslerdir. Asilayict argiimanlar oncelikle tutumlarin kesinligini giliclendirmekte
ve boylece saldirt mesajlarina karsi direng olusmaktadir. Arastirma sonuglar1 bu

ongoriliyli dogrulamaktadir. Kontrol grubunda tutumlarin kesinlik skorunun ortalamasi
73,00 iken, asilayici argiimanlardan sonra bu deger 82,45°e yiikselmistir. Yazarlar, bu
arastirma kapsaminda konumuz disinda oldugu i¢in bahsedilmeyen pek ¢ok bagka

hipotezi de test etmistir.

!Yazarlarin makalede kullandiklari ‘attitude certainty’ deyimiyle; kisilerin mevcut tutum ve
tavirlarinin dogru olduguna yoénelik inanci ifade edilmektedir.

24



Pfau ve arkadaslarinin yapmis olduklar1 bagka bir arasgtirma (2006) asilayici
arglimanlarin zamana bagli olarak diren¢ olusturmadaki etkisini incelemislerdir.
Yazarlar, bu konuyla ilgili yapilan geg¢mis arastirmalardan farkli olarak asilayict
arglimanla karsi saldir1 arasinda olmast gereken zaman araligini ve asilayict
arglimanlarin etkisini devam ettirebilmek i¢in uygulanabilecek farkli mesaj stratejilerini
incelemislerdir. Birincil arastirma sorusu: Asilayict arglimanla saldir1 arasinda olmast

gereken ideal zaman aralig1 nedir?’dir.

Yazarlarin test ettigi {i¢ temel hipotez: A. Asilayici iletinin direng olusturma giicii ilk
birka¢ giin i¢inde artarken, zaman i¢inde azalmaktadir. B. Ciiriitiicii-farkli' iletilerden
olusan asilayict argiimanlarin etkisi, giiriitiici-ayni” iletilerden daha uzun siirmektedir.
Hatta zaman iginde etkisi artmaktadir. C. Ciiriitiicii iletileri takiben sunulan destekleyici
iletiler asilayict argiimanlarin etkisini zamana karst dayaniklt duruma getirmektedir. Bu
arastirmada ‘hiikiimet televizyonlardaki siddet iceren programlari yasaklamali’ ve
‘Amerikan yonetimi iilke i¢cinde marihuana satigini serbest birakmali’ inanglari test
edilmigtir. Asilayict argiimanlarin zaman igindeki etkisini Slgebilmek amaciyla da
saldirt mesajlar1 ti¢ farkli zaman diliminde verilmistir. Kisa: Hi¢ ara verilmeden, Orta:
5-21 giin arasinda, Uzun: 19-44 giin. Alicilarda saldir1 mesajlarina karsi olusan direng
ortalamalarina gore (Kisa=39,97, Orta=38,92, Uzun=39,36) birinci hipotezin
dogrulmanmasi i¢in anlamli sonuglar elde edilememistir. Asilayict argiimanlarin etkisi
zaman i¢inde sabit kalmaktadir, zaman araligina bagl bir duyarlilik s6zkonusu degildir.
Bu arastirma, asilayici argiimanlarin zaman iginde artan etkisinin olmadigini1 ortaya
koyarak ge¢miste McGuire’n (1964) elde ettigini sonuglardan farklilasmaktadir. Pfau ve
arkadaglar1 saldir1 mesajlarindan hemen once verilmesi durumunda sadece cliriitiicii-
ayni iletilerin daha etkili oldugunu ortaya koymuslardir (Kontrol grubu M=35,36,
cliriitiicti-ayn1 M=41,50, ciiriitiicii-farkli M=38,46). Ciiriitiicii-farkl: iletiler icin ise bu

durumun tersi gegerli olmaktadir. Verilere gore orta ve uzun zaman aralig1 sézkonusu

! Curitacd iletilerle saldiri iletilerinin farkl igerikte oldugunu ifade etmek icin kullaniimistir.
2 Guritacd iletilerle saldiri iletilerinin ayni igerikte oldugunu ifade etmek icin kullaniimistir.
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oldugunda ciiriitiicii-farkls iletiler daha etkili olmaktadir. Saldir1 mesajlarindan 5-21 giin
once verilen ciiriitiicii-farkli iletilerin tutumlarda diren¢ saglama orani 39.88 iken bu
oran ciirlitiicii-ayn1 iletilerde 37,99 olmaktadir. Bu sonuglar gegmiste McGuire’n (1962)

elde etmis oldugu verilerle paralellik gostermektedir.

Astlama kuramiyla ilgili son yapilan arastirmalardan biri Wood tarafindan
gerceklestirilmistir (2007). Bugiine kadar yapilmis arastirmalarda belirli bir inanca
yonelik olumlu ve gii¢lii tutumlar1 olan kisiler {izerinde asilama kurami arastirmalari
yuritiilmistir. Bu yoniiyle tibbi asilamaya benzemektedir. Saglikli bir insana asi
yapilarak, hastaliklara karsi dayanikli duruma getirmek amaglanir. Ancak, hasta bir
insana zayiflatilmis dahi olsa mikrop enjekte edilmesi o insani daha fazla hasta
etmektedir. Wood, bu yoniiyle asilama kuraminin da tibbi agilama gibi uygulanmasi
gerektigini ongorerek, belirli bir tutuma karst olumsuz ya da tarafsiz goriise sahip
alicilar lizerinde asilayici argiimanlarin etkisini incelemistir. Karsi tutum ve tavira sahip
kigiler tizerinde asilayici argiimanlar ters bir etki mi yaratmaktadir? Aragtirma
kapsaminda ziraat alaninda bioteknoloji kullanimi ile ilgili olumlu ve gii¢lii tutumlara
sahip, olumsuz ve kars1 goriise sahip ve tarafsiz denekler {izerinde asilama kuraminin
etkilerini test etmistir. Asilayict arglimanlarin neticesinde bu {i¢ farkli tutum icinde olan
alicilarin algiladiklar: tehdit, karsi argiiman gelistirme oranlar1 ve inanglarina giiglii bir
saldir1 sonucunda gosterdikleri direng Ol¢iilmiistiir. Arastirma sonuglarina gore asilayict
iletiler karsi goriise sahip alicilarin mevcut tutum ve tavirlarini degistirmemekle
beraber, daha da gili¢lendirerek ters bir etki yaratmamaktadir. Bagka bir deyisle asilama
kurami tibbi asilama gibi c¢alismakla beraber hasta kisilerin durumunu daha da
kotiilestirmeyerek, bu yoniiyle tibbi asilamadan farklilasmaktadir. Bu sonug, asilayict
arglimanlarin pazarlama iletisimde kullanimiyla ilgili 6nemli imkanlar dogurmaktadir.
Arastirma verilerine gore, asilayici argiimanlarin 6zellikle olumlu tutum ve tavirlara
sahip kisiler iizerinde bagisiklik etkisi gosterirken, diger iki grup alici lizerinde anlaml
bir bagisiklik etkisi gostermemektedir. Ancak, diger iletisim modellerinden farkli olarak
asilama kurami tarafsiz, nétr alicilar iizerinde olumlu etki gostermistir. Tarafsiz

denekler ilgisiz bir tavir takinmak yerine anlamli bir sekilde daha fazla kars1 sav
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gelistirmisler, tarafsiz olmalarina ragmen konuyu tartisma egilimi gostermislerdir. Karst
goriise sahip alicilar ise mevcut tutum ve tavirlarin karsi ikna ¢abalarina agik oldugu

tehtidini algilamislar ve asilayici argiimanlardan etkilenerek tepki vermiglerdir.

Asilama kuraminin alicilara bagisiklik kazandirma etkisi ve giiclinlin  ¢esitli
arastirmalarla kanitlamasiyla beraber arastirmacilar asilama kuramini hayatin igine
tasimislardir. Alicilart saldirilara karst direngli duruma getirmenin kritik 6neme sahip
oldugu farkli iletisim ortamlarinda, asilama kuraminin etkileri inceleme konusu
olmustur. Gegmiste yapilan pek cok asilama kurami aragtirmasi kiiltiirel gerceklik
olarak adlandirilan temel tutum ve inanglar iizerine yapilirken, asilama kuraminin etki
alanlarinin belirlenebilmesi amaciyla kiiltiirel gergeklik disindaki tutum ve inanglarla
ilgili olarak da arastirmalar yapilmistir. Ozellikle mevcut tutum ve tavirlar1 saldirilara
karsi direngli kilmanin gerekli oldugu siyasal iletisim; alkol, uyusturucu, sigara
kullanim1 i¢in yasitlarindan gelebilecek baskilara karsi dayaniklt duruma getirebilmek
ve genclerin ‘hayir’ cevabini verebilmelerini saglayabilmek amaciyla sosyal sorumluluk
alanlarinda asilama kurami arastirmalari yayginlasmistir. Artan rekabet ortaminda
sirketlerin imajimn1 olumsuz yonde etkileyen haber ve yorumlara karsi asilayici
arglimanlarin kullanimiyla ilgili de pek cok arastirma yapilmistir. Asilama kuramiyla

ilgili olarak yapilan bu arastirmalar ii¢ boliimde incelenmistir.

2.2.2 Siyasal fletisim Alaninda Asilama Kurami Arastirmalari

Siyasal iletisim alaninda asilama kurami arastirmalarinin ilki Pfau ve Burgoon
tarafindan yapilmistir (1988). Yazarlar, siyasal iletisim kampanyalarinda yepyeni bir yol
olarak, asilayici argiimanlarin 6nemine ve etkisine dair ¢ok 6nemli bulgular ortaya
koymuslardir. 1986 senato se¢im kampanyast doneminde yliriitiilen arastirmada bes
temel hipotez test edilmistir. Yazarlara gore: Asilayict argiimanlar segmenlerin mevcut
tutum ve tavirlarini saldirilara kars1 direngli kilmaktadir. Saldirt mesajlariyla ayn1 ya da
farkli tiim asilayict argimanlar benzer etkileri gostermektedir. Asilayict arglimanla
saldir1 arasindaki zaman araligi uzadik¢a bagisiklik etkisi azalmaktadir. Saldirt

mesajlarindan farkli arglimanlar iceren asilayici mesajlarin etkisi zamana karsi daha
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dayanikli olmaktadir. Partisine daha gii¢lii duygularla bagli olan se¢gmenler iizerinde
asilayic1 arglimanlar daha etkili olmaktadir. Arastirma sonuclarina gore arastirmanin
birinci ve ikinci hipotezleri kanitlanmistir. Asilayict argimanlar se¢menlerin tutum ve
tavirlarin1 saldirilara karst dayaniklt duruma getirmede etkili bir yontemdir. Saldiri
mesajlariyla benzer ya da farkli olmasi arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 i¢in her
iki tiir asilayict argliman da benzer etkileri gostermektedir. Arastirmanin {iglincii
hipotezi de kanitlanmistir ¢iinkii bagisiklik iletileri ile saldir1 mesajlar1 arasinda zaman
aralig1 uzadikca etkisi azalmaktadir. Ancak, yeni ve farkli argiimanlar igeren asilayict
arglimanlarin zamana bagli etkisi arasinda anlamli bir farklilhik bulunamamistir.
Arastirma verilerine gore agilayici argiimanlarla parti baglilik derecesi arasinda anlamli
ve dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Partisine baglilig1 yliksek se¢menler iizerinde
asilayict argiimanlarin etkisi anlamli bir sekilde yiiksek ¢ikmaktadir. Bugiline kadar
kullanilan mesaj stratejileri destekleyici, rakibe saldiran ve rakibi ¢iiriitiicii olmak iizere
ic cesitken, Pfau ve Burgoon bu aragtirmayla, siyasal iletisim kampanyalarinda
alternatif bir iletisim stratejisi olarak agilayict arglimanlarin kullanilabilecegini
kanitlamiglardir. Yazarlara gore asilayict arglimanlar ii¢ farkli yolla se¢menlere
bagisiklik kazandirmaktadir: A. Saldirn mesajinin  kaynaginin potansiyel etkisini
azaltmaktadir. B. Mesaj igeriginin yon degistirmesini saglamaktadir. C. Se¢gmenin rakip

parti lehine oy verme olasiligini en aza indirmektedir.

Pfau ve arkadaglar1 bu alandaki caligmalarina devam etmislerdir (1990). Dogrudan
postalama yoluyla asilayici iletilerin gonderiminin siyasal saldiri mesajlarma karsi
diren¢ olusturma etkisini incelemislerdir. 1988 se¢im kampanyasi sirasinda se¢gmenlere
dogrudan postalama yoluyla clriitiicii, ¢iiriitiicii+destekleyici iletilerin etkileri
gozlenmistir. Yazarlara gore asilayici argiimanlar saldirt mesajlarinin olast etkilerine
zarar verir, saldiri mesajinin yoOniinii degistirir ve se¢menin etkilenme derecesini
azaltmaktadir. Aragtirmada test edilen dort temel hipotez: Asilayict argilimanlar saldirt
mesajlarmin ikna etkisini azaltir. Ikinci olarak se¢menlerin karsi goriisteki adaya oy
verme egilimini engeller. Uciincii hipotez, asilayici argiimanlarla beraber destekleyici
iletilerin verilmesi kars1 adaya yonelik olumlu tutum ve tavirlarin olusumunu engeller.
Son olarak asilayici argiimanlar giiglii inanglara sahip se¢menler {lizerinde daha etkili

olmaktadir. Arastirmanin verilerine gore birinci hipotez giicli bir sekilde
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dogrulanmaktadir. Asilayici arglimanlarin saldir1 6ncesinde verilmesi ile dayaniklilik
arasindaki fark marjinal olarak anlamli bulunmustur (F(1,289)=2,66, p<.10).
Arastirmanin ii¢iincii hipotezini dogrulamak i¢in gerekli sonuclar elde edilememistir.
Ayni sekilde, giiclii inang ve tutumlara sahip se¢gmenlerle diisiik ilginlikli segcmenler
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Bu arastirmanin sonuglari, asilayict
argiimanlarin kullaniminin 6zellikle siyasal iletisimde karst saldiri mesajlarinin etkisini
azaltmadaki roliinii ortaya koymasi agisindan onemlidir. Tutum ve tavir degisikligine
karsi anlamli bir fark bulunmamis olsa da asilayict arglimanlarin saldirt oncesinde
verilmesinin daha etkili oldugu sonucu belirtilmistir. Ancak, yazarlar asilayici
arglimanlarin saldir1 mesajlar1 oncesinde verilmesinin, sadece adaya karsi tutum ve
tavirlarda etkili oldugunu, siyasi goriis ya da oy verme egiliminde anlamli bir etkisinin

olmadigini belirtmislerdir.

Siyasal iletisim alaninda asilama kuramiyla ilgili bagka bir aragtirma Lin (2005)
tarafindan yapilmistir. Lin, Tayvan’daki siyasal egilimler ve partilere yonelik tutumlarla
asilayici argiimanlarin kullanimi arasindaki iligkiyi test etmistir. Asilayici argiimanlarin
etkisinin yaninda ytiksek ilginlikli segmenlerle diisiik ilgilinlikli segcmenler arasindaki
farklar1 da incelemistir. Yazara gore asilayict argiimanlara maruz kalan alicilar mevcut
tutumlarina daha fazla giivenmektedir. Yazar, arastirmanin en temel hipotezini, asilayici
arglimanlarin segmenlerin tutum ve tavirlarint olasi saldiri mesajlaria karst giiclii
duruma getirdigini kanitlamistir. Bu sonug, Pfau ve arkadaslarinin bu alanda yaptiklari
arastirmalar1 dogrulamaktadir. Ilgilinlik derecesine gére yapilan analizlerde yiiksek
ilginlikli deneklerde direng skoru yiiksek ¢ikmis olsa da orta ve diisiik ilginlikli denekler
arasindaki fark istatistiki olarak anlamli degildir. Direng gosterme skoru yiiksek
ilginlikli grupta 59.38 iken, bu oran orta ilginlikli grupta 56,22 ve diisiik ilginlikli grupta
42,16 olmaktadir. Asilayict argiimanlar yiiksek ilginlikli grupta daha etkin olmakla
beraber aralarindaki fark ¢ok net degildir. Asilayict mesajlarla tutumlara duyulan giiven
arasinda da keskin bir iliski ortaya konmustur. Asilanmis gruptaki tutuma yonelik giiven
skoru 71,58 iken bu oran kontrol grubunda 54,27°dir. Verilere gore asilayici
arglimanlarin kullanimi, alicilarin tutumlarini direngli hale getirmekte, tutumlarina
duyduklar1 giiveni artirmakta ve boylece alicilar tutumlarimin dogrulugundan ve

gegerliliginden daha fazla emin olmaktadirlar.
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Lin ve Pfau (2007), asilama kurami ile sessizlik sarmali kurami arasindaki iliskileri
ortaya cikartmak amaciyla Tayvan’in gelecegine iliskin tutum ve inanclar iizerine bir
inceleme yapmislardir. Yazarlara gore kisinin tutumlarina duydugu giiven ve toplum
icinde goriislerini ifade etme istegi ile tutumlarin direngli duruma getirilmesi arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir. Kisinin tutumlarina duydugu giiven ve diglanma
korkusu toplum i¢inde goriislerini agiklamasini etkileyen iki 6nemli etkendir. Asilayici
arglimanlar, iki yonlii arglimanlar ortaya koyarak, kisilerin tutumlarina daha fazla giiven
duymalarim1 ve fikirlerini disa vurmalarimt saglayabilir. Kisi, toplum iginde kendi
goriiglerini agiklamaya ve savunmaya basladik¢a savunma yetilerini giiclendirir ve
dolayistyla karst saldirilara karsi direngli duruma gelmis olur. Arastirmanin ii¢ temel
hipotezi: Asilayici arglimanlara maruz kalan denekler tutumlarina daha fazla giiven
duymaya baslarlar. ikinci olarak asilayici argiimanlara maruz kalan denekler,
kalmayanlara oranla goriislerini daha fazla aciklama istegi duyarlar. Uciincii olarak
asilayici arglimanlara maruz kalanlarin mevcut tutum ve tavirlar1 daha dayanikli duruma
gelmis olur. Arastirma verilerine gore ii¢ hipotez de kanitlanmistir. Asilama kurama ile
sessizlik sarmali kurami arasinda anlamli bir iligki oldugu gibi asilayict argiimanlar
kigilerin tutumlarim1 giliglendirmekte, ifade etmelerini saglamakta ve bagisiklik
kazandirmaktir. Yazarlar Ozellikle siyasal iletisim alaninda, se¢gmenlerin mevcut
inanglarin1  giiclendirmede ve tartigmalara girerek savunma yetisi ve direng

kazandirmada agilama kuraminin 6nemini vurgulamaktadirlar.

2.2.3. Sosyal Sorumluluk Alaninda Asilama Kurami

Arastirmalar

Pfau ve arkadaslar1 (1992), asilayici argiimanlarin ergenlik donemindeki genglerin
sigara kullanimina engel olmada ve sigara kullanimini tesvik edici her tiirlii iletisim
cabasina karsi dayaniklilik olusturma etkisini incelediler. Yazarlar, bu aragtirmada
genclerin 6zgiiveni ile karst ikna ¢abalarina direng gosterme orani arasinda anlamli bir
iliski olup olmadigini ortaya ¢ikartmayi1 amacladilar. Yazarlara gore, 6zgiiveni zayif
genclerin sigara igmeye baglamasi daha kolay olmaktadir. Ciinkii, bu genclerin karsi
ikna cabalarina yonelik direng mekanizmalar1 6zgiivenli genclere gore cok daha zayiftir.

Yazarlarin test ettikleri ilk hipotez: Asilayici arglimanlara maruz kalan gengler, kontrol
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grubundaki gencglere gore sigaraya baslamaya karsi daha fazla direng gostermektedir.
Ikinci hipotez: Asilayici argiimanlari takiben bu argiimanlari ciiriitiicii mesajlara da
maruz kalan gengler daha fazla bagisiklik kazanirlar. Arastirmanin igiincii hipotezi:
Asilayict arglimanlar 6zellikle 6zgiiveni zayif olan ergenler lizerinde etkili olmaktadir.
Asilanma derecesi ile 6zgiiven arasinda anlamlit bir iliski bulunmaktadir. Arastirmanin
son hipotezi cinsiyet bagisiklik iligkisi iizerinedir. Asilayict argiimanlar kadinlar
iizerinde erkeklere oranla daha etkili olmakta ve kadinlarin bagisiklik kazanma orani
yiiksek c¢ikmaktadir. Arastirma sirasinda genglere tiim mesajlar video araciligr ile
verilmigtir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri asilama ve kontrol, deneklerin 6zgiiven
derecesi (gli¢lii, orta ve zayif) ve cinsiyettir. Arastirma sonuglarina gore arastirmanin
birinci, ticlincli hipotezleri kanitlanmistir, asilayici argiimanlar gengler {izerinde sigara
kullanimina kars1 direng olusturmada etkili olmaktadir ancak bu etki 6zellikle 6zgiiveni
zayif gengler iizerinde goriilmektedir. Arastirma verilerine gore, sigara kullanimina
diren¢ gosterme skoru kontrol grubunda 67,02 iken bu oran deney grubunda 68,26 dur.
Ozgiiveni zay1f genglerin asilayici argiimanlar 6ncesinde test edilen tutum dlgeklerinde,
sigara kullanimina kars1 dayaniklilik dereceleri 6zgiiveni yiiksek genglere gore ¢ok daha
zayif ¢ikmaktadir. Ancak sonuglara gore Ozgiiveni zayif gencler iizerinde asilayici
arglimanlar c¢ok daha etkili olmaktadir. Asilayici argiimanlar1 takiben cliriitlicii
arglimanlarin sunulmas ile bagisiklik derecesi arasindaki iliski anlamli bulunamamistir
ve bu nedenle aragtirmanin ikinci hipotezi kanitlanamamuigtir. Arastirma verilerine gore
asilayici argiimanlardan sonra verilen c¢liriitlicii argiimanlarin sonuglar {izerinde anlamli
bir etkisi olmamakla birlikte, yazarlar agilayici argiimanlarla ¢iiriitiicii arglimanlar
arasinda belirli bir zaman araliginin verilmesinin etkili olabilecegini belirtmisledir.
Deneklerin cinsiyeti ile asilayicit argiimanlarin etkisi arasinda da anlamli bir iligki
bulunamamaistir. Cevre baskilarina ve karsi ikna ¢abalarina karsi 6zgiiveni zayif gengler
daha duyarlidir ve bu genglerin tiim karsi ikna ¢abalarina karsi bagisiklik kazanmast
hatta savunma mekanizmasi gelistirmesi ¢ok onemlidir. Yazarlar bu nedenlerden otiirii
genclere yonelik sosyal sorumluluk ¢alismalarinda asilama kuraminin 6nemini

vurgulamaktadirlar.
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Tablo 2.2: Pfau ve arkadaslarimin deney sonuglariin dzeti: Ozgiiveni zayif genclerin
sigaraya kars1 tutum ortalamalar

Bagimli degisken Kontrol Grubu Deney Grubu

Sigara kullanimina kars1 tutum 2,74 2,08
Sigara kullanan kigileri kars1 tutum 3,11 2,48
Sigara kullanimina yatkinlik 15,33 11,12
Sigaraya baglamaya kars1 direng gosterme 51,82 63,85
olasilig1

Kaynak: Pfau ve arkadaslari, (1992). Use of Inoculation to Promote Resistance to
Smoking Initiation Among Adolescents. Communication Monographs

* Sigara kullammmina ve sigara kullanan Kkisileri kars1 tutumlar yedi dlcekli indekslerle
olciilmiistiir. Sigara kullammmina yatkinhk ise 100 puanhk indekslerle 6lciilmiistiir. Bu ii¢
tutum icin skor ne kadar diisiikse, diren¢c oram artmaktadir. Son tutum da 100 puanhk
indekslerle olcillmiistiir ancak bu tutumun skoru yiikseldikce diren¢ seviyesi de
artmaktadir.

Godbold ve Pfau da (2000) ergenlik donemindeki genglerin alkol kullanimina engel
olmada, asilayici argiimanlarin etkisini arastirdilar.  Arastirmacilar, asilayict
arglimanlarin, alkol kullanmayan ve alkol kullanimina karst bir tutum gelistirmis
ergenler lizerindeki etkisini ortaya koymay1 amagladilar. Hali hazirda alkol kullanmaya
kars1 olan ergenlerin mevcut inanglari, pekistirici argiimanlarla giiglenirken, yasitlarinin
baskisina ve karst ikna cabalarma karsi direngsiz olabilmekte bu nedenle asilayici
arglimanlarin 6nemi artirmaktadir. Asilayici arglimanlar genglerin mevcut tutum ve
inanglarinin saldirilara agik ve savunmasiz oldugunu gosterebilir ve genglerin mevcut
inang¢larin1 savunmalart i¢in gerekli duyarliligi saglayabilir. Yazarlar, akranlarinin olast
baskilarina karsi direng olusumunu, normatif ve informatif iletilerle, iki farkli zaman
dilimini (ani ve yavas) karsilastirarak test ettiler. Deney kapsaminda genglere normatif
ve informatif iletiler sunuldu. Bir grup asilayici argiimanlarin hemen ardindan saldir1
mesajlarina maruz kalirken, diger grup iki hafta sonra saldiri mesajina maruz birakild1.
Normatif ve informatif iletilerin ilk béliimiinde alkol kullaniminin olumsuz yonleri
gosterildi. Normatif iletilerde genglerin arkadas gruplarinin arasina katilabilmek, kabul
gormek icin alkol kullanmalar1 gerektigi vb bilgiler verilirken, informatif iletilerde alkol
kullanimu ile ilgili istatistiki bilgilere yer verildi. Saldirt mesajlar1 iki bira reklamindan
olusmaktaydi ve dogal yoldan algilanmasi i¢in farkli reklamlarin arasina yerlestirildi.

Normatif mesajlarin, bilgilendirici mesajlara oranla daha gii¢lii bir diren¢ olusturdugunu
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ve agilayict argiimanlardan iki hafta sonra karsi saldirtya maruz kalan genglerde,
asilayici argiimanlarin hemen ardindan saldir iletilerine maruz birakilan genglere gore
daha giiclii direncin olustugunu ongordiiler. Normatif iletiler sonunda inanglarin
degisim ortalamas1 17,83 iken, informatif iletilerin ortalamasi 23,79’dur. Saldiri
mesajinin zamanlamasina bagl olarak sonuglar da anlamli bir farklilik géstermektedir.
Asilayicr argiimanlarin hemen sonrasinda saldir1 amagli reklamlara maruz kalan grubun
tutum degisim skorlar1 (F(1,414)=3,25, p=.07 n=.01), reklamlar1 iki hafta sonra izleyen
grubun skorlarina (F(1,414)=8,16, p<.005), n=.02) goére daha diisiiktiir. Yazarlar
asilayict arglimanlarla saldirt mesajlar1 arasinda belirli bir zaman araliginin olmasinin
daha etkili olacagmi Ongoriirken, aragtirma sonuglarinda bu durumun tam tersi

dogrulanmigtir. Zaman aralig1 ne kadar kisa olursa agilanmanin giicii artmaktadir.

Compton ve Pfau, iiniversitelerde genclerin kredi karti kullanimiyla iligkili olarak
asilayici arglimanlart test etmistir (2004). Gengler iiniversiteye baslar baglamaz, ¢ok
kisa bir siirede yiiklii kredi kart1 borglariyla karst karsiya kalmaktadirlar ve kredi karti
kullaniminin zararlarina, olumsuz yonlerine iliskin egitim programlari, bankalarin
promosyon ve reklamlar1 karsisinda etkili olmamaktadir. Bu nedenle kredi kartina veya
yiikli kredi karti borcuna heniiz sahip olmayan {tniversiteli genglerin, bankalarin
pazarlama c¢abalar1 karst asilanip asilanmadigi incelenmistir. Yazarlar, bu temel amacin
disinda, asilayici iletilerin kendi iglerinde tutarli ve tutarli olmayan alternatiflerini
(gliclii asilayict ileti/giiclii ¢liriitme, zayif asilayici ileti/zayif ¢iiriitme, giiglii asilayict
ileti/zay1f ¢iiriitme ve zayif asilayici ileti/giiclii ¢liriitme) incelemislerdir. Arastirma
bulgularina gore asilayict iletiler, gengleri kredi karti reklamlarmin etkisinden
korumaktadir. Kredi karti sahipliginin iiniversitenin ilk yillarindan itibaren baglamasi
g6zonline alindiginda birinci ve ikinci siniflar {izerinde asilayici iletilerin belirgin bir
istiinliigii vardir. Kredi karti bagvurusu yapma orani, zayif karsi saldiri+¢iriitiicii
iletilere maruz kalan deneklerde -.100 iken, giiclii kars1 saldiri+gii¢lii ¢iiriitiicii iletilere
maruz kalanlarda -.1,77 ve kontrol grubunda +12’dir. Arastirma sonuglar1 asilayici
arglimanlarin gengleri korumada etkili oldugunu kanitlamasi disinda igerik olarak tutarl
asilayici iletilerin tutarsiz iletilere gore daha etkili oldugunu gostermistir. Giiglii
saldiri+zayif ciirlitiicii argiimanlardan olusan asilayict iletilerde ortalama deger -5,85

iken, zayif kars1 saldirni+giiglii cliriiticii argiimanlardan olusan asilayict iletilerde bu
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oran -4,54’tiir. Pfau ve Compton bu arastirmayla, asilayici iletilerin agizdan agiza
iletisim {izerinde de etkisini ortaya koymustur. Icinde tutarli olan asilayict
arglimanlardan sonra genclerin kredi kartiyla ilgili olumsuz fikir yayma ortalamasi 1,13
iken, bu oran kontrol grubunda -6,24’diir. Olumlu konusma ortalamasi ise asilayict
arglimanlardan sonra -10,36 iken, kontrol grubunda -1,67’dir. Asilayici argiimanlar
gencleri kredi karti kullanimina yonelik ikna mesajlarina karst belirgin bir sekilde

asilamaktadir.

2.2.4 Kurumsal Iletisim ve Halkla iliskiler Alaninda Asilama

Kurami Arastirmalan

Wan ve Pfau, sirketlerin kurumsal imajin1 zedeleyen kriz durumlarinda agilama
kuraminin iletisim stratejisi olarak kullanilip kullanilmayacagin1 ortaya koymak
amacityla bir arastirma yiriittiiler. (2004). Krizlerin sirketlerin kurumsal imajlarina ¢ok
fazla zarar verdigi Ongoriilerek, kriz Oncesinde asilayict argiimanlarin etkisinin
belirlenmesi amaglanmigtir. Yazarlar agilama kuraminin olasi krizlerin etkilerini azaltip
azaltmadigin1 ortaya koymaktadirlar. Arastirmacilarin birinci Ongoriisii asilayici ve
destekleyici argiimanlar sirketlerin krizlerden etkilenmesini engeller’dir. Ikinci dngorii,
cuiriitiicii iletilerin kullanimi, sadece destekleyici iletilerin kullanimina gore daha etkili
olmaktadir ve {i¢iincii 6ngdrii ise ¢lriitlicii ve destekleyici iletilerin birarada kullanima,
her birinin ayr1 ayri kullanilmasindan daha etkili olmaktadir. Yazarlar, sirketin kriz
icine girmemesi durumunda asilayici argiimanlarin sonuglarint da incelemislerdir.
Krizlerin ne zaman ve nasil patlak verecegi tahmin edilemedigi i¢in yazarlar bu
arastirmada Cin Petrol Anonim Sirketi’ne' yonelik bir kriz senaryosu yaratmislardir.
CPC rafinerilerinde bes kisinin 6ldiigi ve 23 kisinin yaralandigr haberi deneklere
iletilmistir. Arastirmada destekleyici iletiler, cliriitiicii-ayni, ¢iiriitiici-farkli asilayict
iletiler, clriitiicii+destekleyici iletilerin verildigi deney gruplarinin yaninda ayrica
kontrol grubu test edilmistir. Kriz senaryosuyla ilgili olarak da haberin iletildigi ve
iletilmedigi iki farkli grup olusturulmustur. Bunlarin yaninda CPC sirketine karst

olumlu, olumsuz ve nétr tavirlart olan denekler olarak gruplara ayrilmistir. Arastirma

! CPC, Chinese Petroleum Corporation
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sonuglarina gore asilayict ve sadece destekleyici iletiler sirkete karst olumlu tutum ve
tavirlart olan denekler iizerinde etkili olmustur (F(6,94)=3,92, p<.01). Sirkete karsi
olumsuz veya nétr tutum ve tavirlari olan kisiler {izerinde asillama kurami
calisgmamaktadir. Bu Pfau’nun (1997) ve Wood’un (2007) daha 6nce yapmis oldugu
arastirma sonugclariyla paralellik gostermektedir. Destekleyici ve asilayict iletiler tutum
ve tavirlart direngli duruma getirmede etkiliyken, davranigsal sonuglar1 (CPC {iriinlerini
kullanma egilimi vb.) agisindan etkili olmamaktadir. Davranigsal egilimlerin ortalama
degerleri: Destekleyici=38,21, Ciirlitiicii=36,14, Kombinasyon=43,44, Kontrol=36,39.
Bu nedenle birinci hipotez kismen dogrulanmistir. Arastirma verilerine gore,
destekleyici iletilerle asilayici iletiler arasinda tutum ve tavirlart direngli duruma
getirmede anlamli  bir fark bulunamamistir, bu nedenle ikinci hipotez de
dogrulanmamistir (Destekleyici M=3,10, Asilayict M=3,14). Kombinasyon iletiler i¢in
tutum ve tavirlardaki degisim ve satin alma egilimi ortalamalar1 toplanmistir. Kontrol
grubuna gore destekleyici ve asilayict argiimanlarin kullanimi daha etkili olurken, fark
anlamli degildir bu nedenle ii¢lincii hipotez dogrulanmamistir. Arastirma sonuglarina
gore asilayict arglimanlar bu tip kriz donemlerine karsi etkili bir strateji degildir.
Destekleyici iletilerden farklilagsmaktadir iistelik kriz olmamasi durumunda sirketin
imajina zarar bile vermektedir. Herhangi bir kriz durumu s6zkonusu degilken sirketin
zay1f yonlerini mesajlarinda kullanmasi kurumsal imajina zarar vermektedir. Yazarlar,
krizlerin gerceklesip gerceklesmeyecegi kesin olmadigi icin, onlem olarak asilayici

arglimanlar yerine destekleyici argiimanlarin kullanilmasini 6nermektediler.

Internet ortaminda kaynagi gizlenerek yapilan karsi saldirt kampanyalarina karst
asilama kuraminin olast etkilerini belirlemek amaciyla Soo Lim ve Eyun-Jung Ki
Youtube’da yayinlanan bir videoyla ilgili bir arastirma yiiriittiiler (2007). Youtube ile
ilgili en popiiler ve giincel Orneklerden biri, Al Gore’n kiiresel 1sinmaya karst
hazirladig1 belgesel filme karst Youtube’da yayinlanan ve Al Gore’n filminin etkisini
azaltmak amaciyla hazirlanan parodi videodur. 60,000 kisinin izledigi bu videonun
sanildig1 gibi 29 yasinda geng¢ bir Kaliforniyali tarafindan degil, Exxon firmasinin
halkla iligkiler ve lobi faaliyetlerini yiiriiten PR sirketi tarafindan hazirlandig1 ortaya
cikmigtir. Bu olay, etik olmayan PR faaliyetlerini sorgulatmaya ve dnlemler alinmasina

sebep olmustur. Yazarlarin bu alanda inceleme yapmalarinin en énemli nedeni bu tip
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saldir1 kampanyalarinin olast etkilerinin azaltilmasidir. Yazarlarin test ettigi ti¢ temel
Oongorii: Asilayict iletilere maruz kalan kisiler, parodi videolarin nekadar anlamsiz ve
bos oldugunu farketmede daha basarili olurlar. ikinci &ngorii asilayict argiimanlar
parodi videolarin olas: etkilerini azaltir, alicilari dayanikli duruma getirir. Ugiinciisii
asilayici iletilerin saldir1 6ncesinde sunulmasi , saldir1 sonrasinda verilmesine gore ¢ok
daha etkili olmaktadir. Internet ortaminda ytiriitiilen arastirma kapsaminda ‘internette
tarafsizlik’' konusu islenmistir. Deney grubuna asilayici argiimanlar sunulurken kontrol
grubuna sunulmamustir. Her iki gruba parodi video izletilmistir. Uciincii deney grubuna
video Oncesinde asilayici argiimanlar yerine, video gosteriminden sonra saldirtyi
cliriitiicii arglimanlar iletilmistir. Arastirma verilerine gore asilayici iletilerin verilmesi
anlamli bir fark yaratmaktadir. Deney grubunun parodi videoyu igerigi ile ilgili bilgi
skoru 3.88 iken kontrol grubunun skoru 3,00’dir. Ayni sekilde asilayici iletilerin
videonun olast etkilerini azalttig1 ve alicilar1 dayanikli duruma getirdigi belirlenmistir.
Inang degisim ortalamalarma gore, deney grubunda M=4,68, sd=1,52; kontrol grubunda
bu oran M=5,70, sd=1,27 olmaktadir. Asilayici argiimanlarinin saldir1 sonrasinda
verilen ¢iiriitlici arglimanlara gore dustiinliigii kanitlanamadigi icin son hipotez

dogrulanamamustir.

2.3 PAZARLAMA VE REKLAM ALANINDA ASILAMA KURAMI
ARASTIRMALARI

Asilama kuramimin mevcut tutum ve inanglar {izerindeki etkileri sadik miisterilerin
biliylik 6neme sahip oldugu pazarlama ve reklam alaninda da ilgi konusu olmustur.
Compton ve Pfau (2005, s. 116) asilama kuraminin reklam alaninda etkili ve gii¢lii bir
strateji oldugunu ve mevcut miisterilerin rakip mesajlarinin etkisini zayiflattigin1 ve
hatta sadik olduklar1 markalara bagliliklarin1 giiglendirdigini belirtmektedir. Pfau’ya
gore asilayict argiimanlar mevcut misterilerin rakip mesajlarina hazirliksiz
yakalanmalarina engel olmaktadir. Reklam ve pazarlama alanindaki asilama kurami

arastirmalarinda

! Arastirma dahilinde yazarlarin belirledikleri ‘Net Neutrality’ konu basligiyla ABD’de 6zellikle
2006 yilinda yurdtilen ‘agik ve serbest interneti koruyalim’ tartismalarini ifade edilmektedir.
Tdm internet sitelerine yasaksiz ve sinirsiz erisim hakki Gzerine yirutulen tartigmalarla ilgili
olarak arastirma yapimistir.
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dogal olarak kiiltiirel gergekler disindaki tutum ve tavirlar iizerinde incelemeler
yapilmistir. Bunun yaninda agilama kuraminin ¢alismasinda en 6nemli faktorlerinden
biri olan ‘tehdit’ reklam alanindaki arastirmalarda McGuire’n ortaya koydugu gibi

saglanamamistir (Compton ve Pfau 2005).

Reklam mesajlarinda asilayici argimanlarin kullanimi, reklam mesaj formatlarina bagh
olarak farklilagmaktadir, bu nedenle reklam alaninda yapilan agilama kurami
aragtirmalart dort bolimde incelenmistir. Tek yanli ve  ¢ift yanlh iletilerin,
karsilastirmali reklamlarin, diizeltme ve sosyal sorumluluk reklamlarmin asilama

kurami paralelinde calisip ¢alisiimadig lizerine gesitli arastirma sonuglart 6zetlenmistir.

2.3.1 Tek Yanh ve Cift Yanh Reklamlar

Reklam mesaj stratejilerinde geleneksel yaklasim, reklami yapilan markayr évmek,
markayla ilgili giicli ve olumlu o6zellikleri vurgulamaktir. Uzun yillar boyunca,
reklamlarda markayla ilgili olumsuz o6zelliklerin vurgulanmasinin markaya zarar
verecegi ve bu nedenle istenmeyen bir etki yaratacagi varsayilmistir. Oysa, 70’lerden
itibaren reklam mesajlarinda markayla ilgili olumsuz 6zelliklerin de vurgulandig: ¢ift
yanli iletiler kullanilmaya baglanmistir. (Golden ve Alpert 1987) Avis’in ‘We are
number two’, Volkwagen’in kendi tasarimiyla dalga gecen, hatta kendini tiye alan
‘Think Small’ basin kampanyas: 6rnek olarak gosterilebilinir. Cift yanl iletiler
markayla ve iiriinle ilgili olumlu bilgilerin yaninda bilingli olarak olumsuz bilgilerin de
verilmesidir. Cift yanli reklam mesajlarinda markayla ilgili verilen olumsuz bilgiler
mesajin i¢inde clritiilebilecegi gibi verilen olumsuz bilgiler ¢iiriitilmeden de
verilebilmektedir (Crowley ve Hoyer 1994). Reklamlarda ¢ift yanli iletilerin
kullaniminin yayginlasmasi, asilama kurami g¢ercevesinde arastirmacilarin dikkatini
cekmis ve inanglara bagisiklik kazandirma giicii ilizerine ¢ok c¢esitli arastirmalar

yapilmuigtir.
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Bither, Dolich ve Nell, asilama kuraminin pazarlama calismalar1 kapsaminda analiz
edilmesiyle ilgili olarak ilk arastirmalar1 yaptilar (1971). Yazarlar, artan rekabete bagl
olarak iiriin yasam egrisinin miimkiin oldugunda uzatilmas: gerektigini ve bu nedenle
mevcut miisterilerin markaya olan bagliliklarinin arttirllmasinda ve rakip markalarin
sOylemlerinden etkilenmemeleri i¢in asilama kuraminin 6nemini ortaya koymuslardir.
Bu arastirmanin temelinde ‘secici algi’ yatmaktadir. Yazarlara gore alicilar, mevcut
tutumlarmi destekleyen mesajlar1 algilarken, karst arglimanlar iceren mesajlari
algilamamaktadirlar. Alicilarin mevcut tutumlarini destekleyen mesajlari algilamasinda,
kaynak, icerik, psikolojik faktorler de devreye girmektedir. Alicilar1 belirli {iriin ve
markalar1 kullanmaya ikna edici mesajlarin yaninda, yazarlar tarafindan asilama amagli,
zaylf karst arglimanlarin kullanimi incelenmistir.  Bu arastirmada McGuire ve
Papageorgis’ten farkli olarak toplumda genel kabul goren ‘kiiltiirel gercekler’
kullanilmamigtir. Bu nedenle mevcut tutumun deney Oncesi skoru kiiltlirel gerceklik
kadar yiliksek c¢ikmamaktadir. Ancak ileri derecede sadik hatta fanatik miisteriler
sozkonusu oldugunda inang skoru kiiltiirel gergeklik kadar yiiksek ¢ikabilir. Yazarlarin,
test ettikleri aragtirma hipotezi: Bagisiklik iletilerinden sonra saldirt mesajlarina maruz
kalan kisiler, bagisiklik iletilerine maruz kalmayanlara oranla daha direngli duruma
gelirler ve olasi saldirilar kargisinda mevcut tutum ve tavirlarint savunmaya bagslarlar.

Deney iginde belirlenen inang, ‘filmlere sansiir konulmamalidir’dir.

Deney tasarimda (tablo 2.3) bagimsiz degiskenler, asilayict ve asilayici olmayan iletiler,
kaynagin prestij ve giivenilirlik derecesiyle saldirinin giiclidiir. Gegmisteki arastirmalar
paralelinde, deney dort asamali olarak gerceklestirildi. Arastirma sonuglari, 6zellikle
agilayict  arglimanlarin  ortalamalarda  yliksek farkliliklara neden oldugunu
gostermektedir (p<.001). ‘Boomerang etkisi’nin tam tersi gergeklesmistir. Sonuglara
gore asilayict argiimanlar alicilart  rakip saldirilarina  karst  direngli  duruma
getirmektedir. Her ne kadar olasilik degeri .05 degerinin iizerinde oldugu i¢in anlamli
olmasa da, aragtirma sonuglarma gore yazarlarin secici algiyla ilgili Ongoriileri
dogrulanmigtir. Kaynagin prestijli olup olmamasi mesajin igerigine yonelik dikkati ve
ilginligi etkilemektedir. Yiiksek prestijli bir kaynak sozkonusu oldugunda mesajin
icerigi elestirel gozle okunmazken, diisiik prestijli bir kaynak s6zkonusu oldugunda bu

durumun tam tersi gerceklesmektedir. Ancak yiiksek prestijli bir kaynaktan gelen
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agilayict arglimanlarin  etkisi yiliksek c¢ikmaktadir ve asilanmanin derecesini
arttirmaktadir. Bu arastirma sonuglarina gore asilayici argiimanlarla saldir1 arasinda
anlaml bir iligki bulunmamuistir. Yazarlar, elde ettikleri veriler dogrultusunda 6zellikle
pazarlama iletisiminde c¢ift yanli asilayict mesajlarin kullanilmasini 6nermektedirler.
Cift yanl iletiler hem asilama etkisi gostermekte hem de mevcut inanglari
pekistirmektedir. Ozellikle rakiplerin saldirtya gegtigi durumlarda etkili olmaktadir.
Bunun yaninda, c¢ift yanli asilayict mesajlarin kullanimiyla mevcut ve potansiyel
tiiketicilerin hepsine ulagsmak, etkilemek miimkiin olmaktadir. Rakip markalart kullanan

alicilarin tutum ve tavirlarinin istenen yonde degismesini saglamaktadir.

Tablo 2.3: Bither, Dolich ve Nell’in Deney Tasarim

Grup 1 Asilama yok Saldir1 mesaj1 yok

Grup 2 Asilama yok Saldir1 mesaj1 var

Grup 3a Prestiji-Giivenilirligi | Saldir1 mesaj1 yok
yiiksek kaynak

Grup 3b Prestiji-Giivenilirligi | Saldir1 mesaj1 yok
diisiik kaynak

Grup 4a Prestiji-Giivenilirligi | Saldir1 mesaj1 var
yiiksek kaynak

Grup 4b Prestiji-Giivenilirligi | Saldir1 mesaj1 var
diisiik kaynak

Kaynak: Bither, Dolich ve Nell, (1971). The application of attitude
immunization techiniques in marketing. Journal of Marketing Research

Pazarlama g¢aligmalarina odaklanmis baska bir arastirma da Szybillo ve Heslin (1973)
tarafindan yapildi. Yazarlar, pazarlama cabalarmin siirekli olarak rakipler tarafindan
saldirtya ugramasi karsisinda, sadik miisterilerin tutumlarini direngli duruma getirmede
asilayici iletilerin etkisini test ettiler. Reklam mesajlar1 sadece destekleyici ve
ciiriitiicii+destekleyici arglimanlar igerdiginde, mevcut miisterilerin rakip saldirilarina
kars1 bagisiklik kazanip kazanmayacagini arastirdilar. Arastirmada bes temel hipotez
test edildi. Biitlin hipotezler rakip reklamlarina karst diren¢ olusturup olusturmamast
iizerine kuruldu. Birinci hipotez, bagisiklik argiimani ister sadece destekleyici ister

ciiriitiicii+destekleyici olsun, hi¢ olmamasindan daha etkili olmaktadir. Tkincisi, saldir1
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mesajlartyla ayni ciiriitiicii argiimanlarin kullanim1 destekleyici iletilerden etkilidir.
Ucgiincii olarak saldir1 mesajlariyla benzer ya da farkli tiim ciiriitiicii bagisiklik iletileri,
destekleyici iletilerden istiindiir. Dordiincii ¢liriitiicii bagisiklik iletilerinin zamana
yayilan etkisi destekleyici argiimanlara gore lstlindiir. Besincisi gilivenilirligi diisiik
kaynaktan gelen saldir1 mesajlar1, giivenilirligi yiiksek kaynaklardan gelen mesajlara
gore daha az etkilidir. Arastirmada test edilen inang, “Biitiin yeni model arabalara pasif
giivenlik Onlemi olarak hava yastiklar1 monte edilmelidir”. Yazarlarin belirledigi bu
inang, Bither, Dolich ve Nell’in arastirmasinda oldugu gibi kiiltiirel gercek degildir.
Bunun en temel nedeni pazarlama iletisime konu olan inan¢ ve tutumlarin toplumun
geneli tarafindan tartismasiz kabul edilmemesidir. Sézkonusu inanglar, kiiltiirel
gercekler kadar yiiksek kabul oranina sahip olmayabilir. Nitekim bu deneyde 15 puanlt
ol¢tim diizeyinde degerlendirilen inancin, pre-testlerinde ortalama skoru 11,62 iken ayni1
Ol¢iim diizeyinde bir kiiltiirel gergegin skoru 13,50 ile 14,50 arasinda degismektedir.
Deneyde tiim iletiler reklam formati iginde deneklere sunulmustur. Arastirma
sonuglarina gore her iki tiirlii ileti ister ciiriitiicii ister destekleyici olsun, bagisiklik
iletisinin olmadig1 durumlara goére direng olusturmada daha gii¢lii olmaktadir. Ciiriitiicii-
benzer iletilerin inan¢ skoru ortalamasi ortalamasi 15,83, ciriitiicii-farkli ortalamasi
14,41 iken, hicbir bagisiklik iletisinin kullanilmamasi durumunda ortalama degeri 10,47
olmaktadir. Olasilik degeri .01’in altinda oldugu icin bu fark anlamlidir. Ayrica,
destekleyici bagisiklik iletilerinin ortalamast 12,70’tir ve bagisiklik iletisinin
kullanilmadig1 durumlara gore daha etkili olmaktadir. Olasilik degeri .05’in altinda
oldugu i¢in bu fark da anlamli bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda aragtirmanin
birinci hipotezi dogrulanmaktadir. Arastirmanm ikinci ve ii¢lincii hipotezleri de
sonuglar dogrultusunda kanitlanmigtir. Benzer-ciiriitiicii iletiler (ortalama: 15.83)
destekleyici iletilere gore (12,70) daha iistiindiir (p<.05). Ciiriitiicti bagisiklik iletilerinin
toplamina bakildiginda (ortalama: 15,11), destekleyici bagisiklik iletilerinden (ortalama:
12,70) daha etkili olmaktadir (p<.01). Ciiriitlicli argiimanlarin zamana yayilan etkisinin
destekleyici arglimanlara goére fazla olacagr Ongoriisii icin gerekli kanit elde

edilememistir. Ancak bagisiklik iletilerinin verilis siiresiyle saldirt mesajinin etkisi
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arasinda anlamli bir iliski ortaya ¢ikmistir. Bagisiklik iletileriyle saldir1 mesaji
arasindaki zaman aralig1 uzadik¢a, saldirt mesajinin etkisi ve giicii artig gdstermektedir.
Arastirmanin son hipotezi olan, saldir1 kaynagnin giivenilirligiyle, diren¢ olusumu

arasinda anlamli bir iligski de kanitlanamamastir.

Yazarlar, reklam stratejilerinin ve mesajlarinin belirlenmesinde agilama kuraminin ¢ok
etkili olabilecegini ortaya koymuslardir. Ozellikle, rakiplerin olasi saldir1 mesajlarmin
bilindigi durumlarda, destekleyici argiimanlar yerine cliriitiicii bagisiklik iletilerinin
kullanimi, mevcut miisterilerin tutumlarinin rakip saldirilarina karsi ¢ok daha dayanikli
duruma getirmektedir. Sonuglara gore saldir1 ile ayn1 ¢liriitlicii arglimanlarin kullanimi
onerilmektedir. ~ Ancak yazarlara gore, rakip saldirilarinin olmadigr durumlarda
destekleyici bagisiklik iletilerinin giicii ve etkisi artmaktadir. Hatta, ¢iiriitiici bagisiklik
iletilerinin ardindan rakip saldirisi olmazsa, mevcut inan¢ ve tutumlarinin giicii

azalabilmekte, marka kendi kendini baltalayabilmektedir.

Cirtitiicti veya destekleyici bagisiklik argiimanlarinin reklam mesajlarinda kullanimiyla
ilgili bagka bir aragtirma Sawyer (1973) tarafindan yapilmistir. Bu arastirmanin en temel
amaci, clriitiicii ve destekleyici bagisiklik iletilerinin frekansiyla mevcut tutum ve
tavirlar arasinda anlamli bir iligkinin bulunup bulunmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Dort
farkli tiiketici grubuna deney uygulanmistir. Birinci grup, her iki markayr da
kullanmayanlar; ikinci grup sadece test edilen markay1 kullananlar; iiclincii grup sadece
rakip markay1 kullananlar ve dordiincti grup her iki markay1 da kullananlar seklinde
belirlenmistir. Yazar bes temel 6ngoriisiinii su sekilde belirtmistir: A. Eger alicinin test
edilen markaya kars1 tutum ve tavirlart olumlu ve rakibe karsi olumsuz ise (ikinci grup)
destekleyici bagisiklik iletilerinin tekrara bagli etkisi artacaktir. B. Eger test edilen
markaya karst mevcut tutum olumsuz ise (iiclinci grup) ciriitici bagisiklik
arglimanlarinin tekrara bagh etkisi artacaktir. C. Test edilen markaya kars1 olumlu ya da
olumsuz bir tavir sézkonusu degilse (birinci ve dordiincii gruplar), iki bagisiklik iletisi
arasinda fark olmayacaktir. D. Alicinin test edilen markayi kullandigi durumlarda
clriitiicii arglimanlarin tekrara bagli olarak etkisi destekleyici argiimanlara gore
artmaktadir. Bagka bir deyisle alicinin rakip markalara yonelmesine engel olacaktir. E.

Rakip markaya yonelik olumsuz bir tavirin olmadig1 durumlarda ¢iiriitiicli argiimanlarin
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tekrar1 daha az etkili olmaktadir. Denekler, slaytlar halinde basin ilanlarini izleyerek,
ciiriitiicii ve destekleyici bagisiklik iletilerinden olusan bes farkli markanin reklam
mesajlarina bir, iki, lig, dort, bes veya alti kez maruz kaldilar. Deneyde yer alan
markalar, Parker Ball Kalemleri, Bayer Aspirin, Renault, Lava Sabunlar1 ve Splender
diyet igecegi ve bu markalarin rakipleridir. Denekler, reklam mesajlar1 dncesinde ve
sonrasinda, yardimsiz animsama, markalara iligkin tutumlari, satin alma egilimi ve
marka tercihleri ile ilgili olarak soru formlarini cevapladilar. Deneyin sonuglarina gore
birinci grup alicilar (her iki markayr da kullanmayan tiiketiciler) s6zkonusu oldugunda
cliriitiicii ve destekleyici mesajlar arasinda anlamli bir farklilik elde edilmemistir. Bu
durumunda tgilincli 6ngdrii desteklenmistir. Test edilen markayr kullanan alicilar
sozkonusu oldugunda, destekleyici bagisiklik iletileri mevcut tutum ve tavirlari
pekistirmede daha etkili olmaktadir ki bu da birinci 6ngdriiyii kanitlamaktadir. Ancak
satin alma egilimi sonuglarina gore, test edilen markay1 kullanan alicilar, destekleyici
bagisiklik iletilerine maruz kaldiklarinda, rakiplerin reklamlarina karsi daha fazla
duyarlilasmaktadirlar. Bu sonug, McGuire’n asilama kurami paralelindedir. Bu oran
asilayici iletilere maruz kalan alicilarda anlamli bir sekilde diisiik ¢ikmaktadir, bagka bir
deyisle ciiriitiicii argiimanlar rakip reklamlarinin etkisini azaltmaktadir. Her iki markay1
kullanan alicilar s6zkonusu oldugunda, ciiriitiicii ve destekleyici bagisiklik iletilerinin
tekraria bagli olarak aralarinda anlamli bir iliski bulunamamistir (t=1.82, p<.20). Test
edilen markay1 kullananlar {izerinde destekleyici bagisiklik iletilerinin tekrarina bagl
olarak satin alma egilimi artmaktadir (t=2,69, p<.01). Hatta, altinci tekrardan sonra
kararsiz alicilarin test edilen markaya yonelik satin alma egilimi i¢ine girmeleri

saglanmaktadir.

Sonug olarak, yazar sadik misteriler lizerinde destekleyici arglimanlarin satin alma
egilimini arttirmada daha etkili olurken, ayn1 zamanda rakip markalarinin promosyon ve
reklamlarina duyarhilastirdigini ortaya koymustur. Ciiriitiici bagisiklik iletilerinin
ozellikle markayr hi¢ kullanmamis kisiler iizerinde de etkili olabilecegi sonucunu
belirtmistir. Sawyer’a gore bu arglimanlarin etkili oldugu 6zel durumlar: A. Yeni
marka-liriin lansmanlari. B. Kategorinin lider markalarin argiimanlarini etkisiz hale
getirmek isteyen diisiik pazar payina sahip markalar (6rnegin; Heinz ve Avis). C.

Mevcut konumlarin1 korumak isteyen yiliksek marka bagliligina sahip pazar lideri.
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Lessne ve Didow (1987) yazmis olduklari makalede, asilama kurami ve pazarlama
arastirmalart ile ilgili olarak gecmiste yapilmis aragtirmalari degerlendirmisler ve bu
arastirmalar dogrultusunda asilama kuraminin pazarlama c¢aligsmalarina uygulanmasiyla
ilgili onerilerini  belirtmislerdir. Oncelikle yazarlar, bugiine kadar yapilan
aragtirmalarda, agirlikli olarak asilayici arglimanlarin denekler tizerindeki bilissel
dayaniklilik derecelerinin incelendigini ortaya koymuslardir. Oysa, yazarlara gore
pazarlama c¢abalar1 sdzkonusu oldugunda tiiketicilerin bilissel tepkilerinin disinda
duygusal ve davranigsal tepkilerinin de ortaya c¢ikarilmasi gerekmektedir. Ciinkii
pazarlamanin temel amaci tiiketicileri satisa yonlendirmektir. Asilayici iletilerin giicline
ve sertligine bagli olarak etkisinin farklilasacagini ve 6zellikle reklam stratejilerinde bu
konunun ¢ok kritik bir &neme sahip oldugunu belirtmislerdir. Iki farkli bagisiklik iletisi
test edilmistir. Denekler iizerindeki biligsel, duygusal ve davranigsal etkileri ortaya
cikmistir. Tablo 2.4°de goriildiigii gibi biligsel olarak ikinci iletinin inanglar1 agilamada
daha istiin oldugu sonucu c¢ikmaktadir. Hatta bu fark olasilik degerine gore de
anlamlidir. Sadece biligsel olarak Ol¢lim yapilsaydi, ikinci iletinin {istiin oldugu
sonucuna varilacakti. Ancak duygusal ve davranigsal olarak inancin dayaniklilik
derecesine bakildiginda, aralarindaki fark her ne kadar anlamli ¢ikmamais olsa da, ikinci
iletinin duygusal ve davranigsal olarak denekleri karsi saldirilara karsi daha dayanikli
duruma getirdigi goriilmektedir. Yazarlar, yaptiklari bu deneyle arastirmacilarin
astlayici argiimanlarin etkisini test ederken, bilissel sonuclarin disinda davranigsal ve
duygusal sonucglara karsi da duyarli olmalar1 gerektigini ve mesajlari bu dogrultuda

hazirlamalar1 gerektigini vurgulamaktadir.

Tablo 2.4: Lessne ve Didow’un arastirmasinda karsi ikna cabalarina dayamkhlik:
ortalama tutum degisiklikleri

Bilissel Duygusal Davranigsal
1. Asilayici argiiman | .773 333 361
2. Asilayici argiiman | .255 .692 577
Olasilik degeri .01 >.10 >.10

Kaynak: Lessne ve Didow, (1987). Inoculation theory and resistance to
persuasion in marketing. Psychology& Marketing
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Yazarlar, ayrica asilayici argiimanlarin igerigiyle ilgili olarak alternatif yollar iizerine
gidilmedigini de belirtmislerdir. Genellikle ge¢misteki biitiin arastirmalarda ‘acik bir
sekilde ciiriitiilen karsi arglimanlarin’ kullanildigini, oysa reklam mesajlarinda karsi
arglimanlarin hizli ve dolayli bir sekilde, hatta ciiriitilmeden kullanilabildigini
vurgulanmuglardir. Ozellike reklam mesajlarmin igerikleri sdzkonusu oldugunda her
zaman agik ve net bir sekilde ciiriitiilen kars1 argiimanlarin kullanilamamasi nedeniyle,
alternatif asilayici arglimanlarin gelistirilmesi ve etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi

gerekliliginin altin1 ¢izmislerdir.

Kamins ve Assael (1987), farkli reklam mesaj stratejilerini asilama kurami ¢ergevesinde
incelemislerdir. Bu alanda yapilmis arastirmalar genellikle tek yanli iletilerle, markaya
iligkin olumsuz arglimanlarin verildigi ¢ift yanh iletiler karsilastirilmistir. Yazarin
soziinii  ettigi ¢ift yanli iletilerdeki ciirlitlicii argiimanlar mesajin  iginde
cliriitilmemektedir. Yazarlar konuyla ilgili ge¢gmis arastirmalardan farkli olarak, cift
yanli mesajlardaki markaya iliskin olumsuz argiimanlar1 ciiriitmek amaciyla ek
arglimanlarin verildigi reklam mesajlarinin etkisini ortaya koymayr amaglamiglardir.
Yazarlar bes temel hipotezi test etmek i¢in iki farkli deney uygulamislardir. Birinci
hipotez: Deneklerin maruz kaldiklart mesajlara karst sav gelistirme orani ¢ift yanl
clirtitiicii iletilerde ¢ok diisiik, ¢ift yanl iletilerde orta derecede ve tek yanli iletilerde
¢ok yiiksek cikacaktir. ikinci hipotez: Mevcut tutumlarin pekistirilme ve giiglenme orani
cift yanl ciiriitiicii iletilerde anlamli bir sekilde yiiksek ¢ikmaktadir. Uglincii hipotez:
Cift yanh ciiriitiicii iletilere maruz kalan alicilarin marka degistirme orani anlamli bir
sekilde diisiik olmaktadir. Dordiincii hipotez: Deney Oncesi ve sonrasindaki satin alma
egilimi farki ¢ift yanh ciriitiicii iletilerde minumum seviyede olmaktadir. Birinci
deneyin sonuclarina bagli olarak agilama kuraminin pazarlama ve reklam ¢aligmalarinda
calistigr ve oOzellikle c¢ift yanl ciiriitiicii iletiler sézkonusu oldugunda anlamli bir
farklilik oldugu kanitlanmistir. Tutum degisimi orani anlamli bir sekilde tek yanli
iletilere maruz kalanlarda yiiksek ¢ikmistir. Yalniz deney sonuglarina gore iki farkl ¢ift
yanli ileti arasinda anlamli bir farklilik elde edilememistir. Arastirmanin dordiincii
hipotezi kanitlanamamistir. Satin alma egilimi iizerinde c¢ift yanh c¢iiriitiicii iletilerin
istiinliigii de kanitlanamamustir. Cift yanli iletilerin asilama kurami paralelinde sadik

miisteriler tizerindeki etkisi disinda, markayla ilgili olumsuz deneyimleri olan miisteriler
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iizerinde de etkili olmaktadir. Yazarlar, markayla ilgili gecmiste olumsuz deneyimlerin
ve imajin olugmasi durumunda ¢ift yanh iletilerin etkili olabilecegini ve olumsuz imaj1
diizeltebilecegini ancak markaya duyulan giivenin sarsilmasi sdzkonusu ise ¢ift yanlt

iletilerin ¢ok dikkatli bir gsekilde kullanilmas1 gerektigini belirtmislerdir.

Pfau, karsilastirmali reklamlara karsi asilayicit arglimanlarinin etkisini incelemistir
(1992). Yazar yaptig1 arastirmada Amerika’da siklikla tercih edilen, marka ismini
vererek yapilan karsilastirmalara karsi tiiketicilerin diren¢ kazanmasinda, ¢ift yanl
asilayict reklam mesajlarinin etkisini arastirmigtir. Pfau’nun test ettigi iki temel hipotez
ve aragtirma sorusu: A. Saldir1 mesajlariyla benzer ya da farkli, asilayici argiimanlara
maruz kalan kisiler, maruz kalmayanlara oranla karsilagtirmali reklamlarin etkisine daha
direnglidir. B. Asilayici arglimanlar, 6zellikle ilgili {irtin ya da markaya ytiksek ilginlikli
kisiler tizerinde daha etkili olmaktadir. C. Karsilastirmali reklamlarin igerigine ve
sertligine bagl olarak asilayici arglimanlarin etkisi degisir mi? Deney dahilinde, ikisi
alicinin karsilastirmali reklamlarda desteklenen markaya karsi tutum ve tavirlari, diger
ikisi ise karsilagtirmali reklam mesajina yonelik genel tutum ve tavirlari olmak iizere 4
bagimli degisken Olciilmiistiir. Deney sonuglarina gore birinci hipotez dogrulanmastir.
Benzer (F(1,313)=10,20, p<.01, ortalama: 4,90) ve farklh (F(1,313)= 10,88, p<.01,
ortalama: 4,88) tiim asilayici arglimanlar, denekleri karsilastirmali reklamlara karsi
direngli duruma getirmistir. Elde edilen bulgulara gbére her ne kadar asilayici
arglimanlarin yiiksek ilginlik gosterilen kategorilerinde daha etkili oldugunu gosterse
de, bu sonuglar anlamli degildir. Yazar, deneklerin yliksek ilginlik gosterdikleri
kategorilerin karsilastirmali reklamlarin1 daha dikkatli olarak izlediklerini ve asilayici
arglimanlarin bu kategoriler sdzkonusu oldugunda daha giiglii bir tehdit
olusturabildigini belirtmistir. Oysa, diistik ilginlikli iiriin reklamlari, dogal olarak daha
az dikkat ve merakla incelenmekte, asilanmanin gergeklesmesi icin ihtiya¢ duyulan
‘tehdit’ yeterince olusmamaktadir. Bununla beraber, karsilastirmali reklamlariin igerigi

ile asilayici arglimanlarin arasinda anlaml bir iligki kanitlanamamustir.

Pfau, asilama kurami ile ilgili McGuire’n yapmis oldugu arastirmalarla
karsilastirildiginda, bu ve benzeri arastirmalarin McGuire’n ortaya attigi asilama

modeline uygun olmadigini belirtmistir. Bunun en temel nedeni olarak da reklam
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mesajlarinda hem mevcut inanglarin saldirtya maruz kalabilecegine dair tehdit, hem
zayiflatilmig kars1 argiiman ve bu argiimani ¢liriiten rasyonel bilgilerin yer almamasini
gostermistir. Pfau’ya gore, asilayici arglimanlar ¢ift yanl iletilerin ¢ok Gtesindedir ve
kapsayicidir. Oncelikle alicilari, mevcut inanglarinin, saldirtya ugrayabilecegine dair
uyarmakta, kars1 argiimanlarla savunma mekanizmalarinin giliglenmesini saglayarak
onlem almaktadir. Pfau, bu nedenle yapmis oldugu arastirmanin asilama modeline tam

olarak uygun olmadigini 6ne siirmiistiir.

Crowley ve Hoyer ¢ift yanli reklam mesajlarinin etkilerini iizerine ge¢miste yapilan
arastirmalar1 taramislar ve asilama kurami c¢ercevesinde incelemislerdir (1994).
Yazarlar, konuyla ilgili yapilan arastirmalar1 karsilastirarak farkliliklar: ortaya koymay1
amaclamiglardir ve ¢ift yanl iletilerin etkilerine dair genel bir tablo ortaya ¢ikartarak
aragtirma Onerileri gelistirmislerdir. Asilama kurami ile ilgili olarak yapilan
aragtirmalarin ¢ift yanli iletilerin diren¢ kazandirma etkisini ortaya koyarken, bu etkinin
calisma mekanizmasini yeterince acgiklamadig: belirtilmistir. Yazarlara gore, ¢ift yanl
iletiler asilama kurami paralelinde c¢alismaktadir ancak konuyla ilgili arastirmalar
mesajlarin nasil hazirlanmas1 gerektigi ile ilgili kesin sonuglar vermemektedir. Cift
yanli mesajlar sadece olumlu ve olumsuz bilgiler mi icermeli yoksa so6zii edilen
olumsuz bilgiler mesaj i¢inde ciiriitiilmeli midir? Yazarlara gore ge¢miste yapilan
arastirmalarda bu konuya yeterince deginilmemistir bu nedenle ¢iiriitiicii argiimanlarin
nasil ve ne zaman kullanilmasi gerektigi kritik bir 6neme sahiptir. Crowley ve Hoyer’in
ortaya attiklari ¢ift yanl iletilerin ¢calisma modeline gore alicinin ge¢gmis deneyim, bilgi
ve tutumlari ¢ift yanli mesajlara yonelik algisin1 dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle
mesajin i¢inde verilecek olumsuz argiimanlarin dozu ¢ok onemlidir. Yazarlarin ilerde
yapilacak arastirmalar i¢in ortaya koyduklari varsayimlar su sekildedir: A. Alicinin
markaya kars1 tutumu olumlu ise mesajin i¢indeki olumsuz argiimanlar1 bilip bilmemesi
cift yanh iletinin etkisini dogrudan etkiler. Aa. Olumsuz argiimanlarla ilgili bilgisi
yoksa ¢ift yanl iletinin olast etkileri azalir. Ab. Olumsuz argiimanlarla ilgili bilgisi
varsa ¢ift yanl iletiler daha etkili olur. B. Mesajin i¢inde olumlu-olumsuz argiiman
orani dengeli olmalidir. Beste iki oraninda olumsuz argiiman kullanilmahidir. C.
Olumlu-olumsuz argiiman orani kadar argiimanlarin verilig siras1 da ¢ift yanl iletilerin

etkisini belirlemektedir. Olumsuz argiimanlar genel mesajin sunusu iginde onde
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olmalidir ancak hicbir zaman mesaj olumsuz arglimanlarla baglamamalidir. D. Alicinin
gercekten O6nem verdigi olumsuz argiimanlarin kullanimi durumunda bu olumsuz
arglimanlar ¢iiriitiilmelidir. Aksi durumda ciiriitlicii arglimanlar kullanilmamalidir. E.
Cift yanl iletiler daha fazla dikkat ¢eker ve alicilart mesajin igerigini irdeleme istegi
uyandirir ve ciddiye alinir. Bu nedenden 6tiiri, 6zellikle olumlu tutumlarin bagisiklik

kazanmasinda daha etkili olmaktadir.

Easley, Bearden ve Teel (1995), markayla ilgili {igiincii partiler tarafindan yayinlanan
olumsuz haberlere karsi, alicilart direngli kilmada, saldir1 6ncesinde yayinlanan asilayici
kurumsal imaj reklamlarinin etkisini incelemistir. Genellikle markalarla ilgili olumsuz
haberler ya rakipler, ya mecralar tarafindan ya da tiiketici haklar1 dernekleri ve gruplari
tarafindan yayimlanmaktadir. Aragtirma dahilinde iki deney uygulanmistir. Birinci
calismada, saldir1 mesajlariyla ayn1 ve farkli giiriitiici argiimanlarin  etkileri
incelenmistir. Birinci arastrmanin hipotezleri su sekildedir: A. Ciriitiicii-ayni’ ve
¢iirtitiicii-farkli> asilayici iletiler higbir bagisiklik iletisinin verilmedigi durumlara gore
direng olusumda daha etkili olmaktadir. B. Ciiriitiicii-ayn1 ve farkli agilayic1 arglimanlar,
sadece destekleyici argiimanlara gore daha etkili olmaktadir. C. Asilayict argiimanlarla
saldir1 arasindaki zaman araligi uzadik¢a (hemen, iki giin ve yedi giin siiresinde)
cliriitlicii-ayn1 ve ciiriitiicii-farkli agilayicr iletilerin direng olusturma etkisi destekleyici
iletilere gore artmaktadir. Deney kapsaminda yiiksek bilinirlilige sahip bir bilgisayar
markast icin, asilayici argiimanlardan olusan kurumsal imaj ilanlar1 kullanilmistir.
Deney grubuna kurumsal imaj reklamlarinin sonrasinda belirli zaman araliklarinda
saldirt mesajlar1 verilmistir. Saldir1 mesajlar1 basinda yayinlanan olumsuz haber olarak
sunulmustur. Birinci deneyin sonuglarina gore saldirt mesajlariyla ayni argiimanlari
iceren asilayict mesajlar, farkli argiimanlari iceren asilayici mesajlara gore daha
etkilidir. Hatta, saldirt mesajlarindan farkli argiimanlar iceren asilayict mesajlarin
alicilar tizerinde olumsuz bir etkisi olabilmektedir. Ciiriitiicii-farkli asilayict mesajlarin
kullanimi, alicilarin saldirilara karsi direng skorunu diisiirmekte ve saldirilara karst
zayiflatabilmektedir. Bu yoniiyle, yazarlarin elde ettigi bulgular McGuire’n one slirmiis

oldugu sonuglardan farklilagmaktadir. McGuire’a gore ¢iiriitiicii-ayn1 ve ¢liriitiicii-farkl

! Curiticu (asilayici) iletiyle ayni igerikte olan saldiri mesajini ifade etmektedir.
2 Curiticu (asilayici) iletiyle farkh icerikte olan saldiri mesajini ifade etmektedir.
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agilayict arglimanlar, tutumlar1 direngli kilmada benzer etkiyi gostermektedir. Ancak,
Easley ve arkadaslarina gore pazarlama diinyasinda, saldirilara kars1 gliclenmek istiyen
tarafin, olast tiim saldirilarin igeriklerini dogru tahmin etmeleri ve kullanmalari
gerekmektedir. Markalar mevcut miisterilerini olasi saldirilara karst giiclendirmek ve
dayanikli duruma getirmek istiyorlarsa, asilayici reklamlarin yayinlanabilecek olumsuz

haber ve reklamlarla ayn1 argiimanlari icermesi gerekmektedir.

Yazarlarin yapmis oldugu ikinci deneyde ise asilama kuraminin g¢alisabilmesi igin
gerekli olan onkosul, tehdit faktorii incelenmistir. Birinci aragtirmanin sonuglarindan
yola ¢ikilarak c¢iiriitiici-ayn1 asilayic1 argiimanlarla beraber alicilar iizerinde tehdit
olusturacak ‘6n uyari’nin etkileri test edilmistir. Arastirmada ii¢ hipotez test edilmistir:
Birinci hipotez: Ciiriitiicii-ayni asilayict arglimanlarin kullanimi, saldir1 olabilecegine
dair (saldir1 mesajlariyla ayn1 igerikte) on uyart yapilmasindan daha etkili olmaktadir.
Ikinci hipotez: Ciiriitiicii-ayn1 asilayict argiimanlar alicilarin satin alma tutumlari
iizerinde saldir1 olabilecegine dair on uyarilardan daha etkili olmaktadir. Ugiincii
hipotez: Ciiriitiicii-ayn1 asilayici argiimanlar alicilarin satin alma egilimleri iizerinde
saldir1 olabilecegine dair 6n uyarilardan daha etkili olmaktadir. Deneyin verilerine gore,
clirlitiicii-ayn1 asilayici iletilerin kullanimi, saldir1 6ncesinde sunulan 6n uyarilara gore
daha etkili olmaktadir. Tabloda (Tablo 2.5) belirtildigi gibi ciiriitiicii-ayn1 asilayict
iletilere maruz kalan alicilarin markaya karsi tutumlari, satin alma tutumlart ve satin

alma egilimleri direngli duruma gelmektedir.
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Tablo 2.5: Easley, Bearden ve Teel’in yapmis olduklari ikinci deneyin ortalama ve

standart sapma degerleri

Degiskenler Ciiriitiicii Ciiriitiicii On uyar On uyar

Ortalama SD Ortalama Ortalama

Markaya kars1 tutumlar

Deney Grubu 11,28 5,78 22.48 8,11

Kontrol Grubu 6,28 8,19 5,68 4,05

Satin alma tutumlari

Deney Grubu 10,48 6,42 16,56 5,20

Kontrol Grubu 5,72 341 4,12 3,80

Satin alma egilimi

Deney Grubu 10,60 5,78 5,04 3,34

Kontrol Grubu 15,88 6,97 16,88 4,55

Kaynak: Easley, R.W., Bearden, W.0O., Teel, J.E., (1995). Testing Predictions Derived
from Inoculation Theory and the Effectiveness of Self-Disclosure Communications
Strategies. Journal of Business Research

Easley ve arkadaglarinin yapmis oldugu bu arastirma, asilama kuraminin pazarlama
alaninda kullanilmasi ile ilgili 6nemli sonuglar ortaya koymaktadir. Yazarlara gore,
agilayict argiimanlardan olugsan kurumsal imaj reklamlarimin kullanilmasi durumunda,
iic noktaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Oncelikle, saldirinin olasilig1 kesinlikle net
bir sekilde belirlenmelidir. Saldir1 olmamasi durumunda asilayict argiimanlar mevcut
tutum ve tavirlar1 zedeleyebilmektedir. Tkinci olarak, saldirnin icerigi firma tarafindan
bilinmelidir. Ancak saldir1 mesajlariyla ayni argiimanlarin kullanilmasi durumunda
astlayict kurumsal imaj reklamlari etkili olabilmektedir. Son olarak saldir1 mutlaka

clriitiilebilmedir.

Pashupati ve arkadaglar1 (2002), asilayic1 argiimanlarin kullanildigr kurumsal imaj
reklamlarinin, gelecekte sirketin karsi karsiya kalabilecegi kriz durumlarina karsi
etkisini arastirmiglardir. Yazarlarin amaci, sirketlerin kendileriyle ilgili mevcut olumlu
tutum ve tavirlary, kriz donemlerinde yayilabilecek olumsuz haberlere karsi nasil
asilayabileceklerini ortaya c¢ikarmaktir. Tki temel ongoriileri vardir. Birincisi olumsuz

haberlerden once asilayici argiimanlar iceren kurumsal imaj ilanina maruz kalan kisiler,
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sirketle ilgili olumsuz haberlerden daha az etkilenirler. ikincisi olumsuz haberlerden
sonra kurumsal reklamlara maruz kalan kisiler, diger gruba gore daha fazla sirketle ilgili
olumsuz tutum ve tavirlar gelistirirler. Kurumsal imaj ilanlarinin olumsuz haberler
oncesinde yayinlanmasi sirket icin daha verimli olur. Deney kapsaminda, Disney
sirketiyle ilgili olumlu tutum ve tavirlar1 olan denekler secilmistir. Yazarlarin belirtmis
oldugu oOngoriileri kanitlayacak bulgular elde edilememistir. Sirkete yonelik genel
tutumun ortalamasi kurumsal imaj reklamlarina maruz kalanlarda manipulasyon oncesi
8,02 iken, olumsuz haber sonrasinda 6.88’dir. Kurumsal imaj reklamlarina maruz
kalmayanlarda olumsuz haber 6ncesi tutum ortalamasi 8,42 iken, sonrasinda 8,27 dir ki
bu sonuglar agilayict arglimanlarin  Ongoriilen etkiyi saglayamadigini ortaya
cikarmaktadir. Bu sonucun nedeni olarak yazarlar, deneklerin olumsuz haberlere maruz
kaldiktan sonra asilayici argiimanlardan ziyade sirketle ilgili kendi tutum ve tavirlarinm
referans olarak dikkate aldiklarimi ileri slirmiislerdir. Ayrica alicilarin ¢ok yiiksek
oranda olumlu tutum ve tavirlara sahip olduklar1 durumlarda, asilayict arglimanlarin
beklenen etkiyi yaratmayabilecegini hatta tam tersi bir etkiyi ortaya koyabilecegini

belirtmislerdir.

Eisend (2007) yapmis oldugu meta analizde, ¢ift yanli mesajlarin etkilerini gesitli
iletisim kuramlar1 paralelinde incelemis ve asilama kuraminin ¢alisip ¢alismadigini
ortaya koymaya calismistir. Yazara gore, asilama kuramu ile ilgili alt1 hipotezi test
etmistir. i1k hipotez: Cift yanl mesajlar markayla ilgili olumlu diisiiniilmesini saglar.
Ikinci hipotez: Olumsuz diisiincelerin olusmasim engeller. Ugiincii hipotez: Cift yanl
mesajlar alicinin dikkatini ¢eker ve motive eder. Dordiincii hipotez: Dikkat ve
motivasyon alicinin olumlu diisiince ve goriisleri arttirir. Besinci hipotez. Alicinin
dikkat ve motivasyonu olumsuz diisiince ve goriislerin olusmasini engeller. Altinct
hipotez: Olumlu diislinceler markaya yonelik ilgi ve egilimi arttirir. Meta analiz
sonucunda elde edilen verilere gore cift yanlh iletilerin asilayict etkisi kismen
kanitlanmistir. Cift yanli iletiler markaya yonelik olumlu diisiinceleri arttirmakta,
markaya yonelik olumlu tutumlart pekistirmekte, alicinin dikkatini ¢ekmekte ve motive
etmekte ve boylece olumsuz diisiincelerin olusmasini engellemektedir. Ancak, ¢ift yanh
iletilerin  dogrudan olumsuz disiincelerin  olusmasin1  engellemesi  kismen

dogrulanmistir. (t=1,868, p=.062)
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2.3.2 Karsilastirmah Reklamlar

Karsilagtirmali reklamlar diinyanin pek ¢ok iilkesinde marka ismi vererek ya da marka
ismi vermeden kullanilmaktadir. ilk karsilastirmali reklamlarin 18. yiizyilda Ingiltre’de
kullanildigina dair bilgiler mevcut olsa da giinlimiiz anlaminda ilk karsilastirmali
reklam kampanyast 1930’lu yillarda Amerika’da Plymouth firmasi tarafindan
yaymlanmistir (Barry 1993). Karsilastirmali reklamlar, Amerika’da 1975 yilinda
FTC’nin marka ismi belirterek karsilastirmalt reklamlarin yayimlanmasina izin
vermesiyle yaygilasmistir. FTC, markalarla ilgili yeterince bilgi sahibi olmayan
tiketicilerin,  karsilastirmali  reklamlar ~ sayesinde = markalar1  daha  1iyi
degerlendirebilecegini o6ne siirerek karsilagtirmali  reklamlar1  desteklemektedir.
Amerika’da yayinlanan karsilastirmali reklamlara 6rnek olarak MCI-AT&T, Burger
King-McDonald’s ve Visa-Amerikan Express verilebilinir. Son yillarda yapilan
arastirmalar Amerika’da yayinlanan reklamlarin iicte birinin ve televizyon reklamlarinin
yiizde 80’nin karsilagtirmali reklamlar oldugunu gostermektedir. (Wilkie ve Farris 1975,
Grewal ve arkadaglar1 1997). Tiirkiye’de ve diinyanin pek ¢ok iilkesinde karsilagtirmali
reklamlar haksiz rekabete izin vermemek ve tiiketiciye yaniltic1 bilgilerin verilmesini
engellemek amaciyla cesitli yasalarla sinirlandirilmigtir. Bu {ilkelerde karsilagtirmali
reklamlarin marka ismi belirtilmeden, tstii kapali ve dolayli bir sekilde yapilmasina izin
verilmektedir. McDoughal’a gore herhangi bir markanin sadece ‘daha iyiyim’ demesi
bile markalar arasinda karsilastirma yapildiginin gostergesi olmaktadir. Karsilastirmali
reklamlarda mevcut miisterilere markalariyla ilgili olumsuz bilgilerin verilmesi, rakip
markanin olumlu o6zelliklerinin de gosterilmesi ve ¢ift yanli iletiler kullanilmasi
nedeniyle asilama kurami ¢ergevesinde calisip ¢alismadigina iliskin pek ¢ok arastirma

yapilmuigtir.

Karsilagtirmali reklamlarin olumlu ve olumsuz etkileri {izerine ¢esitli arastirmalar yapan
Wilkie ve Farris, karsilastirmali reklam mesajlarinin asilayici etkileri iizerine de ilk
arastirmalardan birini yiirtiitmiislerdir (1975). Yazarlara gore karsilagtirmali reklamlar da
cift-yanl iletilerden olustugu i¢in 6zellikle mevecut miisteriler lizerinde asilama etkisi
gostermektedir. Markayla ve rakiplerle ilgili verilen detayli bilgiler alicilar1 iirlinlerle

ilgili ¢ok yonlii olarak bilgilendirmekte ve bdylece sadik miisteriler markalariyla ilgili
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hafif dozda saldirilara maruz kalarak, asilanabilmektedir. Ancak yazarlara gore
karsilastirmali reklamlar, rakiplerle ilgili bilgiler de icerdigi i¢in ayn1 zamanda mevcut
tiiketicilerin rakip markalar1 algilamasini ve hatta satin alma egilimi i¢ine girmelerine
neden olabilecegini one siirerler. Bu nedenle Wilkie ve Farris karsilastirmali reklamlarin

asilayici etkisi iizerine detayli incelemelerin yapilmasi gerektigini vurgulamiglardir.

McDoughall sadik miisteriler iizerinde karsilastirmali reklamlarin etkisini inceledigi
aragtirmasinda agilama kuramu ile ilgili bilgiler de ortaya koymustur. Yazar, test edilen
markanin sadik miisteriler iizerinde, karsilastirmali reklamlarin olumlu bir etki
gosterdigini dngormektedir. McDoughall dogrudan, dolayli, kanit gosterek ve kanit
gostermeden yapilan karsilastirmali reklamlarin etkilerini test etmistir. Arastirma
sonuglarina gore karsilagtirmali reklamlar sadik miisteriler ve rakip kullanicilart
izerinde farkli tepkilere neden olmaktadir. Yazara gore, karsilastirmali reklamlar sadik
miisteriler lizerinde asilama etkisi gostermektedir ¢linkii sadik miisteriler karsilagtirmali
reklamlara maruz kaldiktan sonra satin alma kararlarinin ne kadar dogru oldugunu teyid
etmis olurlar. Boylece mevcut tutum ve tavirlari giiglendigi gibi rakip arglimanlarindan
daha az etkilenirler. Arastirma verilerine gore, sadik miisteriler iizerinde kanit
gosterilerek ve dolayli yoldan yapilan karsilastirmalar daha etkili olmaktadir. Ancak
rakip marka kullanicilar1 iizerinde karsilagtirmali reklamlar tam tersi bir etkiyi
gostermektedir. Bu kisiler, karsilastirmali reklamlar1 yaniltict bulmaktadir ve
giivenmemektedir. McDoughall’a gore karsilastirmali  reklamlar rakip marka
kullanicilarini ikna ederek, sponsor markaya ge¢melerini saglamada 6ngoriildiigii kadar

etkili olmamaktadir.

Bechwati ve Siegal (2002), asilama kurami cergevesinde, karsilastirmali reklamlarla
iirlin iade oranlar1 arasinda iligkiyi test etmislerdir. Yazarlara gore satin alma dncesinde
alicilarin maruz kalacaklari mesajlarla satin alma sonrasindaki davraniglari arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Yazarlar, karsilastirmali reklamlarin tiiketcilerde
astlanma etkisi gosterdigini, satin alma karari sirasinda rakip markalara karsi direng
sagladigin1 ve iirlin iade etme oraninin, sadece destekleyici mesajlara maruz kalan
tiiketicilere gore azalacagini dngoérmektedirler. Bunun en temel nedenleri olarak satin

alma karar1 6ncesinde yayinlanacak karsilagtirmali reklamlarin, tiiketicilerin kararlarini
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yeniden gozden gegirmelerine, markalar1 tekrar degerlendirmelerine neden oldugunu
one stirmektedirler. Bdylece, satin alma egilimi icinde olduklart markayla ilgili
savunma mekanizmalar1 devreye girer ve satin aldiktan sonra {iriinii iade etmezler. Bu
noktada, reklami yapilan markanin karsilastirmali mesajlar1 olustururken, kendisi ile
ilgili clrlitiicli arglimanlart diisiik dozda vermesi Onem kazanmaktadir. Deney
sonuglarina gore karsilagtirmali reklamlara maruz kalan deneklerin kontrol grubuna
gore, reklami yapilan markay1 iade etme oranlar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Deney
grubunda {iriinii iade etme oran1 7,4 iken kontrol grubunda bu oran 34,6’dir. Uriin iade

oranlarinin azaltilmasinda asilayici argiimanlarin kullaniminin etkisi kanitlanmaktadir.

2.3.3 Yasal Uyarilara Karsi Cevap Reklamlar'

Firmalarin markalariyla ilgili olarak One siirdiikleri vaadlerin tiiketicileri yaniltmasi
durumunda, pek ¢ok tilkenin ilgili resmi ya da resmi olmayan kurumlar1 tarafindan uyart
yapilmakta ve ilgili reklamlarin igerdigi yaniltict bilgileri diizeltmeleri istenmektedir.
Amerika Birlesik Devletler’inde FTC tarafindan firmalarin reklamlar1 kontrol edilmekte
ve yasalara aykiri, tiikketiciyi yaniltic1 ve haksiz rekabete sebep olan uygulamalarla ilgili
firmalar uyarilmakta, reklamlarin diizeltilmesi ve tiiketicilerin algiyabilecekleri sekilde
reklamlarin igine bu diizeltmenin belirtilmesi talep etmektedirler. Hunt, asagida
Ozetlenen arastirmasinda firmalar tarafindan yayinlanmasi zorunlu diizeltme ilanlarinin
tiiketicilerin mevcut tutum ve tavirlarint olumsuz yonde etkileyebilecegini ve firmalarin

cevap ilanlarinin asilama kurami ¢ergevesinde calisip calismadigini incelemistir.

Hunt (1972, 1973) Chevron’un, iki tam sayfalik gazete ilaninda yer alan bilgilerin FTC
tarafindan yaniltict bulunmasini takiben yayinladig: ‘cevap’ ilanlarinin, FTC tarafindan
zorla yayinlatilan diizeltme ilanlarina karsi asilayici etkisini incelemistir. Bu arastirma
ozellikle dogal ve gercek pazarlama c¢alismalarina asilama kuraminin uygulanmasi

acisindan bir ilktir ve ¢cok onemli goriilmektedir. Chevron’un , 1970 yilinda yayinlanan

! Reklamlarin tlketiciyi ve haksiz rekabete sebebiyet veren bilgiler icermesi durumda firmalarin
bu dizeltmeleri tiiketicinin algilayabilecegi sekilde yayinlamalari gerekebilmektedir. Bazi
durumlarda firmalar yasal uyarilara kargi cevap hakkini kullanmaktadirlar. Bu bélimde
firmalarin yaniltici oldugu iddia edilen reklamlariyla ilgili cevap ilanlarinin asilayici etkileri
incelenmektedir.
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“Eger biitiin motorcularin F-310’Iu Chevron kullanmaya baslarsa, sadece bir giin i¢inde
hava kirliligi yok olacaktir” ilanina FTC tarafindan itiraz edilmis ve ilanda 6ne siiriilen
bilgilerin yaniltict oldugu belirtilmistir. FTC, reklam mesajinda ortaya atilan iddialarin
gecerli ve giivenilir arastirmalara dayanmadigi ve F-310’n iddia edildigi gibi hava
kirliligini onlemede rakip markalardan iistiin olmadigini belirterek, ilanda diizeltme
talep etmistir. Bu itiraz {izerine, Chevron bir cevap ilan1 yayinlayarak, FTC’in goriisiine
katilmadigin1 belirtmistir. “Eger biitiin motorcularin F-310’lu Chevron kullanmaya
baslarsa, sadece bir giin i¢inde hava kirliligi yok olacaktir” basligina, “FTC bu goriise
katilmamaktadir. Ama biz katiliyoruz” notu eklenmistir. Reklam metninde Chevron F-
310’nun reklamlarina devam edeceklerini, one siirdiikleri savlarin arkasinda olduklarini
ve F-310’nun hava kirliligini onledigine dair yeterli arastirmalarinin yapildigim
belirtmislerdir. Hunt cevap ilanlarinin, yayinlanmasi zorunlu olan diizeltme ilanlari
nedeniyle olusabilecek markayla ilgili olumsuz tutum ve tavirlarin 6niine gececegini ve
asilayici bir etkisinin oldugunu ve destekleyici argiimanlardan ¢ok daha fazla direng
olusturdugunu varsaymigtir. Hunt’un aragtirma kapsamindaki bir diger Ongoriisii,
markaya karst herhangi bir saldiri' gerceklesmemesi durumunda, destekleyici
arglimanlarin, asilayici argiimanlara gore olumlu tutum ve tavirlarin olugsmasinda daha
etkili oldugudur. Bu arastirmada markaya yonelik saldir1 derecesi de test edilmistir
Deney sirasinda deneklere once Chevron’un yaniltici basin ilanlar1 daha sonra yine
Chevron tarafindan hazirlanan cevap ilanlar1 gosterilmistir. Saldir1 mesaji olarak da
Chevron’un FTC’nin yasal uyarisi nedeniyle yaymlamak zorunda kaldigi diizeltme
ilanlar1 kullanilmistir ve deneklere sunulmustur. Deneyde kullanilan biitiin ilanlar
Chevron’un kitle mecralarinda yayinladigi reklamlardir. Aragtirma sonuglarina gore
cevap ilanlar1 yazarin Ongordiigii gibi asilama kurami cergevesinde calismaktadir.
Ancak asilayici etkisi saldirinin dozuna gore degismektedir. Ozellikle agik saldiri
durumlarinda cevap ilanlarmin bagisiklik yaratma etkisi artmaktadir. Saldirmin
olmamas1 veya kapali/genel bir saldirinin olmast durumunda bu etki azalmaktadir. Bu
nedenle, yazar bu gibi durumlarda destekleyici argiimanlarin kullanimini1 6nermektedir.
Yazara gore cevap ilanlarinin alicilari karsi saldirilara karst dayanikli duruma getirmesi,
saldirmin dozuna ve sekline bagli olarak degismektedir. Asilayici reklam mesajlari,

saldirmin acikligi ve gilicti dikkate alinarak hazirlanmalidir. Saldir1  olmamast

' Bu makalede saldiri mesajiyla FTC’nin uyarisi sonucunda, Chevron’un yayinlamak zorunda
kaldigi yasal diizeltme ilani ifade edilmektedir.
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durumunda O6zellikle destekleyici argiimanlarin olumlu etkisi artmaktadir. Hunt’in
arastirmasinin en belli basli kisitlamasi, asilayict ve saldir1 iletilerine deneklerin
pesisira, hi¢ bir zaman araligi verilmeden maruz birakilmasidir. Ayrica, test edilen
temel bagimli degisken, ‘F-310’lu Chevron’lar1 seviyorum’ oldugu i¢in arastirmanin

gecerliligi zayiflamaktadir.

Cevap ilanlarinin asilayici etkisi iizerine diger bir aragtirma Gardner (Lessne ve Didow
1987 ig¢inde) tarafindan Listerine reklamlarina iligkin olarak yapilmistir. Ancak,
Listerine i¢in yayinlanan cevap ilanlarinin asilayici etkisi kanitlanamamistir. Yazar,
bunun en temel nedeni olarak asilama igin gerekli sartlarin varolmayisini gosterir.
McGuire’n teorisinde belirttigi gibi, alicilarin mevcut tutumlar: kiiltiirel gergeklik kadar
giiclii ve savunmasiz degildir. Bagka bir deyisle alicilarin i¢inde bulunduklar1 ortam
asir1 korunakli degildir. Bununla beraber, alicilar Listerine markasinin sadik miisterileri
olmadiklart i¢in, yazar Listerine diizeltme ilanlarinin asilama kurami paralelinde

calismadigini belirtmistir.

2.3.4 Sosyal Sorumluluk Reklamlari

Firmalar, pazarlama amaclarina dogrudan hizmet eden reklam galigmalar1 yaninda
firmanin toplumsal ve ¢evresel problemlere karsi duyarliliklarin1 ve sorumluluklarini
gostermek amaciyla reklam calismalar1 yiiriitmektedirler. Sosyal sorumluluk
reklamlarinin pazarlama amagclarina hizmet eden reklamlardan farkli hedefleri
bulunmaktadir ve bu nedenle sosyal sorumluluk reklamlarin etkileriyle ilgili olarak
cok cesitli arastirmalar ylriitiilmiistiir. Bu boliimde sosyal sorumluluk reklamlarinin

astlama kurami dahilinde ¢alisip calismadig: ile ilgili arastirmaya yer verilmistir.

Firma ve markalarin yayinladiklari sosyal sorumluluk reklamlarinin asilayici etkisi
iizerine ilk arastirmalardan biri Burgoon, Pfau ve Birk tarafindan yapilmistir (1995).
Sosyal sorumluluk reklam kampanyalariin etkileri {izerine gegmiste pek ¢ok arastirma
yapilmis olmasina ragmen asilayici etkisi lizerine hicbir calisma yiiriitiilmemistir.

Yazarlar, firmalarin ¢evresel ve toplumsal problemleri irdeleyen ve bu problemlere
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duyarli olduklarini gosteren reklamlarin agilama kurami paralelinde c¢alisabilecegini 6ne
stirmiislerdir. Yazarlara gore, bu tip sosyal sorumluluk kampanyalar1 6zellikle sponsor
markayla ilgili olumlu tutum ve tavirlar1 olan kisiler tarafindan algilanmakta, dikkat
edilmekte, mevcut miisteriler ve taraftarlar lizerinde daha etkili olmaktadir. Bu nedenle
sosyal sorumluluk kampanyalarinin rakip marka kullanicilarini ikna etmekten ziyade
mevcut miisterilerin tutum ve tavirlarint pekistirmenin Otesinde saldirilara karsi
astlayacagini belirtmislerdir. Bu arastirma kapsaminda 1982-83 yillar1 arasinda
yaymlanan Mobil markasinin yogun sosyal sorumluluk kampanyasinin etkileri
incelenmistir. Yazarlarin test ettikleri 3 hipotez vardir: Birincisi sosyal sorumluluk
reklamlar1 sponsor markayla/firmayla ilgili olumlu tutum ve tavirlari olan kisileri rakip
saldirilarina kars1 daha direngli duruma getirir. Ikincisi sosyal sorumluluk reklamlart ile
sponsor markanin kaynak gilivenilirliligi ve kredibilitesi saldirilara karst korunur.
Ucgiinciisii sosyal sorumluluk kampanyalari muhafazakar kisiler iizerinde liberallere
nazaran daha etkili olmaktadir. Yazarlara ayrica hipotezlerin yaninda cinsiyet farkini da
incelemislerdir. Deney grubuna alti farkli sosyal sorumluluk reklami gosterildikten
sonra karsi saldirt mesajlarina maruz birakilmistir. Deney Oncesi ve sonrasinda
uygulanan testler ile deneklerin Mobil markasina karsi tutum ve tavirlarindaki degisim
gozlenmistir. Arastirma sonuglarina gore, birinci hipotez kanitlanmistir. Sosyal
sorumluluk reklamlarina maruz kalan denekler, saldir1 sonrasinda tutum degisimine
karst daha direncli duruma gelmislerdir. Ornegin; deregiilasyonla ilgili reklamdan sonra
tutum degisim skoru kontrol grubunda 23,04 iken bu oran deney grubunda 20,90°dur.
Arastirma verilerine gore ikinci hipotez de kanitlanmistir. Sosyal sorumluluk
reklamlarina maruz kalan deneklerin sponsor markayla ilgili kaynak giivenilirliligi
skorlar1 kontrol grubuna gore daha yiiksektir. Cevreyle ilgili gosterilen reklamdan sonra
kaynak giivenilirlik skoru kontrol grubunda 44,40 iken bu oran deney grubunda
46,82°dir. Bu sonuglara gore sosyal sorumluluk reklamlar1 asilama kurami paralelinde
caligmakla birlikte, saldir1 sonrasinda sponsor markanin kaynak olarak giivenilirligini
mevcut miisteriler nezdinde pekistirmektedir. Politik goriislere bagli olarak sosyal
sorumluluk reklamlarinin agilama etkisi de incelenmistir ve yazarlar muhafazakar
kisilerin sosyal sorumluluk kampanyalarindan daha fazla etkilenerek, saldirilara karsi
daha kolay ve yliksek oranda asilandigini kanitlanmislardir. Bu sonuglar, farkli politik

goriislerdeki kisilerin asilayici argiimanlardan farkli derecelerde etkilendigini ortaya
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koymaktadir. Yazarlar, belirtilen temel hipotezlerin disinda asilanma ile cinsiyet farkini
da incelemisler ancak her ne kadar anlamli bir iliski elde edilememis olsa da kadinlarin
ozellikle kaynak giivenilirligi alaninda agilayict arglimanlara daha duyarli oldugu
sonucu belirtmislerdir. Yazarlara gore, alicilar Ozellikle taraftar1 olduklari firma ve
markalarin sosyal sorumluluk reklamlarina dikkat etmektedir. Bu nedenle, sosyal
sorumluluk reklamlar1 sponsor marka taraftar1 kisiler iizerinde etkili olmaktadir ve bu
arastirmayla bu etkinin asilama kurami paralelinde gerceklestigi kanitlanmistir. Sosyal
sorumluluk reklamlari, sadik miisterileri saldirilara kars1 asilamak i¢in kullanilabilecegi

ortaya konmustur.
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3. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLER

Ikinci boliimde sozii edilen arastirma sonuglarina gore, asilama kurami, kiiltiirel
gercekler olarak adlandirilan tutum ve tavirlarin olasi saldirilara karsi bagisiklik
kazandirilmasinda ve alicilar1 saldirilara karsit direngli kilmada etkili bir yontemdir.
McGuire ve Papageorgis’in kiiltiirel gercekler lizerinde olusturduklar: bu kuram aslinda
toplumda kiiltiirel gercekler olarak adlandirilmayan, yapisi itibariyle tartigilan hatta
karsi savlar gelistirilen tutum ve tavirlar1 da saldirilara karst dayanikli duruma
getirebilmektedir (Pfau ve arkadaslart 1990, 1992, 1997a, 1997b, 2000, 2001, 2003,
2006, Godbold ve Pfau 2000, Compton ve Pfau 2004, 2005, Lin 2005, Lin ve Pfau
2007, Soo Lim ve Eyun-Jung 2007). Giiniimiizde markalar i¢in mevcut miisterileri ¢ok
biliylik 6neme sahiptir ¢linkii yeni miisteri kazanmak rekabet sartlart nedeniyle eskisi
kadar kolay olmamaktadir. Ustelik, sadik miisteriler siirekli olarak rakip markalarin
cazip ve ilgi ¢eken mesajlarina maruz kalmakta ve kararlarin1 sorgulayabilmektedirler.
Artan rekabete bagli olarak iiriin yasam egrisinin miimkiin oldugunca uzatilabilmesi
amaciyla mevcut miisterilerin markaya olan baglhiliklarinin artirilmasi ve rakip
sOylemlerinden etkilenmemeleri i¢in asilama kurami 6nem kazanmaktadir (Bither,
Dolich ve Nell 1971). Pazarlama ve reklam alaninda yapilan asilama kurami
aragtirmalari, asilayict arglimanlarin sadik miisterileri rakip reklamlarina karst
giiclendirdigini ve direng¢li kildigin1 ortaya koymustur. (Bither, Dolich ve Nell 1971,
Szybillo ve Heslin 1973, Sawyer 1973, Hunt 1973, Wilkie ve Farris 1975, Lessne ve
Didow 1987, Kamins ve Assael 1987, Pfau 1992, Crowley ve Hoyer 1994, Easley,
Bearden ve Tell 1995, Burgoon, Pfau ve Birk 1995, Bechwati ve Siegal 2005, Eisend
2007) Pazarlama ve reklam alaninda yapilan agilama kurami aragtirmalarinda, ¢ift yanli,
karsilastirmali, diizeltme ve sosyal sorumluluk reklamlarinin agilama kurami paralelinde
calisip calismadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Sozii edilen tiim reklam mesajlarinin
alicilar iizerinde asilayict etkisinin oldugu kanitlanmistir. (Bither, Dolich ve Nell 1971,
Szybillo ve Heslin 1973, Sawyer 1973, Hunt 1973, Wilkie ve Farris 1975, Lessne ve
Didow 1987, Kamins ve Assael 1987, Pfau 1992, Easley, Bearden ve Tell 1995,
Burgoon, Pfau ve Birk 1995, Bechwati ve Siegal 2005, Eisend 2007) Bugiine kadar
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asilayici arglimanlar, sadik miisterisini korumak ve diren¢li duruma getirmek isteyen
markalar tarafindan kullanilmasi Ongoriilerek arastirilmistir ve sadik miisterilere

bagisiklik kazandirdigi kanitlanmigtir.

Bu arastirmayla agilama kuraminin reklamecilik alaninda uygulanmasina Tormala’nin
(2003) arastirmast paralelinde yeni bir bakis agis1 getirmek hedeflenmektedir.
Tormala’nin arastirma sonuglarma gore tutum degisikligi saglayamayan tiim saldiri
mesajlari, aliciy1r daha da direngli duruma getirmektedir. Tormala’ya gore alict mevcut
tutum ve tavirlarinin tam tersi bir ikna saldirina maruz kalir ve bu saldiriya yenilmezse
mevcut tutum ve tavirlarini tiim olasi saldirilara karst direngli duruma gelmis olur.
Tormala, bu yoniiyle asilama kuramindan farklilagmaktadir. Yazara gore, aliciy1 ikna
edemeyen tiim saldirilar ister zayif ister giiclii olsun, asilayici etki gosterir. Tormala,
alicilarin mevceut tutum ve tavirlarina direng kazandirmada en etkili faktoriin, digardan
gelen dogal saldirt mesajlarinin oldugunu belirtmistir. Giiniimiiz rekabet ortaminda
kategorinin rakip markalar1 lidere dogrudan ve agresif bir sekilde saldirmaktadir. Lider
markanin rakiplerini ve mesajlarin1 kontrol etme imkani bulunmamaktadir. Tormala’ya
gore “kars1 ikna mesajini” ileten taraf, alicilar tizerinde hedefledigi etkiyi saglayamazsa,
isleri daha da zorlasmaktadir. Ciinkii, alicilarin mevcut tutum ve tavirlari, ikna
olmadiklar1 durumda, daha da dayamikli duruma gelmektedir. Rakip saldirt
reklamlarinin, alicilar1 ikna edemediginde asilama kuraminda soziiedilen ‘zayiflatilmig
dozda saldir1’ gibi calistigi 6ngoriilmektedir. Bu sekilde, alicilari ilerde karsi karsiya
kalabilecekleri reklam mesajlarina karst asilayabilecegi varsayillmaktadir. Bu
arastirmanin amaci, ge¢miste yapilan asilama kurami arastirmalarindan farkli olarak,
lidere saldiran rakip reklamlarinin, lider markanin sadik miisterileri iizerinde asilayict
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi ve sadik miisterileri gelecekte maruz
kalabilecekleri diger rakip reklam mesajlarina karst dayaniklt duruma getirip

getirmediginin kanitlanmasidir.
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Yukarda belirtilen kuramsal bilgiler ve ama¢ dogrultusunda, rakibin saldiri
reklamlarinin, sadik miisterilerin tutumsal ve davranigsal bagliliklarini asilayici

etkilerini ortaya ¢ikartmak amaciyla asagidaki ii¢c temel hipotez test edilmistir.

H1: Liderin sadik miisterilerinin tutum ve tavirlarinda istenilen degisikligi yapamayan
agresif rakip saldirilari, liderin sadik miisterilerinin mevcut tutum ve tavirlarini

giiclendirir.

H2: Liderin sadik miisterilerinin tutum ve tavirlarinda istenilen degisikligi yapamayan
agresif rakip saldirilari, agilama kurami paralelinde ¢alisarak sadik miisterilerin tutumsal

bagliligina diren¢ kazandirir.
H3: Liderin sadik miisterilerinin tutum ve tavirlarinda istenilen degisikligi yapamayan

agresif rakip saldirilari, asilama kurami paralelinde calisarak sadik miisterilerin

davranigsal bagliligina direng kazandirir.
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4. VERIi VE YONTEM

4.1 ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu arastirmada, belirlenen hipotezleri test etmek, degiskenler arasindaki iligkileri ve
birbirlerini nasil etkiledigini ortaya koymak ve digsal faktorleri kontrol altina almak
amactyla, ge¢mis arastirmalarda oldugu gibi deney yontemi uygulanmistir. Deney,

tasarimi ve prosediirii asagida detayli bir sekilde aciklandig1 gibi yiirtitiilmistiir.

4.2 ARASTIRMANIN KONUSU

Bugiine kadar yapilan asilama kurami arastirmalart konu secimi agisindan iki geside
ayrilmaktadir. Ilk donem asilama kurami arastirmalarinda kiiltiirel gerceklik olarak
adlandirilan tutum ve tavirlar iizerine arastirmalar yapilmustir. Tkinci dénem agsilama
kurami aragtirmalarinda kiiltiirel gerceklik olarak nitelenemeyen, toplum tarafindan
tartisilan, karsi savlar {iretilen tutum ve tavirlar incelenmistir. Pazarlama ve reklam
alanindaki agilama kurami aragtirmalarinda dogal olarak belirli markaya, firmaya ya da
satin alma tutumuna yonelik, tartisilan, saldiriya ugrayan tutum ve tavirlar iizerine
odaklanilmistir. Bugiline kadar yapilan pazarlama, reklam alanindaki arastirmalarda

secilen konularin hicbiri kiiltiirel gercekler degildir.

Bu arastirmanin amaci rakip reklamlarinin lider markanin sadik miisterileri lizerinde
asilayici etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi oldugu i¢in kategori se¢iminde belirli kriterlere
dikkat edilmistir. Oncelikle secilecek olan kategoride uzun yillardir liderligini ve pazar
payint koruyan, bilinirliligi yiiksek, gili¢lii bir markanin olmasi gerekmektedir. Ancak
bununla beraber kategoride agresif bir rekabetin de yasaniyor olmasi gerekmektedir.
Ozellikle lider markanin tiiketicilerinin, kategorideki diger markalarin, farkli
soylemlerine maruz kaliyor olmasi diger onemli kriterdir. Bu faktorler gozoniine

alinarak, arastirma hijyenik kadin bag1 pazarindaki markalar {izerinden ytiriitilmistiir.
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Eczacibasi tarafindan 1979 yilinda Tiirkiye tiiketicisine sunulan Orkid, 2000’li yillarin
basina kadar kategorinin tek oyuncusu olmustur. Yiizde 99 bilinirlilik oraniyla
kategoriye ismini vermis olan Orkid, halen agik ara pazar lideridir. 2000’li yillarin
basindan itibaren Molped, EvyLady, Rozi, CanLady, Libresse, Carefree, LilaSafe ve
Kotex gibi rakip markalarin pazara girmesiyle kategorideki rekabet de artmistir. Dokuz
markanin rekabet etti§i pazarda, yiizde 55 pazar payiyla Orkid liderligini
stirdiirmektedir. Pazarin ikinci markasi yilizde 16 pazar payiyla Molped’dir. Kalan yiizde
29’luk pay ise yedi firma arasinda paylasilmaktadir. Yilda bir milyar adet hijyenik ped
satistyla, Tirkiye’de hijyenik kadin pedi pazar1 2008 yil1 itibariyle 200 milyon dolarlik
biiytikliige ulasmistir. (Cengiz 2008, Celebi 2006, Sekerkaya 2008)

4.3 ORNEKLEM SECiMi

Bu aragtirmaya katilacak aday denekler, amagsal tesadiifi olmayan drnekleme yontemi
uygulanarak Bahgesehir Universitesi'nin kiz 6grencileri arasindan secilmistir.
Arastirma, Orkid markasinin sadik miisterileri {izerinde yliriitiilecegi i¢in, olas1 kayiplar
g6zonline alinarak marka sadakat 6l¢timii 20 Mart-13 Nisan 2009 tarihleri arasinda 166
denege uygulanmistir. Bu denekler arasindan baglilik skoru 85’in tlizerindeki 161 denek,
deney ve kontrol gruplarina atanmistir. Her bir deney grubunun en az 30 kisiden
olusmasi hedeflenmistir. Arastirma 20 Nisan-27 Nisan 2009 tarihleri arasinda 118

denekle yiiriitiilmiistiir.

4.4 ARASTIRMANIN TASARIMI, BAGIMLI VE BAGIMSIZ
DEGiISKENLERI

Geleneksel asilama kurami arastirmalarinda asilayici argiimanlarla, destekleyici
arglimanlarin bagisiklik kazandirma etkisi karsilastirilmistir. Her iki mesaj, mevcut
tutumu ve taviri direngli duruma getirmek isteyen kaynak tarafindan verilir. Bu nedenle
once ‘asilayict mesaj’ ve ardindan giiglii bir saldir1 verilmekte, diger gruba ‘destekleyici
arglimanlar’ ve ardindan ayni saldir1 mesaj1 verilmektedir. Asilayici arglimanlar, saldirt

mesajlariyla ayn1 ve farkli igerikte hazirlanarak, alternatifli olarak da incelenmistir. Bu
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sekilde asilayict argiimanlarin saldirilar karsisinda bagisiklik kazandirma derecesi
ortaya konmaktadir. Asilama kurami arastirmalarinda tutum ve tavirlar1 degistirmeye

yonelik kars1 taraftan gelen mesajlar ‘saldirt mesaji’ olarak kullanilmistir.

Bu aragtirmanin tasarimi geleneksel asilama kurami arastirmalari paralelinde ve
arastirma amaci dogrultusunda diizenlenmistir. Rakip markalarin, saldirilarinin asilayici
etkisi test edildigi i¢in Orkid markasinin reklamlari1 kullanilmamaktadir. Tam tersi
olarak rakip markalarin agresif saldiri mesajlarinin, ‘bu aragtirmada Rozi’nin
reklamimin’ agilayict etkisi aragtirllmaktadir. Bu nedenle Rozi reklamlar1 ‘asilayici
mesaj’ olarak test edilmektedir. Arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden biri Rozi’nin
reklamidir. Deneklerin, ilerde karsi karsiya kalabilecekleri rakip reklamlarina direng
kazanma oranmini belirleyebilmek amaciyla, Molped reklami ‘saldiri mesaji’' olarak
kullanilmistir. Molped markas1 pazarin ikinci en biiyilk markast ve sadakat
Ol¢iimlerinde Orkid kullanicilarinin Orkid’ten sonra birinci sirada tercih ettikleri marka
oldugu icin kullanilmaktadir ve aragtirmanin diger bagimsiz degiskenidir. (Sadakat

Ol¢iimii i¢in bakiniz boliim 4.5)

Orkid markasinin sadik miisterilerinden biri kontrol olmak iizere dort farkli deney grubu
olusturulmugtur. Birinci deney grubunda Rozi markasinin reklami gosterilerek, deney
oncesinde ve sonrasinda tutum ve tavirlari Slgiilmiistiir. Ikinci deney grubunda Rozi
reklaminin olasi asilayict etkisini Olgebilmek amaciyla deneklere once Rozi reklami
ardindan Molped’in reklami gdsterilmistir. Asilama etkisini karsilastirabilmek igin
iclincli gruba sadece Molped reklami gosterilmistir. Kontrol grubundaki deneklere

manipiilasyon uygulanmayarak dis etkenlerin etkisi belirlenmistir. (Tablo 4.1)

! Asilama kurami arastirmalarinda s6zu edilen ‘saldiri mesajr’ yerine Molped reklamlari
gosterilmistir. Orkid markasinin sadik musterilerine veya Orkid markasina yonelik agresif bir
saldirty1 ifade etmemektir. Alicilarin agilayici argimana maruz kaldiktan sonra maruz
kalacaklari rakip reklam mesajlarina olan duyarliliklarini ve direnclerini belirleyebilmek amaciyla
rakip reklam mesaji olarak gosterilerek, alicilarin maruz kalabilecekleri ve hatta kaldiklari rakip
reklamlarina érnek olarak kullaniimigtir. Bu reklamlarda Orkid kullanicilarina yonelik agresif
saldiri unsuru bulunmamaktir. Aragtirmada ‘rakip reklam mesaji’ olarak belirtilecektir.
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Tablo 4.1 Arastirma tasarim

Gruplar
1 Pre-Test Rozi saldir1 reklam Post-Test
2 Pre-Test Rozi saldir1 reklami+Molped reklam Post-Test
3 Pre-Test Molped reklam Post-Test
4 Pre-Test Kontrol Grubu Post-Test

Tiim reklamlar basin ilan1 format1 seklinde hazirlanmistir. Deneklerin reklamlar1 dogal
bir sekilde algilayabilmelerini saglamak amaciyla gazeteye yapistirilarak gosterilmistir.
Arastirmada Rozi ve Molped markalarinin yaymlanmig reklamlart kullanilmigtir. Rozi,
son donemde °‘Eskiler geride kaldi...Artik Rozi Ultra’ sdylemiyle, Orkid markasina
dogrudan ve agresif bir sekilde saldirmaktadir. Reklamlarinda rasyonel argiimanlar
vererek, yenilenen Rozi Ultra’nin Orkid’e gore yiizde 40 daha fazla emicilige sahip
oldugunu iddia etmektedir. Reklam kampanyalarinda Cagla Kubat, Pelin Batu ve
Melisa Sozen gibi alaninda basarili, {inlii gen¢ bayanlar1 kullanmaktadir. Reklam
kampanyasinda Orkid kullanicilarini hedefleyen sdylemi ve karsilastirma yapmasi
nedeniyle asilayici argiiman olarak kullanilmast uygun bulunmustur. Bu arastirmada
Cagla Kubat’li dergi ilam1 kullanilmigtir. (Bakiniz EK 1) Yukarda belirtildigi gibi
Molped markasinin reklamlar1 ‘rakip reklam mesaji’ olarak verilmistir. Molped’in son

donemde lanse ettigi gece pedinin lansman ilan1 kullanilmistir. (Bakiniz EK 2)

Arastirmanin  bagimli degiskenleri: Sadik miisterilerin Orkid markasina yonelik
tutumsal ve davranigsal bagliligidir. Asilama kuramiyla ilgili olarak ge¢miste yapilan
arastirmalarda McGuire ve Papageorgis 15 noktali tutum olcegi kullanirken, diger
arastirmacilar ya yedi noktali anlamsal farklilik ya da bes noktali likert tutum 6lcegi
uygulamiglardir. Bu arastirmada bes noktali likert tutum 6lgegi kullanilarak deneklerin
her bir ifadeye katilma derecelerinin belirlenmesi amaglanmistir. Olgekte, “bir;
kesinlikle katilmiyorum, iki; Katilmiyorum, ii¢; ne katiliyorum ne katilmiyorum, dort;
katiliyorum ve bes; kesinlikle katiliyorum™u temsil etmektedir. Bagimli degiskenlerin
test edilmesi i¢in gerekli 6l¢iimler hazirlanirken Lau ve Lee (1999) ile Cabuk ve Orel
(2008) calismasindan yararlanilmigtir. Deney Oncesinde ve sonrasinda deneklere

uygulanacak ankette iki ana boliim yer almaktadir. Birinci boliimde, markanin iinii,
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marka sevgisi, markaya duyulan giiven ve marka imajiyla ilgili on adet yargi yer
almaktadir. Ikinci boliimde davramgsal baglilik ve marka memnuniyetiyle ilgili yedi
adet yargi bulunmaktadir. Marka degistirme ve markayr kullanma egilimleri bu
boliimdeki ifadeler incelenerek belirlenmistir. Deneklerin dikkatinin dagilmasin
engellemek amaciyla sorular karisik olarak siralanmistir ve bazi ifadeler ters kodlanarak

belirtilmistir. (Olgiim &rnegi igin bakmiz EK 3)

4.5 SADAKAT OLCUMU

Denek sec¢imi sirasinda Orkid markasina sadik katilimcilarin belirlenebilmesi, asilayici
ve saldir1 arglimanlarinda kullanilacak rakip markalarin belirlenebilmesi amaciyla
deney oOncesinde marka sadakat Ol¢iimii yapilmistir. Sadakat Ol¢iimii Lou ve Lee
(1999)’nin ¢aligmasindan 6rnek alinarak uygulanmistir. Bes noktali likert tutum olgegi
kullanilarak deneklerden ifadeleri derecelendirmeleri istenmistir. Anket, {ic ana
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde deneklerin en sik kullandiklar1 marka
sorulmaktadir ve Orkid markasindan sonra tercih ettikleri ilk {i¢ markay1 siralamalari
istenmektedir. Ikinci bolimde markayla yasadigi deneyim, marka iinii, markaya
duyulan giiven, marka memnuniyeti, markanin yeterliligi, marka imaji, marka sevgisi ve
davranigsal baglilikla ilgili 27 ifade yer almaktadir. Son boliimde deneklerle ilgili
demografik bilgiler elde edilmektedir. (Olgiim 6rnegi i¢in bakiniz EK 4) Pre/Post-testte
oldugu gibi sorular karisik sekilde siralanmis ve bazi sorular ters kodlanarak
belirtilmistir. Sadakat 6l¢iimiinde derecelendirme 27 ifade iizerinden yapilmistir. Besli
likert Olcegine gore kalan 27 ifadeden elde edilen skorlar 27 ile 135 arasinda
degismektedir. 27 marka baglilig1 en diislik skor olurken, 135 marka baglilig1 en yiiksek
skoru ifade etmektedir. Sadakat 6l¢lim sonuglarina gore sekil 4.1°de goriildigii gibi 166
katilimcidan elde edilen en diisiik sadakat skoru 67, en yiiksek sadakat skoru 129’dur.

Deneye davet edilen 161 Orkid sadik miisterilerinin sadakat skor ortalamasi 103’diir.
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Sadakat skoru
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Sekil 4.1: Katihmcilarin sadakat skor dagilim

Katilimcilarin Orkid markasindan sonra ilk tercih edilen markalar yiizde 79,2 ile
Molped, yiizde 20,1 ile Kotex’tir. (Sekil 4.2) ikinci sirada tercih edilen markalar yiizde
69,5 ile Kotex, yiizde 12,2 ile Rozi ve yiizde 8,4 ile EvyLady’dir. (Sekil 4.3)
Katilimcilarin {igiincii sirada tercih ettikleri markalar yiizde 41 ile Rozi, yiizde 26,7 ile

EvyLady, ve yiizde 23,8 ile Carefree’dir. (Sekil 4.4)

Deneyde kullanilan markalarin  se¢iminde sadakat Ol¢lim sonuglarindan da
yararlanilmistir. Rozi markast mevcut donemde uyguladigi agresif reklam stratejisine ek
olarak sadakat Ol¢iim sonuclarina gore ligiincii sirada tercih edilen markadir. Deney
katilimcilar1 goziinde kuvvetli ve tercih edilen bir marka degildir, bu yoniiyle asilayici
argliman kriterlerine uymaktadir. Molped markasi ise katilimcilarin Orkid markasindan
sonra ilk sirada tercih ettikleri, marka imaji1 ve pazar payr kuvvetli bir rakiptir. Bu

nedenle rakip saldir1 mesaj1 olarak kullanilmasini sadakat sonuglar1 desteklemektedir.
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Sekil 4.2: Orkid kullanicilarinin Orkid markasindan sonra
ilk tercih ettikleri markalar

Ikinci tercih edilen marka
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Sekil 4.3: Orkid kullanicilarinin Orkid markasindan
sonra ikinci sirada tercih ettikleri markalar
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Uciincii tercih edilen marka
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Sekil 4.4: Orkid kullanicilarinin Orkid markasindan sonra
Uciincii sirada tercih ettikleri markalar
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S. BULGULAR

Arastirmanin bagimli degiskenlerini 6lgebilmek amaciyla 6n test ve son testte yer alan
ifadelerin ortalamalar1 alinarak, analizler yapilmigtir. Tutumsal baglilik derecesini
belirleyebilmek icin tutumsal baglilikla ilgili ifadelerin, davranigsal baglilik derecesini
belirleyebilmek icin davranigsal baglilikla ilgili ifadelerin ortalamalar1 alinmistir. Her
bir grup i¢in, bagiml degiskenlerin 6n test ve son testler arasindaki farkini ortaya
cikartabilmek amaciyla, dort gruba ayri ayri eslestirilmis t-test analizleri yapilmistir.
Arastirmanin hipotezlerini test edebilmek ve arastirmanin bagimsiz degiskenlerinin
(Rozi, Molped ve RozitMolped reklamlarinin) bagimli degiskenler iizerindeki
(tutumsal ve davranigsal baglilik) etkisini ortaya ¢ikarabilmek ve gruplar arasindaki
farkin anlamli olup olmadigmi belirleyebilmek amaciyla g¢oklu varyans testi'
uygulanmistir. MANOVA testleri 6n testlerde Olciilen bagimli degiskenler ve son

testlerde olgililen bagimli degiskenler i¢in ayr1 ayr1 uygulanmistir.

5.1 ESLESTIRILMIiS T-TEST ANALiZLERi®

Rozi reklamlarina maruz kalan birinci grubun 6n test ve son test eslestirilmis t-test
verilerine gore; On test tutumsal baglilik ortamasi 4,25 iken, son test tutumsal baglilik
ortalamasi 4,33’e ylikselmistir. Tutumsal baglilik degiskeni icin t-test anlamlilik diizeyi
0,05’den kiigtiktiir ve bu sonugta Rozi grubuna uygulanan 6n ve son testler arasindaki
farkin anlamli oldugunu gostermektedir. (t=-2,182, p=,037<,05) Davranissal baglilik
ortalamasi On test sonuclarina gore 4,09, son test sonuglarina gore 4,06°dr. On ve son
test arasindaki davranigsal baglilik ortalama skorlari t-test analizlerine gére anlamli bir
sekilde farklilasmamaktadir. (t=,612, p=,545>,05) T-test anlamlilik diizeyi 0,05’den
bliylik ¢ikmaktadir. (Tablo 5.1 ve 5.2)

! Coklu varyans testi, SPSS analizlerinde MANOVA testini ifade etmektedir ve aragtirma boyunca
MANOVA olarak belirtilecektir.
? Paired t-test
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Tablo 5.1: Rozi grubu eslestirilmis 6rneklem sonuclari

Standart Standart Hata
Ortalama N Sapma Ortalamasi
1 Tutumsal baglilik 6n-test 42567 30 ,56305 ,10280
Tutumsal baglhilik son-test 43333 30 ,52806 ,09641
2 Davranigsal baglilik 6n-test 4,0905 30 ,62268 ,11369
Davranigsal baglilik son-test 40619 30 ,64728 ,11818

Tutumsal ve davramssal baghlik, deney oncesinde ve sonrasinda besli Likert olcegi ile
olciilen ifadelerin ortalamalar: alinarak hesaplanmistir. Ortalama deger arttik¢a tutumsal
ve davramgsal baghhgin yiikseldigini gostermektedir.

Tablo 5.2: Rozi grubu eslestirilmis t-test sonuclar:

Kiime farklar

. 95% giiven diizeyinde fark
On ve son test farklari araliklari
Standart Standart
Ortalama Sapma Hata Ort Alt Ust t df p
Tutumsal Baglilik 07667 | 19241 | 03513 |  -14852 00482 | 2182 29|
Davranigsal Baglilik
,02857 ,25555 ,04666 -,06685 ,12400 612 | 29 545

Molped reklamina maruz kalan grubun, deney Oncesi tutumsal baglilik ortamasi 4,19
iken, deney sonrasi 3,94’¢ inmistir. Davranigsal baglilik 6n test ortalamasi 3,90 iken son
testte 3,70’ye gerilemistir. (Tablo 5.3) Tutumsal ve davranissal baglilik degiskenlerinin
On test ve son test arasindaki farklari anlamli ¢ikmaktadir. Tutumsal baglilik degiskeni
icin t= 7,729, p=,000<,05; davramigsal baglilik degiskeni i¢in t=7,918, p=,000<,05
degerini vermektedir. Eslestirilmis t-test analizleri her iki bagimli degisken i¢in, deney
oncesi ve sonrasindaki Olglimler arasindaki farkin anlamli oldugunu ortaya

koymaktadir. (Tablo 5.4)
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Tablo 5.3: Molped grubu eslestirilmis 6rneklem sonuclari

Standart Standart Hata
Ortalama N Sapma Ortalamasi
1 Tutumsal baglilik 6n-test 4,1967 30 ,51828 ,09462
Tutumsal baglhilik son-test 3,9433 30 51574 ,09416
2 Davranigsal baglilik 6n-test 3,9048 30 ,64254 ,11731
Davranigsal baglilik son-test 3,7048 30 ,57503 ,10499

Tutumsal ve davramssal baghlk, deney oncesinde ve sonrasinda besli Likert olcegi ile
olciilen ifadelerin ortalamalari alinarak hesaplanmistir. Ortalama deger arttik¢ca tutumsal
ve davramssal baghhgin yiikseldigini gostermektedir.

Tablo 5.4: Molped grubu eslestirilmis t-test sonuclari

Kiime farklar

95% giiven diizeyinde fark

On ve son test farklar araliklari
Standart Standart
Ort. Sapma Hata Ort Alt Ust t df p
Tutumsal Baglihk ,25333 ,17953 ,03278 ,18630 ,32037 | 7,729 | 29 | ,000
Davranigsal Baglilik
,20000 ,13835 ,02526 ,14834 25166 7,918 | 29| ,000

Rozi ve ardindan Molped reklaminin gosterildigi grubun, deney oncesi tutumsal baglilik

ortamast 4,10, deney sonrasi ortalamasi 4,08 dir. Davranigsal baglilik 6n test ortalamasi

3,78 iken son test ortalamasi 3,81’°dir. (Tablo 5.5) Tutumsal baghlik degiskeni i¢in
t=648, p=,522>,05; davranigsal baglilik degiskeni i¢in t=-733, p=,470>,05 degerini

vermektedir. Eslestirilmis t-test sonuglari, deney Oncesi ve sonrasindaki tutumsal ve

davranigsal baghlik degerleri arasinda anlamli bir farkin olmadigini gdstermektedir.

(Tablo 5.6)

71




Tablo 5.5: Rozi+Molped grubu eslestirilmis 6rneklem sonuclari

Standart Standart Hata
Ortalama N Sapma Ortalamasi
1 Tutumsal baglilik on-test 4,1034 29 73021 ,13560
Tutumsal baglilik son-test 4,0828 29 76535 ,14212
2 Davranigsal baglilik 6n-test 3,7833 29 ,78490 ,14575
Davranigsal baglilik son-test 3,8128 29 ,78349 ,14549

Tutumsal ve davramssal baghlik, deney oncesinde ve sonrasinda besli Likert olcegi ile
olciilen ifadelerin ortalamalar: alinarak hesaplanmistir. Ortalama deger arttik¢a tutumsal
ve davramgsal baghhgin yiikseldigini gostermektedir.

Tablo 5.6: Rozi+Molped grubu eslestirilmis t-test sonuclari

Kiime farklar

. 95% giiven diizeyinde fark
On ve son test farklari araliklari
Standart Standart
Ort. Sapma Hata Ort Alt Ust t df p
Tutumsal Baglihk ,02069 ,17192 ,03192 -,04471 ,08608 648 | 28 | 522
Davranigsal Baglilik
-,02956 21726 ,04034 -,11220 ,05308 -733 | 28| ,470

Kontrol grubunun, deney &ncesi ve sonrasi tutumsal baglilik ortalamasi 4,53 diir. On
test ve son test skoru birbirine esit ¢ikmistir ve tutumsal baglilik degiskeni i¢in t=,000,
p=1,000>,05 degerini vermistir. Davranigsal baglilik degeri deney dncesinde 4,30 iken,
deney sonrasinda 4,29 olmustur. Eslestirilmis t-test analizlerine gore davranissal
baglilik degiskeni icin deney oncesi ve sonrasindaki fark anlamli degildir. T-test

analizleri t=1,000, p=,326>,05 degerini vermektedir. (Tablo 5.7 ve 5.8)

Tablo 5.7: Kontrol grubu eslestirilmis 6rneklem sonuclari

Standart Standart Hata
Ortalama N Sapma Ortalamasi
1 Tutumsal baglilik on-test 4,5345 29 ,50162 ,09315
Tutumsal baglilik son-test 4,5345 29 ,49445 ,09182
2 Davranigsal baglilik 6n-test 43005 29 ,59314 ,11014
Davranigsal baglilik son-test 42906 29 ,60547 ,11243

Tutumsal ve davramssal baghlik, deney oncesinde ve sonrasinda besli Likert olcegi ile
olciilen ifadelerin ortalamalar: alinarak hesaplanmistir. Ortalama deger arttik¢a tutumsal
ve davramssal baghhgin arttigin1 gostermektedir.
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Tablo 5.8: Kontrol grubu eslestirilmis t-test sonuclari

Kiime farklar
) 95% giiven diizeyinde
On ve son test farklari fark araliklar
Standart Standart
Ort. Sapma Hata Ort Alt Ust t df p
Tutumsal Baglihk ,00000 ,03780 ,00702 -,01438 ,01438 ,000 | 28 | 1,000
Davranigsal Baglilik
,00985 ,05306 ,00985 -,01033 ,03003 1,000 | 28 ,326

5.2 MANOVA ANALIZLERIi

Tutumsal ve davramigsal baglilik degiskenlerinin, deney Oncesi ve sonrasi yapilan
olciimleri iizerinden ayr1 ayrt MANOVA analizleri uygulanmustir. {lk olarak deney
oncesi elde edilen tutumsal ve davranigsal baglilik verilerinin MANOVA analizleri
verilmistir. Ikinci boliimde deney sonrasi uygulanan test sonuglarmin MANOVA

analizleri agiklanmustir.

5.2.1 On-test sonuglarmin MANOVA analizleri

Bagimli degiskenlerin kovaryans matriks degerlerinin birbirinden farkini gosteren Box
kovaryans matriks esitligi testi yapilmistir. Box testine gore, anlamlilik degeri ,001’in
tizerinde ¢ikmistir ve bu sonuca gore bagimli degiskenler birbirinden anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir. (Tablo 5.9) Bu test sonuglarina gore veriler MANOVA analizleri i¢in
uygundur. Box’s testi sonuglar1 ayrica degiskenlerin normal dagildigini da

gostermektedir.
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Tablo 5.9: Deney oncesi dl¢iimlerin Box’s kovaryans matriks esitligi testi'

Box's ortalama 10,995

F 1,183
df1 9

df2 148225,539
p ,301

Her bir bagimli degiskenin varyans degerinin, diger bagimli degiskenlerin varyans
degerine esit olup almadigini test edebilmek amaciyla Levene varyans homojenligi testi
yapilmustir. (Tablo 5.10) Bu test sonuglarina goére anlamlilik degeri 0,05’den biiyiik

oldugu i¢in, bagimli degiskenler arasinda varyans homojenligi bulunmaktadir.

Tablo 5.10: Deney oncesi dlgiimlerin Levene varyans homojenligi testi’

Deney Sonrast F dfl df2 p
Tutumsal Baglilik 2,167 3 114 ,096
Davranigsal Baglilik 1,181 3 114 ,320

Her bir grubun deney sonrasinda elde edilen tutumsal ve davranigsal baglilik ortalama
degerleri tablo 5.11°de verilmistir. Tutumsal baglilik skoru, Rozi reklaminin gosterildigi
grupta 4,25; Molped reklaminin gosterildigi grupta 4,19; Rozi ve Molped reklamlarinin
gosterildigi grupta 4,10; kontrol grubunda 4,53’tiir. Davranigsal baglilik skoru, Rozi
grubunda 4,09; Molped grubunda 3,90; Rozi ve Molped reklamlarinin gosterildigi
grupta 3,78 ve kontrol grubunda 4,30 olmustur.

' Box’s test of equality of covarianca matrices
2 . .
Levenes’s test of equality of error variances
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Tablo 5.11: Deney oncesi ol¢ciimlerin tammmlayici istatistik sonuclar

Bagimlh

Degiskenler Gruplar Ortalama Standart Sapma N

Tutumsal Rozi 42567 ,56305 30

Baghlik Molped 4,1967 ,51828 30
Rozi+Molped 4,1034 ,73021 29
Kontrol 4,5345 ,50162 29
Toplam 4,2720 ,59884 118

Davranissal Rozi 4,0905 ,62268 30

Baghlik Molped 3,9048 ,64254 30
Rozi+Molped 3,7833 , 78490 29
Kontrol 4,3005 ,59314 29
Toplam 4,0194 ,68421 118

Tutumsal ve davramissal baghlik, deney oncesinde besli Likert dlcegi ile olgiilen ifadelerin
ortalamalar1 alimarak hesaplanmistir. Ortalama degerin yiiksekligi tutumsal ve
davranissal baghhgin giiclii oldugunu gostermektedir.

Gruplar arasinda deney Oncesinde, bagimli degiskenlerin farklilasip farklilagmadigini
ortaya ¢ikarmak amaciyla Wilks’ Lambda ¢oklu degisken testi yapilmistir. Wilks’
Lambda testinin sonuglarina gére (p=,055<,05), bagimli degiskenler gruplar arasinda

marjinal anlamlilik seviyesinde farklilasmaktadir. (Tablo 5.12)

Tablo 5.12: Deney oncesi 6l¢iimlerinin Wilks’ Lambda ¢oklu degisken
testi sonuclar

Etki Deger F Hipotezler df | Hata df p ETA degeri’
Gruplar Wilks' Lambda 898 | 2,091(a) 6,000 226,000 | 055 ,053

5.2.2 Son-test sonuclarinin MANOVA analizleri

Tutumsal ve davranigsal baglilik degiskenlerinin, deney sonrasi dlglimleri lizerinden
ayrica MANOVA analizleri uygulanmistir. Bagimli degiskenlerin kovaryans matriks
degerlerinin birbirinden farkini gosteren Box kovaryans matriks esitligi testine gore,

anlamlilik degeri ,001’in {izerinde ¢ikmistir ve bu sonuca gore bagimli degiskenler

" Etki derecesi 6l¢iim degeri
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birbirinden anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. (Tablo 5.13) Bu test sonuglarina gore
veriler MANOVA analizleri i¢in uygundur. Box’s testi sonuglar1 ayrica degiskenlerin

normal dagildigini da géstermektedir.

Tablo 5.13: Deney sonrasi dl¢iimlerin Box’s kovaryans matriks esitligi testi

Box's ortalama 18,220

F 1,960
df1 9

df2 148225,539
p ,040

Her bir bagimli degiskenin varyans degerinin, diger bagimli degiskenlerin varyans
degerine esit olup almadigini test edebilmek amaciyla Levene varyans homojenligi testi
yapilmistir. (Tablo 5.14) Bu test sonuglarina gore anlamlilik degeri 0,05’den biiyiik

oldugu i¢in, bagimli degiskenler arasinda varyans homojenligi bulunmaktadir.

Tablo 5.14: Deney sonrasi dl¢iimlerin Levene varyans homojenligi testi

Deney Sonrasi F dfl df2 p
Tutumsal Baglilik 2,566 3 114 ,058
Davranigsal Baglilik 1,193 3 114 316

Her bir grubun deney sonrasinda elde edilen tutumsal ve davranigsal baglilik ortalama
degerleri tablo 5.15°de verilmistir. Tutumsal baglilik skoru, Rozi reklaminin gosterildigi
grupta 4,33 iken bu deger Molped reklaminin gosterildigi grupta 3,94; Rozi ve Molped
reklamlarinin gosterildigi grupta 4,08; kontrol grubunda 4,53 olmaktadir. Davranigsal
baglilik skoru, Rozi reklaminin gosterildigi grupta 4,06; Molped reklaminin gosterildigi
grupta 3,70; Rozi ve Molped reklamlarinin gosterildigi grupta 3,81 ve kontrol grubunda
4,29°dur.
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Tablo 5.15: Deney sonrasi ol¢ciimlerin tammmlayici istatistik sonuglar

Bagiml

Degiskenler Gruplar Ortalama Standart Sapma N

Tutumsal Rozi 4,3333 ,52806 30

Baghlik Molped 3,9433 ,51574 30
Rozi+Molped 4,0828 , 76535 29
Kontrol 4,5345 49445 29
Toplam 4,2220 ,62116 118

Davranigsal Rozi 4,0619 ,64728 30

Baghlik Molped 3,7048 ,57503 30
Rozi+Molped 3,8128 ,78349 29
Kontrol 4,2906 ,60547 29
Toplam 3,9661 ,68720 118

Tutumsal ve davramssal baghhk, deney sonrasinda besli Likert ol¢egi ile olciilen ifadelerin
ortalamalar1 alimarak hesaplanmistir. Ortalama degerin yiiksekligi tutumsal ve
davranissal baghhgin giiclii oldugunu gostermektedir.

Gruplar arasinda bagimli degiskenlerin farklilasip farklilagmadigini ortaya ¢ikarmak
amactyla Wilks” Lambda c¢oklu degisken testi yapilmistir. Wilks’ Lambda testinin
sonuglarina gore (p=,010<,05), bagimli degiskenler biitiin gruplar arasinda anlamli bir

sekilde farklilagmaktadir. (Tablo 5.16)

Tablo 5.16: Deney sonrasi ol¢ciimlerin Wilks’ Lambda coklu degisken
testi sonuclar

Etki Deger F Hipotezler df | Hata df p ETA degeri
Gruplar Wilks' Lambda 863 | 2,884(a) 6,000 226,000 | 010 071

Wilks’ Lambda coklu degisken testine ek olarak, her bir bagimli degiskenin gruplar
arasindaki farkliliklarini ortaya ¢ikarabilmek amaciyla tek degiskenli varyans testleri de
uygulanmigtir. (Tablo 5.17) Gruplar arasindaki etkilesim farkini ortaya c¢ikarmak
amacityla yapilan bu testin sonuglarina gore tutumsal ve davranigsal baglilik degerleri
gruplar arasinda anlamli bir sekilde farklilagmaktadir. Tutumsal baglilik (p=,001<,005)
ve davranigsal baglilik (p=,004<,005) sonuclart MANOVA testlerinin anlamli oldugunu

dogrulamaktadir.
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Tablo 5.17: Deney sonrasi él¢iimlerin gruplararasi etkilesim testi' sonuglar

Tip 11
Karelerin Ortalama ETA
Kaynak Bagimli degiskenler Toplami df Karesi F p degeri
grup Tutumsal Baglilik 6,095 3 2,032 | 5932| ,001| 135
Davranigsal Baglilik 6,060 3 2,020 | 4,681 ,004 ,110

Gruplar arasindaki farkliliklarin anlamli olup olmadigini kanitlayabilmek amactyla post
hoc analizleri de incelenmistir. Varyans homojenligi mevcut oldugu i¢in Tukey testi
uygulanmigtir. Tutumsal baglilik bagimli degiskeni i¢cin Tukey sonuglarina gore
(p=,53>,05) Rozi reklamina maruz kalan grupla Molped reklamima maruz kalan grup
arasinda marjinal anlamlilik seviyesinde bir farklilik bulunmaktadir. Molped reklamina
maruz kalan grupla, kontrol grubu arasinda anlamli bir farklilik ortaya c¢ikmigtir
(p=,001<,05). Ayn1 sekilde Rozi ve Molped reklamlarinin gosterildigi grupla, kontrol
grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=,021<,05). Davranigsal baglilik
bagimli degiskeni icin uygulanan Tukey testlerine gore, Molped reklaminin gosterildigi
grupla kontrol grubu anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir (p=,005<,05). Rozi ve
Molped reklamlarina maruz kalan grupla kontrol grubu arasinda anlamli bir farklilik

ortaya ¢ikmistir (p=,033<,05).

! Tests of between-subjects effects
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6. TARTISMA VE SONUC

Bu aragtirmada lider markaya saldiran rakip reklamlarinin, liderin sadik miisterileri
iizerindeki asilayici etkileri arastirilmistir. Gegmiste yapilan asilama kurami
arastirmalar1 paralelinde, lidere saldiran rakip reklamlarinin, liderin sadik miisterilerini
ikna edemedigi durumda, asilama kuramindaki ‘zayiflatilmis dozda saldir’’nin yerine
gecebilecegi ongoriilmiistiir. Boylece, liderin sadik miisterilerinin marka tercihlerini
degistiremedigi gibi, mevcut tutum ve tavirlari olasi tiim rakip saldirilarina karsi

direngli duruma getirip getirmedigi test edilmistir.

Yapilan t-test analizlerine gore, Rozi reklamina maruz kalan grubun mevcut tutum ve
tavirlari, Rozi reklamindan olumsuz bir sekilde etkilenmemektedir. Orkid’in sadik
miisterileri Rozi reklamindan etkilenip, ikna olmadiklari gibi tutumsal bagliliklar
anlamli bir sekilde, deney sonrasinda giiclenmektedir. T-test sonuglarina gore deney
oncesi ve sonrasindaki tutumsal baglilik skorunun farki anlamli ¢ikmaktadir. Ancak
aynt sonug, davranigsal baglilikla ilgili olarak kanitlanmamaktadir. Rozi reklamina
maruz kalan Orkid kullanicilarinin davranigsal bagliliklari, olumsuz bir yonde
etkilenmedigi gibi olumlu bir etki de s6zkonusu degildir. Rozi reklam1 Orkid’in sadik
miisterilerinin mevcut tutumsal bagliliklarimi  giiglendirmekte ancak davranigsal
bagliliklarinda anlamli bir degisiklik yaratmamaktadir. Bu sonuglara gore aragtirmanin
birinci hipotezi kismen kanitlanmaktadir. Liderin sadik miisterilerinin tutum ve
tavirlarinda istenilen degisikligi yapamayan agresif rakip saldirilari, liderin sadik
miisterilerinin mevcut tutumlarim1 giliclendirmektedir ancak aymi etki satin alma
davraniglarinda goriilmemektedir. Bu sonuglar Tormala’nin (2002) arastirmalarini

dogrulamaktadir. Ikna edemeyen mesajlar tutumlar giiclendirmektedir.

Molped grubu 6n ve son test sonuglarina gére Molped reklamlari, Orkid kullanicilarinin
tutum ve tavirlarinda olumsuz bir etki yaratmaktadir. T-test analizlerine goére, deney
oncesi ve sonrasindaki tutumsal baglilik ve davranmigsal baglilik skorlar1 arasinda
anlamli bir farkilik olusmaktadir. Pazarin ikinci siradaki ve sadakat olgiimlerine gore

deney katilimcilarinin Orkid’den sonra ilk sirada tercih ettikleri marka olarak,
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Molped’in reklamlart giiclii bir saldir1 mesaji olmaktadir. Baska bir deyisle Molped
reklami, Orkid kullanicilarinin mevcut tutum ve tavirlarinin zayiflamasina, davranigsal
bagliliklarinin azalmasina neden olmaktadir. Asilama kuraminda sozii edilen ‘saldiri

mesaji’nin yerini almaktadir. Bu sonuglar da agilama kurami paralelindedir.

Rozi ve ardindan Molped reklamlarina maruz kalan grubun deney Oncesi ve
sonrasindaki tutumsal ve davranigsal bagliliklar1 arasinda fark anlamli ¢itkmamistir. Bu
sonuglar genel olarak asilama kurami paralelindedir. Molped reklamina maruz kalan
grubun tutum ve tavirlar1 anlamli bir sekilde zayiflarken, Molped reklamindan 6nce
Rozi reklammma maruz kalan grubun tutum ve tavirlarinda anlamli bir degisim
olmamaktadir. Deney oncesindeki tutumsal ve davramigsal baglilik skorlari deney

sonrasinda degigsmemistir.

Katilicimlara higbir manipiilasyonun verilmedigi kontrol grubu sonuglari arasinda,
ongoriildiigii gibi higbir farklilik ¢itkmamaktadir. Orkid’in sadik miisterilerinin tutum ve
tavirlari, herhangi bir rakip reklamina maruz kalmadiklarinda degismemektedir. Kontrol

grubu sonugclar1 deney tasariminin ¢alistigini gostermektedir.

T-test sonuglart deney tasariminin hedeflendigi gibi ¢alistigini ve arastirma ongoriilerini
desteklemektedir. ~ Arastirmanin  Ongoriileri  paralelinde, hedeflenen  iknay1
gerceklestiremeyen Rozi reklami, mevcut tutumsal bagliligr arttirmaktdir. Molped
reklamima tek basina maruz kalan grubun tutumsal ve davranmigsal baglilik skorlari
diiserken, Rozi reklaminin ardindan Molped reklamina maruz kalan grubun tutumsal ve

davranigsal bagliliginda bir degisim olmamaktadir.

Arastirmanin 6rnekleminin Orkid’in sadik miisterilerinden olusmasi nedeniyle, biitiin
gruplarin tutumsal ve davranigsal baglilik 6n test skorlarinin birbirine yakin ¢ikmasi
gerekmektedir. Deney Oncesi skorlari iizerinden yapilan MANOVA analizlerine gore
gruplar marjinal anlamlilik seviyesinde farklilasmaktadir. Rozi, Molped ve
Rozi+Molped gruplarinin 6n test sonuglart birbirine yakinken, kontrol grubunun 6n test

sonuglart marjinal anlamlilik seviyesinde deney gruplarindan farklilasmistir. Bunun
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nedeni arastirmanin smirliliklar1 béliimiinde agiklanmistir. On test sonuglari, arastirma
tasariminin ¢alistigini ve deney sonrasi dlgiimleri {izerinden yapilan analizlerin gegerli

oldugunu gostermektedir.

T-test sonuglar1 arastirma verilerinin asilama kuramini destekledigini gosterse de,
gruplar arasindaki farklarin anlamli olup olmadigint  ve arastirma hipotezlerin
kanitlanip  kanitlanmadigint  ortaya koyabilmek i¢in, MANOVA analizleri
degerlendirilmistir. Deney sonrasi tutumsal ve davranigsal baglilik skorlari iizerinden
yapilan MANOVA analizlerine gore, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
kanitlanmistir. Bagka bir deyisle arastirmanin bagimsiz degiskenlerinin, bagiml
degiskenler iizerinde anlamli bir etkisi olmaktadir. Rozi reklamina maruz kalan grubun
tutumsal bagliligi artmakta ve davranigsal bagliligt degismemektedir. Molped
reklaminin gosterildigi grupta tutumsal ve davranigsal degisim olumsuz yonde
olmaktadir. Ancak Rozi ve ardindan Molped reklamina maruz kalan grupta tutumsal ve
davranigsal degisim goriilmemektedir. MANOVA analizleri aragtirmanin ikinci ve
ticlincli hipotezlerinin dogrulugunu yanliglamamaktadir. Liderin sadik miisterilerinin
tutum ve tavirlarinda istenilen degisikligi yapamayan agresif rakip saldirilari, agilama
kurami paralelinde c¢alisarak, sadik miisterilerin tutumsal ve davranigsal bagliligina
diren¢ kazandirmaktadir. Aragtirma sonuglari, tim varsayimlari dogrulayarak, agilama

kuramini desteklemektedir.

Gecmiste yapilan arastirmalarda, asilayici reklam mesajlarinin sadik miisterilerin
mevcut tutum ve tavirlarini giiglendirdigi, rakip reklam mesajlarina, promosyonlara ve
markayla ilgili olumsuz haberlere karsi direngli duruma getirdigi kanitlanmistir.
Gecmiste yapilan arastirmalarda her zaman mevcut tutuma bagisiklik kazandirmak
isteyen tarafin, asilayici argiimanlar1 kullanacagi varsayilmigtir. Arastirma tasarimlari
da her zaman bu dogrultuda diizenlenmistir. Bu arastirmada ise asilayici argiimant
sunan Rozi markasi, aslinda asilayici etki yaratmayi arzu etmemektedir. Tam tersi
olarak lider markaya dogrudan saldirarak, pazar pay1 kapmaya caligmaktadir. Ancak bu
aragtirmanin sonuclari, Rozi’nin reklam mesajinin lider markanin lehine calistigini
gostermektedir. Rozi’nin mevcut argiimani yeterince giiclii ve ikna edici olmadigi igin,

asilama kuraminda McGuire’n ortaya koydugu, zayiflatilmis dozda saldirinin yerini

81



almaktadir. Bu mesaja maruz kalan Orkid kullanicilari, bu saldiri mesajindan
etkilenmedikleri gibi, markalarina olan giivenleri, marka tercihlerinin dogruluguna olan
inanglari, duygusal ve rasyonel bagliliklar1 artmaktadir ve satin alma egilimleri olumlu
yonde etkilenmektedir. Biitlin bunlara ek olarak, daha giiclii rakiplerin saldirilarinin da
etkisini zayiflatmaktadir. Bu sonuglar McGuire ve Papageorgis’in asilama kurami
paralelindedir. Orkid kullanicilar1 tibbi asilamada oldugu gibi karst karsiya kaldiklari
zayif saldiriyr yenerek, daha giiclii saldirilara karsi bagisiklik kazanmislardir. Rozi
markasi izlemis oldugu bu stratejiyle, aslinda kendi isini zorlagtirdig1 gibi, pazardaki
diger rakiplerin de igini zorlastirmaktadir. Bu sonuglar asilayici reklam mesajlarinin,
markalarin mevcut miisterilerini koruma amagh kullanilabilecegi gibi, Rozi 6rneginde
oldugu gibi yetersiz saldir1 mesajlarinin, saldirilan markaya yarayabilecegini
gostermektedir. Bu nedenle, kategorinin lider markasina saldirmayi amaglayan
rakiplerin, reklam argiimanlarin1 ¢ok dikkatli se¢gmeleri gerekmektedir. Rakipler, lidere
saldirtyorlarsa ikna etmekten baska sanslari bulunmamaktadir. Tormala’nin arastirma
sonuglarinda da ortaya koydugu gibi ‘6ldiirmeyen her saldir1 aliciyr daha da giiglii
duruma getirmektedir’ bu nedenle lidere saldirmay1 hedefleyen rakiplerin ikna giicii

yiiksek reklam mesajlarini kullanmalar1 6nerilmektedir.

Bu arastirmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Her bir grubun skor degerleri birbirine
yakin ¢ikmistir ve dolayisiyla sonuglarin giicli fazla degildir. Bunun en énemli nedeni
orneklem sayisinin diisiik olmasidir. Otuzdan yiiksek grup sayilari ile arastirmanin
yapilmast daha gii¢lii sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. Arastirmanin diger bir
sinirliligi, deneklerin tesadiifi olarak atanmamis olmasidir. Amagsal 6rnekleme yontemi
uygulanmistir. Deneklerin tesadiifi olarak atanmamasi nedeniyle, kontrol grubuyla
deney grubu arasindaki On test skorlari arasinda marjinal anlamlilik seviyesinde bir
farklilik ¢ikmistir. Orneklem sayisinin yiikseltilmesi ve tesadiifiligin saglanmasi bu iki
kisitlamanin  Oniine gegecektir. Ancak belirtilen biitlin bu sinirhiliklar aragtirma

hipotezlerinin dogrulugunu yanlislamamaktadir.
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Bu aragtirmada asilayict reklam mesaji olarak tek bir rakibin, saldir1 dozu yiiksek
reklam1 kullanilmistir. Ilerde yapilacak arastirmalarda lider markanm kendi sadik
miisterisine bagisiklik kazandirmayr amaglayan, asilayict reklam mesajlarinin da test
edilmesi Onerilmektedir. Lider markanin hem asilayici hem destekleyici argiimanlar
iceren farkli reklamlarinin incelenmesi, kuramin reklamcilik alanina uygulanmasinda
onemli bulgular ortaya koyabilir. Ayrica, asilama kuraminda sozi edilen saldiri mesajt
olarak (rakip reklam mesaji) sadece Molped’in {iriin lansman ilan1 kullanilmastir.
Ancak, iriin lansman ilanina ek olarak daha giiclii tretmanlarin kullanildigi saldiri
mesajlarmin kullanilmas: dnerilmektedir. Ornegin, ikna giicii yiiksek reklamlarin veya
promosyon kampanyalarinin test edilmesi, asilayici reklamlarin farkli saldirt mesajlari
karsisindaki etkisinin ortaya c¢ikarilmasinda faydali olacaktir. Bu arastirmada zaman
faktorii incelenmemistir. Katilimcilar reklamlara hi¢ zaman araligi verilmeden, ardarda
maruz kalmiglardir. Gegmiste yapilan asilama kurami aragtirmalar1 paralelinde, kisa,
orta ve uzun zaman araliklar1 uygulanarak, zaman faktoriiniin de incelenmesi 6nemli
goriinmektedir. Bu alanda yapilacak aragtirmalarda basina ek olarak televizyon, radyo
vb mecralar da incelenebilir. Bununla birlikte farkli {iriin kategorilerinde, farkli pazar
konumlarina sahip markalar iizerinden ¢esitlendirilmesi faydali bilgiler elde edilmesini

saglayacaktir.
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EK 1- Rozi Dergi flani.

Cagla KUBAT / 2008 Windsurf Ttirkiye Sampiyonu

“Eskiler geride kald... Artik Rozi Ultra!”

Yenilenen Rozi Ultra, emici tanecikleriyle yillardir kullandiginiz eski pedinize oranla %40 daha fazla sivi emiyor,
uzun sdreli ve Ustiin koruma sunuyor. Temponuza ayak uyduruyor, giniiniize endiselenmeden, fahatt;‘a devam

etmenizi saglyor. Her ani durmadan, 6zglirce yasamak isteyenler icin...

www.rozi.com.tr
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EK 2 - Molped Dergi ilani.

Geceleri daha fazla -
hareket é6zgiirliigi... 1

Molped Gece’niz varsa, rahatiniz yerinde. -
3’lii Kanat Sistemi sadece Molped’de!
0Ozel geceleriniz de tipk: diger geceleriniz gibi giivende. .

(dmaém 3 farkli noktadan kavrar.
Kenatlardan SIzdIrmdyl <onler.
" e
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EK 3 - Deney oncesi ve sonrasinda uygulanan olcek.

1. Bolim

Markanin {inii, imaj1, marka sevgisi ve markaya duyulan giiven.

Bu marka benim favori markam.

Bu markay1 seviyorum.

Bu markay1 aldigim i¢in memnun degilim. (r)'

Bu marka iyi olmasiyla {inliidiir.

Bu markay1 diger markalara tercih ediyorum.

Bu marka beni hicbir zaman hayal kirikligina ugratmadi.
Bu markaya tamamiyle giiveniyorum.

Bu marka hakkindaki olumsuz yargilara inanirim. (r)

Bu marka iyi performans gostermesiyle tinltidiir.

Bu markanin imaj1 benim imajima uygundur.

2. Bolim

Marka memnuniyeti ve davranigsal baglilik.

Ayni kaliteyi sundugu siirece bu markay1 degistirmem.

Bu marka beni ger¢cekten memnun ediyor.

Herhangi baska bir marka indirimdeyse bu marka yerine digerini satin almay1
tercih ederim. (r)

Bu markay1 kullanmakla dogru birsey yaptigima eminim.

Bu markayi satin almaya devam etmeye niyetliyim.

Bu markay1 baskalarina 6neriyorum.

Birileri bu marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa markay1 savunurum.

1
Degiskenlerin ters kodlandigini gostermek igin kullanilmistir.
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EK 4 - Arastirmada kullanilan sadakat dlcegi.

Marka kullanimai.

* Siirekli olarak kullanilan hijyenik ped markasi.

Tutumsal Baglilik
* Bu markay1 baskalarina dneriyorum.
* Bu markay1 kullanmaktan memnunum.

* Bu markay1 kullanmaya devam etmeye niyetliyim.

Rakip bir marka daha iyi bir {irlin sunarsa degistirebilirim. (r)

* Bu markay1 bulamazsam rakip bir markay1 deneyebilirim. (r)

Marka Memnuniyeti
*  Bu marka umdugum gibi ¢ikmadu. (r)
* Bu markay1 segerek dogru bir se¢im yapmisim.
* Bu markay1 kullandigima pigmanim. (r)
* Bu markayla kendimi giivende hissediyorum.

* Bu marka ihtiyaglarimi karsiliyor.

Markanin tinii
* Bu marka iyi olmasiyla tinltdiir.
* Bagskalar1 bu markanin yeterince kaliteli olmadigini soyliiyor. (r)

* Bu markayla ilgili olumsuz elestirilerim var. ()

Markaya duyulan giiven
* Bu markaya giiveniyorum.
*  Bu marka beni hayal kirikligina ugratmaz.
* Bu marka hakkindaki olumsuz yargilara inanmam.

* Bu markanin beni aldatmayacagina inantyorum.
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Marka sevgisi
* Bu markay1 diger markalara tercih ediyorum.

* Bu markay1 seviyorum.

Marka imaj1
* Bu marka diger insanlara beni yansitiyor.
* Bu markanin imaj1 benim imajima uygun degil. ()

* Bu marka bir insan olsaydi ¢ok iyi dost olurduk.

Markanin rakiplerine gore konumu
* Kategorinin en iyi markasidir.
¢ Rakipler bu markadan daha iyi. (r)
* Bu marka digerlerinden daha kaliteli.
* Bu marka rakiplerine gore daha iyi performans gosteriyor.

* Bu marka beni daha iyi anliyor.
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