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ÖZET 

TEZĠN BAġLIĞI: Tüketicilerin Ġkna Çabalarına KarĢı Gösterdikleri 
Direnci Etkileyen Faktörler 

YAZAR ADI: Ġnci DURSUN 

Tüketiciler günlük hayatları içinde sayısız ikna mesajına maruz kalmaktadır. 

Ancak bu mesajların içeriği kiĢinin konu hakkında var olan tutumları ile her zaman 

uyumlu değildir. Sosyal psikoloji ve tüketici davranıĢı literatüründe açık Ģeklide 

belirtildiği gibi güçlü tutumlara sahip insanlar belirli psikolojik mekanizmalar aracılığı 

ile tutum karĢıtı mesajlara direnç göstermektedir. Ġkna süreci sonunda meydana 

gelecek direncin öngörülebilmesi ve değiĢtirilebilmesi için bu mekanizmaların iĢleyiĢ 

prensiplerinin, tetikleyici, destekleyici ve sınırlandırıcı faktörlerin anlaĢılması 

önemlidir. Bu araĢtırmanın amacı tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

kullandıkları (1) yanlı özümseme, (2) özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması ve (3) 

yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmalarının direnç sürecindeki yerini, 

tüketicilerin düĢünme ihtiyaçlarının, belirli bir ürüne yönelik mevcut tutumlarının 

yönünün, tutumlarının gücünün, aldıkları ikna mesajının gücünün bu mekanizmaların 

kullanımında ve oluĢan direnç üzerindeki etkisini araĢtırmaktır.  Bu amaç 

doğrultusunda 126 kiĢinin katıldığı deneysel bir çalıĢma yürütülmüĢtür.  Bu deney, 

dondurulmuĢ gıdalara karĢı olumlu veya olumsuz, güçlü veya zayıf tutumlara sahip 

tüketicilere bu ürünlere iliĢkin tutumları ile çeliĢen güçlü veya zayıf mesajlar 

verilmesini, tüketicilerin bu mesajlar karĢısında biliĢsel direnç mekanizmalarını 

kullanım seviyelerinin ve meydana gelen direncin ölçülmesini içermektedir. 

 Analizler mekanizmaların kullanımı ve oluĢan direnç miktarına iliĢkin bazı 

dikkat çekici bulguları açığa kavuĢturmuĢtur. Direnç süreci içinde özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılması mekanizmasının aktive olmadığı ancak yanlı özümseme ve 

özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizmalarının verimli Ģekilde 

kullanıldıkları ve tutumdaki değiĢimi önemli oranda azalttıkları görülmüĢtür. Sonuçlar, 

güçlü olumsuz tutum sahibi tüketicilerin bu mekanizmaları olumlu güçlü tutum sahibi 

tüketicilerden daha verimli kullandığını göstermiĢtir. Aynı zamanda direnç 

mekanizmalarını çok etkin kullanamadıkları halde olumlu tutum sahiplerinin daha az 

tutum değiĢikliği yaĢadığı görülmüĢtür. AraĢtırmanın dikkat çeken bulgularından bir 

diğeri ise güçlü tutumların direnç mekanizmalarını tetikledikleri halde iknaya daha 

açık olmalarıdır. AraĢtırma bulguları detayları ile tartıĢılmıĢ gelecek araĢtırmalar için 

öneriler sunulmuĢtur.  

Anahtar Kelimeler:   Ġknaya karĢı direnç, biliĢsel direnç mekanizmaları, tutum 

gücü, tutum yönü, mesaj gücü, düĢünme ihtiyacı. 
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SUMMARY 

THESIS TITLE: Factors Effecting Consumers‘ Resistance to 
Persuasion Efforts 

AUTHOR: Ġnci Dursun 

Consumers are exposed to numerous persuasive messages in their daily life. 

However, these messages are not always congruent with individual‘s attitudes towards 

the issues. As is well-documented in social psychology and consumer behavior 

literature, people with strong attitudes resist to counterattudinal messages through 

certain psychological mechanisms. It is critical to understand operational principles of 

these mechanisms, triggering factors, contributing and limiting circumstances to 

predict and change resistance outcomes of persuasion process. The purpose of this 

study is to investigate the role of three mechanisms including: (1) biased assimilation, 

(2) relative weighting of attributes and (3) minimizing spillover affect which are used 

by consumers when they are exposed to counterattitudinal messages. The study also 

aims to investigate impacts of consumers‘ need for cognition, valance and strength of 

their existing attitudes towards certain products and the strength of the persuasive 

message on the usage of these mechanisms and resistance output. Following this 

purpose an experimenal study was conducted on 126 participants. The experiment 

comprised exposing consumers holding strong or weak, positive or negative attitudes 

towards frozen foods to strong or weak counterattitudinal messages and measuring to 

what extent consumers use cognitive resistance mechanisms and exert resistance.  

Analyses revealed some interesting findings regarding the usage of mechanisms 

and resistance ouput. It was evident that mechanism of relative weigting of attributes 

was not activated in resistance process while biased assimilation and minimizing spill 

over effects were used effectively and significantly reduced the change in initial 

attitudes. Results showed that consumers with strong negative attitude used these 

mechanisms more effectively than consumers with strong positive attitude. Results 

also indicated that although consumers holding positive attitudes use the mechanisms 

less effectively than expected, they exhibeted relatively less attitude change. Another 

interesting result is that although strong attitudes were found to be trigering resistance 

mechanisms they also appeared as more open to persuasion. Findings were discussed 

in detail, suggestions for future reserach were offered.   

Keywords: Resistance to persuasion, cognitive resistance mechanisms, attitude 

strength, attitude valance, message strength, need for cognition. 
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sağlayan saygıdeğer hocam Cengiz Yılmaz‘a,  sağladığı bilimsel katkılar yanında sabır 

ile sürdürdüğü rehberlik ve duyduğu güven için minnettarım. Tez izleme komitesi 

üyelerinden Ramazan Kaynak‘a süreç içindeki ilgisi ve yardımda bulunmadaki 

gönüllüğü için teĢekkür ediyorum. Ayrıca akademisyenliğe attığım ilk adımdan 
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değerli meslektaĢım Ümit Alnıaçık‘a; anketlerimi oluĢturmamda, sınamamda, 

uygulamamda bana sabırla yardımcı olan çalıĢma arkadaĢlarım ġahin Gök‘e, Alev 

Koçak Alan‘a, Sibel Dinç Aydemir‘e, Sema Türkkantos‘a ve Selma Averbek‘e 

emekleri için teĢekkür ediyorum.  

Doktora tezim kapsamında yürüttüğümüz deney çalıĢmasına katılmayı nezaketle 

kabul ederek katkılarını bizden esirgemeyen tüm yüksek lisans ve doktora 

öğrencilerine, tezimin son halini oluĢturuncaya kadar geçirdiğim süreçte emeğini ve 

desteğini hissettiğim ancak burada isimleri yer almayan tüm hocalarıma ve 

arkadaĢlarıma ayrı ayrı teĢekkür ediyorum. 

Görünmeyen büyük desteği için sevgili dostum Zehra Betül Hallaç‘a, meslek 
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Doktora süreci boyunca zorluklar karĢısında verdiği cesaret ile kendimi çok daha 

güçlü hissettiren sevgili eĢim Erkan Dursun‘a engin anlayıĢıyla sürdürdüğü hayat 

arkadaĢlığı için teĢekkür ediyorum.  

Her Ģeyden önemlisi, tez süreci içinde hayatıma giren, en kıymetli varlığım, 

biricik oğlum, Kerem Dursun‘a, annesine verdiği eĢsiz mutluluk,  annesinden ayrı 

kalarak fark etmeden de olsa yaptığı büyük fedakarlık için minnettarım. Varlığı en 

büyük Ģükür sebebimdir. 
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1. GĠRĠġ 

Tutumlar, çevre ile etkileĢim içinde,  kiĢi, grup, olay, ürün, norm gibi bir tutum 

nesneleri ile uzun süreli direkt veya dolaylı deneyimleri vasıtasıyla (Eagly and 

Chaiken, 1993) ya da biliĢsel süreçlerin bir ürünü olarak (Hoog and Vaughan, 2007) 

oluĢan ve tutarlı bir Ģeklide o nesneye olumlu ya da olumsuz tepkiler gösterilmesine 

neden olan öğrenilmiĢ eğilimlerdir (Fishbein and Ajzen,1975). Bireyler çevre ile 

etkileĢimleri sürdükçe, grup iliĢkileri, gazete, kitap, ilan, radyo, televizyon ve benzeri 

ortamlar yolu ile tutumları ile çeliĢen (tutum karĢıtı) bilgiler içeren sayısız mesaja 

maruz kalırlar.  Ancak buna rağmen kiĢinin var olan tutumları üzerinde değiĢiklik 

oluĢması hiç kolay değildir.  Tutumlar insanların gerçeği değerlendirirken 

kullandıkları çok faydalı araçlar olduklarından (Marsh and Wallace, 2005),  tutumların 

yeni etkilere bütünüyle ve sürekli açık olması kiĢinin gerçeğinin de sürekli değiĢmesi 

anlamına gelecektir  (Eagly and Chaiken, 1993). Bu sebeple özellikle güçlü tutumlara 

sahip olan bireyler değiĢime karĢı direnç gösterir (Ahluwalia, 2000). 

Tüketiciler açısından direnç, sürekli maruz kalınan ikna ataklarına karĢı mevcut 

tutumlarını korumak böylece yeni tutum geliĢtirmenin psikolojik, biliĢsel ve 

davranıĢsal yönden getireceği maliyetlerden kurtulmak için kritik bir öneme sahiptir.  

Diğer yandan, tüketicilerin ikna mesajlarına gösterdiği direnç sağlıksız bazı tutumların 

sürdürülmesine de sebep olabilmektedir. McGuire (1964), iknaya karĢı direncin teĢvik 

edilmesi konulu makalesinde direncin sağlıklı ve sağlıksız olması üzerinde 

durmaktadır. Yazar, iknaya karĢı Ģüphecilik ile öğrenme yeteneği arasındaki yakın 

psikolojik iliĢki göz önüne alındığında propaganda ile eğitim arasındaki ayırımın 

zorlaĢtığını belirtmektedir. DeğiĢime karĢı gösterilen direncin eğitime karĢı da 

geliĢebileceğini ve bu sebeple direnç süreçlerinin her zaman sağlıklı olmadığını 

vurgulamaktadır.  Benzer Ģekilde Ahluwalia (2000) da bazı direnç süreçlerinin 

fonksiyonel olmadığına iĢaret etmektedir. Örneğin sigara içen gençler kendilerini 

sigarayı bıraktırmaya yönlendiren mesajlara karĢı, medyada sıklıkla bahsedilen sağlık 

risklerinin abartıldığına veya kendileri için geçerli olmadığına inanmayı tercih ederek 

direnç göstermektedirler (Wegener et al., 2004). Benzer direncin tüketicileri lisanslı, 

güvenli ürünler kullanmaya yöneltmeyi amaçlayan kamu spotlarına karĢı da 

gösterilmesi mümkündür. Bu ve benzeri sağlıksız tutumların değiĢtirilmesi ikna 

sürecinin ve bu süreçte ortaya çıkan direncin geliĢiminde etkili destekleyici ve 

engelleyici faktörlerin bilinmesini gerektirmektedir.  

 Tutum değiĢimi ve ikna süreci üzerinde yapılan araĢtırmalar kadar yoğun 

olmamakla beraber bazı araĢtırmaların değiĢime karĢı ortaya çıkan direnç süreci ve bu 

dirence aracılık eden mekanizmlar üzerinde durduğu görülmektedir. Direnç 

araĢtırmalarının bir kısmı özellikle (Örneğin, Wright, 1973; Wellins and McGinnies, 

1977; Lord et al., 1979; Brucks et al., 1988; Kunda, 1990; Munro and Ditto, 1997; 

Ditto et al., 1998) direnç süreci içinde bilinçli ve/veya bilinçsiz olarak kullanılan 

―strateji‖ veya ―‖mekanizma‖ olarak isimlendirilen zihinsel, duygusal ve davranıĢsal 

araçları konu edinmiĢ ve bu araçları ayrı ayrı araĢtırmıĢtır. Günümüze yaklaĢıldığında 

birçok direnç mekanizmasının kullanımını bir arada inceleyen araĢtırmacılara 
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rastlanmaktadır. Bu alanda tüketici davranıĢları literatürüne önemli bir katkı sağlayan 

Ahluwalia (2000), tutum değiĢiminde tutum oluĢum ve değiĢim sürecine iliĢkin 

beklenti-değer yaklaĢımından (Fisbein and Ajzen, 1981) hareketle üç spesifik zihinsel 

direnç mekanizması tanımlamıĢ ve bu mekanizmaların verimli kullanımını etkileyen 

faktörleri incelmiĢtir. Ahluwalia‘ ya göre tutum karĢıtı mesaj ile karĢılaĢan bireyde 

mevcut tutumunun ve aldığı ikna mesajının gücüne göre: yanlı özümseme, özelliklerin 

görece ağırlıklandırılması ve yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmaları 

aktive olmaktadır.  Yazar yapmıĢ olduğu marka temelli laboratuar deneyinde,  olumlu 

tutum sahibi tüketicilere olumsuz güçlü ve zayıf mesajlar vermiĢ, tutum gücünün 

temel tetikleyici olduğu ve mesajın reddedilebilirliğinin direnç mekanizmalarının 

kullanımını etkilediği sonucuna varmıĢtır.  Ancak diğer direnç mekanizmalarına oranla 

çok daha nadir araĢtırılmıĢ olunan bu zihinsel direnç mekanizmalarının iĢleme 

koĢulları ve direnç oluĢturma potansiyellerine iliĢkin daha fazla araĢtırmaya ihtiyaç 

duyulmaktadır.  

1.2. AraĢtırmanın Amacı  

Bu araĢtırmanın ana amacı tüketicilerin tutumları ile çeliĢen ikna mesajları ile 

karĢılaĢma durumunda gösterecekleri direncin, bu dirence aracılık eden biliĢsel direnç 

mekanizmalarının ve bu mekanizmaların verimli kullanımını etkili faktörlerin 

incelenmesidir. Bu kapsamda Ahluwalia (2000) tarafından psikolojik direnç 

mekanizmaları olarak tanımlanan (1) yanlı özümseme, (2) özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılması ve (3) yayılma etkisinin minimize edilmesi olmak üzere üç direnç 

mekanizması üzerinde durulmaktadır.   AraĢtırma ayrıca, tutumun değiĢimine karĢı 

direnci doğrudan ve bu mekanizmalar aracılığı ile dolaylı olarak etkilemesi beklenen 

dört faktör; tutum gücü, tutum yönü, mesaj gücü ve düĢünme ihtiyacının etkilerinin 

incelenmesini hedeflemektedir. Bu hedef doğrultusunda yürütülen araĢtırmada cevabı 

aranan araĢtırma soruları Ģunlardır:  

1. Tüketicilerin var olan tutumlarının gücü direnç miktarını nasıl etkiler? 

2. Güçlü tutumlara sahip tüketicilerin aldıkları ikna mesajının gücü direnç 

miktarını nasıl etkiler? 

3. Benzer güçte olumlu veya olumsuz tutumlara sahip tüketicilerin benzer 

güçteki tutum karĢıtı mesajlara karĢı gösterecekleri direnç miktarı değiĢir mi?  

4. Tüketicilerin bilgi iĢleme tarzlarını etkileyen düĢünme ihtiyaçları tutum 

karĢıtı mesaja gösterecekleri direncin miktarını etkiler mi? 

5. Direnç sürecinde kullanılan farklı zihinsel direnç mekanizmalarının 

oluĢturduğu direnç miktarı farklılık göstermekte midir? 

6. Zihinsel direnç mekanizmalarının kullanımı tüketicilerin tutumlarının gücüne 

göre farklılık gösterir mi? 

7. Zihinsel direnç mekanizmalarının kullanımı mesajın gücüne göre farklılık 

göstermekte midir? 

8. Zihinsel direnç mekanizmalarının kullanımı tüketicinin tutumunun yönüne 

göre farklılık göstermekte midir? Olumlu tutum sahibi tüketiciler ile olumsuz 
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tutum sahibi tüketicilerin tutum karĢıtı (sırası ile olumsuz ve olumlu) mesajlar 

karĢısında kullandıkları mekanizmalar farklı mıdır? 

9. Zihinsel direnç mekanizmalarının kullanımı tüketicilerin zihinsel efor 

harcama gönüllükleri ile ne kadar iliĢkidir? 

 

1.3. AraĢtırmanın Özgün Değeri  

Daha önce konu ile ilgili yapılan bazı araĢtırmalar tutumun ve ikna mesajının 

gücünün biliĢsel direnç mekanizmalarının kullanımı üzerindeki etkisine iliĢkin 

bulgular vermiĢtir. Ancak bu araĢtırma tutum nesnesi olarak bir ürün kategorisinin 

incelenmesi, geleneksel tutum gücü boyutlarından farklı bir güç boyutunun 

kullanılması, tutum yönünün etkisinin sistematik kontrolünün yapılması ve 

tüketicilerin düĢünme ihtiyacındaki farklılıkları göz önünde bulundurması açısından 

önceki araĢtırmalardan farklılaĢmaktadır.  

Tutum yönünün direnç sürecindeki etkilerine yönelik sağlanan katkı: 
AraĢtırmanın literatüre en önemli katkılarından biri mevcut tutumun yönünün tutum 

değiĢimine karĢı gösterilen direnç ve bu sürece aracılık eden mekanizmaların 

kullanımı üzerindeki etkisinin araĢtırılmasıdır. Yürütülen detaylı literatür taraması 

sonucunda, direnç mekanizmalarının kullanımında tutum yönünün etkisinin 

incelendiği hiçbir araĢtırmaya rastlanmamıĢtır. AraĢtırmalarda değiĢim veya direnç 

sürecinin olumlu ve olumsuz tutumlar için aynı olacağı varsayıldığı anlaĢılmaktadır.  

Bu sebeple araĢtırma tutum yönünün zihinsel direnç mekanizmalarının kullanımında 

farklılık oluĢturup oluĢturmadığını açıklamakla kalmamakta, literatürde bahsi geçen 

diğer direnç mekanizmalarının kullanımında da etkili olması muhtemel bir değiĢkeni 

tanıtarak gelecek araĢtırmalara ıĢık tutmaktadır. 

Tüketicilerin mevcut tutumlarının ve aldıkları ikna mesajlarının gücünün, 

pozitif tutum-negatif ikna mesajı koĢulunda ortaya çıkan üç direnç mekanizması 

üzerindeki etkileri Ahluwalia‘nın (2000) çalıĢması ile kanıtlanmıĢtır.  Bu araĢtırmada 

ise hem pozitif tutum-negatif mesaj hem de negatif tutum-pozitif mesaj çatıĢmalarında 

adı geçen faktörlerin etkisi incelenmiĢ böylece tutum gücü ve mesaj gücünün 

etkilerinin var olan tutumun yönüne göre farklılık gösterip göstermediği araĢtırılmıĢtır. 

Bu sebeple araĢtırma sonuçları bir taraftan Ahluwalia‘nın tutum gücü ve mesaj 

gücünün mekanizma kullanımı üzerindeki etkilerine yönelik bulgularına dair ek 

ampirik deliller sunarken diğer taraftan farklı tutum-mesaj çatıĢmalarında benzer 

etkilerin ortaya çıkıp çıkmadığına dair bulgular sunarak katkı sağlamaktadır 

Araştırmanın düşünme ihtiyacının etkilerine dair sağlayacağı katkı: Daha önce 

tutum değiĢimi ve ikna literatüründe sıklıkla etkisi araĢtırılan kavramlardan biri olan 

bilgi iĢleme tarzı direnç mekanizmaları ile iliĢkili olarak yalnızca birkaç araĢtırmada 

ele alınmıĢtır. Ġkna mesajı içeriğinin iĢlenmesi sırasında derin bilgi iĢleme 

gönüllüğünü temsil eden düĢünme ihtiyacının mekanizmaların bağlı olduğu temel 

zihinsel süreçler açısından farklılık yaratarak mekanizmaların verimli kullanımına izin 
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verip vermeyeceğinin anlaĢılması direnç oluĢumunu öngörebilmek açısından kritik 

önem taĢımaktadır. Bu araĢtırmada farklı biliĢsel efor gerektirdiği ileri sürülen 

(Ahluwalia, 2000) mekanizmaların kullanımı üzerindeki etkisinin incelenmesi ile 

düĢünme ihtiyacının direnç sürecindeki rolüne iliĢkin daha kapsamlı bilgi edinmek 

mümkün olmaktadır. 

Araştırmanın mekanizmaların direnç oluşumundaki görece etkilerine dair 

sağlayacağı katkı:  Ahluwalia 2000 yılındaki araĢtırmasında üç mekanizmayı bir arada 

incelemiĢ, etkili faktörler üzerinde durmuĢ ancak mekanizmaların tutum değiĢimi 

üzerindeki görece etkilerine değinmemiĢtir. Özellikle özelliklerin göreceli 

ağırlıkladnırıması ve yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmalarının direnç 

oluĢturma potansiyellerine dair ihtiyaç duyulan ampirik bulgular yetersizdir.  Bu 

araĢtırmada üç mekanizma bir arada incelenerek farklı koĢullarda ortaya çıkması 

beklenen mekanizmaların direnç oluĢturmada görece etkileri incelenmiĢtir.  Böylece 

hem direnç mekanizmalarının kullanımını etkileyen faktörlere  iliĢkin , hem de bu 

mekanizmaların görece etkilerine  iliĢkin literatürdeki mevcut bilginin geniĢletilmesi 

hedeflenmiĢtir.  

1.4. AraĢtırma Kapsamı 

Belirtilen katkıların sağlanması amacı ile yürütülen bu araĢtırma literatür özeti 

ile baĢlamaktadır. Literatür özetinde direnç sürecine dayanak oluĢturan tutumlar, 

direnç oluĢmasını tetikleyen ikna iletiĢimi, bu süreçte oluĢan dirence aracılık eden 

mekanizmalar hakkında yapılan önceki araĢtırmalara dair özet bir bilgi verilmektedir. 

Ardından tutum değiĢimini ve bu mekanizmaların iĢleyiĢini etkilemesi beklenen tutum 

gücü, mesaj gücü, tutum yönü ve düĢünme ihtiyacı kavramları açıklanmakta,  bu 

kavramların direnç sürecindeki rolleri üzerine yapılan önceki çalıĢmalar hakkında bilgi 

verilerek hipotezler ortaya konmaktadır. ÇalıĢmada daha sonra hipotezlerin testi için 

gerekli veriyi toplamak için yapılan iki aĢamalı deneysel çalıĢma hakkında bilgi 

verilmektedir. Bu kapsamda deneyin tasarımı, değiĢkenlere ait ölçümlerin 

gerçekleĢtirilmesinde kullanılan ölçekler, deney prosedürü detayları ile 

anlatılmaktadır. Ölçeklerin güvenilirlik ve geçerliliklerinin kontrol edilmesinin 

ardından hipotezlerin testi için yapılan ANCOVA, MANCOVA ve regresyon analizi 

ile edinilen bulgular raporlanmakta,  pazarlama ve sosyal amaçlı uygulamalar 

açısından bu bulgular değerlendirilmektedir. AraĢtırma, sonuçların değerlendirilmesi, 

kısıtların ve ileri araĢtırmalar için önerilerin sunulması ile sonlanmaktadır.  
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2. LĠTERATÜR ÖZETĠ 

Direnç sürecinin anlaĢılabilmesi için,  değiĢime karĢı savunma motivasyonun 

temel tetikleyicisi olan tutumların oluĢum ve değiĢim sürecinin bilinmesi gereklidir. 

Bu sebeple ilk olarak, hakkında çok derin bir literatür bulunan tutum, tutum değiĢimi 

ve ikna kavramları hakkında temel bilgilerin verilmesi amaçlanmıĢtır.  

2.1. Tutumlar 

Tutum araĢtırmalarının özetlendiği literatür özetlerinin birçoğu, tutumun sosyal 

psikoloji literatüründe en çok araĢtırılan kavram olduğunun açıklanması ile 

baĢlamaktadır (Örn:Cooper and Croyle, 1984; Tesser and Shaffer, 1990; Petty et al., 

1997). Tutumların bireysel, toplumsal ve kültürel düzeylerde algılar, düĢünceler ve 

davranıĢlar üzerinde (Haugtvedt and Kasmer, 2008) etkili olduğu varsayılmaktadır. 

Tutumların yapısı, ölçümü, oluĢumu, değiĢimi, saklanması, aktive olması, 

kullanılması, inançlar, duygular, düĢünceler ve davranıĢlar ile etkileĢimi 1900lü 

yılların baĢından beri sayılamayacak kadar çok araĢtırmaya konu olmuĢtur. Tüketici 

davranıĢı açısından da tutumların;  algılama, öğrenme motivasyon, kiĢilik, kültür ve 

tüketici davranıĢı ders kitaplarında değinilen hemen tüm konularla yakından ilgili 

olduğu belirtilmektedir (Koç, 2008). Bu nedenle tutumların tüketicilerin verdikleri 

kararların ve satın alma davranıĢlarının önemli belirleyicileri olduğu kabul edilmekte  

bu sebeple tüketici satın alma  davranıĢını anlamaya yönelik araĢtırmalara konu 

edilmektedir.  

Üzerinde yapılan sayısız araĢtırmaya rağmen farklı kavramsallaĢtırmalarından 

dolayı genel kabul görmüĢ bir tanımı olmayan tutum, araĢtırmacıların çoğu tarafından 

onaylanabilecek tanımına göre; belirli bir nesneye yönelik tutarlı olarak olumlu ya da 

olumsuz tepkiler gösterilmesine neden olan öğrenilmiĢ eğilimlerdir (Fishbein and 

Ajzen,1975). Benzer Ģekilde Türk Dil Kurumu da tutumu nesnelere, olaylara, kiĢilere 

karĢı belli biçimde davranma yolunda toplumsal olarak kazanılmıĢ eğilim ya da 

yönelim olarak tanımlamaktadır (TDK, 2012).  BaĢka bir çalıĢmada tutum, olumlu ya 

da olumsuz değerlendirme ya da duyguları da içeren, bütünü merkezi bir konu ya da 

nesne (tutum nesnesi) ile ilgili bir düĢünce, inanç ve bilgiler toplamı olarak 

tanımlanmaktadır (Freedman et al., 1998).   KağıtçıbaĢı (2006) ise tutumu bir bireye 

atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili düĢünce, duygu ve davranıĢlarını düzenli 

bir biçimde oluĢturan eğilimler olarak ifade edilmektedir. Eagly ve Chaiken‘e (1993) 

göre ise tutum, belirli bir öğenin olumlu veya olumsuz Ģekilde değerlendirilmesi 

Ģeklinde dıĢarı vurulan psikolojik bir eğilimdir.  

Bu tanımlamalardan da anlaĢılacağı gibi sosyal psikoloji alanında tutumun 

merkezinde yer alan bileĢenlere iliĢkin bir fikir birliği yoktur. Bazı yaklaĢımlar 

tutumların tek bileĢenli olduklarını bazıları ise  iki bileĢene dayandığını birçoğu ise üç 

bileĢenli bir yapıya sahip olduğunu kabul etmektedir. Thustone (1928), Fishbein 

(1967), Petty ve Cacioppo (1981, 1986) tutumu tek boyutlu bir değiĢken olarak ele 

alan yazarlardandır (Bagozzi et al., 2007). Tüketici davranıĢları ve sosyal psikoloji 
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literatüründeki araĢtırmalar tek öğeli tutum modellerinin davranıĢ içinde anlamlı ancak 

küçük bir kısım varyans açıkladığını ortaya koymuĢtur (Bagozzi et al., 1979).   

Tutumu iki bileĢenli olarak ele alan kökenleri Allport‘un kuramına uzanan yaklaĢımda 

ise tutum değerlendirici tepkiler üzerinde genelleĢtirici ve tutarlı bir etkide bulunan 

zihinsel bir hazır olma durumu ya da örtülü bir doğal yatkınlık olarak görülür (Hogg 

and Vaughan, 2006) diğer bir ifade ile biliĢsel ve davranıĢsal öğelerden bahsedilir.  

Tutumsal öğe sayılarına iliĢkin karmaĢık ampirik çalıĢma bulguları olmasına 

rağmen (literatür özeti için bkz: Eagly and Chaiken, 1993) birçok tüketici davranıĢı 

ders kitabında da görüldüğü gibi genel eğilim tutumları üç öğeli olarak incelemek 

yönündedir. Üç bileĢenli model, Rosenberg ve Hovland (1960) tarafından literatüre 

tanıĢtırılmıĢ daha sonraları, Ostrom (1968), Breckler (1984) gibi araĢtırmacılar 

tarafından da benimsenmiĢtir. Üç bileĢenli modele göre tutumlar; nesne, grup, olay ya 

da simgelere yönelik inanç, duygu ve davranıĢ eğilimlerinden oluĢan; kalıcı, yani 

zamana karĢı dayanıklı olan; toplumsal açıdan önemli anlamlı olay ya da nesneler ile 

sınırlı ve genelleĢtirilebilir yapılardır (Hogg and Vaughan, 2006). Bu modelde tutum 

nesnesine iliĢkin düĢünceler, inançlar biliĢsel öğeyi; ruh hali, duygu ve hisler duygusal 

öğeyi, eylem veya eylem niyetleri ise davranıĢsal öğeyi temsil etmektedir (Eagly and 

Chaiken, 1993).Tutumların insan hayatındaki etkileri bazı yazarlar tarafından cümle 

arasında verilirken diğer bazı kuramcıların odak noktası olmuĢtur. Örneğin Katz 

(1960) tutumların fiziksel, sosyal ve duygusal ihtiyaçlara hizmet eden dört fonksiyonu 

olduğunu belirtmektedir.  Bu modele göre tüm tutumlar bir seviyeye kadar insanların 

deneyimlerini organize etmekte ve bunlardan anlam çıkarmayı mümkün kılmaktadır. 

Jones (1970) bu durumu anlam verememek ve kaos duygularından kurtulma olarak 

ifade etmektedir.  Diğer taraftan, düzeltme veya fayda sağlama fonksiyonu ile tutumlar 

insanlara,  çevrelerindeki herhangi bir nesneden maksimum mükafat, minimum ceza 

elde etmeyi mümkün kılabilmektedir. Tutumlar ayrıca kendini-açıklama veya değer-

açıklama olarak isimlendirilen fonksiyonu ile sosyal bir rol oynamakta ve kiĢinin 

önemli değerlerini ve kendilerini anlatmalarına, belirli referans grupları ile 

özdeĢleĢmeye yardımcı olmaktadır.  Katz‘ın özsaygı-ego savunma olarak 

isimlendirdiği tutum fonksiyonu ise istenmeyen gerçeklerden kendini savunarak iç 

ruhsal çatıĢmalar ile baĢa çıkmayı ifade etmektedir (Eagly and Chaiken, 1993; Shavitt 

and Nelson, 2002). Bu belirgin fonksiyonlarının yanında tutum genel olarak, bir kez 

oluĢtuktan sonra kiĢinin benzer durumlara ya da gruplara karakteristik bir biçimde 

tepki göstermesine yol açmakta (ġerif ve ġerif 1996), böylece tutum nesnesi ile her 

karĢılaĢmada bu nesne ile nasıl bir iliĢki kurulması gerektiği konusunda sıfırdan 

baĢlamayı engellemekte ve  enerji tasarrufu sağlamaktadır (Hogg and Vaughan, 2006). 

Ġnsan psikolojisini duygu, düĢünce ve davranıĢsal tepkiler açısından 

sarmalayan tutumlar baĢkalarından alınan ikna mesajları ve kiĢinin tutuma iliĢkin 

davranıĢlarını da içeren birçok etki sonucunda zaman içinde değiĢir (Eagly and 

Chaiken, 2003). 
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2.2. Tutum DeğiĢimi ve Ġkna  

Tutumun en önemli  özelliklerinde biri, davranıĢlar üzerinde var olduğu 

düĢünülen etkisidir (Bagozzi et al., 2007). Bu araĢtırma ile doğrudan ilgisi 

olmadığından detaylı Ģekilde değinilmeyecek olan tutum-davranıĢ iliĢkisi hakkında 

literatürde yaklaĢık 40 yıldır süren bir anlaĢmazlık vardır ve birbiri ile uyuĢmayan çok 

sayıda bulgu bu anlaĢmazlığın sürmesine sebep olmaktadır. Buna rağmen genel kabul 

edilen yargı tutumların sosyal davranıĢları anlamak ve öngörmek için yararlı olduğu 

yönündedir (Ajzen, 2001). Tüketici davranıĢları açısından bakıldığında da 

tüketicilerin, alternatif markalar veya hizmetler arasında seçim yapması gerektiğinde 

hakkında olumlu tutum sahibi oldukları seçeneği tercih etmeleri oldukça büyük bir 

olasılık olarak görülmektedir (Ajzen, 2008).  Sosyal psikoloji ve tüketici davranıĢı 

literatürü incelendiğinde, tutum-davranıĢ örtüĢmesi konusunda gelinen son noktada 

artık tutumların davranıĢları öngörüp göremediği değil hangi tutumların hangi 

Ģartlarda davranıĢları öngörebildiğinin tartıĢıldığı görülmektedir. Literatürde baskın 

olan ve bulgularla desteklenen görüĢ;  tutumun bazı moderatör değiĢkenlerin de etkisi 

altında davranıĢların oluĢumunda önemli bir rol oynadığı yönündedir (Eagly and 

Chaiken, 1993; Petty et al., 1997; Franc, 1999; Ratner and Fitzsimons, 2002; Smith et 

al., 2008;  Crano and Prislin, 2006; Visser et al., 2006; Cronly et al., 2010). 

DavranıĢlar üzerindeki bu etkisi tutumu, davranıĢ değiĢtirme yönündeki çabaların 

odağı haline getirmiĢtir.  Buna göre kiĢinin davranıĢının belirli yönde değiĢmesi onun 

konu ile iliĢkili tutumunun değiĢmesi ile mümkün olabilecektir.  Tutumlarda değiĢim 

zaman içinde veya baĢkalarından alınan ikna mesajları ve/veya tutumla iliĢkili 

davranıĢların etkisi ile tutumlara dayanak oluĢturan düĢünce, inanç, duygu ve 

davranıĢlarda meydana gelen değiĢimlerin bir sonucu olarak oluĢmaktadır (Eagly and 

Chaiken, 1993). Ġkna, tek yönlü kitle iletiĢim kanalı veya yüz yüze iletiĢim ağı 

aracılığıyla dıĢ kaynaktan gelen bir mesaj vererek kiĢilerin görüĢlerinde değiĢim 

oluĢturma tekniğidir (Mcguire, 1960).  

2.2.1. Tutum DeğiĢimi ve Ġkna Sürecini Açıklamaya Yönelik 
Teoriler 

Ġkna ile tutum değiĢimi sağlamanın mümkün olması sosyal psikologlara, 

önyargıların hafiflediği, sosyal anlaĢmazlıkların azaldığı, yaĢam tarzlarının daha 

sağlıklı olduğu, kısaca daha iyi bir dünyaya sahip olunabileceği umudu vermektedir  

(Eagly and Chaiken, 2003). Tutum değiĢim sürecinin dinamiklerinin anlaĢılması 

fonksiyonel olmayan tutumların değiĢtirilmesi dıĢında, tüketicilerin belirli marka ve 

ürünleri beğenmesi veya halkın belirli politik adayları seçmesi gibi daha az idealist 

amaçlar için de kritik derecede önemlidir.  Muhtemelen bu sebeplerle 1900lü yılların 

baĢlarından itibaren tutum değiĢimi ve ikna sürecini açıklamaya yönelik olarak sayısız 

araĢtırma yapılmıĢ,  1950li yılların baĢında Hovland ve arkadaĢlarının deneyleriyle 

(Hovland et al.,1953 )  baĢlayan akımda birçok tutum değiĢimi-ikna kuramı 

geliĢtirilmiĢtir.  Bu kuramlar bazı akademisyenler tarafından tutum oluĢumu kuramları 

olarak adlandırılırken (örneğin Hoog and Vaughan,2007) diğer bazı akademisyenlerin 

tutum oluĢum ve değiĢim sürecini aynı perspektiften ele aldığı görülmüĢtür (örneğin  
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Eagly and Chaiken , 1993; ġerif ve ġerif 1996; Taylor et al., 2003). Bunun olası 

nedeni tutum değiĢimine yeni bir tutumun oluĢumu Ģeklide yaklaĢmalarıdır. Tutum 

oluĢum ve/veya değiĢim sürecini açıklamaya yönelik bu kuramların en önemlileri  

öğrenme kuramı (Hovland et al., 1953), tutarlılık kuramları çerçevesinde denge kuramı 

(Heider, 1958), biliĢsel dengeleme kuramı (Rosenberg and Abelson, 1960) biliĢsel 

çeliĢki kuramı (Festinger, 1957), süreç yaklaĢımları çerçevesinde, biliĢsel tepki modeli 

(Greenwald, 1968) ve  iknanın iki yoludur (Petty and Cacioopo, 1983). Gerçekte 

literatürdeki tüm ikna araĢtırmacılarının temelde, Hovlandcılar ve Festingerciler olmak 

üzere iki gruba ayrıldığını belirtilmek mümkündür (Brock, 1981).  Eagly ve  Chaiken 

(1993) tarafından da belirtildiği gibi  bu teoriler tutum oluĢum ve değiĢimine biliĢsel, 

duygusal ve motivasyonel süreçlerin aracılık ettiğini, ancak altta yatan bu süreçlerin 

anlaĢılması ile tutumun ne kadar değiĢeceğinin tahmininin mümkün olacağını 

varsaymaktadır. Farklı kuramsal yönelimleri temsil eden ve tutum oluĢum-değiĢim 

sürecinde vurgu yaptıkları faktörler açısından faklılaĢan bu yaklaĢımların birbirleri ile 

çeliĢki içinde olmadığı görülmektedir (Freedman et al., 2003).   Bir sonraki bölümde, 

araĢtırmanın odak noktası olan direnç süreci ve bu süreçte mekanizmaların iĢleyiĢine 

iliĢkin bilgi sunan kuramlar hakkında özet bilgiler sunulacaktır. Eagly ve Chaiken, 

(1993), KağıtçıbaĢı (2006); bu araĢtırmada yer alan ve almayan tutum oluĢum ve 

değiĢim teorilerine iliĢkin detaylı literatür özetleri sunmaktadır.    

2.2.1.1. Ġknaya Öğrenme YaklaĢımı: Hovland-Yale ĠletiĢim ve Ġkna 

AraĢtırma Programı 

Öğrenme teorisi, görüĢ değiĢtirmeye giden yolun mesajın içeriğinin 

öğrenilmesinden geçtiğini belirtmektedir (McGuire, 1966). Hovland ve arkadaĢları 

(1953) öğrenme teorisinin temel uyaran-tepki prensibini ikna sürecine uyarlamıĢ ve 

ikna sürecinin dikkat, idrak etme, kabullenme (yielding) ve hafızada tutma 

aĢamalarından oluĢtuğunu ileri sürmüĢtür. (Bagozzi et al., 2007). Bu yaklaĢıma göre 

iknanın oluĢabilmesi için birbirinden bağımsız olan bu aĢamaların tamamlanması 

gerekmektedir. H&Y grubu, ikna mesajının idrakinin ve öğrenilmesinin tutum 

değiĢimine yön verdiğini iddia etmekte, tutumların kalıcılığını da ikna mesajının 

hatırlanabilmesi ile açıklamaktadır (Bagozzi et al. 2007). Bu süreç içinde mesaj 

kaynağının, mesajın içeriğinin, mesaj sunum yönteminin ve hedefin özelliklerinin 

önemli olduğu kabul edilmiĢtir (Petty et al., 1981). Ancak mesajın içeriğinin 

öğrenilmesinin tutumun oluĢması için gerekli ya da yeterli olmadığını gösteren 

ampirik bulguların (Greenwald, 1968,1981; Petty and Cacioppo,1981; McGuire, 1985) 

ortaya çıkması ile biliĢsel tepki teorisinin ilk adımları atılmıĢtır. 

2.2.1.2. BiliĢsel Tepki Teorisi 

BiliĢsel tepki teorisi, bilgilendirme amaçlı karmaĢık bir ortamda meydana gelen 

ikna sürecinin temelinde bilgi iĢleme sürecinin yattığını kabul etmektedir (Eagly and 

Himmelfarb, 1978). Teori, H&Y grubunun yaklaĢımından farklı olarak, iletiĢim 

sürecindeki hedefi/alıcıyı iletiĢim mesajını değiĢtiren veya dönüĢtüren aktif bir bilgi 

iĢleyicisi olarak görür (Greenwald, 1968, 1981 ).  
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Teori, tutumlara temel olan inançların öğrenilmesinde etkili olan ikna 

mesajından ayrı bir kaynağa; alıcının ikna iletiĢimine karĢı sergilediği biliĢsel tepkilere 

dikkat çekmektedir (Greenwald, 1968). Teoriye göre biliĢsel tepki (cognitive response) 

hedefin, iletiĢime dâhil olması, mesaj vereni dinlemesi ve iletiĢim hakkında düĢünmesi 

sırasında kafasından geçen tüm düĢünceleri temsil etmekte ve ancak bu tepkilerin 

anlaĢılması ile ikna iletiĢimin etkililiğinin anlaĢılacağını öne sürülmektedir (Petty et 

al.,1981). BiliĢsel tepkiler; algılama, özetleme, yargılama, iĢleme, akılda tutma ve 

hafızadan çağırma gibi bilgi iĢleme ve yapılanma faaliyetlerinin bir sonucu olarak 

oluĢur ve bu sebeple tanımlamalar, çağrıĢımlar, detaylandırmalar (elaborations), 

fikirler ve simgeler gibi tepkilerden (responses) oluĢmaktadır (Cacioppo et al., 1981). 

BiliĢsel tepkiler ile tutum değiĢimi, biliĢsel tepkiler ile tutumların sürmesi arasında 

güçlü korelasyona rastlanmıĢtır (Bagozzi et al., 2007). Teoriye göre dikkat dağıtan 

dıĢsal faktörlere çok benzer Ģekilde içsel psikolojik faktörler de bilgi iĢleme ve biliĢsel 

tepki verme süreçlerini etkileyebilmektedir (Cacioppo and Sandman, 1981). Teoriye 

göre, ikna sürecinde birincil kaynak olan ikna mesajının yanında, mesaj kaynağın 

özellikleri, alıcının kimliği ve tepkileri bilgi kaynağı olarak görev yapmaktadır (Eagly 

and Himmelfarb, 1978).  

2.2.1.3. Beklenti-Değer Kuramı 

 Beklenti Değer Kuramı (BDK) tutum oluĢumunda kiĢilerin sahip olduğu 

ipuçlarını nasıl bir araya getirip entegre ettiğinin matematiksel tanımına 

odaklandığından Eagly ve Chaiken (1993) tarafından tutum oluĢum ve değiĢim 

modellerine dair yapılan literatür derlemesinde birleĢtirici modeller sınıfında yer 

almıĢtır. Gerçekten de teorisyenler Fishbein ve Ajzen‘e (1972)  göre kiĢilerin bir 

nesneye karĢı tutumları o nesneye iliĢkin inançları ile iliĢkilidir. BDK, inançların bir 

araya gelerek tutumu nasıl oluĢturduğunu veya değiĢtirdiğini açıklamaya yönelik 

oldukça yaygın olarak kullanılan bir kuramsal çerçeve sunmaktadır (Eagly and 

Chaiken, 2003). Kuram, tutumun özünün tutum nesnesine iliĢkin değerlendirmeye 

dayandığını (Ajzen, 2008) bu sebeple biliĢ temelli (Ajzen, 2001) olduğunu varsayar. 

Ancak rasyonalite gibi bir varsayımı yoktur ve bu sebeple inançların temelinin ne 

olduğu gerçeğe uygun olup olmadıkları yanlı olup olmadığı sorgulanmaz. Öyle ki, 

kiĢiler birçok nesne veya konuyla iliĢkin mantıksal sebep sonuç iliĢkisine dayanmayan 

bunun yerine duygular ve arzular tarafından yanlılaĢan ve birçok kiĢisel ihtiyaca 

hizmet eden inançlara sahip olabilirler (Ajzen, 2008). 

BDK pazarlama yönetimi alanında oldukça geçerli bir tutum modeli olarak 

yoğun uygulama alanı bulmuĢtur.  BDK‘ya göre bir tüketicinin bir ürüne karĢı genel 

tutumu, ürünle iliĢkili özelliklerin sübjektif değeri veya değerlendirmesi ile ürün ile 

özellik arasındaki iliĢkinin gücü tarafından belirlenir (Ajzen, 2008).  KiĢinin bir ürüne 

iliĢkin çok sayıda inancı vardır ancak tutum o anda ulaĢılabilinen inançların 

baskınlığıyla belirlenmektedir (Ajzen, 2008). Çok özellikli bir tutum modeli olarak 

BDK, ürün bilgisinin (ulaĢılabilen inançlara iliĢkin değerlendirme ve güç) genel bir 

değerlendirme ya da tutum oluĢturmaya yönelik olarak birleĢtirilme sürecini 

açıklamaktadır (Peter and Olson, 2008).  
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Fishbein ve Ajzen (1981), BDK‘dan etkili ikna iletiĢiminin dinamiklerini 

açıklama yönünde de faydalanmaktadır. Yazarlar, tutumu değiĢtirmeyi amaçlayan ikna 

mesajının bu tutumun dayalı olduğu inançlarda, yani tutum nesnesinin özelliklerine 

iliĢkin inançlarda, doğrudan ve dolaylı değiĢim yaratması gerektiğini savunmuĢtur. 

Fishbein ve Ajzen (1981) ikna mesajı alımı ile baĢlayan ikna  sürecinde  aracılık  eden  

üç  biliĢsel   mekanizma bulunduğunu belirtmektedir. Bunlar sırası ile (1) Mesajın 

kabul edilmesi (acceptance), (2) kabul edilen bilginin inançlarda değiĢim oluĢturması 

(yielding) ve (3) oluĢan etkinin yayılmasıdır (impact). 

Kabul etme İnançlarda değişim oluşmasıDeğişimin diğer inançlara yayılması 

Yazarlara göre, iknanın baĢarı ile gerçekleĢmesi için alıcı, alınan ikna 

mesajının içerdiği iddiaları ve bu iddiaları destekleyen delilerin geçerliliğini kabul 

etmeli (acceptance), daha sonra bu mesajın içeriği sayesinde konu ile ilgili 

inançlarında değiĢim yaĢamalıdır (yielding). Yazarlar mesajın kabulü ile inançlardaki 

değiĢim oluĢması arasındaki farkı Ģöyle açıklamaktadır (1981:350):  

“Örneğin,  savunulan iddianın  „sigara sağlığınıza zararlıdır‟ olduğunu farz 

edin. Bir kişi hiç bir mesaja maruz kalmadan da çok güçlü bir şekilde sigaranın 

sağlığa zararlı oluğuna inanıyor (mesela kabul etmiş) olabilir. Diğer taraftan, 

inançlarda değişim oluşması yani teslim olma ( yielding);  inançlarda, mesaja maruz 

kalınmasından dolayı kaynaklanan benimseme oranındaki değişimi ifade etmektedir.  

Mesaj ile kişinin sigaranın sağlığa zararlı  olmasına dair sübjektif olasılığı .40 tan 

.70‟e çıktıysa, bu durum olasılık ölçeğine göre % 30luk bir teslim olmanın 

göstergesidir”  

Yazarlara göre, tutumda değiĢiklik oluĢturmak için ikna mesajının kabulü ve  

inançlardaki değiĢim oluĢması yeterli değildir. Tutum değiĢimi,  tutumun temelindeki 

biliĢlerin toplamında bir değiĢiklik gerektirdiğinden, mesajdaki deliller yalnızca 

mesajın içeriğindeki konuya iliĢkin inançlar üzerinde değiĢim yaratmakla kalmamalı 

diğer inançları da etkilemelidir (impact). 

2.2.1.4. Ayrıntılandırma Olasılığı Modeli 

Petty ve Cacioppo 1980li yılların baĢlarında biliĢsel tepki modeline çok 

benzeyen, etkili bir ikna iletiĢiminin altında yatan temel süreçleri bir düzene sokan, 

sınıflandıran ve anlaĢılmasını sağlayan bir çerçeve olarak (Petty and Cacioppo, 1986) 

ayrıntılandırma olasılığı modelini (AOM) geliĢtirmiĢlerdir. Bu modelde 

ayrıntılandırma, kiĢinin ikna mesajında yer alan konuya iliĢkin iddialar üzerinde 

düĢünme derecesini ifade etmektedir ve düĢünme derecesi arttıkça ayrıntılı iĢleme 

olasılığının da yüksek olduğu ileri sürülmektedir (Petty and Cacioppo, 1986). 

AOM‘un temeli tüm tutumların eĢit Ģekilde oluĢturulmadığı görüĢüne 

dayanmaktadır (Petty et al., 1991). Model iknanın, yüksek ve düĢük ayrıntılandırma 
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olasılığını temsil eden biri merkezi diğeri çevresel olmak üzere iki yol üzerinden 

gerçekleĢeceğini ileri sürmektedir. Merkezi yol ile iknada, biliĢsel tepki teorisinin öne 

sürdüğü gibi, kiĢi yoğun bir zihinsel efor harcayarak ikna mesajının içeriğine dikkat 

etmekte, mevcut konuya iliĢkin hafızasındaki çağrıĢım, imaj ve deneyimleri 

hatırlayarak bunların ıĢığında mesajdaki iddiaları değerlendirmeye almaktadır. 

AOM‘un öne sürdüğü iknanın merkezi yolu, tutum değiĢimi sürecinde etkili faktörler 

olarak;  öğrenme teorisi, biliĢsel tepki kuramı ve beklenti değer kuramının değindiği 

faktörlere odaklanmaktadır (Petty and Cacioppo, 1983). 

AOM'a göre ayrıntılandırma süreci bazen objektif Ģekilde gerçekleĢmektedir ve 

bu durumda oluĢacak ikna çoğunlukla ikna mesajlarının ne kadar güçlü olduğuyla 

belirlenmektedir. Ancak bazı durumlarda, kiĢinin konuya iliĢkin mevcut tutumundan 

etkilenen yanlı bir bilgi iĢleme süreci gerçekleĢmektedir (Petty and Cacioppo, 1986). 

AOM, kiĢinin bir ikna mesajını ayrıntılı Ģekilde iĢleyip iĢlemeyeceğini kiĢinin 

mesaj içeriği hakkında düĢünme konusundaki motivasyonunun ve yeteneğinin 

belirleyeceğini ileri sürmektedir. Bu yetenek ve motivasyonu etkileyecek birçok faktör 

bulunmakta, her uyaranın derinlemesine iĢlenmesi mümkün olmamaktadır (Petty, 

1981; Petty and Cacioppo, 1986). Petty ve arkadaĢlarının da (1991) belirttiği gibi 

insanlar çoğunlukla McGuire'ın (1969) tabiri ile "tembel organizma (lazy organism) " 

veya Taylor'un (1981) ifadesi ile "düĢünce cimrisi (cognitive miser)" olarak hareket 

etmektedir. Ayrıntılı bilgi iĢleme konusundaki yetenek veya motivasyondaki 

yetersizlikten dolayı ikna bazen ayrıntılandırma olasılığının düĢük olduğu çevresel yol 

üzerinden gerçekleĢmektedir. Çevresel yol ile tutum değiĢimi, mesajda tutum 

nesnesine iliĢkin verilen bilgi hakkında düĢünmeden oluĢur ve kiĢinin tutum nesnesini 

olumlu ya da olumsuz bazı ipuçları ile iliĢkilendirmesine veya kiĢinin bir iletiĢimi 

değerlendirirken basit bir karar verme kuralını takip etmesine bağlıdır (Petty and 

Cacioppo, 1983, Petty et al., 1991). Çevresel yol ile oluĢan iknada, tutum değiĢimi; 

basit çağrıĢımlar (klasik koĢullanmadaki gibi hoĢ bir müzik), anında yapılan 

çıkarsamalar ("bunu aldım, öyleyse bunu beğeniyorumdur" çıkarsaması gibi), 

hafızadan geri çağırılan öğrenilmiĢ kısayollar (heuristics) ("uzmanların söyledikleri 

genellikle doğrudur" gibi), kategori temelli iĢleme ("bu ürün indirim marketinden 

alındı, öyleyse ucuzdur" gibi) sonucunda oluĢmaktadır (Petty et al., 1991). 

AOM, tutum oluĢum veya değiĢiminin hangi yolla oluĢtuğunun; tutumun ne 

kadar kalıcı, değiĢime karĢı ne kadar dirençli olacağını ve davranıĢları ne kadar doğru 

öngörebileceğini etkileyeceğini ileri sürmektedir. Modele göre, çevresel yol üzerinden 

oluĢan veya değiĢen tutumlar, davranıĢları daha iyi öngörebilmekte, tutum nesnesinin 

temelini oluĢturan boyut ya da boyutlara iliĢkin güçlü ve ikna edici karĢıt bir bilgi 

gelmedikçe iknaya karĢı daha güçlü direnç göstermektedir. 

2.2.1.5. Ġknaya Tutarlılık Teorileri YaklaĢımı  

1950li yılların sonlarında ortaya çıkan denge temelli teoriler, insanların kendi 

tutumları, düĢünceleri ve davranıĢları içinde tutarlılık (yani denge) aradığı yönündeki 
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temel nosyon üzerine kurulmuĢtur (Bagozzi et al., 2007). Sosyal psikoloji 

literatüründe dört tutarlılık teorisinin öne çıktı görülmektedir: (1) biliĢsel çeliĢki 

kuramı (Festinger,1957), (2)  denge kuramı (Heider,1958), (3) örtüĢme teorisi (Osgood 

and Tannenbaum,1955) ve (4) duygusal-biliĢsel tutarlılık kuramı (Rosenberg and 

Abelson, 1960). Tutarlılık teorilerine göre tutumlar bazı gerçeklerin, davranıĢların 

veya olayların sistem içinde bir uyumsuzluk ortaya çıkarmasıyla değiĢmektedir (Petty 

et al.,1981).   

Bahsedilen teoriler direnç oluĢumuna temel oluĢturan tutumların oluĢum ve 

değiĢim sürecinin temellerine iliĢkin bilgi vermekte ancak doğrudan direnç oluĢumu 

süreci üzerinde durmamaktadır. Eagly ve Chaiken, (1993) tarafından da belirtildiği 

gibi değiĢime karĢı direnç sürecinin açıklanmasına yönelik çok az resmi teori 

bulunmaktadır (örneğin AĢılama Teorisi,  McGuire, 1964).  Ancak tutum oluĢum ve 

değiĢimine iliĢkin teorilerin yardımı ile direnç sürecini yorumlamak böylece insanları 

dirence iten nedenleri anlamak mümkün görünmektedir. Bu görüĢü destekler Ģekilde 

Wegener ve arkadaĢları (2004) ikna iletiĢimlerinin hiçbirinin tam bir ikna ile 

sonuçlanmadığını, ikna iletiĢiminin sonucunun bir miktar ikna (tutumda mesaj 

yönünde değiĢim yaĢanması)  ve bir miktar direnci  (tutum mesajı yönünde 

yaĢanmayan değiĢimi) içereceğini belirtmekte, değiĢim ve direnç araĢtırmalarının 

birbirleri ile iliĢkili olduğunu vurgulamaktadır. Benzer eğilim sahibi teorisyenlerin 

tutum değiĢimi teorileri yardımıyla ikna iletiĢimine gösterilen direnci açıklamaya 

çalıĢtıklar görülmektedir.  

2.3. Ġknaya KarĢı Direnç 

Knowles ve Linn (2004) psikolojik direnç teriminin literatürde; emre uymama, 

kendisinin seçim Ģansını kısıtlayan biri ile mücadeleye girme isteği, birinin fikirlerinin 

ve duygularının gerçek içeriğini anlamadaki gönülsüzlük, hoĢ olmayan veya tehlikeli 

duygulardan kaçınma, değiĢim hakkındaki kararsızlık duygusu gibi tanımlamaları 

olduğunu belirtmiĢtir. Yazarlara göre direnç özde; değiĢim yönünde bir baskı 

hissedilmesi halinde o baskı yönünde hareket edilmemesi ve/veya bu baskıya karĢı 

durma motivasyonudur.  

Ġkna literatüründe direnç kavramının farklı açılardan ele alındığı, bazen bir 

sonuç, bir süreç,  bir motivasyon,  bazen bir kiĢinin veya tutumun kalitesi olarak 

nitelendirildiği görülmektedir.  Tormala ve Betty (2004) direnci bir sonuç olarak, 

kiĢinin baĢlangıçtaki tutumunda, bu tutumunun aleyhindeki bir ikna çabası karĢısında 

herhangi bir değiĢimin olmaması; bir süreç olarak, kiĢilerin tutumlarını ikna mesajı 

tarafından değiĢtirilmesini engellemek yönünde kullandıkları çeĢitli mekanizmalar 

olarak tanımlamaktadır. Yazarlara göre bir motivasyon olarak direnç; var olan tutumu 

korumak veya tutum değiĢimine karĢı direnme amacında olunmasını, özellik (kalite) 

olarak direnç ise değiĢmeyen kiĢi veya tutum türlerini ifade etmektedir.  

Temelde tutumların rolü ve yapısı incelendiğinde ikna mesajlarına gösterilen 

direncin kaynağı hakkında bilgi edinmek mümkündür. Daha önce de değinildiği gibi 
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tutumlar;  insanların değiĢen dünyaya ayak uydurabilmeleri ve değiĢiklikleri 

anlayabilmeleri için ihtiyaç duydukları biliĢsel yapıları sunan (Koç, 2008) gerçeği 

değerlendirmede kullanılan çok faydalı araçlardır (Marsh and Wallace, 2005). 

Tutumların yeni etkilere bütünüyle ve sürekli açık olması kiĢinin gerçeğinin de sürekli 

değiĢmesi anlamına geleceğinden  (Eagly and Chaiken, 1993) sakınılan bir durumdur. 

Aynı zamanda tutumlar baĢka tutumlar ve bilgi yapıları ile iliĢkili olduklarından  

(Wegener  et al., 2004) bir tutumda meydana gelecek olası değiĢim  diğer yapıları da 

etkileyecek böylece  gerçeğe iliĢkin hissedilen değiĢim çok daha fazla olacaktır.  Bu 

durum direncin temel motivasyonunu anlamaya yardımcı olmakta ancak kapsamlı bir 

bilgi sunmamaktadır.   

2.3.1. Ġknaya KarĢı Gösterilen Dirence ĠliĢkin Teorik 
Açıklamalar  

Tutumların oluĢum ve değiĢimine iliĢkin öne sürülen teoriler iknaya karĢı 

gösterilen direncin kaynağı hakkında birbirleriyle çeliĢmeyen farklı açıklamalar ortaya 

koymaktadır.   

Tutarlılık kuramları: Öne çıkan tutarlılık teorilerinden biri olan Festinger' in 

(1957) biliĢsel çeliĢki kuramı ikna ve iknaya karĢı direnç araĢtırmalarının çoğuna 

dayanak oluĢturmaktadır. Teoriye göre direnç, kiĢinin var olan tutumu ile zıt bir bilgi 

ile karlılaĢtığında tutumu ile bilgi arasındaki farkın biliĢsel çeliĢki yaratmasıyla 

meydana gelir. Var olan fikirlerine güçlü Ģekilde bağlı olan kiĢi bu fikirlerine saldıran 

bir ikna iletiĢimi karĢısında pasif kalmamakta, bu iletiĢime kendi açısından karĢı 

koymaktadır (Festinger and Maccoby, 1964). Aslında, tutarlılık teorilerinin tümü 

uyumsuz biliĢlerden kaynaklanan biliĢsel dengesizlik durumunda dengeyi tekrar 

kuracak bir yeniden yapılanma eğiliminde olunduğunu, sisteme uyumsuzluk ve 

dengesizlik getirecek olan bilgilerin reddedildiğini öne sürmektedir (Wellins and 

MgGinnies, 1977).    

Fonksiyonel yaklaşım: Fonksiyonel yaklaĢımı benimseyen en ünlü teorisyen 

olan Katz‘a (1960)  göre tutumlar belirli fonksiyonları yerine getirerek tutum 

sahiplerine hizmet etmektedir.  Bu açıdan tutumlar, kiĢinin içsel veya çevresel bir 

uyaranla ortaya çıkan ihtiyacı üzerine oluĢmakta yine kiĢi için yerine getirdiği 

fonksiyonlara (örn: araç iĢlevi, değer açıklayıcılık, benliği savunma, bilgi ya da nesne 

değerlendirme iĢlevi) bağlı olarak değiĢmektedir (Jones, 1970). Literatürde, tutum 

fonksiyonlarının ikna sürecinin baĢarısında aracılık ettiğine dair bulgular mevcuttur 

(literatür özeti için bakınız Tesser and Shaffer, 1990). Fonksiyonel yaklaĢım bakıĢ 

açısı ile bir tutum kiĢinin ihtiyacına hizmet etmeyi sürdürürken, bu tutumun 

değiĢmesine sebep olacak bilgiye direnç gösterilmesi beklenir.  KağıtçıbaĢı (2006), 

özellikle bilinçaltı ve duygusal gereksinimlere cevap veren tutumların mantığa 

dayanan, tutum objesi hakkında bilgi sağlayan iletiĢime kapalı olacağını ifade 

etmektedir.  
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 Psikolojik tepki teorisi: Bir sosyal psikoloji teorisi olan, Brehm ‗in (1986) 

―Psikolojik Tepki Teorisi‖ne göre insanlar spesifik davranıĢ özgürlükleri  (örneğin 

Toyota değil de Ford marka otomobil satın alma özgürlüğü)  tehdit edildiğinde veya 

yok edildiğinde motivasyonel  bir rahatsızlık hissederler. Brehm‘e göre hissedilen bu 

motivasyonel durum psikolojik tepkidir ve bu tepkinin iki dıĢa vurumu vardır. Bunlar, 

özgürlüğün yeniden canlandırılması ve kaybedilen veya tehdit edilen seçeneğin daha 

çekici olarak algılanmasıdır. Tüketici açısından bakıldığında sayısız ürün ve marka 

alternatifleri arasından yapacağı seçim özgürlüğünü kısıtlama, belirli bir tercih 

yapması yönündeki baskı çabaları tüketicide tepki oluĢturmaktadır. Bu baskı çabaları, 

tüketicilere belirli bir markayı alması yönünde baskı yapan reklamcılar, endüstriyel 

alıcıları kendi ürün hatlarını benimsemeye ikna etmeye veya bir alıcıya belirli bir evi 

satmaya çalıĢan satıĢ elemanları tarafından uygulanmakta ve baskı ne kadar fazla ise 

özgürlüğe karĢı hissedilen tehdit de o kadar fazla olmaktadır  (Clee and Wicklund, 

1980). 

Psikoanalitik teori:  Eagly ve Chaiken (1993) tarafından sunulan literatür 

özetinde de değinildiği gibi psikoanalitik teoriye göre insanlar kendilerini dıĢsal ve 

içsel tehditlere karĢı korumak için bazı savunma mekanizmaları kullanmaktadır. 

Giner-Sorolla ve Chaiken, (1997) savunma motivasyonunu, kiĢinin, algıladığı maddi 

çıkarları (material interest) veya kendini tanımlamada kullandığı tutumları, inançları 

ile uyumlu tutum ve inançları sürdürme arzusu olarak tanımlamakta ve bu 

motivasyonun kiĢinin tutum, inanç, değer kavramları açısından sonuçları olan bir konu 

ile ilgili düĢüncelerini etkileyeceğini belirtmektedir. Savunma motivasyonu, var olan 

tutumların korunmasını destekleyen ancak istenen sonuçlarla uyuĢmayan bilgileri göz 

ardı eden seçici, sistematik bir bilgi iĢleme süreci oluĢmasına sebep olmakta (Agrawal 

and Maheswaran, 2005) ve böylece direnç oluĢmaktadır. 

Öğrenme teorileri: Öğrenme teorilerinin iknaya karĢı gösterilen dirence dair 

açıklamaları olumsuz pekiĢtirme açısındandır. Öğrenme teorisi tutum karĢıtı bilginin 

bir cezalandırma olduğunu ve bu sebeple istenmediklerini iddia etmektedir (Wellins 

and MgGinnies, 1977).    

2.3.2. Direnç Süreci ve Aracılık Rolü Üstlenen Mekanizmalar 

Direnç oluĢması ile sonuçlanan süreç hakkında bilgi sahibi olunması, direnç 

oluĢumunda hangi tür faktörlerin etkili olacağını ve direnç miktarının nasıl 

değiĢtirileceğini veya ortadan kaldırılacağını anlamaya yardımcı olacaktır (Wegener et 

al., 2004).  Literatürde1950li yıllardan beri,  direnç oluĢması ile sonuçlanan, bu sürece 

aracılık eden bazı mekanizma veya stratejilerin varlığından söz edilmektedir.  

Direnç mekanizması adı altında incelenen meknizmaların birçoğu temelde 

biliĢsel tepki teorisine (Greenwald, 1968) dayanmaktadır. BiliĢsel tepki teorisini 

benimseyen araĢtırmacılara göre aktif bilgi iĢleyicileri olarak görülen insanlar,  bir 

iletiĢim mesajı ile karĢılaĢtıklarında ve iknayı kabul ya da reddetme kararını vermesi 

gerektiğinde yeni bilgiyi, var olan tutumları, bilgisi ve duyguları ile iliĢkilendirmeye 
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çalıĢmaktadır (Greenwald, 1968; Wright, 1973).   Bu süreç sonunda kiĢi, ya ileri 

sürülen fikir tarafında ya da karĢıtı olarak pozisyon almaktadır. Eğer oluĢan düĢünceler 

(biliĢsel tepkiler) olumlu ise ikna gerçekleĢmekte, olumsuz ise direnç oluĢması daha 

muhtemel hale gelmektedir (Cialdini et al., 1981).  

BiliĢsel tepki teorisi dıĢındaki diğer tutum değiĢimi teorilerinin de her zaman 

mekanizma adı altında olmasa da alıcıların ikna mesajlarının oluĢturduğu değiĢim 

baskısı ile baĢa çıkma tekniklerine değindikleri görülmektedir. Örneğin iknaya karĢı 

aĢılama teorisinin sahibi olan Mcguire ve çalıĢma arkadaĢı Papagorgis  (1961) var olan 

inançların, bu inançlar ile çeliĢen mesajlara maruz kalmayarak, var olan tutumu 

güçlendirerek veya inanç karĢıtı mesajlara daha önceden maruz kalınarak 

savunulabileceğini belirtmektedir.  Tutarlılık teorilerinden biri olan biliĢsel çeliĢki 

kuramının sahibi Festinger ve çalıĢma arkadaĢı Maccoby (1964) var olan fikirlerine zıt 

yönde bilgi alan bir kiĢinin yaĢadığı biliĢsel süreci anlatırken, kaĢıt iddia geliĢtirme, 

iddiaların küçümsenmesi ve mesajın kaynağının kötülenmesi mekanizmalarına 

değinmektedir. Freedman ve Sears (1965) iknaya karĢı direnç sürecine aracılık eden 

savunma mekanizmaları olarak kaynağı kötüleme, mesaja maruz kalmama, var olan 

tutumu güçlendirme (yönünde iddialar geliĢtirme) ye değinmiĢtir. Benzer Ģekilde 

örtüĢme teorisi (Cogruity theory)  iknanın azaltılması böylece örtüĢmeme durumunda 

ortaya çıkan değiĢim baskısının ortadan kaldırılması için dört direnç stratejisi 

önermektedir (Tannenbaum et al., 1966). Bunlar, öğeler arası ayrıĢtırma, bilginin 

kaynağının kötülenmesi, bilginin geçersizleĢtirilmesi ve mevcut tutumun 

güçlendirilmesidir. Sears ve Abeles (1969) ikna iletiĢimde alıcının var olan düĢüncesi 

ile iletiĢimcinin iddialarının çeliĢmesi halinde alıcıların direnç göstermede kullanacağı 

mekanizmalara iliĢkin literatür özeti sunmuĢtur. Bu özette mekanizma olarak kaynağı 

kötüleme, karĢıt iddia geliĢtirme, rasyonel bir bilgi iĢleme yapmadan iddiayı 

reddetmeden bahsedilmektedir. 

KiĢilerin tutumları ile çeliĢsen bilgiler karĢısında gösterdikleri direncin hem 

duygusal hem de biliĢsel yönünün mevcut olduğuna dair bulgular mevcuttur (örn: 

Zuwerink and Devine, 1996; Jacks and Cameron, 2003) ancak  tutum değiĢimi 

araĢtırmalarının odağında, var olan tutumların savunulması motivasyonu ile geliĢen 

yanlı bilgi iĢleme sürecinin yer aldığı  (örn: Kunda, 1990; Ditto and Lopez, 1992; 

Edwards and Smith,1996; Ditto et al., 1998; Eagly et al., 1999; Ahluwalia, 2000,  

Agrawal and Maheswaran, 2005; Erb et al., 2007)  ve bu yanlılığın genel olarak 

―seçicilik‖ temeli üzerine kurulduğu dikkat çekmektedir.  Eagly ve Chaiken (1993) 

tutumsal seçicilik adı altında özetledikleri bu mekanizmaların, seçici maruz kalma, 

seçici kaçınma, seçici dikkat, seçici algılama, seçici yargılama ve seçici hafızadan 

oluĢtuğunu belirtmektedir. Seçicilik mekanizmaları sayesinde kiĢiler var olan 

tutumları ile uyumlu olmayan bilgilere karĢı, bu bilgilerden kaçınarak, bu bilgileri 

daha olumsuz, daha az geçerli olarak değerlendirerek ve bu bilgileri daha az 

hatırlayarak direnç göstermektedirler. Sosyal psikoloji ve tüketici davranıĢları 

literatüründeki, örnekleri Tablo 2.1‘de verilen çalıĢmaların birçoğu, bilgi iĢleme 

sürecindeki seçilik temelli bu direnç mekanizmalarını incelemeye yönelmiĢ, özellikle 

yanlı özümseme ve seçici maruz kalma üzerinde odaklanmıĢtır.  Yine var olan 

tutumların korunması motivasyonu ile seçici biliĢsel tepkiler olarak 
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nitelendirilebilecek karĢıt iddia geliĢtirme de direnç araĢtırmaları alanında yoğunlukla 

çalıĢılan mekanizmalardan birisidir. 

Tablo2.1.  Ġknaya karĢı direnç mekanizmalarını konu alan araĢtırma örnekleri 

Yazarlar ve tarih Ġncelenen direnç mekanizmaları 

Wright, 1973 KarĢıt iddia geliĢtirme (counterargument), kaynağı kötüleme 

Wellins and McGinnies, 1977 KarĢıt iddia geliĢtirme ve seçici maruz kalma 

Lord et al.,1979 Yanlı özümseme  

Sweeney and Gruber, 1984 Seçici maruz kalma 

Brucks et al.,1988 KarĢıt iddia geliĢtirme ve  kaynağı kötüleme 

Kunda, 1990 Yanlı hafıza 

Pomerantz et al.,1995 Yanlı özümseme, seçici dikkat ve seçici hafıza 

Zuwerink and Devine, 1996 KarĢıt iddia geliĢtirme ve kaynağı kötüleme 

Edwards and Smith, 1996 Yanlı özümseme 

Munro and Ditto,1997 Yanlı özümseme 

Ahluwalia, 2000 Yanlı özümseme, yayılma etkisinin minimize edilmesi ve 

özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması 

Ahluwalia et al.,2000 KarĢıt iddia geliĢtirme 

Ahluwalia et al.,2001 Yanlı özümseme, yayılma etkisinin minimize edilmesi 

Jacks and Cameron, 2003 Tutum güçlendirme, olumsuz duygu geliĢtirme, rahatlığın 

bildirilmesi, seçici maruz kalma, karĢıt iddia geliĢtirme, kaynağı 

kötüleme ve sosyal geçerlilik 

Rucker and Petty , 2004 KarĢıt iddia geliĢtirme 

Mello et al., 2006 Seçici  maruz kalma, kaynağı kötüleme, özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılması 

Raju and Unnava, 2006 KarĢıt iddia geliĢtirme 

Wheller et al., 2007 KarĢıt iddia geliĢtirme 

Fischer  et al., 2008 Seçici maruz kalma 

Hart  et al., 2009 Seçici maruz kalma 

Ahluwalia 2000 tarihindeki çalıĢmasında, literatürde ağırlıkla çalıĢılan 

mekanizmalardan farklı olarak, Fishbein ve Ajzen'in (1981) ikna iletiĢimine aracılık 

ettiklerini ileri sürdüğü biliĢsel mekanizmalardan hareketle üç direnç mekanizması 

tanımlamıĢtır. Daha önce de üzerinde durulduğu gibi beklenti değer kuramı iknanın 

baĢarı ile gerçekleĢmesi için mesajın kabul edilmesi, kabul edilen bilginin inançlarda 

değiĢim oluĢturması ve oluĢan etkinin diğer inançlara yayılması gerektiğini 

beliĢrtmektedir (Bakınız ġekil 2.1). 
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ġekil 2.1. Fishbein‘e  göre tutum değiĢimine aracılık eden mekanizmalar 

Ahluwalia bahsi geçen çalıĢmasında,  ikna mesajının etkisine aracılık eden bu 

üç mekanizmayı var olan tutumların korunması ve iknaya karĢı direnç perspektifinden 

ele alarak (1) mesajın kabulünü engellemek için kullanılan yanlı özümseme 

mekanizmasını  (2) mesajın kabulü halinde tutum üzerinde etkili olmasını engellemek 

için kullanılan özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizmasını ve  (3) etkinin 

diğer inançlara yayılmasını engellemek için kullanılan yayılma etkisinin 

minimizasyonu mekanizmasını iknaya karĢı biliĢsel direnç mekanizmaları olarak 

tanıtmıĢtır.  

2.3.2.1. Yanlı Özümseme 

Yanlı özümseme mekanizması, Fishbein ve Ajzen (1981) tarafından, ikna 

iletiĢimi sürecinin ilk aĢaması olan ― kabul etme (acceptance)‖  aĢamasında devreye 

girmekte ve ―ilk savunma hattı‖  (Ditto and Lopez, 1992)  olarak görev yapmaktadır. 

Ahluwalia (2000) yanlı özümsemeyi, tutum karĢıtı mesaj ile karĢılaĢan kiĢilerin bu 

mesajı geçersizleĢtirerek mesajın kabul edilmesinden kaçınmayı sağlayan bir savunma 

mekanizması olarak ele almaktadır. Buna göre yanlı özümseme mekanizması,  

Fishbein ve Ajzen (1981) tarafından öne sürülen ikna iletiĢimi sürecinin zorunlu ilk 

biliĢsel aĢamasının engellenmesini ifade etmektedir. 

 

ġekil 2.2. Yanlı özümseme mekanizması 

Seçici yargılama olarak da adlandırılan (örn: Eaglly  and Chaiken, 1993; 

Pomerantz et al.,1995) yanlı özümseme süreci, var olan inançlarını koruyacak Ģekilde,  

bu inançları onaylayan delillerin ne kadar güçlü olduğunu,  onaylamayan delillerin ise  

zayıflıklarını hatırlamaya meyilli olunmasını; onaylayıcı delillerin uygun, güvenilir 

olarak değerlendirilirken, inançları ile çeliĢen delillerin uygunsuz, güvenilmez olarak 

değerlendirilmesini; inançları onaylayıcı delillerin hemen kabul edilmesinin yanında, 

onaylamayan delillerin aĢırı eleĢtirel bir bakıĢ açısıyla değerlendirilmesini 

içermektedir (Lord et al.,1979). Tutumlar ile uyuĢmayan bilgilerin daha fazla 
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eleĢtirmesinin bir sebebi tutarsız yapısı ve oluĢturması muhtemel olumsuz duygular 

nedeni ile tutum karĢıtı mesajın ayrıntılı bir zihinsel iĢleme tabi tutulmasıdır (Jain and 

Maheswaran, 2000). Yanlı özümseme sürecinde ikna iletiĢiminin kötülenmesi söz 

konusudur. Bu kötüleme mesajın kendisini, örneğin bir dergi yazısı olarak kalitesini 

veya yazının ikna ediciliğini yetersiz bulmayı (Pomerantz et al.,1995; Ahluwalia, 

2000; Lord et al.,1979) ifade edebileceği gibi mesajın kaynağını küçümsemeyi ve/veya 

kötülemeyi de içerebilmektedir (Jacks and Cameron, 2003; Zuwerink and Devine, 

1996). Kaynağı kötüleme, kaynağı aĢağılama kaynağın uzmanlığını, güvenilirliğini 

sorgulama veya bilgi kaynağı olarak geçersiz saymayı ifade etmektedir (Jacks ve 

Cameron 2003). Mesajın içeriğinin ve mesajın kaynağının kötülenmesi biliĢsel çeliĢki 

teorisi, (Festinger and Maccoby, 1964) ve örtüĢme teorisi (Tanneboum et al.,1966) 

kapsamında da psikolojik dengenin, tutarlılığın korunması için kullanıldığı öne sürülen 

mekanizmalardandır.   

Yanlı özümseme sürecinde mesajın ve mesaj kaynağının kötülenmesi ile tutum 

ile uyumlu ikna mesajları daha güvenilir (Ahluwalia,2000), daha ikna edici (Houston 

and Fazio, 1989;  Lord et al.,1979 McHoskey, 1995; Miller et al., 1993)  ve daha güçlü  

(Edwards and Smith, 1996; Taber et al., 2009)  algılanmakta ve sonuçta bu mesajların  

tutumlar ile uyumsuz mesajlara oranla daha geçerli olduğu sonucuna varılmaktadır. 

Böylece var olan tutuma zıt yöndeki mesaj yanlı özümseme mekanizması sayesinde 

geçersizleĢtirilmekte, böylelikle mevcut tutum korunabilmektedir.  

Literatürdeki yanlı özümseme araĢtırmaları, bu direnç mekanizmasının güçlü 

tutumların bir sonucu olduğunu (Pomerantz et al.,1995, Zuwerink and Devine, 1996), 

yanlı özümseme süreci sonunda daha da güçlü tutumlar oluĢtuğunu (Lord et al.,1979) 

ve yanlı özümseme  mekanizmasının alınan mesajın gücüne duyarlı olduğunu (Ditto et 

al., 1998; Ahluwalia, 2000) göstermektedir. Mekanizmanın iĢleyiĢinde etkili 

faktörlerin araĢtırılmasına duyulan ihtiyaç ise devam etmektedir. 

2.3.2.2. Özelliklerin Göreceli Ağırlıklandırılması  

Mackenzie (1986) tarafından belirtildiği gibi, pazarlama literatüründeki 

geleneksel kabul; ürün/markaya (veya değerlendirmeye alınan diğer nesnelere) ait 

özelliklere verilen önemin durağan, köklü, kültürel norm ve değerlere dayalı olduğu, 

önceden belirlenmiĢ olduğu ve bu sebeplerle değiĢtirilemeyeceği yönündedir. Ancak, 

literatürdeki çalıĢmalar ürün, hizmet veya markalar hakkında değerlendirme yapılırken 

özelliklere verilen önemin, özelik üzerinde düĢünülmesi (Mackenzie, 1986), ürünle 

ilgili geçmiĢ deneyimlerin irdelenmesi (Huffman, 1997), zamanla marka/ ürün ile 

müĢteri arasındaki yakınlık derecesinin değiĢmesi (Mittal and Katrichis, 2000; Coupey 

et al., 1998) gibi faktörlerin etkisiyle değiĢen dinamik yapısını ortaya çıkarmıĢtır.  

Ahluwalia 2000 tarihli çalıĢmasında tüketicilerin,  tutumları ile çeliĢen ikna 

mesajları aldıklarında, var olan tutumlarını koruma amacı ile tutum nenesini 

değerlendirmede kullandıkları özelliklere verdikleri önemi değiĢtirdiklerini ortaya 

çıkarmıĢtır.   Literatürde nispeten çok daha nadir çalıĢılmıĢ olan ve özelliklerin 



32 

 

göreceli ağırlıklandırılması  olarak isimlendirilen bu mekanizma, kiĢinin tutum karĢıtı 

bilginin geçerliliğinin reddedilememesi durumunda devreye giren ikinci saf direnç 

mekanizması olarak ortaya çıkmaktadır (Ahluwalia, 2000).   

Ahluwalia (2000) tarafından da belirtildiği gibi kiĢi tutum karĢıtı biliĢin 

önemini iki temel süreç vasıtası ile azaltabilmektedir: (1)  Festinger‘in (1957) biliĢsel 

çeliĢki kuramı iddialarına benzer Ģekilde tutum karĢıtı bilgi ile hakkındaki inançlar 

değiĢen özelliğe daha az önem vererek, (2)  tutum ile halen tutarlı diğer özellikle 

verilen önemi artırıp dolayısıyla hakkındaki inancın değiĢtiği özelliğe verilen önemin 

azaltarak.  Benzer bir prensiple göreceli ağırlıklandırma mekanizması, tutum karĢıtı 

bilginin reddedilemediği durumda bilginin ne kadar önemli olduğuna dair yanlı, seçici 

değerlendirme yapılmasını içerir. Diğer bir ifade ile alınan tutum karĢıtı mesaja konu 

olan tutum nesnesi özelliklerine iliĢkin inançlar mesajın etkisi ile istenmeyen yönde 

değiĢmiĢ olmakla birlikte, kiĢi bu bilginin değerlendirme sürecindeki algılan önem 

seviyesini düĢürmekte böylece var olan tutumunu değiĢime karĢı korumaktadır.   

Mekanizmanın iĢlevini, en temelde Fishbein‘in beklenti değer kuramına (BDK) 

dayanarak açıklamak mümkündür. Daha önce de değinildiği gibi BDK, bir nesneye 

karĢı genel tutumu,  o nesneye iliĢkin özelliklerin sübjektif değeri veya 

değerlendirmesi ile ürün ile özellik arasındaki iliĢkinin gücü tarafından belirlendiğini 

belirtir (Ajzen, 2008) ve ġekil 2.3‘teki gibi formüle eder. BDK, göreceli 

ağırlıklandırma mekanizmasında bahsi geçen tutum nesnesine iliĢkin özelliklerin 

göreceli önemini doğrudan değerlendirmeye almamaktadır.  Ancak Fishbein ve Ajzen 

(1975), iieb  skorları ile o özelliğin önemine dair yapılan değerlendirmeler arasında 

yüksek bir korelasyon olduğuna iĢaret etmektedir.  Yazarlara göre önemli bulunan 

özelliklerde, çok önemsenmeyenlere oranla daha fazla kutuplaĢma yaĢanmakta, diğer 

bir ifade ile bu özellikler nispeten çok daha olumlu veya çok daha olumsuz (daha 

polarize) olarak değerlendirilmektedir. Benzer Ģeklide kiĢiler önemli buldukları 

özelliklere dair daha fazla bilgi sahibi olduklarından olumlu özelliklere yönelik 

inançları nispeten daha kesin ve daha güçlü olmaktadır. Bu sebeple yazarlar,  iieb  

formülasyonunun aslında özelliklerin önemini de yeterince kapsadığını belirtmektedir 

(Fishbein and Ajzen 1975). Mckenzie (1986) de özelliklere verilen önemin kavramsal 

ve ampirik açıdan BDK‘nın değerlendirme öğesi (| ie |) ile iliĢkili olduğunu 

belirtmektedir.  

 

 

 

 

ġekil 2.3. Beklenti değer kuramına göre tutum oluĢumu 
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Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması, BDK açısından bakıldığında, tutum 

nenesinin özelliklerine dair var olan inançlarda yaĢanan değiĢimin toplamdaki tutum 

değerlendirmesine yansımaması için önlem alınması çabasıdır. Diğer bir ifade ile 

hakkındaki tutum karĢıtı bilgi kabul edilen özelliğe iliĢkin be  skorunun payı 

düĢürülecek, diğer özelliklere iliĢkin  be  skorları yükseltilerek toplam tutumun aynı 

kalması sağlanmaya çalıĢılacaktır.  

ġekil 2.4. Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması 

Yakın tarihte mekanizma üzerinde çalıĢan Ahluwalia (2000)  özelliklerin 

göreceli ağırlığının değiĢtirilerek tutumun savunulmasının,  yanlı özümsemeden çok 

daha fazla düĢünme ve zihinsel çaba gerektirdiğini ve nispeten daha az etkili 

olduğunu, bu sebeple yanlı özümseme mekanizmasının etkisiz kalması halinde, ikinci 

sırada devreye girdiğini ifade etmektedir. Yazar, güçlü tutumların, güçlü mesajlara 

karĢı özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizması ile savunulduğuna dair 

ampirik deliller elde etmiĢtir. Ahluwalia‘nın (2000) dıĢında özelliklere verilen önem 

derecesini, tutum değiĢimine karĢı gösterilen direnç ile iliĢkili olarak inceleyen çok az 

sayıda araĢtırma bulunmaktadır (örneğin, Lutz, 1975). Bu sebeple, tutum ve mesaj 

gücü dıĢında mekanizmanın kullanımı etkileyen faktörler ve mekanizmanın 

oluĢturacağı direnç çıktıları tam olarak bilinmemektedir.  

2.3.2.3. Yayılma Etkisinin Minimize Edilmesi  

Yayılma etkisinin minimize edilmesi mekaniması , Fishbein ve Azjen'in (1981) 

iknanın baĢarı ile gerçekleĢmesi için gerekli gördüğü yayılma (impact) sürecinin 

sınırlandırılmasını kapsamaktadır. Daha önce de değinildiği gibi, yazarlar tutum 

değiĢiminin baĢarı ile gerçekleĢmesi için mesajın yalnızca, içerdiği bilgi ile iliĢkili 

inançlarda değil tutum nesnesinin diğer özelliklerine iliĢkin inançlarda da değiĢim 

oluĢturması gerekliliğine iĢaret etmiĢtir. Bu noktadan hareketle yayılma etkisi  ikna 

mesajı içinde verilen bilginin mesajda bahsedilmeyen diğer özelliklerle ilgili inançları 

da değiĢtirmesini ifade etmektedir  (Ahluwalia et al., 2001). Örneğin tüketici aldığı 

mesajdaki ayakkabının sağlam ve dayanıklı olduğu yönündeki bilgiye dayanarak, bu 

ayakkabının aynı zamanda ağır olacağını öngörebilir. Bu durumda mesaj yalnızca 

bahsi geçen özelliklere iliĢkin inançlar üzerinde etkili olmakla kalmamakta, mesajda 

bahsedilmeyen diğer özelliklere iliĢkin inançlara da yayılmaktadır. Fishbein ve Azjen 

(1981)  mesajın tutum değiĢimindeki dolaylı etkisi olarak nitelendirdikleri bu yayılma 

etkisini ikna süreci içinde gerçekleĢmesi gereken en önemli konulardan biri olarak 

nitelendirmektedir.  
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Yayılma etkisi, temellerini çıkarsama yapma prensiplerinden almaktadır. Buna 

göre, tüketiciler iddia ve delilleri sonuçlar ile iliĢkilendirmek için insanların, 

nesnelerin ve olayların birbirleriyle iliĢkilerine dair var olan bilgilerini kullanarak 

iddia ve delilleri sonuçlara bağlamaktadır (Kardes et al., 2008). Örneğin reklamlardan, 

promosyon çalıĢmalarından, çevresindeki kiĢilerden ürünün (hizmetin veya markanın) 

bazı özellikleri ile ilgili bilgi almakta, ürünün diğer özelliklerini bu eksik bilgiye 

dayanarak, ―bu eğer böyle ise- diğeri Ģöyledir‖ bağlantıları yoluyla yaptıkları 

çıkarsamalar ile değerlendirmektedirler (Kardes et al., 2008).   

Çıkarsama yapma, tüketicilere bilinçteki eksik noktaların doldurulmasını 

sağlayarak ve tahminlerde bulunmayı mümkün kılarak belirsizliğin azaltılmasına 

yardım etmektedir (Kardes et al., 2008). Bu sebeple, bilginin alıĢılmamıĢ, belirsiz, 

tamamlanmamıĢ, eksik, karmaĢık veya çok bol olduğu durumlarda faydalı ve belki de 

gerekli bir süreçtir (Lee and Olshavsky, 1994). Ancak alınan bilginin, ürün veya 

markaya iliĢkin kiĢinin var olan tutumları ile ters düĢmesi halinde objektif bir 

çıkarsama sürecinin,   zihindeki belirsizliği azaltmak değil aksine çatıĢmaları artırmak 

yönünde etki edeceğini beklemek gerekir. Örneğin sevdiği bir spor ayakkabı 

markasının üretiminin Çin'de gerçekleĢtiğine dair bilgi içeren bir iletiĢimle karĢılaĢan 

tüketici objektif bir çıkarsama yaĢaması halinde bu ayakkabının dayanıksız, sağlıksız 

olduğu yönünde çıkarsamalarda bulunur. Diğer bir ifade ile tüketicinin belirli 

özelliklerle ilgili aldığı negatif bilgilerin etkisi o özellikle yakın iliĢkili diğer 

özelliklere de yayılmaktadır. Bu, markaya karĢı güçlü olumlu tutumları olan tüketiciler 

için zihinsel çeliĢkilerini ve tutum değiĢimi yönündeki baskıyı artıracağından 

istenmeyen bir durumdur. Dick ve arkadaĢları (1990) tüketicilerin karar verme süreci 

içinde kullanmaya ihtiyaç duymadıkları (veya kullanmak istemeyecekleri) 

çıkarsamaları yapmayabileceklerini belirtmektedir. Benze Ģekilde Stayman ve Kardes 

(1992) de tüketicilerin çıkarsama yapsalar bile bu çıkarsamaları kullanmayabileceğini 

belirtmektedir.  Yayılma etkisinin minimizasyonu mekanizması da istenmeyen 

çıkarsama durumlarının engellenmesini ifade etmektedir. Ahluwalia (2000) tarafından 

da belirtildiği gibi kiĢiler, tutum karĢıtı bilginin etkisini yalnızca bahsi geçen özellikle 

sınırlandırıp, bu bilginin tutum nesnesinin diğer özelliklerine dair inançları üzerindeki 

etkisini minimuma indirmek için çıkarsamalarını seçicileĢtirmekte böylece alınan 

bilginin var olan tutum üzerinde oluĢturacağı hasarı azaltarak mevcut tutumlarını 

sürdürebilmektedir.  

ġekil 2.5. Yayılma etkisinin minimize edilmesi 

Tüketici davranıĢları literatürde çıkarsama yapma sürecinde etkili faktörlerin 

araĢtırıldığı çalıĢmalar bulunmakla beraber (örn; Smith, 1991; Ross and Creyer, 1992; 

Kabul etme 
İnançlarda değişim 

oluşması 
Değişimin diğer 

inançlara yayılması 
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Harris et al., 1993) ikna mesajına karĢı direnç göstermek için çıkarsama yapma 

sürecinin seçicileĢmesine iliĢkin çalıĢmaların sayısı henüz çok azdır (örn; Ahluwalia 

2000, Ahluwalia et al., 2001). 

2.3.3. Direnç Sürecini ve Mekanizmaların Kullanımını 
Etkileyen Faktörler 

1966-2000 tarihleri arasında sosyal psikoloji literatüründeki tutum değiĢimi ve 

ikna konulu araĢtırmalara iliĢkin derin literatür özetleri sunan yazarlar, ikna sürecinde 

etkili olduğuna yönelik ampirik kanıtlar bulunan faktörleri özetlemektedir.  Bu 

özetlerde; ikna sürecine aktif katılım, ikna  amacının farkındalığı, dikkat dağıtma, 

mesaj kanalı, ruh hali, mesajın tekrarı gibi durumsal faktörler (Mcguire,  1966; Sears 

and Abeles, 1969; Kiesler and Munson, 1975; Petty and Wegener, 1997), korku 

faktörüne baĢvurma, sıralama etkisi, mesaj yapısı gibi mesaja iliĢkin faktörler  

(Mcguire, 1966; Sears and Abele,1969; Wood, 2000), kendini izleme, kendine saygı, 

ruh hali, tutum nesnesine iliĢkin bilgi/deneyim miktarı, düĢünme ihtiyacı, ilgilenim 

seviyesi, mesajı biliĢsel olarak iĢleme motivasyonu gibi alıcıya iliĢkin faktörler (Tesser 

and Shaffer, 1990; McGuire, 1966; Sears and Abele,1969; Kiesler and McGuire, 1966; 

Sears and Abele,1969; Chaiken and Stangor,1987; Munson, 1975; Cooper and Croyle, 

1984; Olson and Zanna,1993; Petty et al.,1997; Petty and Wegener, 1997),  kredibilite, 

uzmanlık, güvenilirlik gibi kaynağa iliĢkin faktörler (Eagly and Himmelfarb,1978, 

Cialdini et al., 1981; Cooper and Croyle, 1984; Petty et al., 1997)  ve ulaĢılabilirlik, 

güç, belirsizlik gibi  var olan tutuma yönelik özellikler (Olson and Zanna, 1993) 

üzerinde durulmaktadır.  Bu faktörlerin yanında literatür özetlerinde diğerleri kadar 

sıkça değinilmeyen zihinsel kapanıĢ ihtiyacı (Kruglanski et al., 1993),  ikna 

taktiklerine iliĢkin bilgi miktarı da (Friestad and Wright, 1994; 1999) ikna sürecinde 

alıcıya iliĢkin etkili faktörler arasındadır.  

Literatürde iknaya karĢı direnç sürecinde etkili faktörlere iliĢkin  nispeten daha 

az araĢtırma bulunmakla beraber ikna ve direnci bir süreklilik düzlemi üzerinde gören 

yaklaĢımla ikna sürecinde etkili faktörlerin direnç sürecinde de etkili olacağı Ģeklinde 

çıkarsamada bulunmak hatalı olmayacaktır. Bununla beraber, tutum değiĢimine bakıĢ 

açısındaki farklılık faktörlerin rollerine dair çıkarsama yapmayı zorlaĢtırmaktadır. 

Öyle ki tutum değiĢimi yaklaĢımı tutumların kalıcılığını değiĢimde baĢarısızlık olarak 

görmekteyken, direnç araĢtırmalarında tutumların kalıcılığı tutumların kalitesi ile 

iliĢkilendirilmektedir. Literatürde, ikna mesajlarının yanlı olarak iĢlenmesi süreci 

üzerinde duran araĢtırmalar bulunmakla birlikte  (örn: Erb et al., 2007, Agrawal and 

Maheswaran, 2005) doğrudan direnç mekanizmalarının kullanımında etkili faktörleri 

analiz eden araĢtırmaların sayısı oldukça azdır. Bu alandaki az sayıdaki çalıĢmalardan 

birinin sahibi olan Wright (1973)  ikna mesajına karĢı dirence aracılık eden karĢıt iddia 

geliĢtirme ve kaynağı kötüleme mekanizmaların kullanımında mesaj içeriği iĢleme 

ilgilenimi ve mesaj türünün etkisini incelemiĢtir. Wellins ve McGinnies (1977) ise 

karĢıt iddia geliĢtirme fırsatının, mesaja maruz kalma ve iknaya karĢı gösterilen direnç 

üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. 1988 yılındaki araĢtırmalarında Brucks ve çalıĢma 

arkadaĢları çocukların reklamlara karĢıt iddia geliĢtirerek gösterdiği biliĢsel dirençte 
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reklam bilincinin ve bu bilinci aktive edecek iĢaretin rolüne odaklanmıĢlardır. 

Kruglaski ve arkadaĢları ise (1993) direnç sürecinde zihinsel kapanıĢ ihtiyacının, konu 

ile ilgili var olan bilginin etkisini analiz etmiĢtir.   Jacks ve Cameron  (2003) iknaya 

karĢı direnç stratejilerinin kullanımında tutumun önemi, algılanan bilgi düzeyi, 

stratejilerin algılanan etkililiği ve sosyal istenilirliğinin strateji kullanımı üzerindeki 

etkilerini araĢtırmıĢtır.  Brannon ve meslektaĢları (2007) tutum karĢıtı bilgiye seçici 

maruz kalma sürecinde tutum gücünün aracılık etkisini çalıĢmıĢtır. Ahluwalia ise 2000 

yılında tutumun gücünün ve mesajın reddedilebilirliğinin, ele aldığı üç direnç 

mekanizmasının verimli Ģekilde kullanımı üzerindeki etkilerini ortaya çıkarmıĢtır. Bu 

araĢtırmada, Ahluwalia‘nın   bulgularını geniĢletecek Ģekilde tutum karĢıtı mesajlara 

gösterilen direnç ve dirence aracılık eden yanlı özümseme, özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılması ve  yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmalarının  

kullanılmasında tutum gücü vemesaj gücü yanında  tutum yönü ile düĢünme 

ihtiyacının etkileri  de araĢtırılacaktır.  
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3. ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠNĠN GELĠġTĠRĠLMESĠ 

Bu bölümde tutum değiĢimi üzerinde doğrudan ve/veya dolaylı olarak etkide 

bulunması beklenen faktörlere iliĢkin bilgi verilmiĢ ve araĢtırma hipotezleri 

geliĢtirilmiĢtir.  

3.1. Mevcut Tutumun Gücü 

Direnç araĢtırmaları incelendiğinde ikna mesajları ile değiĢtirilmesi amaçlanan 

tutumun gücünün, direnç sürecinde faaliyet gösteren mekanizmaların aktifleĢmesini 

tetikleyen ana faktör olarak ortaya çıktığı görülmektedir. Tutum konulu sayısız 

araĢtırma sonucunda varılan temel kanı ―tüm tutumların aynı özelliklere sahip 

olmadığıdır‖ (Krosnick and Smith 1994:279). Tutumların faklı özellikleri onların 

güçlü veya zayıf tutumlar olarak nitelendirilmesine yardımcı olmaktadır. Tutum gücü, 

direnç literatüründe etkisi en çok araĢtırılan ve kanıtlanan faktörlerden biridir (örneğin: 

Zuwerink and Devine, 1996; Ahluwalia, 2000; Brannon et al., 2007). Tam bir 

kavramsallaĢtırılması yapılamamıĢ olan güçlü tutumlar doğurduğu sonuçlar açısından 

tanımlanarak; seçici bilgi iĢleme sürecine ve böylece dirence yol açan, zaman içinde 

kalıcılık gösteren ve davranıĢları daha iyi öngörebilen tutumlar olarak ifade 

edilmektedir (Pomerantz et al 1995).  

Tutum gücü, zayıf tutumları güçlülerden ayırmaya yarayan (Krosnick and 

Smith, 1994),  genellikle faklı kaynaklardan doğan,  birbiri ile pozitif iliĢkili (Bizer 

and Krosnick, 2001) birden çok özelliğin bir araya gelmesi ile oluĢan çok boyutlu bir 

kavram olarak incelenmektedir.  Krosnick ve  çalıĢma arkadaĢları (1993), literatürde 

üzerinde en çok çalıĢılan 10 tutum gücü boyutunu tanımlamıĢtır. Bunlar (1) 

ekstremite, (2) yoğunluk,  (3) kesinlik, (4) önem, (5) ilgi, (6) bilgi, (7) ulaĢılabilirlik, 

(8) doğrudan deneyim, (9) reddetme geniĢliği ve (10) duygusal-biliĢsel tutarlılıktır. 

Yazarlara göre,  ekstremite, kiĢinin bir tutum nesnesini sevme veya sevmeme 

derecesini; kesinlik, kiĢinin bir nesneye karĢı var olan tutumunun doğruluğundan emin 

olma derecesini; ilgi, kiĢinin tutumu ve tutum nesnesi ile ilgili bilgi toplamaya olan 

ilgisinin derecesini ifade etmektedir. Tutum gücünün bilgi boyutu, hafızada tutum 

nesnesi ile iliĢkili olarak bulunan ve tutuma temel oluĢturan bilginin miktarını temsil 

ederken; doğrudan deneyim, kiĢinin tutum nesnesi ile doğrudan iliĢkisini ve bu ürünle 

ilgili aktivitelerini tanımlamaktadır. Tutumun ulaĢılabilirliği ise, kiĢinin hafızasında 

tutum nesnesi ile ona iliĢkin değerlendirme arasında kurulan bağın gücünü temsil 

etmektedir ve tutumun ne kadar çabuk hatırlanabildiğinin derecesini göstermektedir. 

Reddetme geniĢliği olarak isimlendirilen güç boyutu kiĢinin itiraz edilebilir bulduğu 

karĢıtlık-yanlılık alanını göstermekte, duygusal-biliĢsel tutarlılık ise kiĢinin tutum 

nesnesine iliĢkin inançları ile hislerinin ne kadar örtüĢtüğünü ifade etmektedir. 

Beklendiği üzere daha ekstrem, daha önemli, daha kolay ulaĢılabilir, daha fazla 

ilgilenilen, daha az reddetme geniĢliği olan, daha fazla bilgi ile desteklenen ve 

kesinliği daha fazla hissedilen tutumlar ikna mesajları karĢısında daha fazla direnç 

göstermektedir (Krosnik and Smith, 1994).  
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Literatürde, tutum gücü boyutlarının faktörel yapısına, tutumların 

korunmasında, tutum karĢıtı mesajlara karĢı dirençte birbirlerini tamamlayıcı mı yoksa 

birbirlerine aracılık etme rolünü mü üstlendiğine dair farklı görüĢler ve bulgular yer 

almaktadır (Örn: Bizer and Krosnick, 2001; Franc,1999; Pomerantz et al., 1995). 

Tutum gücü boyutlarının tutumların kalıcılığı ve değiĢime karĢı direnç sürecindeki 

etkisine dair  genel bulgu ise  farklı tutum gücü boyutlarının farklı süreçler vasıtası ile  

direnci etkilediği yönündedir (Prislin, 1996; Pomerantz et al., 1995).  Ancak, direnç 

literatüründeki araĢtırmaların birçoğunun tutum gücünü temsilen güç boyutlarından 

yalnızca biri üzerinde odaklandığı görülmektedir  (Örn: Brannon et al., 2007; Houston 

and  Fazio, 1989; McHoskey, 1995; Miller et al., 1993; Zuwerink and Devine, 1996). 

Ahluwalia (2000) üç direnç mekanizmasının etkili kullanımı üzerine yaptığı 

araĢtırmasında aynı alanda çalıĢan araĢtırmacılardan farklı bir yol izlemiĢ,  

tüketicilerin tutum gücü göstergesi olarak marka bağlılığını ele almıĢtır. Bunu 

yaparken bilgi ve önem gibi klasik tutum gücü boyutlarının oluĢturduğu direncin 

kiĢinin tutum nesnesine olan bağlılığına dayanmasını sebep göstermiĢtir. Yazarın 

çalıĢmasında, marka bağlılığı etkili bir tutum gücü boyutu olarak ortaya çıkmıĢ ve 

direnç mekanizmalarının kullanımını tetiklediği görülmüĢtür. Bu araĢtırmada da 

benzer bir yol izlenerek tutum gücü göstergesi olarak bağlılık kavramı üzerinde 

durulmaktadır.  Böylece pazarlama literatüründe üzerinde sıklıkla durulan, stratejilere 

dayanak oluĢturan kavramlardan biri olan bağlılık kavramının ikna iletiĢimi 

sürecindeki etkisine dair var olan bilginin artırılması hedeflenmiĢtir.  

Ancak bağlılık kavramını bağlılık yok-yüksek bağlılık Ģeklinde iki ucu olan bir 

düzlem olarak ölçümleyen Ahluwalia‘dan (2000) farklı olarak bu araĢtırmada bağlılık-

karĢıt bağlılık Ģeklinde uçları olan bir değerlendirme yapılacaktır. Bunun sebebi, 

araĢtırmanın güçlü olumlu ve güçlü olumsuz tutumların tetikledikleri direnç 

süreçlerlerinin olası farklılıklarını incelemeyi amaçlamıĢ olmasıdır. Ġzlenen yol ile 

olumlu güçlü tutumlar bağlılık, olumsuz güçlü tutumlar karĢıtlık (karĢıt bağlılık) 

derecesi ile değerlendirilmektedir. 

3.1.1. Bağlılık  

MüĢteri bağlılığı stratejik planlamanın hedefinde yer almakta ve sürdürülebilir 

rekabet avantajı sağlamaya yönelik önemli bir dayanak sunmaktadır (Dick and Basu, 

1994). Pazarlama literatüründe bağlılık kavramı genellikle marka ile iliĢkili olarak ele 

alınmakta, daha nadir de olsa tedarikçi bağlılığı (örn: Jarvis and Wilcox,1977; Saccani 

and Perona, 2007 ), hizmet bağlılığı (örn: Salegna and Goodwin, 2005; Bloemer et 

al.,1999; Jones and Taylor, 2007 ) ve mağaza bağlılığı (örn: Macintosh and Lockshin, 

1997; Corstjens and Lai, 2000 )  kavramlarının bağlılık araĢtırmalarına konu olduğu 

görülmektedir. Diğer bazı çalıĢmalarda marka bağlılığı ile denk ifadeler olarak 

kullanıldığı göze çarpan ürün bağlılığı üzerinde durulmaktadır (ör: Martin and 

Goodell, 1991). Tüketicilerin markadan ayrı olarak da belirli ürün veya ürün 

gruplarına karĢı bağlılık göstermesi muhtemeldir. Örneğin Peter ve Olson (2008), 

Amerikalı tüketicilerin otomobillere olan bağlılığına değinmiĢ, bu tüketicilerin 

otomobillerine bir ev hayvanı gibi davrandıklarını, hafta sonları yıkama ve cilalama 
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gibi ritüelleri olduğunu belirtmiĢtir. Bunun yanında organik gıda ürünleri (Padel and 

Foster, 2005), kozmetik ürünler, ileri teknoloji ürünleri de tüketici bağlılığı geliĢen 

ürünler arasında yer almaktadır.  

Pazarlama literatüründe bağlılık kavramı ile iliĢkili kesin tanımlar olmadığı, 

tanımların ve ölçeklendirmelerin farklılık gösterdiği görülmektedir. Thiele ve 

Mackay‘ın da (2001) belirttiği gibi bağlılık kavramı kimi zaman tekrar satın alma, 

tekrar tercih etme, bağlanma (commitment), kimi zaman müĢteriyi elde tutma, sadakat 

gibi kavramlarla eĢanlamlı olarak kullanılmıĢtır. Gerçekte bu kavramlar bağlılığın 

farklı boyutlarını ifade etmektedir.  Öyle ki bağlılık kavramı,  1950li ve 1960lı yıllarda 

yapılan araĢtırmalarda davranıĢ temelli olarak tekrarlanan satın alma açısından 

değerlendirilmiĢ (Martin and Goodell,1991) bu yaklaĢımın zayıflığına iĢaret eden 

eleĢtiriler üzerine (örn: Jacoby and Chesnut, 1978) günümüze yakın tarihli 

çalıĢmalarda çok boyutlu olarak ele alınmaya baĢlanmıĢtır.  

Bağlılığı tutumsal ve davranıĢsal bağlılık olmak üzere iki boyutlu olarak 

inceleyen yazarlar (Örn: Day, 1969; Martin and Goodell, 1991; Dick and Basu, 1994; 

Chaudhuri and Holbrook, 2001; Pritchard et al., 1999), tekrarlanan satın alma 

davranıĢının  gerçek bir bağlılıktan söz etmek için yeterli olmadığını,  bu satın 

alımların altında tutumsal bir temel olması gerektiğini vurgulamıĢtır. Tutumsal 

bağlılık, marka, ürün veya herhangi bir tutum nesnesi ile iliĢkili bazı eĢsiz değerlere 

dayanarak bağlılık geliĢtirmeyi ifade etmektedir (Chaudhuri and Holbrook, 2001).  

Dick ve Basu (1994) ünlü çalıĢmalarında bağlık kavramını tutumsal bağlılık (yüksek-

düĢük) ve tekrarlanan satın alma (yüksek-düĢük) seviyelerine göre açıklayan bir 

kavramsal çerçeve sunmuĢtur. Yazarlara göre bağlılık kavramı (1) bağlılığı olmayan, 

(2) sahte bağlılık, (3) gizli bağlılık ve  (4) bağlılık olmak üzere dört farklı seviyede 

ortaya çıkabilmektedir.  Oliver (1999) ise bağlılık kavramının doğru Ģekilde 

tanımlanabilmesi için,  tüketici tutumlarının geleneksel yapısında var olan inanç, 

duygu ve niyetlerin dikkate alınması gerektiğine iĢaret etmektedir. Yazar,  (1997) 

tüketicilerin tutum öğelerinin her düzeyinde bağlılık geliĢtirebileceğini ileri süren bir 

kuramsal çerçeve geliĢtirmiĢtir. Yazara göre tüketiciler önce biliĢsel düzeyde bağlılık 

sergilemekte, bu seviyedeki bağlılığı duygusal bağlılık takip etmekte, davranma niyeti 

bağlılığı ile sürmekte ve davranıĢsal bağlılık ile son bulmaktadır. Bu süreçte biliĢsel 

bağlılık marka, ürün veya hizmetin performans yönüne odaklanmakta; duygusal 

bağlılık, sevilebilirliğini hedef almakta; niyetsel bağlılık, markayı, ürün veya hizmeti 

tekrar satın almayı istemeye odaklanmakta; davranıĢsal bağlılık ise tekrar satın almaya 

bağlılığı ifade etmektedir (Oliver,1999). Gaounaris ve Stathakopoulaos ise  2004 

tarihli çalıĢmalarında bağlılık boyutlarından, tutumsal ve davranıĢsal bağlılık yanında 

sosyal etki boyutunu da dahil ederek dört bağlılık türü tanımlamıĢtır. 

Görüldüğü gibi literatürde bağlılık kavramının farklı boyutlar yardımı ile 

tanımlanmaya çalıĢıldığı birçok araĢtırma mevcuttur. Bu araĢtırmada, literatürdeki 

genel eğilime uygun olarak bağlılık, tutumsal ve davranıĢsal boyutları içeren iki 

boyutlu bir kavram olarak incelenmektedir. 
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3.1.2. KarĢıt Bağlılık/KarĢıtlık 

Tüketici davranıĢları literatürü incelendiğinde tutum araĢtırmalarının 

geleneksel olarak, tüketicilerin ürün, marka, firma mağaza gibi tüketim unsurlarına 

karĢı sahip oldukları olumlu tutumların olumlu etkileri üzerine odaklandığı 

görülmektedir. Tüketicilerin bu tüketim unsurlarına olumsuz tutumlar beslemesi de 

kuvvetle muhtemel olmasına karĢın negatif tutumların rolleri nispeten çok daha az 

araĢtırma konusu olmuĢtur. Ancak son yıllarda giderek artan tüketim karĢıtlığı 

araĢtırmaları, tüketicilerin belirli ürün, hizmet veya markaları kullanmaya karĢı nasıl 

ve neden direndiğini açıklamaya çalıĢmaktadır. Tüketim karĢıtlığı, tüketime karĢı bir 

direnç, tüketimden hoĢlanmama ve hatta kin tutma veya tüketmeyi reddetme olarak 

ifade edilmekte (Zavestoski, 2002a) ve tüketimin ―karanlık yönü‖nü temsil etmektedir 

(Hoog,1998). Tüketim karĢıtlığı kavramı bir ürünün ya da markanın tehlikeli olduğu 

yönündeki düĢüncelerden, Ģiddet içeren yasadıĢı davranıĢlara kadar uzanan sürekli bir 

düzlem (continuum) üzerinde çeĢitli davranıĢ yönelimlerini içermektedir (Sandikci and 

Ekici, 2009). Kavrama farklı açılardan yaklaĢan araĢtırmacılar tüketim karĢıtlığı 

kavramının,  tüketici direnci (Albinsson et al., 2010; Cherrier, 2009; Fontenelle, 2010; 

Izberk-Bilgin, 2010) ve tüketici reddi gibi farklı yönlerini incelemek yanında daha 

spesifik tüketim karĢıtlığı eylemlerinden olan   markayı/ürünü kullanmaktan kaçınma 

(Hogg et al., 2009; Lee et al., 2009a, 2009b; Piacentini and Banister, 2009 ), antipati 

duyma (Dalli et al., 2006; Hogg et al., 2009), gönüllü sadelik (voluntary simplicity) 

(Graig-Lees and Hill, 2002; Huneke, 2005; Zavetoski, 2002b),  paylaĢma (Ozanne and 

Ballantine, 2010), boykot etme (Fournier, 1998) gibi daha spesifik tüketim karĢıtlığı 

eylemlerine de odaklanmaktadırlar. Yapılan araĢtırmalar tüketim karĢıtlığının,  

pazarlama sistemi hakkındaki Ģüpheler (Dalli et al., 2006), politik ve ideolojik 

bağlılıklar (Sandikci and Ekici, 2009), sürdürülebilir bir yaĢam tarzına duyulan istek 

(Black and Cherrier, 2010), markanın kiĢinin özkimliği ile uyumsuz olması 

(Hogg,1998), kabul edilemeyecek bir fayda/maliyet oranı (Lee et al., 2009) gibi çeĢitli 

nedenlerle doğabildiğini ortaya çıkarmıĢtır. Iyer ve Muncy (2009) tüketim karĢıtlığı 

tepkilerini, tepkinin amacına (toplumsal veya kiĢisel endiĢeler)  ve tepkinin hedefine 

(spesifik bir ürün/marka veya genel tüketim) göre dört grup altında toplamaktadır. 

Bunlar; (1) küresel etki odaklı tüketiciler (global impact consumers), (2) sade yaĢamı 

seçenler (simplifiers), (3) pazar aktivistleri (market activist) (4) karĢıt bağlılığa sahip 

müĢterilerdir (anti-loyal consumers). AraĢtırmacılara göre; global etki odaklı 

tüketiciler toplumun veya gezegenin yararı için; sade yaĢamı seçenler ise fazla 

tüketimin getirdiği, stres, mutsuzluk, fazla meĢguliyet veya ilgi dağınıklığı gibi 

istenmeyen sonuçlarından uzak durmak için genel tüketim seviyelerini azaltmayı 

hedeflemektedir. Pazar aktivistleri ise belirli ürün ve markaların kullanımından,  bazı 

toplumsal sorunlara sebep olma ihtimali nedeni ile uzak durmaktadır. Iyer ve Muncy‘ 

in (2009) sınıflandırmasında tüketmemeye bağlı grup içinde yer alan tüketiciler ise 

marka/ürün bağlılığının tam tersi bir davranıĢ gösterir ve belirli ürün veya markayı 

tüketmeme, bunlardan uzak durmaya yönelik bir bağlılık sergilerler. Yazarlar, 

insanların karĢıt yönde bağlılık oluĢturmasına iki sebep göstermiĢtir. Buna göre belirli 

ürün ve markalar bazı sembolik (Englis and Solomon, 1997; Hogg et al., 2009; Lee et 

al., 2009a) veya fonksiyonel  ihtiyaçları tatmin etmekten uzak olarak 

algılanabilmektedir (Lee et al., 2009a). Fonksiyonel fayda açısından bakıldığında 
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tüketiciler, belirli ürün veya markaların daha kötü olduğunu düĢündüklerinden veya bu 

ürün veya marka ile geçmiĢte yaĢadığı olumsuz deneyimlerden dolayı tüketmeme 

yönünde bağlılık geliĢtirebilmektedir (Iyer and Muncy, 2009). Bunun yanında tüketici 

davranıĢı araĢtırmaları bazı marka veya ürünlerin, özellikle gıda ürünlerinin 

kullanımının, güvenlik açısından riskli bulundukları için azaltıldığını veya tamamen 

durdurulduğunu göstermektedir (Payson, 1994).  

Bu araĢtırmada karĢıt bağlılık ürün veya markaya karĢı olumsuz bir tutum 

beslemeyi ve bu sebeple kullanımdan uzak durmayı ifade etmekte, diğer bir ifade ile 

bağlılık kavramı ile tam zıt bir anlam taĢımaktadır. Bu açıdan bakıldığında bağlılık, 

olumlu tüketici tutumlarının gücünü; karĢıt bağlılık ise olumsuz tüketici tutumlarının 

gücünü ifade etmektedir. Anlatım kolaylığı sağlamak amacı ile karĢıt bağlılık ifadesi 

bu bölümden sonra ―karĢıtlık‖ olarak ifade edilecektir. 

Bağlılık kavramı daha önce de belirtildiği gibi yalnızca Ahluwalia (2000) 

tarafından direnç sürecinde etkisi bulunan bir tutum gücü göstergesi olarak ele 

alınmıĢtır.  Gerçekte pazarlama literatürünün en önemli kavramlardan biri olan marka 

bağlılığının tüketicilerde rakiplerin ikna mesajlarına karĢı koyma eğilimi oluĢturduğu 

ve bunun önemli bir avantaj olduğu sıklıkla belirtilmektedir ( Örn; OdabaĢı ve BarıĢ, 

2011;Solomon,2011). Dick ve Basu (1994) da, gerçekte bağlılığı bir tutum gücü 

boyutu olarak görmekte belirli nesnelere, olaylara veya konulara iliĢkin güçlü bağlılığı 

olan kiĢilerin ikna çabalarına karĢı gösterecekleri direncin çok daha fazla olacağını 

bazı mekanizmaların direnç sürecine aracılık edeceğini belirtmektedir.  Pritchard ve 

arkadaĢları (1999) da bağlantıda kalma arzusu olarak tanımladıkları bağlılık kavramını 

oluĢturan bilgilendirici süreçler, özdeĢleĢtirme süreçleri ve iradeli süreçler olmak üzere 

üç biliĢsel mekanizmadan söz etmiĢtir. Yazarlar, bağlılık kavramını oluĢturan bu 

süreçlerin dirence karĢı direnci artırdığı yönünde sonuçlara ulaĢmıĢtır.  Chaiken ve 

meslektaĢları da (1989), bağlılığın var olan tutumu koruma yönünde bir motivasyon 

oluĢturduğunu ve ikna mesajının iĢlenmesinde yanlılığa sebep olduğunu 

belirtmektedir.  Bu sebeple tüketicilerin ürünlere yönelik bağlılık/karĢıtlık 

seviyelerinin aldıkları tutum karĢıtı ikna mesajlarına direnç gösterip 

göstermeyeceğinde etkili olacağı beklenmektedir. Bağlılık kavramının direnç 

üzerindeki doğrudan etkisine yönelik araĢtırma hipotezi aĢağıdaki gibidir.  

H1: Bağlılık veya karĢıtlığı güçlü tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

gösterecekleri tutum değiĢimi daha az olacaktır.  

Daha önce belirtildiği gibi bağlık kavramı özelde dirence aracılık eden zihinsel 

mekanizmaların temel tetikleyicisidir. Tutum gücünün yanlı özümseme, özelliklerin 

göreceli ağırlıklandırılması ve yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmalarının 

üzerindeki etkisine yönelik araĢtırma hipotezleri aĢağıdaki gibidir. 

H2a:  Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, 

bağlılığı düĢük olanlardan daha fazla yanlı özümseme yaparlar. 
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H2b:  Ürüne bağlılığı yüksek olan tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, 

karĢıtlığı zayıf tüketicilerden daha fazla yanlı özümseme yaparlar.  

H3a: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, 

mesajda konusu geçen özelliğe karĢıtlığı zayıf tüketicilerden daha az önem verirler.  

H3b: Ürüne bağlılığı yüksek olan tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, 

mesajda konusu geçen özelliğe karĢıtlığı zayıf tüketicilerden daha az önem verirler.  

H4a: Ürüne karĢıtlığı düĢük tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, bu 

mesajların etkisini konusu geçen özellik ile iliĢkili diğer özelliklere dair inançlarına 

yayarken karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler etki yayılması yaĢamazlar. 

H4b: Ürüne bağlılığı düĢük tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, bu 

mesajların etkisini konusu geçen özellik ile iliĢkili diğer özelliklere dair inançlarına 

yayarken bağlılığı yüksek olan tüketiciler etki yayılması yaĢamazlar. 

3.2.  Ġkna Mesajının Gücü 

Ġkna mesajları, alıcıda yeni bir tutum geliĢtirmeyi, var olan tutumun Ģiddetini 

artırmayı veya var olan tutumun yönünü değiĢtirmeyi amaçlayan (KağıtçıbaĢı, 2006)  

genellikle savunulan bir önerme, bu önermeyi  destekleyecek bir veya daha fazla 

argüman (Kruglanski and Stroebe, 2005) ve bu argümanları destekleyecek delillerden 

oluĢan bir bütündür (Boller et al., 1990). Yapılan araĢtırmalar ikna mesajlarının içerik 

ve organizasyonuna dair argüman kalitesi, argüman miktarı, argümanların yönü 

(pozitif-negatif), korku-tehdit barındırma, duygusal içerik, bir veya iki yönlü olma gibi 

özelliklerin bu mesajların tutum değiĢimi oluĢturmadaki baĢarısını etkilediğini 

göstermektedir (Literatür özeti için bakınız Petty and Wegener, 1997). Bazı 

araĢtırmalarda mesaj kalitesi, mesaj inanılırlığı, mesaj reddedilemezliği Ģeklinde de 

ifade edilen mesaj gücü kavramına iliĢkin net bir tanım bulunmamakla beraber, tutum 

değiĢimi araĢtırmalarında daha fazla ikna yaratma potansiyeline sahip mesajların 

tanımlanan özellikleri kavramı anlamaya yardımcı olmaktadır.  

Mesajı bir argümanlar bütünü olarak ele alan birçok araĢtırmada mesaj gücü 

yerine argümanların gücü tutum değiĢimi ve bilgi iĢleme süreci ile iliĢkilendirilmiĢtir 

(Petty et al., 1981, Areni and Lutz, 1988; Boller et., 1990; Andrews and Shimp,1990).  

Argümanlar, öne sürülen bir iddiayı destekleyecek yapısal bir dizi sebebin sunulması 

ile iddianın geçerliliğini tesis etmeyi amaçlayan dilsel prosedürlerdir (Boller et al., 

2001). Petty ve Cacioppo (1986) mesajı güçlü veya zayıf yapan faktörün sunulan 

argümanların mesajı düĢünen kiĢide oluĢturduğu birincil fikirlerin genellikle olumlu 

mu olumsuz mu olduğuyla iliĢkili olduğunu ileri sürmekte bunun yanında 

araĢtırmalarında istatistikler, data gibi ikna edici deliler ile mesajları güçlendirme 

yoluna gitmektedir (Petty et al., 1981). Argümanların kalitesi bazı faktörler –örneğin  

ilgilenim seviyesi (Petty et al., 1981), düĢünme ihtiyacı (Cacioppo et al., 1983) ile 
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etkileĢim içinde tutum değiĢiminde etkili bir rol oynarken, argümanların sayısındaki 

artıĢın da ikna seviyesini olumlu yönde etkilediği görülmüĢtür (Petty and Cacioppo, 

1984). Diğer bazı araĢtırmalarda mesaj kalitesinde etkili çok daha spesifik faktörlerin 

incelendiği görülmektedir. Örneğin Beltramini ve Evans‘ın ürün performansına iliĢkin 

araĢtırma sonuçlarının inanılırlığını incelediği 1985 tarihli çalıĢmalarında örneklemi 

daha küçük olan bilimsel araĢtırmaların sayısal sonuçlarına yer verilmesinin mesajın 

gücünü artırdığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Mesajlardaki iddianın kolaylıkla fark 

edilebilir, somut, niceliksel ve istatistiki veriler içeren, kesinliği ve doğruluğu test 

edilebilir bir ifade kullanılarak, detaylı Ģekilde sunulması olarak tanımlanan mesaj 

belirginliği de özellikle ikna iletiĢimi literatüründe reklam baĢarısına etki eden 

faktörlerden biri olarak öne çıkmaktadır (literatür özeti için bakınız Alnıaçık, 2009). 

Ahluwalia (2000) ise mesajın gücü ile yakından iliĢkili olan mesaj reddedilebilirliğinin 

mesajdaki güçlü ve tanımlayıcı bilgilerin miktarına bağlı olduğunu belirtmektedir. 

Diğer taraftan iletiĢim sürecindeki mesaj kaynağının uzmanlık ve güvenilirliği iknanın 

baĢarısını etkileyeceğinden (Kruglanski and Stroebe, 2005) hem mesajın sunulduğu 

medya hem de mesajdaki iddia ve delillerin kaynağı olan kurum ya da kiĢiler 

hakkındaki algıların da mesajın gücünü etkilemesi beklenir.  

Yukarıda bahsi geçen araĢtırma sonuçlarından hareketle, güçlü mesajların 

genel olarak güvenilir/uzman kaynaklardan gelen yeterli sayıda güçlü argümandan ve 

destekleyici, somut, nicel veriler halindeki delillerden oluĢtuğunu ifade etmek ve bu 

özellikleri taĢıyan mesajların ikna sürecinde daha etkili olacağını öne sürmek 

mümkündür. Bu sebeple ,  

H5: Tüketicilerin aldıkları tutum karĢıtı mesajın gücü arttığında yaĢanacak 

tutum değiĢimi de artacaktır.  

Tutum gücünün tetikleyici etkisinden farklı olarak, mesaj gücünün direnç 

mekanizmaları üzerindeki etkilerinin genellenemeyeceği görülmektedir. Mesaj 

gücünün etkisinin en yoğun yaĢandığı direnç mekanizması yanlı özümsemedir. 

Literatürde  kiĢilerin var olan tutumlarının güçlü olmasına rağmen, güçlü ikna 

mesajlarını kabul ettiği bulgusuna ulaĢan araĢtırmalar mevcuttur (örn: Ahluwalia, 

2000; Ditto et al., 1998). Diğer bir ifade ile ikna mesajının gücünün artması ile yanlı 

özümseme mekanizması etkinliğini kaybetmekte ve mesajın geçerliliğinin kabul oranı 

artmaktadır. Bu sebeple mesaj gücünün direnç mekanizmaları üzerindeki etkisine 

iliĢkin araĢtırma hipotezi aĢağıdaki gibi kurulmuĢtur.  

H6a: KarĢılaĢtıkları olumlu mesaj güçlü olduğunda tüketicilerin karĢıtlıkları 

yüksek olsa dahi mesajın geçerliliğini kabul etme oranları artar.   

H6b: KarĢılaĢtıkları olumsuz mesaj güçlü olduğunda tüketicilerin bağlılıkları 

yüksek olsa dahi mesajın geçerliliğini kabul etme oranları artar.   
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Ġkna mesajının gücünden dolayı geçersizleĢtirilemediği, kabul edildiği 

durumda  Ahluwalia (2000) tarafından da belirtildiği gibi kiĢiler dikkatlerini bu 

mesajda kabul edilen bilginin doğuracağı uygulamalara ve bu bilginin onlar için ne 

kadar önemli olduğuna yoğunlaĢtırmaktadırlar. Bilginin iliĢkili olduğu özelliğe verilen 

önemi azaltarak, tutum karĢıtı bilginin öneminin azaltılmasını böylece uygulamada 

daha az önemli hale gelmesini sağlayan özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması 

mekanizması bu durumda devreye girmektedir. Ahluwalia (2000) yanlı özümsemeye 

oranla daha fazla zihinsel çaba gerektirdiğinden bu mekanizmanın yanlı özümsemenin 

yapıldığı zayıf ikna mesajlarında değil, mesajın kabul edilmesinin mecburi hale 

geldiği güçlü mesaj durumlarında kullanıldığına dair bulgulara eriĢmiĢtir. Yanlı 

özümseme mekanizmasının daha yüksek zihinsel efor gerektirdiği varsayımı ile 

tembel organizma (McGuire, 1969) veya düĢünce cimrisi (Taylor, 1981) olarak 

hareket eden tüketicilerin mesajın kolay reddedilebileceği durumlarda bu 

mekanizmayı kullanmamaları, ancak mesajın reddedilemediği durumlarda bu 

mekanizmaya baĢvurmaları beklenir. Bu sebeple; 

H7a: Ġkna mesajı zayıf olduğunda ürüne bağlılığı yüksek olan tüketicilerin ikna 

mesajına konu olan özelliğe verdikleri önem bağlılığı zayıf tüketicilerden 

farklılaĢmazken, ikna mesajı güçlü hale geldiğinde zayıf tüketicilere oranla özelliklere 

verdikleri önem daha az olacaktır 

H7b: Ġkna mesajı zayıf olduğunda ürüne bağlılığı yüksek olan tüketicilerin ikna 

mesajına konu olan özelliğe verdikleri önem bağlılığı zayıf tüketicilerden 

farklılaĢmazken, ikna mesajı güçlü hale geldiğinde zayıf tüketicilere oranla özelliklere 

verdikleri önem daha az olacaktır  

Mesaj gücünün çıkarsama yapma prensiplerine dayanan yayılma etkisinin 

minimizasyonu mekanizması üzerindeki etkisi ise biraz daha karıĢıktır. Mesajların 

belirleyiciliği, teĢhisi kolaylaĢtıran yapısı çıkarsama yapmayı artırdığından 

(Broniarczyk and Alba, 1994; Dick et al.,1990)  güçlü mesajların çıkarsama yapmayı, 

diğer bir ifade ile inanç yayılmasını da artırması beklenir. Bu sebepledir ki bağlılık ve 

karĢıtlığı yüksek olmayan, ılımlı tutumlara sahip tüketicilerde güçlü ikna mesajları 

zayıf ikna mesajlarından daha fazla yayılma etkisine sebep olacaktır.  Ancak, mevcut 

tutumlarını savunma motivasyonu yüksek olan güçlü tutum sahibi tüketicilerin 

(karĢıtlığı veya bağlılığı yüksek tüketiciler) hem zayıf hem de  güçlü ikna mesajları 

durumunda tutum gücü zayıf tüketicilerden çok daha az çıkarsama yapmaları, daha az 

yayılma etkisi göstermeleri beklenir. Ahluwalia, 2000 tarihli çalıĢmasında bu 

beklentiyi destekler bulgulara ulaĢmıĢ, zayıf tutum sahibi tüketicilerin yaĢadığı 

yayılma etkisinin mesaj gücü ile arttığını, tutum gücü yüksek tüketicilerin ise yayılma 

etkisini hem güçlü hem de zayıf mesaj durumunda tutumu zayıf tüketicilerden daha 

düĢük seviyede yaĢadığını kanıtlamıĢtır.  Bu noktadan hareketle tutum gücünün 

mekanizmanın kullanımı üzerindeki etkisine yönelik araĢtırma hipotezi Ģu Ģekilde 

kurulmuĢtur:  
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H8a: Olumlu mesaj güçlü olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketiciler yayılma 

etkisini minimize etmeyi sürdürürken karĢıtlığı düĢük tüketiciler mesajda 

konusu geçen özellikle orta düzeyde iliĢkili özelliklere de yayılma etkisi 

sergilerler. 

H8b: Olumsuz mesaj güçlü olduğunda bağlılığı yüksek tüketiciler yayılma 

etkisini minimize etmeyi sürdürürken bağlılığı düĢük tüketiciler mesajda 

konusu geçen özellikle orta düzeyde iliĢkili özelliklere de yayılma etkisi 

sergilerler. 

3.3. Tutum Yönü 

Baumister ve arkadaĢları 2001 tarihli araĢtırmalarında insan psikolojisinde iyi 

ve kötünün asimetrik etkilerini inceleyen çalıĢmalara dair derin bir literatür taraması 

sunmuĢtur. Yazarlar,  insan hayatında negatif olayların pozitif olaylara oranla, insanlar 

ile ilgili izlenim oluĢturmada olumsuz özelliklerin olumlu özelliklere oranla, 

değerlendirmelerde ise olumsuz bilgilerin olumlu bilgilere oranla  çok daha fazla etkili 

olduğunu belirtmektedir. Yazarlar ayrıca, iyilik veya kötülük dereceleri aynı olan 

olayların psikolojik etkilerinin aynı olmadığını vurgulamakta olumsuz olayların 

etkisinin daha ağır bastığına iĢaret etmektedir. Benzer bir asimetrik etkinin olumlu ve 

olumsuz tutumların değiĢimine karĢı direnç sürecinde de görülmesi oldukça 

muhtemeldir. Tutum karĢıtı mesajlara gösterilen direnci konu alan araĢtırmalar 

incelendiğinde bu araĢtırmaların neredeyse tamamının değiĢim veya direnç sürecinin 

olumlu ve olumsuz tutumlar için aynı olacağı varsayımına dayandığı görülmektedir. 

Direnç mekanizması araĢtırmaları ise çoğunlukla olumlu tutum sahibi cevaplayıcılar 

üzerinde olumsuz mesajlara karĢı gösterilen direnci araĢtırmaktadır (örn: Wellins and 

McGinnes, 1977; Sweeney and Gruber, 1984;  Ahluwalia, 2000; Jacks and Cameron, 

2003; Raju and Unnava, 2006). Diğer bazı araĢtırmalarda (örn: Lord et al., 1979; 

Edwards and Smith, 1996) tutumun iki durumu (olumlu ve olumsuz) incelenmekte 

ancak tutumun yönüne göre olası farklılıklara değinilmemektedir.  Oysa Moscovici 

(1963) daha eski tarihli çalıĢmasına atıfta bulunarak, olumlu tutum sahibi olan 

kimselerin yargılarında daha fazla tutarsızlık gösterirken, olumsuz tutum sahibi olan 

kimselerin yargılarında daha az değiĢim olduğunu belirtmektedir. Yazar, olumlu 

tutumların bir Ģekilde açık tutumlar olduklarını ve bu sebeple daha az kesin 

olduklarını, olumsuz tutumların ise hem daha kapalı hem de daha kesin yapılı 

olduklerını ifade etmekte bu durumun olumlu ve olumsuz tutumların yapılanmasındaki 

psikolojik ve biliĢsel mekanizmaların farklılığına bağlı olabileceğine iĢaret etmektedir.  

Bu temel farklılıklar sebebi ile olumlu ve olumsuz tutumların ikna mesajları karĢısında 

gösterdikleri direnç miktarının farklılaĢması beklenir.   

H9: Tüketicilerin mevcut tutumlarının yönü tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

gösterecekleri tutum değiĢimini etkiler.  

Tutum yönünün direnç sürecindeki etkisine dair akla  gelen diğer bir soru 

mekanizmaların farklı yönde tutumlara sahip tüketicilerce aynı verimlilikte kullanıp 
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kullanılmayacağıdır.   Bu araĢtırmada,  tutum yönünün bahsi geçen üç zihinsel 

mekanizmanın kullanım oranlarını etkileyeceği ileri sürülmektedir. Bu iddianın temel 

nedeni tutum gücü ve mesaj gücünün mekanizma kullanımı üzerindeki etkilerinin 

farklı tutum yönlerindeki faklı olmasının beklenmesidir. 

Literatüre bakıldığında Mascovici‘nin olumlu ve olumsuz tutumların 

kalıcılığındaki farklılığa dair görüĢleri Bizer ve Petty‘nin 2005 tarihindeki 

çalıĢmasının bulguları tarafından da onaylandığı görülmektedir. Yazarlar,  bir politik 

liderin taraftarlarının bir kısmının tutumunu taraftar (olumlu)  olarak, diğerlerinin 

tutumunu ise rakip lider karĢıtı olarak (olumsuz) manipüle ederek aynı bilgi temeline 

sahip olumlu ve olumsuz tutum sahibi katılımcıların tutum karĢıtı mesaja 

gösterdiklerini direncin seviyesini ölçmüĢtür.  AraĢtırma sonuçları,  olumsuz tutum 

sahibi katılımcıların gösterdiği direncin, olumlu tutum sahiplerine oranla daha yüksek 

olduğunu ortaya koymuĢtur. Bizer ve arkadaĢları bir sonraki araĢtırmalarında (2011) 

olumsuz tutumların olumlulara oranla daha kesin olarak algılandığı ve davranıĢları 

daha fazla etkilediği yönünde bulgulara ulaĢmıĢtır. Benzer Ģekilde tutum karĢıtı mesaj 

ile karĢılaĢma durumunda direnç mekanizmalarının temel tetikleyicisi olan algılanan 

tutum gücünün farklılaĢması ile mekanizmaların tetiklenme sınırlarının da farklılık 

göstermesi muhtemeldir. Diğer bir ifade ile tutum karĢıtı ikna mesajı ile karĢılaĢtığında 

tutum gücünü 2 birim olarak bildiren olumsuz tutum sahibi tüketici için savunma 

mekanizmaları devreye girerken, 2 birimlik tutum gücü  Moscovici‘nin (1963) ifadesi 

ile daha açık olan olumlu tutumların korunması için savunma mekanizmalarını 

devreye sokmaya yeterli olarak algılanmayabilir. Diğer bir taraftan kiĢinin tutumunun 

yönü tutum karĢıtı olarak algıladığı mesajın yönünü de değiĢtirecektir. Olumlu tutum 

sahibi kiĢiler için tutum nesnesine iliĢkin ―olumsuz mesajlar‖ direnilmesi gereken 

bilgiler içerirken, olumsuz tutum sahibi kiĢiler için ―olumlu mesajlar‖  biliĢsel 

tutarsızlık oluĢturan, istenmeyen mesajlardır. Literatürde bazı özel istisnai durumların 

dıĢında genel olarak kabul edilen ―olumsuzluk etkisi‖  olumsuz bilgilerin daha fazla 

iĢlenmesi, yapılan değerlendirmelerde olumsuz bilgilerin daha güçlü etkisinin olması 

ve bu bilgilerin hafızadaki yerinin daha fazla olması Ģeklinde ortaya çıkmaktadır 

(Baumister et al., 2001).  Bu durumda 2 gücündeki olumlu bir mesajın algılan etkisi ile 

2 gücündeki olumsuz bir mesajın algılan etkisi değiĢeceğinden mesaj gücünün zihinsel 

direnç mekanizmaların kullanımı üzerindeki etkilerinin de farklılaĢması beklenir.  Bu 

beklenti yönünde oluĢturulan araĢtırma hipotezleri Ģunlardır:  

H10a: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketicilerin zayıf olumlu mesajlar 

karĢısında yaptığı yanlı özümseme miktarı bağlığı zayıf tüketicilerin zayıf olumsuz 

mesajlar karĢısında yapacağı yanlı özüme miktarından farklı olacaktır.  

H10b: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketicilerin güçlü olumlu mesajlar 

karĢısında mesajda konusu geçen özelliğe  verecekleri önem, güçlü olumsuz  mesajlara 

maruz kalan ve bağlılığı yüksek tüketicilerin vereceği önemden farklı olacaktır.  
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H11a: Olumlu mesaj zayıf olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketicilerin 

sergileyeceği yayılma ile olumsuz mesaj zayıf olduğunda bağlılığı yüksek tüketicilerin 

sergileyeceği yayılma etkisi faklı olacaktır.  

H11b: Olumlu mesaj güçlü olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketicilerin 

göstereceği yayılma ile olumsuz mesaj güçlü olduğunda bağlılığı yüksek tüketicilerin 

sergileyeceği yayılma etkisi faklı olacaktır. 

3.4.  DüĢünme Ġhtiyacı 

Daha önce hakkında bilgi verilen ayrıtılandırma olasılığı modeli (AOM)  

sosyal psikoloji literatüründe olduğu kadar,  pazarlama literatüründe de oldukça sık 

baĢvurulan modellerdendir. AOM‘a göre, insanlar doğru tutum sahibi olmaya 

motivedirler. Ancak,  alınan iletiĢim mesajlarını ayrıntılı Ģekilde iĢlemeyebilmeleri 

için gereken biliĢsel kaynağı ayırmaları her zaman mümkün olmamaktadır. KiĢilerin 

tutumlarında etki edecek mesajı değerlendirmek için kullanmak istedikleri veya 

kullanabilecekleri konuya iliĢkin ayrıntılı iĢleme miktarı ile doğası; kiĢinin 

motivasyonu, yeteneği gibi kiĢisel faktörler ile durumsal bazı faktörlere göre farklılık 

göstermektedir (Petty ve Cacioppo, 1986). 

 Cacioppo ve çalıĢma arkadaĢları (1982,1983,1984,1986)  Cohen‘in 1955 

tarihli çalıĢmasına atıfta bulunarak mesajın iĢlenmesinde zorlu bir zihinsel çaba 

göstermeye yönelik içsel motivasyonda kalıcı kiĢisel farklılıklar bulunduğunu bu 

farklılığın kiĢilerin düĢünme ihtiyacı (need for cognition) seviyesi ile iliĢkili olduğunu 

öne sürmektedir. Yazarların, Cohen ve arkadaĢlarının tanımlamasından hareket ederek 

biliĢsel motivasyonda görülen bireysel farklılıkları araĢtıran ikna araĢtırmalarına 

yönelik yaptıkları tanımlamaya göre düĢünme ihtiyacı, insanların zihinsel çaba 

gerektiren bilgi iĢleme faaliyetlerini gerçekleĢtirmeye eğilimli olması ve bundan içsel 

bir haz duymasıdır. Cacioppo ve Petty (1982) tarafından yürütülen araĢtırmada 

düĢünme ihtiyacının, cinsiyet,  sosyal istenilirlik düzeyi ile anlamlı bir iliĢkisinin 

olmadığı ancak, zeka düzeyi ile birlikte arttığı bulunmuĢtur. DüĢünme ihtiyacı 

ölçeğinin de geliĢtirildiği aynı araĢtırmada, düĢünme ihtiyacı yüksek olan 

katılımcıların kolay iĢlere oranla zor iĢlerden daha fazla zevk aldıkları, düĢünme 

ihtiyacı düĢük katılımcıların ise kolay iĢlerden daha fazla zevk aldıkları ortaya 

çıkmıĢtır. BiliĢsel yetenek, motivasyon ve tarzı ifade eden düĢünme ihtiyacının 

kiĢilerin ikna edilebilirlikleri üzerinde de etkili olduğunu gösteren araĢtırmalar 

mevcuttur. Cacioppo ve çalıĢma arkadaĢları 1983 yılındaki araĢtırmalarında benzer 

tutumlara ancak farklı düĢünme ihtiyacına sahip katılımcıların güçlü ve zayıf 

mesajlara verdikleri tepkilerin farklılaĢtığını gözlemlemiĢtir. AraĢtırma sonuçları, 

düĢünme ihtiyacı yüksek kiĢilerde mesajdaki argümanların çok daha fazla 

düĢünüldüğünü, güçlü mesajların zayıf mesajlara oranla daha olumlu algılandığını, 

olumlu ve olumsuz mesajlar arasındaki bu farkın düĢünme ihtiyacı yüksek olanlarda 

çok daha fazla olduğunu ortaya koymuĢtur. Ayrıca düĢünme ihtiyacı yüksek 

katılımcıların mesajın editoryası hakkında düĢünme yönündeki çabasının daha fazla 

olduğu, güçlü mesaj alan katılımcılar arasında düĢünme ihtiyacı yüksek olan grubun 
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mesaj kaynağının güvenilirlik ve uzmanlık açısından çok daha fazla olumlu 

değerlendirildiği gözlenmiĢtir.  Cacioppo ve arkadaĢlarının 1986 tarihli çalıĢmalarında 

ise, tutum karĢıtı mesaj ile karĢılaĢan katılımcılardan düĢünme ihtiyacı düĢük olanların 

mesaj gücünden çok daha az etkilendikleri ortaya çıkmıĢtır.  

Kavramı tutum değiĢimi açısından ele alan araĢtırmaların sonuçları 

incelendiğinde düĢünme ihtiyacının direnç mekanizmalarının kullanımı üzerinde üç 

yönden etkili olabileceği görülmektedir.  DüĢünme ihtiyacının yüksek olduğu 

durumlarda konuya iliĢkin tutum Ģemasına daha sıklıkla ulaĢılması, tekrarlanması, 

manipüle edilmesi ve böylece tutum öğeleri arasındaki iliĢkinin güçlendirilmesi, tutum 

Ģemasının daha tutarlı, daha ulaĢılabilir, daha kalıcı ve değiĢime karĢı daha dirençli 

hale getirilmesi muhtemeldir. Mesajların daha fazla iĢlenmesinden dolayı düĢünme 

seviyesi yüksek olan kiĢilerin tutumlarını destekleyen daha geniĢ ve farklılaĢmıĢ 

düĢünce yapıları ve çağrıĢımları olacağından, tutum nesnesine iliĢkin inançlarından 

biri üzerinde değiĢiklik meydana gelmesi halinde bile var olan diğer yapılar tutumu 

korumaya yetecektir (Haugvedt ve Petty, 1992). Diğer taraftan,  güçlü tutum sahibi 

kiĢilerin direnç için kullanacakları direnç mekanizmaları, bu mekanizmaların farklı 

düzeylerde biliĢsel kapasite ve motivasyon gerektirmesinden dolayı  düĢünme ihtiyacı 

seviyelerine göre farklılık gösterecektir. Bu sebeple düĢünme ihtiyacının iknaya karĢı 

direnç üzerinde doğrudan ve direnç sürecine aracılık eden mekanizmaları etkileyerek 

dolaylı olarak etkili olması beklenir:  

H12: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı seviyeleri tutum karĢıtı mesajlar 

karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini etkiler.  

H13: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı yanlı özümseme mekanizmasının 

kullanımı etkiler. 

H14: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması 

mekanizmasının kullanımı etkiler. 

H15: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı yayılma etkisinin minimize edilmesi 

mekanizmasının kullanımı etkiler. 

3.5. BiliĢsel Direnç Mekanizmalarının Kullanımı 

AraĢtırma kapsamında olan ve önceki bölümde hakkında kapsamlı olarak bilgi 

verilen direnç mekanizmalarının kullanım miktarlarının artması ile oluĢan direnç 

miktarının da artması, böylece yaĢanan tutum değiĢiminin azalması beklenir.  Bu 

sebeple mekanizmaların kullanımlarının direnç miktarına etkisine yönelik hipotezler:  

H16: Yanlı özümseme mekanizmasının kullanımı, tüketicilerin tutum karĢıtı 

mesajlar karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini azaltır. 
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H17: Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizmasının kullanımı, 

tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini azaltır. 

H18: Yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmasının kullanımı, 

tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini azaltır. 

3.6. Özet  

Bu araĢtırmanın amacı tüketicilerin bir ürün kategorisine yönelik tutumları ile 

çeliĢen mesajlar aldıklarında mevcut tutumlarını korumak için gösterdikleri direnç 

miktarını dolaylı ve/veya doğrudan etkileyen faktörlerin incelenmesidir. Faktörlerin 

tutum değiĢimi üzerindeki dolaylı etkileri bu faktörlerin,  direnç sürecine aracılık eden 

üç biliĢsel mekanizma üzerindeki etkilerinin incelenmesi ile sağlanmaktadır. AraĢtırma 

kapsamında incelenen direnç mekanizmaları yanlı özümseme, özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılması ve yayılma etkisinin minimize edilmesidir. Bu mekanizmalar 

üzerinde etkisi araĢtırılacak faktörler ise tüketicilerin mevcut tutumlarının gücü, 

mevcut tutumlarının yönü, tutum karĢıtı ikna mesajının gücü ve tüketicilerin düĢünme 

ihtiyacı seviyeleridir.  AraĢtırmada testi gerçekleĢtirilecek hipotezler açıklanmak 

istenen değiĢkene göre gruplandırılmıĢtır. Bu gruplandırmaya göre ikna iletişimi 

sonrasında ortaya çıkan direnç miktarını açıklamaya yönelik araştırma hipotezleri 

şunlardır:  

H1: Bağlılık veya karĢıtlığı güçlü tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

gösterecekleri tutum değiĢimi daha az olacaktır.  

H5: Tüketicilerin aldıkları tutum karĢıtı mesajın gücü arttığında yaĢanacak tutum 

değiĢimi de artacaktır.  

H9: Tüketicilerin mevcut tutumlarının yönü tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

gösterecekleri tutum değiĢimini etkiler.  

H12: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı seviyeleri tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

gösterecekleri tutum değiĢimini etkiler.  

H16: Yanlı özümseme mekanizmasının kullanımı, tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar 

karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini azaltır. 

H17:Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizmasının kullanımı, tüketicilerin 

tutum karĢıtı mesajlar karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini azaltır. 

H18: Yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmasının kullanımı, tüketicilerin 

tutum karĢıtı mesajlar karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini azaltır. 
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Araştırmanın yanlı özümseme mekanizması kullanımını açıklamaya yönelik 

hipotezleri şunlardır:  

H2a:  Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, bağlılığı 

düĢük olanlardan daha fazla yanlı özümseme yaparlar. 

H2b:  Ürüne bağlılığı yüksek olan tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, karĢıtlığı 

zayıf tüketicilerden daha fazla yanlı özümseme yaparlar.  

H6a: KarĢılaĢtıkları olumlu mesaj güçlü olduğunda tüketicilerin karĢıtlıkları yüksek 

olsa dahi mesajın geçerliliğini kabul etme oranları artar.   

H6b: KarĢılaĢtıkları olumsuz mesaj güçlü olduğunda tüketicilerin bağlılıkları yüksek 

olsa dahi mesajın geçerliliğini kabul etme oranları artar.   

H10a: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketicilerin zayıf olumlu mesajlar karĢısında 

yaptığı yanlı özümseme miktarı bağlığı zayıf tüketicilerin zayıf olumsuz mesajlar 

karĢısında yapacağı yanlı özüme miktarından farklı olacaktır.  

H13: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı yanlı özümseme mekanizmasının kullanımı 

etkiler. 

Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizmasının kullanımını 

açıklamaya yönelik kurulan araştırma hipotezleri ise şunlardır: 

H3a: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, mesajda 

konusu geçen özelliğe karĢıtlığı zayıf tüketicilerden daha az önem verirler.  

H3b: Ürüne bağlılığı yüksek olan tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, mesajda 

konusu geçen özelliğe karĢıtlığı zayıf tüketicilerden daha az önem verirler  

H7a: Ġkna mesajı zayıf olduğunda ürüne bağlılığı yüksek olan tüketicilerin ikna 

mesajına konu olan özelliğe verdikleri önem bağlılığı zayıf tüketicilerden 

farklılaĢmazken, ikna mesajı güçlü hale geldiğinde zayıf tüketicilere oranla özelliklere 

verdikleri önem daha az olacaktır 

H7b: Ġkna mesajı zayıf olduğunda ürüne bağlılığı yüksek olan tüketicilerin ikna 

mesajına konu olan özelliğe verdikleri önem bağlılığı zayıf tüketicilerden 

farklılaĢmazken, ikna mesajı güçlü hale geldiğinde zayıf tüketicilere oranla özelliklere 

verdikleri önem daha az olacaktır  
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H10b: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketicilerin güçlü olumlu mesajlar karĢısında 

meajda konusu geçen özelliğe verecekleri önem, güçlü olumsuz  mesajlara maruz 

kalan ve bağlılığı tüketicilerin vereceği önemden farklı olacaktır.  

H14: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması 

mekanizmasının kullanımı etkiler. 

Yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmasının kullanımını 

açıklamaya yönelik araştırma hipotezleri aşağıdaki gibidir. 

H4a: Ürüne karĢıtlığı düĢük tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, bu mesajların 

etkisini konusu geçen özellik ile iliĢkili diğer özelliklere dair inançlarına yayarken 

karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler etki yayılması yaĢamazlar. 

H4b: Ürüne bağlılığı düĢük tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, bu mesajların 

etkisini  konusu geçen özellik ile iliĢkili diğer özelliklere dair inançlarına yayarken 

bağlılığı yüksek olan tüketiciler etki yayılması yaĢamazlar. 

H8a: Olumlu mesaj güçlü olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketiciler yayılma etkisini 

minimize etmeyi sürdürürken karĢıtlığı düĢük tüketiciler mesajda konusu geçen 

özellikle orta düzeyde iliĢkili özelliklere de yayılma etkisi sergilerler. 

H8b: Olumsuz mesaj güçlü olduğunda bağlılığı yüksek tüketiciler yayılma etkisini 

minimize etmeyi sürdürürken bağlılığı düĢük tüketiciler mesajda konusu geçen 

özellikle orta düzeyde iliĢkili özelliklere de yayılma etkisi sergilerler. 

H11a: Olumlu mesaj zayıf olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketicilerin sergileyeceği 

yayılma ile olumsuz mesaj zayıf olduğunda bağlılığı yüksek tüketicilerin sergileyeceği 

yayılma etkisi faklı olacaktır. 

H11b: Olumlu mesaj güçlü olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketicilerin göstereceği 

yayılma ile olumsuz mesaj güçlü olduğunda bağlılığı yüksek tüketicilerin 

sergileyeceği yayılma etkisi faklı olacaktır. 

H15: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı yayılma etkisinin minimize edilmesi 

mekanizmasının kullanımı etkiler. 

Bu araĢtırma hipotezlerini özetleyen araĢtırma modeli ġekil 3.1‘de sunulmuĢtur. 
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Gücü 

 

Mesaj 

Gücü 

 

 

Tutum 

Gücü 

 

Tutum 

Yönü 

 

 

Tutum 

Yönü 

 

Mesaj 

Gücü 

 

                                

Tutum 

Gücü 

 

Mesajın 

Gücü 

 

Tutum 

Yönü 

 

Sekil 3.1 AraĢtırma modeli 
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4. YÖNTEM 

AraĢtırma hipotezlerinin testi için gerekli veri deney yöntemi ile toplanmıĢtır. 

Nedensel araĢtırmalar kapsamında kullanılan deney yöntemi, diğer değiĢkenleri sabit 

tutarken bir veya birden çok bağımsız değiĢkeninin seviyesinin değiĢtirilerek bu 

değiĢikliklerin bağımlı değiĢken üzerindeki etkilerini sınamaya dayanmaktadır 

(Yılmaz, 2003). Deney yönteminin temelini deneysel tasarımlar oluĢturmaktadır ve bu 

tasarımlar deneklerin deney koĢullarına (deney gruplarına) atanmasına dair planları ve 

kullanılacak analizleri temsil etmektedir (Kirk, 1995). 

Daha önce belirtildiği gibi bu araĢtırmanın amacı; tüketicilerin tutumları ile 

çeliĢen mesajlar aldıklarında bu mesajlara karĢı gösterecekleri direncin, bu dirence 

aracılık eden  direnç mekanizmalarının; tüketicilerin var olan tutumlarının gücünün, 

tutumlarının yönünün,  ikna mesajının gücünün ve tüketicilerin düĢünme ihtiyaçlarının 

direnç çıktısı ve mekanizmaların kullanımı üzerindeki nedensel etkilerinin  

incelenmesidir. Bu amaç doğrultusunda hazırlanan deney tasarımı tutum gücü ve 

tutum yönü farklı tüketicilere farklı güçlerde tutum karĢıtı mesajlar verilmesini bu 

mesajlar karĢısında direnç mekanizmalarını kullanma derecelerini ve yaĢayacakları 

tutum değiĢimini ölçümlemeyi içermektedir. Bu tasarım, kontrol grubu  ve eĢlikçi 

değiĢken ile 2 (tutum gücü: zayıf,güçlü) × 2(tutum yönü: pozitif, negatif) × 2(mesaj 

gücü:zayıf, güçlü) faktöriyel tasarım olarak da nitelendirilebilmektedir.  Bu tasarımda 

yer olan bağımsız değiĢkenlerden mesaj gücü değiĢkeni ikna mesajlarının gücü 

manipüle edilmesi yolu ile tutum yönü ve tutum gücü bağımsız değiĢkenleri ise 

ölçümlenmiĢ değiĢkenler olarak kullanılmıĢtır. ÖlçümlenmiĢ değiĢkenlerin 

kullanılması nedeni ile daha önce Ahluwalia ve meslektaĢları (2000) tarafından takip 

edilen prosedüre benzeyen 2 aĢamalı bir deney prosedürü oluĢturulmuĢtur. Buna göre 

deney sürecinin ilk aĢamasında katılımcıların tutumlarının yönü ve gücü belirlenmiĢ, 

ikinci aĢamada ise bu tutumlara ters düĢen güçlü veya zayıf ikna mesajları verilerek 

direnç mekanizmalarının kullanma dereceleri ve yaĢadıkları tutum değiĢim miktarları 

ölçümlenmiĢtir.    

4.1. Deney Hazırlık Süreci ve Pilot ÇalıĢmalar 

Deney sürecine baĢlamadan önce yapılan bir seri pilot çalıĢma ile tüketici 

tutumlarına konu edilecek tutum nesnesinin ve bu tutum nesnesini değerlendirme 

kullanılan özelliklerin belirlenmesi, iliĢkili olarak oluĢturulan ikna mesajlarının güç ve 

yön manipülasyonlarının test edilmesi amaçlanmıĢtır. 

4.1.1. Tutum Nesnesinin Belirlenmesi 

Deney planı için en önemli kararlardan biri modelin test edilmesi için gerekli 

verinin toplanmasında anahtar rol oynayan tutum nesnesinin araĢtırmanın amaçlarına 

ve araĢtırma tasarımına uygun olarak belirlenmesidir. Sosyal psikoloji literatürde 

tutum, tutum değiĢimi, ikna ve iknaya karĢı direnç konulu araĢtırmalarda kullanılan 
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tutum nesneleri incelendiğinde, kürtajın yasallaĢtırılması, idam cezalarının 

kaldırılması gibi toplumsal konuların veya öğrenci örneklemini ilgilendiren bitirme 

sınavı düzenlemeleri veya harç miktarlarının artırılması gibi konuların seçildiği 

görülmüĢtür. Tutum değiĢimi alanındaki çalıĢmaların pazarlama ve tüketici davranıĢı 

literatüründeki örneklerinde ise tutum nesnesi olarak ürün ve ağırlıkla marka 

kullanılmaktadır. Amaçları doğrultusunda bu araĢtırmada tutum nesnesi olarak bir 

―ürün grubu‖ kullanılması uygun bulunmuĢtur. Ardından tutum nesnesi olarak 

belirlenen ürünün varsayımsal mı (hipotetik) yoksa gerçek mi olacağı kararının 

verilmesi gerekmiĢtir. Bu araĢtırmadaki deneysel prosedürde tutum değiĢiminin tutum 

manipülasyonuna değil, tutumların ölçümüne dayandırılacak olmasından dolayı tutum 

nesnesinin varsayımsal bir ürün değil gerçek bir ürün olması gerekmektedir. Bunun 

yanında seçilecek ürünün araĢtırma amaçlarına uygun olabilmesi için hakkında ılımlı 

bir aĢinalık seviyesine sahip olunması, geniĢ bir tutum, tutumsal bağlılık ve tutum 

gücü dağılımı göstermesi gerekmektedir. Bu kriterlere uyan tutum nesnesi seçimine 

yardımcı olacak bilginin elde edilmesi için bir pilot çalıĢma tasarlanmıĢtır. 

4.1.1.1. Pilot ÇalıĢma 

AraĢtırma amacına uygun olduğu düĢünülen altı ürün; (1) dondurulmuĢ gıda, 

(2) online alıĢveriĢ, (3) açık süt,  (4) banka kredisi, (5) market markalı gıda ürünleri, 

(6) market markalı temizlik ürünleri tutum nesnesi adayları olarak belirlenmiĢ ve bu 

ürünlerle ilgili bilgi toplanması amacı ile anket hazırlanmıĢtır (Bakınız Ek.1). 

Hazırlanan anket kolayda örnekleme yolu seçilen 244 kiĢilik üniversite öğrencisi ve 

öğrenci olmayan bireylerden oluĢan örnekleme ulaĢtırılarak cevaplayıcıların bu ürün 

veya hizmetler ile ilgili tutumları,  tutumlarının güçleri,  bilgi seviyeleri, satın alma 

niyetleri, kullanım oranları ve ilgilenim seviyeleri ölçülmüĢtür. Ek.2‘de sunulan analiz 

sonuçları değerlendirilmeye alındığında en uygun ürünün ―dondurulmuĢ gıda‖ 

olduğunu anlaĢılmıĢ böylece tutum nesnesi olarak dondurulmuĢ gıda ürün grubunun 

kullanılmasına karar verilmiĢtir. 

4.1.2. Ürün Özelliklerinin Belirlenmesi 

Deneysel araĢtırma planının bir sonraki aĢamasında tüketicinin ürünü 

değerlendirirken dikkate aldığı temel özelliklerin belirlenmesi gelmektedir. Ġknaya 

karĢı direnç mekanizmalarının üçüncüsü olan yayılma etkisinin minimize edilmesinin 

ölçümünde kullanılacak olan bu temel özelliklerin belirlenmesi için 2 pilot çalıĢma 

tasarlanmıĢtır. 

4.1.2.1. Pilot ÇalıĢma 1 

Ġlk çalıĢmada Ahluwalia (2000) tarafından kullanılan yol izlenerek kolayda 

örneklem yöntemi ile seçilmiĢ 72 kiĢiye açık uçlu olarak gıda ürünlerini 

değerlendirilmesinde hangi özellikleri göz önüne aldıkları sorulmuĢtur (Bakınız Ek.3).  

Ortaya çıkan ürün özelliklerinin tümü ve kaç tüketici tarafından belirtildiği Ek.4‘te 
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gösterilmiĢtir. Açık uçlu sorulara verilen cevaplar değerlendirildiğinde temelde aynı 

özelliğe iĢaret eden ancak farklı Ģekillerde belirtilmiĢ bazı özelliklerin bulunduğu göze 

çarpmıĢtır. Örneğin cevaplayıcılar ―içindekiler‖ cevabı ile genellikle gıdada katkı 

maddesinin olup olmadığı yönünde bir kontrol yaptıklarını belirtmeye çalıĢtıklarını 

ifade etmiĢlerdir. Yine ―son kullanma tarihi‖nin ürünün bazen ―tazelik‖ bazen de 

―katkı maddesi‖ içerip içermediğini öngörmek için dikkate alınan bir özellik olduğu 

belirtilmiĢtir.  

4.1.2.2. Pilot ÇalıĢma 2 

Ġkinci çalıĢmada daha kapsamlı bilgi sağlamak, gıda ürünü değerlendirirken 

tüketicilerin dikkate aldıkları özelliklerin daha kapsamlı ve detaylı bir listesini 

oluĢturabilmek için literatürde gıda tutumunu konu alan araĢtırmalar incelenmiĢtir. 

Sıklıkla atıfta bulunulan Steptoe ve meslektaĢlarının (1995) çalıĢmasındaki ―gıda 

tercihleri anketi‖ndeki boyut ve özelliklerden araĢtırma amaçlarına uygun olanları 

seçilmiĢ, ilk aĢamada ortaya çıkan bazı temel özelliklerle birleĢtirilerek 22 sorudan 

oluĢan bir özellik önem ölçeği oluĢturulmuĢtur. Diğer özellikleri de temsil ederek 

detaylı bilgi almayı engelleyeceği düĢünülen fiyat ve marka özelliğine bu ankette yer 

verilmemiĢtir. Cevaplayıcılardan ilk olarak belirtilen özelliklerin bir gıda ürününü 

değerlendirirken onlar için ne derece önemli olduğunu 1:hiç önemli değil-  5:kesinlikle 

çok önemli Ģeklinde uçları olan 5li Likert tipi ölçek üzerinde belirtmeleri istenmiĢtir. 

Daha sonra, bu özellikler arasından kendileri için en önemli olan 10 tanesini önem 

sırasına göre belirtmeleri istenmiĢtir (Anket formu için bakınız Ek 5). Yüksek lisans 

ve doktora öğrencilerinden oluĢan 126 cevaplayıcıdan elde edilen verinin analiz 

edilmesi ile gıda ürünü değerlendirmesinde göz önüne alınan en önemli 9 özellik 

belirlenmiĢtir. Özelliklerin önem derecesi belirlenirken Ģu üç kriter göz önüne 

alınmıĢtır: 

1. Özelliğin algılanan öneminin ortalama değeri, 

2. Özelliğin en önemli ilk on özellik arasında bulunup bulunmaması, 

3. Özelliğin en önemli ilk on özellik arasında hangi önem sırasında 

belirtildiği. 

Her bir kriter açısından özelliklerin önem sıraları belirlenmiĢ ve listeler 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Üç liste içinde ortak olarak bulunan en önemli dokuz özellik 

araĢtırmanın ilgili bölümünde faydalanılmak üzere ürün özelliği olarak belirlenmiĢtir. 

Bu özellikler (1) tazelik, (2) temizlik, (3) tat, (4) katkı maddesi içerip içermeme, (5) 

doğallık, (6) koku, (7) ambalajın sağlıklı olması, (8) besin değeri ve  (9) görüntüdür. 

4.1.3. Ġkna Mesajına Konu Olacak Özelliğin Belirlenmesi  

AraĢtırma planının bir sonraki aĢamasında, yayılma etkisinin minimize 

edilmesi mekanizmasının kullanılmasının değerlendirilebilmesi için gerekli olan 

―özellikler arası algılanan iliĢki‖ ön ölçümünün yapılması gerekmektedir. Ancak bu 



56 

 

ölçümün yapılabilmesi için ikna amaçlı mesajların hangi ürün özelliği ile iliĢkili 

olacağının bilinmesi gereklidir. Bu sebeple ilk olarak ikna mesajına konu olacak ürün 

özelliğinin hangisi olacağı kararlaĢtırılmıĢtır. Literatürdeki çalıĢmalarda mesaja konu 

edilecek ürün özelliklerinin belirlenmesinde göz önüne alınan kriterler açık olarak 

belirtilmemiĢtir (örneğin Ahluwalia, 2000). DondurulmuĢ gıdalar üzerinde yapılması 

planlanan bu çalıĢmada dondurulmuĢ gıdalardaki vitamin ve mineral oranları 

temelinde mesaj oluĢturulmasına karar verilmiĢtir. ―Vitamin ve mineral oranı‖  bir 

gıda ürünün değerlendirilmesinde göz önüne alınan en önemli 12. özellik olarak ortaya 

çıkmıĢtır ve önem ortalaması,  M=3.96 dur.   

4.1.4. Ürün Özellikleri Arasında Algılanan Korelasyonun 
Belirlenmesi 

Yayılma etkisi minimizasyonu mekanizmasının kullanılmasının 

değerlendirilmesi sırasında hiç bir mesaj maruz kalmayan tüketicilerin ikna mesajına 

konu edilen özellik- vitamin ve mineral içeriği-  ile diğer ürün özellikleri arasında 

algıladıkları iliĢkinin niteliğinin belirlenmesi gerekmiĢtir. 

4.1.4.1 Pilot ÇalıĢma 

Bir pilot çalıĢma ile tüketicilerin, gıdalardaki vitamin ve mineral oranları ile 

diğer ürün özelliklerini ne kadar iliĢkili bulundukları araĢtırılmıĢtır.  Bu amaçla 

toplamda 42 yüksek lisans öğrencisinden oluĢan  cevaplayıcı grubundan, bir gıda 

ürünün içerdiği vitamin ve mineral düzeylerine bakarak ürünün çeĢitli özellikleri ile 

ilgili bilgi edinilebileceği fikrine ne ölçüde katıldıklarını 5li Likert tipi ölçek üzerinde 

belirtmeleri istenmiĢtir (1= Kesinlikle katılmıyorum, 5=Kesinlikle katılıyorum).  Pilot 

çalıĢma anket formu Ek.7‘de görülmektedir.  

Özeliklerin vitamin ve mineral düzeyi ile algılanan iliĢkilerine dair ortalamaları 

incelendiğinde, besin değeri (M=3.90), doğallığı (M=3.24) ve katkı maddesi (M=3.0) 

yüksek iliĢkili, sağlıklı ambalaj (M=2.43), tat/lezzet (M=2.36) ve tazelik (M=2.36) 

orta derece iliĢkili, temizlik (M=2.19), görüntü (M=2.00) ve koku (M=1.83)  ise düĢük 

iliĢkili özellikler olarak bulunmuĢtur. 

4.1.5. Ġkna Mesajlarının OluĢturulması ve Test Edilmesi  

AraĢtırma amacına uygun olarak hem yön hem de güç açısından farklılaĢtırılan 

dört farklı ikna mesajı tasarlanması gerekmiĢtir. Bunun için dondurulmuĢ gıdalarda 

(DG) bulunan vitamin ve mineral oranlarına dair olumlu güçlü, olumlu zayıf, olumsuz 

güçlü ve olumsuz zayıf olmak üzere dört faklı türde ikna mesajı oluĢturulmuĢtur. Bu 

mesajlar, dondurulmuĢ gıdalardaki vitamin ve mineral oranları ile ilgili yapılan ve 

kamuoyuna duyurulan bir araĢtırma ve bu araĢtırmanın sonuçları hakkında bilgi veren 

dergi yazıları formatında hazırlanmıĢtır.   
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4.1.5.1. Mesaj Yönü Manipülasyonu 

Olumlu mesajlardaki temel iddia dondurulmuĢ gıdaların, perakendecilerden 

alınan taze (dondurulmamıĢ) gıdalar kadar vitamin ve mineral içerdiği yönündedir. 

Yazı içinde verilen araĢtırma sonucu tablosunda dondurulmuĢ gıdalar ile 

perakendecilerden alınan taze gıdalardaki vitamin ve mineral oranlarının birbirine ne 

kadar yakın olduğu gösterilmiĢtir.  Katılımcılara araĢtırma bulgusu olarak sunulacak 

olan bu iddianın temel dayanak noktası gıdalardaki vitamin kayıplarının üretimden 

tüketimine kadar geçen süre ve saklama koĢullarına bağlı olmasıdır. Yazıda araĢtırma 

bulguları açıklanırken taze gıdaların üreticiden tüketiciye ulaĢıncaya kadar geçirdiği 

süreç içinde ciddi vitamin kayıpları yaĢadığı bunun yanında dondurulmuĢ gıdaların 

üretiminin hemen ardından dondurulduğundan vitamin ve minerallerin gıdanın içine 

hapsolduğu belirtilmektedir.  Olumsuz mesajlardaki temel iddia ise dondurulmuĢ 

gıdalardaki vitamin ve mineral oranlarının çok düĢük olduğudur. Bu mesajlardaki 

araĢtırma sonuç tablosunda dondurulmuĢ gıdaların tazelere oranlara çok düĢük 

seviyelerde vitamin ve mineral içerdiği gösterilmektedir. Bulguların temel nedeni 

olarak dondurma iĢleminin gıda dokularında büyük tahribat yaratması gösterilmiĢ, 

çözünme esnasında gıdada yaĢanan su kayıplarının da diğer bir neden olduğu ileri 

sürülmüĢtür.  

Tablo 4.1. Ġkna mesajları özellik karĢılaĢtırması 

 
Olumlu Güçlü Ġkna 

Mesajı 

Olumlu Zayıf Ġkna 

Mesajı 

Olumsuz Güçlü Ġkna 

Mesajı 

Olumsuz Zayıf 

Ġkna Mesajı 

BaĢlık 

DondurulmuĢ Gıdalar, 
Taze Gıdalar Kadar 

Vitamin ve Mineral 

Ġçeriyor 

DondurulmuĢ Gıdalar, 
Taze Gıdalar Kadar 

Vitamin ve Mineral 

Ġçeriyor 

DondurulmuĢ 
Gıdalardaki Vitamin 

ve Mineral Oranları 

Çok DüĢük 

DondurulmuĢ 
Gıdalardaki Vitamin 

ve Mineral Oranları 

Çok DüĢük 

Yayınlandığı 

Dergi 

Gıda Mühendisliği 
Dergisi 

Sektör Dergisi 
Gıda Mühendisliği 
Dergisi 

Sektör Dergisi 

AraĢtırmayı 

Yapan Kurum 

Avrupa Gıda ve Gıda 
Güvenliği AraĢtırmaları 

Enstitüsü (EIFSR) 

Gıda Sektörü 
AraĢtırmaları Kurumu 

(GSAK) 

Avrupa Gıda ve Gıda 

Güvenliği 

AraĢtırmaları 

Enstitüsü (EIFSR) 

Gıda Sektörü 
AraĢtırmaları 

Kurumu (GSAK) 

Metodolojiye 

ĠliĢkin Bilgi 

Miktarı 

Yüksek Orta Yüksek Orta 

Sonuç 

Tablosu 
Var Var Var Var 

Sonuçların 

TartıĢılma 

Miktarı  

Yüksek Orta Yüksek Orta 

Yazının 

Uzunluğu  
603 Kelime 386 Kelime 608 Kelime 412 Kelime 

4.1.5.2. Mesaj Gücü Manipülasyonu 

Olumlu ve olumsuz mesajların güç manipülasyonunda aynı yöntem izlenmiĢtir. 

Güçlü ve zayıf mesajlar arasında dergi adı, DG araĢtırmasını yapan kurum, iddiayı 

destekleyen spesifik bilgi miktarı açısından farklılıklar oluĢturulmuĢtur. Tablo 4.1‘de 

mesajların özellikleri, birbirlerinden farklı oldukları noktalar özetlenmiĢtir.  
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4.1.5.3. Mesaj Gücü ve Mesaj Yönü Manipülasyonu Kontrolüne Yönelik 

Pilot ÇalıĢma 

Ġkna mesajları üzerinde yapılan güç ve yön manipülasyonlarının baĢarısının 

testi için bir pilot çalıĢma yapılmıĢtır. Bu çalıĢma kapsamında 55 kiĢiye dört mesajdan 

herhangi biri tamamen tesadüfi olarak ulaĢtırılmıĢ ve mesajları (dergi yazılarını) 

okumalarının ardından ekinde yer alan anketi doldurmaları istenmiĢtir.  Anketin ilk 

bölümünde katılımcılara;  ruh halleri, zihinsel yoğunlukları, yazıya karĢı ilgilenimleri, 

yazıyı nasıl bir konsantrasyonla okudukları sorulmuĢtur.  Sonraki kısımda ise 

okuyucuların dergi yazısının gücü,  bilgilendiriciliği, güvenilirliği, ikna ediciliği ile 

ilgili görüĢlerini öğrenmeye yönelik  -4 ile +4 arasında uzanan 9lu anlamasal farklılık 

ölçekleri yer almıĢtır  (Anket soruları için bakınız Ek 8). 

Analiz sonuçları mesaj gücü manipülasyonunun baĢarılı olmadığını 

göstermiĢtir. Bu durum mesajların tekrardan düzenlenmesini gerektirmiĢtir. Özellikle 

inandırıcılığı, bilgilendiriciliği ve ikna ediciliği çok zayıf bulunan olumlu mesajların 

daha etkili hale getirilmesi için mesajlara bilimsel dayanaklar eklenmiĢtir. Bunu 

yaparken moleküler biyoloji ve genetik alanında araĢtırma yürüten bir akademisyenin 

önerileri takip edilmiĢtir. Düzenlemeler sonucunda olumlu ve olumsuz güçlü mesajlar 

Uluslararası Gıda ve Beslenme Kongresinde sunumu yapılan, Uluslararası Beslenme 

ve Gıda Güvenliği Konseyi tarafından desteklenen bilimsel bir araĢtırmanın 

sonuçlarını içerecek Ģekilde oluĢturulmuĢtur. Mesajlarda adı geçen kongre ve 

kurumların neredeyse tamamı hayal ürünüdür. Tablo 4.2‘de mesajlara iliĢkin özellikler 

belirtilmiĢtir.   

Tablo 4.2. Yapılan düzenlemelerin ardından ikna mesajları özellik karĢılaĢtırması 

 
Olumlu Güçlü Ġkna 

Mesajı 

Olumlu Zayıf Ġkna 

Mesajı 

Olumsuz Güçlü Ġkna 

Mesajı 

Olumsuz Zayıf Ġkna 

Mesajı 

BaĢlık 

DondurulmuĢ 
Gıdalardaki Vitaminler 

ve Mineraller Korunuyor 

DondurulmuĢ 
Gıdalardaki Vitaminler 

ve Mineraller Korunuyor 

DondurulmuĢ 

Gıdalardaki Vitamin 

ve Mineral Oranları 
Çok DüĢük 

DondurulmuĢ 

Gıdalardaki Vitamin ve 

Mineral Oranları Çok 
DüĢük 

Yayınlandığı 

Dergi 
Gıda Bilimleri Dergisi Hayat Dergisi 

Gıda Mühendisliği 

Dergisi 
Sektör Dergisi 

AraĢtırmayı 

Yapan 

Kurum 

Viyana 

Üniversitesi‘nden Prof. 
Dr. Cengiz Yılmazer ve 

Beslenme AraĢtırmaları 

Merkezi‘nden 
araĢtırmacılar 

Feza AraĢtırma ġirketi 

Viyana 
Üniversitesi‘nden 

Prof. Dr. Cengiz 

Yılmazer ve Beslenme 
AraĢtırmaları 

Merkezi‘nden 

araĢtırmacılar 

Feza AraĢtırma ġirketi 

Metodolojiye 

ĠliĢkin Bilgi 

Miktarı 

Yüksek Çok düĢük Yüksek Çok düĢük 

Sonuç 

Tablosu 
Var Yok Var Yok 

Sonuçların 

TartıĢılma 

Miktarı  

Yüksek Çok düĢük Yüksek Çok düĢük 

Yazının 

Uzunluğu  
907 Kelime 268 Kelime 901 Kelime 246 Kelime 
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Mesajların yenilenmesinin ardından daha önceki pilot çalıĢmalara katılmamıĢ 

olan 70 yüksek lisans ve doktora öğrencisinden oluĢan örneklemden veri toplanmıĢtır. 

Ġlk manipülasyon kontrolünde izlenen prosedür takip edilerek mesaj gücü ve mesaj 

yönü manipülasyonlarının baĢarılı olup olmadığı kontrol edilmiĢtir.  

Veri analizi sonuçları,   olumlu güçlü, olumlu zayıf, olumsuz güçlü ve olumsuz 

zayıf mesajlardan tesadüfi olarak seçilmiĢ birini okuyan dört cevaplayıcı grubunun ruh 

hallerinin, zihinsel yoğunluklarının, yazıya karĢı ilgilenimlerinin, yazıyı okurken 

gösterdikleri konsantrasyonun anlamlı bir farklılık göstermediğini ortaya koymuĢtur 

(p>.1). Bu durum mesajların değerlendirilmesinde ortaya çıkacak farklılıkların olası 

sebeplerinin tesadüfileĢtirme ile ortadan kaldırıldığına iĢaret etmektedir.   

Ġlk olarak mesaj yönü manipülasyonu kontrolü için varyans analizi yapılmıĢtır. 

Analiz sonuçları olumlu mesajların, olumsuz mesajlara oranla çok daha olumlu olarak 

algılandığını göstermiĢtir (Olumlu mesaj M= 2.68, olumsuz mesaj M= -2,42  p<.01).  

Mesaj güçleri farklılıklarının arandığı varyans analizi sonuçları, mesaj gücü 

manipülasyonlarının baĢarılı olduğunu göstermiĢtir. Olumlu mesajlar 

değerlendirildiğinde olumlu güçlü mesajlar olumlu zayıf mesajlara oranla daha güçlü 

(M= 1.94‘e karĢılık M= .18 p<.01), daha bilgilendirici (M= 2.29‘e karĢılık M= .94, 

p<.01) daha güvenilir (M= 1.88‘e karĢılık M= .24, p<.01), daha ikna edici (M= 1.88‘e 

karĢılık M= -0.19, p<.01) bulunmuĢtur. Benzer sonuçlar olumsuz mesajlar için de 

geçerlidir. Olumsuz güçlü mesajlar, olumsuz zayıf mesajlara oranla daha güçlü (M= 

1.69‘e karĢılık M= .44, p<.05) daha bilgilendirici (M= 2.94‘e karĢılık M= .79, p<.01) 

daha güvenilir (M= 1.94‘e karĢılık M= .42, p<.01), daha ikna edici (M= 2.06‘ya 

karĢılık M= .58 , p<.01) bulunmuĢtur. Sonuç tabloları Ek 9‘da sunulmuĢtur. 

AraĢtırmanın gereklerinden bir diğeri olumlu ve olumsuz güçlü mesajların 

kendi arasında, olumlu ve olumsuz zayıf mesajların kendi arasında mesaj gücü 

açısından anlamlı bir fark göstermemesidir. Örneğin olumlu güçlü mesaj, olumsuz 

güçlü mesajdan daha az veya çok güçlü, ikna edici bilgilendirici olarak 

algılanmamalıdır. Yapılan  planlı karĢılaĢtırmalar, olumlu ve olumsuz güçlü 

mesajların, güç (M= 1.94‘e karĢılık M= 1.69, p>.05), bilgilendiricilik (M= 2.06‘ya 

karĢılık M= .58 , p<.01)  güvenilirlik ve ikna edicilik açısından anlamlı bir fark 

göstermediğini ortaya çıkarmıĢtır. Bu sonuçlar mesaj gücü manipülasyonlarının 

baĢarısına iĢaret etmiĢtir.  

4.1.6. Mesajda Dikkat Çekilen Özelliğe Dair Algılamaların 
Kontrolü 

Yayılma etkisinin minimizasyonu ve özelliklerin göreceli ağırlandırılması  

mekanizmalarının kullanımının sağlıklı bir Ģekilde değerlendirilmesi için Ahluwalia ve 

arkadaĢları (2001) tarafından belirtildiği gibi, dergi yazısının yalnızca dondurulmuĢ 

gıdalardaki vitamin ve mineral içeriği konusunda bilgi veriyor olması diğer ürün 
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özelliklerine yönelik herhangi bir imada bulunmaması gerekmektedir. Aksi durumda 

özelliklere verilen önem derecelerinde ve özellikler arası iliĢkiler konusunda ortaya 

çıkan değiĢimin yalnızca direnç mekanizmalarına atfedilmesi mümkün olmayacaktır.  

4.1.6.1. Pilot ÇalıĢma 

Yapılan pilot çalıĢma ile mesajların hangi özellikler ile ne derece ilintili olarak 

algılandığı 9lu anlamsal farklılık ölçeği ile (-4=Hiç ilintili değil, 4= Çok ilintili) 

ölçülmüĢtür (Anket formu için bakınız: Ek 10). Lisans mezunları, yüksek lisans 

öğrenci ve mezunları, doktora öğrenci ve mezunlarından oluĢan toplam 69 kiĢilik 

örneklemden elde edilen veriye dayanarak algılanan ilinti ortalamaları hesaplanmıĢ ve 

karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Mesajın ana konusu olan vitamin ve mineral içeriği ile algılanan genel ilinti 

ortalaması M= 3.58‘tir.  Bunun yanında mesajın tazelik  (M=1.53) ve besin değeri 

(M=2.58) ile de beklenenin çok üzerinde ilintili olarak algılandığı gözlenmiĢtir. Bu 

sebeple bu özellikler yayılma etkisinin minimizasyonu ve özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılmasının ölçülmesinde kullanılacak gıda özellik seti içerisinden 

çıkarılmıĢtır. Bir sonraki aĢamada, mesajlarda özellikler ile ilgili verilen bilgilerin dört 

mesaj türüne göre farklılaĢıp farklılaĢmadığının testi için varyans analizi 

uygulanmıĢtır.  Analiz sonuçları besin değeri ile olan ilinti dıĢında hiçbir ilintinin 

mesaj türüne göre anlamlı bir farklılık göstermediğini ortaya çıkarmıĢtır (p>.1). ―Besin 

değeri‖ özellik setinden çıkarılacağından bu farklılığın oluĢturulacağı sorun da ortadan 

kaldırılmıĢtır. 

Yapılan pilot çalıĢmalar sonrası Ek 11‘de gösterilen dört ikna mesajının 

deneyde kullanılmaya uygun olduğu kanıtlanmıĢtır.  

4.2. Deney 

AraĢtırmanın temel bağımsız değiĢkenleri olan tutum gücü ve tutum yönü 

deney tasarımına ölçülen değiĢkenler olarak dahil edildiğinden deney ilk ölçüm ve son 

ölçüm olmak üzere iki aĢamalı olarak planlamıĢtır. Ġlk ölçüm aĢamasında dondurulmuĢ 

gıdalara karĢı tutumları ve bu tutumlarının gücü ile dondurulmuĢ gıdalarla ilgili 

karĢıtlık-bağlılıkları ölçülmüĢ ayrıca cevaplayıcıların düĢünme ihtiyaçları 

değerlendirilmiĢ ve demografik özelliklerine iliĢkin bilgiler alınmıĢtır. Deneyin ikinci 

aĢamasında cevaplayıcılara tutumlarının tersi güçlü veya zayıf mesajlar okutulmuĢ, 

bağımlı değiĢkenler olan yanlı özümseme, özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması ve 

yayılma etkisinin minimizasyonu mekanizmalarının kullanım seviyeleri 

ölçümlenmiĢtir. Ġkinci ölçümde ayrıca katılıcıların dondurulmuĢ gıdalarla ilgili mesaj 

sonrası tutumları da ölçülmüĢtür.  
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4.2.1. Ġlk Ölçüm AĢaması 

Deney sürecinin ilk aĢaması deney gruplarının oluĢturmasına yönelik tüketici 

tutumlarının keĢfini amaçlamıĢtır. 

4.2.1.1. Katılımcılar ve Prosedür 

2011-2012 bahar ve güz dönemleri baĢında Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü, 

Fatih Üniversitesi, BahçeĢehir Üniversitesi ve Beykent Üniversitesi‘nde öğrenim 

görmekte olan yüksek lisans ve doktora öğrencileri arasından pazarlama yönetimi, 

tüketici davranıĢı gibi derslere katılan öğrencilere ulaĢılmıĢtır. Bunun için öğretim 

elemanı derse baĢlamadan önce derslikler ziyaret edilmiĢ, öğrenciler tüketim 

davranıĢlarına iliĢkin olduğu belirtilen bir ankete katılmaya davet edilmiĢtir. 314 

öğrenci ankete katılmayı kabul etmiĢtir. Ankete katılmayı kabul eden öğrencilere 

araĢtırmanın amacını belli etmeyecek kısa bir açıklama yapılmıĢ ardından 3 sayfadan 

oluĢan bir soru kitapçığı dağıtılmıĢtır. Anketi doldurmaya baĢlamadan önce olası 

iĢaretleme hatalarını önlemek için anketteki ölçek türleri hakkında bilgi verilmiĢ, 

özellikle anlamsal farklılık ölçekleri üzerinde fikirlerin nasıl belirtileceği dondurulmuĢ 

gıdalar ile iliĢkisi olmayan örnekler ile anlatılmıĢtır.   

Katılımcıların,  düĢünme ihtiyaçlarını, sağlık odaklılıklarını,  DGlere iliĢkin 

tutumlarını, bu ürünlere duydukları karĢıtlık/bağlılıklarını, klasik tutum gücü 

göstergelerini, yaĢ, cinsiyet, çalıĢma durumu, medeni hal, eğitim seviyesi ve gelirlerini 

ölçmeye yönelik sorular içeren anketleri tamamlamalarının ardından anketler 

toplanmıĢ, katılımcılara teĢekkür edilmiĢtir. 

4.2.1.2.Bağımsız DeğiĢkenlerin Ölçülmesi  

Tutum: Katılımcıların dondurulmuĢ gıdalara karĢı tutumları ölçülmeden önce 

―paketli dondurulmuĢ gıdalar‖ tanımlaması yapılmıĢ, değerlendirmelerde oluĢması 

muhtemel referans noktası farklılıklarını engellemek için ―dondurulmuĢ bezelye‖ ve  

―dondurulmuĢ köfte‖ örnekleri verilmiĢtir. Tanımlamanın ardından dondurulmuĢ 

gıdalara ve bu gıdaların kullanımına karĢı tutumları dört soruluk, -4 ile +4 arasında 

uzanan 9 noktalı anlamsal farklılık ölçeği ile ölçülmüĢtür. (Zararlıdır/faydalıdır, 

sağlıksızdır/sağlıklıdır, tehlikelidir/güvenilir, kötüdür/iyidir). 

Karşıtlık/bağlılık: AraĢtırmada tutum gücü göstergesi olarak karĢıtlık/bağlılık 

değiĢkeni kullanılmıĢtır. Bağlılık kavramına yönelik çok sayıda ölçek bulunmasına 

rağmen tüketim karĢıtlığı literatüründe dahi karĢıtlık kavramına iliĢkin herhangi bir 

ölçek bulunmamaktadır. Bu araĢtırmada, bağlılık ve bağlılık kavramının tersi olarak 

tanımlanan (Iyer and Muncy, 2009) karĢıtlık kavramını ölçmek üzere 5 sorudan oluĢan 

bir ölçek geliĢtirilmiĢtir.   4 ile +4 arasında uzanan 9 noktalı anlamsal farklılık 

düzeyinde hazırlanan ölçeğin pozitif kutbu bağlılık, negatif kutbu ise karĢıtlık 

ifadelerini içermiĢtir. Ölçeğin 3 sorusu Lau ve Lee‘nin 1999 tarihli çalıĢmalarında 
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kullanılan marka bağlılığı ölçeğine ait sorulardan uyarlanmıĢtır: (1) çevremdekilere 

dondurulmuĢ gıdaların faydalarını/zararlarını anlatırım, (2) çevremdekilere 

dondurulmuĢ gıdalardan uzak durmalarını/ dondurulmuĢ gıdaları kullanmalarını 

tavsiye ederim, (3) dondurulmuĢ gıdalar ile ilgili olumlu/olumsuz bilgilere inanmam 

(3). Ölçeğin geriye kalan iki sorusu katılımcıların dondurulmuĢ gıdaları kullanmaya 

yönelik yaklaĢımlarını doğrudan değerlendirmeyi amaçlamaktadır:  (4) DondurulmuĢ 

gıda kullanmaya karĢıyım/ kullanma taraftarıyım, (5) Ġyi bir dondurulmuĢ gıda 

karĢıtıyım/kullanıcısıyım.  

Düşünme ihtiyacı: Katılımcıların bilgi iĢleme tarzlarının ne kadar düĢünceye 

dayalı olduğunun değerlendirilmesi için 1982‘de Petty ve Cacioppo tarafından 34 soru 

olarak oluĢturulan ve 1984‘te yine Petty ve arkadaĢları tarafından 18 soruluk kısa 

versiyonu geliĢtirilen ölçekten faydalanılmıĢtır. 18 Soruluk düĢünme ihtiyacı ölçeği 

daha önce Gülgöz ve Sadowski (1995) tarafından Türkçeye çevrilmiĢ ve bu çeviri 

sonraki yıllarda çeĢitli araĢtırmalarda kullanılmıĢtır (Örn: Alnıaçık, 2009).  Bu Türkçe 

ölçekteki sorular ile ölçeğin orijinal hali çevirinin uygunluğu açısından üç uzman 

tarafından karĢılaĢtırılarak gerekli görülen ufak değiĢiklikler yapılmıĢtır.  

4.2.1.3. Yanıltıcı DeğiĢkenlerin Ölçümü 

Bu araĢtırmada bir tutum gücü boyutu olarak ele alınan karĢıtlık/bağlılık 

kavramının geleneksel tutum gücü boyutlarıyla iliĢkili olma olasılığı ve direnç 

mekanizmaları üzerinde bu boyutların olası etkileri dikkate alınmıĢtır.  Bu olasılığın 

incelenmesi için deney çalıĢmasının ilk ölçüm anketinde geleneksel tutum gücü 

boyutlardan kesinlik, bilgi miktarı, ilgi ve ulaĢılabilirlik boyutlarının ölçülmesine 

yönelik Krosnick ve çalıĢma arkadaĢları (1993) tarafından geliĢtirilen ve bu 

araĢtırmada 5li Likert-tipinde (1=Kesinlikle katılmıyorum, 5=Kesinlikle katılıyorum) 

düzenlenen ölçeklere de yer verilmiĢtir.   

Diğer taraftan, araĢtırmada tüketici tutumlarına konu olan nesne bir gıda 

ürünüdür. Bunun yanında ikna mesajının temel argümanı dondurulmuĢ gıdalardaki 

vitamin ve mineral oranları üzerine kurulmuĢtur. Dolayıs ile tutum nesnesi ve ikna 

mesajları insan sağlığı ile yakından iliĢkilidir ve bu sebeple katılımcıların sağlık 

odaklılıklarındaki farklılıkların ikna mesajlarına gösterecekleri tepkileri etkilemesi 

olasıdır. Bu sebeple araĢtırmada katılımcıların sağlık odaklılıkları da değerlendirmeye 

alınmıĢtır. Sağlık odaklılığı kavramının ölçümü için Jayanti ve Burns (1998) 

tarafından kullanılan altı soruluk 5li Likert tipi ölçek kullanılmıĢtır (1=Kesinlikle 

katılmıyorum, 5=Kesinlikle katılıyorum) 

4.2.1.4 Ġlk Ölçüm AĢamasında Kullanılan Ölçeklerin Geçerlilik ve 

Güvenilirlik Değerlendirmesi 

Ġlk ölçüm aĢamasının tamamlanmasının ardından 314 katılımcının doldurduğu 

anketler incelenmiĢ ve 8 anket eksik doldurulduğu veya Ģüpheli bulunduğu için 



63 

 

elenmiĢtir. Ardından kullanılan ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirliklerin 

değerlendirilmesi yapılmıĢtır. Yansıtmalı ölçeklerin sağladığı ölçüm kalitesinin 

değerlendirilmesi amacı ile iki ayrı doğrulayıcı faktör analizi (DFA) yürütülmüĢtür. 

Bu analizlerde  SPSS AMOS 20 paket programında en yüksek olabilirlik (maximium 

likelihood) hesaplama tekniği kullanılmıĢtır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2.1.4.1.  Tutum ve Güç Boyutları Üzerinde Doğrulayıcı Faktör Analizi 

ġekil 4.1‘de görüldüğü gibi test edilen ilk ölçüm modeli tutum, 

bağlılık/karĢıtlık ve klasik tutum gücü boyutlarına dair ölçekleri kapsamaktadır.  DFA 

sonucunda ulaĢılan ki-kare istatistiği [2
(194)= 550.923; p<.001] ve uyum iyiliği 

Kesinlik1 

Kesinlik 2 

Kesinlik 3 

Tutum1 

Tutum2 

 

Tutum3 
 

Tutum4 

 

TUTUM 

KESĠNLĠK 

Bilgi1 

Bilgi2 

 

Bilgi3 
 

Bilgi4 
3 

Ġlgi1 

Ġlgi2 

 

Ġlgi3 

 

UlaĢılabilirlik1 

UlaĢılabilirlik

2 

UlaĢılabilirlik3 

 

BĠLGĠ 

ĠLGĠ 

ULAġILABĠLĠRLĠK 

Bağ/Kar2 

 

Bağ/Kar3 

 

Bağ/Kar4 

 

Bağ/Kar5 

 

Bağ/Kar1 

BAĞLILIK/KARġITLIK 

ġekil 4.1. Tutum, tutum gücü boyutları üzerinde doğrulayıcı faktör 

analizi  
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indeksleri [CMIN/DF=2.840; GFI= .86; NFI= .89; CFI= .93; RMSEA=.08] datanın 

ölçüm modeli ile yeterli uyumu sağlamadığını göstermiĢtir. Model faktör yükleri, hata 

kovaryansları ve modifikasyon indeksleri açsından incelenerek problemli sorular 

belirlenmiĢtir. Bu kapsamda faktör yükü .616 olarak ortaya çıkan ilgi boyutunun 

üçüncü maddesi ile kendisine ait hata terimi diğer maddelere ait hata terimleri ile 

yüksek korelasyon gösteren bağlılık/karĢıtlık ölçeğine ait ilk soru ölçüm modelinden 

çıkarılmıĢtır. Tekrarlanan DFA sonucu ulaĢılan uyum iyiliği indeksleri, maddelere ait 

faktör yükleri, anlamlılık dereceleri ile değiĢken bazında güvenirlik ve geçerlilik 

değerlendirmesi için hesaplanan bileĢik güvenilirlik ve ortalama açıklanan varyans 

değerleri Tablo 4.3‘te sunulmuĢtur. 

Tablo 4.3. Tutum ve tutum gücü boyutları sorularına ait faktör yükleri; değiĢkenlere 

ait Cronbach alfa, bileĢik güvenilirlik ve ortalama açıklanan varyans katsayıları 

 

Std. 

Faktör 

Yükü 

Std. Hata t Cronbach 

Alfa 

BirleĢik 

Güvenilirlik 

Ortalama 

Açıklanan 

Varyans 

KESĠNLĠK     .88 .86 .67 

Kesinlik1 .691      

Kesinlik2 .869 .115 13.137a    

Kesinlik3 .886 .120 13.178 a    

BĠLGĠ SEVĠYESĠ    .92 .93 .76 

Bilgi1 .805      

Bilgi2 .925 .057 19.733 a    

Bilgi3 .920 .056 19.585 a    

Bilgi4 .823 .056 16.651 a    

ĠLGĠ SEVĠYESĠ    .87 .86 .76 

Ġlgi1 .935      

Ġlgi2 .799 .053 17.625 a    

ULAġABĠLĠRLĠK    .80 .82 .60 

UlaĢılabilirlik1 .733      

UlaĢılabilirlik2 .764 .083 11.934a    

UlaĢılabilirlik3 .816 .089 12.429a    

BAĞLILIK/KARġITLIK    .89 .88 .64 

Bağlılık/karĢıt bağ 5 .873      

Bağlılık/karĢıt bağ 4 .908 .057 20.851a    

Bağlılık/karĢıt bağ 3 .693 .051 13.871a    

Bağlılık/karĢıt bağ 2 .707 .051 14.305a    

TUTUM    .95 .93 .76 

Tutum1 .784 .039 19.634a    

Tutum2 .813 .039 21.294a    

Tutum3 .923 .033 30.342a    

Tutum4 .954      

UYUM ĠYĠLĠĞĠ ĠNDEKSLERĠ 

Ki-kare (155)=     289.927,   p<.01      

CMIN/DF 1.870      

GFI .91      

NFI .94      

CFI .97      

RMSEA .05      
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DFA sonucunda ki-kare istatistiğinin anlamlı çıkmasına rağmen uyum iyiliği 

indeksleri veri ile ölçüm modeli arasında oldukça yüksek bir uyuma iĢaret etmiĢtir 

(Bakınız Tablo 4.3).  DeğiĢken bazında hesaplanan değerler incelendiğinde bileĢik 

güvenilirlik değerlerinin tüm değiĢkenler için kritik seviye olan .60‘ın (Bagozzi and 

Yi, 1988), Cronbach alfa katsayılarının ise önerilen kritik nokta .70‘in üzerinde 

(Nunnaly, 1978) olduğu görülmüĢtür.  Bu sonuçlar, ölçümlenmiĢ değiĢkenlerin içsel 

tutarlılığa sahip olduğunu göstermektedir. DFA sonuçlarına göre ayrıca değiĢkenlere 

ait ortalama açıklanan varyans değerleri .50‘nin üzerindedir. Bu durum, ölçeğin 

ayrıĢma geçerliliğine (discriminant validity) iĢaret etmektedir (Fornell and Lacker, 

1981). AyrıĢma geçerliliği, her bir faktör için hesaplanan ortalama açıklanan varyans 

değerlerinin, faktörlerin diğer tüm faktörlerle paylaĢtığı varyanstan yüksek olup 

olmadığı kontrol edilerek de incelenmiĢtir. Bu açıdan değerlendirildiğinde,  ölçüm 

modelindeki tüm değiĢkenlerin kendi soruları ile paylaĢtıkları varyansın diğer faktörler 

ile paylaĢtıkları varyanstan yüksek olduğu görülmektedir. UyuĢma geçerliliği 

(convergent validity) için, soruların ait oldukları faktörlere güçlü ve anlamlı Ģekilde 

yüklenip yüklenmediği incelenmiĢ, tüm yüklenmelerin anlamlı olduğu görülmüĢtür.  

Tablo 4.4. Tutum ve tutum gücü boyutlarına ait tanımlayıcı istatistikler ve değiĢkenler 

arası korelasyon katsayıları 

 

Ortalama 

Std.  

Sapma 1 2 3 4 5 

1-KESĠNLĠK  3.1679 .91652 

     2-BĠLGĠ SEVĠYESĠ 2.4571 .89050 .421a 

    3-ĠLGĠ SEVĠYESĠ 2.5846 1.0383 .298 a .827 a 

   4-ULAġABĠLĠRLĠK 2.8449 .96408 .092 .534 a .688 a 

  5-BAĞLILIK/KARġITLIK -.7609 1.8464 -.006 .106 c .092 .058 

 6-TUTUM -.7019 2.0260 -.070 .044 .005 -.020 .721 a 

a p<.01; b p<.05;  c p<.10 

    

4.2.1.4.2. DüĢünme Ġhtiyacı ve Sağlılık Odaklılık Ölçekleri Üzerinde 

Doğrulayıcı Faktör Analizi 

DüĢünme ihtiyacı ölçeği ile sağlılık odaklılık ölçeği güvenilirlik ve geçerlilik 

testi için DFA‘ya tabi tutulmuĢ ancak ki-kare istatistiği [2
(251)=852.663 p<.001] ve 

uyum iyiliği indeksleri [CMIN/DF=3.397; GFI= .81, NFI= .68, CFI= .75, 

RMSEA=.09]  iki değiĢkenin de tek boyutlu değiĢkenler olarak ele alındığı bu ölçüm 

modelinin data ile uyum sağlamadığını göstermiĢtir.  Bunun üzerine olası çoklu faktör 

yapısını tespit amacı ile temel bileĢenler analizi ve varimax rotasyon yöntemi 

kullanılarak keĢifsel faktör analizi uygulanmıĢ ve düĢünme ihtiyacı ölçeğinin 5 boyuta, 

sağlık odaklılık ölçeğinin ise iki boyuta ayrıldığı görülmüĢtür. Ġki değiĢken ikinci 

düzey gizil değiĢken olarak tanımlanmıĢ ve iliĢkili boyutlar bu değiĢkenlere 

bağlanarak DFA gerçekleĢtirilmiĢtir (Bakınız ġekil 4.2) 
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ġekil 4.2. DüĢünme ihtiyacı ve sağlılık odaklılık üzerinde doğrulayıcı faktör analizi  

Elde edilen ki-kare istatistiği anlamlı olmasına rağmen [
2

(244)= 472.540 

p<.001], uyum iyiliği indeksleri [CMIN/DF=1.937,GFI= .89, NFI= .82, CFI= .90, 

RMSEA=.055], ikinci düzey değiĢkenlerden oluĢan ölçüm modelinin, tek boyutlu 

değiĢkenlerden oluĢan modelden daha üstün olduğunu göstermiĢtir. Yine de, DFA 

sonuçları incelendiğinde bazı soru ve boyutlarda sorun olduğu göze çarpmıĢtır. 

DüĢünme ihtiyacı ölçeğinin 7 ve 16 numaralı sorularından oluĢan alt boyutunun ikinci 

düzey değiĢkene anlamlı Ģekilde yüklenmediği görülmüĢtür (p>.05). Benzer Ģekilde 
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sağlık odaklılığı ait bir boyutun (SO1 ve SO2‘den oluĢan)  da faktör yükünün anlamsız 

olduğu (p>.05) görülmüĢtür. Bu boyutların modelden çıkarılmasına karar verilmiĢtir.  

Boyut bazında yapılan değerlendirmelerde ise, düĢünme ihtiyacı ölçeğinden, faktör 

yükü .500‘den düĢük olan bir madde ile (DĠ18) hata kovaryansları ve modifikasyon 

indeksleri diğer madde ve boyutlarla yakınlığa iĢaret eden üç madde (DĠ17, DĠ9, 

DĠ15) modelden çıkarılmıĢtır. Yenilenen DFA‘nın ortaya çıkardığı bulgular data ile 

yenilenen model arasındaki yüksek uyuma iĢaret etmiĢtir: CMIN/DF=1.742, GFI= .94,  

NFI= .90, CFI= .95, RMSEA=.049.  

Tablo 4.5. DüĢünme ihtiyacı ve sağlılık odaklılık sorularına ait faktör yükleri; 

değiĢkenlere ait Cronbach alfa, bileĢik güvenilirlik ve ortalama açıklanan varyans 

katsayıları 

 

Std. 

Faktör 

Yükü 

Std. Hata t Cronbach 

Alfa 

BirleĢik 

Güvenilirlik 

Ortalama 

Açıklanan 

Varyans 

DÜġÜNME ĠHTĠYACI  (DĠ)    .73 .85 .59 

DI Boyut 1 .718      

DI14 .447      

DI13 .813 .354 5.192 a    

DI Boyut 2 .927 .382 4.740 a    

DI2 .725      

DI1 .784 .111 11.760 a    

DI6 .706 .105 10.814 a    

DI Boyut 3 .672 .307 4.740 a    

DĠ11 .884      

DI10 .696 .073 10.795 a    

DI12 -.553 .075 -8.881 a    

DI Boyut4 -.740      

DĠ4 .721      

DĠ3 .655 .087 9.661 a    

DI5 .721 .094 10.370 a    

DI8 .534 .092 8.075 a    

SAĞLIK ODAKLILIK    .81 .82 .54 

SO4 .744      

SO3 .643 .064 10.856 a    

SO5 .919 .082 13.371 a    

SO6 .588 .062 9.881 a    

UYUM ĠYĠLĠĞĠ ĠNDEKSLERĠ 

Ki-kare (99)   =     172.438,  p<.01 

CMIN/DF 1.742      

GFI .94      

NFI .90      

CFI .95      

RMSEA .049      
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DeğiĢken bazında, bileĢik güvenilirlik değerlerinin hem düĢünme ihtiyacı hem 

de sağlık odaklılık değiĢkeni için kritik seviye olan .60‘ın (Bagozzi and Yi, 1988), 

Cronbach alfa katsayılarının ise önerilen kritik nokta  olan .70‘in (Nunnaly, 1978) 

üstünde olması ölçeklerin güvenilirliğine iĢaret etmiĢtir. Bunun yanında değiĢkenlere 

ait ortalama açıklanan varyans değerleri .50‘nin üzerindedir (Fornell and Lacker, 

1981). Ġki değiĢken için hesaplanan ortalama açıklanan varyans değerlerinin, iki 

değiĢken arasındaki korelasyon kat sayısının (r=.165, p<.05)  karesinden, diğer bir 

ifade ile değiĢkenler arası paylaĢılan varyanstan daha yüksek bulunduğundan ayrıĢma 

geçerliliği Ģartının da sağlandığı görülmüĢtür. DFA sonuçları ayrıca uyuĢma 

geçerliliğini onaylayacak Ģekilde maddelerin ait oldukları faktörlere tatmin edici faktör 

yükleri ile anlamlı Ģekilde yüklendiği göstermiĢtir.   

Tablo 4.6. DüĢünme ihtiyacı ve sağlılık odaklılık değiĢkenlerine ait tanımlayıcı 

istatistikler ile değiĢkenler arası korelasyon katsayısı 

 

Ortalama 

Std.  

Sapma 1 

1-DÜġÜNME  ĠHTĠYACI 3.7242 .49472 

 2-SAĞLIK ODAKLILIK 3.9269 .67374 .165b 

b p<.05 

4.2.1.5. Ġkinci Ölçüm AĢaması Ġçin Katılımcıların Sınıflandırılması 

Geçerlilik ve güvenilirlikleri sınan ölçekler yardımı ile katılımcılar 

dondurulmuĢ gıdalara karĢı tutumlarının hangi yönde olduğuna ve bu tutumlarının 

güçlü mü yoksa zayıf mı olduğuna göre gruplara ayrılmıĢtır. Tutum yönünün 

belirlenmesi için – 4 ile +4 arasında değiĢen tutum skorları, tutum gücünün 

belirlenmesi için ise yine – 4 ile +4 arasında değiĢen karĢıtlık/bağlılık skorlarından 

faydalanılmıĢtır. Grupların belirlenmesinde takip edilen yol aĢağıda tarif edilmiĢtir:  

1. Deney gruplarına dahil olacak katılımcıların tutum yönünün 

belirlenebilmesi için tutum  skorlarının 0‘dan farklı olması gerekmektedir. Bu sebeple 

tutum skorları 0 olan denekler örneklemden çıkarılmıĢtır. Tutum skorları 0‘dan büyük 

olan katılımcılar olumlu tutum sahibi, 0‘dan küçük olan katılımcılar ise olumsuz tutum 

sahibi olarak nitelendirilmiĢtir. 

2. Tutum yönü belirlenen katılımcıların olumlu veya olumsuz tutumlarının 

güçlerini belirlemek için ise karĢıtlık/bağlılık skorları kullanılmıĢtır. Yapılan 

incelemelerde tutum yönü ile karĢıtlık/bağlılık değerlendirmesi arasında tutarsızlık 

bulunan katılımcılar olduğu görülmüĢtür. Örneğin tutum skorlarına göre dondurulmuĢ 

gıdalara karĢı tutumu negatif olan ancak bağlılık/karĢıtlık değerlendirmesinde bağlılığı 

yüksek çıkan katılımcılar örneklemeden çıkarılmıĢtır.  
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3. Tutum gücüne göre gruplandırma yapabilmek için negatif tutum ve pozitif 

tutum sahibi katılımcılar birbirinden ayrılmıĢ, her grubun kendi içinde 

bağlılık/karĢıtlık değiĢkenine ait medyan değeri belirlenmiĢtir.  Olumsuz tutum sahibi 

denekler için bu değer  -1.50 olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu sebeple karĢıtlık/bağlılık 

skoru   -4 ile -1.5 arasında olan katılımcılar  güçlü negatif tutum sahibi,  skoru -1.49 ile 

0 arasında olanlar ise zayıf negatif tutum sahibi olarak nitelendirilmiĢtir. Olumlu tutum 

sahibi deneklerin karĢıtlık/bağlılık değiĢkenine ait medyan değeri ise 1.0 olarak ortaya 

çıkmıĢtır. Sınıflandırma sırasında bağlılık karĢıtlık skorları 0 ile .99 arasında olan 

katılımcılar zayıf bağlılık sahibi, 1.0 ve daha büyük olan katılımcılar ise güçlü bağlılık 

sahibi katılımcılar olarak sınıflandırılmıĢtır. 

4. Tutum skorları 0‘dan farklı olan ancak karĢıtlık/bağlılık skoru 0 olan 

katılımcılar tutumlarının yönüne göre pozitif zayıf veya pozitif güçlü tutum gruplarına 

dahil edilmiĢtir. Bu sürecin sonunda ġekil 4.3‘te görülen 4 grup katılımcı grubu ortaya 

çıkmıĢtır.  

 

 

 

ġekil 4.3. Katılımcıların karĢıtlık/bağlılık skorlarına ait medyan değerleri kullanılarak 

sınıflandırılması  

4.2.1.6. Katılımcıların Güçlü veya Zayıf Mesaj KoĢullarına Atanması  

AraĢtırma amaçları doğrultusunda, deney çalıĢmasının ikinci aĢamasında 

katılımcıların tutumları ile çeliĢen güçlü veya zayıf ikna mesajları koĢullarına 

atanmaları gerekmiĢtir.   Böylece dondurulmuĢ gıdalara karĢı olumsuz tutum sahibi 

katılımcıların bu ürünlere yönelik olumlu-zayıf veya olumlu-güçlü ikna mesajlarından 

birini, olumlu tutum sahibi katılımcıların ise ürünlere yönelik olumsuz bilgi içeren 

güçlü veya zayıf mesajlardan birini alması planlanmıĢtır.  Ayrıca yayılma etkisi 

minimizasyonu mekanizmasının kullanımına yönelik hipotezlerin testi için ikna 

mesajına maruz kalmayan bir kontrol grubuna ihtiyaç duyulacağından dört gruba dahil 

olan bazı katılımcılara mesaj verilmemesi gerekmiĢtir.  Bu sebeple yukarıda belirtilen 

gruplara dahil olan katılımcıların (1) tutum karĢıtı güçlü mesaj (2) tutum karĢıtı zayıf 

mesaj veya (3) ikna mesajı almama durumlarından hangisine dahil olacağının 

belirlenmesi gerekmiĢtir. Bu aĢamada yanıltıcı değiĢkenlerin etkisi göz önüne 

alınmıĢtır.  

 

Karşıt Bağlılık Bağlılık 

+4 -4 0 

Güçlü Karşıt Katılımcı 
Grubu 
(68) 

Zayıf Karşıt   
Katılımcı Grubu 
(61) 

Bağlılığı Düşük 
Katılımcı Grubu 

(44) 

Bağlılığı  Yüksek 
Katılımcı Grubu 

(38) 
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4.2.1.7. Yanıltıcı DeğiĢkenlerin Denetimi  

Türkçede karıĢtırıcı, kirletici, ĢaĢırtıcı ya da yanıltıcı olarak isimlendirilen 

değiĢkenler, herhangi bir deneyde bağımlı değiĢkeni bağımsız değiĢkenle birlikte veya 

bağımsız değiĢken yerine etkileyen ve kontrol edilemediği, etkisi hesaplanamadığı için 

de araĢtırma sonuçlarının yanıltıcı olmasına yol açan, baĢka bir deyiĢle araĢtırmacının 

neden-sonuç iliĢkisini belirlemesini veya deneye dayalı olarak genelleĢtirme 

yapmasını güçleĢtiren değiĢkenlerdir (Termbank, 2012).   

Nakip (2003), yanıltıcı değiĢkenlerin deneysel araĢtırmalarda tesadüfilik, 

eĢleĢtirme ve istatistiksel denetim olmak üzere üç yöntem ile denetim altına 

alınabileceğinin bildirmiĢtir. Yazara göre, istatistiksel denetim yanıltıcı değiĢkenin 

ölçülmesini ve etkilerinin düzeltilmesini; tesadüfilik, katılımcıların deney gruplarına 

tesadüfi bir Ģekilde atanmasını; eĢleĢtirme ise deneklerin gruplara atanmadan önce 

belli kriterlere göre karĢılaĢtırılmasını ifade etmektedir.   Bu deneyde yanıltıcı 

değiĢkenlerin etkisinin kontrol altında tutulması amacı ile katılımcıların deney 

koĢullarına atanmasında iki denetim yöntemi izlenmiĢtir: 

1. YaĢ, cinsiyet, eğitim, gelir düzeyi gibi katılımcıların algı ve 

değerlendirmelerini etkilemesi muhtemel demografik değiĢkenlerin kontrolü için 

tesadüfi atama listeleri oluĢturulmuĢtur. 

2. Ardından, katılımcıların sağlıkla yakında iliĢkili DGleri ve DGlere dair 

mesajları değerlendirmelerini etkilemesi muhtemel sağlık odaklılıkları ile  

tutumlarının gücünün geleneksel boyutlarının araĢtırmada katılımcıların tutum 

güçlerini temsil eden karĢıtlık/bağlılık ile iliĢkili olup olmadığı test edilmiĢtir. Yapılan 

korelasyon analizi sonucunda,  yalnızca katılımcıların DGler hakkında bilgi toplamaya 

ilgisini temsil eden ilgi boyutu ile karĢıtlık/bağlılık değerlendirmeleri arasında anlamlı 

bir iliĢkiye rastlanmıĢtır (r=.124, p<.05). Tesadüfi atama listeleri kontrol edilerek 

güçlü ve zayıf mesaj koĢullarına  ilgi seviyesi açısından benzerlik gösteren 

katılımcıların girip girmediği denetlenmiĢ, uygunluğu onaylanmayan katılımcılar 

örneklemden tamamen çıkarılarak gruplar güncellenmiĢtir  (Bakınız ġekil 4.4). 

 

ġekil 4.4. Katılımcıların deney gruplarına atanmalarına dair planlama 

Karşıt Bağlılık Bağlılık 

+4 -4 0 

Güçlü Karşıt Katılımcı 
Grubu 
 
Pozitif güçlü mesaj (29) 
Pozitif zayıf mesaj (29) 
Mesaj yok (10) 

Zayıf Karşıt 
Katılımcı Grubu 
 
Pozitif güçlü mesaj (25) 
Pozitif zayıf mesaj (25) 
Mesaj yok (11) 
 

Bağlılığı Düşük  
Katılımcı Grubu 

 
Negatif güçlü mesaj (19) 

Pozitif zayıf mesaj (19)  
Mesaj yok (6) 

 

Bağlılığı Yüksek  
Katılımcı Grubu 

 
Negatif güçlü mesaj (17) 

Pozitif zayıf mesaj (17)  
Mesaj yok (4) 
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4.2.2. Ġkinci Ölçüm AĢaması 

Katılımcıların deney gruplarına atanmalarının ardından isim listeleri 

oluĢturularak her katılımcının ikinci ölçümde hangi deney grubuna dahil olacağı 

belirlenmiĢtir.  Her katılımcı için ilk sayfasında katılımcının isminin yazılı olduğu 

deney dosyaları hazırlanmıĢtır. Tutum skoru 0 olduğu için herhangi bir gruba 

atanmayan veya tutumları ile bağlılık/karĢıtlık değerlendirmeleri tutarsız olduğu için 

örneklemden çıkarılan katılımcılar için de benzer dosyalar oluĢturulmuĢtur.  

4.2.2.1. Katılımcılar ve Prosedür 

Ġkinci ölçüm, ilk ölçümden 2 veya 4 hafta sonra tekrar ziyaret edilen sınıflarda, 

öğretim üyesi derse baĢlamadan önce gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġlk ölçüm ile ikinci ölçüm 

arasındaki iliĢkiye dair herhangi bir bilgi verilmemiĢtir. Adından katılımcılara 

üzerinde isimleri bulunan, ikna mesajı ve üç sayfalık anketten oluĢan  dosyalar 

dağıtılmıĢtır.   Merak duygusu uyandırmamak, araĢtırma hipotezlerine iliĢkin tahminde 

bulunulmasını engellemek amacı ile örneklemden çıkarılan katılımcılara da dosyaları 

dağıtılmıĢ ancak bu katılımcılardan elde edilen anketler analizlerde göz önüne 

alınmamıĢtır.  

Katılımcıların aldıkları dosyaları incelemelerinin ardından anketler ile ilgili 

kısa bir bilgi verilmiĢtir. Katılımcılardan dosyanın ilk sayfasında fotokopisi bulunan 

dondurulmuĢ gıdalara yönelik bir makaleyi okumaları, bu makale ile ilgili görüĢlerini 

3 sayfalık anketin ilk sayfasındaki sorular vasıtası ile bildirmeleri, ardından gıda 

ürünlerine yönelik iki sayfalık bir anketi doldurmaları istenmiĢtir. Katılımcılar, 

mesajları okuduktan sonra bağımlı değiĢkenlere iliĢkin ölçüm sorularını yanıtlamıĢtır. 

Bunun ardından katılımcılar, anketin ikinci sayfasında yer alan ve araĢtırma 

kapsamında olmayan kiĢisel konularla ilgili 20 soruya cevap vermiĢtir.  Katılımcılar 

anketin son sayfasında dondurulmuĢ gıdalara yönelik tutumlarını değerlendiren 

soruları yanıtlamıĢtır. Anketin ikinci sayfasında yer verilen 20 sorunun amacı mesaj 

okuma ve değerlendirme ile tutum ölçümü arasında belirli bir sürenin geçmesini 

sağlamaktır. 

4.2.2.1.1. Deney Sonrası Bilgilendirme 

Ortalama 15 ile 25 dakika içinde tamamlanan anketler katılımcılardan 

toplanmıĢ ve dikkatli bir bilgilendirme konuĢması yapılmıĢtır.   Bunun için ilk olarak, 

katılımcılara araĢtırmanın  amacının ne olabileceği sorulmuĢ ancak hiç doğru tahmin 

alınmamıĢtır. Ardından araĢtırmanın gerçek amacı ile ilgili bilgi verilmiĢ, okumuĢ 

oldukları mesajların araĢtırmacılar tarafından hazırlandığı, tamamen sahte oldukları 

açıklanmıĢ ve dikkate alınmaması gerektiği belirtilmiĢtir. Katılımcıların deney süreci 

ile ilgili soruları alınmıĢ ve cevaplanmıĢtır. Son olarak kendilerine destekleri dolayısı 

ile teĢekkür edilerek deney süreci sonlandırılmıĢtır. 
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4.2.2.2. Bağımsız DeğiĢkenlerin Ölçülmesi  

Yanlı özümseme: Yanlı özümsemenin ölçülmesi için kullanılan -4 ve +4 

arasında uzanan 9lu anlamsal farklılık ölçeği dört sorudan oluĢmaktadır.  Ölçeğin iki 

sorusu Ahluwalia (2000) tarafından kullanılan ölçek sorularından uyarlanmıĢtır. Ġlk 

soru makalede bahsi geçen dondurulmuĢ gıda araĢtırmasının ne kadar iyi 

uygulandığına yönelik (hiç iyi uygulanmamıĢtır/çok iyi uygulanmıĢtır), diğer soru ise 

makalenin ne kadar güvenilir olduğuna yöneliktir (hiç güvenilir değil/çok güvenilir). 

Yanlı özümseme ölçeği aynı zamanda katılımcıların makalenin iyi hazırlanıp 

hazırlanmadığına (hiç iyi hazırlanmamıĢtır/çok iyi hazırlanmıĢtır) ve araĢtırmayı 

yürüten araĢtırmacıların nekadar uzman olduğuna (uzman değildir/uzmandır) yönelik 

görüĢlerini belirtmelerini gerektiren soruları da içermektedir.  Yanlı özümseme skoru 

dört sorunun aritmetik ortalamasının 5‘ ten çıkarılması ile hesaplanmıĢtır. 

Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması: Özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılmasının değerlendirilmesi için Ahluwalia‘nın (2000) çalıĢmasındaki yol 

takip edilmiĢtir. Gıda ürününü değerlendirirken göz önüne alınabilecek beĢ özellik 

(vitamin ve mineral düzeyleri,  tat, temizlik, katkı maddesi içerip içermediği, fiyatı) 

sunulmuĢ ve katılımcılardan 100 puanı bu özelliklere verdikleri öneme göre 

paylaĢtırmaları istenmiĢtir.  

Yayılma etkisinin minimizasyonu: Bu direnç mekanizmasının kullanımı ile 

ilgili değerlendirme için ise katılımcılardan dondurulmuĢ gıdaları,  pilot çalıĢma ile 

vitamin ve mineral düzeyi ile yüksek, orta ve düĢük iliĢkili bulunan toplam altı özellik 

açısından değerlendirmeleri istenmiĢtir. Bu değerlendirmede -4 ile +4 arasında uzanan 

9lu anlamsal farklılık ölçeği kullanılmıĢtır (Lezzetsiz/Lezzetli, katkı maddesi 

içerir/içemez, ambalajı sağlıksızdır/sağlıklıdır, içeriği doğal değildir/doğaldır, kokusu 

kötüdür/iyidir, görüntüsü kötüdür/iyidir).  

Mesaj sonrası tutum ve tutum değişimi: Ġkinci ölçüm anketinin son 

bölümünde ilk ölçümde kullanılan tutum ölçeğinin aynısı (zararlı/faydalı, 

sağlıksız/sağlıklı, tehlikeli/güvenli, kötü/iyi) kullanılarak katılımcıların mesaj sonrası 

tutumları ölçülmüĢtür. Katılımcıların tutumlarında aldıkları mesaj yönünde nekadar 

değiĢim meydana geldiğini hesaplamak için mesaj sonrası ortalama tutum skorlarından 

mesaj öncesi ortalama tutum skorları çıkartılmıĢtır. Bu hesaplamada olumlu mesaj 

alan katılımcılardaki tutum değiĢimi tutumun olumlu kutba kayması Ģekline olurken 

olumsuz mesaj alan katılımcıların tutumlarındaki değiĢim tutumun olumsuza gitmesi 

yönünde olacaktır.  Olumlu ve olumsuz mesaj alan grupların tutum değiĢimi skor 

değerliklerinin denkleĢtirilmesi için olumsuz mesaj alan katılımcıların değiĢim skorları 

-1 ile çarpılmıĢtır.  Böylece değiĢim skorunun artması mevcut tutumda mesaj yönünde 

yaĢanan değiĢimin de arttığına iĢaret etmiĢtir. 
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4.2.2.3. Ġkinci Ölçüm AĢamasında Kullanılan Ölçeklerin Geçerlilik ve 

Güvenilirlik Değerlendirmesi 

Ġkinci ölçüm aĢamasında kullanılan ölçeklerden yalnızca yanlı özümseme ve 

mesaj sonrası tutum ölçeği çok sorulu ölçektir. Bu aĢamada örneklem sayısının bir 

sonraki bölümde açıklanacağı gibi beklenenden az gerçekleĢmesi nedeni ile (N=126) 

bu iki ölçeğin geçerlilik ve güvenilirlik değerlendirmesinde doğrulayıcı faktör 

analizinden faydalanılamamıĢtır. Bu sebeple bu ölçeklerin geçerliliklerinin 

değerlendirilmesi amacı ile varimax rotasyonu ve temel bileĢenler analizi yöntemi 

kullanılarak keĢifsel faktör analizi yapılmıĢtır.  Analiz sonucunda toplam varyansın % 

82.5lik  kısmını açıklayan iki faktör ortaya çıkmıĢtır. Ölçekte yer alan sorulara ait 

faktör yükleri, faktörlerin güvenilirliklerinin değerlendirilmesi için kullanılan 

Cronbach alfa katsayıları Tablo 4.7‘de gösterilmiĢtir.  

Tablo 4.7. Kesifsel faktör analizi sonuçları ve Cronbach alfa katsayıları 

 

Faktör 

 yükü  

Açıkladığı 

varyans  

Cronbach 

alfa 

TUTUM (Mesaj Sonrası)  %23.05 .92 

Tutum1 .870   

Tutum2 .911   

Tutum3 .840   

Tutum4 .852   

 

   

YANLI ÖZÜMSEME  %59.48 .94 

Yanlı özümseme1 .878   

Yanlı özümseme1 .915   

Yanlı özümseme1 .914   

Yanlı özümseme1 .871   

Toplam açıklanan varyans % 82.53 

Soruların ait oldukları değiĢkenleri temsil eden faktörlere yüksek değerler ile 

yüklenmesi ölçeklerin yapısal geçerliliğine, tavsiye edilen 0.70 (Nunnaly, 1978) 

değerinin üzerindeki Cronbach alfa katsayıları ise ölçeklerin güvenilirliğine iĢaret 

etmiĢtir. Tablo 4.8 değiĢkenlere ait tanımlayıcı istatistikleri ve korelasyon değerini 

göstermektedir.  

Tablo 4.8. Mesaj sonrası tutum ve yanlı özümseme değiĢkenlerine ait tanımlayıcı 

istatistikler ile değiĢkenler arası korelasyon katsayısı 

 

Ortalama 

Std.  

Sapma 1 

1-Mesaj Sonrası Tutum .2295  1.6585  

2-Yanlı Özümseme 4.106 1.8213 -.398a 

a p<0,01 
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ġekil 4.5. Katılımcıların deney gruplarına göre dağılımı 

4.2.2.4. Nihai Örneklem 

Ġkinci ölçüm aĢamasına birinci ölçüm aĢamasına dahil olan katılımcıların 

yalnızca 138‘i katılmıĢtır. 12 katılımcı anketleri tam olarak doldurmadıklarından 

(23) 

(21) 

(3) 

(19) 

(15) 

(7) 

Negatif 

tutum 

sahibi 

tüketiciler 

Güçlü 

KarĢıtlar 

Zayıf 

KarĢıtlar  

Güçlü pozitif mesaj 

Zayıf pozitif mesaj 

Mesaj yok 

Güçlü pozitif mesaj 

Zayıf pozitif mesaj 

Mesaj yok 

(13) 

(5) 

(3) 

(5) 

(10) 

(2) 

Güçlü negatif mesaj 

Zayıf negatif mesaj 

Mesaj yok 

Güçlü negatif mesaj 

Zayıf negatif mesaj 

Mesaj yok 

Kontrol 

grubu  
(15) 

Pozitif 

tutum 

sahibi 

tüketiciler 

Bağlılığı 

Yüksek 

Tüketiciler   

 

Bağlılığı 

DüĢük 
Tüketiciler   
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örneklemden çıkarılmıĢtır. Böylece nihai deney örneklemi 126 katılımcıdan 

oluĢmuĢtur. YaĢ ortalaması 29 (Standart sapma= 5.04) olan katılımcıların diğer 

demografik özellikleri Tablo 4.9‘da gösterilmiĢtir.  Katılımcıların deney gruplarına 

göre dağılımı ise ġekil 4.5‘te sunulmuĢtur. 

Tablo 4.9. Nihai örneklemin demografik özellikleri 

CĠNSĠYET frekans  yüzde 

 

AĠLE GELĠRĠ  frekans  yüzde 

Kadın  59 46.8 

 

1000 TL ve daha az 2 1.6 

Erkek 67 53.2 

 

1001-3000 TL 52 41.3 

Toplam 126 100 

 

3001-5000 TL 40 31.7 

    

5001-7000 TL 18 14.3 

ÇALIġMA DURUMU frekans  yüzde 

 

7001-10000 TL 10 7.9 

ÇalıĢmıyor 9 7.1 

 

10000 TL den fazla 3 2.4 

Yarı Zamanlı ÇalıĢıyor 3 2.4 

 

Cevapsız 1 0.8 

Tam Zamanlı ÇalıĢıyor 113 89.7 

 

Toplam 126 100 

Cevapsız 1 .87 

    Toplam 126 100 

 

EĞĠTĠM DURUMU  frekans  yüzde 

 

  

 

Yüksek Lisans Öğrencisi 

 (Daha Önce BaĢka Bir 

Yüksek Lisans Programından 

Mezun) 

14 11.1 
MEDENĠ HAL frekans  yüzde 

Evli 54 42.9 

Bekâr 69 54.8 

 

Yüksek Lisans Öğrencisi 101 80.2 

Cevapsız 3 2.4 

 

Doktora Öğrencisi 11 8.7 

Toplam 126 100 

 

Toplam 126 100 

  

4.2.2.4.1. Yanıltıcı Etki Kontrolü  

Yanıltıcı değiĢkenlerin denetiminin etkin Ģekilde sağlanıp sağlanamadığının 

test edilmesi için ikinci ölçüm sonrasında son halini alan deney gruplarının, 

demografik özellikleri, sağlık odaklılıkları ve klasik tutum gücü boyutları açısından 

farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir.   

Tablo 4.10. Gruplararası demografik özellik karĢılaĢtırması amacıyla yapılan ANOVA 

sonuçları 

  
Kareler 

Toplamı Serb. Der. 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

YaĢ 

Gruplararası 314.938 8 39.367 1.612 0.129 

Grupiçi 2832.934 116 24.422     

Toplam 3147.872 124       

Aile geliri 

Gruplararası 7.61 8 0.951 0.807 0.598 

Grupiçi 136.742 116 1.179     

Toplam 144.352 124       



76 

 

Deney gruplarının demografik özellikler açısından karĢılaĢtırılması amacı ile 

tekyönlü varyans analizi ve ki-kare testi kullanılmıĢtır. Grupları sürekli olarak 

ölçümlenmiĢ değiĢkenler olan yaĢ ve aile geliri açısından karĢılaĢtırmak için yapılan 

ANOVA sonuçları deney grupları arsında bu değiĢkenler açısından.05 düzeyinde 

anlamlı bir farklılığın olmadığını ortaya koymuĢtur (Bakınız Tablo 4.10). Benzer 

Ģekilde kategorik olarak ölçümlenmiĢ  demografik değiĢkenler, cinsiyet, medeni hal ve 

eğitim seviyesi açısından Ki-kare testi ile karĢılaĢtırılan gruplar .05 düzeyinde anlamlı 

bir farklılık göstermemiĢtir (Tablo 4.11).  

Tablo 4.11. Gruplararası demografik özellik karĢılaĢtırması amacıyla yapılan Ki- kare 

testi sonuçları 

Pearson KĠ- Kare Değer  Ser. Der  Anlamlılık    

Cinsiyet   11.244 8 .188 

Medeni hal   14.148 8 .078 

Eğitim seviyesi 15.300 16 .503 

Deney gruplarının geleneksel tutum gücü boyutları ve sağlık odaklılık 

açısından karĢılaĢtırılması için ise bu değiĢkenlerin bağımlı değiĢken,  deney 

gruplarının ise sabit faktör olarak ele alındığı tek yönlü varyans analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Tablo 4.13. Deney grupları arasında; sağlık odaklılığı, DGlere  iliĢkin sahip 

olunan bilgi seviyesi, bilgi toplamaya yönelik ilgi, tutumlarının ulaĢılabilirliği ve  

kesinliği açısından farklılık aramaya yönelik yapılan ANOVA sonuçları. 

ANOVA 

  

Kareler 

Toplamı Serb. Der. 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

Tutumun 

UlaĢılabilirliği 

Gruplararası 12.585 8 1.573 1.941 .060 

Grupiçi 94.837 117 .811 
  

Toplam 107.423 125 
   

Bilgi Seviyesi 

Gruplararası 8.231 8 1.029 1.466 .177 

Grupiçi 82.125 117 .702 
  

Toplam 90.356 125 
   

Tutumun 

Kesinliği 

Gruplararası 3.905 8 .488 .569 .801 

Grupiçi 100.318 117 .857 
  

Toplam 104.223 125 
   

Ġlgi Seviyesi 

Gruplararası 2.396 8 .300 .708 .684 

Grupiçi 49.487 117 .423 
  

Toplam 51.883 125 
   

Sağlık  

Odaklılık 

Gruplararası 2.396 8 .300 .708 .684 

Grupiçi 49.487 117 .423 
  

Toplam 51.883 125 
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Tablo 4.12. Deney grupları ait yanıltıcı değiĢken ortalamaları, standart sapma ve 

standart hata değerleri 

  N Ortalama 

Std. 

Sapma Std. Hata 

T
u

tu
m

u
n

 U
la

Ģı
la

b
il

ir
li

ğ
i 

Kontrol grubu 15 2.5556 .83254 .21496 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu 23 3.1014 .96627 .20148 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu 21 2.8968 .95230 .20781 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 19 2.5789 1.07061 .24561 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 15 2.6444 .84953 .21935 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 5 3.4667 .29814 .13333 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 10 2.5333 .52587 .16630 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu 13 3.4615 .88755 .24616 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu 5 2.9333 .92496 .41366 

Toplam 126 2.8690 .92703 .08259 

B
il

g
i 

S
ev

iy
es

i 

Kontrol grubu 15 2.3000 .75119 .19396 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu 23 2.5290 .92817 .19354 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu 21 2.5595 .83256 .18168 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 19 2.1535 .89807 .20603 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 15 2.2833 .71880 .18559 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 5 2.9000 .57554 .25739 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 10 2.2000 .82327 .26034 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu 13 2.9808 1.00240 .27802 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu 5 2.3000 .20917 .09354 

Toplam 126 2.4471 .85020 .07574 

T
u

tu
m

u
n

 K
es

in
li

ğ
i 

Kontrol grubu 15 3.2889 .87166 .22506 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu 23 3.1087 1.15427 .24068 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu 21 3.2222 1.22626 .26759 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 19 3.3158 .66178 .15182 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 15 3.1556 .78545 .20280 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 5 3.1333 .80277 .35901 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 10 2.8333 .59317 .18758 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu 13 3.2051 .72697 .20163 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu 5 2.5333 .64979 .29059 

Toplam 126 3.1521 .91312 .08135 

Ġl
g

i 
S

ev
iy

es
i 

Kontrol grubu 15 3.8167 .50415 .13017 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu 23 4.1087 .56320 .11744 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu 21 4.0476 .75672 .16513 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 19 3.8289 .66694 .15301 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 15 3.7833 .62583 .16159 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 5 4.1000 .57554 .25739 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 10 4.1250 .72887 .23049 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu 13 3.8846 .78803 .21856 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu 5 4.1500 .33541 .15000 

Toplam 126 3.9623 .64426 .05740 

S
a

ğ
lı

k
 O

d
a

k
lı

lı
k

 

Kontrol grubu 15 3.8167 .50415 .13017 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu 23 4.1087 .56320 .11744 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu 21 4.0476 .75672 .16513 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 19 3.8289 .66694 .15301 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 15 3.7833 .62583 .16159 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 5 4.1000 .57554 .25739 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 10 4.1250 .72887 .23049 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu 13 3.8846 .78803 .21856 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu 5 4.1500 .33541 .15000 

Toplam 126 3.9623 .64426 .05740 
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Analiz sonuçları,  Tablo 4.1‘de tanımlayıcı istatistikleri verilen deney gruplarının 

sağlık odaklılık, DGye iliĢkin sahip olunan bilgi, bilgi toplamaya yönelik ilgi, 

tutumlarının ulaĢılabilirliği ve kesinliği seviyeleri açısından.05 düzeyinde anlamlı bir 

farklılık göstermediğine iĢaret etmiĢtir.  Sonuçlar tesadüfi atama ve eĢleĢtirme 

yöntemleri sayesinde bağımlı değiĢken üzerinde yanıltıcı etkisi olması muhtemel 

değiĢkenlerin baĢarı ile kontrol edildiğini göstermiĢtir 
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5. ANALĠZLER ve BULGULAR 

 Direnç mekanizmalarının kullanımında etkili faktörlere yönelik araĢtırma 

hipotezlerinin testi için düĢünme ihtiyacının eĢlikçi değiĢken olarak tutulduğu  tek 

değiĢkenli ve çok değiĢkenli varyans analizleri, ikili karĢılaĢtırmalara imkan veren 

post-hoc testler gerçekleĢtirilmiĢtir. Her bir biliĢsel direnç mekanizması için uygulanan 

bu analizlere geçmeden önce varyans analizinde eĢlikçi değiĢken kullanılabilmesine 

iliĢkin varsayımların sağlanıp sağlanamadığı test edilmiĢtir.  

Field (2009) varyans analizlerinde kullanılan eĢlikçi değiĢkene iliĢkin iki 

önemli varsayıma iĢaret etmektedir: 

1. Ġlk varsayım eĢlikçi değiĢkenin, deney gruplarını gruplamada kullanılan 

değiĢkenden bağımsız olmasıdır. Diğer bir ifade ile deney gruplarının eĢlikçi 

değiĢken açısından birbirinden farklı olmaması gerekmektedir. Field bu durumun 

önlenmesi için deneklerin deney koĢullarına tesadüfen atanmasını önermiĢ ve 

ANCOVA uygulamadan önce gruplararası farklılıkların testinin gerekli olduğunu 

belirtmiĢtir. Bu öneriyi takiben yapılan ANOVA ile deney gruplarının eĢlikçi 

değiĢken olarak incelenen düĢünme ihtiyacı açısından farklılık gösterip 

göstermediği test edilmiĢtir. Analiz sonuçları anlamlı bir farklılığın olmadığına 

iĢaret etmiĢtir (p>.25). 

Tablo 5.1. Deney gruplarına ait düĢünme ihtiyacı ortalamaları, standart sapma ve 

standart hata değerleri ile ANOVA sonuçları 

  N Ortalama Std. Sapma Std. Hata 

Kontrol grubu 15 3.5694 .56490 .14586 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu 23 3.8605 .59114 .12326 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu 21 3.7887 .54292 .11847 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 19 3.5000 .46064 .10568 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 15 3.6000 .41204 .10639 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 5 3.5958 .38629 .17275 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 10 3.7500 .32020 .10126 

Bağlılığı güçlü- güçlü mesaj grubu 13 3.8878 .43155 .11969 

Bağlılığı güçlü - zayıf mesaj grubu 5 3.6208 .19454 .08700 

Toplam 126 3.7025 .49513 .04411 

Bağımlı değiĢken: düĢünme ihtiyacı 

ANOVA 

  Kareler Toplamı 

Serb. 

Der. 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık 

DüĢünme 

Ġhtiyacı 

Gruplararası 2.492 8 .311 1.294 .253 

Grupiçi 28.153 117 .241   

Toplam 30.645 125    
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2. Ġkinci varsayım regresyon eğimlerinin homojenliği ile ilgilidir. Bu varsayımda 

temel iddia eĢlikçi değiĢken ile bağımlı değiĢken arasındaki iliĢkinin her bir deney 

grubu için aynı olduğu yönündedir. Field (2009) bu varsayımın çok önemli 

olduğunu belirtmiĢ ve ANCOVA uygulamasından önce test edilmesinin önemine 

iĢaret etmiĢtir. Bu sebeple yazarın önerdiği yol izlenerek öntest amaçlı bir 

MANCOVA gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu analizde mekanizmaların kullanımlarını 

temsil eden yanlı özümseme skoru, vitamin-mineral düzeyi önem puanı, vitamin- 

mineral düzeyi ile yüksek ve düĢük iliĢkili bulunan toplam dört ürün özelliğine 

yönelik inançlar bağımlı değiĢken olarak alınmıĢtır. Analize, sabit faktör olarak 

deney grupları, eĢlikçi değiĢken olarak düĢünme ihtiyacı eklenmiĢtir. Deney 

gruplarının ve düĢünme ihtiyacının bağımlı değiĢkenler üzerindeki ana etkilerinin 

yanı sıra ―deney grubu×düĢünme ihtiyacı‖ eĢlikçi değiĢkeninin etkisi de modele 

dahil edilmiĢtir. Tablo 5.2‘de gösterilen analiz sonuçları etkileĢim teriminin 

bağımlı değiĢkenler üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığını (p> .70),  yani 

eĢlikçi değiĢken ile bağımlı değiĢkenler arasındaki iliĢkinin deney gruplarına göre 

farklılık göstermediğini ortaya çıkarmıĢtır.   
 

Tablo 5.2. EtkileĢim terimi bağımlı değiĢken iliĢkisi testine yönelik MANCOVA 

sonuçları 

 

Etki  

Pillai's Trace 

Değeri F 

Hipotez 

Ser. Der.  

Hata Ser. 

Der. Anlamlılık 

Intercept .047 0.708 6 87 .644 

DüĢünme ihtiyacı .108 1.747 6 87 .120 

Deney grupları .369 .860 42 552 .721 

Deney grupları*düĢünme ihtiyacı .369 .861 42 552 .719 

Varyans analizleri için temel varsayımlardan biri olan deney grupların bağımlı 

değiĢkene iliĢkin varyanslarının homojenliği varsayımı hipotezlerin test edilmesi 

aĢamasında değerlendirilmiĢtir. Benzer Ģekilde yayılma etkisinin minimize edilmesi 

mekanizmasının kullanımına iliĢkin hipotezlerin testi için kullanılan MANCOVA‘ya 

özel kovaryans matrislerinin homojenliği varsayımına testin sonuçları raporlanmadan 

önce değinilmiĢtir. 

5.1. Yanlı Özümseme Mekanizmasının Kullanımını 
Etkileyen Faktörler  

Hipotezler, H2a, H2b, H6a, H6b, H10a ve H13‘ ün testi için 2x2x2 faktöriyel 

tasarım ile üç yönlü kovaryans analizi uygulanmıĢtır. Bu analizde yanlı özümseme 

skoru bağımlı değiĢken;  tutum gücü, mesaj gücü, tutum yönü sabit faktörler olarak ele 

alınırken düĢünme ihtiyacı eĢlikçi değiĢken olarak kullanılmıĢtır.   

Deney gruplarının bağımlı değiĢkene iliĢkin varyanslarının homojen olduğu 

yönündeki varsayımın testi için Leven‘in testi kullanılmıĢtır.   Test sonuçları gruplara 

iliĢkin hata varyansları arasında anlamlı bir farklılık olmadığını (p>.830) diğer bir 
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ifade ile deney gruplarının bağlı değiĢkene iliĢkinin varyanslarının homojen olduğunu 

göstermiĢtir.   

Tablo 5.3‘te gösterilen analiz sonuçları düzeltilmiĢ modelin anlamlılığına 

(F(8,99)= 6.005, p<.01) ve yanlı özümseme skoru içindeki varyansın yaklaĢık % 27lik 

kısmının açıklandığına iĢaret etmektedir (DüzeltilmiĢ R
2
= .272). 

Tablo 5.3. Yanlı özümseme mekanizması kullanımı üzerinde etkili faktörlere dair 

ANCOVA sonuçları 

Kaynak 

Tip III Kareler 

Toplamı 

Serb. 

Der. 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık  

Kısmi Eta 

Kare 

DüzeltilmiĢ Model 115.957a 8 14.495 6.005 0.000 .327 

Intercept 12.235 1 12.235 5.069 0.027 .049 

DüĢünme Ġhtiyacı 2.144 1 2.144 .888 0.348 .009 

Tutum Gücü 1.582 1 1.582 .655 0.420 .007 

Mesaj Gücü 63.972 1 63.972 26.502 0.000 .211 

Tutum Yönü 14.659 1 14.659 6.073 0.015 .058 

Tutum Gücü * Mesaj Gücü 1.538 1 1.538 .637 0.427 .006 

Tutum Gücü * Tutum Yönü 4.400 1 4.400 1.823 0.180 .018 

Mesaj Gücü * Tutum Yönü .752 1 .752 .312 0.578 .003 

Tutum Gücü  * Mesaj Gücü * 

Tutum Yönü 

9.005 1 9.005 3.731 0.056 .036 

Hata 238.968 99 2.414       

Toplam 2175.465 108         

DüzeltilmiĢ Toplam 354.925 107         

ANCOVA sonuçları modele eĢlikçi değiĢken olarak dahil edilen düĢünme 

ihtiyacının yanlı özümseme kullanımı üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığını göstermiĢ 

(F(1,99)=.888, ηp
2
=.009, p>.34)  bu sebeple H13 hipotezi desteklenememiĢtir. Benzer 

Ģekilde tutum gücünün yanlı özümseme üzerinde anlamlı bir ana etkisi olmadığı ortaya 

çıkmıĢtır (F(1,99)=.655, ηp
2
=.007, p>.42). Ġkna mesajının gücüne dair ana etkinin ise 

anlamlı olduğu görülmektedir (F(1,99)=26.502, ηp
2
= .211, p<.01).  Ġkili karĢılaĢtırmalara 

ait tanımlayıcı istatistiklere göre, ikna mesajının zayıf olduğu durumda gerçekleĢen 

yanlı özümseme skoru ortalaması 4.827 iken (Std. hata = .252), mesaj güçlendiğinde 

ortalama 3.042‘ye düĢmektedir (Std hata = .238). ANCOVA modelinde ana etkisi 

anlamlı bulunan bir diğer faktör ise tutum yönüdür (F(1,99)= 14,659, ηp
2
=.058, p<.05). 

Ġkili karĢılaĢtırma sonuçları olumsuz tutum sahibi tüketicilerin, olumlu tutum sahibi 

olanlardan daha fazla yanlı özümseme yaptığını göstermiĢtir (MYÖ= 4.362‘ye karĢı 

MYÖ= 3.507).  

Analiz sonuçları, modele dahil edilen ikili etkileĢim terimlerinin hiç birinin 

iknaya karĢı yanlı özümseme mekanizmasının kullanılması üzerinde anlamlı bir etkisi 

olmadığını ortaya çıkarmıĢtır (tüm p değerleri >.180). Ancak beklenti ile uygun olarak 

modeldeki üçlü etkileĢim terimi olan tutum-gücü × mesaj gücü × tutum yönü 
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değiĢkeni yanlı özümseme üzerinde zayıf da olsa (ηp
2
=.036) p<.10 seviyesinde anlamlı 

bir etkiye sahiptir (F(1,99)= 3.731). 

Gruplararası ortalama farklılıkların incelenmesi ve etki yönünün belirlenmesi 

amacı ile ANCOVA post-hoc analizlerinden Fisher‘ın LSD  (En küçük Anlamlı Fark) 

testi uygulanmıĢtır.  Gruplara ait yanlı özümseme skorları ortalama ve standart 

sapmaları Tablo 5.4‘te, LSD Test sonuçları ise Tablo 5.5‘te özetlenmiĢtir.  

Tablo 5.4. Deney gruplarının yanlı özümseme skoru ortalamaları 

Deney Grupları Ortalama Std. Hata 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu 3.748a .328 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu 5.728a .357 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 3.385a .373 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 4.585a .403 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 2.137a .696 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 5.064a .491 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu 2.901a .435 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu 3.929a .695 

Bağımlı değiĢken: Yanlı Özümseme Skoru 

a. Modeldeki eĢlikçi değiĢken olan ―DüĢünme Ġhtiyacı‖ nın değeri 3.7133 olarak 

ele alındı   

Tablo5.5‘te sonuçları yer alan karĢılaĢtırma1, olumlu zayıf ikna mesajı 

koĢulunda güçlü karĢıt ve zayıf karĢıt tüketicilerin yanlı özümseme (YÖ) ortalamaları 

arasında farkı test etmektedir.  Sonuçlar güçlü karĢıtların, zayıf karĢıtlara oranla daha 

yüksek YÖ skoruna sahip olduğuna iĢaret etmiĢ (MYÖ=5.728‘ye karĢı MYÖ=4.585, 

p<.05) böylece H2a desteklenmiĢtir. H6a ise tutum gücünün bu etkisinin derecesini 

mesajın gücünün etkileyeceğini; güçlü karĢıtlar güçlü olumlu mesajlar ile 

karĢılaĢtıklarında yanlı özümseme oranının azalacağını ileri sürmektedir.  

KarĢılaĢtırma 3 sonuçları bu hipotezi desteklemekte ve olumlu mesaj güçlü olduğunda 

güçlü ve zayıf karĢıtlar arasında yanlı özümseme ortalamaları arasında anlamlı bir fark 

olmadığını göstermektedir (MYÖ=3.748‘ye karĢı MYÖ=3.385, p>.47). 

Fisher‘ın LSD testi sonuçları yanlı özümseme mekanizmasının DG bağlılığı 

olan tüketiciler için benzer Ģekilde iĢlemediğini göstermiĢtir. KarĢılatırma2  sonuçları 

olumsuz zayıf ikna mesajı durumunda güçlü bağlılığı olan tüketiciler ile  bağlılığı  

zayıf olan tüketiciler arasında YÖ ortalaması açısından anlamlı bir farkın olmadığını 

göstermiĢtir (MYÖ=3.929‘ye karĢı MYÖ=5.064,  p>.18). Bu sebeple bağlılığın gücünün 

olumsuz mesajlara karĢı direnç göstermek için yanlı özümseme kullanımını 

tetikleyeceği yönündeki H2b desteklenememiĢtir.  Ancak bu noktada dikkat çekici bir 

bulguya rastlanmıĢtır.  DondurulmuĢ gıdalara iliĢkin olumsuz bir mesaj ile 

karĢılaĢtıklarında bağlılığı zayıf olan tüketiciler, bağlılığı güçlü olanlara oranla daha 

fazla yanlı özümseme gerçekleĢtirmektedir. Diğer bir ifade ile bağlılığı yüksek 
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tüketiciler aldıkları olumsuz zayıf mesajın geçerliliğini daha kolay kabul etmiĢtir.  H6b 

olumsuz mesaj güçlendiğinde bağlılığı yüksek olanların yanlı özümseme miktarının 

azalacağını ileri sürmektedir. Gerçekten de karĢılaĢtırma4‘ün sonuçlarına göre ikna 

mesajının güçlü olduğunda bağlılığı güçlü ve zayıf olan tüketicilerin yanlı özümseme 

ortalamaları arasındaki fark anlamsız hale gelmektedir (MYÖ=2.901‘ye karĢı 

MYÖ=2.137, p>.35).  Ancak tutum gücünde görülen ters etkinin yansıması olarak zayıf 

bağlılık sahibi tüketicilerin yanlı özümseme miktarının azaldığı ve böylece aradaki 

ortalama farkının kapandığı görülmektedir. Bu sebeple H6b desteklenememiĢtir.  

Tutum yönünün etkisine yönelik yapılan karĢılaĢtırmalar bu durumun yorumlanmasına 

yardımcı olmaktadır.  

Tablo 5.5. Gruplararası yanlı özümseme skorları karĢılaĢtırmaları 

Ġkili KarĢılaĢtırmalar Gruplar 
YÖ 

Ortalama 

Ortalama 

Farkı 
Std. Hata Anlamlılık b 

Tutum Gücünün 

Etkisine Yönelik 

KarĢılaĢtırmalar 

KarĢılaĢtırma 1 
Güçlü KarĢıt-Zayıf Mesaj 5.728a 

1.143* .539 .036 
Zayıf karĢıt-Zayıf Mesaj 4.585a 

KarĢılaĢtırma 2 
Bağlılığı Güçlü-Zayıf Mesaj 3.929a 

-1.135 .852 .186 
Bağlılığı Zayıf--Zayıf Mesaj 5.064a 

Mesaj Gücünün 

Etkisine Yönelik 

KarĢılaĢtırmalar 

KarĢılaĢtırma 3 
Güçlü KarĢıt- Güçlü Mesaj 3.748a 

.363 .503 .472 
Zayıf karĢıt-Güçlü Mesaj 3.385a 

KarĢılaĢtırma 4 
Bağlılığı Güçlü-Güçlü Mesaj 2.901a 

.764 .823 .356 
Bağlılığı Zayıf—Güçlü Mesaj 2.137a 

Tutum Yönünün 

Etkisine Yönelik  

KarĢılaĢtırmalar 

KarĢılaĢtırma 5 
Güçlü KarĢıt-Zayıf Mesaj 5.728a 

1.800* .782 .023 
Bağlılığı Güçlü -Zayıf Mesaj 3.929a 

KarĢılaĢtırma 6 
Güçlü KarĢıt-Güçlü Mesaj 3.748a 

.847 .539 .119 
Bağlılığı Güçlü -Güçlü Mesaj 2.901a 

KarĢılaĢtırma 7 
Zayıf karĢıt-Güçlü Mesaj 3.385a 

1.248 .786 .115 
Bağlılığı Zayıf- Güçlü Mesaj 2.137a 

KarĢılaĢtırma 8 
Zayıf karĢıt-Zayıf Mesaj 4.585a 

-.478 .636 .454 
Bağlılığı Zayıf-Zayıf Mesaj 5.064a 

*   Ortalama farkı .05 seviyesinde anlamlı  

a.  Modeldeki eĢlikçi değiĢken olan ―DüĢünme Ġhtiyacı‖ nın değeri 3.7133  olarak ele alındı 
b.  Çoklu karĢılaĢtırmalar için düzeltme :LSD (Düzeltme Yok)  

H10a zayıf tutum karĢıtı mesaja maruz kaldıklarında güçlü karĢıtların (olumsuz 

güçlü tutum sahibi tüketicilerin) yaĢayacağı yanlı özümsemenin, güçlü bağlılığı olan 

(olumlu güçlü tutum sahibi) tüketicilerden farklı olacağını ileri sürmektedir. Bu 

hipotezi destekler sonuçlar sunan karĢılaĢtırma 5; zayıf bir tutum karĢıtı mesaj ile 

karĢılaĢan güçlü karĢıtların yanlı özümseme mekanizmasını, güçlü bağlılığı olan 

tüketicilerden daha fazla kullandığını ortaya çıkarmıĢtır (MYÖ=5.728‘ye karĢı 

MYÖ=3.929, p<.05). Oysa karĢılaĢtırma.6‘nın sonuçlarına göre, zayıf ikna mesajı 

koĢulundaki zayıf karĢıt ve zayıf bağlı tüketiciler arasında YÖ ortalaması açısından 

anlamlı bir fark bulunmamaktadır (MYÖ=2.901‘ye karĢı MYÖ=2.137, p>.35). Diğer bir 

ifade ile ġekil 5.2‘de de açık Ģekilde görüldüğü gibi ġekil 5.1‘deki temel farkın nedeni, 

bağlılığı zayıf tüketicilerin zayıf karĢıtlardan daha fazla yanlı özümseme yapması 
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değil, bağlılığı güçlü tüketicilerin güçlü karĢıt tüketiciler kadar yanlı özümseme 

yapmamasıdır. 

 

Not: Modelde eşlikçi değişken olarak yer alan düşünme ihtiyacı  ortalaması=3,7133 olarak alınmıştır. 

ġekil 5.1. Olumlu ve olumsuz tutumlarda tutum gücü×mesaj gücü etkileĢiminin yanlı 

özümseme mekanizması kullanımı üzerine etkisi 

 

 

ġekil 5.2. Farklı tutum yönü ve gücüne sahip grupların zayıf mesaj koĢulunda yanlı 

özümseme skorları 
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5.2. Ürün Özelliklerinin Göreceli Ağırlıklandırılması 
Mekanizmasının Kullanımını Etkileyen Faktörler  

Mekanizmanın kullanımına iliĢkin H3a, H3b, H7a, H7b, H10b, H14 

hipotezlerinin testi için vitamin-mineral oranı önem puanının bağımlı değiĢken;  tutum 

gücü, mesaj gücü, tutum yönü sabit faktörler ve düĢünme ihtiyacının eĢlikçi değiĢken 

olarak kullanıldığı 2X2X2 ANCOVA analizi yapılmıĢtır. Deney gruplarının bağımlı 

değiĢken olan vitamin ve mineral önem puanı varyansları açısından homojenlik 

gösterip göstermediğinin testi için yapılan Leven‘in varyans eĢitliği testi gruplara ait 

varyanslar arasında anlamlı bir farklılık olmadığını göstermiĢtir (p>.32)  

Tablo 5.6. Deney gruplarının gıda ürünü değerlendirmede vitamin ve mineral oranına 

verdiği önem puanlarına  ait tanımlayıcı istatistikler 

DGlere iliĢkin  

tutumun gücü 

Tutum karĢıtı  

mesajın gücü 

DGlere iliĢkin 

 tutumun yönü Ortalama 

Std. 

Sapma N 

Güçlü Tutum 

Güçlü ikna mesajı 

KarĢıt tüketici 22.3043 10.12842 23 

Bağlı tüketici 24.2308 13.82120 13 

Toplam 23.0000 11.43928 36 

Zayıf  ikna mesajı 

KarĢıt tüketici 20.7500 8.47209 20 

Bağlı tüketici 20.0000 9.35414 5 

Toplam 20.6000 8.45577 25 

Toplam 

KarĢıt tüketici 21.5814 9.31776 43 

Bağlı tüketici 23.0556 12.61872 18 

Toplam 22.0164 10.31260 61 

Zayıf Tutum 

Güçlü ikna mesajı 

KarĢıt tüketici 18.8421 6.98620 19 

Bağlı tüketici 23.0000 7.58288 5 

Toplam 19.7083 7.15347 24 

Zayıf  ikna mesajı 

KarĢıt tüketici 19.0000 6.86607 15 

Bağlı tüketici 20.0000 11.78511 10 

Toplam 19.4000 8.93495 25 

Toplam 

KarĢıt tüketici 18.9118 6.82849 34 

Bağlı tüketici 21.0000 10.38543 15 

Toplam 19.5510 8.02875 49 

Toplam 

Güçlü ikna mesajı 

KarĢıt tüketici 20.7381 8.91712 42 

Bağlı tüketici 23.8889 12.19397 18 

Toplam 21.6833 10.01100 60 

Zayıf  ikna mesajı 

KarĢıt tüketici 20.0000 7.76493 35 

Bağlı tüketici 20.0000 10.69045 15 

Toplam 20.0000 8.63075 50 

Toplam 

KarĢıt tüketici 20.4026 8.36701 77 

Bağlı tüketici 22.1212 11.52648 33 

Toplam 20.9182 9.40440 110 

 Tablo 5.7‘ de sunulan ANCOVA sonuçları modelin .05 seviyesinde anlamlı 

olmadığını göstermiĢtir  (F(8,99)= 1.539, ηp
2
=.109, p>.15).  Bunun nedeni bağımlı 

değiĢkenlerin ve etkileĢim etkilerinin tamamının anlamsız bulunmuĢ (tüm p değerleri 

>.31) olmasıdır. Analiz sonuçları tutum gücü×tutum yönü×mesaj gücü etkileĢimiyle 

oluĢan grupların mekanizmanın kullanımı açısından farklılık göstereceği yönündeki 

H3a, H3b, H7a, H7b, H10b hipotezlerinin desteklenmediğini göstermektedir. Modelde 

etkisi anlamlı tek değiĢkenin eĢlikçi değiĢken olan düĢünme ihtiyacı olduğu göze 

çarpmaktadır (F(1,.99)= 8.097, ηp
2
=.074, p<.01). Bu durum H14‘e destek sağlamaktadır. 

Katsayı hesaplamaları, diğer koĢullar sabit olduğunda düĢünme ihtiyacı arttıkça 
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mesajda konusu geçen özelliğe (vitamin ve mineral oranına) verilen önemin arttığını 

göstermektedir (B=5.403,  Std. Hata =1.899, t=2.845 p<.01).   

Tablo 5.7 Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizması kullanımı üzerinde 

etkili faktörlere dair ANCOVA sonuçları 

Kaynak 

Tip III Kareler 

Toplamı 

Serb. 

Der. 

Kareler 

Ortalaması F Anlamlılık  

Kısmi 

Eta Kare 

DüzeltilmiĢ Model 1047.648a 8 130.956 1.539 .153 .109 

Intercept 1.730 1 1.730 .020 .887 .000 

DüĢünme Ġhtiyacı 688.838 1 688.838 8.097 .005 .074 

Tutum Gücü 7.808 1 7.808 .092 .763 .001 

Mesaj Gücü 86.122 1 86.122 1.012 .317 .010 

Tutum Yönü 43.220 1 43.220 .508 .478 .005 

Tutum Gücü * Mesaj Gücü .042 1 .042 .000 .982 .000 

Tutum Gücü * Tutum Yönü 4.140 1 4.140 .049 .826 .000 

Mesaj Gücü * Tutum Yönü 31.547 1 31.547 .371 .544 .004 

Tutum Gücü  * Mesaj Gücü * 

Tutum Yönü 

4.586 1 4.586 .054 .817 .001 

Hata 8592.616 101 85.075    

Toplam 57773.000 110     

DüzeltilmiĢ Toplam 9640.264 109     

Bağımlı değiĢken =  Vitamin ve mineral oranı  önem puanı    a. R2= .109 (DüzeltilmiĢ R2= .038) 

5.2.1. Ġleri Analizler 

Bulguların olası nedeni hakkında bilgi edinmek amacı ile deney gruplarının 

vitamin ve mineral grubuna verdikleri önem puanı, ikna mesajı almayan kontrol 

grubunun puanları ile karĢılaĢtırılmıĢtır. Bunun için Fisher‘ın LSD  (En küçük Anlamlı 

Fark) testi uygulanmıĢtır. Tablo 5.8‘de özetlenen sonuçlar, zayıf mesaj alan bağlılığı 

güçlü tüketici grubu dıĢındaki tüm grupların vitamin ve mineral düzeyine verdikleri 

önemin, bu özelliğe iliĢkin herhangi bir mesaj görmeyen gruptan en az .10 düzeyinde 

anlamlı Ģekilde daha yüksek olduğunu göstermektedir.  

Tablo 5.8. Ġkna mesajı alan deney gruplarına ait vitamin önem puanı ortalamaları ile 

kontrol grubu ortalamalarının karĢılaĢtırılması  

Kontrol 

grubu Deney grubu  

Deney 

grubu 

ortalaması 

Kontrol grubu 

ortalamasından 

farkı Std. Hata Anlamlılıkb 

Mesaj 

Almayan 

Kontrol 

Grubu 

Ortalama= 

13.454a 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu 21.517a -8.063* 3.072 .010 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu 20.255a -6.800* 3.142 .033 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 19.889a -6.435* 3.154 .044 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 19.538a -6.084 3.326 .070 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 23.560a -10.105* 4.662 .032 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 19.775a -6.321 3.717 .092 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu 23.305a -9.850* 3.487 .006 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu 20.432a -6.978 4.663 .137 

*   Ortalama farkı .05 seviyesinde anlamlı,  

a.  Modeldeki eĢlikçi değiĢken olan ―DüĢünme Ġhtiyacı‖ nın değeri 3.7058 olarak ele alındı 

b.  Çoklu karĢılaĢtırmalar için düzeltme :LSD (Düzeltme Yok)  
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ġekil 5.3. Göreceli ağırlıklandırma beklenen deney grupları ile kontrol grubuna ait 

vitamin ve mineral düzeyi önem puanları 

5.3. Yayılma Etkisinin Minimize Edilmesi 
Mekanizmasının Kullanımını Etkileyen Faktörler  

Yayılma Etkisinin minimizasyonu mekanizmasının kullanımına etki eden 

faktörlerin testi için MANCOVA (Çok değiĢkenli kovaryans analizi) 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Analizde, gıda ürünlerindeki vitamin ve mineral oranları ile 

yakından iliĢkili bulunan ürün doğallığı (Milinti=3.24); katkı maddesi içerdiği 

(Milinti=3.0) ile orta düzey iliĢkili olarak algılanan sağlıklı ambalaj (Milinti=2.43) ve 

lezzete (Milinti=2.36)  yönelik inançlar bağımlı değiĢken olarak alınmıĢtır. 

Katılımcıların var olan tutumlarının gücü, yönü ve aldıkları ikna mesajının gücünü 

ifade eden değiĢkenler sabit faktör, düĢünme ihtiyacı ise eĢlikçi değiĢken olarak 

kullanılmıĢtır. 

Değerlik Düzeltmesi: AraĢtırmada farklı tutum yönlerine sahip tüketiciler 

bulunduğundan tutum yönüne iliĢkin karĢılaĢtırmalarda olumlu ve olumsuz tutum 

sahiplerinin ürün özelliği değerlendirme skorlarının değerlikleri birbirlerinden 

farklılaĢacaktır. Skor büyüklüklerinden değil de değerliklerden kaynaklanacak 

farklılıkları engellemek için yapılacak analizlerden önce tutum yönü pozitif olan, yani 

tutum skorları sıfırdan büyük olan katılımcıların DGlerin özelliklerine dair inanç 

skorları (-1) ile çarpılmıĢ böylece tutum yönü negatif olan tüketicilerin skorları ile 

sağlıklı karĢılaĢtırma yapma imkanı sağlanmıĢtır. Bu sebeple DGlere karĢı bağımlılığı 
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olan katılımcıların ürün özelliklerine iliĢkin inançları değerlendirilirken gerçek 

değerliğinin tabloda görünenden ters yönde olduğuna dikkat etmek gerekmektedir. 

Tablo 5.9. Leven‘in hata varyansları eĢitliği testi sonuçları 

 F df1 df2 Anlamlılık 

Ġçerigi doğal değildir-doğaldır 1.210 11 110 .289 

Katkı maddesi içerir- içemez .935 11 110 .510 

Ambalajı sağlıksızdır-sağlıklıdır .663 11 110 .770 

Lezzetsiz-Lezzetli .813 11 110 .627 

MANCOVA dahilinde gerçekleĢtirilen Box‘ın M testi sonuçları matrislerin 

birbirinden anlamlı Ģekilde farklılaĢmadığını göstermiĢ (p>.97) böylece bağımlı 

değiĢkenlere ait kovaryans matrislerinin homojenliğine yönelik varsayımın sağlandığı 

görülmüĢtür. Ayrıca Tablo 5.9‘da da gösterildiği gibi,  Leven‘in testi deney grupların 

her bir bağımlı değiĢkene iliĢkin varyanslarının homojenlik gösterdiğine yönelik 

varsayımın da sağlandığını göstermiĢtir.  

Tablo 5.10. Dört özelliğe ait inanç skorlarının bağımlı değiĢkenler olarak alındığı 

MANCOVA sonuçları 

Etki 

Pillai's 
Trace 

Değeri F 

Hipotez 

Ser. Der. 

Hata 

Ser. Der. Anlamlılık 

Kısmi Eta 

Kare 

Intercept .006 .170b 4 106 .953 .006 

DüĢünme Ġhtiyacı .008 .224b 4 106 .924 .008 

Tutum Yönü .329 13.021b 4 106 .000 .329 

Tutum Gücü .119 3.567b 4 106 .009 .119 

Mesaj Gücü .118 1.670 8 214 .107 .059 

Tutum yönü*Tutum gücü .012 .326b 4 106 .860 .012 

Tutum yönü * Mesaj Gücü .077 1.067 8 214 .387 .038 

Tutum gücü * Mesaj Gücü .043 .584 8 214 .790 .021 

Tutum Gücü  * Mesaj Gücü * Tutum Yönü .073 1.019 8 214 .422 .037 

Yapılan çok değiĢkenli kovaryans analizinde kullanılan Pillai‘nin izi testinin 

sonuçları incelendiğinde düĢünme ihtiyacının DGlerin özelliklerine iliĢkin inançlar 

üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı görülmüĢtür (Değer =.006, F(4,106)=.170, p>.95) 

Bu sebeple etki ileri süren H14 hipotezi destek bulmamıĢtır. Tutum yönü ve tutum 

gücünün ise ürün özelliklerine iliĢkin inançları anlamlı Ģekilde etkilediği 

görülmektedir. Tutum yönünün inançlar üzerindeki etkisinin  (Değer=.329, 

F(4,106)=13.021, p<.01) tutum gücünün etkisinden (Değer =.119, F(4,106)=3.567, p<.01) 

daha yoğun olduğu göze çarpmaktadır. Mesaj gücünün, özelik inançları üzerinde .05 

seviyesinde olmasa da  belirli düzeyde bir etki gösterdiği anlaĢılmaktadır. Ġkili ve üçlü 

etkileĢim terimlerinin hiç biri DGlerin özelliklerine iliĢkin inançlar üzerinde  anlamlı 

düzeyde etkili bulunmamıĢtır (Bütün p değerleri .38 den büyüktür). 
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Tablo 5.11. Dört özelliğe ait inanç skorlarının üzerinde etkili faktörlere dair 

MANCOVA sonuçları 

Kaynak 

 

Tip III Kareler 

Toplamı 

Serb. 

Der. 

Kareler 

Ortalaması F 

Anlam

lılık 

Kısmi 

Eta Kare 

DüzeltilmiĢ 

Model 

Ġçerik doğallığı 88.109a 12 7.342 2.239 .014 .198 

Katkı maddesi içeriği 158.699b 12 13.225 3.136 .001 .257 

Sağlıklı ambalaj 144.409c 12 12.034 3.724 .000 .291 

Lezzet 115.276d 12 9.606 3.086 .001 .254 

Intercept Ġçerik doğallığı .087 1 .087 .026 .871 .000 

Katkı maddesi içeriği .130 1 .130 .031 .861 .000 

Sağlıklı ambalaj 1.817 1 1.817 .562 .455 .005 

Lezzet .015 1 .015 .005 .945 .000 

DüĢünme 

Ġhtiyacı 

Ġçerik doğallığı .878 1 .878 .268 .606 .002 

Katkı maddesi içeriği 1.334 1 1.334 .316 .575 .003 

Sağlıklı ambalaj 2.427 1 2.427 .751 .388 .007 

Lezzet .920 1 .920 .296 .588 .003 

Tutum Yönü Ġçerik doğallığı 4.168 1 4.168 1.271 .262 .012 

Katkı maddesi içeriği 38.211 1 38.211 9.060 .003 .077 

Sağlıklı ambalaj 90.400 1 90.400 27.976 .000 .204 

Lezzet 12.937 1 12.937 4.157 .044 .037 

Tutum Gücü Ġçerik doğallığı 11.793 1 11.793 3.597 .061 .032 

Katkı maddesi içeriği 12.961 1 12.961 3.073 .082 .027 

Sağlıklı ambalaj 1.222 1 1.222 .378 .540 .003 

Lezzet 40.123 1 40.123 12.891 .000 .106 

Mesaj Gücü Ġçerik doğallığı 8.511 2 4.256 1.298 .277 .023 

Katkı maddesi içeriği 18.404 2 9.202 2.182 .118 .038 

Sağlıklı ambalaj .083 2 .041 .013 .987 .000 

Lezzet 20.701 2 10.351 3.326 .040 .058 

Tutum 

yönü*Tutum 

gücü 

Ġçerik doğallığı .769 1 .769 .235 .629 .002 

Katkı maddesi içeriği 1.223 1 1.223 .290 .591 .003 

Sağlıklı ambalaj 1.622 1 1.622 .502 .480 .005 

Lezzet .025 1 .025 .008 .929 .000 

Tutum yönü * 

Mesaj Gücü 

Ġçerik doğallığı 6.936 2 3.468 1.058 .351 .019 

Katkı maddesi içeriği 16.082 2 8.041 1.907 .154 .034 

Sağlıklı ambalaj 4.276 2 2.138 .662 .518 .012 

Lezzet .841 2 .420 .135 .874 .002 

Tutum gücü * 

Mesaj Gücü 

Ġçerik doğallığı 8.151 2 4.076 1.243 .293 .022 

Katkı maddesi içeriği 3.347 2 1.673 .397 .673 .007 

Sağlıklı ambalaj 7.720 2 3.860 1.194 .307 .021 

Lezzet .602 2 .301 .097 .908 .002 

Tutum Gücü  * 

Mesaj Gücü * 

Tutum Yönü 

Ġçerik doğallığı .825 2 .412 .126 .882 .002 

Katkı maddesi içeriği 4.527 2 2.264 .537 .586 .010 

Sağlıklı ambalaj .851 2 .425 .132 .877 .002 

Lezzet 12.847 2 6.423 2.064 .132 .036 

Hata Ġçerik doğallığı 357.399 109 3.279       

Katkı maddesi içeriği 459.703 109 4.217       

Sağlıklı ambalaj 352.222 109 3.231       

Lezzet 339.249 109 3.112       

Toplam Ġçerik doğallığı 466.000 122         

Katkı maddesi içeriği 667.000 122         

Sağlıklı ambalaj 499.000 122         

Lezzet 464.000 122         

DüzeltilmiĢ 

Toplam 

Ġçerik doğallığı 445.508 121         

Katkı maddesi içeriği 618.402 121         

Sağlıklı ambalaj 496.631 121         

Lezzet 454.525 121         



90 

 

Özelliklerin tek tek incelenmesi,  tutum yönü, tutum gücü ve mesaj yönünün 

etkilerinin değerlendirilen özelliğe göre farklılaĢtığını ortaya çıkarmıĢtır. Tablo 

5.11‘de görüleceği gibi katılıcıların var olan tutumlarının gücü sağlıklı ambalaj inancı 

dıĢında diğer tüm özelliklere yönelik inançlarını etkilemektedir. Tutum yönü ise 

doğallık özelliği dıĢındaki tüm özelliklere yönelik inançları etkilemektedir.  Ġkna 

mesajının gücünün ise yalnızca vitamin ve mineral oranı ile ılımlı iliĢkili bulunan 

lezzet özelliğine yönelik inançları anlamlı Ģekilde etkilediği görülebilmektedir.   

Tablo 5.12. Deney gruplarının inanç skorlarına dair tanımlayıcı istatistikler 

 Deney Grupları Ortalama Std. Sapma N 

DGlerin 

doğallığına yönelik 

inanç skorları   

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu -.5652 1.92652 23 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu -1.3684 1.77045 19 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu .6111 2.22655 18 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu .2000 1.42428 15 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu .6000 .89443 5 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu .8000 1.93218 10 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu -1.1538 1.62512 13 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu -.6000 1.81659 5 

Kontrol grubu -1.2857 1.58980 14 

Toplam -.4098 1.91882 122 

DGlerin katkı 

maddesi içeriğine 

yönelik inanç 

skorları 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu -1.3913 2.01673 23 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu -1.8947 1.91180 19 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu .5000 2.09341 18 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu .0667 1.75119 15 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu .4000 1.34164 5 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu .9000 2.28279 10 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu -.6923 2.56205 13 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu .8000 2.48998 5 

Kontrol grubu -1.7857 2.08211 14 

Toplam -.6311 2.26070 122 

DGlerin 

ambalajının sağlıklı 

oluĢuna yönelik 

inanç skorları   

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu .3913 2.03914 23 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu .5263 1.67890 19 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 1.1111 1.87519 18 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 1.1333 1.45733 15 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu -.4000 1.14018 5 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu -.8000 1.87380 10 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu -1.9231 1.49786 13 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu -1.4000 2.07364 5 

Kontrol grubu .2143 2.32639 14 

Toplam .1393 2.02593 122 

DGlerin lezzetli 

oluĢuna iliĢkin 

inanç skorları 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu -.0435 2.16329 23 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu -.5789 1.67716 19 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu .9444 1.89340 18 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu .2000 1.56753 15 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 1.0000 1.00000 5 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu -.3000 1.56702 10 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu -1.6923 1.79743 13 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu -2.4000 1.51658 5 

Kontrol grubu -.7143 1.72888 14 

Toplam -.2787 1.93814 122 

AraĢtırmanın H4a, H4b, H8a, H8b, H9a, H9b, H11a, H11b hipotezlerinin test 

edilebilmesi için her bir özellik için deney gruplarının kontrol grubundan ve 
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birbirlerinden anlamlı Ģekilde farklılaĢıp farklılaĢmadığının incelenmesi 

gerekmektedir. Bunun için vitamin ve mineral oranları ile iliĢkisi en yüksek bulunan 

doğallık özelliğinden baĢlayarak her bir özellik bağımlı değiĢken olarak tutulması ile 

bir seri ANCOVA gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen katsayı hesaplamaları tablosu ve 

Fisher‘ın en küçük anlamlılık testi sonuçlarından faydalanılarak hipotezler test 

edilmiĢtir.  Grupların dört ürün özelliğine yönelik inançlarının skorlarının ortalamaları 

ve standart sapma değerleri Tablo 5.12‘de gösterilmiĢtir.  

5.3.1. DondurulmuĢ Gıdaların Doğallığına Yönelik 
Çıkarsamalarda Gruplararası Farklılıkların Test Edilmesi  

Tablo 5.11‘de görüldüğü gibi DGlerin doğallığına iliĢkin inanç skorları 

üzerinde katılımcıların düĢünme ihtiyacının (F(1,109)=.268, ηp
2
=.002, p>.60); mevcut 

tutumlarının yönünün (F(1,109)=1.271, ηp
2
=.012, p>.26) ve ikna mesajının ana 

etkilerinin anlamlı olmadığı görülmüĢtür (F(2,109)=1.298, ηp
2
=.023, p>.27). Modelde 

katılımcıların DGlerdeki vitamin ve mineral oranları ile ilgili aldıkları tutum karĢıtı 

mesajlardan, DGlerin doğallığına iliĢkin inanç oluĢturmak için yaptıkları çıkarsamalar 

üzerinde anlamlı ana etkisi bulunan tek faktörün katılımcıların var olan tutumlarının 

gücü olduğu anlaĢılmıĢtır (F(1,109)= 3.597, ηp
2
=.032, p<.07). Modeldeki ikili ve üçlü 

etkileĢim terimlerinin etkisi ise anlamsızdır (tüm p değerleri >.29) 

Deney gruplarının gıdaların doğallığına yönelik inançlarına dair ortalamaları 

açısından kontrol grubundan nasıl bir farklılık gösterdiğini incelemek için düĢünme 

ihtiyacının eĢlikçi değiĢken olarak tutulduğu, deney gruplarını tanımlayan tekbir 

değiĢkenin sabit faktör olarak kullanıldığı MANCOVA sonucunda ortaya çıkan 

katsayı hesaplamaları tablosundan faydalanılmıĢtır.  

Tablo 5.13. DondurulmuĢ gıdaların doğallığına yönelik inanç skorları ile katsayı 

hesaplamaları 

 

B Std. Hata t p 

Kısmi Eta 

Kare 

DGlerin 

doğallığına 

yönelik 

inanç 

skorları   

 

Intercept -.291 1.338 -.217 .828 .000 

DüĢünme Ġhtiyacı -.279 .349 -.797 .427 .006 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu .801 .619 1.295 .198 .015 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu -.036 .637 -.056 .955 .000 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 1.878 .642 2.924 .004 .071 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 1.494 .669 2.232 .028 .043 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 1.893 .938 2.017 .046 .035 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 2.135 .748 2.854 .005 .068 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu .220 .702 .313 .755 .001 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu .699 .938 .745 .458 .005 

Kontrol grubu 0a         



92 

 

Katsayı tahminlerinin gösterildiği Tablo 5.13 incelendiğinde zayıf ikna mesajı 

alan karĢıtlığı zayıf katılımcıların DGlerin doğallığına iliĢkin algıları kontrol 

grubundan anlamlı Ģekilde daha olumludur (B=1.494,  p<.05). Bu katılımcılarda 

DGlerin doğallığına iliĢkin hiç bir bilgi almadıkları halde vitamin-mineral oranı 

hakkında değiĢen inançları iliĢkili diğer özelliklere dair inançlarını etkilemiĢ diğer bir 

ifade ile yayılma etkisi göstermiĢtir. Aynı mesajı alan karĢıtlığı güçlü katılımcıları 

DGlerin doğallığı ile ilgili inançları, hiçbir ikna mesaja almamıĢ kontrol grubu ile 

anlamlı bir farklılık göstermemiĢ (B=-.036, p>.95) diğer bir ifade vitamin ve mineral 

oranları hakkındaki inançları yayılma etkisi göstermemiĢtir. Sonuçlar H4anın iddiaları 

ile aynı yöndedir.  

DGlerdeki vitamin ve mineral oranlarına iliĢkin olumlu mesajlar güçlendiğinde 

karĢıtlığı zayıf katılımcıların DGlerin doğallığına iliĢkin inançları da güçlenmiĢ, 

kontrol grubu ile arasındaki ortalama farkı artmıĢtır (B=1.878,  p<.01). Güçlü 

karĢıtlarlar, güçlü olumlu mesajlarla karĢılaĢtıklarında dahi yayılma etkisini bloke 

etmeyi baĢarmıĢtır. Öyle ki olumlu mesajlar güçlü olmasına rağmen güçlü karĢıtların 

doğallık inanç skorları ile kontrol grubunun doğallık inanç skoru ortalamaları arasında 

anlamlı bir fark bulunmamaktadır (B=.801, p>.20). Bulgular H8a da ileri sürülen 

iddialarla çeliĢmemektedir.  

DGlere karĢı bağlılık gösteren katılımcıların oluĢturduğu deney gruplarının  

olumsuz tutum sahibi deney grupları ile benzer bir tablo sergilediği görülmektedir. 

Zayıf olumsuz mesaj alan deney gruplarından bağlılığı zayıf olan katılıcılardan oluĢan 

deney grubunun doğallığa iliĢkin inanç skorları kontrol grubundan anlamlı Ģekilde 

farklılaĢırken (B=2.135, p<.01)  bağlılığı yüksek deney grubunda anlamlı bir farklılık 

olmadığı  görülmektedir (B= .699, p>.458).  Diğer bir ifade ile H4bye paralel sonuçlar 

bulunmuĢtur. H8b ile ileri sürüldüğü gibi alınan olumsuz ikna mesajının gücü 

arttığında zayıf bağlılık gösteren katılımcıların doğallık inançlarının kontrol 

grubundan anlamlı düzeyde daha olumsuz olduğu [B=1.893, (değerlik değiĢimi sebebi 

ile tabloda pozitif yönlü görülmektedir), p<.05] ancak yine bağlılığı güçlü katılımcı 

grubunda anlamlı bir farklılık olmadığı ortaya çıkmıĢtır (B=.220, p>.755).  

Yayılma etkisinin minimizasyonu mekanizmasının kullanımının tutum yönüne 

göre anlamlı bir farklılık göstermediği çoklu karĢılaĢtırmaları mümkün kılan 

MANCOVA post-hoc testlerinden Fisher‘ın LSD  (En küçük Anlamlı Fark) testi  

uygulanmıĢtır.  

Tablo 5.14. Grupların dondurulmuĢ gıdaların doğallığına yönelik inanç skoru 

ortalamalarının karĢılaĢtırılması 

Ġkili KarĢılaĢtırmalar Gruplar 
Ġnanç 

Ortalama 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata 
Anlamlılık b 

Tutum yönünün 

doğallık 

inançlarına 

yayılma etkisi 

üzerindeki etkisi 

KarĢılaĢtırma 1 
Güçlü KarĢıt-Güçlü Mesaj -.520a 

.581 .625 .355 
Bağlılığı Güçlü - Güçlü Mesaj -1.101a 

KarĢılaĢtırma 2 

Güçlü KarĢıt-Zayıf Mesaj -1.368a 

-.735 .906 .419 
Bağlılığı Güçlü-Zayıf Mesaj -.621a 

a.  Modeldeki eĢlikçi değiĢken olan ―DüĢünme Ġhtiyacı‖ nın değeri 3.6971 olarak ele alınmıĢtır. 
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Analiz sonuçları zayıf ve güçlü mesaj durumlarında güçlü bağlılık ve güçlü 

karĢıtlığı olan katılımcıların DGlerin doğallığına yönelik inanç skorları arasında 

anlamlı bir fark olmadığını (sırası ile p> .41 ve p>.35) göstermiĢtir.   Bu bulgular H11a 

ve H11b hipotezlerinde belirtilen olumsuz tutum sahibi tüketicilerin yayılma etkisini 

olumlu tutum sahiplerine oranla çok daha az yaĢayacağı yönündeki beklentiler ile 

uyuĢmamıĢtır.  

Yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmasını etkileyen faktörlere 

yönelik hipotezlerin kesin olarak desteklenip desteklenmediğinin anlaĢılması için 

mesajda adı geçen vitamin ve mineral düzeyi ile yakından iliĢkili olarak algılanan 

diğer özellik olan katkı maddesi içerip içermeme ile ilgili inançlardaki yayılma 

paterninin incelenmesi gerekmektedir.  

5.3.2. DondurulmuĢ Gıdalardaki Katkı Maddesi Ġçeriğine 
Yönelik Çıkarsamalarda Gruplararası Farklılıkların Test Edilmesi 

Tablo 5.11‘de görüldüğü gibi DGlerin katkı maddesi içerip içermediği 

yönündeki  inanç skorları üzerinde katılımcıların düĢünme ihtiyacının (F(1,109)= 316, 

ηp
2
=.003, p>.57) ve ikna mesajının gücünün ana etkilerinin anlamlı olmadığı  

görülmüĢtür (F(2,109)=2.182, ηp
2
=.038, p>.11).  Katılımcıların var olan tutumlarının 

gücü, doğallık skorları üzerinde olduğu gibi, katkı maddesi içeriği skorları üzerinde de 

anlamlı bir etkiye sahiptir (F(1,109)= 3,073, ηp
2
=.027, p<.09).  Sonuçlar,  doğallık 

skorlarında farklı olarak,  DGlerin katılımcıların katkı maddesine içeriğine iliĢkin 

inançlarının mevcut tutumlarının yönünün etkisi ile farklılık gösterdiğine iĢaret 

etmiĢtir  (F(1,109)= 9.060, ηp
2
=.077, p<.01). Hatta bu etkinin tutum gücünün etkisinden 

daha yoğun olduğu göze çarpmaktadır.  Modeldeki ikili ve üçlü etkileĢim terimlerinin 

inanç skorları üzerindeki  anlamlı etkilerinin olmadığı ortaya çıkmıĢtır (tüm p 

değerleri .15 ten büyüktür). 

Tablo 5.15. DondurulmuĢ gıdaların katkı maddesi içeriğine yönelik inanç skorları ile 

katsayı hesaplamaları 

 

B Std. Hata t p 

Kısmi Eta 

Kare 

DGlerin 

katkı 

maddesi 

içeriğine 

yönelik 

inanç 

skorları 

Intercept -.119 1.539 -.077 .938 .000 

DüĢünme Ġhtiyacı -.467 .402 -1.160 .248 .012 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu .529 .712 .743 .459 .005 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu -.030 .733 -.041 .967 .000 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 2.254 .739 3.050 .003 .077 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu 1.866 .770 2.423 .017 .050 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 2.197 1.080 2.035 .044 .036 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu 2.769 .861 3.216 .002 .085 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu 1.241 .808 1.536 .127 .021 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu 2.609 1.080 2.416 .017 .050 

Kontrol grubu 0a         
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Tablo 5.15‘de deney gruplarının DGlerdeki katkı maddesi içeriğine iliĢkin 

inanç ortalamalarının kontrol grubundan ne düzeyde farklılaĢtığını gösteren katsayı 

hesaplamaları özetlenmiĢtir. Bulgular, DGlerin doğallığına yönelik inançlarda olduğu 

gibi hem zayıf mesaj alan (B=1.866, p<.05) hem de güçlü mesaj alan (B=2.254, p<.01)  

zayıf karĢıtların katkı maddesi bulunduğuna yönelik inanç ortalamaları kontrol 

grubundan anlamlı Ģekilde farklılaĢtığını göstermektedir. Güçlü karĢıtların ise, katkı 

maddesi içeriğine iliĢkin hem zayıf mesaj koĢulunda (B=-.03, p>.96) hem de güçlü 

mesaj koĢulunda (B=.529, p>.45) kontrol grubundan anlamlı farklılık göstermeyen 

inanç ortalamalarına sahip oldukları görülmektedir. Bu bulgular ile H4a nın iki özellik 

için de desteklendiğini ortaya çıkmıĢtır.  

DGlere karĢı bağlılıkları olan katılımcılardan oluĢan deney gruplarının katkı 

maddesi içeriğine iliĢkin inanç ortalamaları incelendiğinde bağlığı zayıf olan 

katılımcıların ikna mesajı zayıf olduğunda (B= 2.769, p<.01) ve güçlü olduğunda  

(B=2.197, p<.05) kontrol grubu ortalamalarından anlamlı Ģekilde farklılaĢtığı 

görülmektedir.  Bağlılığı güçlü katılıcıların ise güçlü mesaj durumunda kontrol grubu 

ile benzer inanç ortalamaları taĢırken (B=1.241, p>.12) ikna mesajının zayıf olduğu 

durumda inanç ortalamalarının kontrol grubundan anlamlı Ģekilde farklılaĢtığı 

görülmektedir (B=2.609, p<.05). Aynı koĢullar altında doğallık özelliği ve katkı 

maddesi özelliklerine dair inançlar üzerinde yaĢanan yayılmamanın farklılaĢmasından 

dolayı 4b hipotezinin kısmen desteklendiğini söylemek doğru olacaktır.  

Katkı maddesi içeriğine yönelik çıkarsamalarda tutum yönünün etkisini daha 

iyi anlayabilmek için Fisher‘ın LSD testinin sonuçları kullanılmıĢtır. Analiz sonuçları,  

güçlü mesaj durumlarında güçlü bağlılık ve güçlü karĢıtlığı olan katılımcıların DGlerin 

katkı maddesi içeriğine iliĢkin inanç skorları arasında anlamlı bir fark olmadığını (p> 

.32) göstermiĢtir. Doğallık özelliğine iliĢkin inançlarda da rastlanan bu bulgu H11b nin 

desteklenemeyeceğini kesinleĢtirmiĢtir.    

Tablo 5.16. Grupların dondurulmuĢ gıdaların katkı maddesi içeriğine yönelik inanç 

skoru ortalamalarının karĢılaĢtırılması 

Ġkili KarĢılaĢtırmalar Gruplar 
Ġnanç 

Ortalama 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata 
Anlamlılık b 

Tutum yönünün 

katkı maddesi 

inançlar 

üzerindeki etkisi 

KarĢılaĢtırma 1 
Güçlü KarĢıt-Güçlü Mesaj -1.315a 

-.712 .719 .324 
Bağlılığı Güçlü - Güçlü Mesaj -.603a 

KarĢılaĢtırma 2 
Güçlü KarĢıt-Zayıf Mesaj -1.875a 

-2.639 1.043 .013 
Bağlılığı Güçlü-Zayıf Mesaj .764a 

a.  Modeldeki eĢlikçi değiĢken olan ―DüĢünme Ġhtiyacı‖ nın değeri 3.6971 olarak ele alınmıĢtır. 

Zayıf mesaj koĢulunda güçlü bağlılık ve güçlü karĢıtlığı olan katılımcıların 

doğallık özelliğine dair inançlarında anlamlı bir farklılık görülmemiĢken Tablo 5.16 da 

görüldüğü gibi katkı maddesi içeriğine dair inançlarda anlamlı bir fark (p<.013) 

görülmüĢtür. Güçlü bağlılık sergileyen tüketicilerde mekanizmanın iĢlevsiz kaldığı ve 

yayılma etkisinin görüldüğü dikkat çekmiĢtir.  
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5.3.3. DondurulmuĢ Gıdaların Ambalajlarının Sağlıklı Olup 
Olmadığı Yönündeki Çıkarsamalarda Gruplararası Farklılıkların 
Test Edilmesi 

H8a ve H8b mesaj gücünün yayılma etkisinin minimizasyonu mekanizmasının 

kullanımındaki etkisine yönelik hipotezlerdir. Bu hipotezler güçlü bağlılık ve karĢıtlık 

sergileyen tüketicilerin güçlü mesaj koĢullarında mekanizmayı aktif Ģekilde 

kullanmaya devam ederken zayıf tutum sahibi katılımcıların mesajda adı geçen 

özellikle çok yakından iliĢkili olmayan diğer özelliklerde de yayılma yaĢayacağını 

ifade etmektedir. Güçlü tutum karĢıtı ikna mesajı alan güçlü tutum karĢıtı tüketicilerin 

doğallık ve katkı maddesi içeriği özelliklerine dair inançlar üzerinde yayılma etkisi 

minimizaysonunu baĢarı ile devam ettirdiği gözlemlenmiĢtir (bakınız Tablo 5.13 ve 

Tablo 5.15). Zayıf tutum sahibi tüketicilerin inançlarındaki yayılmanın mesajın 

gücünün etkisi ile mesajda adı geçen özellikle çok yakından iliĢkili olmayan diğer 

özelliklerde de yaĢanıp yaĢanmadığının testi gereklidir.  

Gıda ürünlerinde ambalajların sağlıklı olup olmaması, gıdalardaki vitamin ve 

mineral oranları ile orta düzeyde iliĢkili bulunan özelliklerden biridir. Tablo 5.11‘de 

görüldüğü gibi DGlerin ambalajına iliĢkin inançlar üzerinde eĢlikçi değiĢken olarak 

alınan düĢünme ihtiyacının anlamlı bir etkisi bulunmamaktadır (F(1,109)= 751, ηp
2
=.007, 

p>.38). Daha önce incelenen iki değiĢkende etkisi bulunan tutum gücünün ambalaja 

yönelik inançlar üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmüĢtür (F(1,109)= .378, 

ηp
2
=.003, p>.54). Benzer Ģekilde ikna mesajının gücü de inanç skorlarında anlamlı bir 

farklılığa sebep olmamaktadır (F(1,109)= .013, ηp
2
=.000, p>.98). DGlerin ambalajlarına 

dair inançlar üzerinde etkisi olan tek faktörün mevcut tutumun yönü olduğu dikkat 

çekmektedir (F(1,109)= 27.976, ηp
2
=.204, p<.01). Modeldeki, ikili ve üçlü etkileĢim  

terimlerinin etkilerinin ise önceki modellerde olduğu gibi anlamsız olduğu ortaya 

çıkmıĢtır (bütün p değerleri .30 dan büyüktür).  

Katsayı hesaplamaları tablosu incelendiğinde zayıf karĢıtlığı ve zayıf bağlılığı 

olan katılımcıların zayıf mesaj koĢulunda DGlerin ambalajları hakkındaki inançlarının 

kontrol grubundan anlamlı bir farklılık göstermediği anlaĢılmaktadır (Sırası ile 

B=.919, p>.18 ve B=-1.012, p>.19). Bu gruplara ait inanç ortalamaları ikna mesajının 

güçlü olduğu durumlarda da kontrol grubu ile  benzer Ģekilde gerçekleĢmiĢtir (Sırası 

ile  B=.896, p>.17 ve B=-.614, p>.52). Bu durum H8ave H8bdeki iddialar ile 

uyuĢmamaktadır. Güçlü karĢıtlığı olan deney gruplarının ise beklenen Ģekilde zayıf ve 

güçlü mesaj koĢullarında raporladıkları inanç skorları kontrol grubu ile anlamlı bir 

farklılık göstermemektedir (Sırası ile B=.314, p>.63 ve B=.181 p>.77). Güçlü bağlılığı 

olan deney gruplarına ait skor ortalamalarının ise mesaj koĢullarında kontrol 

grubundan düĢük seviyede de olsa anlamlı bir farklılık gösterdiği (B=-1.614, p<.10) 

mesaj güçlendiğinde bu farkın arttığı görülmektedir  (B=-2.133, p<.01). Ancak bu 

farkın yönü oldukça önemlidir. Tablo 5.17 son iki satırında görüldüğü gibi güçlü 

bağlılık sahibi tüketiciler dondurulmuĢ gıdaların ambalajlarının sağlıklı olup olmadığı 

ile ilgili inançlarını mesaj ile zıt yönde değiĢtirerek ters yönü bir yayılma 

sergilemiĢtirler. 
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Tablo 5.17. DondurulmuĢ gıdaların ambalajının sağlıklı olduğuna yönelik inanç 

skorları ile katsayı hesaplamaları 

  B Std. Hata t p. 

Kısmi Eta 

Kare 

 

DGlerin 

ambalajının 

sağlıklı 

oluĢuna 

yönelik 

inanç 

skorları   

Intercept .265 1.374 .193 .847 .000 

DüĢünme Ġhtiyacı -.014 .359 -.039 .969 .000 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu .181 .635 .285 .776 .001 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu .314 .654 .481 .632 .002 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu .896 .659 1.359 .177 .016 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu .919 .687 1.338 .184 .016 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu -.614 .963 -.637 .525 .004 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu -1.012 .768 -1.317 .191 .015 

Bağlılığı güçlü- güçlü mesaj grubu -2.133 .721 -2.957 .004 .072 

Bağlılığı güçlü - zayıf mesaj grubu -1.614 .964 -1.675 .097 .024 

Kontrol grubu 0a         

Yapılan ikili karĢılaĢtırmalar, alınan mesaj ister güçlü ister zayıf olsun 

karĢıtlığı güçlü katılımcılar ile bağlılığı güçlü katılımcılar arasında ez az .05 

seviyesinde anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. Daha önde de değinildiği gibi güçlü 

bağlılık sahibi tüketicilerin DGlerin ambalajlarının sağlıklı olduğu yönündeki inançları 

hiç mesaj almamıĢ kontrol grubundan çok daha olumludur.  

Tablo 5.18. Grupların dondurulmuĢ gıdaların ambalajının sağlıklı olduğuna yönelik 

inanç skoru ortalamalarının karĢılaĢtırılması 

Ġkili KarĢılaĢtırmalar Gruplar 
Ġnanç 

Ortalama 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata 
Anlamlılık b 

Tutum yönünün 

ambalaja yönelik 

inançlar 

üzerindeki etkisi 

KarĢılaĢtırma 1 
Güçlü KarĢıt-Güçlü Mesaj .394a 

2.314 .642 .000 
Bağlılığı Güçlü - Güçlü Mesaj -1.920a 

KarĢılaĢtırma 2 
Güçlü KarĢıt-Zayıf Mesaj .527a 

1.928 .930 .041 
Bağlılığı Güçlü-Zayıf Mesaj -1.401a 

a.  Modeldeki eĢlikçi değiĢken olan ―DüĢünme Ġhtiyacı‖ nın değeri 3.6971 olarak ele alınmıĢtır. 

5.3.4. DondurulmuĢ Gıdaların Lezzeti Hakkında Yapılan 
Çıkarsamalarda Gruplararası Farklılıkların Test Edilmesi 

Lezzet, gıdalardaki vitamin ve mineral oranları ile iliĢkisi açısından dikkate 

alınan özellikler açısından dördüncü sırada yer almaktadır (M=2,36). Tablo 5.11‘de 

MANCOVA sonuçları eĢlikçi değiĢken düĢünme ihtiyacının bu özelliğe yönelik 

inançlar üzerindeki etkisinin anlamsız olduğuna iĢaret etmektedir (F(1,109)= .296, 

ηp
2
=.003, p>.58). DGlerin lezzetine iliĢkin inançlar üzerinde tutum gücünün 

(F(1,109)=12.891, ηp
2
=.106, p<.01), tutum yönünün (F(1,109)= 4.157, ηp

2
=.037, p<.05) ve 

mesaj gücünün (F(1,109)=3.326, ηp
2
=.058, p<.05) ana etkilerinin anlamlı olduğu 

görülmektedir. Modeldeki, ikili ve üçlü etkileĢim  terimlerinin etkilerinin ise daha 

önceki özelliklerde olduğu gibi etkisiz bulunmuĢtur (bütün p değerleri .13‘ten büyük).  
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Tablo 5.19‘da özetlenen katsayı hesaplamaları,  güçlü karĢıtların lezzet 

inançlarının aldıkları ikna mesajının zayıf (B=.164, p>.79) veya güçlü olması 

durumunda (B=.720, p>.24) kontrol grubundan anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmadığını 

göstermektedir. Bağlılığı güçlü katılımcılarda güçlü mesaj aldıklarında kontrol grubu 

ile benzer inanç ortalaması sergilerken (B=-.924, p>.19) ikna mesajının zayıf olması 

durumunda  inançlarının kontrol grubundan düĢük seviyede de olsa anlamlı Ģekilde 

farklılaĢtığı görülmektedir (B=-1.677, p<.08) . Dikkat edilmesi gereken nokta yayılma 

etkisinin, sağlıklı ambalaj inanlarında olduğu gibi, aldıkları olumsuz mesajların 

yönünde değil aksi yönde olmasıdır.  Tutumları zayıf katılımcıların DGlerin 

lezzetlerine dair inançları incelendiğinde ise zayıf mesaj alan karĢıtlığı ve bağlılığı 

zayıfların kontrol grubundan anlamlı bir farklılık göstermediği anlaĢılmaktadır (Sırası 

ile B=.919 p>.17 ve B= .445, p>.55). Ġkna mesajı güçlendiğinde ise hem karĢıtlığı hem 

de bağlılığı zayıf olan katılımcıların lezzet inançları açısından kontrol grubundan 

farklılaĢtığı, mesaj etkisi yönünde yayılma etkisi gösterdiği ortaya çıkmıĢtır  (Sırası ile 

B=1.647 p<.05 ve B= 1.7185, p<.07). Bu bulgu H8a ve H8b öngörüleriyle örtüĢmekte 

bu sebeple bu hipotezlerin kısmen de olsa destek bulduğunu göstermektedir.  

Tablo 5.19. DondurulmuĢ gıdaların lezzetine yönelik inanç skorları ile katsayı 

hesaplamaları 

 

 B Std. Hata t p Kısmi Eta 

Kare 

 

DGlerin 

lezzetli 

oluĢuna 

iliĢkin 

inanç 

skorları 

Intercept -.110 1.334 -.082 .935 .000 

DüĢünme Ġhtiyacı -.169 .348 -.486 .628 .002 

Güçlü karĢıt - güçlü mesaj grubu .720 .617 1.167 .246 .012 

Güçlü karĢıt - zayıf mesaj grubu .164 .635 .258 .797 .001 

Zayıf karĢıt - güçlü mesaj grubu 1.647 .640 2.573 .011 .056 

Zayıf karĢıt - zayıf mesaj grubu .919 .667 1.377 .171 .017 

Bağlılığı zayıf – güçlü mesaj grubu 1.718 .936 1.837 .069 .029 

Bağlılığı zayıf - zayıf mesaj grubu .445 .746 .596 .552 .003 

Bağlılığı  güçlü- güçlü mesaj grubu -.924 .700 -1.320 .190 .015 

Bağlılığı  güçlü - zayıf mesaj grubu -1.677 .936 -1.793 .076 .028 

Kontrol grubu 0a         

Grupların DGlerin lezzetine iliĢkin inançlarında tutum yönünün etkisiyle nasıl 

bir değiĢim yaĢandığını ortaya çıkarmak için yine ikili karĢılaĢtırmalara imkan veren 

Fisher‘in LSD testinden faydalanılmıĢtır. Analiz sonuçları hem güçlü hem de zayıf 

mesaj durumlarında karĢıtlığı güçlü katılımcılar ile bağlılığı güçlü katılımcıların inanç 

skorları arasında  ez az .05 seviyesinde anlamlı bir farklılık bulunduğunu göstermiĢtir. 

Bağlılığı güçlü taraftarların yayılma etkisinin daha fazla olduğu ancak bu yayılmanın 

mesajın etkisi yönünde değil tersi yönde olduğu göze çarpmaktadır . 
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Tablo 5.20. Grupların dondurulmuĢ gıdaların lezzetine yönelik inanç skoru 

ortalamalarının karĢılaĢtırılması 

Ġkili KarĢılaĢtırmalar Gruplar 
Ġnanç 

Ortalama 

Ortalama 

Farkı 

Std. 

Hata 
Anlamlılık b 

Tutum yönünün 

lezzete dair 

inançlar 

üzerindeki etkisi 

KarĢılaĢtırma 1 
Güçlü KarĢıt-Güçlü Mesaj -.016a 

1.644 .623 .010 
Bağlılığı Güçlü - Güçlü Mesaj -1.660a 

KarĢılaĢtırma 2 
Güçlü KarĢıt-Zayıf Mesaj -.572a 

1.841 .903 .044 
Bağlılığı Güçlü-Zayıf Mesaj -2.413a 

a.  Modeldeki eĢlikçi değiĢken olan ―DüĢünme Ġhtiyacı‖ nın değeri 3.6971 olarak ele alınmıĢtır. 

 

5.4. Direnç Mekanizmalarının Tutum DeğiĢimi 
Üzerindeki Azaltıcı Etkilerine Yönelik Regresyon Analizi 

AraĢtırmaya konu olan üç zihinsel direnç mekanizmasının, tutumlarda alınan 

ikna mesajı yönünde oluĢacak değiĢimi nasıl etkilediğinin testi için hiyerarĢik doğrusal 

regresyon analizi uygulanmıĢtır.  Bu analizde tutumda ikna mesajı yönünde yaĢanan 

değiĢimi temsil eden değiĢim skorları bağımlı değiĢken; düĢünme ihtiyacı, tutum gücü, 

mesaj gücü, tutum yönü, yanlı özümseme skorları, vitamin-mineral içeriğine verilen 

önem puanları ve yayılma skorları bağımsız değiĢkenler olarak kullanılmıĢtır.  

Regresyon analizine geçilmeden önce kullanılacak değiĢkenlerin analize uygun hale 

getirilmesi için bazı düzenlemeler yapılmıĢtır. 

1. Tutum gücü, mesaj gücü ve tutum yönü değiĢkenlerini temsil eden kukla 

değiĢkenler oluĢturulmuĢtur. Tutum gücünü temsil eden kukla değiĢkeni zayıf 

tutum için ―0‖, güçlü tutum için ise ―1‖ olarak kodlanmıĢtır.  Mesaj gücü kukla 

değiĢkeninde, mesaj zayıf ise ―0‖  güçlü ise ―1‖ olarak kodlama yapılmıĢtır. 

Tutum yönü değiĢkenini temsil eden kukla değiĢkende ise  ―0‖ değeri negatif 

tutumları ―1‖ değeri ise pozitif tutumları ifade etmiĢtir.  

2. Tutum karĢıtı mesaj ile karĢılaĢıldığında devreye girmesi beklenen ilk direnç 

mekanizmasını temsil eden yanlı özümseme skorları;  özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılmasını temsilen gıda değerlendirmede vitamin ve mineral 

miktarına verilen önemi gösterir önem skorları analizde doğrudan 

kullanılmıĢtır.   

3. Yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmasının kullanım yoğunluğunu 

ifade etmek için ise özellik değerlendirme skorları yayılma skorlarına 

dönüĢtürülmüĢtür. Bunun için vitamin ve mineral düzeyi ile yüksek iliĢkili 

özellikler olan doğallık ve katkı maddesi içerme özellikleri için ayrı ayrı 

hesaplama yapılmıĢtır. Bu hesaplama ile mesaj alan deney gruplarının bu 

özelliklere ait inanç skorlarından hiç mesaj almayan kontrol grubunun inanç 

skorları ortalamaları çıkarılmıĢtır.  Ardından, doğallık ve katkı maddesine 

yönelik yayılma skorları toplanarak yüksek iliĢkili özelliklere yayılma skoru 
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oluĢturulmuĢtur. Yayılma skorlarının 6‘dan çıkartılması ile yayılma engelleme 

skoru elde edilmiĢtir.   

DeğiĢkenler üzerinde yapılan düzenlemelerin ardından yapılan hiyerarĢik 

regresyon analizinin ilk adımında bağımsız değiĢkenlerden tüketicilerin bilgi iĢleme 

sürecindeki karakteristik özelliklerini temsil eden düĢünme ihtiyacı skorları dahil 

edilmiĢtir.  Ġkinci aĢamada tutum gücü, mesaj gücü ve tutum yönü değiĢkenlerini 

temsil eden kukla değiĢkenler eklenmiĢtir.  HiyerarĢik regresyon analizinin üçüncü 

adımında yanlı özümseme skorları, vitamin ve mineral önem puanları ile yüksek 

yayılma engelleme skorları bağımsız değiĢken olarak analize eklenmiĢtir.  Regresyon 

analizi sonuçları Tablo 5.21‘de sunulmuĢtur. 

Tablo 5.21 HiyerarĢik regresyon analizi sonuçları  

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar  

Standart 

 Katsayılar 

t Anlamlılık 
 

B Std. Hata Beta 

1 
(Sabit) 4.438 1.280  1.223 .264 

 
DüĢünme Ġhtiyacı .034 .343 .010 .100 .921 

 
R2= .000, F(1,102)= .010,  p>.90 

2 

(Sabit) 1.205 1.218  .990 .325 
 

DüĢünme Ġhtiyacı .107 .332 .031 .322 .748 
 

Tutum gücü .-081 .319 .024 -.254 .800 
 

Mesaj gücü .667 .312 .201 2.135 .035 
 

Tutum yönü -1.109 .333 -.312 -3.326 .001 
 

R2= . 136,  F(4,99)=  3.884, p<.01 

ΔR2= .136, p<.01 

3 

(Sabit) 3.767 1.121  3.361 .001 
 

DüĢünme Ġhtiyacı .212 .294 .061 .723 .472 
 

Tutum gücü .514 .298 .155 1.724 .088 
 

Mesaj gücü .048 .304 .014 .158 .875 
 

Tutum yönü -1.554 .292 -.437 -5.317 .000 
 

Yanlı özümseme skoru -.302 .095 -.321 -3.186 .002 
 

Vitamin önem puanı .023 .015 .130 1.548 .125 
 

Yayılma engelleme skoru -.153 .042 -.347 -3.617 .000 
 

R2=.395,  F(7,96)= 8.953,  p<.01 

ΔR2= .259 , p<.01 

Bağımlı değiĢken: Tutum değiĢimi 

Ġlk regresyon modeli tüketicilerin düĢünme ihtiyaçlarının tutum değiĢimi 

üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığını göstermiĢtir(p>.90). Tutum gücü, mesaj gücü ve 

tutum yönünün dahil olduğu ikinci regresyon modelinin ise .01 düzeyinde anlamlı 

olduğu ve tutum değiĢimi içindeki gözlenen varyansın yaklaĢık %14‘ünü açıkladığı 

görülmüĢtür (F(4,99)=3.884, p<.01). Ġkinci model beta katsayıları incelendiğinde 

bağımsız değiĢkenlerin etki seviyelerine iliĢkin bazı dikkat çekici sonuçlar göze 
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çarpmaktadır. DeğiĢime karĢı direnç sürecinde etkili en önemli faktör olduğu belirtilen 

tutum gücünün, değiĢim üzerinde hiçbir etkisi olmadığı görülmektedir (βstd=-.024, 

p>.80). Sonuçlar, mesaj gücünün değiĢim üzerinde öngörülen artırıcı etkisini 

desteklemektedir. (β = .667, βstd =.201, p<.05). Bu sonuca göre tutum gücü ve yönü 

sabit tutulduğunda  ikna mesajının güçlü olması oluĢacak tutum değiĢimi miktarını 

.667 birim artırmaktadır.  Ġkinci modele dair sonuçlar tutum yönünün tutum değiĢimi 

üzerindeki etkisinin anlamlı olduğunu göstermektedir. Ancak, beklentilerden farklı 

olarak diğer değiĢkenler sabit tutulduğunda olumlu tutumlarda yaĢanan değiĢim 

olumsuz tutumlarda yaĢanan değiĢimden anlamlı Ģekilde,  1.109 birim daha azdır (β = 

-1.109, βstd =-.312, p <.01). 

Mekanizma kullanım oranlarının eklendiği üçüncü modelin sonuçları 

incelendiğinde tüketicilerin düĢünme ihtiyaçlarının tutum değiĢimi üzerindeki 

etkisinin yine anlamsız olduğu görülmektedir (β = .212, βstd =.061, p>.47). Bu bulgu 

ile H12‘nin desteklenemediği anlaĢılmaktadır. Mekanizma kullanımının dikkate 

alınmadığında etkisiz görünen tutum gücünün etkisi mekanizma kullanım oranları 

kontrol altında tutulduğunda artıĢ göstermektedir. Ancak tutum gücünün direnç 

üzerinde gösterdiği etkinin H1 tarafından ileri sürülenden ters yönde olduğu 

görülmektedir. Analiz sonuçlarına göre tutumların güçlenmesi değiĢim miktarını 

azaltma yönünde değil artırma yönünde etki göstermektedir (β = .514, βstd =.155; 

p<.10). Sonuçlar H1 hipotezinin kabul edilemeyeceğini göstermektedir. Tersi Ģekilde 

mekanizma kullanım oranları kontrol altında tutulduğunda, daha önce etkili bulunan 

mesaj gücünün etkisinin azaldığı anlamsız hale geldiği görülmektedir. (β =.048, βstd 

=.014, p >.87). Bu sonuca göre mesaj gücünün direnç miktarı üzerinde doğrudan 

artırıcı bir etkisi göstereceğini ileri süren H5 hipotezi desteklenmemiĢtir. Sonuçlar, 

tutum yönünün değiĢim miktarı üzerindeki anlamlı etkisinin ise devam ettiğini 

göstermekte (β = -1.554; βstd =-.437; p <.01) böylece H9 hipotezi desteklenmektedir. 

Tablo 5.21‘de direnç mekanizmalarının tutum değiĢimi üzerindeki etkisini 

açıkça görmek mümkündür. Öyle ki mekanizma kullanımlarının eklenmesi ile 

oluĢturulan modelde tutum değiĢimi içinde yaĢanan varyansın açıklanma gücünün 

%25 arttığı (ΔR
2
=.259, p<.01) böylece %40‘a yaklaĢtığı görülmektedir (R

2
=.395, 

F(7,96)= 8.953, p<.01). Mekanizma kullanımlarının etkileri tek tek incelendiğinde, H16 

hipotezi ile ileri sürüldüğü gibi yanlı özümseme mekanizmasının kullanımının tutum 

değiĢimi üzerindeki azaltıcı etkisinin anlamlı olduğu görülmektedir (β =-.302, βstd =-

.321, p<.01). Ancak  vitamin önem puanının direnç üzerindeki etkisinin .10  

seviyesinde anlamlı bir etkisi bulunmamıĢ (β =.023, βstd =.130; p >.12) bu sebeple H17 

hipotezi kabul edilememiĢtir. Yayılma etkisinin minimizasyonu mekanizmasının 

kullanımına yönelik engelleme skorunun etkisi incelendiğinde vitamin ve mineral 

oranları ile yüksek iliĢkili özelliklere yayılmanın engellemenin tutum değiĢimi 

üzerindeki azaltıcı etkisinin anlamlı olduğu görülmektedir (β=-.153, βstd=-.347, p<.01). 

Bu bulgular H18 hipotezinin desteklendiğini yayılma minimizasyonu mekanizmasının 

direnci artırdığını göstermektedir.  
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6. DEĞERLENDĠRMELER ve SONUÇ 

Bu araĢtırma temelde tüketicilerin, belirli ürünleri kullanıp kullanmamaya 

yönelik kararlarını sorgulamalarına sebep olacak tutum karĢıtı ikna mesajları ile nasıl 

baĢa çıktıklarını anlamaya yardımcı olayı amaçlamaktadır. Bu amaç doğrultusunda 

yürütülen deneysel çalıĢma direnç sürecinde aktive olan biliĢsel mekanizmanın 

iĢleyiĢine ve oluĢturdukları direnç çıktısına dair bazı önemli bilgiler sunmuĢtur.  

 6.1. Yanlı Özümseme Mekanizmasının ĠĢleyiĢine Yönelik 
Değerlendirmeler 

Ġkna mesajı ile karĢılaĢma anında ilk savunma hattı olarak devreye girdiği 

belirtilen (Ditto and Lopez,1992) yanlı özümseme mekanizması alınan ikna mesajını 

geçersizleĢtirilerek etkisiz hale getirilmesini ifade etmektedir. Literatürdeki araĢtırma 

bulguları bu mekanizmanın güçlü tutumlar tarafından tetiklendiğini (Pomerantz et al., 

1995;  Zuwerink and Devine,  1996) ancak mesajın gücünden etkilendiğini, ikna 

mesajı çok güçlü olduğunda etkisizleĢtiğini ortaya koymuĢtur (Ditto et al., 1998; 

Ahluwalia, 2000). Bu araĢtımanın bulguları belirli oranda literatürdeki bulgular ile 

örtüĢmüĢ ancak tutum gücü ve mesaj gücü etkileĢiminin mekanizmanın kullanımı 

açıklamaya yetmediğine, etkileĢime dahil olan üçüncü bir değiĢken olduğuna iĢaret 

etmiĢtir. Bu araĢtırma kapsamında ele alınan tutum yönü, olumlu ve olumsuz güçlü 

tüketicilerin güçlü tutum karĢıtı mesajlara gösterdiği yanlı özümsemenin farklılaĢtığını 

göstermiĢtir.    

Analiz sonuçlarına göre, DGlere güçlü karĢıtlığı olan tüketiciler DGler hakkında 

aldıkları olumlu mesajları, makalenin hazırlanıĢını, makalede konusu geçen DG 

araĢtırmasını, bu araĢtırmayı yürüten ekibin uzmanlığını küçümseyerek 

geçersizleĢtirmiĢlerdir.  Bu sonuçlar aynı zamanda karĢıtlık (anti-loyalty)  kavramının 

etkili bir tutum gücü göstergesi olarak yanlı özümseme mekanizmasının 

tetiklenmesindeki rolüne ıĢık tutmaktadır. Literatürdeki bulgular ile paralel Ģekilde 

güçlü karĢıtların DGlere iliĢkin aldıkları mesajlar, güvenilir bir kaynaktan gelen 

bilimsel bilgiler içerdiğinde daha güçlü ve ikna edici olmakta ve yanlı özümseme 

mekanizması devre dıĢı kalmaktadır. Diğer taraftan araĢtırma sonuçları, ürüne karĢıtlık 

değil bağlılık gösteren tüketicilerin yanlı özümseme mekanizmasını verimli Ģekilde 

kullanamadıklarını açığa çıkarmıĢtır.  Bu tüketicilerin DGlerdeki vitamin ve mineral 

içeriklerinin düĢük olduğu yönünde zayıf mesajı dahi geçersizleĢtirmemesinin 

sebepleri ilerleyen bölümlerde tartıĢılacaktır.  AraĢtırmada, nispeten daha az zihinsel 

efor gerektireceği düĢünülen yanlı özümseme mekanizmasının yoğun bilgi iĢleme 

eğilimi fazla olan tüketici gruplarınca daha az kullanılacağı yönündeki beklentiden 

yola çıkılarak, tüketicilerin düĢünme ihtiyacının direnç mekanizması kullanımına 

etkisi olacağı ileri sürülmüĢtür. Yapılan analizler beklenen bu etkinin 

gerçekleĢmediğini göstermiĢtir.  
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Tablo 6.1. Yanlı özümseme mekanizmasının kullanımına iliĢkin hipotezler ve bulgular 

Hipotezler Bulgu 

H2a:  Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, 

bağlılığı düĢük olanlardan daha fazla yanlı özümseme yaparlar. 
Desteklendi 

H2b:  Ürüne bağlılığı yüksek olan tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, 

karĢıtlığı zayıf tüketicilerden daha fazla yanlı özümseme yaparlar. 
Desteklenmedi 

H6a: KarĢılaĢtıkları olumlu mesaj güçlü olduğunda tüketicilerin karĢıtlıkları 

yüksek olsa dahi mesajın geçerliliğini kabul etme oranları artar.   
Desteklendi 

H6b: KarĢılaĢtıkları olumsuz mesaj güçlü olduğunda tüketicilerin bağlılıkları 

yüksek olsa dahi mesajın geçerliliğini kabul etme oranları artar.   
Desteklenmedi 

H10a: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketicilerin zayıf olumlu mesajlar 

karĢısında yaptığı yanlı özümseme miktarı bağlığı zayıf tüketicilerin zayıf 

olumsuz mesajlar karĢısında yapacağı yanlı özüme miktarından farklı olacaktır. 

Desteklendi 

H13: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı yanlı özümseme mekanizmasının kullanımı 

etkiler 
Desteklenmedi 

6.2. Özelliklerin Göreceli Ağırlıklandırılması 
Mekanizmasının ĠĢleyiĢine Yönelik Değerlendirmeler 

Mekanizma, yapılan ender araĢtırmalarda, (örn: Ahluwalia, 2000) tüketicilerin 

tutumları ile çeliĢsen güçlü mesajlar almaları ve bu mesajların geçerliliğini kabul 

etmeleri durumunda devreye giren ikinci saf savunma mekanizması olarak 

tanımlanmaktadır. Mekanizma, kabul edilen güçlü mesajlar vasıtası ile hakkındaki 

inancı değiĢen ürün özelliğine değerlendirme sürecinde nispeten daha az ağırlık 

vererek var olan tutumun korunmasını hedeflemektedir. Bu kapsamda araĢtırmada 

güçlü karĢıt ve güçlü bağlılık sahibi tüketicilerin güçlü ikna mesajı aldıklarında 

vitamin ve mineral düzeyine verdikleri önemin zayıf tutum sahiplerine oranla daha 

düĢük olacağı öngörülmüĢtür. Ancak yapılan analizler sonucunda tüketicilerin mesajda 

konusu geçen ürüne verdiği önemi etkileyen tek faktörün düĢünme ihtiyacı olduğu 

görülmektedir. DüĢünme ihtiyacı daha yüksek olan bireylerin ikna konusu özelliğe 

verdikleri önem artmaktadır.  AraĢtırma hipotezlerinde öngörülenin aksine, mesaj 

konusu özelliğe verilen önemin tutum gücünden, tutum yönünden veya mesajın 

gücünden etkilenmediği ortaya çıkmıĢtır. Yapılan ileri analizler mesaja maruz kalan 

deney gruplarının özelliğe atfettikleri önemin, hiçbir mesajla karĢılaĢmayan kontrol 

grubundan daha yüksek olduğunu göstermiĢtir. Bu durum mesajların hatırlatma 

etkisine iĢaret etmektedir. Daha önce de belirtildiği gibi deney gruplarının 

dondurulmuĢ gıdalara iliĢkin bilgi seviyeleri birbirlerine benzemekle birlikte ılımlı bir 

seviyede hatta biraz daha düĢük seyretmiĢtir. Deney öncesi farklı örneklem üzerinde 

yapılan pilot çalıĢmada da ikna mesajlarına konu edilen vitamin ve mineral düzeyinin 

ürün değerlendirmedeki önemi diğer özellikler ile birlikte değerlendirildiğinde 12. 

sırada yer almaktadır. Buradan hareketle dondurulmuĢ gıdalara karĢı karĢıtlık veya 

bağlılığı olan tüketicilerin bu ürünün vitamin ve mineral düzeyine iliĢkin güçlü bir 

bilgi temeli veya güçlü inancının olmaması muhtemeldir.  Bu sebeple ürün özelliğine 
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iliĢkin verilen mesaj mevcut tutumları ile tutarlı olmasa da güçlü tutumlara sahip 

tüketicilerin savunma motivasyonu destekleyecek yetenek ve yeterliği olmadığından 

özelliğin önemi konusunda nispeten daha objektif, yansız değerlendirme yapması 

beklenen zayıf tutum sahibi bireyler ile ortak hatırlatma etkisi yaĢamıĢ olmaları 

muhtemeldir.  

Tablo 6.2. Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizmasının kullanımına iliĢkin 

hipotezler ve bulgular 

Hipotezler Bulgu 

H3a: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, 

mesajda konusu geçen özelliğe karĢıtlığı zayıf tüketicilerden daha az önem 

verirler. 

Desteklenmedi 

H3b: Ürüne bağlılığı yüksek olan tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, 

mesajda konusu geçen özelliğe karĢıtlığı zayıf tüketicilerden daha az önem 

verirler. 

Desteklenmedi 

H7a: Ġkna mesajı zayıf olduğunda ürüne bağlılığı yüksek olan tüketicilerin ikna 

mesajına konu olan özelliğe verdikleri önem bağlılığı zayıf tüketicilerden 

farklılaĢmazken, ikna mesajı güçlü hale geldiğinde zayıf tüketicilere oranla 

özelliklere verdikleri önem daha az olacaktır. 

Desteklenmedi 

H7b: Ġkna mesajı zayıf olduğunda ürüne bağlılığı yüksek olan tüketicilerin ikna 

mesajına konu olan özelliğe verdikleri önem bağlılığı zayıf tüketicilerden 

farklılaĢmazken, ikna mesajı güçlü hale geldiğinde zayıf tüketicilere oranla 

özelliklere verdikleri önem daha az olacaktır 

Desteklenmedi 

H10b: Ürüne karĢıtlığı yüksek olan tüketicilerin güçlü olumlu mesajlar 

karĢısında mesajda konusu geçen özelliğe verecekleri önem, güçlü olumsuz  

mesajlara maruz kalan ve bağlılığı tüketicilerin vereceği önemden farklı 

olacaktır. 

Desteklenmedi 

H14: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması 

mekanizmasının kullanımı etkiler. 
Desteklendi 

6.3. Yayılma Etkisinin Minimize Edilmesi 
Mekanizmasının ĠĢleyiĢine Yönelik Değerlendirmeler 

Tutum karĢıtı bilginin etkisini yalnızca bahsi geçen özelliğe iliĢkin inançlarla 

sınırlandırıp diğer özelliklere dair inançlara yayılmasını engellemek temeline kurulu 

olan mekanizma, güçlü tutumlarca tetiklenmekte ve zayıf ve güçlü ikna mesajlarına 

karĢı verimli Ģekilde kullanılabilmektedir (örn Ahluwalia, 2000).  Bu araĢtırma 

kapsamında yürütülen analizlerin sonuçları bu bulguları destekler niteliktedir. Deney 

öncesi yapılan pilot çalıĢmalar gıdaların doğallığının ve katkı maddesi içerip 

içermesinin ikna mesajlarına konu olan vitamin ve mineral düzeyi ile yakından iliĢkili 

olarak algılandığını ortaya çıkarmıĢtır. Vitamin ve mineral düzeyine iliĢkin tutumları 

ile çeliĢen mesajlar alan zayıf karĢıtların ve zayıf tarafların mesajda konusu geçmeyen 

doğallık ve katkı maddesi özelliklerine dair inançlarında da mesaj yönünde değiĢim 

olmuĢtur. Vitamin-mineral oranının düĢük olduğunu öğrenen zayıf taraftarlar 

dondurulmuĢ gıdaları mesaj almayanlara oranla daha az doğal ve daha çok katkı 

maddesi içeren ürünler olarak algılamıĢtır. Benzer Ģekilde vitamin-mineral oranının 

yüksek olduğunu öğrenen zayıf karĢıtlar ise bu ürünleri daha fazla doğal, daha az katkı 
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maddesi içeren ürünler olarak algılamıĢtır. Güçlü karĢıtların ise mesaja maruz kalması 

ile birlikte yayılma etkisi minimizasyonu mekanizması aktifleĢmiĢ aldıkları mesaj 

güçlü dahi olsa diğer inançlarına bir yayılma göstermemiĢtir. Diğer bir ifade ile bu 

deney gruplarının DG lerin doğallığına ve katkı maddesi içeriğine yönelik inançları 

hiç mesaj almayan kontrol grubu ile benzer seviyelerdedir. Büyük ölçüde benzer bir 

durum güçlü taraftar içinde geçerli olmuĢtur. Bu deney grupları vitamin ve mineral 

özelliğine iliĢkin mesaj aldıklarında mesajın gücü fark etmeden doğallık özelliğine 

yayılmayı engellemiĢtir. Ancak gruplar aynı performansı katkı maddesi içeriğine 

yayılmayı önlemede gösterememiĢtir. Ġkna mesajı güçlü olduğunda yayılma etkisi 

göstermezken ikna mesajı zayıf olduğunda aldıkları ikna mesajı yönünde bir yayıma 

sergilemiĢlerdir. Bu durum, DG lere güçlü bağlılık gösteren tüketicilerin yayılma 

etkisinin minimizasyonu mekanizmasının yalnızca mesajda değinilen özellikle en 

güçlü iliĢkili özelliğe yayılmasını engellediğini nispeten daha az iliĢkili bulunan 

özelliklere yayılmayı tutarlı Ģekilde engelleyemediğini göstermektedir. Tutum 

yönünün bu mekanizmanın kullanımında kısmen farklılık oluĢturduğu sonucuna 

ulaĢmak mümkündür.  

Tablo 6.3. Yayılma ekisinin minimize edilmesi mekanizmasının kullanımına iliĢkin 

hipotezler ve bulgular 

Hipotezler Bulgu 

H4a: Ürüne karĢıtlığı düĢük tüketiciler olumlu mesajlar karĢısında, bu mesajların 

etkisini konusu geçen özellik ile iliĢkili diğer özelliklere dair inançlarına 

yayarken karĢıtlığı yüksek olan tüketiciler etki yayılması yaĢamazlar. 

 Desteklendi 

H4b: Ürüne bağlılığı düĢük tüketiciler olumsuz mesajlar karĢısında, bu 

mesajların etkisini konusu geçen özellik ile iliĢkili diğer özelliklere dair 

inançlarına yayarken bağlılığı yüksek olan tüketiciler etki yayılması yaĢamazlar. 

Kısmen desteklendi 

H8a: Olumlu mesaj güçlü olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketiciler yayılma 

etkisini minimize etmeyi sürdürürken karĢıtlığı düĢük tüketiciler mesajda 

konusu geçen özellikle orta düzeyde iliĢkili özelliklere de yayılma etkisi 

sergilerler. 

Kısmen desteklendi 

H8b: Olumsuz mesaj güçlü olduğunda bağlılığı yüksek tüketiciler yayılma 

etkisini minimize etmeyi sürdürürken bağlılığı düĢük tüketiciler mesajda konusu 

geçen özellikle orta düzey iliĢkili özelliklere de yayılma etkisi sergilerler 

Kısmen desteklendi 

H11a: Olumlu mesaj zayıf olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketicilerin 

sergileyeceği yayılma ile olumsuz mesaj zayıf olduğunda bağlılığı yüksek 

tüketicilerin sergileyeceği yayılma etkisi faklı olacaktır. 

Kısmen desteklendi 

H11b: Olumlu mesaj güçlü olduğunda karĢıtlığı yüksek tüketicilerin göstereceği 

yayılma ile olumsuz mesaj güçlü olduğunda bağlılığı yüksek tüketicilerin 

sergileyeceği yayılma etkisi faklı olacaktır. 

Desteklenmedi 

H15: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı yayılma etkisinin minimize edilmesi 

mekanizmasının kullanımını etkiler. 
Desteklenmedi 

  

Gıdalardaki, vitamin ve mineral düzeyi ile ılımı bir iliĢkisi algılandığı pilot çalıĢma ile 

tespit edilen iki özellik sağlıklı ambalaj ve lezzettir. Bu özelliklere dair yaĢanan 

yayılmalar incelendiğinde zayıf tutum sahibi bireylerin mesajdan kaynaklanan inanç 

değiĢimini DGlerin ambalajına yönelik inançlarına değil belki ama lezzet özelliğine 

yaydığı görülmektedir. Bu yayılmanın gerçekleĢmesi için tek Ģart mesajın güçlü 
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olmasıdır. Özetle mesaj gücünün artması güçlü tutum sahibi tüketiciler için 

mekanizmanın kullanımı açısından büyük farklılıklar oluĢturmasa da mesajda konusu 

geçen özellikle nispeten daha düĢük iliĢkili özelliklerle ilgili değerlendirmeleri 

incelendiğinde zayıf tutum sahibi tüketicilerin yaĢayacağı yayılma etkisinin alanını 

geniĢlettiği söylemek mümkündür.  

6.4. Direnç Miktarını Doğrudan Etkileyen Faktörlere 
Yönelik Değerlendirmeler 

AraĢtırmanın, tutum değiĢimini doğrudan etkileyen faktörlere yönelik 

hipotezlerinin destek bulup bulmadığı Tablo 6.4 te özetlenmiĢ ardından, faktörlerin 

etkilerine dair bulgular ayrı değerlendirilmiĢtir.  

Tablo 6.4. Direnç miktarını doğrudan etkileyen faktörlere yönelik hipotezler ve 

bulgular 

Hipotezler Bulgu 

H1: Bağlılık veya karĢıtlığı güçlü tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

gösterecekleri tutum değiĢimi daha az olacaktır.  
Desteklenmedi 

H5: Tüketicilerin aldıkları tutum karĢıtı mesajın gücü arttığında yaĢanacak 

tutum değiĢimi de artacaktır.  
Desteklenmedi 

H9: Tüketicilerin mevcut tutumlarının yönü tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

gösterecekleri tutum değiĢimini etkiler.  
Desteklendi 

H12: Tüketicilerin düĢünme ihtiyacı seviyeleri tutum karĢıtı mesajlar karĢısında 

gösterecekleri tutum değiĢimini etkiler.  
Desteklenmedi 

H16: Yanlı özümseme mekanizmasının kullanımı, tüketicilerin tutum karĢıtı 

mesajlar karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini azaltır. 
Desteklendi 

H17: Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizmasının kullanımı, 

tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini 

azaltır. 

Desteklenmedi 

H18: Yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmasının kullanımı, 

tüketicilerin tutum karĢıtı mesajlar karĢısında gösterecekleri tutum değiĢimini 

azaltır. 

Desteklendi 

6.4.1. Mekanizma Kullanımının Direnç Çıktısı Üzerine Etkileri  

Ahluwalia(2000) tanıttığı mekanizmaların verimli kullanımını etkileyen 

faktörlere iliĢkin önemli ipuçları sunan araĢtırmasında bu mekanizmaların meydana 

getireceği direnç çıktısı üzerinde durmamıĢtır. Bu araĢtırmanın sonuçları güçlü 

tutumlar ile tetiklenmekle birlikte faklı koĢullarda farklı derecelerde ortaya çıkan bu 

mekanizmaların direnç üzerindeki görece etkilerini de ortaya çıkarmıĢtır. Diğer 

koĢullar sabit tutulduğunda direnç sürecinde aktive olmayan özelliklerin göreceli 

ağırlıklandırılması mekanizmasının anlamlı bir etkisi olmadığı, yanlı özümseme ve 

yayılma etkisi engelleme mekanizmalarının kullanımının ise yaĢanacak tutum 
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değiĢimini önemli ölçüde azalttığı ortaya çıkmıĢtır. Daha önce literatürde yanlı 

özümseme mekanizmasının tutum değiĢimini azalttı hatta var olan tutumu 

güçlendirdiği yönünde bulgular olmasına rağmen (örn, Lord et al.,1979; McHoskey, 

1995) yayılma etkisinin minimizasyonu mekanizmasının etkisine yönelik bir bulgu 

bulunmaktadır. Bu araĢtırma sonucunda elde edilen bulgular bu mekanizmanın direnç 

luĢturmada yanlı özümsemeden az bir farkla daha etkili olduğu göstermektedir. 

Yayılma etkisinin minimizasyonu mekanizmasını yanlı özümseme mekanizmasından 

daha üstün kılan bir baĢka önemli etmen mevcuttur. Daha önce değinildiği gibi yanlı 

özümseme mekanizması mesajlar güçlü olduğunda etkisiz hale gelirken yayılma 

etkisini engelleme mekanizması hem güçlü hem de zayıf ikna mesajlarına karĢı 

kullanılan ve baĢarı ile direnç oluĢumu sağlayan bir mekanizmadır. 

6.4.2 Mesaj Gücünün Direnç Çıktısı Üzerine Etkileri 

 Bu araĢtırmada tutum değiĢimine karĢı gösterilen direncin baĢarısını 

etkileyeceği öne sürülen bir diğer faktör ikna mesajının gücüdür. Mesaj gücü yalnızca 

tüketici bakıĢ açısından değil, ikna iletiĢiminin kaynağının açsından da ikna 

çabalarının baĢarıya ulaĢmasında, yani tutum değiĢimi oluĢturabilmesinde etkisi 

sıklıkla incelenen bir faktördür (Petty and Wegener, 1997). AraĢtırmada mesaj 

gücünün direnç mekanizmaları aracılığıyla ve doğrudan tutumda mesaj yönünde 

meydana gelecek değiĢimi destekleyeceği öne sürülmüĢtür. Bulgular,  tutum yönü ve 

gücü sabit iken, direnç mekanizmalarının kullanımı göz ardı edildiğinde literatürdeki 

birçok çalıĢma ile paralel olarak güçlü mesajların zayıflara oranla daha fazla tutum 

değiĢimi oluĢturduğuna iĢaret etmektedir. Ancak direnç mekanizmaları devreye 

girdiğinde mesaj gücünün doğrudan etkisi kaybolmaktadır.  Bu durum mesaj gücünün, 

tutum değiĢimi üzerinde direnç mekanizmaları üzerinden dolaylı etkisine iĢaret 

etmektedir.  Gerçekten de mesaj gücünün özellikle yanlı özümseme mekanizmasının 

etkisiz hale gelmesini sağlayarak oluĢacak direnci kırması mümkün gözükmektedir. 

Diğer bir değiĢle, aksi yönde tutum sahibi olunmasına rağmen, güvenilir bir mecra 

aracılığıyla, uzman kaynaklardan gelen yoğun detaylı bilgi içeren mesajlar oluĢacak 

direnç miktarını doğrudan etkilemese bile içerdiği bilginin geçerliliğinin tüketicilere 

kabul ettirerek tutum değiĢimini dolaylı olarak kolaylaĢtırmaktadır.    

6.4.3. Tutum Gücü ve Yönünün Direnç Üzerindeki Beklenmeyen 
Etkilerine Yönelik Değerlendirmeler    

AraĢtırmanın en dikkat çeken bulgularından biri ürüne karĢı güçlü karĢıtlıkları 

veya bağlılıkları olan tüketicilerin benzer güçteki tutum karĢıtı ikna mesajlarına benzer 

tepkiler vermediğinin ortaya çıkarılmasıdır. AraĢtırma sonuçları diğer değiĢkenler 

sabit tutulduğunda tutum yönü ve tutum gücünün direnç üzerinde beklenenin tersi 

yönde etki ettiğini göstermektedir. Bu bulgular literatürdeki güçlü tutumların 

(Ahluwali, 2000) ve olumsuz tutumların  (örn. Bizer and Petty, 2005; Bizer et al., 

2011) değiĢime karĢı daha fazla direnç gösterdiği yönündeki genel kanı ile 

çeliĢmektedir. Yapılan ileri analizler bu farklılığın güçlü karĢıt tüketicilerin nispeten 
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daha fazla tutum değiĢimi yaĢamasından kaynaklandığını göstermektedir. Bu 

bulgunun muhtemel üç açıklaması mevcuttur. 

Olumlu ve olumsuz tutumlara dayanak oluşturan bilginin kaynağı ve sahip 

olunan bilgiye güven: Hipotez testi için gerekli analizlere baĢlamadan önce yanıltıcı 

değiĢkenlerin etki kontrolü yapılmıĢ ve deney gruplarının ürünlere iliĢkin benzer bilgi 

seviyelerine sahip olduğu istatistiki olarak kanıtlanmıĢtır. Ancak araĢtırmada hipotetik 

bir ürün değil bilinen bir ürün kullanıldığı için tüketicilerin ürünle ilgili sahip oldukları 

bilgileri edindikleri kaynakların farklılaĢması kuvvetle muhtemeldir. Bu açıdan 

bakıldığında bu araĢtırmanın bulguları ile Bizer ve meslektaĢlarının 2005 ve 2011 

yıllarında yaptıkları araĢtırmaların bulgularının farklılaĢması doğal görünmektedir. 

Öyle ki araĢtırmacılar kendilerini A partisi taraftarı veya B partisi karĢıtı olarak 

tanıtmaları durumunda, katılımcılarda ikna mesajı karĢında yaĢanacak tutum 

değiĢimini ölçülmüĢ ve olumlu tutumlarda daha fazla değiĢikli olduğunu göstermiĢtir. 

Bilgi kaynağı açsından bakıldığında kiĢilerin A taraftarı veya B karĢıtı olması 

durumları arasında bir farklılık olmayacağı anlaĢılmaktadır. Oysa tek tutum nesnesinin 

incelendiği bu araĢtırmada aynı tutum nesnesine karĢıtlık ve bağlılık hisseden 

tüketicilerin tutumları karĢılaĢtırılmıĢtır.  DondurulmuĢ gıdalara karĢı olumlu tutum 

sahipleri bu ürünlerle ilgili bilgilerini tekrarlayan deneyimlerine dayanarak 

oluĢtururken, olumsuz tutum sahipleri ürünleri kullanmaktan uzak durduğundan bu 

tüketicilerin bilgilerinin deneyim temelinin daha az olması, bilgilenin iĢlenmiĢ gıdalara 

yönelik bilgilerine dayalı çıkarsamalardan oluĢmuĢ olması muhtemeldir. Bu durumun 

tüketicilerin bilgilerinin doğruluğuna duyduğu güveni etkilemesi, olumlu tutum 

sahiplerinin mevcut bilgilerine çok daha fazla güvenmesi ile sonuçlanması 

muhtemeldir.  

Tutum değişiminin algılanan maliyeti: Bağlılık sahibi tüketici grubunun daha 

fazla direnç göstermesinin bir diğer olası nedeni ise bu araĢtırmada tutum nesnesi 

olarak dondurulmuĢ gıdaların seçilmiĢ olmasıdır. Daha açıkça belirtmek gerekirse 

dondurulmuĢ gıdalara karĢı bağlılık ve karĢıtlık sergileyen tüketicilerin ikna mesajları 

karĢısında değiĢim yönününde yaĢacağı baskı ve bu baskının yaratacağı gerilimin 

farklı olması oldukça muhtemeldir. ġöyle ki, dondurulmuĢ gıdalara karĢı tüketici 

tutumlarının araĢtırıldığı çalıĢmalara göre bu ürünlerin tercih edilmesinin ana sebebi 

kolay hazırlanan ve zaman tasarrufu sağlayan ürünler olmaları, tercih edilmeme 

nedenleri arasında üst sıralarda gelen sebepler ise sağlık açısından riskli olarak 

algılanmalarıdır (BektaĢ vd., 2010). Bu ürünlerin bazı tüketiciler tarafından daha 

sağlıklı, güvenilir, faydalı ve iyi olarak algılanmasının temelinde ürünlerin sağladıkları 

kolaylığa iliĢkin inançlarının da etkisinin olması muhtemeldir.  DondurulmuĢ gıdalara 

karĢı bağlılık sahibi tüketiciler aldıkları olumsuz mesajlara inanmaları ve tutumlarını 

bu yönde değiĢtirmeleri durumunda denge teorileri gereğince (Heider, 1958; 

Rosenberg and Abelson, 1960; Festinger, 1957) bu yeni tutuma uygun davranıĢlarda 

bulunma yani bu ürünleri kullanmayı bırakma yönünde baskısı hissedecektir. 

Hissedilen bu baskı dondurulmuĢ gıdaların sağladığı kolaylıktan da vazgeçme 

gerekliliği ile artacaktır. Diğer taraftan bu ürünlere karĢıtlığı olan tüketicilerin olumlu 

mesajlar ile karĢılaĢması durumunda yaĢadıkları gerilimi aĢmaları çok daha az 

maliyetlidir. Çünkü bu ürünlere iliĢkin olumlu bilgileri kabul etmek onlara,  
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hayatlarında kolaylık sağlayan bu ürünleri kullanma yolunu açacaktır. Özet olarak 

dondurulmuĢ gıdalar söz konusu olduğunda, tutum değiĢiminin algılanan maliyeti 

bağlılık sergileyen tüketiciler için nispeten daha yüksek olduğundan bu tüketicilerin 

değiĢime karĢı gösterdikleri direnç de çok daha güçlü olmaktadır. 

Farklı mekanizmalar aracılığı ile direnç gösterme: Analiz sonuçları 

incelendiğinde güçlü karĢıtlık sahibi tüketiciler ile güçlü bağlılık sahibi tüketicilerin 

direnç mekanizmalarını kullanım oranları ile yaĢadıkları tutum değiĢim miktarı 

arasında tutarsızlık dikkate çarpmaktadır. Güçlü karĢıtlık sergileyen tüketiciler yanlı 

özümseme ve yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmalarını bağlılık sahibi 

tüketicilerden daha verimli kullanmasına rağmen tutumları daha fazla zarar 

görmektedir. Bu durum tutum yönünün direnç sürecindeki rolünün önemine iĢaret 

ettiğinden dikkatle değerlendirilmesi gereken önemli bir bulgudur.  Bağlılık sahibi 

tüketiciler araĢtırmaya konu edilen üç zihinsel mekanizmadan yalnızca birini, yayılma 

etkisinin minimize edilmesi mekanizmasını kullanmıĢ ancak bu kullanımlarını 

karĢıtlık sahibi tüketiciler kadar etkin sürdürememiĢlerdir. Bu bulgular ıĢığında deney 

sonucunda tutumları daha az zarar gördüğü ortaya çıkan bağımlı tüketicilerde bu 

direnç çıktısını oluĢturan baĢka direnç mekanizmalarının aktive olduğu sonucuna 

ulaĢmak mümkündür.  Yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizması için 

yürütülen ileri analizler DGlere karĢı bağımlılık raporlayan tüketicilerin mesaj konusu 

ile orta düzey iliĢkili bulunan özelliklerde ters yayılma etkisi yaĢadığını göstermiĢtir. 

Diğer bir ifade ile bu özelliklere dair inançları aldıkları olumsuz mesajlar yönünde 

değil tam aksi yönde etkilenmektedir. Bağlılık gösteren tüketicilerin karĢıtlardan farklı 

olarak diğer özelliklere dair inançlarını güçlendirerek direnç göstermeleri Jacks ve 

Cameron (2003) tarafından tutum güçlendirme olarak tanımlanan mekanizmanın 

iĢleyiĢini anımsatmaktadır. Bu mekanizma ikna mesajını doğrudan reddetmemeyi  

ancak tutumunu güçlendirecek fikirleri öne sürerek mevcut tutumu korumayı 

içermektedir.  

6.4.4. DüĢünme Ġhtiyacının Direnç Üzerindeki Doğrudan ve 
Dolaylı Etkisine Yönelik Değerlendirmeler    

AraĢtırmada, hem tüketicilerin mevcut tutumunun oluĢum sürecini, hem de 

alınan güçlü ve zayıf mesajların iĢlenmesi sürecini etkileyeceğinden (Haugvedt and 

Petty, 1992; Cacioppo et al., 1983) düĢünme ihtiyacının farklı güçteki ikna mesajlarına 

karĢı gösterilen direnç miktarını etkileyeceği öne sürülmüĢ ancak bu etki 

kanıtlanamamıĢtır. Direnç miktarını düĢürme etkisi gösteren mekanizmaların 

iĢleyiĢinde düĢünme ihtiyacının herhangi bir rolü saptanmamıĢ bu sebeple düĢünme 

ihtiyacının direnç çıktısı üzerinde dolaylı etkisine dair iddialar da desteklenememiĢtir. 

Mekanizmaların kullanımında zihinsel çaba göstermeye yönelik içsel 

motivasyonlarının (Cacioppo et al., 1982, 1983, 1984, 1986) düĢük veya yüksek 

olmasının bir etkisinin olmayıĢı mekanizmaların aktive edilmesi ve baĢarı ile 

iĢletilmesinin bilinçli bir zihinsel çabaya dayanmadığına iĢaret etmektedir.  
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6.5. AraĢtırmanın Sonuçları 

Sosyal psikoloji ve tüketici davranıĢları literatüründe belirtildiği gibi güçlü 

tutumlara sahip insanlar tutumları ile çeliĢen mesajlar aldıklarında bazı psikolojik 

mekanizmalar aracılığı ile direnç göstermekte (Ahluwalia, 2000; Brannon et al., 2007; 

Zuwerink and Devine, 1996) ve böylece var olan tutumlarını korumaktadır. Tutum 

değiĢimine aracılık eden mekanizmaların iĢleyiĢ prensiplerinin, direnç sürecinde 

doğrudan ve dolaylı etkileri bulunan faktörlerin bilinmesi fonksiyonel olmayan direnç 

çıktılarının tahmin edilmesini ve engellenebilmesini mümkün kılacaktır.  Bu direnç 

sürecinde tetikleyici, yönlendirici ve engelleyici faktörlere dair araĢtırmalara katkı 

sağlamak üzere yürütülen bu araĢtırmada elde edilen bazı önemli bulgular aĢağıda 

özetlenmiĢtir.   

 Yalnızca ürüne yönelik olumsuz tutum sahibi tüketiciler tarafından 

verimli Ģekilde kullanıldığı ortaya çıkan yanlı özümseme 

mekanizmasının, tüketicilerin güçlü tutumları tarafından tetiklendiği, 

tutum değiĢimini anlamlı Ģekilde azalttığı ancak ikna mesajının gücüne 

olan duyarlılığından dolayı mesaj güçlendiğinde etkisiz hale geldiği 

görülmektedir. 

 Özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması mekanizmanın iĢleyiĢi gereği 

tutumları güçlü tüketicilerin ikna mesajında konusu geçen özelliğe daha 

az önem vermesi gerekirken ikna mesajı almayanlardan da fazla önem 

vermeye baĢladıkları görülmüĢ, mekanizmanın muhtemelen özelliğe 

iliĢkin belirgin bir inanç ve bilgi sahibi olunmaması sebebi ile aktive 

olmadığı sonucuna varılmıĢtır. 

 Aktif hale gelmesi için güçlü tutumlara gereksinim duyulan yayılma 

etkisinin minimize edilmesi mekanizmasının hem olumlu hem de 

olumsuz tutum sahibi tüketiciler tarafından kullanıldığı, yalnızca zayıf 

değil güçlü ikna mesajlarına karĢı da koruma sağladığı böylece tutum 

değiĢimi miktarını azalttığı görülmektedir.  

 Mekanizmaların kullanımları sabit tutulduğunda ikna mesajının ne kadar 

güçlü olduğunun oluĢacak tutum değiĢim miktarını değiĢtirememesi 

mesaj gücünün ikna sürecindeki bahsedilegelen etkisinin mekanizmaların 

verimliliğini düĢürmesi yolu ile olduğunu göstermiĢtir.  

 Tutum ve mesaj gücü ile adı geçen mekanizmaların kullanımı sabit 

tutulduğunda beklentilerin aksine olumlu tutum sahipleri olumsuz tutum 

sahiplerinden daha fazla direnç göstermiĢtir. Gösterilen direncin tutumun 

yönünden ziyade, tutuma dayanak oluĢturan bilginin edinilme kaynağı, 

tutum değiĢiminin tüketiciye getireceği maliyete göre farklılık gösterdiği 

sonucuna varılmıĢtır.  
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 Olumlu tutum sahibi tüketicilerin araĢtırmada konusu geçen 

mekanizmaları olumsuz tutum sahipleri kadar verimli kullanamadıkları 

halde daha fazla direnç göstermesi bu tüketicilerin farklı direnç 

mekanizmaları aracılığı ile direnç gösterdiği yönünde ipucu vermiĢtir.  

 Direnç araĢtırmalarındaki baskın görüĢü takiben güçlü tutumların daha az 

değiĢim göstermesi beklenmiĢ ancak değiĢim sürecindeki tutum yönü, 

mesaj gücü ve adı geçen mekanizmaların kullanımı sabit tutulduğunda 

beklentilerin aksine güçlü tutum sahibi tüketicilerin daha fazla tutum 

değiĢimi yaĢadığı görülmüĢtür. Tutum gücünün mekanizmaları tetikleyici 

etkisi ile direnci dolaylı olarak desteklerken diğer taraftan alınan 

mesajların etkisi ile ılımlılaĢma eğiliminde olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

 Faklı zihinsel efor gerektirdiği ileri sürülen direnç mekanizmalarının 

iĢleyiĢinin tüketicilerin derinlemesine bilgi iĢleme gönüllüğünü 

temsileden düĢünme ihtiyacına göre Ģekillenmediği ortaya çıkmıĢ 

buradan hareketle mekanizmarın bilinçli bir zihinse efor sonucunda değil 

otomatik olarak aktive olduğu ve sürecin bilinç dıĢı iĢlediği kanaatine 

varılmıĢtır.   

6.6. AraĢtırmanın Literatüre Sağladığı Katkılar    

Bu araĢtırma yanlı özümseme, özelliklerin göreceli ağırlıklandırılması ve 

yayılma etkisinin minimize edilmesi mekanizmalarının aynı anda incelenmesi ile 

Ahluwalia‘nın (2000) araĢtırmasına benzemekle birlikte farklılaĢan yönleri ile hem 

yazarın araĢtırmasının hem de direnç mekanizma çalıĢmalarının geliĢimine önemli 

bazı katkılar sağlamaktadır.  

AraĢtırmanın en önemli katkılarından biri mekanizmaların kullanımının direnç 

üzerindeki görece etkilerini değerlendirmeyi mümkün kılmıĢ olmasıdır. Ahluwalia adı 

geçen çalıĢmasında mekanizmaların oluĢturacakları direnç çıktılarını 

karĢılaĢtırmamıĢtır. AraĢtırma sonuçları özellikle daha önce neredeyse hiç bir 

araĢtırmada etkisi incelenmeyen yayılma etkisinin minimize edilmesi uygulamasının 

direnç geliĢtirmede nekadar etkili bir mekanizma olduğunu göstermesi açısından 

önemlidir. 

AraĢtırmanın bir baĢka, belki de en önemli katkısı tutum yönünün direnç 

süreçteki yönlendirici etkisinin araĢtırmaya dahil edilmesidir. Ahluwalia (2000), 

araĢtırmasında pozitif tutum-negatif mesaj uyuĢmadığından kaynaklanan dirence 

odaklanmıĢ, mekanizmaların iĢleyinin negatif tutum-pozitif mesaj durumunda 

benzerlik gösterip göstermeyeceğine dair ampirik delillere olan ihtiyacı vurgulamıĢtır. 

Bu araĢtırmada tüketicilerin sahip oldukları tutumların olumlu veya olumsuz oluĢunun 

oluĢan direnç miktarında, mekanizmaların tutum gücü ve mesaj gücü etkisi altında 

değiĢen kullanım miktarlarında önemli farklılıklara  sebep olduğu ortaya çıkarılmıĢtır.   
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Diğer taraftan direnç literatüründe genellikle toplumsal, politik, çevreye iliĢkin 

konulara yönelik tutumlar üzerinde çalıĢıldığı, nadiren markaya yönelik tutumlara 

değinildiği ancak neredeyse hiçbir araĢtırmanın ürün kategorisine yönelik tutumların 

değiĢimi üzerine odaklanmadığı görülmektedir. Bu araĢtırma, tüketicilerin bir ürün 

grubuna, dondurulmuĢ gıdalara yönelik tutumlarının değiĢime karĢı gösterdiği direnci 

inceleyerek nispeten daha az duygu bileĢeni içeren, daha az kutuplaĢma yaĢanacağı 

tahmin edilen ürün tutumlarının değiĢime karĢı nasıl direndiğini ortaya çıkarmıĢtır.  

AraĢtırmanın literatüre sağladığı bir diğer katkı tüketicilerin tutum güçlerinin, 

geleneksel tutum gücü boyutları üzerinden değil günümüz pazarlama yönetimi 

stratejilerinin odağını oluĢturan kavramalardan biri olan tüketici bağlılığı kavramı 

tarafından temsil edilmiĢ olmasıdır. AraĢtırma tutumun hem pozitif hem negatif 

yönünü kapsadığından bağlılık kavramının iki kutbu olan ürün bağlılığı ve ürün 

karĢıtlığı kavramlarının direnç oluĢumundaki farklı etkileri incelenmiĢtir. Bağlılık 

kavramı daha önce nadiren tüketici tutum gücü göstergesi olarak incelenmiĢ ve etkisi 

kanıtlanmıĢtır (Örn: Ahluwalia, 2000).  Ancak bu araĢtırmada ilk kez tüketim 

karĢıtlığının özel bir türü olan karĢıtlık- karĢıt bağlılık kavramı tüketicilerin olumsuz 

tutumlarının gücünün bir göstergesi olarak incelenmiĢ ve direnç mekanizmalarının 

aktive olmasını sağlayan tetikleyici rolünü üstlendiği ortaya çıkarılmıĢtır. Böylece 

araĢtırma bulguları karĢıtlığın olumlu ikna mesajlarına karĢı gösterilen zihinsel 

tepkilerini nasıl etkilediğinin henüz incelenmediği tüketim karĢıtlığı araĢtırmalarına da 

katkı sağlanmaktadır.  

6.7. AraĢtırmanın Uygulama Alanında Sağladığı 
Katkılar    

Wegener ve arkadaĢlarının (2004) da belirttiği gibi bir fenomenin gerçekleĢme 

sürecini anlamak sürecin ne zaman ortaya çıkacağını ve hangi tür koĢulların bu 

süreçleri sınırlandırabileceğini veya değiĢtirebileceğini tahmin etmeyi sağlamaktadır. 

Bu açında bakıldığında bu araĢtırma ile direnç sürecinde görev yapan aracı 

mekanizmalara ve etkili faktörlere iliĢkin ulaĢılan bulguların yol gösterici rolü açıkça 

görünmektedir. 

Pazarlama uygulamaları açısından ele alındığında direnç bir taraftan tutumun 

kalitesi ile ilgili önemli bir gösterge olarak değerlendirilebileceğinden (Wegener et al., 

2004) tüketicilerin markalar veya ürünler ile ilgili tutumlarını korumaya yönelik 

gösterecekleri direnç o markaların veya ürünlerin tüketici bazlı değerinin 

anlaĢılmasına katkı sağlayacaktır. Bu sebeple olumlu tutuma sahip tüketicilerde direnç 

mekanizmalarının kullanımı ve oluĢan direnç çıktısı Ahluwalia (2000) tarafından da 

belirtildiği gibi tüketici gözünde markanın veya ürünün değerini anlamaya yardımcı 

olacaktır. Özellikle araĢtırmanın tüketici bağlılığının tutum gücü boyutu olarak direnç 

sürecindeki rolüne iliĢkin sunduğu bulgular tüketicilerin rakip marka veya ürünler ile 

ilgili ikna mesajlarına gösterecekleri direncin öngörülmesinde pazarlama 

uygulamacılarına yol gösterecektir. AraĢtırmanın güçlü olumsuz tutum sahibi 

tüketicilerin direnç mekanizmaları kullanımlarını etkileyen faktörlere yönelik 
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bulguları, yoğun rekabet sonucu tüketicilerde oluĢan ve bazen tüketim karĢıtlığına  

kadar varan olumsuz tutumların değiĢtirilebilmesini amaçlayan halkla iliĢkiler ve 

reklam uygulamalarının daha verimli düzenlenebilmesi için de önemli ipuçları 

sunmaktadır.  

AraĢtırma bulgularının son ve en önemli katkısı bireylerin sahip olduğu 

fonksiyonel olmayan tutumların değiĢtirilmesine  (Ahluwalia 2000), fonksiyonel 

olmayan dirençlerin kırılmasını amaçlayan kampanyaların baĢarı ile yürütülmesine 

yönelik sunduğu önerilerdir. Literatürde iknaya karĢı gösterilen direncin bazı 

durumlarda daha sağlıklı tutumlar geliĢtirmeye yönelik çabalara karĢı da oluĢtuğunu 

gösteren bulgular mevcuttur. Örneğin sigara içen gençler kendilerini sigarayı 

bıraktırmaya yönlendiren mesajlara karĢı, medyada sıklıkla bahsedilen sağlık 

risklerinin abartıldığına veya kendileri için geçerli olmadığına inanmayı tercih ederek 

direnç göstermektedirler (Wegener et al., 2004). Bu kapsamda araĢtırmanın direnç 

mekanizmalarının kullanımının olumlu ve olumsuz tutumlarda farklılaĢtığına, mesaj 

gücünün ikna sürecindeki dolaylı etkisine yönelik bulguları zararlı madde alıĢkanlığını 

bırakma, yerli malı kullanımı, düzenli sağlık kontrolü, dengeli beslenme, kan bağıĢı 

gibi konularda yürütülen sosyal amaçlı reklam kampanyalarına gösterilen direncin 

öngörülüp azaltılabilmesine yardımcı olacaktır.  

6.8. AraĢtırmanın Kısıtları ve Gelecek AraĢtırmalar Ġçin 

Öneriler 

ÇalıĢmanın sonuçları değerlendirilirken deneysel uygulamaların doğası gereği 

ortaya çıkan kısıtların dıĢında (örneklemin homojen yapısı, hacminin küçüklüğü 

dolayısıyla dıĢ geçerliliğin düĢük olması gibi) dikkate alınması gereken bazı kısıtlar 

mevcuttur.  Bunlardan ilki yürütülen deneysel çalıĢmada özellikle olumlu tutum sahibi 

katılımcılardan oluĢan deney gruplarının mevcudunun az olmasıdır. AraĢtırmanın 

yürütüldüğü ilk akademik dönemde dondurulmuĢ gıdalara karĢı güçlü olumlu tutum 

sahibi katılımcılara yeterli düzeyde ulaĢılamadığı için araĢtırma altı ay daha uzatılarak 

sonraki akademik döneme yayılmıĢtır. Böylece örneklem çok fazla geniĢletilemese de 

analizlere imkan sağlayacak düzeyde olumlu tutum sahibi tüketiciye ulaĢmak mümkün 

olmuĢtur.    

 AraĢtırmanın kısıtlarından bir diğeri literatürde direnç sürecine aracılık ettiği 

belirtilen mekanizmalardan yalnızca üçü üzerinde çalıĢılmıĢ olmasıdır.  Özellikle 

ürünlere karĢı güçlü olumlu tutum sahibi tüketicilerin araĢtırma kapsamına alınan 

mekanizmaları nispeten çok daha az kullanarak olumsuz tutum sahibi tüketicilerden 

daha fazla direnç sağlıyor olmaları alternatif mekanizmaların etkisine iĢaret etmiĢtir. 

Bu noktadan hareketle direnç içindeki değiĢimi açıklayabilecek, tutumu güçlendirme 

seçici maruz kalma, karĢıt iddia geliĢtirme gibi biliĢsel veya olumsuz duygu geliĢtirme 

gibi duygusal bazı direnç mekanizmaların gelecek araĢtırmalarda dikkate alınması 

gerekmektedir. AraĢtırmanın sınırlılık meydana getiren diğer bir özelliği tek bir tutum 

nesnesi, dondurulmuĢ gıdalar üzerinde odaklanılmıĢ olmasıdır. Ürüne karĢı tüketici 

tutumlarının tetiklediği direnç sürecini incelemek literatüre belirli oranda katkı 
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sağlamakla birlikte bu durum birkaç açıdan araĢtırma sonuçlarının genellenebilmesini 

zorlaĢtırmaktadır. Deneyde hipotetik bir ürün değil gerçek bir ürün kullanılmıĢtır. Bu 

sebeple tüketicilerin gerçekte mevcut olan tutumlarında yaĢanan değiĢim üzerinde 

durulmuĢtur. Bu durum mevcut tutumlarının oluĢumunda etkili öğelerin (bilgi, duygu 

deneyim) gücünü hem de tutumun fonksiyonunu anlamayı engellemektedir. Bu 

noktadan hareketle gelecek araĢtırmalarda hipotetik bir tutum nesnesi kullanarak 

benzer bir tasarımın oluĢturulması faydalı olacaktır. Gerçek bir nesnenin kullanılacağı 

araĢtırmalarda ise kullanım motivasyonu (hedonik, sembolik, deneyimsel), ilgilenim 

seviyesi (yüksek ilgilenimli, düĢük ilgilenimli) açısından farklılaĢan iki veya daha 

fazla ürün, marka, perakendeci, web sitesi gibi tutum nesnelerine odaklanılması gereği 

göze çarpmaktadır. Böylece tutumun direnç sürecindeki etkisinin tutum öğelerinin 

tutum oluĢumundaki baskınlıklarına, tutumların tüketiciler için üstlendikleri 

fonksiyonlara nekadar bağlı olduğunun anlaĢılması mümkün olacaktır. Diğer bir kısıt 

direnç üzerinde doğrudan ve/veya dolaylı etkileri incelenen faktörlere iliĢkindir.  Bu 

çalıĢmada tutum gücü ve yönü, mesaj gücü ve düĢünme ihtiyacı olmak üzere dört 

faktörün etkisi araĢtırılmıĢtır.  Direnç içindeki değiĢimin önemli bir kısmını açıklayan 

bu faktörlerin dıĢında, literatürde tutum değiĢimindeki etkisi sıklıkla tartıĢılan bazı 

kiĢisel özellikler (duygu tercihi, zihinsel kapanıĢ ihtiyacı, kendine saygı, ilgilenim 

seviyesi gibi), mesaja dair özellikler (korku faktörüne baĢvurma, sıralama etkisi gibi) 

veya durumsal faktörlerin (dikkat dağıtma, mesaj kanalı, ruh hali, mesajın tekrarı gibi) 

direnç mekanizmalarının kullanımına nasıl tesir edileceğinin araĢtırılması direnç 

sürecini açıklama yönünde önemli katkılar sağlayacaktır.  
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EKLER 

Ek 1. Tutum Nesnesi Seçimine Yönelik Pilot ÇalıĢma- Anket Formu 

  

 

Bu anket formu  GYTE  Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Doktora Programı kapsamında 

yapılmakta olan  ―Tüketicilerin Ġkna Çabalarına KarĢı Gösterdikleri Direnci Etkileyen 

Faktörler‖ konulu tez çalıĢması ile ilgili olarak düzenlenmiĢtir. Anketin amacı dondurulmuĢ 
gıda, açık süt, banka kredisi kullanımı ve internetten alıĢveriĢ yapma ile ilgili fikirlerinizi 

öğrenmektir. Verdiğiniz cevaplar tamamen gizli tutulacak ve araĢtırma amaçları dıĢında 

kullanılmayacaktır. Zamanınızın bir kısmını ayırarak aĢağıdaki soruları eksiksiz olarak 
cevaplamanızı rica ediyor,  katılımlarınızdan dolayı Ģimdiden teĢekkür ediyoruz 

Ar. Gör.  Ġnci DURSUN 

Doç. Dr. Ebru Tümer KABADAYI 

 

AĢağıdaki sorular bazı ürün ve hizmetlerin  kullanımı ile ilgili  fikirlerinizi  anlamaya yönelik olarak 

hazırlanmıĢtır. Lütfen ifadeleri okuduktan sonra bu ifade ile ilgili fikrinizi aĢağıdaki örnekteki gibi belirtiniz  

 
1=Kesinlikle Katılmıyorum       2=Katılmıyorum       3=Kararsızım      4=Katılıyorum      5=Kesinlikle 

Katılıyorum 

 

DondurulmuĢ gıdalar hakkında ne düĢünüyorsunuz? 

DondurulmuĢ gıdalar  

………………………faydalıdır 1 2 3 4 5 

………………………gereklidir 1 2 3 4 5 

………………………lezzetlidir 1 2 3 4 5 

………………………sağlıklıdır 1 2 3 4 5 

………………………güvenilirdir 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar hakkında geniĢ bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıda kullanmak niyetindeyim 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili fikirlerimin doğru olduğuna eminim 1 2 3 4 5 

Çevremdekilere dondurulmuĢ gıda kullanmalarını tavsiye ederim 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdayı ne sıklıkta 

kullanıyorsunuz ? 

□ Asla        □ Çok Nadir    □ Arasıra        □ Sıklıkla     □Sürekli 

 

Ġnternetten üzerinden alıĢveriĢ yapmak ile ilgili ne düĢünüyorsunuz? 

Ġnternetten üzerinden alıĢveriĢ yapmak      

………………………………………faydalıdır  1 2 3 4 5 

………………………………………gereklidir 1 2 3 4 5 

………………………………………karlıdır 1 2 3 4 5 

………………………………………kolaydır 1 2 3 4 5 

………………………………………güvenilirdir 1 2 3 4 5 

Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapma ile ilgili geniĢ bilgiye sahibiyim 1 2 3 4 5 

Ġnternetten üzerinden alıĢveriĢ  yapmak niyetindeyim 1 2 3 4 5 

Ġnternetten üzerinden alıĢveriĢ ile ilgili fikirlerimin doğruluğundan eminim 1 2 3 4 5 

Çevremdekilere internet üzerinden alıĢveriĢ etmelerini  tavsiye ederim. 1 2 3 4 5 

Ġnternetten ne sıklıkla 

alıĢveriĢ yapıyorsunuz ? 

□ Asla        □ Çok Nadir      □Arasıra       □ Sıklıkla       □ Sürekli 

 

Açık süt (pastorize edilmemiĢ açıktan satılan sütler) hakkında ne düĢünüyorsunuz? 

Açık sütler 

……………faydalıdır 1 2 3 4 5 

……………gereklidir 1 2 3 4 5 

……………lezzetlidir 1 2 3 4 5 

……………sağlıklıdır 1 2 3 4 5 

……………güvenilirdir 1 2 3 4 5 

Açık sütler hakkında geniĢ bilgi sahibiyim 1 2 3 4 5 

Açık süt kullanmak niyetindeyim 1 2 3 4 5 

Açık süt ile ilgili fikirlerimin doğruluğundan eminim 1 2 3 4 5 

Çevremdekilere açık süt kullanmalarını tavsiye ederim 1 2 3 4 5 

Açık sütü ne sıklıkta 

kullanıyorsunuz ? 

□ Asla        □ Çok Nadir      □Arasıra       □ Sıklıkla       □ Sürekli 
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Bankadan ihtiyaç kredisi kullanımı ile ilgili ne düĢünüyorsunuz? 

Bankadan ihtiyaç kredisi kullanımı 

     

……………faydalıdır  1 2 3 4 5 

……………gereklidir 1 2 3 4 5 

……………karlıdır 1 2 3 4 5 

……………kolaydır 1 2 3 4 5 

……………güvenilirdir 1 2 3 4 5 

Bankadan ihtiyaç kredisi kullanımı ile ilgili geniĢ bilgiye sahibiyim 1 2 3 4 5 

Bankadan ihtiyaç kredisi kullanımı niyetindeyim 1 2 3 4 5 

Bankadan ihtiyaç kredisi kullanımı ile ilgili fikirlerimin doğruluğundan eminim 1 2 3 4 5 

Çevremdekilere ihtiyaç kredisi kullanmalarını tavsiye ederim 1 2 3 4 5 

Kaç kez banka kredisi kullandınız? ………….       

 

 

Market markalı gıda ürünleri hakkında ne düĢünüyorsunuz? 

Market markalı gıda  ürünleri =marketlerin kendi adını taĢıyan gıda ürünleridir: Migros süt, 

Carrefour pirinç, Dia  zeytinyağı , TansaĢ salça, ġok Ģeker gibi  

 

Market markalı gıda ürünleri 

……………faydalıdır  1 2 3 4 5 

……………gereklidir 1 2 3 4 5 

……………sağlıklıdır 1 2 3 4 5 

……………kalitelidir 1 2 3 4 5 

……………güvenilirdir 1 2 3 4 5 

Market markalı gıda ürünleri ile ilgili geniĢ bilgiye sahibiyim 1 2 3 4 5 

Market markalı gıda ürünü kullanmak niyetindeyim 1 2 3 4 5 

Market markalı gıda ürünleri ilgili  ile ilgili fikirlerimin doğruluğundan eminim 1 2 3 4 5 

Çevremdekilere market marka gıda ürünleri kullanmalarını tavsiye ederim 1 2 3 4 5 

Market markalı gıda ürünlerini ne sıklıkta 

kullanıyorsunuz?  

□ Asla        □ Çok Nadir      □Arasıra       □ Sıklıkla       □ 

Sürekli 

Hangi marketlerin  market markalı gıda ürünlerini kullanıyorsunuz? ……………,  ………………,    

............... 

 

 

 

Market markalı temizlik  ürünleri hakkında ne düĢünüyorsunuz? 

Market markalı temizlik ürünleri =marketlerin kendi adını taĢıyan temizlik ürünleridir: Migros 

deterjan, Carrefour peçete, Dia  sabun , TansaĢ tuvalet kağıdı, ġok sünger gibi  

 

Market markalı temizlik ürünleri 

……………faydalıdır  1 2 3 4 5 

……………gereklidir 1 2 3 4 5 

……………sağlıklıdır 1 2 3 4 5 

……………kalitelidir 1 2 3 4 5 

……………güvenilirdir 1 2 3 4 5 

Market markalı temizlik ürünleri ile ilgili geniĢ bilgiye sahibiyim 1 2 3 4 5 

Market markalı temizlik ürünleri kullanmak niyetindeyim 1 2 3 4 5 

Market markalı temizlik ürünleri ilgili  ile ilgili fikirlerimin 

doğruluğundan eminim 
1 2 3 4 5 

Çevremdekilere market markalı temizlik ürünleri kullanmalarını tavsiye 

ederim 
1 2 3 4 5 

Market markalı temizlik ürünlerini ne sıklıkta 

kullanıyorsunuz?  

□ Asla        □ Çok Nadir      □Arasıra       □ Sıklıkla       

□ Sürekli 

Hangi marketlerin  market markalı temizlik ürünlerini kullanıyorsunuz? ……………,  ………………,    

............... 

 

YaĢınız ………  

Cinsiyetiniz  □ Kadın  □Erkek 

Eğitim seviyeniz 
□ Ġlkokul mezunu  □ Ortaokul mezunu  □ Lise mezunu   □ Üniversite 

mezunu   □ Üniversite üstü 

Ailenizin ortalama aylık geliri  ………… 
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Ek 2 . Tutum Nesnesi Seçimine Yönelik Pilot ÇalıĢma- Analiz Sonuçları 

 

 

 

 

 

 

 

Ürüne  

karĢı 

tutum 

Ürün ile ilgili 

 bilgi seviyesi 

Tutumdan 

 eminlik 

Tutumsal 

 bağlılık 

Kullanım 

 oranı 

Satın 

alma 

 niyeti 

DondurulmuĢ gıda 

Ortalama 2.7836 2.92 3.35 2.46 2.55 2.80 

Standart sapma .87190 1.109 1.034 1.107 .930 1.146 

Varyans .76020 1.230 1.069 1.225 .865 1.313 

       

Açık Süt 

Ortalama 2.5008 3.31 3.53 2.22 2.02 2.44 

Standart sapma 1.09068 1.187 1.168 1.258 1.238 1.331 

Varyans 1.18959 1.410 1.363 1.583 1.533 1.772 

       

Ġnternetten alıĢveriĢ 

Ortalama 3.3746 3.37 3.60 3.07 2.57 3.19 

Standart sapma .88131 1.085 1.003 1.184 1.309 1.216 

Varyans .77671 1.178 1.005 1.402 1.712 1.478 

       

Banka kredisi 

Ortalama 3.0659 3.26 3.17 2.60 1.17 2.91 

Standart sapma .84090 1.138 1.124 1.169 1.267 1.225 

Varyans .70712 1.296 1.262 1.366 1.605 1.500 
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Ek 3. Ürün Değerlendirmede Kullanılan Özelliklerin Belirlenmesine Yönelik 

Pilot ÇalıĢma- Anket Formu  

 

 
 

 



133 

 

Ek 4. Ürün Değerlendirmede Kullanılan Özelliklerin Belirlenmesine Yönelik 

Pilot ÇalıĢma- Analiz Sonuçları  

 

Değerlendirmede  kullanılan ürün özelliği Değinen tüketici sayısı 

Marka adı 54 

Tat 32 

Ambalaj 30 

Son kullanma tarihi 26 

Ġçindekiler 25 

Fiyat 25 

Görüntü-ġekil 18 

Koku 18 

Tazelik 17 

Katkı maddesi 12 

Renk 10 

Üretim Yeri 9 

Üretici Firma 7 

Kalite 7 

Besin değeri 6 

Üretim tarihi 6 

Sertifika-Kalite belgesi 6 

Kıvam-sertlik-yumuĢaklık 5 

SatıĢ yeri 5 

Doğallık 4 

Sağlıklı oluĢu 3 

Temizlik 3 

Bakanlık Onayı 2 

MüĢteri Hattı 1 

Raf ömrü 1 
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Ek 5- Ürün Değerlendirmede Kullanılan Özelliklerin Belirlenmesine Yönelik  

Pilot  Çalıma 2- Anket  Formu  

 

  
 

 

Bu anket formu  GYTE  Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Doktora Programı 

kapsamında yapılmakta olan  ―Tüketicilerin Ġkna Çabalarına KarĢı 

Gösterdikleri Direnci Etkileyen Faktörler‖ konulu tez çalıĢması ile ilgili olarak 

düzenlenmiĢtir. 

 

Ar. Gör.  Ġnci DURSUN 

Doç. Dr. Ebru Tümer KABADAYI 

 
Bir gıda ürününü 

değerlendirirken aĢağıda 

belirtilen faktörlerin sizin için 

ne derece önemli olduğunu 

lütfen belirtiniz. 

 

Gıda Ürünün … 

Hiç 

önemli 

değildir 

Önemli 

değildir Kararsızım Önemlidir 

Kesinlikle 

çok 

önemlidir 

…Tazeliği 1 2 3 4 5 

…Katkı maddesi içerip içermemesi 1 2 3 4 5 

…Kolay hazırlanabilmesi  1 2 3 4 5 

…Tadı 1 2 3 4 5 

…Kalorisi  1 2 3 4 5 

…Koku 1 2 3 4 5 

…Görüntüsü-ġekli 1 2 3 4 5 

…Rengi 1 2 3 4 5 

…Kıvamı 1 2 3 4 5 

…Üretici Firması 1 2 3 4 5 

…Üretim Yeri 1 2 3 4 5 

…SatıĢ yeri 1 2 3 4 5 

…Bakanlık Onaylı olması  1 2 3 4 5 

…Ambalajının sağlıklı olması  1 2 3 4 5 

…Ambalajının çevre dostu olması  1 2 3 4 5 

…Kolay bulunabilir olması  1 2 3 4 5 

…Uzun süre saklanabilmesi  1 2 3 4 5 

 

1  

2  

3  

4  

5  

6  

7  

8  

9  

10  
 

         
   Yukarıdaki özellikleden sizin için 

en  ö nemli olan ilk 10 özelliği önem 

sırasına göre yazarak belirtiniz .  

( 1: en önemlisi )  
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Ek 6. Ürün Değerlendirmede Kullanılan Özelliklerin Belirlenmesine Yönelik 

Pilot Çalıma 2- Analiz Sonuçları 

 

Gıda ürününün… 

Önem soruları 

ortalamasına 

göre 

Önem sırası 

En önemli ilk 

ona dahil olup 

olmamasına 

göre 

Önem sırası 

En önemli ilk 

ona hangi 

sıradan dahil 

olduğuna göre 

Önem sırası* 

Özellik 

önem 

ortalaması 

…tazeliği 1 1 1 1 

…temizliği 2 2 2 2 

…besin değeri 9 9 8 9 

…vitamin ve mineral açısından 

zengin olması 
11 13 12 12 

…katkı maddesi içerip 

içermemesi 
7 5 4 5 

…kalorisi 22 16 15 18 

…ambalajının sağlıklı olması 5 10 7 7 

…doğallığı 6 4 5 5 

…tadı 3 3 3 3 

…kokusu 4 7 6 6 

…görüntüsü 8 11 11 10 

…rengi 17 20 21 19 

…kıvamı 14 17 17 16 

…uzun süre saklanabilmesi 21 21 20 21 

…hazırlanmasının kolay olması 18 19 18 18 

…markası 12 8 10 10 

…bakanlık onayının olması 15 14 13 14 

…üretici firması 13 12 14 13 

…üretim yeri 20 18 19 19 

…satıĢ yeri 19 15 16 17 

…ambalajının görüntüsü 16 22 22 20 
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Ek 7. Ürün Özellikleri Arasında Algılanan Korelasyonu Belirlemeye Yönelik 

Pilot ÇalıĢma- Anket  Formu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bu anket formu  GYTE  Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme 

Doktora Programı kapsamında yapılmakta olan  ―Tüketicilerin 

Ġkna Çabalarına KarĢı Gösterdikleri Direnci Etkileyen 

Faktörler‖ konulu tez çalıĢması ile ilgili olarak düzenlenmiĢtir. 

Ar. Gör.  Ġnci DURSUN 

Doç. Dr. Ebru Tümer KABADAYI 
 

AĢağıdaki sorular bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral miktarı ile diğer bazı özellikler 

arasındaki algılanan iliĢkiyi ölçmeye yöneliktir.   

Lütfen,  aĢağıdaki ifadeleri okuduktan sonra, ifadeye 

ne kadar katıldığınızı iĢaretleyerek belirtiniz   

K
es

in
li

k
le

 

k
at

ıl
m

ıy
o

ru
m

 

K
at

ıl
m

ıy
o

ru
m

 

K
ar

ar
sı

zı
m

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün ambalajının 

ne kadar sağlıklı olduğuyla ilgili fikir edinilebilir.     

1 2 3 4 5 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün temizliği ile 

ilgili fikir edinilebilir 

1 2 3 4 5 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün tadının ne 

kadar iyi olduğuyla ilgili fikir edinilebilir     

1 2 3 4 5 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün ne kadar taze 

olduğuyla ilgili fikir edinilebilir 

1 2 3 4 5 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün katkı 

maddesi içerip içermediğiyle ilgili fikir edinilebilir  

1 2 3 4 5 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün besin 

değerinin ne kadar yüksek olduğuyla ilgili fikir 

edinilebilir  

1 2 3 4 5 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün ne kadar 

doğal olduğuyla ilgili fikir edinilebilir     

1 2 3 4 5 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün kokusunun 

ne kadar iyi olduğuyla ilgili fikir edinilebilir 

1 2 3 4 5 

Bir gıda ürününün içerdiği vitamin ve mineral düzeyinin 

ne kadar yüksek olduğuna bakarak ürünün görüntüsü ile 

ilgili fikir edinilebilir 

1 2 3 4 5 
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Ek 8. Mesaj Gücü ve Yönü Manipülasyonu Kontolüne Yönelik Pilot ÇalıĢma- 

Anket Formu  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EK10 Anova sonuçları 

  

AĢağıda, okumuĢ olduğunuz dondurulmuĢ gıdalar konulu yazı ve bu yazıda verilen bilgiler ile ilgili görüĢlerinizi 

öğrenmeye yönelik sorular yer almaktadır.  AraĢtırmanın sağlıklı yürütülebilmesi gerçek durumu ve gerçek 

görüĢlerinizi belirmeniz büyük önem taĢımaktadır. Lütfen hiçbir cevabın doğru veya yanlıĢ Ģeklinde 

değerlendirilmeyeceğini unutmayınız. 

 

Lütfen soruları örnekte gösterildiği Ģekilde   -4 ve 4 arasında derecelendirerek cevaplayınız  

 

ġuanda kendinizi nasıl hissediyorsunuz? -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Üzgünüm          Mutluyum 

Yorgunum          Dincim 

Kafamı meĢgul eden çok konu var          Kafamı meĢgul eden bir Ģey yok 

 

 

AĢ ağıdaki  sorular yazıyı okuma süreciniz ile ilgilidir. Lütfen soruları cevaplarken hiçbir cevabın doğru veya 

yanlıĢ olarak değerlendirilmeyeceğini unutmayınız. 
 

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Yazı  ne kadar ilginizi çekti? Hiç ilgilimi çekmedi          Çok ilgimi çekti 

Yazıyı nasıl okudunuz? 
Çok düĢük bir 

konsantrasyonla  

         Çok yüksek bir 

konsantrasyonla 

Yazıyı nasıl okudunuz? Dikkatsizce           Çok dikkatli 

Yazıyı incelemek için ne 

derecede çaba gösterdiniz? 

Hiç çaba göstermedim          Çok çaba gösterdim 

 

 

Lütfen, okumuĢ olduğunuz  yazı  ile ilgili görüĢlerinizi 

belirtiniz. -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 
 

Yazı sizce  ne kadar bilgilendiricidir? 
 Hiç bilgilendirici 

değildir 
         

Çok 

bilgilendiricidir 

Yazı sizce ne kadar güçlüdür? Çok zayıftır          Çok güçlüdür 

Yazı  sizce ne kadar güvenilirdir? 
Hiç güvenilir 

değildir 
         

Çok 

güvenilirdir 

Yazı sizce ne kadar ikna edicidir? 
 Hiç ikna edici 

değildir 
         

Çok ikna 

edicidir 

 

 



138 

 

Ek 9. Mesaj Gücü ve Yönü Manipülasyonu Kontolüne Yönelik Pilot ÇalıĢma-

Analiz Sonuçları 

 
KiĢisel koĢullar Ġkili karĢılaĢtırma  Ortalama farkı Anlamlılık 

R
u
h
 H

al
i:

 ü
zg

ü
n

-m
u
tl

u
 

olumlu guclu 

olumlu zayıf -0.40 0.49 

olumsuz guclu -0.18 0.76 

olumsuz zayıf 0.41 0.47 

olumlu zayıf 

olumlu guclu 0.40 0.49 

olumsuz guclu 0.22 0.72 

olumsuz zayıf 0.80 0.16 

olumsuz guclu 

olumlu guclu 0.18 0.76 

olumlu zayıf -0.22 0.72 

olumsuz zayıf 0.59 0.31 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu -0.41 0.47 

olumlu zayıf -0.80 0.16 

olumsuz guclu -0.59 0.31 

B
ed

en
i 

y
o
rg

u
n
lu

k
: 

y
o
rg

u
n

-

d
in

c 

olumlu guclu 

olumlu zayıf -0.57 0.41 

olumsuz guclu 0.19 0.78 

olumsuz zayıf 0.43 0.52 

olumlu zayıf 

olumlu guclu 0.57 0.41 

olumsuz guclu 0.76 0.29 

olumsuz zayıf 0.99 0.14 

olumsuz guclu 

olumlu guclu -0.19 0.78 

olumlu zayıf -0.76 0.29 

olumsuz zayıf 0.24 0.73 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu -0.43 0.52 

olumlu zayıf -0.99 0.14 

olumsuz guclu -0.24 0.73 

Z
ih

in
se

l 
y

o
rg

u
n

lu
k

: 
k

af
am

 

m
es

g
u

l-
d

eğ
il

 

olumlu guclu 

olumlu zayıf -1.07 0.21 

olumsuz guclu -0.24 0.78 

olumsuz zayıf -0.20 0.81 

olumlu zayıf 

olumlu guclu 1.07 0.21 

olumsuz guclu 0.83 0.32 

olumsuz zayıf 0.87 0.29 

olumsuz guclu 

olumlu guclu 0.24 0.78 

olumlu zayıf -0.83 0.32 

olumsuz zayıf 0.04 0.96 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu 0.20 0.81 

olumlu zayıf -0.87 0.29 

olumsuz guclu -0.04 0.96 

M
ak

al
e 

n
e 

k
ad

ar
 i

lg
in

iz
i 

çe
k

ti
?
 

olumlu guclu 

olumlu zayıf -0.18 0.76 

olumsuz guclu 0.41 0.47 

olumsuz zayıf 0.59 0.30 

olumlu zayıf 

olumlu guclu 0.18 0.76 

olumsuz guclu 0.59 0.31 

olumsuz zayıf 0.76 0.17 

olumsuz guclu 

olumlu guclu -0.41 0.47 

olumlu zayıf -0.59 0.31 

olumsuz zayıf 0.17 0.76 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu -0.59 0.30 

olumlu zayıf -0.76 0.17 

olumsuz guclu -0.17 0.76 

M
ak

al
ey

i 
n

as
ıl

 o
k

u
d

u
n

u
z?

 olumlu guclu 

olumlu zayıf -0.53 0.35 

olumsuz guclu 0.47 0.40 

olumsuz zayıf 0.47 0.39 

olumlu zayıf 

olumlu guclu 0.53 0.35 

olumsuz guclu 1.00 0.08 

olumsuz zayıf 1.00 0.07 

olumsuz guclu 

olumlu guclu -0.47 0.40 

olumlu zayıf -1.00 0.08 

olumsuz zayıf 0.00 1.00 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu -0.47 0.39 

olumlu zayıf -1.00 0.07 

olumsuz guclu 0.00 1.00 

M
ak

al
ey

i 
in

ce
le

m
ek

 i
çi

n
 n

e 

d
er

ec
ed

e 
ça

b
a 

g
ö
st

er
d
in

iz
?
 

olumlu guclu 

olumlu zayıf -0.59 0.24 

olumsuz guclu -0.53 0.29 

olumsuz zayıf -0.29 0.55 

olumlu zayıf 

olumlu guclu 0.59 0.24 

olumsuz guclu 0.06 0.91 

olumsuz zayıf 0.30 0.54 

olumsuz guclu 

olumlu guclu 0.53 0.29 

olumlu zayıf -0.06 0.91 

olumsuz zayıf 0.24 0.62 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu 0.29 0.55 

olumlu zayıf -0.30 0.54 

olumsuz guclu -0.24 0.62 
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Mesaj 

 değerlendirme Ġkili karĢılaĢtırmalar Ortalama farkı Anlamlılık 

Makale ne kadar 

bilgilendiricidir? 

olumlu guclu 

olumlu zayıf 1.35 0.01 

olumsuz guclu -0.65 0.23 

olumsuz zayıf 1.5 0.01 

olumlu zayıf 

olumlu guclu -1.35 0.01 

olumsuz guclu -2 0.00 

olumsuz zayıf 0.15 0.77 

olumsuz guclu 

olumlu guclu 0.65 0.23 

olumlu zayıf 2 0.00 
olumsuz zayıf 2.15 0.00 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu -1.5 0.01 

olumlu zayıf -0.15 0.77 

olumsuz guclu -2.15 0.00 

Makale sizce ne kadar 

güvenilirdir? 

olumlu guclu 

olumlu zayıf 1.65 0.00 
olumsuz guclu -0.06 0.91 

olumsuz zayıf 1.46 0.01 

olumlu zayıf 

olumlu guclu -1.65 0.00 
olumsuz guclu -1.71 0.00 
olumsuz zayıf -0.19 0.72 

olumsuz guclu 

olumlu guclu 0.06 0.91 

olumlu zayıf 1.71 0.00 
olumsuz zayıf 1.52 0.00 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu -1.46 0.01 

olumlu zayıf 0.19 0.72 

olumsuz guclu -1.52 0.00 

Makale sizce ne kadar 

ikna edicidir? 

olumlu guclu 

olumlu zayıf 2.07 0.00 
olumsuz guclu -0.18 0.75 

olumsuz zayıf 1.3 0.02 

olumlu zayıf 

olumlu guclu -2.07 0.00 
olumsuz guclu -2.25 0.00 
olumsuz zayıf -0.77 0.16 

olumsuz guclu 

olumlu guclu 0.18 0.75 

olumlu zayıf 2.25 0.00 

olumsuz zayıf 1.48 0.01 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu -1.3 0.02 

olumlu zayıf 0.77 0.16 

olumsuz guclu -1.48 0.01 

Makale sizce ne kadar 

güçlüdür? 

olumlu guclu 

olumlu zayıf 1.76 0.00 

olumsuz guclu 0.25 0.64 

olumsuz zayıf 1.5 0.01 

olumlu zayıf 

olumlu guclu -1.76 0.00 

olumsuz guclu -1.51 0.01 

olumsuz zayıf -0.27 0.61 

olumsuz guclu 

olumlu guclu -0.25 0.64 

olumlu zayıf 1.51 0.01 

olumsuz zayıf 1.24 0.02 

olumsuz zayıf 

olumlu guclu -1.5 0.01 

olumlu zayıf 0.27 0.61 

olumsuz guclu -1.24 0.02 

 
Tanımlayıcı istatistikler 

    

    N Ortalama 

Standart 

sapma 

Yazı ne kadar güçlüdür? Olumlu güçlü mesaj 17 1.94 1.03 

 

Olumlu zayıf mesaj 17 0.18 1.94 

 

Olumsuz guclu mesaj 16 1.69 1.14 

 
Olumsuz zayıf mesaj 18 0.44 1.79 

 

Toplam 68 1.04 1.69 

Yazı ne kadar  bilgilendiricidir? Olumlu güçlü mesaj 17 2.29 0.85 

 
Olumlu zayıf mesaj 17 0.94 2.25 

 

Olumsuz guclu mesaj 17 2.94 0.97 

 

Olumsuz zayıf mesaj 19 0.79 1.72 

 

Toplam 70 1.71 1.78 

Yazı ne kadar güvenilirdir? Olumlu güçlü mesaj 17 1.88 0.86 

 
Olumlu zayıf mesaj 17 0.24 1.86 

 

Olumsuz guclu mesaj 17 1.94 1.25 

 

Olumsuz zayıf mesaj 19 0.42 1.84 

 
Toplam 70 1.1 1.69 

Yazı ne kadar ikna edicidir? Olumlu güçlü mesaj 17 1.88 0.99 

 

Olumlu zayıf mesaj 16 -0.19 2.01 

 
Olumsuz guclu mesaj 17 2.06 1.09 

 

Olumsuz zayıf mesaj 19 0.58 1.92 

 

Toplam 69 1.09 1.8 
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Ek 10. Mesajda Dikkat Çekilen Özelliklere Dair Algılamları Kontrole Yönelik 

Pilot ÇalıĢma- Anket Formu 

  

 

 

 

 

  

 

AĢağıda, okumuĢ olduğunuz dondurulmuĢ gıdalar konulu yazı ile ilgili görüĢlerinizi öğrenmeye yönelik sorular yer 

almaktadır.  AraĢtırmanın sağlıklı yürütülebilmesi gerçek durumu ve gerçek görüĢlerinizi belirmeniz büyük önem 

taĢımaktadır. Lütfen hiçbir cevabın doğru veya yanlıĢ Ģeklinde değerlendirilmeyeceğini unutmayınız. 

 

OkumuĢ olduğunuz yazıdaki bilgiler dondurulmuĢ 

gıdaların hangi özelliği ile ne derece ilintilidir lütfen 

belirtiniz. -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 

 

DondurulmuĢ gıdaların ambalajlarının 

sağlıklı olup olmadığıyla  
Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların vitamin ve 

mineral içeriğiyle 
Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların temizliğiyle Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların tadıyla Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların tazeliğiyle Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların katkı maddesi 

içerip içermediğiyle 
Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların besin 

değeriyle 
Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların doğallığıyla Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların kokusuyla Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların görüntüsüyle Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların fiyatıyla Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 

DondurulmuĢ gıdaların markasıyla Hiç ilintili değildir          Çok ilintilidir 
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Ek 11. AraĢtırma Kapsamında Tasarlanan ve Kullanılan Ġkna Mesajları 

 

Olumsuz zayıf mesaj  
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Olumlu zayıf mesaj  
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Olumlu güçlü mesaj 
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Olumsuz güçlü mesaj 
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Ek 12. Deney 1. Ölçüm Anketi 

 

Kapak 

 

 

 

 

 

 

 
  

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

TÜKETĠCĠ TUTUMLARI 

ARAġTIRMASI 
 

 

Bu araĢtırma Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü, Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme 

Doktora Programı çerçevesinde yürütülmekte olan bilimsel bir araĢtırma projesinin 

parçasıdır. 

Anket vasıtasıyla elde edilen veriler yalnızca bu bilimsel çalıĢma için kullanılacak olup 

kesinlikle hiçbir kiĢi ya da kurum ile paylaĢılmayacaktır. 

 

 

Ar. Gör Ġnci Dursun 

Doç. Dr. Ebru Tümer Kabadayı 

 

Gebze Yüksek Teknoloji Enstitüsü 

ĠĢletme Fakültesi, 

Çayırova Kampüsü 

41400 Gebze/Kocaeli 

Tel: 0262 6051421 

 

 

 

CEVAPLAYICIYA 

AĠT BĠLGĠLER 

Adınız  soyadınız 

 

………………………………………………….. 

YaĢınız ……………… 

Cinsiyetiniz (  ) Kadın     (  ) Erkek 

ÇalıĢma durumunuz (  ) ÇalıĢmıyorum     

(  ) Yarı zamanlı çalıĢıyorum 

  (  ) Tam zamanlı çalıĢıyorum 

Medeni durumunuz (  ) Evli   (  ) Bekar 

Aileniz aylık toplam geliri 

(ortalama)  

(  )1.000 TL ve daha az  

(  )1.001-3.000 TL arası 

(  )3.001-5.000 TL arası 

(  )5.001-7.000 TL arası 

(  )7.001-10.000 TL arası 

(  )10.000 TL den çok 

Öğrenim Durumunuz  (  ) Yüksek lisans öğrencisiyim  

(daha önce baĢka  bir yüksek lisans programından mezun oldum) 

 (  ) Yüksek lisans öğrencisiyim 

 (  ) Doktora öğrencisiyim 

Programınız :…………………………………………………………….. 

TARĠH :…………………………………………………………….. 

SAAT :…………………………………………………………….. 

 



146 

 

Sayfa 1 
 

  Anketin bu bölümünde dondurulmuĢ gıdalar ile ilgili düĢüncelerinizi öğrenmeye yönelik 

sorular yer almaktadır. “DondurulmuĢ gıdalar”  ifadesi yalnızca marketlerde satıĢa sunulan 

dondurulmuĢ ürünleri ifade etmektedir, kiĢilerin evlerinde kendi çabaları ile dondurdukları gıda 

ürünlerini kapsamamaktadır. Soruları herhangi bir marka düĢünmeden, genel olarak dondurulmuĢ gıda 

ürünü kategorisini düĢünerek yanıtlayınız 

 

 DondurulmuĢ gıdalar  

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Zararlıdır          Faydalıdır 

Sağlıksızdır          Sağlıklıdır 

Tehlikelidir          Güvenili 

kötüdür          iyidir 

 

 

 

 

AĢağıdaki sorular dondurulmuĢ gıdalar hakkındaki genel 

görüĢlerinizi öğrenmeye yöneliktir. Lütfen aĢağıdaki ne kadar 

katıldığınızı iĢaretleyerek belirtiniz. K
es

in
li

k
le

 

k
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

ra
rs

ız
ım

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

k
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili fikirlerimin doğruluğundan eminim. 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili fikirlerim kolay kolay değiĢmez. 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili görüĢlerim katidir. 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar aĢina olduğum (tanıdığım, bildiğim) ürünlerdir. 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili geniĢ bilgi sahibiyim. 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar hakkında bildiklerimi yazsam çok uzun bir liste 

olurdu. 
1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar hakkında uzun süre konuĢabileceğim 

ürünlerdendir. 
1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar konusunda uzman olduğumu söyleyebilirim. 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili bilgileri yakından takip ederim. 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili yeni bilgiler edinmeye çalıĢırım. 1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili verilen bilgiler benim için önemlidir. 1 2 3 4 5 

Geçtiğimiz yıl içinde,  çevremdekilerle bir çok kez dondurulmuĢ 

gıdalar ve bu gıdaların kullanımı hakkında konuĢtuğumuz oldu.  
1 2 3 4 5 

DondurulmuĢ gıdalar ve bu gıdaların kullanımı zaman zaman 

düĢündüğüm konulardır. 
1 2 3 4 5 

Geçtiğimiz yıl içinde zaman zaman dondurulmuĢ gıdaların faydaları 

veya zararları hakkında düĢündüğüm oldu. 
1 2 3 4 5 

   

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Çevremdekilere dondurulmuĢ 

gıdaların zararlarını anlatırım 

         Çevremdekilere dondurulmuĢ 

gıdaların faydalarını anlatırım 

Çevremdekilere dondurulmuĢ 

gıdadan uzak durmalarını  

tavsiye ederim 

         Çevremdekilere dondurulmuĢ 

gıda kullanmalarını tavsiye 

ederim 

DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili 

olumlu bilgilere inanmam  

         DondurulmuĢ gıdalar ile ilgili 

olumsuz bilgilere inanmam 

DondurulmuĢ gıda 

kullanmaya karĢıyım 
         

DondurulmuĢ gıda kullanma 

taraftarıyım 

Ġyi bir dondurulmuĢ gıda 

karĢıtıyım 
         

Ġyi bir dondurulmuĢ gıda 

kullanıcısıyım 
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Sayfa 2 
 

 

 

 

 

 

Lütfen aĢağıdaki ifadeleri okuduktan sonra, bu ifadeye ne kadar 

katıldığınızı iĢaretleyerek belirtiniz. Soruların doğru veya yanlıĢ bir 

yanıtı yoktur. Cümlenin sizi ne kadar ifade ettiğini belirtmeniz 

beklenmektedir. K
es

in
li

k
le

 

k
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
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K
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k
a
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y
o

ru
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Yapılacak iĢlerle ilgili düzenli bir plan oluĢturmanın hayattan zevk almamı 

kolaylaĢtırdığını düĢünüyorum. 
1 2 3 4 5 

Her Ģeyin detaylarıyla planlanmıĢ olduğu  bir hayat tarzına sahip olmak 

hoĢuma gider. 
1 2 3 4 5 

Her Ģeyin belirli bir yeri olmasını ve her Ģeyin yerinde olmasını isterim. 1 2 3 4 5 

Belirli saatler üzerine kurulmuĢ düzenli bir hayatın benim mizacıma uygun 

olduğunu düĢünüyorum. 
1 2 3 4 5 

Belirsiz durumlardan hoĢlanmam. 1 2 3 4 5 

Beklenmedik hareketler yapabilecek insanlarla birlikte olmayı sevmem. 1 2 3 4 5 

Genellikle yakın arkadaĢlarla zaman geçirmeyi tercih ediyorum çünkü 

onların nasıl hareket edeceklerini tahmin edebiliyorum. 
1 2 3 4 5 

Nelerin olabileceğini bilmediğim bir duruma girmenin belirsizliği hoĢuma 

gider. 
1 2 3 4 5 

Önemli kararları son ana kadar erteleme huyum var 1 2 3 4 5 

Önemli kararları hızlı ve kendime güvenerek alırım. 1 2 3 4 5 

Kendimi kararsız biri olarak tanımlayabilirim. 1 2 3 4 5 

Çoğu zaman karar vermekte zorlanırım. 1 2 3 4 5 

Bir kiĢinin söylediği sözün  çok farklı anlamlara gelebildiği durumları hiç 

sevmiyorum. 
1 2 3 4 5 

Bir kiĢinin maksadını veya niyetini tam olarak anlayamadığım zaman 

huzursuz olurum. 
1 2 3 4 5 

BaĢıma gelen bir olayın sebebini anlayamadığımda huzursuz olurum. 1 2 3 4 5 

Önemli bir konu hakkında kafam karıĢtığında kendimi çok kötü 

hissederim. 
1 2 3 4 5 

Bir konuda karar vermiĢ olsam bile,  konuyla ilgi  farklı bir  görüĢü daha 

dikkate almaya daima istekliyimdir. 
1 2 3 4 5 

AnlaĢmazlık durumlarını değerlendirirken genellikle iki tarafın da ne kadar  

haklı olduğunu görürüm. 
1 2 3 4 5 

Bir sorun hakkında düĢünürken, konu ile ilgili mümkün olduğu kadar çok 

sayıda farklı fikri göz önünde bulundururum. 
1 2 3 4 5 

Bir problemle karĢılaĢtığımda daima birçok olası çözüm yöntemi aklıma 

gelir. 
1 2 3 4 5 

Yediğim gıdalarda zararlı katkı maddeleri olması beni endiĢelendirir. 1 2 3 4 5 

Ġçtiğim suyun kaliteli olmaması beni kaygılandırır. 1 2 3 4 5 

Gıda ürünlerinin ambalajlarının üzerindeki içindekiler listesini genellikle 

okurum. 
1 2 3 4 5 

3 yıl öncesine nazaran daha fazla sağlık konulu makale okuyorum. 1 2 3 4 5 

Sağlığım ile ilgili konularda bilgi edinmeye meraklıyımdır. 1 2 3 4 5 

Sağlığıma her zaman dikkat ederim. 1 2 3 4 5 
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Ek 13. Deney 2. Ölçüm Anketi 

 

Güçlü mesajlar için 2. ölçüm kapak sayfası  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zayıf mesajlar için 2. ölçüm kapak sayfası  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

  

Sayın 

Katılımcının Adı Soyadı,                     

 

 

Bir sonraki sayfada, Gıda Bilimleri Dergisi’nin  2010 Aralık Ayı sayısında 
yayınlanan, dondurulmuş gıdalar konulu yazının bir fotokopisi 

bulunmaktadır. 

Lütfen yazıyı okuyarak ekte yer alan anket formunun ilk bölümündeki 
soruları cevaplayarak  yazı hakkındaki görüşleriniz belirtiniz 

 

 

Sayın 

Katılımcının Adı Soyadı,      

              

Bir sonraki sayfada, Hayat  Dergisi’nin  2010 Aralık Ayı sayısında 
yayınlanan, dondurulmuş gıdalar konulu yazının bir  fotokopisi 

bulunmaktadır. 

Lütfen yazıyı okuyarak ekte yer alan anket formunun ilk bölümündeki 

soruları cevaplayarak  yazı hakkındaki görüşleriniz belirtiniz 
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Deney ikinci ölçüm anketinin 1. ve 3. sayfasında yer alan ölçekler  

  LÜTFEN OKUDUĞUNUZ YAZI ĠLE ĠLGĠLĠ GÖRÜġLERĠNĠZĠ BELĠRTĠNĠZ. 

 

AraĢtırmanın sağlıklı yürütülebilmesi gerçek durumu ve gerçek görüĢlerinizi belirmeniz büyük 

önem taĢımaktadır. Lütfen hiçbir cevabın doğru veya yanlıĢ Ģeklinde değerlendirilmeyeceğini 

unutmayınız. 

 

Sizce okumuĢ olduğunuz yazı ne kadar iyi hazırlanmıĢtır? 

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Hiç iyi hazırlanmıĢtır          Çok iyi hazırlanmıĢtır 

 

Sizce okumuĢ olduğunuz yazı ne kadar güvenilirdir? 

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Hiç güvenilir değildir          Çok güvenilirdir 

 

Sizce okumuĢ olduğunuz yazıda konusu geçen dondurulmuĢ gıda araĢtırması ne kadar iyi 

uygulanmıĢtır? 

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Hiç iyi uygulanmamıĢtır          Çok iyi uygulanmıĢtır 

 

Sizce araĢtırmayı uygulayan kurum alanında ne derece uzmandır? 

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Uzman değildir          Uzmandır 

 

GIDA ÖZELLĠKLERĠ 

 

AĢağıda bir gıda ürününü değerlendirirken göz önüne alınabilecek beĢ özellik 

bulunmaktadır. Lütfen bu özelliklerin sizin için ne kadar önemli olduğunu düĢününüz. 

Ardından 100 puanı, bu özellikler arasında önem derecesine göre paylaĢtırınız. 

 

Tat Vitamin ve mineral 

açısından zenginlik 

Temizlik Katkı Maddesi 

Ġçerip Ġçermemesi 

Fiyat 

Önem puanı 

………….. 

Önem puanı 

……………… 

Önem puanı 

………….. 

Önem puanı 

…………….. 

Önem puanı 

………….. 

 Lütfen vermiĢ olduğunuz önem puanlarınızı kontrol ederek toplamlarının 100 olduğundan emin 

olunuz 

 

DONDURULMUġ GIDALAR ĠLE ĠLGĠLĠ GÖRÜġLERĠNĠZ 
“DondurulmuĢ gıdalar”  ifadesi yalnızca marketlerde satıĢa sunulan dondurulmuĢ ürünleri ifade 

etmektedir, kiĢilerin evlerinde kendi çabaları ile dondurdukları gıda ürünlerini kapsamamaktadır. 

Soruları herhangi bir marka düĢünmeden, genel olarak dondurulmuĢ gıda ürünü kategorisini 

düĢünerek yanıtlayınız 

 

DondurulmuĢ gıdalar 

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Lezzetsizdir          Lezzetlidir 

Katkı maddesi içerir          Katkı Maddesi Ġçermez 

Ambalajı sağlıksızdır          Ambalajı Sağlıklıdır 

Ġçeriği doğal değildir          Ġçeriği Doğaldır 

Kokusu kötüdür          Kokusu Güzeldir 

Görüntüsü kötüdür          Görüntüsü Ġyidir 

 

 DondurulmuĢ gıdalar  

 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4  

Zararlıdır          Faydalıdır 

Sağlıksızdır          Sağlıklıdır 

Tehlikelidir          Güvenili 

Kötüdür          Ġyidir 
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