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OZET
REKLAMDA UNLU KULLANIMININ TUKETIiCi DAVRANISSAL NIYETLERINE

ETKISINDE MARKA ASKI VE MARKA ITIBARININ SERi ARACILIK ETKISI
Esra ABLAK
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi MEHMET SAGLAM

2022, 130 Sayfa

Glinlimiizde pazarlama iletisiminde reklamlarin etkisi oldukg¢a biiyliktiir. Bu durumun farkinda
olan firmalar tiiketici ile iletisim kurmak ve arada bir bag olusturmak icin reklamlart kullanirken
tiiketicileri ikna etmek amacli reklamlarinda tinliilere yer vermektedirler. Bu ¢alismanin amaci,
reklamda {inlii kullaniminin davranigsal niyetler lizerindeki etkisi ve bu etkilesimde marka agk1 ve
itibarinin seri araci rollerinin incelenmesidir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen uygulamada,
kolayda ve kartopu ornekleme yontemi ile 307 katilimciya ulasilmis ve online anket ¢aligmasi
uygulanmistir. Caligmada SPSS 22 ve LISREL 8.7 programlart kullanilmistir. Hipotezlerin test

edilmesi i¢in yapisal esitlik modeli ile araci1 degisken analizleri yapilmistir.

Calisma sonucunda, reklamda yer alan {inliiniin ¢ekiciliginin ve uzmanliginin marka aski ve itibari
ile davranigsal niyetler (agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti) iizerinde
pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Marka aski ve itibarinin davranigsal niyetler {izerinde
pozitif yonde etkisi oldugu ve marka agkinin marka itibarini etkiledigi tespit edilmistir. Uzmanhigin
davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde marka aski ve itibarinin seri aracilik rolii ile kismi aract
etkiye sahip oldugu, giivenilirligin de ayn1 aracilik rolii ile tam arac1 etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Cekiciligin, marka askinin itibar iizerindeki araci etkisi ile davranigsal niyetler

iizerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Unlii Kullanimi, Marka Aski, Marka Itibar1, Davranigsal Niyet



ABSTRACT
THE SERIAL MEDIATION EFFECTS OF BRAND LOVE AND BRAND REPUTATION
ON THE EFFECT OF CELEBRITY ENDORSEMENTS IN ADVERTISING ON
CONSUMER BEHAVIORAL INTENTION

Esra ABLAK
Thesis Advisor: Dr. Ogr. Uyesi MEHMET SAGLAM
2022, 130 Page

Today, the impact of advertisements in marketing communication is quite large. Companies that
are aware of this situation use advertisements to communicate with the consumer and create a
bond, while they include celebrities in their advertisements to persuade consumers. The aim of this
study is to examine the effect of celebrity use in advertising on behavioral intentions and the serial
mediator roles of brand love and reputation in this interaction. In the application carried out within
the scope of the study, 307 participants were reached by convenience and snowball sampling
method and an online questionnaire study was applied. SPSS 22 and LISREL 8.7 programs were
used in the study. Structural equation model and mediator variable analyzes were used to test the

hypotheses.

As a result of the study, it was determined that the attractiveness and expertise of the celebrity in
the advertisement had a positive effect on brand love and reputation, and behavioral intentions
(word of mouth communication, purchase intention and price sensitivity). It has been determined
that brand love and reputation have a positive effect on behavioral intentions and brand love affects
brand reputation. It has been concluded that brand love and reputation have a partial mediating
effect with the serial mediating role in the effect of expertise on behavioral intentions, and
reliability has a full mediating effect with the same mediating role. The mediating effect of
attractiveness, brand love on reputation and the effect on behavioral intentions were found to be

statistically insignificant.

Key Words: Celebrity Endorsements in Advertising, Brand Love, Brand Reputation, Behavioral

Intention
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GIRIS

Gliniimiizde pazarlamada alaninda en etkili tanitim stratejilerinden biri olan reklamcilik,
tiketicileri gorsel ve isitsel olarak etkileyerek, satin alma konusunda etkilemeyi amaglamaktadir.
Pazarlama stratejilerinin de baslica amaglar1 arasinda; satiglart artirmak, {irlin ve marka
farkindalig1 olusturmak, firma ve {iriin hakkinda bilgi vermek, iiriiniin ve firmanin taninmasini
saglamak, alic1 kitlenin tutumlarin1 ve davraniglarini iirlinlin satis1 yoniinde etkilemek, markanin
imajin1 gelistirmek, tiiketicinin giivenini kazanmak, ¢esitli hatirlatmalar yaparak yeni tirlinler

sunmak sayilabilir.

Yukarida da goriildiigii gibi bu denli genis bir kavram karsisinda biiyiik kiiciik fark etmeksizin
bircok marka da sayilan bu etkileri yaratabilmek icin ya da tiriin/hizmetlerini tanitabilmek igin
reklamlara bagvururlar. Reklamin etkisini arttirmak, akilda kalicihigimi saglamak veya reklamda
yer alan iinliiniin gii¢lii imaj1 ile satilan iiriin/hizmetin etkisini arttirmak hedeflenir. Reklamda {inlii
veya tnlilerin kullanilmasinin bir diger amacit da son kullanicilarin (tiiketicilerin) miisteri
sadakatini saglamak, beklentilerini karsilamak, yeni misteriler elde edebilmek ve rekabet
edebilmeyi siirdiirebilmektir. Boylece mevcut miisteriler {irlinden ve yasadigi deneyiminden
memnun kalacak, markay1 tekrar tercih edecek ve ¢evresine yasadigi olumlu deneyimi
aktaracaktir. Bunun da satis rakamlarina ve ciroya olumlu yansimasi beklenmektedir. Gelisen
diinya diizeni icerisinde reklam ihtiyaglara ve amaglara bagl olarak gelismis ve pazarlamanin

vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir (Okumus, 2015, s.1).

Bu kapsamda hazirlanan calismada, reklamda yer verilen iinliinlin ¢ekiciligi, uzmanligi ve
giivenilirliginin tiikketici davranigsal niyetler lizerindeki etkisinin incelenmesi ve bu etkilesimde
marka aski ve itibarmin ne tiir etkileri oldugu arastirilmistir. Unlii kisinin ¢ekicilik, uzmanlik ve
giivenilirlik gibi 6zelliklerinin marka agki ve itibarina etkisinin incelenmesi ise ¢alismanin ikinci
amacint olusturmaktadir. Calisma bulgularinin pazarlama yoneticilerine pazarlama iletisim
caligmalar1 kapsaminda yol gosterici olacagi, akademisyenlere ise biitlinlesik bir model sunuldugu
icin Onemli ¢ikarimlar ve arastirma modelleri olusturma asamasinda katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Alan yazinina bakildiginda reklamda iinli kullanimi, marka aski, marka itibari

ve davranigsal niyet konularinin hepsini ayn1 anda ele alan bir ¢alismanin olmadig1 goériilmiis ve



bu ¢alisma yapilmistir. Bu amag kapsaminda, reklamda {inlii kullanimi, marka aski, marka itibari,
davranigsal niyet i¢in 4 farkli 6lgek kullanilmistir. Reklamin tiiketici iizerindeki etkileri, bu
etkilerin tiiketicinin satin alma, agizdan agiza iletisim, fiyat hassasiyeti gibi tercihlerini ne boyutta
etkiledigi ve tiiketicinin reklamlarda gordiigii tinliilerden ne denli etkilendigini, tinlii kisinin
uzmanhi@inin satin alma davranisinda ne derece etkili oldugunu tespit etmek amaclanmistir.
Calismanin bir diger amaci marka askinin ve itibarinin satin alma, agizdan agiza iletisim, fiyat

hassasiyeti lizerindeki etkisinin incelenmesidir.

Calismanin 1. Boliimiinde iinlii tanimina, reklamda iinlii kullanimina, reklamda {inli kullaniminin
tarihsel gelisimi, avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir. Bu kapsamda reklamda tinlii kullanimi
Olcegi igin, c¢ekici — uzman — giivenilir seklinde {i¢ alt boyuta yer verilmistir ve reklamda yer

verilen iinlliniin tliketici tarafindan nasil algilandig1 l¢giilmeye calisilmistir.

Ikinci Boliimde marka aski kavrami ve tanimi, marka aski profilleri, marka askini etkileyen
faktorler gibi basliklar agiklanmistir. Marka aski dlgeginde tiiketicilerin tercih etmis olduklari
markaya kendilerini ne derece yakin hissettikleri, bu marka ile arasinda dogal bir uyum olup
olmadigr ve gelecekte bu marka hakkindakileri diisiinlerini 6grenmek igin cesitli sorular

sorulmustur.

Yapilan bu ¢alisma kapsaminda {iglincii boliimde marka itibari tanimi ve 6nemine, marka itibarini
olusturan unsurlara, kurumsal itibarin faydalarina ve marka — itibar iliskisine yer verilmistir.
Marka itibari 6lgeginde ise tiikketicinin markanin itibar1 hakkindaki diisiincelerini 6l¢timleyebilmek

i¢in ¢esitli sorular sorulmus ve tiiketicideki marka algisini1 6lgmek hedeflenmistir.

Daordiincii boliimde ise davranigsal niyet kavrami ve tanimi, tiiketici davraniglari, davranigsal niyet
boyutlar1 olan; sadakat, fiyat hassasiyeti, agizdan agiza iletisim gibi basliklara yer verilmistir.
Davranigsal niyet 6l¢eginde de agizdan agiza iletisim - satin alma niyeti - fiyat hassasiyeti seklinde
li¢ alt boyutun yer aldig1 ¢esitli sorular sorulmustur. Bu 6lgekte ise tiiketiciler ilgili marka hakkinda
cevrelerinde bir etkilesimde bulunuyorlar m1? Tekrar bu markadan {iriin ya da hizmet almay1

diistintiyorlar mi1? gibi sorulara yanit bulmak hedeflenmistir.

Besinci ve son boliimde ise arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, arastirma evren ve 6rneklemi,

veri toplama araci ve hipotezlerin yer aldig1 arastirma metodolojisine yer verilmistir.



1. BOLUM REKLAMDA UNLU KULLANIMI, UNLU KAVRAMI,
AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI, STRATEJISi VE MODELLERI

1.1.Unlii Tammm ve Kavram

Unlii, belirli yastaki bir gruba ya da kitleye ¢ekici gelen dizi oyuncusu, film yildizi, televizyon
karakteri, sporcular, mankenler veya sovmenler olarak tanimlanabilmektedir (Davutoglu, 2002, s.
63).

Unliiler yasadiklari iilkede bulunduklari toplumun degerlerini yansitirlar. Ayni zamanda toplumun
tercihlerini ve diislincelerini etkileyebilecek, ikna edici bir giice de sahiptirler. Bu nedenle
reklamcilar tiiketicilerin dikkatlerini reklamlarin mesajlarina ¢ekebilmek icin, stratejik yaklasim
olarak toplum tarafindan kabul goérmiis, taninan ve genellikle takdir edilen aktorler, mankenler,
sovmenler ve tanman karakterleri reklamlarinda kullanabilmektedirler (Giilsoy, 1999, s. 170).
Boylece tiiketicilerin ve toplumun karar verme siirecini etkileyerek yaptiklari reklamin akilda

kalic1 olmasini hedeflerler.

Evrensel olarak tiinliilerin reklamlarda kullanilmasi sikg¢a rastlanilan bir stratejidir. Toplum
tarafindan kabul gormiis ve tanimnmis kisilerin tiiketicilerin menfaatlerini gézetmek kosuluyla
herhangi bir reklamda yer almas1 hem marka imajim giiglendirmekte hem de tiiketici ve marka
arasinda bir bag kurmaktadir. Ayn1 zamanda reklamda yer alan {inliilerin tiiketiciler tarafindan

sevilmesi marka imajin1 ve marka cirosunu olumlu yonde etkilemektedir (McCracken, 1989, s.
302).

1.2.Reklamda Unlii Kullanim

Literatiire tanimlarina gore degerlendirmek gerekirse; "Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abast,
bir "pazarlama iletisimi” yontemi olmaktadir" (Ertike, 2009, s.21). Ingiliz Reklam Uygulayicilar:
IPA: Institute of Practitioners in Advertising)'nin taniminda yer alan reklamcilik ise; "Olabilecek
en diigiik ticretle mal ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirict mesajin verilmesini ifade eden
ugrastir" (Babacan, 2015, s.58). Kotler’e gore de; "Reklam, bir sirket, tiriin, hizmet ya da fikir

konusundaki bilinci olusturmak icin en giiclii aragtir. Erigilecek her bin kisi i¢in maliyet hesabi
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vapilirsa, diger hicbir ara¢ reklami gecemez. Eger reklam, bir de yaratici bir nitelikte
hazirlanmigsa, bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan markanin kabul

edilebilirligine zemin hazirlayabilmektedir" (Elden, Ulukok, ve Yeygel, 2015, s.63).

Reklamlar, iiriin ya da hizmet satisinin gerceklestirilebilmesi i¢in gercek ya da tiizel kisilerin hedef
kitlelerine vermek istedikleri mesajlar1 sunduklari profesyonel olarak hazirlanan igeriklere verilen
genel isimdir. Bir diger ifade ile reklam satici ve tiiketici arasinda koprii niteligindedir. Bir
pazarlama araci olarak da ifade edilebilecek olan reklamlar, yiiksek biitgelidirler ve hazirlik
stirecleri de genellikle oldukca detaylidir. Reklamlarin genel amaglar1 potansiyel tiiketicilere
satilacak olan mal ya da hizmete iliskin bilgi verirken, onlar1 satin almaya itmektir (Serttas, 2016
s. 2). Bunu da cesitli ikna yontemleri ile gerceklestirmek gerekliligi vardir ve linlii kullanimi da

ikna yontemlerinden biri olarak ifade edilebilmektedir.

Insanlar hayatin her alaninda sevdikleri, rol model aldiklar1 ya da hoslandiklar1 kisilerden
etkilenme egilimindedirler. Pazarlamacilar ve reklamcilar da bu durumun farkindalardir ve
reklamlarda, marka ve iinlii is birliklerini kullanarak izleyicilerin marka ile alakali goriislerini
etkileyebilmek, satin alma davraniglarinda olumlu bir etki yaratarak satiglarini arttirmayi
hedeflemektedirler (Ahmed, 2015, s. 12). Unliilerin reklam igeriklerinde yer almasi, reklama
maruz kalan tiiketicilerin de olumlu yonde etkilenerek o {irlinii satin almasi egilimini
arttirmaktadir. Toplum tarafindan begenilen, sevilen ve ¢ogunlukla da taklit edilen kimselerin
onerilerinin bulundugu reklamlar tiiketicilerin o {iriin ya da markaya giivenini pekistirmesinin yani

sira talebi de yogunlastirmaktadir (Solak, 2016, s. 258).

Reklamlarda tnliilerin yer aldig: igeriklerin olusturulmasi bir pazarlama stratejisi olarak da
adlandirilabilecektir. Burada {iriin, marka ve {linlii kimsenin sayginlig1 ve imaj1 biitiinlestirilmekte
ve tiiketicilerin zihninde daha fazla yer edinilmeye calisilmaktadir. Bu sayede satig1 planlanan
tirtiniin/markanin rakiplerinden siyrilmasi da daha miimkiin hale gelebilmektedir. Fakat oldukca
yiiksek biitcelere mal olan reklamlarda tinlii kullanimindan hedeflenen faydanin elde edilebilmesi
i¢cin reklam verenin Uinlii ile uyumlu olmasi, hedef kitle i¢in o {inlii bireyin 6nem tasimasi ve 6rnek
teskil etmesi de lazimdir. Bu sekilde reklam gerekli olan duygusal bagin kurulmasini

saglayabilecektir (Sezgin ve Yilmaz, 2019, s. 476).



Burada {inliilerin reklamlarda nasil yer aldigina da kisaca deginmek yerinde olacaktir. Unliilerin

secilen pazarlama stratejisine, iirliniin ¢esidine ya da reklam verenin blitcesine gore cesitli

sekillerde reklam igeriklerinde bulunmalar1 miimkiindiir (Ispi, 2009, s. 9-10):

Unlii bireyin tiiketici olarak kullanilmasi

Herkes gibi iinli kimseler de birer tiiketicidir. Bu kisilerin kendilerine gerekli olan
driinleri  satin  alma  siiregleri  diger insanlarin  tiiketim  tercihlerini
sekillendirebilmektedir. Reklamlarda, iiriin tercihleri konusunda iinlii bireylerin bilgi
vermesi ve kendilerinin de bu triinleri kullandiklarin1 belirtmesi miimkiindiir. Kimi
markalar iinliillerin gilindelik yasamda kendi iiriinlerini kullandiklarim1 lanse edecek
bigimde reklam siireci de olusturabilirler. Ornegin {inlii kimsenin elinde goriilen bir
canta bilingli bir reklam uygulamasi olabilecegi gibi, bir afiste ya da reklam filminde
tinliiniin direk o {lriinii onermesi de miimkiindiir.

Unlii kimselerin bulundugu yerlerde iiriin yerlestirme

Diziler ve sinema filmleri gibi tinliilerin yer aldig1 ¢esitli yapimlarin icerisinde {iriin
yerlestirmelerin yapilarak izleyicilere mesaj verilmesi imkani vardir. Kimi durumlarda
iinliiler de kendi imajlarin1 olusturmak i¢in mevcutta bilinen bir markayr da
kullanabilmektedir. Bu yontem genellikle potansiyel tiiketicilere “tesadiifi bicimde”
aktarilan mesajlar1 icermektedir.

Unliilere sponsor olunmasi

Bir {irlin yerlestirme bi¢imi olarak gortilebilecek olan bu uygulamalar, {inliilerin yer
aldig1 projelerde reklam karsiliginda maddi destek saglanmas1 amacina dayanmaktadir.
Bir marka iinlii kimsenin kullanacag1 ekipmanlar1 karsilayabilecegi gibi ilgili projeye
dogrudan ekonomik destek vererek projenin gerceklestirilmesine yardimci
olabilmektedir. Bunun neticesinde de o markanin, ilgili projenin ¢esitli alanlarinda ad1
ve/veya gorselleri kullanilmaktadir.

Tavsiye veren olarak iinlii kullanimi

Tavsiye, inlii kimselerin bir markay1 ya da iriinii, agik¢a diger insanlar 6niinde Gvmesi
durumudur. Reklamlarda siklikla iinliilerin tavsiye ettigi triin ya da markalara
rastlanmaktadir. Bu sayede o {inliinlin onayimi ve takdirini kazanmis olan marka/iiriin
insanlara tanitilmakta ve gliven kazanilmaktadir. Reklam filmleri, afislerin yani sira

dogrudan canli olarak da {inliilerin tavsiyeleri kullanilabilmektedir.



V. Dogrudan tinliiye ait markalarin olusturulmasi ya da iinlii ¢alisanlara sahip olma
Bir markanin bir iinlii tarafindan piyasaya sunulmasi ya da bir sirkette {inlii olan
kimselerin ¢alismasi durumu da bir reklam stratejisi olarak kullanilabilmektedir. Bu
sayede markanin ardinda o tinliiniin giicli de bulundurulmaktadir. Cesitli tinliilerin {inlii
olduklar1 alanda iirlinler ¢ikarmasi ya da hali hazirda bir iinlii kimsenin markanin ¢atisi

altinda ise alinmasi ile gergeklestirilebilmektedir.

1.3.Reklamlarda Unlii Kullanimimnin Tarihsel Gelisimi

Iletisimden bahsedebilmek i¢in bir kaynak, mesaj ve alicinin olmas1 gerekmektedir. Mesajin net
ve anlasilir olmasi1 kadar kaynagin giivenilirliginin de alicinin igerige inanmasi konusunda 6nemi
vardir. Bu 6nerme tarihte ilk defa Aristoteles tarafindan ortaya atilmistir. Filozof, Milattan 6nce 4.
Yiizyilda ikna konusunda konusmacinin karakterinin énemli oldugunu vurgulamis ve insanlarin
iyi olarak tanimladiklari insanlara digerlerine nazaran daha hizli inanacaklarmi belirtmistir (ispi,
2009, s. 8). Buradan hareketle, insanlarin ¢esitli nedenler ile birbirlerini etkilemek ve ikna etmek
icin binyillardir ¢esitli yontemler denedikleri ve halkin inandig1 kimseleri mesaj kaynag1 olarak

kullandiklar1 yorumu yapilabilecektir.

Fakat 6zel olarak reklamlarda sohret sahibi kimselerin yer almaya baslamasi geleneksel medya
aracglarinin yayginlagsmasi ile daha ¢ok 6n plana ¢ikmustir. 19. Yiizyillda Cadbury’s Cocoa markasi
ile Kralice Victoria 6zdeslestirilmis ve reklam icerigi olarak halka yansitilmistir. Sinemanin
yayginlagmasi, radyolarin hemen her evde bulunmaya baglamasi ya da dikkat c¢ekici {iriin
ambalajlarinin kullanim ile iinliilerin reklamlarda daha fazla yer edinmeye basladigin1 sdylemek
miimkiindiir (Tibet, 2019, s. 9). 1893 tarihinde Lillie Langtry, Pears marka sabunlarin
ambalajlarinda yer almis ve reklam yiizii olan ilk iinlii olarak da kayitlara gegmistir. Aslinda bir
oyuncu olan Langtry, ayn1 donemde gazetelerde de “onun tercihi Pears” seklinde reklamlarda
gbrliinmiis ve iiretimine baglanali 100 yil1 agkin bir siire olan bu sabunlari tanitmis ve popiiler hale

getirmistir (Han ve Yazdanifard, 2015, s 23).

Bu donemde finliiler icin reklamlarda yer almanin oldukg¢a zor bir karar oldugunu ve iinli
kimselerin bagka bir iliriin ya da marka ile yan yana gelmekten imajlarinin zedelenmesi endisesini

tastyarak uzak durmaya calistiklarin1 da sOylemek gerekmektedir. Ancak kimi {inliilerin buna



cesaret ederek reklamlarda boy gostermeye baslamasi, zaman iginde {nlii kimselerin de
diisiincelerini degistirmeye baslamis ve Ozellikle 1970 ve sonrasinda daha fazla iinlii birey
reklamlarda yer alir hale gelmistir (Tibet, 2019, s. 9). Bu donemde kiiresel olarak neoliberalizmin
yayginlagsmasinin ve tiikketim ¢ilginliginin baglamasinin da etkileri olabilecegini burada eklemek
lazimdir (Tiikel, 2013, s. 94). Isletmeler arasinda artan rekabet, miisterilerin isteklerini odagina
almis ve onlara Unlii kimselere nasil benzeyeceklerinin yollarin1 gostermeye baslamiglardir.
Medyanin stirekli olarak insanlara sundugu moda anlayisi ve toplumda kabul gérmek i¢in modaya
uymak gerekliligine iliskin mesajlar da tiikketimi hizlandirmistir. Unlii kimseler toplumun goziinde
moday1 olusturan ve temsil eden bireyler haline geldiginden, bunlarin reklamlarda yer almasi da
insanlarin moday1 takip edebilmek i¢in onlarin 6nerilerine kulak vermeleri gerektigi inancini
pekistirmistir (Hawley, 2018, s. 2). Kisiler moda ile ilgilenmese bile takip ettikleri ve sevdikleri

iinlii sayesinde moda ile i¢ ice olmakta ve giindemi takip edebilmektedirler.

1979 yilina dek her alti reklamdan birinde (Tibet, 2019, s. 9), 1980°e gelindiginde ise reklamlarin
yiizde 25’inde (Shimp ve Andrews, 2003, 5.297) {inliiler yer alir hale gelmistir. Unliilerin yer aldig
reklamlarin daha fazla ilgi gérmesi ve bu sekilde pazarlanan {iriinlere talebin artmasi, tinlii
kullanimin1 bir pazarlama stratejisine doniistiirmiistiir. 1951 yilinda gelindiginde, Hovland ve
Weiss (1951), caligmalarinda, iinlii kullanilarak aktarilan mesajlarda kaynak giivenilirliginin
olustugunu belirtmislerdir ve buna “Kaynak Giivenilirlik Modeli” ad1 vermislerdir. 1985°te,
McGuire bu modeli gelistirmis ve alan yazinina Kaynak Cekicilik Modeli’ni kazandirmustir.
Arastirmaci, iinliiler tarafindan 6nerilen tirlinlerin hizli bigimde kabul gordiigiinii, o {iriine iliskin
aginaligin arttigin1 ve insanlarin bu iriinleri daha kolay begenme egilimlerinin olustugunu
belirtmistir. 1989 yilinda McCracken, Anlam Transfer Modelini literatiire kaydetmistir. Bu
modele gore insanlarin zihinlerinde tinlii bireyin sahip oldugu imajdan yola ¢ikilarak {irliine de imaj
olusturmak miimkiin olmaktadir. Bu nedenle arastirmaci tarafindan, kullanilacak olan {irtiniin
imajinin insanlarda ne tiir duygular olusturduguna odaklanmak gerektigi one stiriilmiistiir. 1990
yilinda Ohanian, {inliilerin reklamlarda deneyimlerini insanlara aktardigini ve belli bir imaja ya da
tatmine ulasabilmek i¢in insanlara yol gosterici olduklarini belirtmistir. Arastirmaciya gore
insanlar, begendikleri iinlilye benzeyebilmek icin onun tercihlerini se¢mektedirler. Ayni tarihte
Kamins, tinlii kullanimimin hedeflenen kitlede bu izlenimlerin olusturulabilmesi ve reklamin ise
yarayabilmesi i¢in tercih edilen {inlii ile pazarlanan {riiniin birbirine uygun olmalar1 gerektigini

one siirmiistiir ve buna Unlii ve Uriin Uyumu Hipotezi adin1 vermistir (Tibet, 2019, s. 10). Sonug
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olarak iinlii ile tiriin ne derece birbiri ile uyumlu olursa tiiketicilerde o denli etki yaratmaktadir. Bu
uyum ise tiiketicilerde ilgili tirtinii kullandiklarinda reklamda gordiikleri iinliiye benzeyebilecegi

fikrini gii¢clendirmektedir.

1.4 Reklamlarda Unlii Kullamminin Avantajlari ve Dezavantajlari

Unliilerin reklamlarda yer almasi, tiiketicilerin iiriine ve markaya dikkatlerinin ¢ekilmesini ve
giivenlerinin artmasin1 saglamaktadir. Bu sayede rekabet ortaminda On plana ¢ikarak satis
olasiligmi arttirmak miimkiindiir. Uriiniin konumlandiriimas1 asamasinda belirgin bir {inlii ile
calisilmast bu siireg iizerinde kolaylastirici bir etkiye sahiptir. Unlii kimse ve marka/iiriin arasinda
bir imaj catismasinin olmamasi, markanin da imajmin olusturulmast ya da yeniden
sekillendirilmesi imkanin1 vermektedir. Yine 6zellikle yeni bir pazara giris esnasinda iinliilerin yer
aldig1 reklamlar ile burada hizli bir etki yaratmak ve pazarda etkin bir pay elde etmek olasiligi da

olusmaktadir (Ispi, 2009, s. 4; Sezgin ve Y1ilmaz, 2019, s. 477).

Tablo 1. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Cesitli Avantaj ve Dezavantajlar

Potansiyel Potansiyel Tehlikeler Onleyici Taktikler
Avantajlar
Artan ilgi Markanin gélgede On-test ve dikkatli planlama
kalmas1
Imaj parlaklig Kamuoyu tartigmalart Sigorta yaptirmak ve sozlesmelerde
hiikiim maddeleri koymak
Marka tanitimi Imaj degisikligi ve Rollerinin neler oldugunu
gereginden fazla teshir aciklamak ve diger markalarin
edilmesi desteklemesini kisitlamak i¢in
maddeler koymak
Markanin yeniden Imaj degisikligi ve halk Unliiniin hangi yasam dongiisiinde
konumlandirilmasi tarafindan taninirligin oldugunu ve bu dongiiniin daha ne
kayb1 kadar siirebilecegini incelemek
Kiiresel kampanyalarin | Pahali olma durumu Kiiresel hedef kitle i¢in uygun olan
desteklenmesi tinliilerin secilmesi dikkat etmek

Kaynak: Erdogan, 1999, s. 295; Armagan ve Giirsoy, 2017, s. 1045



Ozellikle geleneksel medyada siirekli olarak reklamlarda iinliilerin gériiniiyor olmas1 (Ozbucak
Albar ve Oksiiz, 2013, s. 419) ya da bunlarin seslerine yer verilmesi, her zaman popiiler olan
kimselerin reklamlarda yer almasinin bir avantaj oldugunu diisiindiirebilecek bir durumdur.
Nitekim her zaman en yliksek fayday1 saglayan pazarlama stratejisinin bu oldugunu sdylemek de
giictiir. Unliilerin reklam siireclerinde tercih edilmesinin getirebilecegi cesitli dezavantajlarin da
oldugunu buraya eklemek lazimdir. Kuskusuz reklamlarda {inliilerin yer almasi tiiketici ve hatta
rakiplerin dahi markaya/iiriine karst dikkatlerini arttirmaktadir. Ancak bu durum iiriin ya da
markanin, kullanilan {inliiniin gélgesinde kalmasina da neden olabilme riskini tasimaktadir (Solak,
2016, s. 266). Dolayisiyla reklamcinin bu dengeyi koruyabilecek bi¢imde igerik iiretmesi

gerekliligi vardir.

Unlii kisinin markayi/iiriinii temsil ederken olusturulmak istenen imajin, o {inlii kimsenin nasil
tanindig1 ile celismemesi Oonemlidir. Yanlis inli se¢imi, marka ya da f{iriin hakkinda yanlis
mesajlarin iletilmesine neden olabilecek ya da yanlis kamuoyu olusturarak hedef kitleye
ulasiimasia engel teskil edebilecektir (Ispi, 2009, s. 4; Giinbay, vd., 2019, s. 16). Oregin geng
kitle tarafindan benimsenmis bir iinlii bireyin yer alacagi reklam ile orta yas grubuna mensup erkek
tiiketicilerin dikkatlerinin ¢ekilmesi oldukga giigtiir. Dolayisiyla secilen {inlii hakkinda reklam
hazirlayanlarin detayli bilgiye sahip olmalari ve insanlarin bu iinliiye iliskin goriislerinden

haberdar olmalari lazimdir.

Burada dikkat c¢ekilmesi gereken bir diger unsur da iinlii kiginin ¢ok fazla reklamda yer alip
almadig1 konusudur. Siirekli reklamlarda yer alan bir kimsenin inandiriciligini yitirmis olma
thtimali unutulmamalidir. Segilecek olan linliiniin bilinirliginin yani1 sira inandirici olacagindan da
emin olunmalidir. Buna ek olarak reklam senaryosu, iiriin, igerik ve iinlii bireyin birbirini
tamamlayici bicimde olusturulmasi, izleyicilerde olusturulmak istenen etkiye de uygun olmalidir

(Sezgin ve Yilmaz, 2019, s. 477).

Reklamlarda iinlii isimlerin yer almasi isletmelerin reklam i¢in biiylik bir biitge ayirmasi gerektigi
anlamina da gelmektedir. Oldukca pahali olan reklam hazirlama siirecinin ardindan televizyon gibi
geleneksel mecralarda yer almak icin yapilan harcamalara bir de tinlii kisi ile ¢galismanin maddi
yiikii gelmekte ve reklam oldukca pahali bir pazarlama aracina doniismektedir. Bu nedenle
isletmelerin reklam hazirlama siireclerinde katlandiklar1 maliyetler karsisinda elde edecekleri

kazanglara iligkin gercekci hesaplamalar yapmalar1 dnemlidir (Sezgin ve Yilmaz, 2019, s. 477).



Yapilacak fizibilite caligmasi ilgili firmanin gelecek donemdeki reklamlarinda da {inli kullanimina

yer verip vermeme noktasinda 6nem arz etmektedir.

Unliilerin yasam tarzlar1 ve hayatlarina iliskin planlar1 da markalarin iinlii kullanimina karar verme
stireglerini etkileyen bir unsurdur. Bunun nedeni iinlii kimsenin {iriinle bagdastirilmasi sonrasinda
yasayabilecegi ve toplumun goziinde olumsuz algi olusturabilecek durumlarin olmasi riskidir. Cok
giivenilir bir iinliinlin yasadig1 cesitli olaylar ve bunlarin basina yansimasi, o iinli kimsenin
giivenilirligini  olumsuz etkileyebilecek ve bu da markanin/iiriiniin  giivenilirligine
yansiyabilecektir. Dolayisiyla {inlii kullanimi1 siirecinde ve marka ile iinliiniin zihinlerde
iligkilendirildigi siire¢ ve bunu takip eden bir siire boyunca iinliinlin yeniden sekillenebilecek
olumsuz hale gelebilecek imajinin iiriine yansimasi riski oldugu unutulmamalidir. Bu baglamda
reklam verenin, linlii kimsenin hayatina iliskin bilgiye sahip olmasi, bu {inliiniin imajinin istikrarli
oldugundan emin olmasi ve iinlii kimsenin en azindan yakin gelecege iliskin planlarindan haberdar
olmasi onemlidir. Burada duruma bir 6rnek verilmesi, anlam karmasasinin olusmamasi agisindan
onemlidir. Pepsi tarafindan reklam yiizii olarak kullanilan Michael Jackson’un, reklamlarda yer
aldig1 siirecin ardindan magazinde ¢ocuk istismarcisi olarak yer almasi ve buna iligkin adli siirecin
baslamasi, Pepsi’nin de imajin1 zedelemis, marka biiyiik yatirim yaptigi bu reklamlari unutturma
caligmalarini baglatmak durumunda kalmistir. Buna benzer ¢esitli sorunlarin yasanmasi kimi
markalarin gelecekte imaj sorunlari yagamamak icin 6lmiis Unliileri reklamlarda kullanmaya

baslayarak riski azaltmaya ¢alismalarina neden olmustur (Tibet, 2019, s. 11).

1.5.Reklamlarda Unlii Kullanim Stratejisi Modelleri

Goriildugii gibi tinliilerin reklam kampanyalar i¢inde yer almalarinin pek ¢ok getirisinin yani sira
cesitli riskleri de mevcuttur. Bu nedenle reklam verenlerin pazarlama literatiiriinde {izerinde
calisilmis olan modeller hakkinda bilgi sahibi olarak siireci yonetmeleri énemlidir. Daha once

kisaca agiklanan gesitli stratejiler bu baslik altinda detayli bicimde incelenmistir.

10



Kaynak Mesaj Kanal Alici

TV, Gazete,

Dergi, Radyo, Secilmig
Kaynak Reklam Dogrudan Hedef Kitle

Postalama gibi

Sekil 1. letisim Siireci Olarak Reklam
Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2009, s. 99; Armagan ve Giirsoy, 2017, s. 1044

Reklamlar bir iletisim siirecidir ve reklamlarda bir kaynaktan tiikketiciye dogru mesaj aktarimi s6z
konusudur. Bu siiregcte c¢esitli kanallar ve uygun mesaj iletimi igin ¢esitli stratejiler
kullanilmaktadir. Unliilerin yer aldig1 reklamlarm islevselligi konusunda yapilan g¢aligmalar

neticesinde alan yazininda cesitli modeller olusturulmustur.

15.1. Kaynak Faktorii Modeli

Hovland ve Weiss (1951)’in 6nerdigi Kaynak Giivenilirligi Modeline gore, mesajlarin giivenilir

bir kaynaktan geliyor olmasi, insanlarin o mesaja inanmalarin1 ve dogrulugunu kabul etmelerini
daha miimkiin hale getirmektedir. Iletinin dogrulugundan daha ¢ok, bunun inandiricihigr yiiksek
bir kaynaktan geliyor olmasinin daha 6nemli oldugu goriisiine dayandirilan bu modelde, kaynagin
mesajin alicilart lizerinde dogrudan olumlu ya da olumsuz etkisi olabilecegi belirtilmektedir.
Model, kaynagin giivenilirligini etkileyen ¢esitli faktorler oldugunu da ileri siirmekte ve bunlar
su sekilde agiklamaktadir (Ispi, 2009, s. 13; Yolacan, Ozeltiirkay, 2018, s. 238; Yavuz, 2019, s.
32):

I. Kaynagin egitim diizeyi, ugraslar1 ve deneyimleri
Mesaj1 ileten kaynagin mesaj igerigine iliskin bilgi diizeyi o mesajin inanilirligim
etkilemektedir. Bilim insanlarinin kendi alanlarinda ilettikleri mesajlardan basinda
siklikla faydalanilmaktadir. Buna benzer bi¢cimde {inlii kimsenin egitim aldig1 ya da

hali hazirda ugrastig1 ve basarili bulundugu konulara iligkin olarak verdigi mesajlarin
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da tiiketiciler agisindan inandiriciligr artacaktir. Bu baglamda iletilmek istenen mesaja
uygun deneyime ve bilgiye sahip olan kaynaklardan faydalanmak 6nemlidir.

ii. Mesaj aktarimi
Mesajlarin net ve anlagilir olmasi, kaynagin tereddiitsiiz bicimde mesaj1 olusturmasi ve
iletmesi de giivenilirligin arttirrlmasina olanak saglamaktadir. Mesaj kaynaginin
gereksiz sekilde mesaj1 uzatmasi, 6nemsiz detaylara yer vermesi gibi unsurlar iletisim
stirecini olumsuz etkileyecegi gibi mesaj alicisinin kavram ve anlam karmasasi
yasamasina da sebep olabilecektir.

iii. Begeni
Mesaj alicilarinin kaynagi begeniyor olmalari, onlar1 daha dikkatli dinlemelerine ve
olusturduklart mesajlara daha fazla giiven duymalarina neden olabilecek olan 6nemli
bir faktordiir. Bu begeni estetik sebeplerden olabilecegi gibi uzmanlik konusunda
takdirden de kaynaklanabilmektedir.

iv. Ikna kabiliyeti
Mesaj kaynaginin insanlar etkileyebilme becerisi de mesajin inanilirligi iizerinde etki
sahibidir. Bu etki otoriteden, bilgiden, sosyal cekicilie sahip olmaktan

kaynaklanabilmektedir.

1.5.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak ¢ekiciligi modeli yine alan yazininda yer alan ve reklamlarda kullanilan iinliilerin
mesajlart sunma konusundaki etkinligini arastiran sosyolojik modellerden biridir. Model,
kaynagin ¢ekiciliginin, begenilirliginin veya benzerliginin mesaj etkinligini arttiracagin
belirtmektedir. Modelde, begenilirlik, asinalik, goriiniir olma ile kaynaga iliskin bilgi sahibi olmak;
kaynagin davranislart ve fiziki gorlinimii sonucunda kaynaga duyulan duygusal yakinlik;
benzerlikse mesajin alicis1 ile kaynak arasinda var oldugu disiiniilen benzesim olarak
tamimlanmaktadir. Mesaj1 ileten kaynagin ozellikle fiziksel olarak begenilmesi durumunda
mesajlarin inandiriciliginin ve etkileyiciliginin daha fazla olacagini ifade etmektedir. Unliilerin
yiizlerinin ve mesaj iletim siirecinde halka gdsterilme bigimlerinin ¢ekici olmasi sayesinde marka
ya da {irlinlin akilda kalicilig1 da artacag ileri siiriilmektedir (Armagan ve Giirsoy, 2017, s. 1046).
Bu kavram reklam cekicilikleri bagligi altinda markalar tarafindan sik¢a kullanilmaktadir.

Ozellikle iinlii markalarm reklamlarinda taninan ve toplum tarafindan begenilen manken ya da

12



oyuncularin yer almasindan kaynak c¢ekiciligi modelinin ne derece giiglii oldugu

goriilebilmektedir.

1.5.3. Uriin- Unlii Uyumu Hipotezi

Uriin ve iinliiniin birbiri ile uyumlu olmas1 gerekliligine dayanan bir hipotezdir. Uriine iliskin
olarak verilmesi istenen mesajin reklamda kullanilacak olan {inlii ile uyumlu olmasi gerektigi
diistincesine dayanmaktadir. Mesaj ile farkli imaja sahip olan bir iinliiniin inandiriciligr da
olmayacaktir. Ciinkii imaj da bir diisiincenin yansitilmasidir ve verilmek istenen mesaj ile 6zdes
olmasi lazzmdir. Bu teorinin temelinde sosyal adaptasyon kurami yer almaktadir. Sosyal
adaptasyon kuramia gore bilgiye iliskin adaptasyon, o bilginin degerini belirlemektedir.
Unliilerin de verdikleri mesajda bu adaptasyona gore hareket etmesi onemlidir. Unliiniin yasam
bicimi, temsil ettigi degerler, itibar1 ve i yapma bi¢imine iligkin toplumun adapte oldugu bilgi ve
iirlinlin bagdastirilmasi saglanirsa, {iriiniin pazarlanmasi konusunda daha fazla basari elde edilme

olanagi olusmaktadir (Ahmedovaa ve Jamontaite, 2017, s. 671).

1.5.4. Anlam Transfer Modeli

McCracken (1989)’1in gelistirdigi bu modelin dayanagi toplumda var olan kiiltiirel anlamlarin
marka ve iinli arasindaki akisidir. Bu noktada oncelikle “kiiltiirel anlamlar” kavraminin ne
oldugunu acgiklamak gerekmektedir. Bilindigi tizere toplumlarin kiiltiirleri onlarin yasam
bicimlerini, begenilerini, tiiketim tercihlerini etkilemektedir. Reklamlarda kullanilan {inli
kimsenin yansittig1 kiiltiirel degerlerin de toplum ve markanin sahip oldugu kiiltiir ile bagdasmasi
onemlidir. Aksi takdirde insanlarin iinlillerden gelen mesajlar1 anlamlandirmalart ve bunu
benimsemeleri miimkiin olmayacaktir (Yildirim, vd., 2014, s. 6). Oyle ki tamamen yerel ya da ice
kapali toplumlarda yabanci inliilerin yer aldigi reklamlar tepki c¢ekebilmektedir. Boyle bir
durumda ilgili markanin bulundugu toplum tarafindan tanman ve kiiltiirtine uyan bir {inli ile

isbirligi yapmasi gerekecektir.
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Kiiltiir

Unlii Kullanimi

Tiiketim

Mesneler
insanlar
iperik

Unlii kisi

Unli kisi

Uriin

Uriin

‘ Tiiketici

Rol 1

2

EN

Asama 1

Asama 2

Asama 3

‘ Anlam transferinin yolu

[ Anlam transferinin asamast

Sekil 2. Anlam Transferi (Aktarmasi) Modeli

Kaynak: Yildirim, vd., 2014, s. 7

Anlam transferi tinlii kisinin toplumda temsil ettigi kimlik ve degerlerin araci oldugu firiinle,

birlikte anilmaya baslamasi iizerine kurulan bir teoridir. Bu teori, kiiltiiriin dogal bir sonucu olarak

geleneksellesmis mesaj aktarimini saglamak adina {inlii kimseler ile iiriinlin benzer ¢agrisimlari

yapabilmesi gerekmektedir. Burada popiiler kiiltiiriin de etkisinin oldugunu sdylemek lazimdir.

Zira anlam, tiiketim mallar1 ve kiiltiirel evren arasindaki hareketini reklamlar ve moda sistemleri

sayesinde gerceklestirmektedir. Tiiketim tirlinlinden, son kullanici olan bireye dogru devam eden

anlam, tiiketicinin diislinceleri ve fikirleri sayesinde son seklini almakta ve tiliketici toplumu

icerisinde devinim ortaya ¢ikmaktadir. McCracken tarafindan olusturulmus olan bu model, {inlii

kisi kullaniminin anlam aktariminm kilit noktasini olusturdugunu ileri siirmektedir (Ispi, 2009, s.

18).
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2. BOLUM MARKA ASKI KAVRAMI, PROFILLERI, MODELLERI VE
MARKA ASKINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1.Marka Aski Kavrami ve Tanim

Marka aski kavrami alan yazininda 2005 yilinda Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts’in
bunu ilk kez kullanmasiin ardindan kullanilmaya baslanmis bir kavramdir. Roberts, marka aski
kavramini markalarin hepsinin sevilme arzusunda olmasi ve insanlarin da satin alimlar
gerceklestirirken bu sevdikleri markalar1 yonelmesi durumu olarak ifade etmistir. Unlii CEO
gelecekte markalarin daha fazla sevilme arayisi icinde olacaklarmin da altini ¢izmistir (Onen,
2018, s. 52). Elbette burada markaya duyulan duygunun insanlardan kaynaklandigini ve duygunun
adin1 verirken, insanlarin hissettigi diger duygular arasindaki fark ve benzerliklerine
odaklanildigin1 sdylemek gerekir. Bir diger ifadeyle, marka agkindan s6z etmenin temelinde,
insanlarin birbirlerine kars1 duyduklart ask duygusuna benzerliklere atif yapilmaktadir. Tipki
insanlar arasindaki agkin tarif edilmesinin gii¢c olmasi gibi, marka agkinin da tarif edilmesi olduk¢a
zordur ve bu hususta cesitli arastirmalar séz konusudur. Ornegin Roberts’tan ¢ok daha énce, 1986
tarihinde Sternberg, insan ve nesne arasindaki iliskilerde ask kelimesini kullanmis ve insani
nesneye baglayan olgularin samimiyet, tutku ve baglilik gibi temellerde sekillendigini, bu hislerin
bir karisimi oldugunu ileri siirmiistiir (Kalyoncuoglu, 2017, s. 385). Yine insanlar ve markalar
arasinda kurulan baglar1 inceleyen Fournier 1998 yilinda hazirladigi ¢alismasinda bu bagin ask
temeline dayanabileceginden bahsetmis, markalarin insanlarda ask benzeri duygular

olusturdugunu belirtmistir (Ozyer, 2015, s. 8).

Goriildugii tizere bireyler ve markalar arasinda olumlu duygularin olmasi s6z konusudur. Kisinin
markaya ya da onun iiriinlerine karsi heyecan duymasi, elde etme istegi, tutku ile bagl kalmasz,
kisacast ask benzeri bir duyguya girmesi s6z konusu olabilmektedir ki gliniimiiz rekabet
kosullarinda markalarin pozitif yonlii gli¢lii duygular olusturmadan miisterilerin sadakatini elde
etmesi de oldukca giictiir (Giiller Yilmaz, 2019, s. 39). O halde sadakati saglayan ve insanlarin
birbirlerinden vazge¢mesini dnleyen en giiglii duygulardan biri olan aski, markalarin da basarmak
ve elde etmek istedikleri yorumu, yanlis bir yaklasim olmayacaktir. Bu baglamda markalar
tilketicilerinin isteklerini dinlemeye yonelik arastirmalar yaparken kendilerinin ve rakiplerinin

olusturdugu duygular1 da analiz edebilmektedirler. Hegner ve arkadaslarinin (2017) aktardigina

15



gore, Langner ve arkadaslar1 (2015) da marka aski kavrami i¢in 2015 senesinde hazirladiklar
caligmada, tliketici ve marka arasinda olusturulabilecek en giiclii bag olarak nitelendirmis ve
profesyonel pazarlamacilarin da odaginda bunu olusturmak oldugunun altini ¢izmislerdir (Hegner,

vd., 2017, s. 26).

Bilindigi tizere 6zellikle teknoloji kullaniminin yayginlagsmasi ve dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan daha fazla tercih edilir olmasi, bunlara ek olarak sanal pazaryerlerinin kiiresel bir
rekabet ortami olusturmasi gibi pek cok faktdorden dolayir isletmelerin mal ve hizmetlerini
satabilmek i¢in daha fazla ¢aba harcamasini bir zorunluluga doniistiirmiis, bu durum markalagmay1
hizlandirmistir. Ancak markalagma tiiketicilerin dikkatini gekmek ve onlarin satin almasi igin ikna
olmasini saglamak i¢in yeterli degildir. Rakiplerden siyrilmanin ve ekonomik siirdiiriilebilirligi
saglamanin gerceklesmesi i¢in pazarda alicilara ¢ok giiclii duygular yasatilmalidir ki kuskusuz agk,
insanin hissedebilecegi en giiclii duygulardan biridir. Askin insanlar arasinda bir duygu oldugu
distincesi, tiiketiciler tarafindan reddedilmektedir. Tiiketiciler ¢esitli nesnelere ve
isimlere/markalara da ask duyabildiklerini pazarlamacilarin da “yardimi1” ile kabul etmektedirler.
Oyle ki giiniimiizde tekno-romantizm ya da tekno-ask gibi cesitli kavramlar kullaniimaya
baslanmistir. Bu da, dijital pazarlama ile insanlara sanal ask duygularmin gercekten
yasatilabildigini ve bunun toplum iginde de kabul gérmeye basladigim kanitlamaktadir (Onen,
2018, s. 52). Markaya ya da bir markanin tiriinlerine ask duygusuna benzer bir bagliligin olusmasi,
tilkketicilerin algilarinda da seciciligi olusturmaktadir ve insanlar hizli bigimde, markay1 ayirt
edebilir hale gelmektedirler. Marka aski sayesinde bu marka baskalarina da anlatilmakta,
edinildiginde mutluluk gibi yine ¢ok giiclii pozitif duygular uyandirmakta, bu durum miisterilerin
tatmin diizeyini de olumlu yonde etkilemektedir (Gtiller Yilmaz, 2019, s. 39). Ancak markalara
kars1t duyulan her tiirlii olumlu duygunun da marka agki olabilecegi diisiincesine de kapilmak
yanlistir. Burada tiiketiciler ve marka arasinda iligkiyi siiflandiran ¢esitli calismalardan da so6z
etmek yerinde olacaktir. Bu ¢alismalar marka agkinin olusturulmasi siirecinde hangi duygularin
tetiklenmesi gerektigi konusunda da fikir vericidir. Ayrica gliniimiiz pazarlamacilarinin hangi
duygulara odaklanmasi gerektigi konusunda da aydinlaticidirlar. Ornegin Roberts, marka askinin
temelinde sayginin mutlak suretle bulunmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Bireylerin markalara
duyduklart sayginin da dort farkli diizeyde oldugunu ve askin olusturulmasi i¢in sayginin en iist
diizeye getirilmesi gerektigini belirtmektedir (Giiller Yilmaz, 2019, s. 40). Carroll ve Ahuvia,
(2006), 2006 yilinda hazirladiklar1 ¢alismalarinda askin tatmin olma duygusu ile devam
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edebileceginin altin1 ¢izmektedirler. Bir aski olusturmak ve bunu korumak i¢in markalar daimi
sekilde miisterilerini dinlemeli ve onlarin istek ve ihtiyaglarina cevap vermelidirler (Baskol ve
Asar, 2019, s. 117). Bigakcioglu ve arkadaslart (2016) ise agkin olusumu i¢in olumlu deneyimlerin
varlig1 sartinin oldugundan bahsetmislerdir. Miisterilerin bir markadan edindikleri iiriinlerden
kalite ve benzeri Ozellikler bakimindan memnun kalmalarinin yami sira, g¢evrelerinde de bu
markaya karsi ilginin olmasi ve ¢evredeki insanlarin markaya saygi duymasi, bu marka karsisinda
heyecanlanmasi ve onlarin da olumlu goriislerini iletmesinin aski olusturacagini belirtmislerdir
(Bigakcioglu, vd., 2016, s. 11). Kisiler ¢evrelerinde yasanan olaylar ve konusulanlardan giinliik
yasamlarinda etkilendikleri kadar tiiketim noktasinda sdylenilenlerden etkilenmektedirler. Bir
iirlin i¢in cevrelerinde ne kadar iyi ve 6vgii dolu yorumlar alirlarsa o {iriin tiikketicide merak

uyandirmaktadir.

2.1.1. Marka Askinin isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler olusturduklar1 markalar ile tiiketicilerde olumlu duygular olusturmayi, akilda kalicilig:
arttirmayi, sadakati ve memnuniyeti saglamayr hedeflemektedirler. Marka, {iriinleri
benzerlerinden ayiran en 6nemli unsurdur ve {iriin rakiplerle ayn1 olsa bile, markanin olusturdugu
ask duygusu, satin alma karar1 lizerinde dogrudan etkili olabilecektir. Miisteri ve iiriin arasinda bir
bag olugsmasina olanak taniyan marka aski, markanin kolayca ayrigmasina, miisterinin markay1
aray1p bulmasina ve talep etmesine yardimci olacaktir. Marka agkini yaratmis olan isletmeler, yeni
{iriin iiretim siireglerinde daha az riskle karsilasmaktadirlar (Askin ve Ipek, 2016, s. 80). Ornegin
marka agkini olusturan en 6nemli unsurlardan biri olan giiven sayesinde, yeni bir iirliniin pazara
sunulmasi esnasinda, bu iriiniin giiven olusturmasi igin gereken ek faaliyetler ve kaynaklara
ihtiya¢ kalmayacaktir. Marka askinin olusturulmus olmasi sayesinde en az maliyetle en yiiksek
misteri kitlesine ulasma imkani ortaya c¢ikmaktadir ki bu baglamda marka askinin kaynak

verimliligi getirdigini sdylemek miimkiindiir (Aydin, 2018, s. 128).

Marka aski siireklilik saglamaktadir. Isletmeler ask duygusunu uyandirdiklar takdirde, bunun
degismemesi i¢in gereken pazarlama cabasini gostermeye devam etmelidirler. Bu durum
isletmeleri pazarlama hususunda dikkatli, 6zenli ve dinamik hale getirmektedir. Boylece

isletmelerin iiriinleri de hayal edilen iiriinler olmaktadir. Uriinlerin hayal edilmesi ve tiiketiciler
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tarafindan wulasilmak istenmesi, isletmelerin pazarda aranip bulunacak olmasi anlamina
gelmektedir. Isletmeler yeni pazarlara daha kolay erisebilmektedir ve benzer sekilde yeni tiiketici
kitleleri de bu markaya dolas bicimde ilgi duymaya baslayabilmektedirler (Aydin, 2016, s. 80).
Bir igletmenin tiiketici de marka agki olusturmasi, ilgili isletmenin daha 6nce hi¢ girmedigi bir
pazara girmesi halinde de isletmeye avantaj saglamaktadir. Tiketiciler iirlinii deneyimlemek ve

satin almak i¢in gonilli hareket etmektedirler.

Marka aski, tiiketicilerin ayn1 markayi tekrar tekrar tercih etmesine olanak tanimaktadir. Markay1
tilkketicinin nezdinde ayricalikli hale getirmesinin yami sira marka aski, siirekli ikna ¢abalarina
gerek duyulmasini da saglamaktadir. Markaya duyulan agk, tiriinlerden beklenen fayda elde
edilemese de tiiketicilerin olumsuz duygular i¢ine girmesini 6nleyen bir durumdur. Ciinkii ardinda
stirekli bir tutku s6z konusudur. Tiiketiciler, olumsuz tecriibeler yasansa dahi marka aski sayesinde
markay1 cevresine dnermeye devam edebileceklerdir. Bu durum markaya olumsuz tecriibeleri

yenileme ve kendisini miisterilere yeniden anlatma i¢in de firsat sunmaktadir (Uca ve Tiizlinkan,

2020, s. 281).
2.2.Marka Aski Profilleri
Tiiketicilerin markalara iliskin duygular1 birbirinden farklidir. Kisiler arasindaki aski marka ve

birey arasindaki duygulara uyarlayan alan yazin arastirmalarinda cesitli miisteri profilleri tespit

edilmistir. Bu profiller, tiiketici ve marka iliskisinden uyarlanmiglardir (Aydin, 2021, s. 25-26).
1. Begenme

Insanlarin bir markanin mal ya da hizmetlerini begeniyor olmasi ancak bu begeninin o
markay1 arzulama boyutuna ulasmadigini ifade eden durumdur. Burada markaya kars1 bir

ilgi olmakla beraber baglilik s6z konusu degildir.
ii. Begenmeme

Cogunlukla, insanlar bir nesneyi ya da hizmeti begenmediklerinde bu durum o iiriine ya da
hizmete karst negatif bir durusun oldugunu ancak markaya iliskin sevginin devam
edebilecegini gostermektedir. Ancak begenmemenin siirekli olmasi, markanin da

sevilmesini engeller. Birinin begenmeme durumu, begenmedigi seyi sevmeyecegi
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anlamina gelmez. Begenmeme, kisa ya da uzun vadeli bicimde tiiketicinin o markaya

0zlem duymadigini, kararl bi¢imde bir bagliliginin bulunmadigin1 gostermektedir.
iii. Karasevda

Karasevda i¢inde baglilik bulunmayan, ancak be§enmeyi barindiran, istenen fakat
ulagilamayan bir durumu ifade eden duygudur. Bir diger ifadeyle miisteri, markaya karsi
kara sevda duydugunda ona 6zlem duymaktadir. Genellikle benzer yas grubu miisteriler

arasinda popiiler olan markalar i¢in gecgerli olan ve ¢ogunlukla gegici olan bir durumdur.
iv. Islevselcilik

Tiiketicilerin belirli bir markaya veya iiriine karsi herhangi bir duygusal baginin s6z konusu
olmadigi ya da derin bir arzu hissetmedikleri ancak mantikli bir satin alma fikrine sahip
olduklari, satin alim sonrasinda ihtiyaglarin tatmin olacagina inandigi durumlar1 ifade

etmektedir.
v. Engellenmis Arzu

Kimi durumlarda miisteriler markanin {iriinlerini satin almay1 ¢ok istemelerine ragmen
birtakim engeller s6z konusu olabilmektedir. Miisterilerin markaya kars1 duyduklar1 derin
0zleme karsin onu satin alamamasi durumunu ifade etmektedir. Maddi kisitlar s6z konusu

olabilecegi gibi markaya ulasamama gibi sorunlar da s6z konusu olabilmektedir.
vi. Faydacilik

Miisterilerin markay1 ¢ok begenmeleri, bunun iirettiklerini satin almak istediklerini ancak
bunu mantik ¢gercevesinde, tatmin olma giiveni ile yapmalar1 durumudur. Bir diger ifadeyle
burada tutkulu bir baglilik s6z konusu degildir. Genellikle bu tiir miisteriler, fayda
gordiikleri siirece markaya sadik kalmaktadirlar. Ancak daha yiiksek faydanin s6z konusu

oldugu baska markalarla karsilastiklarinda tiiketim tercihlerini degistirebileceklerdir.
vii. Yenik Diigmiis Arzu

Bu duygu durumunda miisteride kararli olma, baglilik ve 6zlem bulunmaktadir. Ancak

markaya iliskin begeni oldukg¢a sinirlidir. Begeninin olmadigi durumlarda, arzu ve begeni
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s0z konusu olsa da daha iyi segeneklere karsi miisteri acik olmaktadir ve kararlari

kolaylikla degisebilmektedir.
viii. Sadakat

Bir markanin sadakat olusturmasi, miisterilerde begenmeyi, 6zlem ve baglilik uyandirmay1
basarmas1 anlamina gelmektedir. Sadik miisteriler, bu markay1 yakindan takip etmekte,
marka ile yakin iligki i¢inde bulunmakta ve bu markadan siirekli olarak aligveris

yapmaktadirlar.

2.3.Marka Aski Modeli

Marka askina iliskin ¢alismalar1 sonunda Albert ve arkadaslar1 (2008) tarafindan gelistirilen bir
modeldir. Bu modelde 7 tane Onciil boyuttan ve bunlarla iligkili adet ardil boyuttan s6z
edilmektedir. Onciil boyutlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Ozyer 2015, s. 9-10;
Miihiirdaroglu, 2020, s. 17):

i. Egsizlik: Tiketiciler bu markanin bagka bir markaya benzemedigini, onu essiz kilan

cesitli 6zelliklerinin oldugunu diisiinmektedirler.

ii. Memnuniyet: Bu markanin mal ve hizmetlerine ulasmak, bunlari satin almis olmak ve

kullanmak kiside biiyiik bir haz olusturmaktadir.

iii. Samimiyet: Tipki bireyler arasinda oldugu gibi markanin da dirlinleri, reklamlari,
gerceklestirdigi faaliyetleri vb. gibi konularda samimi olduguna iligkin inang soz

konusudur. Yiiksek giiven bulunmaktadir.

iv. Ideallestirme: markanin iiriinlerinin ve faaliyetlerinin ideal olduguna duyulan inangtr.
Miisterilerin go6ziinde markanin ideallesmesi, farkli markalarin disiincesinin dahi akla

gelmemesini saglamaktadir.

v. Siireklilik: Markaya kars1 duyulan ilgi stirekli ve kesintisizdir. Ancak bunu saglamak
icin markanin aktif pazarlama faaliyetlerine ve yeniliklerine devam etmesi de oldukga

onemlidir.

vi. Hatiralar: Miisterinin markaya iliskin cesitli giiclii hatiralar1 bulunmaktadir. Bunlar

markayla dogrudan iliskili olan eski satin alma deneyimleri olabilecegi gibi, miisterinin
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cok sevdigi birinin bu markay1 seviyor olmasi ya da 6nemli bir olay esnasinda bu markanin
irlin ya da hizmetlerinin de burada bulunmasi gibi dolayl hatiralar olabilmektedir. Marka

miisterinin eski olumlu deneyimlerinin bir sembolii olarak goriilmektedir.

vii. Hayal kurmak: Miisterilerin kendilerini 6diillendirmek i¢in bu markayi tercih etmeleri,
bu markaya ulagsmak icin ¢aba harcamalar1 gibi markayr satin aldiktan sonra ¢esitli

hayallerin gergeklesmis olacagi inancinin bulunmasidir.

Yukarida sayilan etmenlerin varhig tiiketicilerde dogal olarak sevgi ve tutkuyu olusturacaktir ki
bunlar da Albert ve arkadaslar1 (2008) tarafindan belirtilen marka askinin ikincil boyutlaridir.
Sevgi, essizlik, samimiyet, siireklilik, hatiralar, hayal kurma boyutlarinin; tutku ise memnuniyet
ve ideallestirme boyutlarinin bir sonucudur (Gtiller Yilmaz, 2019, s. 46). Tiim bu boyutlar birlikte
degerlendirildiginde tiiketicide marka askini olusturmakta ve tiiketicinin ilgili markaya duydugu
aski giiclendirmektedir. Ayn1 zamanda markaya kars1 bir agkin olusabilmesinin temelinde tiiketici

deneyimi 6nemli bir faktordiir.

2.4 Marka Askim Etkileyen Faktorler

Her marka potansiyel tiiketicilerde marka aski yaratmak isteyecektir. Ancak bunun nasil
gergeklestigi sorusunu da etkin bicimde yanitlayabilmeleri ve bu alanda bilimsel metodolojilerden
faydalanarak pazarlama faaliyetlerine yon vermeleri gerekmektedir. Alan yazininda marka agkinin
nasil olustuguna iliskin sorulara yanit vermeye calisan arastirmalarda su asagidaki faktorlerin
varlig1 halinde bunun daha miimkiin hale gelecegi sonucuna ulasilmistir (Tekin, 2019, s. 32;

Dogan, 2019, s. 13; Ozbek, vd., 2020, s. 650):
i. Marka imajmin Varlig::

Miisterilerin gézlinde marka imaj1 zaman igerisinde kendisinin ve bagkalarinin deneyimleri
neticesinde olugsmaktadir. Kisi kendi olumlu deneyimlerinin yani sira ¢evrelerinden olumlu
bilgiler edindikleri takdirde, marka imaj1 da olumlu olacak ve bu sekilde giiglenecektir.
Olumlu marka imaj1 siiphesiz miisterilerin giiven duymalarina olanak saglamakta ve satin
alma kararinin olugmasinda etkili bir unsurdur. Marka imaj1 ayn1 zamanda tiiketicilerin
markanin faaliyetlerine ve yeni {irlinlerine iligkin algilarini1 da etkileme 6zelligine sahiptir.

Bir seyi satin almadan dnce bununla ilgili ¢esitli degerlendirmede bulunan miisteriler, imaj1
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1yi olan bir marka i¢in bu degerlendirmeyi de daha kolay ve hizli; ayrica markanin lehine

olacak bi¢imde gergeklestirmektedirler.

Marka imajinin olumlu olmasi, bir markanin {iriinlerine sahip olma istegini arttirmakta ve
dolayisiyla bir markayr arzulamayir ve/veya sevmeyi de beraberinde getirmektedir.
Isletmelerin marka aski olusturma siireclerinde olumlu bir imaja sahip olma konusunu
atlamamalar1 gerekmektedir ve imajin olusmasi siirecinde olusturulmak istenen imaja

uygun pazarlama stratejilerini benimsemeleri lazimdir.

ii. Marka Kimligi:

Tipkt marka imajinda oldugu gibi, belleklerde olumlu bir kimlige sahip olan markalarin da
tilkketiciler tarafindan istenme diizeyi artacaktir. Kimlik, bir markanin digerlerinden kolayca

ayirt edilmesini saglamaktadir ve bu baglamda marka agkinin da oOnciilleri arasinda yer

almaktadir.

iii. Marka Kisiligi:

Insanlar tipki kendileri gibi ¢esitli markalarin da kisiliklere sahip oldugu inancindadirlar.
Kisiligi giivenilir olan bir insanin ¢evresinde sevilmesi durumu gibi marka kisiliginin de
olumlu olmasi onun sevilmesini etkilemektedir. Markaya tiiketiciler tarafindan atfedilen
ozelliklerin bir biitiinii olan marka kisiligi, olumlu 6zelliklerle dolu bir kiimeye sahipse, bu
durum o markaya iliskin agkin da olusmasini saglayacaktir. Bunun nedeni insanlarin agik

olmasi1 duygusunun altinda kisiligi 6Gnemsemesi vardir. Bir tiiketicinin, bir markayla giiclii

bir kisilige sahip oldugu diisiincesi ile ask duygusu gelistirmesi imkan1 oldukg¢a yiiksektir.

Farkli insanlar gibi farkl kisiliklere sahip olan markalar vardir. Bireyler, kendi kisiliklerine
en yakin olan ozelliklere sahip olan markalar1 benimsemeye daha yatkindirlar. O halde
markalarin potansiyel tiiketicilerin sahip olduklar1 kisilik yapilarini iyi analiz etmeleri

onemlidir ve kendilerini de bu kisilik yapilarina uygun bicimde tanitmalar1 lazimdir.
iv. Marka Giiveni:

Tipki insanlar arasinda oldugu gibi giiven olumlu duygularin olusmasinda ve siirekliliginin
saglanmasinda oldukca 6nemlidir. Tiiketicilerin markalarin {iriinlerinin kalitesine, fiyatina,

kullanilabilirligine, olusturacagi haz duygusunun fazla olacagina, markayr kullanmanin
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imajlarmi olumlu yonde etkileyecegine ya da benzeri 6zelliklerine gliven duyduklarinda
bunlar1 talep etme ihtimalleri de artacak; giivenin devamliligi marka agkini da beraberinde

getirecektir.
v. Hedonik Uriin:

Satin alim yalnizca faydaci bir tutum karsiliginda gergeklesen bir eylem degildir. Hedonik
sebeplerle de satin almaya karar verme durumu s6z konusu olabilmektedir. Bir iirliniin
kisilerin estetik duygularina, zevklerine ya da fantazilerine hitap etmesi halinde satin alma
istegi olusabilmektedir. Dolayisiyla markalarin arzulanmalar1 i¢in hedonik bir cergeve

olusturmalari, insanlar1 ¢esitli hazlar1 yasatacaklarina inandirmalar1 lazimdir.

Hedonik yapiya sahip markalar, tiiketicilerinin kendilerini ifade etme bicimleri olarak da
etkinlik gostermektedir. Bir markay1r kullanmanin kisiye prestij saglayacagina inanmasi,
bir glic gosterisi olarak o markay: tercih etmesini beraberinde getirecektir. Dolayisiyla
markanin pazarlama c¢alismalarinda, bireylerin kendilerini tarif etmek isteyecekleri
bicimde lanse etmeleri Onemlidir. Tiiketicilerin, daha fonksiyonel deger odakl
markalardan ziyade hedonik markalari tercih etmelerinin temelinde kendilerini ifade etme
ya da olmak istedikleri kimseye doniisme yolu olarak bu markay1 kullanmay1 gérmeleri
bulunmaktadir. Hedonik iiriinlere sahip olan markalarin, miisteriler tarafindan 6zlenmesi
ve arzulanmasi ihtimali daha ytiksektir. Dolayisiyla burada marka askinin da dogal bir

sonug olacag diisiincesi s6z konusu olmaktadir.
vi. Marka Baghilig::

Bag kurmak ve belli siire bir baga gore hareket etmek, alisgkanligin ve dolayisiyla sadakatin
kazanilmas: anlamima gelmektedir. Miisterilerin bir markaya yeterince bagli olmalari,

onlarin alternatiflere yonelme istegini azaltmakta ve hatta yok edebilmektedir.

Duygusal bag hissedilen markalardan yapilan aligveris, ¢esitli diger tatmin edici olumlu
duygular1 da beraberinde getirecegi gibi tliketicinin bunu bagkalarina da aktarmasina ve
markanin digerlerinin gdziinde de pozitif yonlii sekillenmesine neden olmaktadir.
Duygusal bag ayrica satin alma sonrasinda olumsuz deneyimlere de daha hosgoriilii olmay1

beraberinde getirmektedir. Bu durum miisteri memnuniyetinin de siirekli olmas1 anlamina
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gelmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi ise insanlarin markaya iliskin kalite

algilarim yiikselttigi unutulmamalidir.
vii. Algilanan Kalite:

Markalar icin deger kavrami ve algilanan kalite, mithim bir pazarlama araci olarak
degerlendirilmektedir. Isletmelerin tiiketici memnuniyetini arttirabilmesi, marka degerini
ve kalitesini giliclendirmesiyle aslinda tiiketicilerin markaya karsi olan hislerini ve
diisiincelerini giiclendirmektedir. Boylece markalar, tiiketicinin markaya olan mevcut

duygu ve diisiincelerini daha da arttirarak aska doniistiirmeyi hedeflemektedirler.
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3. BOLUM MARKA IiTiBARI KAVRAMI, TANIMI, ONEMI,
UNSURLARI, iTIBAR KAVRAMI, MARKA ITIBARINI OLUSTURAN
FAKTORLER

3.1. itibar Kavram

Arapca kokenli itibar kelimesi Tiirk Dil Kurumu (TDK) Tiirkge sozliigline gore “sayginlik” ve
“glivenilir olma durumu” anlamina gelmektedir (TDK, 2022). Ancak orgiit ya da marka
baglaminda disiiniildiigiinde itibar yalnizca olumlu diisiinceler olarak degerlendirilmemelidir.
Kétii itibarin s6z konusu olmasi olasiligi da oldugundan, itibar i¢in, kurum ya da kurumun
markasina iligkin olan algilarin tamami tanimlamasi1 yapmak miimkiindiir (Aktas, 2016, s. 3; Diker
ve Kogyigit, 2017, s. 576). Itibar denilince akla ilk gelen iyi itibar olsa da bir isletmeyi ya da

markay1 degerlendirirken biitiinsel diisiinmek gerekmektedir.

Isletmeler ve markalar igin, yogun rekabet ortaminda itibarin olumlu bigimde saglanmas: hayati
Oonem tagimaktadir. Giiven ve sayginlik kazanamamis bir Orgiitiin ya da markanin tirlinlerinin
tilkketilmesi konusunda potansiyel miisterilerini ikna etmesi oldukca gii¢ olacaktir. Ciinkii itibar,
temelde tiiketici ile iletisim ¢alismalart sonucunda olumlu ya da olumsuz olarak zihinlerde
yerlesmekte ve olumlu olan itibar, tiiketiciler ile iletisimde belli bir asamanin basarili bigimde
gergeklestirildigi anlamina gelmektedir (Diker ve Kogyigit, 2017, s. 575). O halde itibarin
olusumunda hangi faaliyetlerin 6nem tasidigin1 da burada belirtmek lazimdir. Aslinda kurumlarin
i¢c ve dis iliskilerinin tamam, insanlarin o isletmeyi ya da o isletmeye bagli markalar1 algilama
bicimlerini sekillendirmektedir. Dolayistyla itibarin yonetilmesi siirecinde biitiin faaliyetlere ve bu
faaliyetlere iligkin tutuma dikkat edilmeli, birbirleri ile ¢elisen davraniglarda bulunulmamalidir.
Bunun sebebi kurumu olusturan unsurlarin neyi, ne zaman, nasil ve neden yaptig1 sorularinin bir

biitiin olarak itibar1 olusturuyor olmalaridir (Kaplan Oztiirk, 2016, s. 7).

Itibar, dokunulamayan, soyut ancak hissedilebilen ve somut faaliyetleri etkileyen bir unsurdur.
Itibara gére markalar, kurumlar ve iiriinlere iliskin beklentiler olusmaktadir. Bu durum yalnizca
potansiyel tiiketiciler ile de ilgili degildir. Kurumun c¢atis1 altinda yer almak isteyen tiim
paydaslarin da beklentilerini buna dahil etmek gerekmektedir. (Erdem, 2018, s. 4). Bir baska

yaklagima gore itibarin olumlu olmasi, kurumun miisteri oldugu durumlar i¢in de Onemlidir.
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Omegin Miller, satis yapilabilmesi hususunda itibarin 6nemli olmas1 kadar satin alimlar
konusunda da 6nemli oldugunu belirtmektedir. Tedarik¢iler ile kurulus arasindaki giivenin
olusturulmasi ve siireclerin sorunsuz ilerlemesi konusunda da itibar 6nem tasimaktadir (Erdem,
2018, s. 4). Bir isletme ya da marka her zaman satict konumunda olmayacagindan dolay:
olusturdugu itibar sayesinde miisteri konumunda oldugu zamanlarda markaya avantaj

saglamaktadir. Olumlu itibarin artmasi isletme ya da markaya pazarda avantaj saglamaktadir.

3.2. itibarin unsurlar

Itibar icin isletmeye ya da markaya iliskin genel algi tanimlamasindan yola ¢ikarak, insanlarin
zihinlerinde olumlu algmin yaratilmasit konusunda hangi unsurlara dikkat edilmesi gerektigi
sorusuna ulasilabilecektir. O halde itibar kavramina netlik kazandirmak ve olumlu itibari
olusturmak i¢in hangi detaylara dikkat etmek gerektigini arastirmak gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu noktada, itibarin olusumunda dogrudan etkili olan dort temel unsur ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar
kiiltiir, kimlik, imaj ve iletisimdir (Hatch ve Shultz, 1997: 361). Her bir unsur kendi igerisinde ayr1
olarak degerlendirildiginde onemli olsa da asagida yer alan unsurlar biitiinsel olarak birbirini

desteklemedigi siirece markaya art1 deger katmamaktadir.

3.2.1. Kiiltiir

Kiiltiir, toplumsal kurallarin ve yasayisin belirlenmesinde dogrudan etkili olan, zamanla
olusturulan ve gelistirilen, paylasilan bir olgudur. Kiiltiiriin toplumlar arasindaki farkliliklart ve
dinamik yapisi onun tanimsal olarak smirlandirilmasini giiclestirmektedir. Ancak bir toplum
ciktist olan kiiltlir bireye ve insan gruplaria 6greten, onu gelistiren, insanlar arasindaki iletisimi
kolaylastiran, kurallar1 olusturan ve siirlandiran, yasayisi sekillendiren ve aliskanliklar yaratan
bir olgudur (Erdem, 2018, s. 5). Kurumlar da sosyal yapilar olduklarindan dolay: belli bir kiiltiire
sahiptirler. Bu kiiltiirel yap1 kurum i¢inde ve disinda insanlar arasi etkilesimi sekillendirmektedir.
Disardaki kiiltiirel durum ile isletme i¢indeki kiiltiirel durumun uyumlulugu, o kurumun tiiketiciler
ve pazardaki diger taraflar bakimindan daha kolay anlasilmasina olanak taniyacaktir. Dolayisiyla
pek cok isletme, bir Pazar igerisinde yer alan markalarinin topluma iliskin kiiltiiriinii yansitabilmesi
icin ¢esitli calismalar yapmaktadirlar. Bu sayede kurum, marka ve toplum arasinda bir duygusal
bagin kurulmasi i¢in ¢aba harcamaktadirlar (Ozbay ve Selvi, 2014, s. 6; Diker ve Kogyigit, 2017,

s. 578). Toplumlarda kiiltiir cok uzun yillarda olugsmaktadir bu nedenle markalar ve isletmelerin
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kiiltlirii olusturmasi zor bir siiregtir. Ancak oturmus bir kiiltiir kimlik, imaj ve iletisim ile

destekleneceginden dolay1 kaybetmesi zor bir unsur olmaktadir.

3.2.2. Kimlik

Bireylerin diger bireylerden ayirt edilmesine olanak taniyan kimlik, kurumlar ve markalarin da
digerlerinden ayirt edilmesi imkanini olusturmakla beraber, bu kurum ya da markanin digerlerine
kendisini nasil anlattigini da belirtmektedir. Bir diger ifadeyle kimlik aslinda orgiitiin ya da bir
markanin vizyonu, stratejileri, hedefleri ve kiiltiirii gibi olgular yansitarak onun farkini ortaya
koymaktadir (Selvi ve Solmaz, 2018, s. 73). Kurumlarin sergilemis oldugu tutumlar, kimliklerini

destekler ve dogrular nitelikte olmalidir.

Kurumsal kimlik kurumun kisiligini, onun giiclii ve zayif ydnlerini yansitmaktadir. Ozellikle giiclii
yonlerin kimlikle yansitilabilmesi, o kurumlarin olusturduklar1 markalarin taninmasinda ve talep
gormesinde; ayrica hedeflenen miisteri kitlelerinin dikkatinin ¢ekilmesinde ©nemli rol

oynamaktadir (Canitez ve Akyol, 2019, s. 1295).

3.2.3. imaj

Orgiitlerin imajin1 ortaya ¢ikaran temel unsurlar; benimsenen ydnetim felsefesi, iletisim becerileri
ve davraniglar gibi unsurlardir. Bu unsurlar ilgili 6rgiitiin ya da bu 6rgiitiin sahip oldugu markanin,
fiziki ve duygusal agidan zihinlerde bir goriintii olusturmasini ve o markanin ya da kurumun adinin
gecmesi halinde zihinde bir fotografin canlanmasini miimkiin kilmaktadir. Kurumun/markanin
miisteriler, rakipler ve paydaslarin belleklerinde olusturdugu goriintiiye imaj ad1 verilmektedir. Bir

baska ifadeyle marka ya da kuruma iligskin insanlarin sahip olduklar1 izlenimlerdir.

Imajin yerlestirilmesinde, tipki itibarmn olusturulmasi gibi pek ¢ok faktdr bir araya getirilmekte ve
bunlar akilct bi¢imde yonetilmektedir. Kurumun, dogru mesajlar1 iletmesi halinde hedefledigi
imaja kavusmas1 miimkiindiir. Imajin olumlu olmasi itibarin da olumlu olmasima, beklenen
kalitenin ve giivenin ylikselmesine, kurumun iriinlerinin istenmesine ve tercih edilmesine katki
saglamasinin yani sira kurumun diger kurumlar ile arasindaki iligkilerin de belirleyicisi olmaktadir

(Canitez ve Akyol, 2019, s. 1297).

3.2.4. Tletisim
Kurumsal kimligin, imajin ve itibarin olusturulmasinda ve bunlarin birbirlerini etkilemesinde en

onemli etken iletisimdir. Kurum i¢inde ya da disinda tiim bu 6zelliklerin bir araya getirilmesi ve
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dogru mesajlar ile anlatilmasi lazimdir. Aksi takdirde bunlar birbirlerinden kopuk olacak,
markanin pazarda istenen konuma gelmesi, tiiketicileri ikna etmesi, giiven olusturmasi ve diger
hedeflerine ulagsmasi imkansiz olacaktir. Dolayisiyla itibarin unsurlarindan bahsederken, iletigsim

unsurunu atlamamak gerekmektedir.

Orglit tveleri
tarafindan
ginderilen sinyaller

% \

Orgiit tiveleri

tarafindan
istlenilen sinyaller

Tm:a iMAJ

Paydaglardan gelen
sinvallerin tistlenilen
sinvaller

|

ORGUTSEL
KiMLIK

Pavdaslardan
gelen difer bilgi ve
isaretler

KURUMSAL l
iTiBAR

Paydaslarn itibar
iliskin

degerlendirmesi

Sekil 3. Kurumsal Kimlik, itibar ve imaj Mliskisi
Kaynak: Selvi ve Solmaz, 2018, s. 73

Iletisim, kurumun dis diinyaya nasil yansitildigidir. imajin, itibarin, kimligin ve bunlar sayesinde
sadakatin, inandiriciligin, giivenin, kalite algisinin olusturulmasi igin etkin iletisimin saglanmasi
sarttir. Isletmeler gerek kendilerini gerekse markalarmi anlatabilmek ve paydaslar ile miisterilere
istedikleri mesajlar1 vermek icin medyay1 kullanmaktadirlar. Bu araglar ile yapilan faaliyetler,
misyon ve vizyon, kalite yonetim sistemleri, degerler ve kiiltlir insanlara aktarilabilmektedir (Selvi
ve Solmaz, 2018, s. 74). Kurumsal iletisim, kurumsal kiiltiir, kurumsal itibar ve kurumsal imaj ile
desteklendiginde marka ve isletmeler igin stratejik Oneme sahip olmaktadir. Bu iletisimi
gerceklestirirken de kurumlarin inandiriciliklarint koruyabilmek i¢in seffaf ve diiriist olmalari

gerekmektedir.

3.3. Marka itibar1 Kavram

Tipki kurumsal itibarda s6z konusu oldugu gibi marka itibari, markanin zihinlerde hangi unsurlari
yarattig1 ve bunun neticesinde hangi duygulari olusturdugu konusu ile ilgilenmektedir. Markalarin
zihinlerde olumlu diisiince ve duygular olusturmasi, miisterilerin de markaya kars1 ilgilerini

arttiracaktir (Giizel, 2014, s. 6). Kurumsal itibarla yakindan iligkili olan marka itibar1 kavraminin

28



pozitif yonde olabilmesi i¢in miisterilerin markadan elde ettikleri tatmine ek olarak kurumun
faaliyetlerini de begenmesi ve bunlara giivenmesi gerekliligi mevcuttur. Bir diger ifadeyle
markanin itibar olusturabilmesi i¢in kurumsal itibar1 da saglamis olmasi gerekliligi vardir
denilebilecektir (Safarzade, 2020, s. 35). Marka itibarin1 saglamis ve tiiketicisinin zihninde olumlu
diisiinceler olusturabilen firmalar ayn1 zamanda satis oranlarin1 ve marka olarak agizdan agiza

iletisim oranlarin1 arttirmaktadir.

Marka itibari, bir markay1 benzerlerinden duygusal ve mantiksal olarak ayiran bir olgudur. Itibar,
kazanilmis giiveni tanimlamaktadir ve marka itibarinin olusturulmasi i¢in atilmasi gereken ilk
adim giiven insasidir. Insanlarin bir markanin iriinlerine sahip olduklarinda sorun
yasamayacaklarina iligkin inanci, bu markanin ihtiyaglarini tatmin edecegine iliskin inanci,
markanin toplumun sorunlarma ve kiiltiirline uyum sagladigir inanci gibi unsurlar ile giliven
olusturulmaktadir. Bu nedenle markalarin toplumun dinamiklerini etkin bi¢imde takip etmeleri ve
insanlarin istek ve beklentilerine istikrarli bigimde yanit vermeleri 6nemlidir (Karapinar, 2018, s.
136). Bu istikrar1 saglamak sadece satis noktasinda degil tiiketici ile iletisime gegctikleri ilk andan,
satig sonrast aktivitelere kadar gecerlidir. Tiiketici bir marka hakkinda olumlu diisiincelere sahip
olarak ilgili markay1 tercih ettikten sonra hem satis siireci hem de satig sonrasi ¢agri merkezi,
kargo, iade gibi durumlarda da aym istikrar1 saglamalidir. Bastan uca bir deneyim siirecini
kapsayan bu adimlar tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini olusturmakta ve markanin

itibarini 6nemli diizeyde etkilemektedir.

Bir markanin itibarinin artmasi ya da azalmasi tamamen o markanin uygulayacagi stratejilere
baghdir. Her marka, itibar stratejilerini uygulamaya Oncelikli olarak i¢ tiiketicisi olan
personelinden baslamali ve sonrasinda son tiiketici olan miisterilerine uygulamalidir. Personelinde
ve tiiketicilerinde 1iyi bir itibar olusturan markalar satisa sunduklar iirliinlerde pazarda bir adim
onde olurlar. Tiiketiciler {riinleri bilmese dahi markaya olan giivenleri ve zihinlerinde olusan

marka itibar1 yeni iirlinii alma noktasinda tiiketicide pozitif etki olugturmaktadir.

3.4. Marka itibarinin Onemi

Markalarin sahip olduklari itibar, miisteri ve marka arasinda duygusal bir bag olusturulmasini
saglayan ve markanin kendisini miisterilerin zihninde nasil yerlestirdigini anlatan temel yapidir.
Cesitli stratejik faktorler ile saglanan olumlu marka itibari, su faydalari da beraberinde

getirmektedir:
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1. Duygusal bag:

Markanin insanlar ile arasinda sevilmesi, saygi duyulmasi ve giiven kazanmasi gibi cesitli
duygularin inga edilebilmesi i¢in olumlu bir itibara sahip olmasi gerekmektedir. Bireyler, giindelik
iliskilerinde basarili olmak i¢in sahip olmak istedikleri ya da karsilarindaki bireyden gérmek

istedikleri olumlu itibari, markalarda da gérmek istemektedirler (Diker ve Kogyigit, 2017, s. 578).
ii. Nitelikli ¢calisanlar:

Markalarin itibarlar1 tipki onlart tiikketenler gibi, onlar adina ¢alisanlar ilizerinde de etkilidir.
Insanlarin bir markanin catis1 altinda calismak istemeleri ve dolayisiyla nitelikli calisanlarin
isletmeye dahil edilebilmeleri i¢in markanin itibarinin da gii¢lii olmasi 6nemlidir (Safarzade, 2020,
s. 37). Markanin ¢alisanlarinin ayn1 zamanda markanin 6ncelikli tiiketicisi oldugunu ve ¢evrelerine
markay1 duyurmalari noktasinda énemli olduklarini unutmamak gerekir. Markanin itibari ne denli

yiiksek olursa ¢alistiracagi personeli de nitelikli se¢gme sans1 artmaktadir.
iii. Finansal Performans:

Markalarin yiiksek itibarinin saglanmasi, bu markanin satiglarinin artmasini saglamasinin yaninda,
sat1s i¢in pazarda fiyat belirleyiciler arasina girmesine de yardimci olmaktadir. Markanin talep
edilmesi, miisterilerin bu markanin tirlinlerine erismek i¢in daha yiiksek bedeller 6demeye hazir
olmalarina da katki saglayacaktir. Yine marka itibari, bu markaya yatirimcilarin dikkatini
cekmektedir. Tiim bunlar bir araya geldiginde, daha yiiksek karlilik ve daha fazla yatirim ve
biliylime anlamina gelmektedir (Diker ve Kogyigit, 2017, s. 578).

Marka itibarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de taklit edilememesidir. Markalar ve bunlarin
cikardiklar triinler kolaylikla taklit edilebilmesine karsin, bir markanin insanlarin zihinlerinde
olusturdugu duygularin taklit edilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu durum markayr cesitli
benzerlerine kars1 da koruma altina alan bir unsurdur (Safarzade, 2020, s. 37). Kisiler glivendikleri
bir marka varken daha ucuz olsa dahi markay1 degistirme egiliminde olmamaktadir. Alternatifler

karsisinda tiiketici itibar1 yiiksek olan markayi tercih etmektedir.

3.5. Marka itibar1 Olusturan Faktorler
Kurumsal itibar ve marka ile marka itibar1 yakindan iliskili kavramlardir ve kurumsal itibarin

olusturulmasini saglayan unsurlar, bu kurumun pazarda yer alan markalarinin itibarinin
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sekillendirilmesinde de etkilidir. Bir baska deyisle, kurumlarin sahip olduklar1 kiiltiir, kimlik,
iletisim ve imaj gibi markalarin da temsil ettikleri ve i¢inde olduklar1 pazardaki kiiltiirtin uyumu,
sahip olduklar1 kimlik ve bunu yansitma bigimleri, ¢esitli sorumluluklar karsisinda aldiklar1 roller
ve yarattiklar1 imaj ile halk ve diger paydaslar ile olusturduklari etkin iletisim imkanlari,

markalarin itibarini olusturmaktadirlar (Erdem, 2018, s. 5-9).

Marka itibarinin olusturulmasinda pek cok etken s6z konusu olmaktadir. Markalarin akilda
kalicilig1, katildiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri, markanin toplumun kiiltiirinii yansitmasi,
sagladig1 kalite gibi unsurlarin yaninda, etkin pazarlama aktivitelerinin yiriitiilmesi, ihtiyaclara
yanit vermesi, dogru bir hedef kitle belirlemesi ve bunlara ulasmasi da 6nemlidir. Bunlara ek
olarak markaya iligkin basinda ¢ikan haberler, potansiyel miisterilerin sahip oldugu cevrelerin
markaya iligkin diislinceleri de 6nemlidir. Markalarin miisterilerine verdikleri vaatler ve bunlari
karsilama bi¢imi ile siiresi, yiirlittiigii halkla iliskiler programlari, miisterilerin yasadiklar
sorunlara buldugu ¢éziimler ve bu ¢oziimlerin hizi gibi etkenlerin itibar1 sekillendirdigini de
atlamamak gerekmektedir. Dolayisiyla yalnizca miisterilere reklam yapmak yeterli degildir. Buna
ek olarak miisteri ve rakiplerin hareketleri izlenmeli, pazardan siirekli olarak bilgi toplanmalidir.
Cesitli krizler karsisinda markalarin hazirlikli olmalar1 ve kriz yonetimlerini de iyi bigcimde
yapmalar1 lazimdir. Cesitli olumsuz sOylentiler karsisinda markanin kendisini analiz etmesi,
gerekli kosullarda bu olumsuzluklar1 gidermek i¢in 6ziir dilemek gibi duygulara hitap eden
faaliyetleri ¢cekinmeden ve gecikmeden yapmasi ve sorunlarin ¢oziimiine ek olarak ortaya ¢cikmis

zararlari telafi etmesi de 6nemlidir (Safarzade, 2020, s. 34).

3.6. Kurumsal itibarin Faydalar
Kurumlarn itibara sahip olabilmek i¢in ¢cok yonlii bigcimde diisiinmeleri ve istedikleri itibara iliskin

tiim faaliyetlerini diizenlemeleri, bu konuda istikrarli ve kararli olmalar1 gerekmektedir.
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Sosyal
Sorumluluk

Vizyon ve
Liderlik

Duygusal
Cazibe

itibarm
Bilesenleri

Finansal
Performans

Uriin ve
Hizmetler

Kurumsal Cevre

Sekil 4. Kurumsal Itibarin Bilesenleri

Kaynak: Akgoz ve Cagliyan, 2011, s. 250

Bu faaliyetler dogrultusunda, kurumla dogrudan ya da dolayli olarak etkilesim igerisinde olan
taraflarin begenileri, kurumla gergeklestirdikleri paylasimlar, kalite anlayis1 gibi alanlarda artiglar
ortaya c¢ikacaktir. Dolayisiyla, itibarin kazanilmasi isletmelere g¢esitli boyutlarda fayda

getirmektedir demek yaniltict olmayacaktir. Bunlari su sekilde listelemek miimkiindiir:
i. Kurum Itibarmin Calisanlar Uzerindeki Etkisi

Bilindigi {izere gilindelik yasamin biiyiik bir boliimii is ortaminda ge¢gmektedir ve kisinin is
ortaminda mutlu olmasi onun fiziksel, sosyal ve psikolojik sagligini da etkilemektedir. Is ortaminin
itibar1 olusturan unsurlar bakimindan zenginlestirilmesi, ¢alisma ortamindaki pek ¢ok ¢atismanin
da Oniine gegecektir. Her birey kendisini gerceklestirecegi, tatmin olacagi, yeteneklerini kullanip
gelistirebilecegi ortamlarda ¢aligmak istemektedir. Buna ek olarak toplum i¢inde ¢alistig1 isyeri
dolayisiyla sayg1 gdrmeyi ummaktadir. itibar1 olusturan imaj, kiiltiir, kimlik ve iletisim ortamlari,
hem kurum i¢inde etkin bir ¢aligma ortaminin olusturulmasina yardimci olacak hem de kisinin
sosyal yasaminda yaptig1 ise ve calistifi kuruma cevresi tarafindan saygi duyulmasina yardimci

olacaktir (Cantay ve Yasar, 2019, s. 1163).
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ii. Kurum Itibarinin Miisteriler Uzerindeki Etkisi

Yogun rekabet, isletmelerin miisterilerinin ilgisini ¢ekmeyi zorlagtiran bir unsurdur. Pek ¢ok
kurumun ayni anda pazarda olmas1 ve ilgi ¢cekmek i¢in pek ¢ok faaliyeti ayn1 anda yiiriitmesinin
yani sira, teknoloji kullaniminin getirdigi bilgi bombardimani, markalar ve isletmeler i¢in fark
edilmeyi zorlagtirmaktadir. Potansiyel miisterilerin bir isletmeye olan giivenleri, ilgi ¢ekme
stirecini  basitlestirmekte ve potansiyel miisteriyi gergek miisteriye doniistiirme siirecini
kolaylastirmaktadir. Iyi bir kurumsal itibar, yalmzca kurumlarin ya da markalarin yaptig
pazarlama faaliyetlerine ek olarak miisterilerin giivendikleri kimseler tarafindan da tavsiye etme
gibi pazarlamaya etki eden destekleri olusturmaktadir. Bu durum, kurumun rakiplerinden
styrilmasini kolaylastirmaktadir (Kaplan Oztiirk, 2016, s. 16). Tiiketiciler iiriin ya da hizmet satin
alirken risk almak istememektedir. Satig dncesi ya da sonrast hizmetler de kurum itibari ile dogru
orantili olmaktadir. Bu nedenle her zaman oncelik kurum itibar1 gelismis ve giiven duyulan

markalardan yana olmaktadir.
iii. Kurum Itibarinin Yatirimcilar Uzerindeki Etkisi

Kurumlarin yatirnmcilarin giivenlerini kazanmasi, onlarin begenilerine hitap etmeleri itibarin
olumlu olmasi ile dogrudan iliskilidir ve bu durum kurumlarin daha fazla yatirimci ¢ekerek
finansal performanslarinin da artmasini beraberinde getirecektir. Olumlu bir itibara sahip olan
kurumlarin, cesitli finansal destek isteyen faaliyetleri i¢in yatirimcilarii ikna etmesi de daha
kolaydir. Bu durum kurumun gesitli inovasyonlar ger¢eklestirmesi ve rekabet ortaminda daha fazla
basar1 saglamasi gibi dogal sonuglar dogurmaktadir (Karatepe, 2008, s. 89). Yatirimcilar s6zlesme
yapacaklar1 firmalari segerken riskin az olmasina 6nem gostermektedirler. Yine kurumun itibarinin
yiiksek olmasinin yatirimeilarin risk algisini diisiirdiigiine iliskin ¢esitli ¢alismalarin oldugunu da
buraya eklemek gerekmektedir. Kurum itibar1 gelismis firmalar bu noktada avantaj saglamis

olurlar.
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3.7. Marka - Itibar Iliskisi

Cahsanlarin Miisterilerin
Memnuniyet Marka MARKA Marka Memnuniyet
Algilamast Algilamasi

Personelde

Devamhihk Sadakat

Artan Satislar

maj

Sekil 5. Markanin Itibar1 Olusturan Temel Unsurlar, Cahsanlar ve Miisteriler ile iliskisi

Kaynak: Akgoz ve Cagliyan, 2011, s. 246

Bir markanin olusturulmasi ve miisterilerin nezdinde belirgin bir yere oturtulmasi oldukca gii¢
olmakla birlikte siirekli olarak ¢alismay1 da gerekli kilmaktadir. Nitekim markalarin olusturulmasi
ve goz Oniinde tutulmasi isletmelerin rekabet ortaminda siyrilmalari i¢in yeterli bir durum degildir.
Bu baglamda itibarin olusturulmasi zorunlulugu oldugunu da sdylemek lazimdir. Markalarin
sevilen, giivenilen ve saygi duyulan markalar olmalar1 ve buna bagl olarak miisteriler i¢in 6nem
arz etmelerinin saglanmasi i¢in olumlu itibarlarinin bulunmasi sarttir (Akgoz ve Cagliyan, 2011,
s. 246). Sekil 5. te goriilecegi gibi bir marka, calisanlarin marka algisinda memnuniyeti
sagladiginda, personelde devamliligi ve bagliligt saglamis olur. Bu durumda personel
memnuniyeti saglaninca, personel verimliliginden kaynakli miisteri memnuniyeti de saglanir ve
satislar da arttirilir. Ayn1 zamanda miisteride olusan pozitif marka itibar1 da sadakatin olusmasinin
ve otomatik olarak satiglarin artmasinin baslica sebeplerindendir. Buradan ¢ikarilacak sonug ise
bir markanin hem personelde hem miisteride memnuniyeti saglamas1 marka itibari i¢in 6nemli bir

etkendir.
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4. BOLUM DAVRANISSAL NIYET KAVRAMI, TANIMI, GELISiMi,
BOYUTLARI VE OLCEKLERI

4.1.Davramssal Niyet Kavram

Niyet, bir davranisin gergeklestirilmesi oncesinde bireyin buna karar verme diisiincesi olarak
tanimlanabilir. Bir diger deyisle, davranisin sekillenmesini saglayan belirleyicisidir. Bu kavram
Nedensel Eylem Teorisi i¢inde gecmektedir. Arastirmacilara gore davranigsal niyet iizerinde
ekonomik ve sosyal davramslardir. Ornegin bir seyin satin alinmasi gerekli oldugunda ekonomik
bir niyet durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bir miisterinin bir {iriinii satin alma niyeti oldugunda,
sadakat, marka agki, markanin bireyde sahip oldugu itibar ve benzeri faktorlerin de etkisi ile daha
fazla para 6demesi imkani ortaya ¢ikabilmektedir. Miisteriler bu durumlarda satin almak istedikleri
mali/hizmeti edindiklerinde olumlu duygular igine girmektedirler. Kimi durumlarda sikayet ve
benzeri olumsuz olgularin davranigsal niyeti olumsuz yonde etkiledigi ve misteriyi
vazgegcirebildigini de burada eklemek gereklidir. Sosyal acidan ise davranigsal niyet bireylerin
birbirleri ile ya da misteri ve firmalar arasindaki iliskileri sekillendirmektedir. Buradan yola
cikarak davranigsal niyeti olumlu ya da olumsuz yonde etkileyen ¢esitli faktorlerin olabildigini,

bunlarin kisisel ve genel faktorler olabilecegini de eklemek dnemlidir (D6larslan, 2013, s. 17-20).

Isletmelerin miisterilerin kendi iiriinlerine iliskin olarak niyetlerini anlayabilmek ve olumlu
niyetler elde edebilmek i¢in ¢ogunlukla onlara olumlu tecriibeler yasatmak istemektedirler.
Yasanan olumlu tecriibeler, miisterilerde bir markanin/sirketin iiriinlerini yeniden satin alma niyeti
olusturacagi gibi miisterinin yasadig1 hizmet tecriibesini digerlerine de yansitarak sosyal niyetin
olugmasina olanak olusturmak miimkiindiir. Davranigsal niyet genel olarak miisterilerin mal ve
hizmet satin alimi1 esnasinda ve sonrasinda yasadiklart deneyimlerle ilgilidir. Niyet, bir davranisin
gergeklestirilmesi i¢in belirlenmis olasilik oldugundan miisterilerin bir aligveris siirecinde ve
sonrasinda olumlu duygulara sahip olmasi saglanmalidir (Akkilic ve Varol, 2016, s. 4).
Miisterilerin marka ile ilk iletisime gectigi noktadan, satis sonrasi ¢agri merkezi, iade siirecleri gibi
tim noktalarda memnun ayrilmasi 6nem arz etmektedir. Yasanacak bir olumsuz siire¢ dahi

miisterinin markadan ayrilmai sikayet etme gibi davranigsal niyetlerini etkilemektedir.
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Bilindigi tizere her birey, iletisim siirecinde cesitli alanlardaki deneyimlerini digerleri ile
paylagsmaktadir. Bu kimi zaman dogrudan bir tavsiye vermek, kimi zaman ise sohbet igin
gerceklesmektedir. Agizdan agiza iletisim, son tiiketicilerin satin aldiklari tirline kars1 bilgilerini
ve olumlu ya da olumsuz tecriibelerini ¢evrelerindeki kisiler ile paylasma egilimleri olarak
tanimlanmaktadir (Ozaltin Tiirker, 2014, s. 154). Fiyat hassasiyeti ise tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar tiriinlerin fiyatlarinin artmasi ile taleplerinin degisip degismemesini incelemektedir.
Tiiketicilerin mala ya da hizmete iliskin giiven ve istekleri, marka aski gibi unsurlar, fiyat
hassasiyetini azaltmaktadir. Bir diger ifadeyle fiyat artsa dahi bu iiriinli alma istegi azalmamaktadir
(Cakici, vd., 2019, s. 335). Tiiketicilerde satin alma davranigi i¢in niyetin olusturulmas,
miisterilerin {irlinii satin alma konusunda kararli olmalarini ve dis olumsuz etkenlerden yiiksek

diizeyde etkilenmemesini saglama avantajini getirmektedir.

4.1.1. Davramisin Tanimi

Davranig, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “davranma isi, tutum, davranim, muamele, hareket” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2022). Her canlida davranig goriilebilecegi gibi insanlarin davranislarini
etkileyen faktorler oldukca fazladir. Hayvanlar icgilidiileri gibi sebeplerle ¢esitli davranislar
gosterirler insanlar duygulari, diisiinceleri, sosyal ve kiiltiirel etkiler, deneyimleri, hedefleri gibi
faktorlerle hareket etmektedirler. Davranislarin iligkileri etkilemesi nedeni ile bunlarin nasil
sekillendigi sorusuna pek ¢ok disiplin tarafindan yanit aranmaktadir. Ornegin is ortaminda galisan
davraniglarinin digerlerini, bireyin kendisini ya da ¢aligma verimliligini etkiledigi; satin alma
esnasinda tiiketici ve saticimin gosterdigi davramiglarin markanin begenilirligini, duyulan
memnuniyeti, niyeti etkiledigi fark edilmistir (Demirkaya, 2012, s. 7). O halde davranislarin dig
etkenlerin de etkisi ile olusmasindan kaynakli olarak disaridan miidahaleler ile
yonlendirilebilmeleri imkani vardir demek yanlis olmayacaktir. Iste bu noktada pazarlamacilar da
cesitli reklamlar ve diger pazarlama faaliyetleri ile tliketicilerin davranislarini sekillendirmeye

caligmaktadirlar.
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4.1.1.1.Tiiketici Davramsi

Tiiketicilerin davranislarinin nasil sekillendiginin bilinmesi sayesinde daha etkin pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi olanagi vardir. Davraniglarin sekillenme bigimlerini anlamlandirmak

icin ¢esitli disiplinlerden destek alinmakta ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yon verilmeye

calisilmaktadir:
Biyoloji Matematik / Istatistik Ekonomi
Felsefe ; isletme
Anatomi Tiiketici +——— Sosyoloji
Davranisi
Mimari s Psikoloji
Cografya / Antropoloji Hukuk

Sekil 6. Tiiketici Davranisini inceleyen Cesitli Disiplinler

Kaynak: Kog, 2019, s. 40

Isletmelerin mal ve hizmet satmay: istedikleri kitleyi etkileyen temel faktorleri anlayarak
miisterilerin ~ zihinlerine daha kolay ulasabilmekte, marka imajm1 ve askim1 da
olusturabilmektedirler. Alan yazinina bakildiginda tiiketicilerin davranislarinin muglak satin alma
davranisi, uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, alisilmis satin alma davranist ve cesitlilik
arayan satin alma davranisi seklinde 4 farkli kategoriye ayrildig: goriilecektir (Kilig, 2017, s. 26-
27):

1. Muglak Satin Alma Davranisi

Genellikle muglak satin alma davranis1 gosteren miisterilerin ilk etapta iiriine iligkin inanglart

olusmaktadir. Bunun sonrasinda iiriine iliskin bir tutum sergilemeye baslamaktadir. Son olarak da
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hangi markadan bu {iriinii elde edecegine karar vermektedir. Genellikle markalar arasinda biiyiik
farklar oldugunda, tiiketicilerde muglak satin alma davranisi gozlemlenmektedir. Daha cok
nadiren alinan ve pahali {iriinlerde bu davranig goriilmektedir. Tiiketiciler riskli olarak gordiikleri
satin alimlar dncesinde satin almak istedikleri iiriine iliskin olarak bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar.
Tiiketicilerde muglak satin alma davranisi olusturma olasiligina sahip bir {iriiniin hazirlayicilari,
tilkketicilerin, gereken bilgileri nasil sagladiklarin1 ve onu hangi davranislarla degerlendirdiklerini
bilmelidirler. Bu bilgi toplama esnasinda kendi markalarini digerlerinden ayiran o6zellikleri

tiiketiciye ulagtirabilmelidirler.
ii. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Kimi durumlarda tiiketiciler, satin almak istedikleri {iriin konusunda net olmasina karsin markalar
arasindaki farklar1 farkinda degildirler. Cogunlukla olduk¢a pahali olan ve nadiren satin alinan
iirlinler i¢in s6z konusudur. Tiiketici, Giriine odaklanmakta, onun 6zelliklerine dikkat etmekte ancak
markay1 ¢ok fazla dnemsememektedirler. Tiiketiciler, pazarda neler bulundugunu arastirmakta ve
daha ¢ok fiyat1 cazip olana yonelmektedirler. Markalarin bu tiir mal ve hizmetleri satabilmeleri
icin ya piyasadaki rakiplerinden daha uygun fiyath olmalar1 ya da tiiketicilerine ¢esitli 6deme

kolayliklar1 sunarak onlar1 ikna etmeleri dnemlidir.
iii. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Piyasada satilan birgok {iriin, belli marka farkliliklarinin olmamasi nedeniyle, iizerinde ¢ok az
diisiiniilerek ya da hi¢ diisliniilmeden satin alinmaktadir. Eger bir tiiketici slirekli ayn1 markay1
satin aliyorsa, genellikle bu markayla ilgili olarak sadakatten degil, aligkanliktan s6z edilmektedir.
Cogunlukla giindelik yasamda sik kullanilan ve ucuz fiyatli mal ve hizmetler i¢in alisilmis satin
alma davranis1 gelistirilmektedir. Tiiketici {irlin ya da iiriinii piyasaya sunan marka tizerinde ¢ok
fazla diisinmemekte; satin alimi aliskanlikla devam ettirmektedir. Ozellikle siklikla reklami
goriilen triinler zihinlerde yer ettiginden, aligkanlik olusturmak isteyen isletmelerin pazarlama

faaliyetleri icerisinde reklamlara siklikla yer vermeleri onemlidir.
iv. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Uriinlerin sik alindig1 durumlarda, markalar arasindaki belirgin farkliliklarin olusmaya baslamasi

halinde gelistirilen bir satin alma davranisidir. Tiiketiciler, belli bir iirlin i¢in farklt markalarin
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irlinlerini deneyimlerler. Burada s6z konusu olan markadan duyulan tatminsizlik ya da

hosnutsuzluk degil, farkli olan1 da deneyimleme egiliminin varligidir.

4.1.1.2. Tiiketici Karar Verme Siireci

Bir iirliniin satin alinmasi siireci, o tiriine ihtiya¢ duyuldugunun anlasilmasi ile baglamaktadir. Bu
bir problem belirleme siirecidir. Ardindan potansiyel tiiketici, ¢esitli lirtinleri aragtirmakta ve bilgi
toplamaktadir. Sonunda, satin alma davranis1 gerceklestirmekte ve satin alim sonrasindaki siireg
baslamaktadir. Bir diger ifadeyle satin almaya karar verme siireci satin alimin gerceklesmesi ile
bitmemektedir. Markalarin tiiketicilerin karar verirken kendilerini tekrar tercih edebilmeleri i¢in

satis sonrasinda da yasanan siireclerde memnuniyet saglamasi énemlidir (Y1ildirim, 2016, s. 217):

ihtiyacm Farkina Varilmasi

!

Alternatiflerin Belirlenmesi

|

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

]

Satin Alma Karan

]

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Sekil 7. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Yildirim, 2016, s. 217
i. Problemin Belirlenmesi

Tiiketicinin bir mal ya da hizmete ihtiyacinin olmasi ile baslayan bu siire¢ i¢sel ya da distan gelen
uyaranlarla ortaya ¢ikmaktadir. Bir ihtiyac s6z konusu oldugunda genellikle potansiyel tiiketici

once buna tahammiil etmeye ¢aligmaktadir. Bu nokta biitiiniiyle bireyseldir. Tahammiil sinirina
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gelindiginde satin alma ihtiyac1 bir gereklilige doniismektedir. iste bu noktada bu satin almanin
nasil olacagi sorusuna yanit aranmaya baglanmaktadir (Mucuk, 2012, s. 83). Eski zamanlarda
tiiketicinin karar verme siirecinin magaza girmesi ile basladig1 diistiniiliirken pazarlama alaninda

yasanan geligsmeler ile ihtiyacin ilk hissedildigi an siirecin basladigi diistiniilmektedir.

Satin alma kararinin ilk asamasi olan gereksinimin varligini farkina varma ve bunu kabul etme
slireci zaman i¢inde ortaya ¢ikabilecegi gibi, aniden de ortaya ¢ikabilmektedir. Ayrica gereksinim
rutin olarak gergeklesebilecegi gibi nadiren de olusabilmektedir. Kimi kosullarda tiiketici bir
gereksinim sahibi oldugunu fark etmemektedir. Bu durumlarda gereksinimin tatmin edilmesi i¢in
satin almaya karar verme siirecinin diger asamalarma ¢ok ge¢ gidilmektedir. Ornegin bilingalt1

sorunlardan dolay1 ortaya ¢ikan psikolojik tedavi tiiketimi (Teke, 2014, s. 50).
i1. Bilginin Aragtirilmasi

Ihtiyacini tespit etmis ve ilgisi harekete gegmis tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilmek igin bilgi
topladi1 asamadir. Bu siirecte dikkat artmaktadir. Ihtiyaci karsilamaya yonelik olarak cesitli
iriinler hakkinda bilgi edinilmeye c¢alisiimaktadir. Kimi zaman bu siire¢ filli bir aramaya da
doniisebilmektedir. Uriin ve markalar hakkinda okumalarin yapildigi, magazalara gidildigi,
fiyatlarin incelendigi sathadir. Burada hizli bir satin alma gerceklesebilecegi gibi zamana yayilan
ve uzun siiren bir arastirmadan da séz edilebilir. Ornegin kisinin karn1 agsa ve yiyecege ihtiyag
duyuyorsa, bir restorana hizlica karar kilmasi ve tliketime gecmesi muhtemeldir. Ancak satin
almacak olan sey daha pahali ve acil olmayan bir iirlin ise arastirma siireci daha uzun siirebilir
(Kilig, 2017, s. 31). Teknolojinin gelismesi ile sektorel ayrim yapilmaksizin ihtiyact karsilamak
daha da kolaylagmaktadir. Bu noktada ilgili markanin avantaj saglayabilmesi i¢in rakiplerinden

farkliliginin olmasi gerekmektedir.
iii. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin satin almay1 gerceklesmeden once gectigi son asamadir. Benzer olan fiiriin ve
markalar1 ¢esitli konularda kiyaslama yapmaktadirlar. Burada degerlendirme kriterleri bireysel
olabilmektedir. Farkli kisiler ya da farkli tiriin gruplari i¢in degerlendirme islemleri s6z konusudur.
Bu degerlendirme islemlerinin en ¢ok tercih edilenleri, tiiketicilerin, iirlinler hakkinda ¢ogu zaman

bilingli olarak karar verdiklerini gostermektedir. Sayet iirliniin satin alinmasi konusu acil degilse,
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degerlendirme islemi uzun siirebilmektedir. Ancak acilen iirline ihtiya¢ varsa bu siire¢ cok daha

kisa zaman alacaktir (Mucuk, 2012, s. 83).
iv. Satin Alma Karar1

Tiiketiciler, degerlendirme asamasi siirecinde aslinda hangi iiriinii/markay1 satin alacaklarina da
karar vermektedirler. Burada dogrudan bireysel degerlendirme kriterlerine bagl kalinabildigi gibi
kimi kosullarda digerlerine nazaran cazibesi olmayan markalarin/liriinlerin tercih edilmesi de s6z
konusu olabilmektedir. Ornegin bir markanin ¢okca kullanilmis olmasi ya da popiiler olmast,
ondan daha iyi iirlinlere sahip olan markalarin tercih edilmesinin 6niine gegebilir. Ya da bir iirlinlin
benzerlerinden daha ucuz olmasi, digerlerinin daha fazla 6zelliginin olmasina ragmen tercihlere
yon verebilir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve satimalma istekleri arasinda fark
olusabilmektedir (Yildirim, 2016, s. 217). Bu fark tiiketicinin sosyal ¢evresinden etkilenme oran,
yas1, maddi imkanlar1 ve teknolojiyi kullanma orani ile dogrudan iliskilidir. Her tiiketicinin satin

alma stirecini etkileyen faktorler ve karar alma siireci kendine 6zgidiir.
v. Satin Alma Sonras1 Davranig

Tiiketicilerin satin alim gergeklestirdikten sonra yasadiklar1 asamadir. Bu agsamada tiiketici, lirtinii
satin almig olmaktan memnun olmakta ya da olmamaktadir. Bir diger ifadeyle tatmin olup
olmadigin1 anlamlandirdigi asamadir. Tatmin, genellikle aligveris sonrasindaki hareketler ve
iirliniin satin alim siireci ve sonrasindaki deneyimler ile sekillenmektedir. Yine iirtiniin kullaniligi
siirecindeki deneyim de tatmin olup olunmadigmmin anlasilmasinda fayda saglamaktadir. Bu
baglamda markalarin/firmalarin, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini olumlu yasamalar1 i¢in 6zel
¢aba harcamalar1 onemlidir. Tiiketicilerin satin alim sonrasinda tatmin olmalar1 ve bu tiriine iliskin
memnuniyete sahip olmalari, markalarin sadakat olusturmasi ve baska tiiketicilerin dikkatlerinin
cekilebilmesi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bir tiikketicinin yakin ¢evresindeki diger kisilere o markayi/tiriinii
nasil tanitacaklari, yeni satislarin yapilabilmesi hususunda 6nem tasir. Sayet olumsuz doniisler s6z
konusu olursa, bu durum markanin imajini, itibarini1 ve neticesinde satis becerilerini olumsuz
yonde etkilemektedir. Olumlu doéniisler ise sadakatin ve markaya/iiriine iliskin olumlu duygularin
-marka agki gibi- olusturulmasini saglayacaktir (Mucuk, 2012, s. 90; Kilig, 2017, s. 32). Bu 6nemin
farkinda olan markalar gerek satis sonrast anketler gerekse personel degerlendirme anketleri ile
tiiketicilerin memnun kalmadiklar1 noktalar1 6grenerek bu alanlarda iyilestirme c¢alismalari

yapmaktadir. Kazanilan miisteriyi elde tutmanin zor oldugu bilinen bir gercektir. Ancak yeni bir
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misteriyi kazanmak ile birlikte markalar mevcut miisterilerini de elde tutabilmek icin c¢esitli

yatirimlar yapmaktadir.

4.1.1.3. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler
Tiiketicilerin bir {irlinii satin alma kararimi ve satin alma davranisi gostermesini etkileyen
toplumsal, iktisadi, bireysel ve psikolojik faktdrler bulunmaktadir. Bu faktorler asagida

ozetlenmektedir (Satic1, 2000, s. 5-10; Ozsungur ve Giiven, 2017, s. 130-132):
a. Kiiltiir:

Bireyin sahip oldugu kiiltiir onun giindelik yasamindaki kararlarini ve bu kararlardan dogan
davranislarini sekillendirmektedir. Kiiltiiriin birey ve insan gruplarinin ne istedigini sekillendirme

giicli de vardir.
1. Alt Kiiltiir:

Kisiler iizerinde etkin olan cesitli kiiltiir tiirlerinin oldugu séylenmelidir. Ornegin alt kiiltiir, bireyin
sahip oldugu ana kiiltiire ek olarak etkilendigi diger kiiltiirleri ifade eder. Bireyin yasadigi bolgeye,
mensup oldugu dine, irka gore sekillenebilen, kisileri toplumdan farklilastiran bir kiiltiir tipidir.
Cogunlukla farkl kiiltiirlere sahip kimselerin temas etmesi ile ¢esitli kiiltiirel 6gelerin yeniden
sekillenmesi ile olugsmaktadir. Genellikle bolgesel niteliklidir, ¢ilinkii belirli bolgede yasayanlar
insanlar yakin iligkileri ve cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmey ve hareket etme

egilimindedirler.
i1. Sosyal Sinif:

Kisinin toplum igerisindeki konumudur. Sosyal tabakalanma neticesinde insanlarin davranislari da
sekillenir. Ornegin dgrencilerin sinava hazirlanirken dershaneye gitmeleri konusunda kendilerini
zorunlu hissetmeleri, bir miizik tarzini seven kimselerin benzer bicimde giyinmeleri sosyal sinifin
davranislar tizerindeki etkisini kanitlar. Sosyal siif, benzer ise, begenilere sahip olan kimseler

arasinda goriilen benzerliktir.
b. Sosyal Faktorler:

Insanlar arasindaki iletisim, onlarin davranislarim ve diisiince bicimlerini degistirmektedirler.
Tiiketicilerin de bir mal1 satin alma davranisi gosterme siirecinde referans gruplarin, ailenin, rol ve

statiilerin etkisi vardir. Ornegin referans gruplar kisinin giivendigi kimselerden olusmaktadir. Unlii
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isimler referans gruplar i¢inde yer alabilecegi gibi kisinin arkadaslar1 ya da bir {iriinii tavsiye eden
bilim insanlar1 da referans gruplarina ornek olarak gosterilebilir. Yine aile de bireyin davranigini
etkiler. Aile i¢indeki Oncelikler, ailenin kisinin hayatina miidahalesi gibi faktorler tiiketim bigimi
ve tiketim miktari, dolayisiyla tikketim davranislari ile iligkilidir. Bireyin toplum igindeki
rollerinin de davramislarini nasil etkiledigini agiklamak gerekir. Ornegin bir dans¢inin tiikettigi
temel iirtinler arasinda dans ayakkabilar1 olmasina karsin bir miithendis i¢in bu tiir ayakkabilar

yalnizca hobi amacl olarak satin alinabilecek iiriinler olabilir.
c. Kisisel Faktorler:

Bireyleri digerlerinden ayiran dzel faktorler de onlarin davramslarini sekillendirir. Ornegin kisinin
yasinin ne tiiketecegi lizerindeki etkisi oldukga biiytiktiir. 2 yasindaki bir bebegin topuklu ayakkabi
tiikketmesi beklenemeyecektir. Buna karsilik benzer yas grubundaki ¢ocuklarin bilgisayar oyunlari
tiiketmesi gibi genel bir tikketme davranisi da s6z konusu olabilir. Benzer sekilde bireyin sahip
oldugu meslek de tiiketim davraniglarin1 sekillendirir. Bir kuaforiin satin alim yaptig1 mesleki

malzemeler ile bir doktorun satin aldig1 malzemeler ayn1 olmayacaktir.
d. iktisadi Durum:

Hem kisisel olarak hem de toplumsal olarak sahip olunan iktisadi kosullar davranislari
sekillendirir. Bireyler ekonomik kosullarinin izin verdigi Ol¢iide harcama yapmaktadirlar.
Ekonomik kosullar kisinin yasam tarzini, hobilerini ve Onceliklerini belirleyen temel

faktorlerdendir.
e. Psikolojik Faktorler:

Kisisel faktorlerde s6z konusu oldugu gibi bireyin i¢inde bulundugu psikolojik durum
davraniglarin bicimlendirecek kadar giiclii etkiye sahiptir. Insanlarin moral bulmak icin acil veris
yapmasi, c¢esitli giidiileri -fiziksel giidiiler, duygusal motivasyonlar gibi- tiiketecekleri mal ve

hizmetlere karar vermelerinde etkilidir.

4.2. Davramssal Niyet Boyutlar:
Davranigsal niyetin gelisimi iizerinde etkili olan faktorler mevcuttur. Bunlar ayni sekilde satin alim
siirecini de dogrudan ve dolaylh olarak etkilemektedirler. Ornegin sadakat, miisterilerin bir

markanin tirlinlerinin fiyat1 ne olursa olsun satin almaya devam etmesini saglayabilir. Benzer
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sekilde baskalarinin olumlu ya da olumsuz goriisleri de satin alma davranigini sekillendirmeye

devam edebilir. Bir tiiketicinin {iriinden elde ettigi tatmin ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan yeniden

satin alma istegi de davranissal niyeti sekillendiren bir diger unsurdur. Asagidaki tablo, davranigsal

niyet boyutlarin1 6zetlemektedir:

Tablo 2. Davranissal Niyetin Boyutlar:

Davranigsal Niyetin Kapsam
Boyutlari
Sadakat Marka hakkinda basgkalarina pozitif seyler soylemek

Markay1 baskalarina tavsiye etmek

Arkadaslar1 ve yakinlar1 marka ile is yapmalari/ satin alim yapmalari i¢in

cesaretlendirmek
Ihtiyag s6z konusu oldugunda satin almak i¢in markanin ilk tercih olmasi

Marka ile gelecek birkac yilda daha fazla etkilesime girmek, buradan

aligverise yapmaya devam edecegini diistinmek

Isletmeden ayrilma

Marka ile gelecek birkag yil daha az ig yapmak

Daha iyi fiyat teklif eden bir rakiple anlasmak

Fiyat hassasiyeti / Daha

fazla 6deme

Fiyatlarini artirmig olsa bile markadan aligverigse devam etmek

Markadan alinan yararlara karsilik rakiplerininkine nazaran markaya

daha fazla 6demek

Sikayet

Markanin iirlinleriyle problem yasandiginda bagka bir markaya

yonelmek,

Markanin iiriinleriyle problem yasandiginda diger miisterilerle bunun

hakkinda olumsuz konusmak,

Markanin iirtinleriyle problem yasandiginda diger markalarin

temsilcilerine bunu anlatmak

Yeniden Satin Alma

Niyeti ve Tavsiye /

Bagka miisterilere markayi tavsiye etmeye devam etme ve yeniden ayni

markadan mal ya da hizmet satin almaya devam etmek,
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Olumlu Agizdan Agiza | Cesitli mecralarda goniillii olarak markanin reklamini1 yapmak.

Pazarlama

Kaynak: Mutlubas, 2021, s. 55
4.2.1. Sadakat

Bir iiriin veya hizmete kars1 olumlu duygular besleme siirekliligi ve bu iirlin veya hizmete kars1
misteri olma sikligidir. Ayrica bunu miisterilerin isletmeye kars1 devamli ve olumlu tutum iginde
olmalar1 veya {iriin veya hizmeti tekrardan satin alma davranisi gelistirmeleri seklinde tanimlamak
mimkiindiir (Ursavas, 2022, s. 35). Miisteri sadakati, marka veya isletmenin uzun vadede
stirekliligini saglamasi ve satiglarini arttirabilmesi i¢in 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle pazarlama
hedeflerinin bagkahramani tiiketici olmaktadir. Marka ya da isletme tarafindan ara ara yapilacak

sadakat Ol¢iimleri miisterinin anlasilmasi ve elde tutulmasi i¢in 6nemli olacaktir.

4.2.2. isletmeden Ayrilma

Davranigsal niyetin diger boyutlarindan birisi ise misterilerin isletmeden ayrilmasi ya da
isletmeyi/markayr degistirmesidir. Miisterilerin devamli satin alma gerceklestirdigi isletmeyi
degistirmesi ya da terk etmesi isletmeler igin kayip sayilmaktadir. Isletmeler agisindan
degerlendirecek olursak yeni miisteri edinmenin maliyeti, mevcutta var olan miisterinin
devamliligini saglamaktan daha maliyetlidir. Bu nedenle miisterinin isletmeden ayrilmasini
engellemek isletmeler agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Miisterilerin isletmeyi degistirme nedenleri ya
da terk etme nedenleri, isletmenin finansal politikalari, iiriin ya da hizmet kalitesindeki degisikler
veya azalmalar, hizmetin sunumu sirasinda meydana gelen sorunlar, etik sorunlar, personel
kaynakl1 problemler ve rakip isletmelerin alternatif politikalar1 olarak sayilabilir (Basar, 2017, s.
55-56).

4.2.3. Fiyat Hassasiyeti

Miisterilerin isletmelerden satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlerden memnun kalmalar1 ve bu
duygunun siirekli hale gelmesi miisterilerin isletmeye duyduklari bagliligi artirmaktadir.
Miisteriler almig olduklar1 {iriin veya hizmete daha fazla para 6deme (willingness to pay more)
istegi duyabilmektedirler. Isletmelerin satmis olduklari iiriin veya hizmetleri igin siirekli olarak

misteri memnuniyetini  saglamalari, misterilerini alternatif {iriin ya da hizmetleri

45



degerlendirmeleri agisindan isteksiz birakacak ve isletme iirlin veya hizmetlerini hangi fiyattan
sunarsa sunsun miisteriler o iirlin veya hizmeti satin alma konusunda kararli ve istekli bir tavir
sergileyecektir (Mutlubas, 2021, s. 56). Ayni zamanda alternatif bir marka da daha uygun fiyatl

iriinler olsa dahi miisteri sadaketi saglanmis ise tiiketici alternatif markayi tercih etmeyecektir.

4.2.4. Sikayetler

Sikayet miisterilerin satin almig olduklar {iriin ya da hizmetin kalitesini degerlendirdikleri ve o
iirlin ya da hizmeti yeniden satin alip almama noktasinda karar verdikleri bir davranis olarak
degerlendirilir. Miisterilerin sikayetlerinin hizli ve etkin sekilde ¢6ziimlenmesi miisteri sadakatini
dogrudan arttirmaktadir. Miisteriler yasadiklari deneyim sonrasi satinalmis olduklar iirlin veya
hizmetle ilgili goriis ve sikyetlerini bildirmek icin farli araglar kullanabilmektedirler. Iletilen
sikayetlere yonelik olusturulan etkili sikayet yonetimi, miisterilerin hizmet Kalitesini
degerlendirmelerinde ve yeniden satin alma yapmalar1 konusunda etkili bir faktoér olacak ve
miisteri memnuniyetini arttirma noktasinda ¢ok énemli bir adim olacaktir (Giiven, 2012, s. 113-
114). Sikayetler ayn1 zamanda sorunun ¢oziilmesi ve alternatif ¢oziimler iretilmesi icin etkili ve
hizl1 aksiyon alinan siireglerdir. Markalar sorunlarin hizli ¢dziimlenmesi igin tiiketicilere {icretsiz
sikayet hatlar1 sunmakta ve online anketler iletmektedir. Markalar stratejik diistinerek sorunu

ortadan kaldirip, sikayeti memnuniyete ¢evirmeyi hedeflemektedirler.

4.2.5. Tavsiye/ Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Miisterilerin bir marka/firmadan memnun olmalar1 neticesinde ¢evrelerine ya da uzak cevrelerine
-0rnegin sosyal medya- bu markayi/iiriinii/firmay1 dogal olarak onerdikleri goriilmektedir. Bu
memnuniyet agizdan agiza iletisim ile yeni miisterilerin markanin tirtinlerinin baskalarinda da satin
alma niyeti olusturmalarina olanak tanimaktadir. Benzer sekilde olumlu goriislere sahip olan
miisteriler, yeniden bu iirline ihtiya¢ duyduklarinda, arastirma ve bilgi toplamaya gerek duymadan

satin alma davranig1 gosterme egilimine gireceklerdir (Basar, 2017, s. 57).

4.2.6. Yeniden Satin Alma

Smith ve arkadaslar1 yapmis olduklar1 ¢alismada (1999) davranigsal niyet kavramini sosyal

davranissal niyet ve ekonomik davranigsal niyet olarak iki boyutta incelemislerdir.
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Sosyal davranigsal niyet miisterilerin zihninde marka algisimi etkileyen sozlii ve iletisimsel
davraniglardir. Agizdan agiza iletisim, sikayet etme gibi davranis bigimlerini kapsamaktadir.
Ekonomik davranis niyeti ise dogrudan ilgili markanin finansal yapisini etkileyen davraniglardir
ve yeniden satin alma, fiyat hassasiyeti, isletmeden ayrilma gibi davranislar1 kapsamaktadir. (Lyon
ve Powers 2004). Her iki kavram biitiinsel olarak degerlendirildiginde marka i¢in olumlu sonuglar
dogurmakta ve markanin gelecekte satisa sunacag tiriin ve hizmetler i¢in tiiketicide olumlu etki

birakmasini saglamaktadir.

Genel olarak ¢alismalarda agirlikla; isletmeye ya da iiriine sadakat, sadakate bagli olarak yeniden
satin alma ve bagka insanlara 6nerme boyutlarinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Varki ve Colgate,
2009). Ozellikle rekabetci pazarlarda tiiketicilerin yeniden satinalma tercihini pozitif ydnde

etkileyebilmek markalarin en 6nemli stratejileri haline gelmektedir.
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5. BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJiSi
5.1. Arastirma Amac ve Onemi

Bu calismanin amaci, reklamda yer verilen inliiniin ¢ekiciligi, giivenilirligi, uzmanhgi ve
giivenilirliginin tiiketici davranigsal niyetler {izerindeki etkisinin incelenmesi ve bu etkilesimde
marka ask1 ve itibarmin ne tiir etkileri oldugunun ortaya ¢ikarilmasidir. Unlii kisinin cekicilik,
uzmanlik ve giivenilirlik gibi 6zelliklerinin marka agki ve itibara etkisinin incelenmesi ise
caligmanin ikinci amacini olusturmaktadir. Calisma bulgularinin pazarlama yoneticilerine
pazarlama iletisim ¢aligmalar1 kapsaminda yol gosterici olacagi, akademisyenlere ise biitiinlesik
bir model sunuldugu i¢in dnemli ¢ikarimlar ve aragtirma modelleri olugturma asamasinda katki

saglayacag disiiniilmektedir.

5.2. Arastirma Kapsam ve Kisitlar

Bu caligmada o6rneklem grubunu olusturan katilimecilarin en az bir reklamda kullanilan iinli
hakkinda bilgisi oldugu ve reklamlarda kullanilan iinliileri hatirladig1 diisiiniilerek anket sorulari
yanitlandirilmistir. Calismanin arastirma kapsamini c¢alismaya dahil edilen 307 katilimer
olusturmaktadir. Katilimcilar anket ¢aligmasina goniillii olarak dahil olmus ve yanitlari i¢tenlikle
verdigini beyan etmistir. Calisma bulgular1 ankete dahil olan 307 kisi kapsaminda ele alinmalidir.
Genele yorumlanmamalidir. Zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle ¢aligma belli bir zaman araliginda
ve online olarak yiiriitiilmiistiir. Her tiiketicinin farkli sektorlerdeki markalara karsi ilgisi olmasi
ve farkli markalar1 tercih etmesi nedeniyle ¢caligmada katilimcilara herhangi bir marka sinirlamasi
koyulmamistir. Calismada katilimcilardan akillarinda kalan son reklam ve {inlii eslestirmesini

diistinerek sorular1 yanitlamalari talep edilmistir. Bunlar ¢calismanin kisitlarini olusturmaktadir.

5.3. Arastirma Evren ve Orneklemi

Calisma evrenini televizyon izleyicileri olusturmaktadir. 307 kisilik 6rneklem {izerinden veri
analizi yapilmistir. Arastirma Ornekleme yoOntemi i¢in tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ve kartopu 6rnekleme ydntemi kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin

incelenmesinde Hair ve arkadaglarinin (2009) nin 6nermis oldugu “anket formundaki 6lcek ifade
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sayisinin 5-10 kat1 olmasi yeterlidir” goriisii benimsenmistir. Veri toplama araci olarak anketin
kullanildig1 ¢alismada 43 6lgek ifadesi olmas1 nedeniyle, veri toplama siirecinde 307 katilimciya

ait veri yeterli kabul edilmis ve veri toplama siireci durdurulmustur.

5.4. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak ¢alismada anket kullanilmistir. Hazirlanan anket formu Google Forms
araciligtyla online olarak diizenlenmistir. Anketin birinci boliimiinde demografik sorulara yer
verilmis ve televizyon izleme silirecinde karsilagilan reklamlar1 izleme sikligi ile reklamdaki tinlii
ve hatirlanan markalar1 belirtmeleri istenmistir. Ikinci boliimde ise gegerliligi ve giivenilirligi
onceki ¢alismalarda kabul edilmis dlgek ifadelerine yer verilmistir. Tim o6l¢ekler Likert tipi
derecelendirmeye sahip dlgeklerdir. Olgek ifadelerinin degerlendirilmesinde, katilimcilarin en son
izlenen reklamda hatirlanan iinlii ve markay1 dikkate alarak degerlendirmeleri istenmistir. Anket
uygulama siireci 6ncesinde Istanbul Ticaret Universitesi Etik Komisyonundan gerekli onay

alinmistir (Say1: E-65836846-044-209619).

Arastirma anket formunda yer alan 6l¢eklerden reklamda iinlii kullanimi 6lgegi Ohanian (1990)
tarafindan gelistirilen ve Tibet (2019) tarafindan Tiirk¢e’ye cevirilerek kullanilan 15 ifadeli dlgek,
marka aski 6lcegi i¢in Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2014) tarafindan gelistirilen ve Askin ve Ipek
(2016) tarafindan Tiirkge olarak kullanilan 6lgek, marka itibar1 6lg¢egi icin ise Lau ve Lee (1999)
tarafindan gelistirilen ve Bakir ve Safarzade (2020) tarafindan Tiirkce olarak kullanilan 6l¢ek, ve
davranigsal niyet dlcegi icin de Zeithaml, Berry ve Parasuruman, (1996) tarafindan gelistirilen ve

Jarrar (2021) tarafindan Tiirk¢e olarak kullanilan 6lgek ifadeleri alinmistir.

5.5. Hipotez Gelistirme Siireci ve ilgili Cahismalar

Literatiir incelendiginde, reklamlarin nasil tasarlanmasi gerektigi, reklamda iinlii kullaniminin
misterilerin irline iliskin fikirlerine ve duygularina hitap edip etmeyecegi gibi sorulara yanit

arayan cesitli calismalarin mevcut oldugu goriilmiistiir.

Reklamlarda mesaj1 olusturan ve ileten kisinin ¢ekiciliginin, begenilirliginin veya benzerliginin
mesaj etkinligini artirmasi miimkiindiir. Burada {inlii kisilerin asinaligi, bilinirligi, glivenilirligi,
markanin olusturmak istedigi olumlu duygular pekistirecek ve satin alma niyetini de arttiracaktir

(Armagan ve Giirsoy, 2017, s. 1046).

49



Reklamda iinlii kullaniminda alt1 ¢izilmesi gereken bir unsur da kullanilacak olan iinliiniin,
olusturulmasi hedeflenen duygular1 olusturabilecek nitelikte olmasidir. Bu iinlii kisinin verilmek
istenen mesajlarin tiiketicilere aktarilmasinda inandiric1 olmasi gerekmektedir. Ornegin spor ile
hi¢ iligkisi olmadig1 bilinen bir iinliiniin spor {iriinlerini tanitmasi, giivenilirlik saglamayacaktir
(Ahmedovaa ve Jamontaite, 2017, s. 671). Unlii kisinin giivenilir olmamas1 markanm itibarmi
zedeleyebilir ve marka tiiketici arasindaki baglilik ve ask iliskisi olumsuz yonde etkilenebilecektir.

Markalarin etkin bir agk ve itibar olusturma stireclerinde dogru tinliileri tercih etmeleri gerekir.

Loureiro (2011), tiiketicilerin marka tercihinde, daha fazla fiyat 6demeyi kabul etmesi ve
fedakarlik yapmasi i¢in o marka ile arasinda bir yakinlik ve askin olmasi gerektigini belirtmistir

(Bakir ve Safarzade, 2020, s. 156; Loureiro, 2011, s. 5).

Isler (2014) tarafindan hazirlanmis olan calismada, iinli kullanimmin markalarin akilda
kaliciligini arttirdigi, Unliilerin tiiketicilerin markaya yaklasmasi ve markaya iliskin olumlu

duygular beslemesi konusunda ise olumlu etkisinin oldugu gériilmiistiir (isler, 2014, s. 130).

Solak (2016), reklamda {inlii kullaniminin, satin alma davranisi lizerindeki etkisini incelemistir.
Calismada, tinliilerin imajlarini taklit eden ve 6ziimseyen tiiketicilerin, reklamdaki {iriinii veya
hizmeti reklamda kullanilan iinliiyle 6zdeslestirdigi ve onlar tiikketime yonelttigi tespit edilmistir.
Reklamlarin ve reklamlarda kullanilan tinliilerin, markalarin akilda kaliciliini, giivenilirligini ya
da insanlarin dikkatlerinin bu markaya c¢ekilmesini etkiledigi ileri siiriilmiistiir. Caligmada ayrica

kullanilan {inliiniin inandiriciligimin artmasi ile satin alma niyetinin de arttig1 sonucuna ulasilmistir

(Solak, 2016).

Oztiirk (2017)’iin galismasinda, reklamda yer alan iinliilerin giivenilirliklerinin marka giiveni ve

marka itibar iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Oztiirk, 2017, s. 98).

Kang (2018)’1n yaptig1 ¢aligmada liikks markalara yonelik marka agkinin daha fazla 6deme niyeti
ile olan iligkisi incelenmis ve markaya kars1 yakinlik ve marka tutkusunun daha fazla 6deme niyeti
iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Albert ve Merunka (2013) marka giiveni ve marka kimliginin
kulaktan kulaga iletisim ve daha fazla 6deme niyeti iizerindeki etkisinde marka askinin role sahip
oldugu sonucuna ulasmistir. Keskin, Solunoglu ve Orgiin (2019) ise marka agkinin davranigsal

niyetler lizerinde olumlu yonde etkileri oldugunu tespit etmislerdir.
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Sezgin ve Yilmaz (2019) tarafindan hazirlanan ¢alismada, reklamlarda kullanilan iinliiniin konuyla
ilgili uzman olmasi halinde giivenlerinin arttig1 tespit edilmistir. Reklamlarda iinlii kullanilmasinin
ayrica lirliniin/markanin akilda kaliciligt arttirdigi ve satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin

oldugu tespit edilmistir (Sezgin ve Yilmaz, 2019, s. 486).

Tibet (2019)’in X ve Y kusaklart i¢in reklamda iinlii kullaniminin tekrar satin alma niyetine
etkisini arastirdigi calismada, hem X hem de Y kusak katilimcilar i¢in reklamda yer alan iinliiniin
cekiciliginin ve uzmanliginin tekrar satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu sonucunu ulasilmstir.
Aydin (2016) ise marka agkinin yeniden satin alma niyeti ve daha fazla 6deme niyeti iizerinde

etkisi oldugunu belirlemistir.

Polat (2020) tarafindan hazirlanan, tiiketici temelli marka degeri ile marka sadakati iligkisinde
marka askinin araci roliiniin incelendigi calismada, marka askinin tiiketme sikligini etkiledigi ve
miisteri satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi tespit edilen sonuglar arasindadir (Polat,

2020, s. 56).

Bakar ve Safarzade (2020) tarafindan hazirlanan, algilanan kalite ve marka itibarinin marka askina
ve daha fazla 6deme istegine etkisinin incelendigi ¢calismada tiiketicilerin kalite algisinin marka
aski ve marka itibari ile birlestiginde daha fazla 6deme istegine doniisiip donlismedigini
incelenmektedir. Tiiketicilerin marka ile kurdugu duygusal bag ve agk duygusunun markaya daha
fazla 6deme istegine yol acarak, fiyat hassasiyetini ortadan kaldirdig1 tespit edilmistir (Bakir ve

Safarzade, 2020, s. 156).

Karabulut (2019) tarafindan hazirlanan ¢alismada, miisterilerin algilamasina bagh olarak kurumsal
itibar ve marka sadakati iliskisi ele alinmistir ve aragtirmanin sonucunda kurumsal itibar algis1 ve
marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmistiir (Karabulut ve Baran, 2019,
5.132).

Vardarli (2014)’nin hazirlamis oldugu ¢alismada reklamda {inliilerin kullanilmasinin marka imaj1
ile tiiketicinin tutum ve satinalma davranislari tizerindeki etkisi incelenmistir. Analiz sonuglarina
gore, linlii kisilerin kullanildig1 reklamlarin tiiketicilerin satinalma davranisini, tutumlarini, ve

markaya kars1 olan marka imajin1 kuvvetlendirdigi tespit edilmistir.

Yolacan (2016)’mn hazirlamis oldugu calismada televizyon reklamlarinda yer alan iinliilerin

uzmanliginin, ¢ekiciliginin ve giivenilirliginin bireylerin davranissal niyetleri iizerindeki etkisini
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(agizdan agiza pazarlama ve marka bagliligi) belirlemek hedeflenmistir. Calisma sonucunda
reklamlarda kullanilan tinliilerin giivenilirliginin marka bagliligina ve agizdan agza pazarlamaya

etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir (Yolagan ve Ozeltiirkay, 2018, s. 238).

Dolayisiyla markalarda iinlii kullaniminin marka aski ve marka itibarini arttiran/olusturan ve
insanlarin satin alma niyetlerini arttiran ve davraniglarini sekillendiren bir unsur olabileceginden

hareketle hipotezler gelistirilmistir.

5.6. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

> Marka itibari

Reklamda Unlii Davranigsal

Kullanimi — Niyet

Sekil 8. Arastirma Modeli

5.7. Verilerin Istatistiksel Degerlendirilmesi

Calismadan elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢in SPSS 22.0 ve
LISREL 8.7 Istatistik paket programlar1 kullanilmistir. 307 kisilik érneklem ¢api ile yapilan
caligmada, katilimcilara iligkin sosyodemografik 6zellikler betimsel olarak incelenmistir. Ayrica
Olgeklerin gegerliligi ve giivenirligi saglandiktan sonra yapisal esitlik modeli ile belirlenen
modelimizin hipotezleri test edilmistir. Veriler {izerinden tek degiskenli normallik testi (Shapiro
Wilk) ve ¢ok degiskenli normallik testi (Henze Zirkler) yontemleri ile dlgeklerin normallik

sinamast test edilmistir. Normallik testi sonuglarina goére, Normal dagilim gdstermeyen
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degiskenlerin karsilastirilmasinda parametrik olmayan testler ve yontemler kullanilarak analizler
elde edilmistir. Ayrica degiskenler arasindaki iliskiler Spearman’s (rho) korelasyon analizi ile
incelenmis, sonuglar %95, %99 giiven araliginda, p<0,05, p<0,01 anlamhilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
Hipotezler:

Hi: Cekiciligin, uzmanligin, giivenirligin marka agki lizerinde etkisi vardir.
Hia: Cekiciligin marka aski tizerinde etkisi vardir.
Hib: Uzmanligin marka aski {izerinde etkisi vardir.
Hic: Glivenirligin marka agki tizerinde etkisi vardir.
Hz: Cekiciligin, uzmanligin, glivenirligin marka itibari tizerinde etkisi vardir.
Hza: Cekiciligin marka itibar iizerinde etkisi vardir.
Hzb: Uzmanligin marka itibari izerinde etkisi vardir.
Hazc: Glivenirligin marka itibar iizerinde etkisi vardir.
Hs: Cekiciligin, uzmanligin, giivenirligin agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi vardir.
Hasa: Cekiciligin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi vardir.
Hab: Uzmanligin agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi vardir.
Hasc: Giivenirligin agizdan agiza iletisim tizerinde etkisi vardir.
Ha: Cekiciligin, uzmanligin, giivenirligin satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.
Haa: Cekiciligin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.
Hab: Uzmanligin satin alma niyet iizerinde etkisi vardir.

Hac: Glivenirligin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

Hs: Cekiciligin, uzmanlhigin, giivenirligin fiyat hassasiyeti tizerinde etkisi vardir.
Hsa: Cekiciligin fiyat hassasiyeti iizerinde etkisi vardir.
Hsb: Uzmanligin fiyat hassasiyeti iizerinde etkisi vardir.
Hsc: Glivenirligin fiyat hassasiyeti tizerinde etkisi vardir.

Hs: Marka askinin marka itibari tizerinde etkisi vardir.

H7: Marka askinin satin alma agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti
iizerinde etkisi vardir.

53



H7a: Marka askinin agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi vardir.
H7b: Marka askinin satin alma niyet {izerinde etkisi vardir.
H7c: Marka agkinin fiyat hassasiyeti lizerinde etkisi vardir.

Hs: Marka itibarinin satin alma agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti
iizerinde etkisi vardir.

Hsa: Marka itibarinin agizdan agiza iletisim {lizerinde etkisi vardir.
Hsb: Marka itibarinin satin alma niyet iizerinde etkisi vardir.
Hsc: Marka itibarinin fiyat hassasiyeti tizerinde etkisi vardir.

Ho: Cekiciligin, uzmanligin ve giivenirligin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde marka
ask1 ve marka itibarinin seri araci etkisi vardir.

Hoa: Cekiciligin agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisinde marka aski ve marka
itibarinin seri araci etkisi vardir.

Hob: Uzmanligin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde marka aski ve marka
itibarinin seri araci etkisi vardir.

Hoc: Giivenirligin agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisinde marka aski ve marka
itibarinin seri araci etkisi vardir.

Hio: Cekiciligin, uzmanligin ve giivenirligin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka agk1
ve marka itibarinin seri araci etkisi vardir.

Hioa: Cekiciligin agizdan satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka agki ve marka
itibarinin seri araci etkisi vardir.

Hiob: Uzmanligin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka aski ve marka itibarinin
seri araci etkisi vardir.

Hioc: Gilivenirligin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka aski ve marka itibarinin
seri araci etkisi vardir.

Hi1: Cekiciligin, uzmanlhigin ve giivenirligin fiyat hassasiyeti tizerindeki etkisinde marka agki ve
marka itibarinin seri araci etkisi vardir.

Hi1a: Cekiciligin agizdan fiyat hassasiyeti iizerindeki etkisinde marka aski ve marka
itibariin seri araci etkisi vardir.

Hiib: Uzmanhigin fiyat hassasiyeti lizerindeki etkisinde marka aski ve marka itibarmin
seri araci etkisi vardir.

Hiic: Gilivenirligin fiyat hassasiyeti lizerindeki etkisinde marka agki ve marka itibarinin
seri araci etkisi vardir.
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5.8. Arastirma Orneklemi

Arastirma O6rnekleme yontemi icin kolayda ve kartopu Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu
yontem ayni zamanda kolay ulasilabilir drnekleme olarak da adlandirilir. Ozellikle biitce ve
zamanin ¢ok kisitll oldugu arastirmalarda, olasiliklt 6rnekleme yontemlerinin kullanilmasinin
miimkiin olmadig1 durumlarda kullanilir (Ozdemir, vd., 2015). Bu durumda ¢alisma evreni medya
platformlarin1 kullanan kisiler olarak belirlenmis, 307 kisilik 6rneklem {izerinden ¢alisma
yapilarak degerlendirmeler yapilmistir. Ayrica genel kural olarak, 6lgek gecerliligi ve gilivenirliligi
icin 0rneklem biiyiikligii degisken sayisinin en az bes kati olmalidir. Bu oranin on kat olmasi
orneklem biiytlikliigiiniin daha kabul edilebilir bir sayida oldugunu ifade eder (Hair, vd., 2009). Bu
durumda rasgele olarak secilen 307 kisi iizerinden yapilan arastirma Olceklerinin gecerliligi ve

glivenirligi i¢in 6rneklemin iyi derecede oldugu sdylenebilir (Comrey ve Lee, 1992).

Tablo 3. Katiimeilarin Sosyodemografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Frekans Yiizde

Degiskenler (N=307) (%)

Cinsiyet Kadin 129 42,02
Erkek 178 57,98

18 yas alt1 10 3,26

18-25 yas arasi 78 25,41

Yas 26-35 yag arasi 145 47,23
36-50 yas arasi 68 22,15

51-65 yas arasi 6 1,95

ko gretim 14 4,56

Ortadgretim 58 18,89

Mezuniyet I:isan.s 126 41,04
On Lisans 68 22,15

Yiiksek Lisans 37 12,05

Doktora 4 1,30

4250 TL alt1 61 19,87

4250 TL-6000 TL 119 38,76

Aylik Geliri 6001 TL-8000 TL 49 15,96
8001 TL-10000 36 11,73

10000 ve iizeri 42 13,68

Hig 78 25,41

Biraz 148 48,21

Televizyonda karsilastiginiz reklamlari izleme sikhigr Orta Siklikta 65 21,17
Sik sik 11 3,58

Cok Sik 5 1,63

Katilimcilara iliskin sosyodemografik degiskenler tablo 3’de incelenmistir. Calismaya katilan

katilimcilarin; %42,02°si kadin, %57,98°’1 erkek olarak belirlenmistir. Katilimcilarin yast;
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%3,26°s1 18 yas alt1, %25,41°1 18-25 yas arasi, %47,23°1 26-35 yas arasi, %22,15°1 36-50 yas arasi
ve %1,95’1 51-65 yas arasi1 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin mezun oldugu 6grenim durumus;
%4,56’1 ilkogretim, %18,89’u ortadgretim, %41,04’1 lisans, %12,05°1 6n lisans, %12,05°1 yiiksek
lisans ve %1,30’u doktora mezunu olarak belirlenmistir. Katilimcilarin aylik geliri; %19,87’si
4250 TL alt1, %38,76’s1 4250 TL-6000 TL arasi, %15,96’s1 6001 TL-8000 TL arasinda, %11,73’1
8001 TL-10000 TL, %13,68’1 10000 TL ve lizeri olarak belirlenmistir. Katilimcilarin en son
izledigi reklamda kullanilan iinlii ve yer aldig1 markaya iligkin verdigi en sik 10 iinlii ve marka
ismi yanitlart Sekil 1’de incelenmistir. 307 katilimcinin iginde; 11°er kisi Kivang Tatlhitug-Mavi,
Serenay Sarikaya-Mavi, 10’ar kisi Tarkan-Trendyol, 8’er kisi C. Ronaldo-Clear Sampuan, Hande
Ercel-Atasay, 7 ser kisi Cem Yilmaz-Hepsi Burada, Serenay Sarikaya-Akbank, 6’sar kisi Hande
Ercel-Signal, Hiilya Avsar-Bambi Yatak, 5’er kisi Aras Bulut iynemli-Vodafone, 4’er kisi, Fahriye
Evcen Prima Bebek bezi reklam1 Demet Evgar-Lays, Demet Ozdemir-Panten, Ediz-Getir, 3’er kisi
Asli Enver - Bepanthol, Baris Arduc-Turkcell, Burak Ozcivit-Altinyildiz, Cem Yilmaz, Enis
Arikan-Dominos, Ibrahim Biiyiikak Getir, Kadir Inanir-Armis, Pelin Akil -Sleepy, Trendyol, 2’ser
kisi Aras Bulut Iynemli- Defacto, Ata Demirer-Mutlu Makarna, Can Bonomo-Bebanten, Cem
Yilmaz - Opet, Danilo Zanna-Yemek Sepeti, Doga Rutkay-Balik yagi, Ebrar Karakurt - Elidor,
Fahriye Evcan-Panten, Getir, Kekstra, Kenan Imirzalioglu-Turk Telekom, Kerem Aligik-
Halkbank, Kerem Bursin-Mavi, Kivang Tatlitug-Finish, Leyla Lidia Tugutlu - Bosh, Melis Sezen-
Pantene, Murat Boz- AVVA, Pelin akil, Seda Sayan-Bluediamond, Zeynep Bastik-Getir, 1’er kisi

diger olarak yanit vermistir.
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En Son izlenen Reklamda Kullanilan Unlii
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Sekil 9. Katihmcilarin En son izledigi Reklam ve Unliiye iliskin Cubuk Grafigi

5.9. Arastirma Bulgulan
5.9.1. Verilerin Normallik Sinamasi

Tablo 4°de ki verilerde tekli ve ¢oklu normallik testinin sonuglar1 incelenmistir. Cikan sonuca istinaden,
modelde kullanilmis tim degiskenlerin her biri Shapiro-Wilk normallik testi ile test edilmistir. Henze-
Zirkler ¢oklu normallik testi ile verinin normal dagilima uygun olmadig: belirlenmistir (p<0,01).Ayrica
Verilerin normal dagilmadigr Q-Q grafigi ile Sekil 10°da gosterilmistir. Bandalos(2014)’e gore normal
dagilmayan veriler {izerinden Robust Maximum Likelihood kullanilacabilecegi onerilmistir. Bundan dolay1
Dogrulayici Faktor analizi, Aracilik analizi ve Yapisal Esitlik Modeli analizleri i¢in “Robust Maximum

Likelihood” yontemi kullanilarak modeller tahmin edilmistir.
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Tablo 4. Verilere Iliskin Tekli ve Coklu Normallik Testi Sonuclar:

Normallik Testi Degiskenler  Test istatistizi  p value

Shapiro-Wilk RUK_1 0,9042 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_2 0,8814 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_3 0,8803 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_4 0,8916 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_5 0,9123 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_6 0,9078 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_7 0,9004 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_8 0,9054 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_9 0,9029 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_10 0,8837 <0,001
Shapiro-Wilk RUK 11 0,9066 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_12 0,905 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_13 0,9045 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_14 0,8944 <0,001
Shapiro-Wilk RUK_15 0,8996 <0,001
Shapiro-Wilk MI_1 0,8664 <0,001
Shapiro-Wilk MI_2 0,8643 <0,001
Shapiro-Wilk MI_3 0,8748 <0,001
Shapiro-Wilk MI_4 0,8799 <0,001
Shapiro-Wilk MI_5 0,8729 <0,001
Shapiro-Wilk MI_6 0,8595 <0,001
Shapiro-Wilk M A1 0,9084 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_2 0,9108 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_3 0,9002 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_4 0,8975 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_5 0,9064 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_6 0,9015 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_7 0,8933 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_8 0,8948 <0,001
Shapiro-Wilk M_A 9 0,8838 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_10 0,9009 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_11 0,9113 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_12 0,9157 <0,001
Shapiro-Wilk M_A_13 0,9263 <0,001
Shapiro-Wilk D_N_1 0,8978 <0,001
Shapiro-Wilk D N2 0,882 <0,001
Shapiro-Wilk D_N_3 0,9009 <0,001
Shapiro-Wilk D_N_4 0,9023 <0,001
Shapiro-Wilk D_N_5 0,9101 <0,001
Shapiro-Wilk D N 6 0,9023 <0,001
Shapiro-Wilk D N7 0,9051 <0,001
Shapiro-Wilk D_N_8 0,8978 <0,001
Shapiro-Wilk D N9 0,8932 <0,001

Henze Zirkler 2,447 <0,001
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5.9.2. Aamlayic1 Faktor Analizi

Bilimsel arastirmalarda 6l¢eklerin gegerliligi, faktor analizi ile test edilmektedir. Faktor analizinde
birbiri ile iligkili p tane degisken bir araya getirilir, iligskisiz ve kavramsal olarak anlamli
degiskenlerin bulunmasi1 amaglanmaktadir. Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan birden fazla
degiskenin oldugu verilere ait iligkilerin temel yapisin1 ortaya ¢ikartilarak, kavramlar arasindaki
iliskilerin daha basit olarak anlasilmasina destek olmaktadir. Bulunan degiskenler, faktorler ve
boyutlar olarak isimlendirilmektedir (Uygun, 2015 s. 100-102). Faktor analizinin uygunlugunun
degerlendirilmesinde Bartlett kiiresellik ve Kaiser Mayer Olkin(KMO) testleri kullanilir. Bartlett
kiiresellik testi sifir hipotezi, birim matris olarak bagka bir deyisle “degiskenler arasinda iligki
yoktur” olarak ifade edilir. Sifir hipotezinin reddedilmesi degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
oldugunu ve boylelikle veri setinin faktdr analizine uygun oldugunu gosterir.(Bartlett,1950; Hair,
vd.,2009). KMO testi; gozlenen korelasyonlar ile kismi korelasyon katsayilarmi karsilastiran
indekslerden biridir. Bu oran ne kadar yiiksek olursa faktor analizini yapmak icin o kadar iyi olarak
nitelendirilebilir. KMO orani; 0.90 iizeri “miikemmel”, 0.80 “ ¢ok iyi”, 0.70 “iyi” 0.60 “orta” ve
0.60’1n alt1 kabul edilemez diizeyde oldugu ifade edilir(Sharma, 1996; Kaiser, 1974). Bulunan
KMO degerinin 0 ile 1 arasinda olmasi gerekmektedir. Deger 1 oldugunda bu degiskenlerin
birbirini kusursuz ve hatasiz tahmin edebilecegi anlamini tagimaktadir. Bu elde edilen faktor
analizi sonucunda matriste orijinal degisken ve onun faktorii arasindaki korelasyonlar

goriilmektedir. Bu degiskenin hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahipse o
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degisken o faktor ile yakin iliski icindedir demektir. Ideal déniistiiriilmiis faktér matrisinde her
degisken tek bir faktdrle anlamli iliskiye sahip olmalidir. Uygulamada, veri(gézlem) sayis1 igin
faktor agirliginin 0,30 ve iizerinde olmasi gerekir. 0,50 ve lizerindeki degerlerin olduk¢a iyi oldugu
kabul edilir (Hai, vd., 2009). Ayrica Analizlerde %40 ile %60 arasinda degisen varyans oranin
yeterliligi Kabul edilmektedir(Tavsancil,2002) . KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii ve Bartlett
kiiresellik testine gore faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor Analizinde tahmin olarak
“Principal Axing Factoring” kullanilmis, faktorler arasinda korelasyonun olmasindan dolay1

“Promax” dondiirme yontemi dondiirme yontemleri kullanilarak uygulama yapilmistir.

5.9.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aciklayict Faktor Analizi (AFA), bir 6lgme aracinda bulunan degiskenlerin kag¢ alt baslikta
toplanabilecegini ve aralarinda nasil bir iligskinin oldugunu belirlemek amaciyla kullanilan bir
tekniktir. AFA ile birlikte veri setinde yer alan degiskenlerin belli bir faktorde ya da alt grupta
toplanmasi beklenir. Boylece veri setindeki degisken sayist azalir ve kuramsal olarak elde edilen
yapinin karsilastirilmasina olanak saglanmis olur. DFA ise 6l¢ek gelistirme ve uyarlama siirecinde
daha once AFA ile belirlenmis olan bir modelin ya da yapinin test edilmesi veya modelin

gegerliliginin incelenmesine dayanmaktadir (Secer, 2013).

DFA’da oncelikle degiskenler arasindaki iligkilerin hipotez testi yapilir ve bu iliskilerin
dogrulanmasi amaclanir. Bu asamada, analizde kurulan hipotezler dogrultusundaki degiskenlerin
faktorlerle ve faktorlerinde kendi arasindaki kurulan iligkiler incelenir. Dolayisiyla aragtirmaci
analiz Oncesinde modelde tanimladigi degiskenlerin yapisi ile ilgili bilgilere sahip olmak
zorundadir. Boylece model giiclii bir kuramsal veya deneysel yapiya dayandirilmis bir temele

sahip olur (Cokluk vd. 2012).

DFA’da gizil degiskenler igsel ya da dissal olabilir. Digsal degisken, modelde yer alan diger gizil
degiskenlerden etkilenmezken, icsel degiskenler modelde bulunan diger gizil degiskenlerden
etkilenebilir. Bu bakimdan dissal degiskenler bagimsiz degiskene karsilik gelirken, igsel
degiskenler bagimli degiskeni ifade etmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1996; Brown, 2015).
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5.9.4. Giivenirlik Analizi ve Ayrisma Gecerliligi

Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin ayni sartlar altinda yenilenen dl¢limlerde elde edilen degerlerin
kararliligimi ifade etmektedir. Giivenilir olmayan bir 6lgek kullanigsizdir ve Cronbach (1951)
tarafindan gelistirilen Alfa Katsayis1 Yontemi ile degerlendirilmektedir. Cronbach Alpha Degeri
dogru-yanlis seklinde puanlanamayan maddelerin 1-3, 1-4, 1-5 gibi puanlandiginda kullanilan, i¢

tutarliligr 6lgen bir tahmin yontemidir (Ercan ve Kan, 2004).

Sorular arasindaki korelasyon negatif ise alfa yontemi ile hesaplanan alfa katsayis1 da negatiftir.
Bu katsayinin negatif ¢ikmasi giivenirlilik modelinin bozulmasina neden olur. Diger bir ifadeyle

kullanilan 6l¢egin toplanabilirlik 6zelliginin bozuldugunu ifade eder (Kalayci, 2006).
Alfa katsayilarina bagli olarak 6lgegin giivenirliligi asagidaki gibi yorumlanir.

e 0.00<a<0.40 ise dlgek giivenilir degildir.
e (.40 <a<0.60 ise dlgegin gilivenilirligi diisiik.
e (.60 <a<0.80ise dl¢gek oldukca giivenilir.

e 0.80<a<1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Olgek maddelerine verilecek cevaplarin ii¢ veya daha fazla olmasi durumunda igsel tutarlilig
olemek amaciyla cronbach’s alfa katsayist kullanilir. Bu katsayinin genellikle 0,70 ve iizerinde
tercih edilmesi onerilerken, kesfedici arastirmalarda 0,60’a kadar tolere edilmesi miimkiin olabilir
(Hai, vd.,2009).

Birlesik glivenilirlik (CR) degerleri DFA’dan hesaplanan faktor yiiklerinden hesaplanir. CR>.70
oldugunda birlesik glivenirlik kosulunu saglandig: sdylenebilir (Raykov,1997;Hair, vd., 2009)

Benzesme gecerliliginin gostergesi agiklanan ortalama varyans (AVE) degeridir. Benzesme
gegerliliginin teyit edilebilmesi i¢in agiklanan ortalama varyansin (AVE>0.50) olmas:1 gereklidir
(Fornell ve Larcker,1981). Ancak AVE degerinin tek bir boyutta beklenenin altinda ¢ikmasi
durumunda diger gegerlilik, gilivenilirlik sonuglarma bakilir, CR degerinin AVE degerinden
yiiksek olmasi ve ayrisma gecerliligi saglanmas1 durumuna gore karar verilir (Hair, vd., 2009;

Huang, vd., 2013).
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5.9.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi iki sayisal 6lgiim arasinda dogrusal bir iligki varligini, var ise bu iligkinin
bliyiikliigli ve yoniin ne oldugunu saptamak amaciyla kullanilan bir istatistiksel bir

yontemdir(Kalayci, 2006).

Korelasyon katsayisinin ( r ) yorumu:

o 0<r<0,19 arasinda ise ¢cok zay1f iligki

e 0,20 <r <0,39 arasinda ise, zayif iligki

e 0,40<r<0,59 arasinda ise orta siddette iliski

e 0,60<r<0,79 arasinda ise yiiksek siddette iliski

e 0,80 <r<1 arasinda ise ¢ok yiiksek iligski oldugu yorumu yapilir (Dunn ve Mannes, 2001).

5.9.6. Araci1 Degisken Analizi

Arac1 degisken analizi; Tlgclincii bir degiskenle(Arac1 degisken) bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki etki gecisinin nasil oldugu hakkinda hipotezleri test etmek i¢in tasarlanan

caligmalardan elde edilen bulgular degerlendirmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir (

Gecerli belgede kaynak yok.2013; Pardo ve Roman, 2013). Araci degisken analizine gegmeden

once araci degisken ile ilgili bazi1 kosullar vardir. Bu kosullar asagida yer almaktadir.
Araci degiskenler kosullari

a) Bagimsiz degisken ve bagimli degiskenlerin iligkili olmast zorundadir.

b) Bagimsiz degisken ile arac1 degisken iligkili olmas1 zorundadir.

c) Bagimsiz Degisken kontroliinde Araci degisken ile bagimli degisken arasinda iliski olmasi
zorundadir.

d) Araci degiskenin etkisi kontroliinde bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliski anlamli

diizeyde azalmak zorundadir. ( Baron ve Kenny, 1998, Pardo ve Roman, 2013)
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Araci degiskenler kosullarinin saglanmasindan sonra YEM analizi yapilarak degerlendirmeler
yapilmistir. Modelde birden fazla araci degiskenin olmasi durumunda ve burada dolayl etki
incelenirken bir araci degiskenin diger bir araci degiskeni etkilemesi sonucunda bagimsiz ve
bagimli degiskenler arasindaki iliskide araci degiskenlerin seri (ardisik) araci etkisi incelenir

(Hayes, 2013).

5.9.7. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) giinlimiizde genelde sosyal bilimlerde uygulanmakla birlikte
belirli bir teoriye dayanan, gézlenebilen ve gézlenemeyen degiskenlerin nedensel ve iligkisel bir
model i¢inde tanimlanmasina dayanan ve bu dogrultuda iligkilerin agiklanmasina aract olan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel yontemdir (Meydan ve Sesen, 2015).

YEM gozlenen degiskenler arasinda gosterilen iliski modellerini farkli bi¢cimlerde kullanarak,
aragtirmacilar tarafindan ayni temel amacin saglanmasiyla teorik modeli test eder. Ornek olarak;
egitim arastirmalarinda 6grencinin ev hayatinin okul basarisini etkileyip etkilemedigi, pazar
aragtirmasinda ticaretteki tiiketici giivenini, liretimdeki satis artisinin etkileyip etkilememesi,
saglik arastirmalarinda iy1 bir diyetin diizenli egzersizler ile kalp krizi riskini azaltip azaltmadig:
gibi hipotezler ile test edilebilir (Schumacker ve Lomax, 2004).

YEM sahip oldugu 6zelliklerden dolay: klasik ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerden farklidir.
Ik olarak YEM, kesfedici ya da agiklayict bir yaklasim yerine, dogrulayict bir yaklasim
benimsemektedir. Dolayisiyla YEM disindaki birgok istatistiksel yontem veri seti lizerindeki
iliskileri agiklamaya c¢alisirken, YEM kuramsal olarak varligi kurulmus iliskilerin veri ile
uyumunu dogrulamaktadir. Bu haliyle YEM’in hipotez testleri diger yontemlerden daha
basarilidir. Klasik ¢ok degiskenli yontemler 6l¢iim hatasinin hesaplanmasi ya da diizeltilmesi i¢in
herhangi bir yetenege sahip degil iken; YEM, hata hesaplarinda oldukg¢a net sonuglar ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda, geleneksel yontemlerde 6l¢lim hatalar1 ayr1 ayr1 ele alinirken, YEM
tim c¢oziimlemede Olglim hatalarim1 net bir sekilde hesaba katmaktadir. Bu yontemlerde
gozlenebilen degiskenler iizerinde islem yapilirken, YEM’de hem gozlenebilen hem de
gozlenemeyen gizil degiskenler iizerinden islem yapilabilir ve bu dogrultuda hipotezler test

edilebilir (Meydan ve Sesen, 2015).
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5.9.8. Acimlayic1 Faktor Analiz Sonuglari

Tablo 5. Reklamda Unlii Kullanimi Olgegine iliskin A¢imlayici Faktor Analizi Sonuclar

Alt Boyutlar 0z  Acklama
Giivenilir Cekicilik Uzmanlik Degerler Oranlari
RUK_1 0,781
RUK_2 0,839
RUK_3 0,890 5,038 35,985
RUK_4 0,784
RUK 5 0,645
RUK_6 0,686
RUK _7 0,794
RUK_8 0,694 4,014 28,671
RUK 9 0,642

RUK 11 0,805
RUK_12 0,833
RUK_13 0,824 2919 20,850
RUK_14 0,823
RUK 15 0,856

Toplam 85,507
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ekGegerliligi 0,943
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 6531,006
sd 91
p degeri 0,000

Tablo 5’deki sonuglara gore; reklamda iinlii kullanimi 6lgegi 15 farkli ifade ve 3 alt boyuttan
olusmaktadir. Ifadelere iliskin “Cekicilik”, “Uzmanlik” ve “Giivenilir’ boyutlar1 {izerinden faktor
analizi yapilmustir. Ifadelere iliskin 3 boyut iizerinden 2 kez faktdr analizi yapilmistir. ilk faktor
analizi sonucunda faktdr agirhigi 0,30°un altinda olan “RUK [0”  ifadesi arastirmadan
cikarilmustir. Ilgili madde ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan 14 maddelik reklamda {inlii kullanimi
Olcegi 3 faktérde incelenmis olup, yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,943 olarak
bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore y2=6531,006 (p<0,000) olarak elde
edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin faktdr analizine uygun oldugu belirlenmistir. 3
faktoriin toplam varyansi agiklama oranmi1 %85,507 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 3
faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve 6lgege iliskin varyansin 6nemli bir kismini
acikladig1 sdyelenbilir. Ayrica faktor analizinde Oz degerlerin 1’in iizerinde olmas1 beklenir. Her
faktor lizerinden elde edilen 6z degerlerin 1’in {izerinde oldugu goriilmektedir, bu degerlerin

Olcegin 3 faktor lizerinden gecerliligi sagladigi sdylenebilir.
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Tablo 6. Marka itibari Olcegine Iliskin A¢imlayici Faktor Analizi Sonuclar:

Boyut 0z Aciklama
Marka Itibart Degerler Oranlari
MI_1 0,919
MI_2 0,934
M 0,929
MI_4 0.935 5,165 86,090
M1 5 0,928
Ml 6 0,922
Toplam 86,090
Kaiser-Meyer-Olkin
OlcekGegerliligi 0,887
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 2830,415
sd 15
p degeri 0,000

Tablo 6’deki sonuclara gore; marka itibar1 6lgegi 6 farkli ifade ve tek boyuttan olusmaktadir.
Ifadelere iliskin marka itibar1 boyutu iizerinden faktdr analizi yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda KMO degeri 0,887 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore
x%=2830,415 (p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin faktor analizine
uygun oldugu belirlenmistir. Tek faktoriin toplam varyansi agiklama orani %86,090 oraninda elde
edilmistir. Analizde belirlenen tek faktoriin maddelerdeki toplam varyansin ve oOlcege iliskin
varyansin onemli bir kismini acikladig: sdylenebilir. Ayrica faktor analizinde 6z degerlerin 1’in
iizerinde olmasi beklenir. Faktor iizerinden elde edilen 6z degerin 1’in iizerinde oldugu

goriilmektedir, bu degerin 6lgegin tek faktor lizerinden gegerliligi sagladigi sdylenebilir.

Tablo 7. Marka Aski Olgegine iliskin Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Boyut Oz Aciklama
Marka Aski Degerler Oranlari
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0,954
6025,758
78
0,000

Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ekGecerliligi
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare

sd

p degeri

Tablo 7’deki sonuglara gore; marka aski olgegi 13 farkli ifade ve tek boyuttan olusmaktadir.
Ifadelere iliskin marka aski boyutu iizerinden faktdr analizi yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda KMO degeri 0,954 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore
x%=6025,758 (p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin faktor analizine
uygun oldugu belirlenmistir. Tek faktoriin toplam varyansi agiklama orani1 %79,732 oraninda elde
edilmistir. Analizde belirlenen tek faktoriin maddelerdeki toplam varyansin ve oOlcege iliskin
varyansin onemli bir kismini acikladigi sdylenebilir. Ayrica faktor analizinde 6z degerlerin 1’in
iizerinde olmast beklenir. Faktor iizerinden elde edilen 6z degerin 1’in iizerinde oldugu

goriilmektedir, bu degerin 6lgegin tek faktor lizerinden gegerliligi sagladigi sdylenebilir.

Tablo 8. Davramssal Niyet (")l(;egine Mliskin Acimlayici1 Faktor Analizi Sonuclar:

Alt Boyutlar 0z  Acgklama
Agizdan Agiza iletisim Fiyat Hassasiyeti Satin Alma Niyeti Degerler Oranlar
D N_1 0,846
D N_2 0,860 2,830 40,428
D_N_3 0,697
D N 4 0,637
D N5 0.688 1,594 22,771
D_N_8 0,695
D N 9 0,708 1,594 22,771
Toplam 85,970
Kaiser-Meyer-Olkin OlcekGegerliligi 0,907
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 2747,195
sd 21
p degeri 0,000

Tablo 8’deki sonuglara gore; davranissal niyet 6lgegi 9 farkli ifade ve 3 alt boyuttan olusmaktadir.
Ifadelere iliskin “Agizdan Agiza Iletisim”, “Satin Alma Niyeti” ve “Fiyat Hassasiyeti” boyutlari
iizerinden faktor analizi yapilmustir. ifadelere iliskin 3 boyut iizerinden 2 kez faktdr analizi
yapilmistir. Ilk faktdr analizi sonucunda faktér agirhigi 0,30’un altinda olan “D N 67 ve
“D N 77 ifadeleri arastirmadan ¢ikarilmistir. Ilgili madde ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan 7

maddelik davranigsal niyet 6l¢egi 3 faktorde incelenmis olup, yapilan analizler sonucunda KMO
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degeri 0,907 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gére y2=2747,195 (p<0,000)
olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin faktér analizine uygun oldugu
belirlenmistir. 3 faktoriin toplam varyansi agiklama orani %85,970 oraninda elde edilerek, analizde
belirlenen 3 faktoriin birlikte maddelerdeki toplam varyansin ve 6lgege iliskin varyansin énemli
bir kismimi agikladigi sdylenebilir. Ayrica faktdr analizinde Oz degerlerin 1’in iizerinde olmasi
beklenir. Her faktor tizerinden elde edilen 6z degerlerin 1’in {izerinde oldugu goriilmektedir, bu

degerlerin dlgegin 3 faktor iizerinden gegerliligi sagladig1 sdylenebilir

5.9.9. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Tablo 9. Reklamda Unlii Kullanimi Olcegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuclar

Alt boyutlar Maddeler B Standardize B Standart Hata t p R?> AVE CR CmAI;BE;h’S
RUK 1 13 0,92 0,037 34,67 0,000 0,84
RUK 2 1,67 0,96 0,02 83,58 0,000** 0,92

Cekicilik ~ RUK_3 1,76 0,98 0,018 99,82 0,000** 0,95 0,843 0,964 0,948
RUK 4 1,87 0,93 0,034 55,63 0,000%* 0,87
RUK 5 12 0,79 0,051 2357 0,000** 0,63
RUK 6 14 0,91 0,031 4597 0,000** 0,82
RUK 7 154 0,94 0,039 39,49 0,000** 0,88

Uzmanlk pyTg 174 0,98 0,013 13803 0000%* 09p 903 0,973 0,963
RUK 9 1,65 0,97 0,016 106,35 0,000%* 0,95
RUK 11 1,76 0,96 0,036 48,96 0,000** 0,02
RUK_12 1,92 0,99 0,019 100,92 0,000%* 0,98

Giivenilir ~ RUK_13 1,97 0,97 0,02 96,72 0,000** 0,95 0,944 0,988 0,982
RUK_14 1,89 0,96 0,022 85,63 0,000** 0,93
RUK 15 1,93 0,98 0,019 101,49 0,000** 0,95

**p<0,01, *p<0,05; Total Cronbach’s Alpha:0,973

Tablo 9°daki degerler incelendiginde; reklamda iinlii kullanim1 6lgegi i¢in dogrulayict faktor
analizi, ayirict gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi degerleri
gosterilmistir. Reklamda iinlii kullanimi 6l¢egi standardize katsayr degerleri (0,79-0,99) degerleri
arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu soylenebilir(p<0,01). Biitiin 6l¢egin
Cronbach’s alpha degeri 0,973 olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak reklamda tinlii

kullanim1 6lgegine verilen cevaplarin tutarliliginin yiiksek oldugu incelenmistir. Cekicilik alt

67



boyutu AVE(0,843) > 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bi¢imde benzesme gegerliligini

sagladig1 sOylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR(0,964) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,948)

> 0,80 olmasindan dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Uzmanlik alt boyutu
AVE(0,903) > 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bigcimde benzesme gecerliligini sagladigi

sOylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR(0,973) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,963) > 0,80

olmasindan dolay yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Giivenir alt boyutu AVE(0,944)

> 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bi¢imde benzesme gegerliligini sagladigi sdylenebilir.

Giivenirlik sonuglarma gére CR(0,988) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,982) > 0,80 olmasindan

dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu sOylenebilir. Ayrica reklamda iinli kullanimi dlgegine

iliskin DFA modeli yol diyagrami Sekil 11°de verilmistir.

o.r

[N

Chi-Square=102.98, df=

Ll

-08*

.05

.13

.0z

RUE_1

RUE_2

RUE_3

BIE_4

RUE_S

RIE_&

RUE_?

RUE_g

RUE_9

RUE_1

RUE_i2

EUE_f3

RUE_14

(5 ..

EUE_15

T4,

P-valuse=0.01462,

EMSER=0.036

Sekil 11. Reklamda Unlii Kullanimi Olcegine iliskin DFA Modeli Yol Diyagram

Tablo 10. Reklamda Unlii Kullanimi Olgegine iliskin DFA Modeli Uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri

Iyi Uyum*

Kabul edilebilir

Model
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Uyum**

x2/df 0< x*/df <2 15 1,39%
GFI 0,95<GFI<I 0,90<GFI<0,95 0,76
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 1,00

NNFI/TLI 0,97<NNFI<I 0,95<NNFI<0,97 1,00
NFI 0,95<NFI<I 0,90<NFI<0,95 0,99%
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,12

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,036*

Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,
2004.

Tablo 10°daki reklamda iinlii kullanimi 6l¢egine iliskin DFA modeli test sonuglarina gore; DFA’da
Modelin uyum indeks degerleri; GFI(0,76), RMR(0,12) degerleri kotii uyuma sahipken, Chi-
square/df(cmin/df)(1,39)), CFI(1,00), NNFI(1,00), NFI(0,99), RMSEA(0,036) degerlerinin kabul

edilir ve iyi uyum sinirlari iginde yer aldigindan dolay1 DFA modelinin gecerli oldugu sdylenebilir.

Tablo 11. Marka Itibari Ol¢egine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Boyut Maddeler B Standardize B Standart Hata t p R?> AVE CR CmA':;ﬁ;hs
M1 191 0,87 0,064 29,68 0,000 0,75
MI_2 1,88 0,89 0,056 33,47 0,000** 0,79
| MI_3 1,94 0,99 0,015 126,42 0,000%* 0,98
Marka ftibart 0 ™) 5 3 0,99 0,014 14185 0,000% 0gg 800 0.973 0,974
MI5 2,01 0,91 0,047 42,67 0,000** 0,83
MI 6 197 0,91 0,056 3501 0,000%* 0,84

**p<0,01, *p<0,05

Tablo 11°deki degerler incelendiginde; marka itibari 6l¢egi i¢in dogrulayici faktdr analizi, ayirict
gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi degerleri gosterilmistir. Marka
itibar1 6lgegi standardize katsay1 degerleri (0,87-0,99) degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin
maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir(p<0,01). Biitiin 6l¢egin Cronbach’s alpha degeri 0,974
olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak marka itibari Sl¢egine verilen cevaplarin

tutarliliginin yiiksek oldugu incelenmistir. Diger taraftan AVE(0,860) > 0,50 olmasindan dolay1
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modelin yeterli bicimde benzesme gegerliligini sagladig1 sdylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gore
CR(0,973) >0,70 olmasindan dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica marka
itibar1 6lgegine iliskin DFA modeli yol diyagrami sekil 12°de verilmistir.

o.25%=  MI 1

o.z1%= MIZ

o.oz*= MI 3

o.oz*=  MI 4

o.1e™=  MI g

Chi-Square=64.68, df=9%, P-valus=0.00000, RMSEZ=0.142

Sekil 12. Marka itibari Olgegine iliskin DFA Modeli Yol Diyagram

Tablo 12. Marka itibari Ol¢egine iliskin DFA Modeli Uyum indeksleri

.. . Kabul edilebilir
Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Model
Uyum**

x*/df 0< x2/df <2 15 7,18

GFlI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,58

CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI=<0,97 0,98*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,97*
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,98*

RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,28
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,142
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Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,
2004.

Tablo 12’deki marka itibar1 6l¢egine iliskin DFA modeli test sonuglarina gore; DFA’da Modelin
uyum indeks degerleri; Chi-square/df(cmin/df)(7,18)), GFI(0,58), RMR(0,28) , RMSEA(0,142)
degerleri kotii uyuma sahipken, CF1(0,98), NNFI(0,97), NFI(0,98) degerlerinin kabul edilir ve iyi

uyum sinirlar1 iginde yer aldigindan dolay1 DFA modelinin gegerli oldugu sdylenebilir.

Tablo 13. Marka Aski Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Boyut  Maddeler B Standardize B Standart Hata t p R?> AVE CR CmA':;ﬁ;h,s
M_A1 185 0,88 0,054 34,07 0,000** 0,78
M_A2 191 0,86 0,062 30,76 0,000** 0,74
M_A_3 272 0,92 0,053 51,7 0,000** 0,85
M_A_4 244 0,94 0,031 79,03 0,000** 0,89
M_A5 217 0,93 0,041 53,18 0,000** 0,86
M_A_6 2,39 0,95 0,025 95,54 0,000** 0,91
Marka Aski M_A_7 2,72 0,92 0,054 50,64 0,000** 0,85 0,833 0,984 0,981
M_A_8 2,67 0,95 0,028 93,78 0,000** 0,91
M_A 9 2,82 0,93 0,041 69,37 0,000** 0,87
M_A_10 27 0,91 0,068 39,82 0,000** 0,82
M_A 11 245 0,92 0,04 61,53 0,000** 0,84
M_A 12 1097 0,89 0,049 40,47 0,000** 0,78
M A 13 2,10 0,86 0,056 37,49 0,000** 0,74

**p<0,01, *p<0,05

Tablo 13’deki degerler incelendiginde; marka aski dlgegi icin dogrulayici faktor analizi, ayirict
gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi degerleri gosterilmistir. Marka
itibar1 6l¢egi standardize katsay1 degerleri (0,86-0,95) degerleri arasinda yer almakta olup, biitiin
maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir(p<0,01). Biitiin 6l¢egin Cronbach’s alpha degeri 0,981
olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak marka aski Glgegine verilen cevaplarin
tutarliliginin yiiksek oldugu incelenmistir. Diger taraftan AVE(0,833) > 0,50 olmasindan dolay1
modelin yeterli bicimde benzesme gecerliligini sagladig1 sdylenebilir. Glivenirlik sonuglarina gore
CR(0,984) >0,70 olmasindan dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica marka
aski dlgegine iliskin DFA modeli yol diyagrami sekil 13’°de verilmistir.
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Chi-Square=262.5%6, df=65, P-values=0.00000, RMSEA=0.100

Sekil 13. Marka Aski Olgegine iliskin DFA Modeli Yol Diyagrami

Tablo 14. Marka Aski Olgegine iliskin DFA Modeli Uyum Indeksleri

.. . Kabul edilebilir
Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Model
Uyum**

x%/daf 0< x?/df <2 1-5 4,04**

GFlI 0,95<GFI=<1 0,90<GFI<0,95 0,62

CFlI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,99*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,99*
NFI 0,95<NFI<I 0,90<NFI<0,95 0,98*

RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,23
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,100

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,
2004.



Tablo 14’deki marka aski 6lgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gére; DFA’da Modelin
uyum indeks degerleri; GFI(0,62), RMR(0,23), RMSEA(0,100) degerleri kotii uyuma sahipken,
Chi-square/df(cmin/df)(4,04)), CFI(0,99), NNFI(0,99), NFI(0,98) degerlerinin kabul edilir ve iyi

uyum sinirlari i¢inde yer aldigindan dolay1 DFA modelinin gecerli oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Davramgsal Niyet Olcegine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuclari

Standardize  Standart ) Cronbach’s
Alt boyutlar Maddeler B B Hata t p R? AVE CR Alpha
Ao DN1 1,73 0,99 0,011 151,74 0,000%* 0,99
Avlzg‘izlei‘?im DN2 237 1,00 0,016 152,47 0,000** 1,00 0,954 0,984 0,970
£ d DN3 184 0,94 0036 51,35 0,000%* 0,88
Satm Alma D N 4 177 0,96 0,029 60,3 0,000** 0,93
Niyeti DN5 157 0,94 0,027 5761 0000 0gg 902 0948 0928
Fiyat DNB8 1,63 0,92 0,057 28,74 0,000** 0,85
Hassasiyeti D N 9 1,67 0,89 0,045 3744 0000+ 079 0819 0901 0871

**p<0,01, *p<0,05; Total Cronbach’s Alpha:0,962

Tablo 15’deki degerler incelendiginde; davranissal niyet dlgegi icin dogrulayici faktor analizi,
ayirici gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi degerleri gosterilmistir.
Davranissal niyet 6l¢egi standardize katsayr degerleri (0,92-1,00) degerleri arasinda yer almakta
olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu séylenebilir(p<0,01). Biitiin 6l¢egin Cronbach’s alpha
degeri 0,962 olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak davranigsal niyet 6l¢egine verilen
cevaplarin tutarliliginin yiliksek oldugu incelenmistir. Agizdan agiza iletisim alt boyutu
AVE(0,954) > 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bicimde benzesme gecerliligini sagladig
sOylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR(0,984) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,970) > 0,80
olmasindan dolay: yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Satin alma niyeti alt boyutu
AVE(0,902) > 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bicimde benzesme gecerliligini sagladig
sOylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR(0,948) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,928) > 0,80
olmasindan dolay1 yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Fiyat hassasiyeti alt boyutu
AVE(0,819) > 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bigimde benzesme gecerliligini sagladigi
sOylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR(0,901) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,871) > 0,80
olmasindan dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica davranigsal niyet

Olcegine iliskin DFA modeli yol diyagrami sekil 14°de verilmistir.
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o.00* LD HN2 "'——1_-3-3 1.0

o.1z+= D N3 e

o.1z%= D N5 /

n.21* D NJ /

Chi-Square=17.72, df=11, P-valus=0.08831, EMSEZ=0.045

Sekil 14. Davramssal Niyet Olcegine liskin DFA Modeli Yol Diyagram

Tablo 16. Davramsal Niyet Olcegine liskin DFA Modeli Uyum Indeksleri

. . Kabul edilebilir
Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Model
Uyum**

x*/df 0< x?/df <2 15 1,61*

GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,88

CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI1<0,97 1,00*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 1,00*
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI1<0,95 1,00*

RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,11
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,045*

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,
2004.

Tablo 16°daki davranigsal niyet 6lgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gore; DFA’da
Modelin uyum indeks degerleri; GFI(0,88), RMR(0,11)degerleri kotii uyuma sahipken, Chi-
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square/df(cmin/df)(1,61)), CFI(1,00), NNFI(1,00), NFI(1,00), RMSEA(0,045) degerlerinin kabul

edilir ve iyl uyum sinirlar1 i¢inde yer aldigindan dolayr DFA modelinin gegerli oldugu sdylenebilir.
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Degiskenlere iliskin Betimsel Istatistikler ve Korelasyon Analizi

Spearman's Afizdan  Satm Fiyat Reklamda Marka Marka Davramssal
Degiskenler N Ort S.s P rho Cekicilik Uzmanhk Giivenilir Agiza  Alma Hassgsi oti Unlii itibart  Asist ‘;\” et§s
iletisim  Niyet Y Kullanimi 38 Y
... ; 1000 0684 0682 0580 0510 0,468 0.860 0501 0448 0553
Cekicilik 307 3,18 114 0 0,000%  0,000%* 0,000%* 0000%* 0000%*  0,000** 0000%* 0000%* 0,000%*
r 1000 0840 0624 0556 0542 0916 0549 0564  0.608
Uzmanhk 307 3,00 1,22 0 0,000%* 0000%* 0,000% 0,000%  0,000%* 0000%* 0,000%* 0 000%*
N r 1000 0598 0538 0477 0931 0552 0545 0575
Gitvenilir 307 3,00 124 0 0,000%* 0000%* 0000%*  0,000%* 0,000%* 0,000%*  0,000%*
Agizdan r 1000 0864 0760 0656 0724 0733 0945
Agiza 307 3,06 1,14 P 0,000%*  0,000**  0,000** 0,000** 0,000%*  0,000**
Iletisim
Satm Alma r 1000 0791 0578 0618 0710 0948
Niyet o0/ 288 116 0 0,000%*  0,000% 0000%* 0.000%*  0000%*
Fiyat r 1,000 0537 0555 0654 0891
Hassasiyeti 0/ 269 1,09 0 0,000%* 0,000%* 0000%*  0,000%*
Reklamda r 1000 0618 0572 0630
Unli 307 3,06 1,10 ) 00007 0000 0000~
Kullanim
Marka r 1000 0565 0678
itiban 07 323 112 0 0,000%*  0,000%*
Marka r 1000 0748
307 310 185 : o oo
Davr_anlssal 307 2,90 1,06 r 1,000
Niyet p

**p<0,01, *p<0,05

Tablo 17. Degiskenler arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclari
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Degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi ile tablo 17°de incelenmistir. Bu
degerlere gore; cekicilik ile uzmanlik arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii yiiksek
siddetli bir iligki vardir.

Cekicilik ile giivenilirlik arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonli yiiksek siddetli

bir iliski vardir.

Cekicilik ile davramgsal niyetin ii¢ alt boyutu olan; agizdan agiza iletisim, satin alma
niyeti ve fiyat hassasiyeti arasindaki iligskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda degiskenler arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir

iliski vardir.

Cekicilik ile marka itibar1 ve marka aski arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii

orta siddetli bir iligki vardir.

Uzmanhk ile giivenilir arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii ¢ok yiiksek
siddetli bir iligki vardir.

Uzmanhk ile davramigsal niyetin ii¢ alt boyutu olan; agizdan agiza iletisim, satin
alma niyeti ve fiyat hassasiyeti arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda uzmanlik ile agizdan agiza iletisim degiskenlerinin
arasinda pozitif yonlii yiiksek siddetli bir iligki varken, uzmanlik ile satin alma niyeti ve

fiyat hassasiyeti degiskenleri arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir iliski vardir.

Uzmanhk ile marka itibar1 ve marka aski arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda degiskenler arasinda pozitif yonlii

orta siddetli bir iliski vardir.

Giivenilirlik ile davramssal niyetin ii¢ alt boyutu olan; agizdan agiza iletisim, satin
alma niyeti ve fiyat hassasiyeti arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda degiskenler arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir

iligki vardir.
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Giivenilirlik ile marka itibar1 ve marka aski arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda degiskenler arasinda pozitif yonli

orta siddetli bir iligki vardir.

Agizdan agiza iletisim ile satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti arasindaki iligskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda Agizdan agiza
iletisim ile satin alma niyeti iki degisken arasinda pozitif yonli ¢ok yiiksek siddetli bir
iliski varken Agizdan agiza iletisim ile fiyat hassasiyeti degiskenleri arasinda yiiksek
siddetli bir iligki vardir.

Agizdan agiza iletisim ile marka itibar1 ve marka aski arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda degiskenler arasinda pozitif

yonlii yiliksek siddetli bir iliski vardir.

Satin alma niyeti ile fiyat hassasiyeti arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii yiiksek
siddetli bir iliski vardir.

Satin alma niyeti ile marka itibar1 ve marka aski arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda degiskenler arasinda pozitif yonlii

yiiksek siddetli bir iligki vardir.

Fiyat hassasiyeti ile marka itibar1 ve marka aski arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda fiyat hassasiyeti ile marka
itibar1 degiskenleri arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir iligski varken, fiyat hassasiyeti

ile marka aski degiskenleri arasinda pozitif yonlii yiiksek siddetli bir iliski vardir.

Marka itibar1 ile marka aski arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir

iliski vardir.

Reklamda iinlii kullanim ile marka itibar1 ve marka aski arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01). Bu durumda reklamda {inlii
kullanimi ile marka itibar1 degiskenleri arasinda pozitif yonlii yliksek siddetli bir iliski
varken, reklamda iinlii kullanimi ile marka aski degiskenleri arasinda pozitif yonlii orta

siddetli bir iliski vardir.
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Reklamda iinlii kullanimi, marka itibari, marka aski ile davranigsal niyet arasindaki

iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01). Bu durumda

degiskenler arasinda pozitif yonlii yiiksek siddetli bir iliski vardir.

5.9.10. Araci Degisken Analizi

Tablo 18. Araci Degisken Analizi Sonuglari

Mliskiler Model 1 Model2 Model3 Model4
Cekicilik—> Agizdan agiza iletisim 0,29** 0,12
Uzmanlik-> Agizdan agiza iletigim 0,52** 0,27**
Giivenilir> Agizdan agiza iletisim 0,065 0,20*
Cekicilik-> Satin Alma Niyeti 0,23* 0,085
Uzmanlik->Satin Alma Niyeti 0,51** 0,27*
Giivenilir> Satin Alma Niyeti 0,054 0,24*
Cekicilik—> Fiyat Hassasiyeti 0,21* 0,054
Uzmanlik-> Fiyat Hassasiyeti 0,62** 0,41**
Giivenilir>Fiyat Hassasiyeti 0,17 0,33*
Cekicilik->Marka [tibari 0,44**
Uzmanlik->Marka itibart 0,099
Giivenilir>Marka itibari 0,19
Cekicilik->Marka Aski 0,056
Uzmanlik->Marka Aski 0,38*
Giivenilir>Marka Aski 0,23
Marka Aski>Mark Itibar 0,59**
Marka Aski> Agizdan agiza iletisim 0,39**
Marka Itibar1=> Ag1zdan agiza
. .« . 0744**
iletisim
Marka Aski->->Satin Alma Niyeti 0,34**
Marka Itibar1=>Satin Alma Niyeti 0,51**
Marka Aski->Fiyat Hassasiyeti 0,32**
Marka Itibari->Fiyat Hassasiyeti 0,47**
R?=0,49 . 2 R?=0,77
R? R?=0,42 22: 8’;; R=035 R?=0,72
R?=0,40 s R2= 0,67
x%/df =171 x%*/df =2,35  x?/df =4,02 x?/df =2,06
GF1=0,66 GF1=0,58 GFI1=0,52 GFI1=0,57
CFI=1,00 CFI1=0,99 CFI1=0,98 CFI=0,99
. . NNFI=1,00 NNFI1=0,99 NNFI=0,98 NNFI1=0,99
Model uyum indeksleri
NFI=0,99 NFI=0,98 NFI=0,98 NFI=0,98
RMR=0,40 RMR=0,50 RMR=0,32 RMR=0,24
RMSEA=0,04 RMSEA=0,06 RMSEA=0,09 RMSEA=0,05
8 6 9 9

**p<0,01,*p<0,05
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Tablo18’deki degerler incelendiginde, Model 1; bagimsiz degiskenlerin (¢ekicilik,
uzmanlik ve giivenilir), bagimh degiskenler (agizdan agiza iletisim, satin alma niyet, fiyat
hassasiyeti) tizerinde etkisi incelenmistir. Giivenilirligin agizdan agiza iletisim, satin
alma niyeti ve fiyat hassasiyeti lizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
sOylenebilir (p>0,05). Diger taraftan, cekiciligin agizdan agiza iletisim {izerinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu soéylenebilir (p=0,29;p<0,01). Uzmanligin agizdan
agiza iletisim {izerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir (f=0,52;p<0,01).
Cekiciligin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir
(B=0,23;p<0,01). Uzmanhgin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu soylenebilir (=0,51;p<0,01). Cekiciligin fiyat hassasiyeti {izerinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu sdylenebilir (B=0,21;p<0,05). Uzmanhgin fiyat hassasiyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu s6ylenebilir ($=0,62;p<0,01). Bu durumda;
Hsa, Hsb, Hsa, Hab, Hsa ve Hsp hipotezleri desteklenmis, Hasc. Hac, Hsc hipotezleri
desteklenmemistir. Ayrica model 1 test sonucglarina gore; modelin uyum indeks degerleri,
GFI1(0,66), RMR(0,40), kétii uyuma sahipken; Chi-square/df(cmin/df)(1,71)), CFI(1,00),
NNFI(1,00), NFI(0,99), RMSEA(0,048) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlari

icinde yer aldigindan dolayr modelin gecerli oldugu sdylenebilir.

Model 2; Bagimsiz degiskenlerin (¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilir) Aract degisken
(marka itibari ve marka aski) izerinde etkisi incelenmistir. Uzmanlik ve gilivenilirligin
marka itibar1 lizerinde istatistiksel olarak etkisinin anlamli olmadigi sdylenebilir
(p>0,05). Ayrica ¢ekicilik ve gilivenilirligin marka aski {izerinde istatistiksel olarak
etkisinin anlamli olmadig1 sdylenebilir (p>0,05). Diger taraftan, ¢ekiciligin marka itibari
tizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir (B=0,44;p<0,01). Uzmanligin
marka agki tizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir (8=0,38;p<0,01). Bu
durumda; H2a, Hib hipotezi desteklenmis, Hia, Hic, Han ve Hac hipotezleri
desteklenmemistir. Ayrica model 2 test sonuclarina gore; modelin uyum indeks degerleri,
GFI(0,58), RMR(0,50), ké&tii uyuma sahipken; Chi-square/df(cmin/df)(2,35)),CFI1(0,99),
NNFI1(0,99), NFI(0,98), RMSEA(0,066) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlari

icinde yer aldigindan dolayr modelin gecerli oldugu sdylenebilir.

Model 3; birinci arac1 degiskenin (marka agski) ikinci Araci degisken (marka itibari)

tizerinde etkisi incelenmistir. Marka askinin marka itibari lizerinde istatistiksel olarak
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anlamli oldugu soylenebilir (p=0,59;p<0,01). Bu durumda; Hs hipotezi desteklenmistir.
Ayrica model 3 test sonuglarina gore; modelin uyum indeks degerleri, GFI(0,52),
RMR(0,32), RMSEA(0,099) koti uyuma sahipken; Chi-
square/df(cmin/df)(4,02)),CFI1(0,98), NNFI1(0,98), NFI(0,98) degerlerinin kabul edilir ve

iyi uyum sinirlar1 i¢inde yer aldigindan dolayr modelin gegerli oldugu sdylenebilir.

Model 4; Araci degiskenlerin (marka itibart ve marka agski) bagimsiz degiskenler
kontroliinde (¢ekicilik, uzmanlik ve giivenirlik) bagimli degiskenler (agizdan agiza
iletigim, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti) lizerinde etkisi incelenmistir. Marka askinin
agizdan agiza iletisim tizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu soOylenebilir
(B=0,39;p<0,01). Marka askinin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu soylenebilir (f=0,34;p<0,01). Marka agkinin fiyat hassasiyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlaml1 oldugu sdylenebilir (f=0,32;p<0,01). Marka itibarinin agizdan
agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir (f=0,44;p<0,01).
Marka itibarinin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu soylenebilir
(B=0,51;p<0,01). Marka itibarinin fiyat hassasiyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml
oldugu soéylenebilir (=0,47;p<0,01). Bu durumda; Hrza, H7, H7, Hsa, Hsb ve Hasc

hipotezleri desteklenmistir.

Model 4 araci etkilerin degerlendirilmesi igin incelendiginde ¢ekicilik degiskeninin
agizdan agiza iletisim degiskeni tizerindeki etkisinin, modele marka ask1 ve itibar1 dahil
edildiginde istatistiksel olarak anlamli olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05). Uzmanlik
degiskeninin agizdan agiza iletisim degiskeni tizerindeki etkisinin ise istatistiksel olarak
anlaml1 oldugu belirlenmistir (3=0,27;p<0,01). Giivenilirlik degiskeninin agizdan agiza
iletisim degiskeni {izerinde etkisinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir
(B= 0,20;p<0,05). Bu sonug ¢ekiciligin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde marka
ask1 ve itibariin araci etkisinin olmadigini1 géstermektedir. Uzmanligin, agizdan agiza
iletisim iizerindeki etkisi marka agki ve itibari ile birlikte ele alindiginda azaldig: i¢in
kismi araci etkisi oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik i¢in ise agizdan agiza iletisim
tizerindeki etki yine marka aski ve itibari ile birlikte ele alindiginda istatistiksel olarak
anlamli hale geldigi i¢in ask ve itibarin bu etkilesimde tam araci etkisi oldugunu

gostermektedir.

Cekicilik degiskeninin satin alma niyeti degiskeni lizerinde etkisinin istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 goriilmistiir (p>0,05). Uzmanlik degiskeninin satin alma niyeti
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degiskeni {izerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmigtir
(B=0,27;p<0,01). Giivenilirlik degiskeninin satin alma niyeti degiskeni lizerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (B= 0,24;p<0,05). Bu sonug ¢ekiciligin
satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka aski ve itibarinin araci etkisinin olmadigini
gostermektedir. Uzmanligin, satin alma niyeti {izerindeki etkisi marka aski ve itibart ile
birlikte ele alindiginda azaldigi ig¢in kismi araci etkisi oldugunu gostermektedir.
Giivenilirlik i¢in ise satin alma niyeti tizerindeki etki yine marka agki ve itibari ile birlikte
ele alindiginda istatistiksel olarak anlamli hale geldigi icin agk ve itibarin bu etkilesimde

tam araci etkisi oldugunu gostermektedir.

Cekicilik degiskeninin fiyat hassasiyeti degiskeni iizerinde etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05). Uzmanlik degiskeninin fiyat hassasiyeti
degiskeni {lizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir
(B=0,41;p<0,01). Giivenilirlik degiskeninin fiyat hassasiyeti degiskeni iizerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (B= 0,33;p<0,05). Bu sonug ¢ekiciligin
fiyat hassasiyeti lizerindeki etkisinde marka aski ve itibarinin araci etkisinin olmadigin
gostermektedir. Uzmanligin, fiyat hassasiyeti iizerindeki etkisi marka agki ve itibar ile
birlikte ele alindiginda azaldigi i¢in kismi araci etkisi oldugunu gostermektedir.
Giivenilirlik i¢in ise fiyat hassasiyeti tizerindeki etki yine marka aski ve itibari ile birlikte
ele alindiginda istatistiksel olarak anlamli hale geldigi i¢in ask ve itibarin bu etkilesimde

tam arac1 etkisi oldugunu gostermektedir.

Ayrica model 4 test sonuglarma gore; modelin uyum indeks degerleri, GFI(0,57),
RMR(0,24) kétii uyuma sahipken; Chi-square/df(cmin/df)(2,06)),CF1(0,99), NNFI(0,99),
NFI1(0,98), RMSEA(0,059) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlart ig¢inde yer

aldigindan dolay1r modelin gegerli oldugu sdylenebilir.

Bu durumda araci etkilere iliskin Hob, Hiob, Hiwb, Hoc, Hioc ve Huiic hipotezleri

desteklenmis olup, Hoa, H10a, H11a desteklenmemistir.

Modele iliskin yol diyagrami sekil 15’de verilmistir.
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Reklamda Unlii Kullanmmi, Marka itibari, Marka As131 ve Davramgsal Niyet
Degiskenlerinin Sosyodemografik Gruplar ile Karsilastiriimasi

Reklam iinlii kullanimi, marka itibari, marka asig1 ve davramissal niyet degiskenleri
sosyodemografik gruplar ile karsilastirilmistir. Degiskenlerin gruplara gore normal
dagilima uygunluk gostermedigi Kolmogorov Smirnov- Shapiro wilk testi ile incelenmis
(p<00001). Bu durumda karsilastirmalarda parametrik olmayan yontemler(Mann
Whitney U, Kruskal Wallis testleri) kullanilmistir. Béylece yorumlar sira ortalamasi

tizerinden degerlendirilmistir.

Tablo 19. Reklamda Unlii Kullanimi ve Alt Boyutlarinin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi
L. Sira Sira
Cinsiyet N  Ort.tSS. Ortalamasi Toplami Z p
. Kadin 129 3,08+1,16 146,05 1884100
Cekicilik Erkek 178 3.26+112 15976 2843700 =339 0181
Kadin 129 2,94+1,32 15057 1942400
Uzmanlik Erkek 178 3044114 15648 2785400 079 0:563
Givenlis Kadin 129 287+132 14511 1871900 | .o\ oo

Erkek 178 3,09+1,18 160,44  28559,00

. Kadin 129 2,96 +£1,15 145,43 18760,00
Reklamda Unli Kullanimi Erkek 178 3.13+105 160,21 28518,00 -1,442 0,149

**p<0,01,*p<0,05

Tablo 19°daki degerlere gore; c¢ekicilik, uzmanlik, giivenilir ve reklamda {inlii kullanim1
degiskenlerinin cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sOylenebilir

(p>0,05).

Tablo 20. Davramssal Niyet ve Alt Boyutlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

o Sira Sira
Cinsiyet N Ort+SS. Ortalamas1 Toplam Z P

Kadin 129 2,90+1,14 140,60  18137,00

Agizdan Agizalletisim ey o 178 3184113 16371 2914100 2280 0022
. Kadin 129 2792114 14659 1891050

Satn Alma Niyet Erkek 178 2,94+118 159,37 2836750 1200 0207

Fiyat Hassasiyel Kadin 129 2662106 15122 1950800 .= o

Erkek 178 2,71+111 156,01  27770,00

. Kadm 129 2,80+1,06 144,53  18644,00
Davramigsal Niyet Erkek 178 2.98+106 160,87 2863400 10/ 0110

**p<0,01,*p<0,05
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Tablo 20’deki degerlere gore; satin alma niyeti fiyat hassasiyeti ve davranigsal niyet
degiskenlerinin cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik gdstermedigi soylenebilir
(p>0,05). Agizdan agiza iletisim degiskeninin cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik
gosterdigi soylenebilir (p<0,05). Erkeklerin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira
Ort.=163,71) kadinlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira Ort.=140,60) daha yiiksek
oldugu sdylenebilir.

Tablo 21. Marka Itibar1 ve Marka itibar1 Degiskenlerinin Cinsiyete Gore
Karsilastirnlmasi

. Sira Sira
Cinsiyet N  Ort+SS. Ortalamasi Toplami z p
Kadin 129 3,10+1,13 141,34 18232,50
Erkek 178 3,33+1,10 163,18 29045,50

Kadm 129 292+ 154 142,72 1841150
Marka Askt 2ol 178 3204155 16217 2886650 00! 0098

**p<0,01,*p<0,05

Marka Itibar -2,148 0,032*

Tablo 21°deki degerlere gore; marka aski degiskenin Cinsiyete gore istatistiksel olarak
farklilik gostermedigi sdylenebilir (p>0,05). Marka itibar1 degiskeninin cinsiyete gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi soylenebilir (p<0,05). Erkeklerin marka itibari
algisinin (Sira Ort.=163,18) kadinlarin marka itibar1 algisindan (Sira Ort.=141,34) daha
yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 22. Reklamda Unlii Kullanimi ve Alt Boyutlarinin Yasa Gore

Karsilastirnlmasi
Sira Sira .
Yas N  Ort.£SS. Ortalamasi Toplami Ki-Kare p
TRyasaln 10 336 £1.23 17195 171950
18-25 yas 78 340+119 172,90 1348650
arasi
26-35 yas
Cekicilik 203 145 312 £117 15013 2176950 o o174
36-50 yas 68 304+101 13851 941850
arasi
51-65 yas

arast 6 3,10 £0,96 147,33 884,00
18 yas alt1 10 3,28+1,26 165,55 1655,50

18-25 yag 78 313+£127 16397 1278950
arasi

26-35 yas
Uzmanlik arast 145 2,96+1,20 151,77 22006,00 2032 0730

36-50 yas 68 2,87+1,23 144,90 9853,00
arasi
51-65 yas
arasi

6 313+093 162,33 974,00
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18 yas alt 10 334<144 17385 173850
18-25 yay 78 313+£123 16353 1275550
arasi
Giventli ifa:’f yas 145 2914123 147,92 2144850 ... oo
36-30 yas 68 2098+130 15257  10375,00
arasi
51-65 yas 6 310+082 160,08 960,50
arasi
18 yag alt 10 333108 17000 170000
18-25 yay 78 323+£112 16826 1312450
arasi
Reklamda Unlii 26-35 yas 145 3004110 14968  21703,00
Kullanimi arasi 3,433 0,488
36-50 yas 68 207+108 14474  9842,00
arasi
51-65 yas 6 3114079 15142 90850
arasi
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 22°deki degerlere gore; c¢ekicilik, uzmanlik, giivenilir ve reklamda {inlii kullanimi

degiskenlerinin yasa gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sdylenebilir (p>0,05).

Tablo 23. Davramssal Niyet ve Alt Boyutlarinin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Sira Sira .
Yas N  Ort+SS. Ortalamas: Toplami Ki-Kare p
18 yas alt1 10 2,73£1,16 124,39 1741,50
18-25 yagaras1 78 3,12+ 1,05 149,79 8688,00
Agizdan Agiza Iletisim 26-35 yag aras1 145 3,02+ 1,14 148,92 18764,50 9,790 0,081
36-50 yag aras1 68 3,11+ 1,23 151,46 10299,50
51-65 yagaras1 6 3,22+1,20 186,16 6888,00
18 yas alt1 10 2,65+1,11 224,13 896,50
18-25 yagaras1 78 2,86+1,16 154,63 12061,50
Satin Alma Niyeti 26-35 yag aras1 145 2,88+ 1,16 152,47 22107,50 0,763 0,943
36-50 yag aras1 68 2,96 +1,17 159,01 10813,00
51-65 yagaras1 6 2,83+1,47 158,00 948,00
18 yas alt1 10 2,05+0,76 98,85 988,50
18-25 yagaras1 78 2,76+ 1,02 161,56 12602,00
Fiyat Hassasiyeti 26-35 yag aras1 145 2,67 +1,12 151,92  22028,50 5,283 0,259
36-50 yag aras1 68 2,73+1,10 155,38 10565,50
51-65yagaras1 6 2,92+ 150 182,25 1093,50
18 yas alt1 10 2,51+£0,92 121,80 1218,00
18-25 yagaras1 78 2,94+0,99 158,63 12373,00
Davranigsal Niyet 26-35 yag aras1 145 2,88 £1,08 151,11 21911,50 2,025 0,731
36-50 yag aras1 68 2,96 +1,13 158,24 10760,50
51-65yagaras1 6 3,02+1,22 169,17 1015,00
**p<0,01,*p<0,05
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Tablo 23’deki degerlere gore; agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti, fiyat hassasiyeti

ve davranigsal niyet degiskenlerinin yasa gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi

sOylenebilir (p>0,05).

Tablo 24. Marka Itibar1 ve Marka Itibar1 Degiskenlerinin Yasa Gore

Karsilastirilmasi
Sira Sira .
Yas N  Ort.tSS. Ortalamasi Toplam Ki-Kare p
18 yas alt1 10 2,97+1,60 141,50 1415,00
18-25 yagaras1 78 3,31+0,93 159,08 12408,00
Marka itibar1 26-35 yas arast 145 3,17 £1,16 149,39 21662,00 1,222 0,874
36-50 yag aras1 68 3,29+1,15 158,47 10776,00
51-65yagaras1 6 3,42+0,91 169,50 1017,00
18 yas alt1 10 2,89+1,72 137,90 1379,00
18-25 yagaras1 78 3,17+1,49 158,73 12381,00
Marka Aski  26-35 yas arast 145 3,07 £1,59 152,73 22146,00 0,616 0,961
36-50 yag aras1 68 3,12+1,57 154,24 10488,00
51-65yagaras1t 6 2,92+1,39 147,33 884,00
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 24’deki degerlere gore; marka degeri ve marka aski degiskenlerinin yasa gore

istatistiksel olarak farklilik gostermedigi s6ylenebilir (p>0,05).

Tablo 25. Reklamda Unlii Kullanim ve Alt Boyutlarinin Mezuniyete Gore

Karsilastirilmasi
Mezuniyet N  Ort.tSS Sira Sira Ki-Kare p
7" Ortalamas1  Toplami
Hkégretim 14 2,80+1,12 127,00 1778,00
Ortadgretim 58 3,19+1,11 152,95 8871,00
- Lisans 126 3,19+1,14 154,84 19509,50
Cekicilik OnLisans 68 3224120 15865 1078850 /63 0445
Yiksek Lisans 37 3,10+1,09 146,22 5410,00
Doktora 4 420+1,05 230,25 921,00
ilkégretim 14 266+1,01 129,82 1817,50
Ortadgretim 58 3,15+1,27 165,08 9574,50
Lisans 126 2,92+1,22 148,25 18680,00
Uzmanlik On Lisans 68 303+127 15668 1065400 2o 0708
Yiksek Lisans 37 3,04+1,11 157,69 5834,50
Doktora 4 331+1,61 179,38 717,50
Hkégretim 14 2,66+1,29 132,32 1852,50
Ortadgretim 58 3,12+1,29 161,77 9382,50
. Lisans 126 291+1,24 147,46 18580,00
Givenilir On Lisans 68 3064125 15921 1082600 2207 0730
Yiksek Lisans 37 3,08+1,15 159,59 5905,00
Doktora 4 3,25+1,50 183,00 732,00
. Ilkégretim 14 2,71+ 1,05 125,96 1763,50
Reklamda Unlu Kullanimi Ortadgretim 58 315114 160.74 9323.00 3,749 0,586
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Lisans 126 3,01+1,09 149,52  18840,00

On Lisans 68 3,11+1,14 158,95  10808,50
Yiiksek Lisans 37 3,08+1,00 154,35 5711,00
Doktora 4 361+134 208,00 832,00

**p<0,01,*p<0,05

Tablo 25°deki degerlere gore; ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilir ve reklamda tinli kullanimi
degiskenlerinin mezuniyet durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi

sOylenebilir (p>0,05).

Tablo 26. Davramssal Niyet ve Alt Boyutlarinin Mezuniyete Gore Karsilastirilmasi

. Sira Sira .
Mezuniyet N  Ort.SS. Ortalamasi Toplam Ki-Kare p
[Ikogretim 14 2,60+1,39 124,39 1741,50
Ortadgretim 58 3,01+1,24 149,79 8688,00

Lisans 126 3,03+1,02 148,92  18764,50

Afizdan Agiza fletisim g ) 20 ¢ 68 3004119 15146 1029950 > °0 0.081
Yiksek Lisans 37 3,47+1,01 186,16 6888,00
Doktora 4 392+£195 22413 896,50
fkogretim 14 257+1,30 13443  1882,00
Ortadgretim 58 2,81+1,23 147,80 8572,50
.. Lisans 126 2,81+1,09 148,36 18693,00
Satin Alma Niyeti 5 'y ons 68 2914118 15686 1066650 122 0212
Yiksek Lisans 37 3,18+ 1,04 176,84 6543,00
Doktora 4 400+£200 23025 921,00
Tikogretim 14 239+124 13482  1887,50
Ortadgretim 58 259+104 14526 842500
. o Lisans 126 2,64+101 151,37  19073,00
Fiyat Hassasiyeti On Lisans 68 2634122 14886 1012250 198 0105
viiksek Lisans 37 3,09+093 18562  6868,00
Doktora 4 375+189 22550 902,00
Tikogretim 14 253+130 12993  1819,00
Ortadgretim 58 2,83+1,09 147,82 8573,50
. Lisans 126 2,85+0,96 149,08  18784,50
Davranigsal Niyet On Lisans 68 287+113 15154 1030500 003 0091
Yiiksek Lisans 37 3,28+094 18584  6876,00
Doktora 4 389+193 23000 920,00
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 26’daki degerlere gore; agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti, fiyat hassasiyeti
ve davranigsal niyet degiskenlerinin mezuniyet durumuna gore istatistiksel olarak

farklilik gostermedigi sdylenebilir (p>0,05).
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Tablo 27. Marka itibar1 ve Marka itibar1 Degiskenlerinin Mezuniyete Gore

Karsilastirilmasi
Mezuniyet N  Ort.+SS. Sira Sira Ki-Kare p
Ortalamasi  Toplam
11kdgretim 14 264+1,44 122,71 1718,00
Ortadgretim 58 3,06+1,21 142,68 8275,50
.. Lisans 126 3,24 +1,03 152,10 19164,00
Marka Itibart oy 'y ions 68 323+143 15430 1049250 409 0,092
Yiksek Lisans 37 3,55+0,98 181,05 6699,00
Doktora 4 4,25+0,96 232,25 929,00
Hkégretim 14 2,52 +1,37 123,50 1729,00
Ortadgretim 58 3,23+1,67 159,22 9234,50
Lisans 126 2,94 +1,44 146,89 18508,00
Marka Aski o5 Lisans 68 326+161 16204 1101900 000 0326
Yiksek Lisans 37 3,16 +1,50 159,31 5894,50
Doktora 4 475+2061 223,25 893,00
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 27°deki degerlere gore; marka itibar1 ve marka aski degiskenlerinin mezuniyet

durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi s6ylenebilir (p>0,05).

Tablo 28. Reklamda Unlii Kullanimi ve Alt Boyutlarinin Gelir Durumuna Gore

Karsilastirilmasi
. Sira Sira . ikili
Gelir Durumu N OrtSS. Ortalamasi Toplami Ki-Kare P Karsilastirmalar
%0 6l 314%116 15083 920050
4250
TL-
6000 119 3,37+1,10 168,00 19992,00
TL?
6001
TL- 33
Cekicilik 8000 49 3,18+1,18 156,63 7675,00 9,817  0,044* 2-5
TL®
8001
TL- 36 3,14+1,20 150,67 5424,00
100004
10000
ve 42 2,74 +1,05 118,73 4986,50
iizeri®
flfisgltll 61 286+1,24 143,07 8727,50
4-5
Uzmanlk 7% 12530  0,014* 25
6000 119 3,25+1,12 172,08 20478,00 1-2
TL?
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6001
TL-
8000
TLS
8001
TL-
10000*
10000
ve
iizeri®

49

36

42

2,89+1,22

3,06 +£1,36

2,54+124

146,85

161,51

120,54

7195,50

5814,50

5062,50

4250
TL alti?
4250
TL-
6000
TL?
6001
T TL-

Giivenilir 8000
TL®
8001
TL-
10000*
10000
ve

iizeri®

119

49

36

42

2,92+131

3,21+£1,12

2,93+1,23

3,07+1,39

2,54 +1,27

148,02

168,82

148,52

161,33

120,81

9029,50

20089,00

4-5
727750 10,025 0,040% 2-5

5808,00

5074,00

4250
TL alti®
4250
TL-
6000
TL2
6001
Reklamda TL-

Unlii

Kullanimi _?_?_030
8001
TL-
10000*
10000
ve
lizeri®

61

119

49

36

42

2,98+ 1,14

3,28+1,02

3,01+£1,14

3,09+121

2,61+0,98

147,87

171,45

149,95

158,11

114,67

9020,00

20402,50

734750 13,333 0,010**

5692,00

4816,00

**p<0,01,*p<0,05

Tablo 28’ deki degerlere gore; cekicilik degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel

olarak farklilik gosterdigi soylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili karsilastirmalar

yapilmustir. 4250 TL- 6000 TL arasinda gelir durumu olanlarin ¢ekicilik algisinin en
yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir (Sira Ort.= 168,00). 4250 TL- 6000 TL arasinda

olanlarin ¢ekicilik algisinin (Sira Ort.= 168,00) 10000 TL ve iizeri olanlarin ¢ekicilik
algisindan (Sira Ort.= 118,73) daha yiiksek oldugu soylenebilir. 6000 TL-8001 TL
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arasinda olanlarin ¢ekicilik algisinin (Sira Ort.= 156,63) 10000 TL ve iizeri olanlarin
cekicilik algisindan (Sira Ort.= 118,73) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Uzmanlik degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sOylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili karsilastirmalar yapilmistir. 4250 TL- 6000 TL
arasinda gelir durumu olanlarin uzmanlik algisiin en yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilir (Sira Ort.= 172,08). 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin uzmanlik algisinin
(Sira Ort.= 172,08) 10000 TL ve {izeri olanlarin uzmanlik algisindan (Sira Ort.= 120,54)
daha yiiksek oldugu soylenebilir. 8001 TL- 10000 TL arasinda olanlarin uzmanlik
algisinin (Sira Ort.= 161,51) 10000 TL ve iizeri olanlarin uzmanlik algisindan (Sira Ort.=
120,54) daha yiiksek oldugu soylenebilir. 4250 TL-6000 TL arasi olanlarin uzmanlik
algisinin (Sira Ort.= 172,08) . 4250 TL alt1 olanlarin uzmanlik algisindan (Sira Ort.=
143,07) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Gilvenilir degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sOylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili kargilastirmalar yapilmistir. 4250 TL- 6000 TL
arasinda gelir durumu olanlarin Giivenilir algisinin en yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilir (Sira Ort.= 168,82). 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin Giivenilir algisinin
(Sira Ort.= 168,82) 10000 TL ve iizeri olanlarin Giivenilir algisindan (Sira Ort.= 120,81)
daha yiiksek oldugu soylenebilir. 8001 TL- 10000 TL arasinda olanlarin Giivenilir
algisinin (Sira Ort.= 161,33) 10000 TL ve iizeri olanlarin Giivenilir algisindan (Sira Ort.=
120,81) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Reklamda iinlii kullanim1 degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel olarak farklilik
gosterdigi sdylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili karsilastirmalar yapilmistir. 4250 TL-
6000 TL arasinda gelir durumu olanlarin reklamda {inlii kullanim1 algisinin en yiiksek
diizeyde oldugu sdylenebilir (Sira Ort.= 171,45). 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin
reklamda iinlii kullanimi algisinin (Sira Ort.= 171,45) 10000 TL ve {izeri olanlarin
reklamda {inlii kullanimi algisindan (Sira Ort.= 114,67) daha yliksek oldugu sdylenebilir.
8001 TL- 10000 TL arasinda olanlarin reklamda iinlii kullanim1 algisinin (Sira Ort.=
158,11) 10000 TL ve iizeri olanlarin Reklamda tinlii kullanimi algisindan (Sira Ort.=
114,67) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 29. Davramigsal Niyet ve Alt Boyutlarinin Gelir Durumuna Gore

Gelir Durumu

N

Ort.£SS.

Karsilastirilmasi

Sira Sira
Ortalamas1 Toplamm

Ki-Kare

p

ikili
Karsilastirmalar

4250
TL alti?
4250
TL-
6000
TL?
6001
TL-
8000
TLS
8001
TL-
10000*
10000
ve
iizeri®

Agizdan
Agiza
Iletisim

61

119

49

36

42

2,87+1,12

3,31+ 1,07

3,12+1,18

2,82+1,18

2,77+1,18

138,39 8442,00

173,94  20698,50

159,00 7791,00

136,00 4896,00

129,77 5450,50

13,027 0,011*

2-5

1-2

4250
TL alti?
4250
TL-
6000
TL?
6001
TL-
8000
TL®
8001
TL-
10000*
10000
ve
lizeri

Satin Alma
Niyeti

5

119

49

36

42

254+1,16

3,12+ 1,07

2,95+121

2,719+1.24

2,70+ 1,16

129,47 7897,50

171,04  20353,50

159,30 7805,50

146,15 5261,50

141,90 5960,00

10,542 0,032*

1-2

4250
TL alti?
4250
TL-
6000
TL?
6001
TL-
8000
TLS
8001
TL-
10000*
10000
ve
iizeri®

Fiyat
Hassasiyeti

61

119

49

36

42

245+1,11

2,91+1,02

2,81+1,15

2,44 +1,16

2,48+ 1,01

136,64 8335,00

171,26 20380,00

163,59 8016,00

134,76 4851,50

135,61 5695,50

11,223 0,024*

2-5
1-2

4250
TL alti?
4250
TL-

Davranissal
Niyet

61

119

2,66 +1,03

3,14+ 1,00

133,95 8171,00

172,65  20545,00

12,083 0,017*

1-2
2-5
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6000
TL?
6001
TL-
8000
TLS
8001
TL- 36 2,71+1,11 137,79 4960,50
100004
10000
ve 42 2,67+105 134,55 5651,00
iizeri®

**p<0,01,*p<0,05

49 298+113 162,26 7950,50

Tablo 29’ daki degerlere gore; agizdan agiza iletisim degiskenin gelir durumuna gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi soylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili
karsilastirmalar yapilmistir. 4250 TL- 6000 TL arasinda gelir durumu olanlarin agizdan
agiza iletisim algisinin en yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir (Sira Ort.= 173,94). 4250
TL- 6000 TL arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira Ort.= 173,94) 10000
TL ve iizeri olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira Ort.= 129,77) daha yiiksek
oldugu sdylenebilir. 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin agi1zdan agiza iletisim algisinin
(Sira Ort.= 173,94) 8001-10000 TL arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan
(Sira Ort.= 136,00) daha yiiksek oldugu soylenebilir. 4250 TL- 6000 TL arasinda
olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira Ort.= 173,94) 4250 TL alt1 olanlarin
agizdan agiza iletisim algisindan (Sira Ort.= 138,39) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Satin alma niyeti degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sOylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili karsilastirmalar yapilmistir. 4250 TL- 6000 TL
arasinda gelir durumu olanlarin satin alma niyeti algisinin en yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilir (Sira Ort.= 171,04). 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin satin alma niyeti
algisinin (Sira Ort.= 171,04) 4250 TL ve alt1 olanlarin satin alma niyeti algisindan (Sira
Ort.= 129,47) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Fiyat hassasiyeti degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sOylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili kargilastirmalar yapilmistir. 4250 TL- 6000 TL
arasinda gelir durumu olanlarin fiyat hassasiyeti algisinin en yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilir (Sira Ort.= 171,26). 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin fiyat hassasiyeti
algisinin (Sira Ort.= 171,26) 10000 TL ve iizeri olanlarin fiyat hassasiyeti algisindan (Sira
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Ort.= 135,61) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin
fiyat hassasiyeti algisinin (Sira Ort.= 171,26) 8001 TL-10000 TL arasinda olanlarin fiyat
hassasiyeti algisindan (Sira Ort.= 134,76) daha yiiksek oldugu soylenebilir. 4250 TL-
6000 TL arasinda olanlarin fiyat hassasiyeti algisinin (Sira Ort.= 171,26) 4250 TL alt1
arasinda olanlarin fiyat hassasiyeti algisindan (Sira Ort.= 136,64) daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Davranigsal niyet degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sOylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili karsilastirmalar yapilmistir. 4250 TL- 6000 TL
arasinda gelir durumu olanlarin davranigsal niyet algisinin en yiiksek diizeyde oldugu
sOylenebilir (Sira Ort.= 172,65). 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin davranigsal niyet
algisinin (Sira Ort.= 172,65) 10000 TL ve lizeri olanlarin davranigsal niyet algisindan
(Sira Ort.= 135,55) daha yiiksek oldugu soylenebilir. 4250 TL- 6000 TL arasinda
olanlarin davranigsal niyet algisinin (Sira Ort.= 172,65) 8001 TL-10000 TL arasinda
olanlarin davranigsal niyet algisindan (Sira Ort= 137,79) daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin davranigsal niyet algisinin (Sira Ort.=
172,65) 4250 TL alt1 arasinda olanlarin davranissal niyet algisindan (Sira Ort.= 133,95)
daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 30. Marka itibar1 ve Marka itibar1 Degiskenlerinin Gelir Durumuna Gére

Karsilastirnlmasi
i Sira Sira . Iklll
Gelir Durumu N  Ort.+SS. Ortalamasi Toplami Ki-Kare p Karsilastrmalar
:12;310 b 61 3142119 151,12 921850
gggg %2 119 3,42+1,00 167,76  19963,00
3-5
{wtlz;ﬁ? 2883 1t3 49 334+1,16 162,69 797200 9,652  0,047* 2-5
?8830?' 36 299+1,18 13561  4882,00
iggff? Ve 42 2024114 12482 524250
;‘ﬁf’f’ L 61 283+159 137,89  8411,00
Marka 2(2)88 $t2 119 351+154 17652 2100550 2.5
Aski 6001 TL- 14,776 0,005** 2-4
? 000 TL: 49 308+157 15446 756850 1-2
?88(1)01} 36 2,76 +1,37 137,56 4952.00
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10000 ve
iizeri®
*+*p<0,01,*p<0,05

42 2,62+144 127,17 5341,00

Tablo 30’ daki degerlere gore; marka degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel olarak
farklilik gosterdigi sOylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili karsilagtirmalar yapilmaigtir.
4250 TL- 6000 TL arasinda gelir durumu olanlarin marka itibar1 algisinin en yiiksek
diizeyde oldugu soylenebilir (Sira Ort.= 167,76). 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin
marka itibar1 algisinin (Sira Ort.= 167,76) 10000 TL ve iizeri olanlarin marka itibari
algisindan (Sira Ort.= 124,82) daha yiliksek oldugu soylenebilir. 6000 TL-8001 TL
arasinda olanlarin marka itibari algisinin (Sira Ort.= 162,69) 10000 TL ve iizeri olanlarin

marka itibar1 algisindan (Sira Ort.= 124,82) daha yiiksek oldugu sdylenebilir

Marka aski degiskenin gelir durumuna gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sOylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili kargilastirmalar yapilmistir. 4250 TL- 6000 TL
arasinda gelir durumu olanlarin marka aski algisinin en yiliksek diizeyde oldugu
sOylenebilir (Sira Ort.= 176,52). 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin marka aski
algisinin (Sira Ort.= 176,52) 10000 TL ve iizeri olanlarin marka agki algisindan (Sira
Ort.= 127,17) daha yiiksek oldugu soylenebilir. 4250 TL- 6000 TL arasinda olanlarin
marka aski algisinin (Sira Ort.= 176,52) 8001 TL-10000 TL olanlarin marka aski
algisindan (Sira Ort.= 137,56) daha yiiksek oldugu sOylenebilir. 4250 TL- 6000 TL
arasinda olanlarin marka agk1 algisinin (Sira Ort.= 176,52) 4250 TL alt1 olanlarin marka

ask1 algisindan (Sira Ort.= 137,89) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 31. Reklamda Unlii Kullanim ve Alt Boyutlarinin Televizyonda
Karsilastigimiz Reklamlari izleme Sikhgina Gore Karsilastirilmasi

Televizyonda

Karsilastiginiz Sira Sira - ikili
Reklamlar: izleme N OrtaSS. Ortalamas1 Toplam Ki-Kare P Karsilagtirmalar
Sikhigr

Hici 78 2901118 13315 1038550

BirazZ 148 313+106 14813 2192350

Orta
Cekicilik Siklikta? 00 32412l 18625 1210650 15,54 (goge 1-3

Siksik* 11 362+114 18818 207000 23
co 5 344+090 15850 792,50
Hici 78 263+123 12704 990900 m 13
BiraZz 148 3004120 15414 2281250 14624 0,006 1-4

Uzmanlik
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Ora oo 3354112 17788 1156250

Siklikta®
Siksik! 11 3594123 19600 215600
oL 5 3204148 16760 83800

Hig! 78 2,68+128 131,65  10268,50
BirazZ 148 3,02+1,25 15558  23026,50

Orta
Giivenilir  Sikliks 0 326+ LI 17357 1128200 g9, 54 .
Siksik® 11 320+£137 17518  1927,00
sok 5 308143 15480 774,00
Higl 78 275110 12771 996100
Birazz 148 305+£106 15292  22632,00
Reklamda Orta =~ gp 347,107 18255  11866,00 5
Unli  Siklikta® 37+1, : 00 14894 0,005%* I
Kullanma Sk sik* 11 3,49+1,12 184,14 202550 2.3
SOk 5 324+121 15870 79350
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 31°deki degerlere gore; ¢ekicilik degiskenin televizyonda karsilastiginiz reklamlari
izleme sikligina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sdylenebilir (p<0,01). Bu
durumda ikili karsilastirmalar yapilmistir. Sik sik televizyon karsisinda reklam
izleyenlerin ¢ekicilik algisinin en yiliksek diizeyde oldugu soylenebilir (Sira Ort.=
188,18). Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin ¢ekicilik algisinin (Sira
Ort.= 186,18) hig televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 133,15)
daha ytiksek oldugu sdylenebilir. Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
cekicilik algisinin (Sira Ort.= 186,18) biraz televizyon karsisinda reklam izleyenlerin

algisindan (Sira Ort.= 148,13) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Uzmanlik degiskenin televizyonda karsilastiginiz reklamlart izleme sikligmma gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sOylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili
karsilastirmalar yapilmistir. Sik sik televizyon karsisinda reklam izleyenlerin uzmanlik
algisiin en yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir (Sira Ort.= 196,00). Sik Sik televizyon
karsisinda reklam izleyenlerin uzmanlik algisinin (Sira Ort.= 196,00) hi¢ televizyon
karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 127,04) daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin uzmanlik algisinin
(Sira Ort.= 177,88) hig televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.=
127,04) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Giivenilir degiskenin televizyonda karsilastiginiz reklamlar1 izleme sikligina gore

istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sdylenebilir (p>0,05).

Reklamda iinlii kullanimi degiskenin televizyonda karsilastiginiz reklamlari izleme
sikligina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sdylenebilir (p<0,01). Bu durumda
ikili karsilastirmalar yapilmistir. Sik sik televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
reklamda {inlii kullanimi1 algisinin en yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir (Sira Ort.=
184,14). Sik Sik televizyon karsisinda reklam izleyenlerin reklamda tinli kullanimi
algisinin (Sira Ort.= 184,14) hi¢ televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan
(Sira Ort.= 127,71) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Orta siklikta televizyon karsisinda
reklam izleyenlerin reklamda iinlii kullanma algisinin (Sira Ort.= 182,55) hig televizyon
karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 127,71) daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Biraz televizyon karsisinda reklam izleyenlerin reklamda iinli kullanma
algisinin (Sira Ort.= 152,92) hig televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan
(Sira Ort.= 127,71) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Orta siklikta televizyon karsisinda
reklam izleyenlerin reklamda inlii kullanma algisinin (Sira Ort.= 182,55) biraz televizyon
karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 152,92) daha yiliksek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 32. Davramssal Niyet ve Alt Boyutlarinin Televizyonda Karsilastigimiz
Reklamlar izleme Sikhigina Gore Karsilastirilmasi

Televizyonda

Karsilagtiginiz Sira Sira Ki- Ikili
Reklamlar1 izleme N  Ort.+SS. Ortallamas Toplami  Kare p Kargllaf‘tlrmala
Sikhig1
. 2,66 +
1 :
Hig 78 1,05 118,87 9272,00
. 14 3,02 + 22336,0
2 1 1
Biraz 8 113 150,92 0 12
Agizdan Orta " 1-4
Agiza Sikikta 65 0% 19755 128410 51959 0000 1-3
Lo 3 1,13 0
Tletisim 2-3
3,55+
4 1
Sik sik* 11 0.75 197,50 217250
Cok 2,80 +
kS 5 1.10 131,30 656,50
Satin Alma _.. 2,58 + 10139,5 0,001* 1-3
Niyeti Hig 78 1,08 129,99 0 18,699 - 14
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. 14 2,82+ 22087,5 2-3
2 1 il
Biraz 8 112 149,24 0
Orta
3,32+ 12254,0
3Slkhkta 65 1,27 188,52 0
3,32+
4 )
Sik sik 11 1,03 192,45 2117,00
Cok 2,70 +
Sk 5 0.76 136,00 680,00
. 2,41+ 10106,0
1 ’ y
Hig 78 1.10 129,56 0
. 14 2,66 + 22458,5
2 ’ y
Biraz 8 1,00 151,75 0
Fiyat ggfﬁkta 65 304% oo 119190 . 0006* 1-3
Hassasiyeti 1,21 ' 0 ' * 2-3
skskt 11 2PF 17973 1977,00
1,17
Cok 2,80 +
i 5 0.76 16350 817,50
. 2,56 +
1 y
Hig 78 1,00 122,67 9568,00
. 14 2,86 22193,0
2 1 ’
Biraz 8 103 149,95 0
Orta 1-2
Davranissa 3,35+ 12741,0 0,000* 1-4
| Niyet 3Slkhk‘[a 65 1,10 196,02 0 26,717 * 1-3
331+ 23
4 1
Sik sik* 11 0.83 189,77 2087,50
Cok 2,77 +
as 5 5,90 137,70 688,50
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 32’deki degerlere gore; agizdan agiza iletisim degiskenin televizyonda
karsilagtiginiz reklamlar1 izleme sikligina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi
sOylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili karsilastirmalar yapilmistir. Orta Siklikta
televizyon karsisinda reklam izleyenlerin agizdan agiza iletisim algisinin en yiiksek
diizeyde oldugu soylenebilir (Sira Ort.= 197,55). Orta siklikta televizyon karsisinda
reklam izleyenlerin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira Ort.= 197,55) hig televizyon
karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 118,87) daha yiiksek oldugu
soylenebilir. Sik Sik televizyon karsisinda reklam izleyenlerin agizdan agiza iletigim
algisinin (Sira Ort.= 197,50) hi¢ televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan
(Sira Ort.= 118,87) daha yiiksek oldugu soylenebilir. Biraz televizyon karsisinda reklam
izleyenlerin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira Ort.= 150,92) hi¢ televizyon karsisinda
reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 118,87) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Orta

siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira
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Ort.= 197,55) biraz televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.=
150,92) daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Satin alma niyeti degiskenin televizyonda karsilastiginiz reklamlari izleme sikligina gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sOylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili
karsilastirmalar yapilmistir. Sik Sik televizyon karsisinda reklam izleyenlerin satin alma
niyeti algisinin en yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir (Sira Ort.= 192,45). Sik Sik
televizyon karsisinda reklam izleyenlerin satin alma niyeti algisinin (Sira Ort.= 192,45)
hi¢ televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 129,99) daha yiiksek
oldugu soylenebilir. Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin satin alma
niyeti algisinin (Swra Ort.= 188,52) hi¢ televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
algisindan (Sira Ort.= 129,99) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Orta siklikta televizyon
karsisinda reklam izleyenlerin satin alma niyeti algisinin (Sira Ort.= 188,52) biraz
televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 149,24) daha yiiksek

oldugu sdylenebilir.

Fiyat hassasiyeti degiskenin televizyonda karsilastiginiz reklamlari izleme sikligina gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi soylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili
karsilastirmalar yapilmistir. Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin fiyat
hassasiyeti algisinin en yliksek diizeyde oldugu sdylenebilir (Sira Ort.= 183,37). Orta
siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin fiyat hassasiyeti algisinin (Sira Ort.=
183,37) hig televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 129,56) daha
yiiksek oldugu sodylenebilir. Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin fiyat
hassasiyeti algisinin (Sira Ort.= 183,37) biraz televizyon karsisinda reklam izleyenlerin

algisindan (Sira Ort.= 151,75) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Davranigsal niyet degiskenin televizyonda karsilastiginiz reklamlari izleme sikligina gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sOylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili
karsilastirmalar yapilmistir. Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
davranigsal niyet algisinin en yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir (Sira Ort.= 196,02).
Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin davranigsal niyet algisinin (Sira
Ort.= 196,02) hi¢ televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 122,67)

daha yiiksek oldugu soylenebilir. Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
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davranigsal niyet algisinin (Sira Ort.= 196,02) biraz televizyon karsisinda reklam
izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 149,95) daha yiiksek oldugu soylenebilir. Sik sik
televizyon karsisinda reklam izleyenlerin davranigsal niyet algisinin (Sira Ort.= 189,77)
hig televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 122,67) daha yiiksek
oldugu sdylenebilir. Biraz televizyon karsisinda reklam izleyenlerin davranigsal niyet
algisinin (Sira Ort.= 149,95) hig televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan

(Sira Ort.= 122,67) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 33. Marka Itibar1 ve Marka Aski Degiskenlerinin Televizyonda
Karsilastigimiz Reklamlari Izleme Siklhigina Gore Karsilastirilmasi

Televizyonda

Karsilastigimiz Sira Sira . Ikili
Reklarsnlail %zleme N OrtsSS. Ortalamas1 Toplam Ki-Kare P Karsilastirmalar
Sikhigi
Hig? 78 2,91+ 114 12492 974350
Biraz2 148 3,17+109 14850  21977,50 13
Marka Ora 65 3604102 10461 1264950 26651 0,000~ o
Siksik* 11 3,68+1,03 203,18 223500 2-4
CokSIk® 5 300+122 13450 672,50
Hig? 78 255+145 120,66 941150
Biraz2 148 3,06+148 15359  22731,50 15
Marka — Orta = g5 3731169 187,65 1219750 22,527 0,000%* 1-4
Aski Siklikta 2.3

Siksik* 11 3,69+£1,10 19241  2116,50
Cok SI® 5 325+123 164,20 821,00
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 33’deki degerlere gore; marka itibar1 degiskenin televizyonda karsilastiginiz
reklamlart izleme sikligina gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi soylenebilir
(p<0,01). Bu durumda ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Sik sik televizyon karsisinda
reklam izleyenlerin marka itibar1 algisinin en yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir (Sira
Ort.= 203,18). Sik sik televizyon karsisinda reklam izleyenlerin marka itibar1 algisinin
(Sira Ort.= 203,18) hig televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.=
124,92) daha yiiksek oldugu sOylenebilir. Biraz televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
marka itibar1 algisinin (Sira Ort.= 148,50) hic¢ televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
algisindan (Sira Ort.= 124,92) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Orta siklikta televizyon

karsisinda reklam izleyenlerin marka itibar1 algisinin (Sira Ort.= 194,61) hig televizyon
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karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 124,92) daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.  Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin marka itibar
algisinin (Sira Ort.= 194,61) biraz televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan
(Sira Ort.= 148,50) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Marka aski degiskenin televizyonda karsilastiginiz reklamlar izleme sikligmma gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sOylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili
karsilagtirmalar yapilmistir. Sik sik televizyon karsisinda reklam izleyenlerin marka ask1
algisinin en yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir (Sira Ort.= 192,41). Sik sik televizyon
karsisinda reklam izleyenlerin marka aski algisinin (Sira Ort.= 192,41) hig¢ televizyon
karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.= 120,66) daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Orta siklikta televizyon karsisinda reklam izleyenlerin marka agki algisinin
(Sira Ort.= 187,65) hig televizyon karsisinda reklam izleyenlerin algisindan (Sira Ort.=
120,66) daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Biraz televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
marka agki algisinin (Sira Ort.= 153,39) hi¢ televizyon karsisinda reklam izleyenlerin
algisindan (Sira Ort.= 120,66) daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Reklamda tiinlii kullaniminin tiiketici davranis niyeti {izerine etkisinin arastirildigi bu
calismada bir {inliiniin  ¢ekiciliginin  ve uzmanhgmin tiiketici davranislarini
sekillendirdigi, marka agki ve marka itibar1 olusturmasi lizerinde olumlu etkilerinin
oldugu goriilmistiir. Cekicilige gore uzmanligin etkisinin daha fazla oldugu ortaya
cikmistir. Bu durum reklamda iinlii kullaniminda segilecek iinlii kisinin uzmanligina daha
fazla dikkat edilmesi durumunda agizdan agiza iletisim, satin alma ve fiyat hassasiyetinin
daha fazla olumlu yonde etkiye sahip olacagim gdstermektedir. Unliiniin fiziksel olarak
cekici olmasi, reklamini yaptig1 markanin 6zelliklerine uygun alanda iin kazanmis olmasi
ve uzman olmas tiiketici davranissal niyetlerini, marka askini ve itibarini olumlu yonde

etkilemektedir.

Unliilerin kullanilmas1 ve ozellikle bu iinliiniin ¢ekici olmasi ve konuya iligkin
uzmanli@inin bulunmasi insanlarin bir markanin {riinlerini baska insanlara dnermesi,
agizdan agiza iletisimini yapmasi konusunda etkilidir. Tiiketici, kendisinin g¢ekici
buldugu ve uzman olarak nitelendirebildigi bir tinliiniin 6nerisini, kendi 6nerisi gibi kabul

etmekte ve ¢gevresine dnerebilmektedir.

Cekicilik ve uzmanlik ile marka aski ve itibarinin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiledigi calismada elde edilen bir diger 6nemli bulgudur. Bu sonug, Tibet (2019)’in X
ve Y kusaklar i¢in reklamda iinlii kullaniminin tekrar satin alma niyetine etkisini
arastirdig1 calismadaki bulgularla paralellik gostermektedir. Tibet (2019), hem X hem de
Y kusak katilimcilar i¢in reklamda yer alan iinliiniin ¢ekiciliginin ve uzmanliginin tekrar
satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu sonucunu bulmustur. Aydin (2016) ise marka
askinin yeniden satin alma niyeti ve daha fazla 6deme niyeti iizerinde etkisi oldugunu
belirlemistir. Satin almayr diisiinen tiiketiciler, reklamlarda bulunan {inliiniin

cekiciliginden, uzmanligindan dogrudan etkilenmektedir.

Yapilan caligmada ¢ekicilik, uzmanlik, marka aski ve itibarinin agizdan agiza iletisimi
olumlu yonde etkiledigi, giivenilirligin ise agizdan agiza iletisimde dogrudan etkisinin
olmadigi, tam araci etkisinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan benzer ¢aligmalarda ise,
Berger (2014), insanlar arasi etkilesimde agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin davranigsal

niyetlerine dnemli oranda etki ettigini ve agizdan agza olumlu iletisimin tiiketicilerin satin
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alma (ziyaret etme) karar siireglerini %20 ile %50 arasinda etkiledigini ifade etmektedir
(Uslu, 2017, s. 45).

Ortaya ¢ikan sasirtict bir sonu¢ da iinlii kisinin glivenilirliginin tiiketici davranigsal
niyetleri lizerinde ve marka agki ile itibar {izerinde herhangi bir etkiye sahip olmamasidir.
Bu durum, tiiketicilerin reklamda iinlii kullanimini ¢ok giivenilir bulmadigi, tanitimi
yapilan markaya kars1 etkili olmadig1 seklinde yorumlanabilir. Giivenilirligin davranigsal
niyetler ile marka aski ve itibar iizerinde etkisi yokken, marka askinin marka itibari
tizerindeki etkisi ile birlikte, glivenilirli§in agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti ve
fiyat hassasiyeti lizerinde olumlu etkilerinin ¢ikmasi, markaya aski olunmasi ve itibarin
gelistirilmesi durumunda ancak iinlii kisinin glivenilirliginin davranislar1 yonlendirmede
etkili oldugu soylenebilir. Unlii kiginin giivenilir olmas1 marka aski ve itibari iizerinde
etkili olmamasina ragmen, markanin tiiketiciyle farkli sekilde olusturdugu ask ve itibar,

bu iliskiyi anlamli kilmaktadir.

Cekicilik ve uzmanhgmn, marka aski, itibar1 ve fiyat hassasiyeti tizerinde olumlu yonde
etkili oldugu bulunmustur. Bu bulgu, uluslararasi literatiirde yer alan Thompson,
Maclnnis ve Park (2005); Filho, Monteiro ve Souki (2010); akt; Baskol ve Asar, (2019);
Heinrich, Albrecht ve Bauer (2012); Bairrada, Coelho ve Coelho (2018)’in yaptiklar
calisma sonugclariyla benzerlik gostermektedir. Reklamda kullanilan iinliiniin ¢ekiciligi
ve uzmanligi, tiiketicinin markaya yonelik ask duygusu ve itibari, miisterinin o markanin
iirlin ve hizmetlerine daha fazla para 6demeyi kabul ettiren bir unsurdur. Cekiciligin
marka itibar1 iizerindeki etkisi, uzmanligin ise marka itibar1 {izerindeki etkisi daha
biiyiiktiir. Marka itibar1 gelistirmek isteyen isletmelerin cekicilik 6zelligi ytiksek kisilere
reklamda yer vermesi, marka agki olusturmak isteyen isletmelerin ise iinlii kisinin uzman
oldugunu diisiindiigii alanlardaki reklamlarda yer almasiyla marka itibar1 ve agkinin daha
iyi gelistirilebilecegi seklinde ¢ikarimda bulunulabilir. Unliiler kanaat 6nderi olarak
marka askinin olusturulmasinda etkilidir. Marka agki, itibar1 ve iinliiler tarafindan tercih

edildiginin bilinmesi ise miisterilerin davranissal niyetini sekillendirmektedir.

Calisma bulgularindan elde edilen bir diger sonu¢ ise marka askinin marka itibar
tizerindeki etkisidir. Bakir ve Safarzade (2020)’nin yaptig1 calismada ise bu ¢alismadan
farkli olarak marka itibarinin marka askini etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketici ve marka

arasinda olusan ask, markaya yonelik itibar olusturulmasinda ve gelistirilmesinde olumlu
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katkilar saglamaktadir. Benzer bigimde marka itibarmin olumlu bi¢cimde var olmasi,

marka askinin olusmasini desteklemektedir.

Gelecek arastirmalarda reklamlarin sektorel acidan incelenerek arastirma modelinin
Ozellikle hazir giyim gibi sektorlerde arastirilmasinin daha ilging sonuglar ortaya
cikarabilecegi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin reklamlarda gordiikleri
tinliiler ile kiyas halinde oldugu ve iinlii ile benzer oOzellikleri tasidigina inandigi
diistiniilmektedir. Calismadaki bulgulara gore cekiciligin etkisinin bu tiir sektorlerdeki
reklam uygulamalarinda daha fazla ¢ikmasi beklenmektedir. Uzmanligin etkisi ise daha
fazla uzmanlik ve bilgi aktarimi gereken reklamlarda daha fazla ortaya g¢ikacak ve
davraniglar1 etkileyecektir. Tiiketicilerin satin alacaklar iirlinlin herhangi bir uzmanlik
gerektirmesi durumunda reklamda kullanilan iinliide bu uzmanhg aradiklar
diistiniilmektedir. Bu kapsamda farkli sektorler {izerinde karsilagtirma yapilmasi gelecek
arastirmalar igin Onerilebilir. Ayrica, reklamda kullanilan {inliiniin tagidig1 6zelliklerle
birlikte yansittigr kisilik ozellikleri de marka kisiligiyle uyumlu olmasi durumunda
davranigsal niyetler ve marka aski ile itibarinin olumlu ydnde etkilenmesi
beklenmektedir. Benzer sekilde reklamda yasatilan deneyimin de davraniglar ve marka
aski ile marka itibar1 olusturulmasinda etkisi olup olmadigi, etkisi var ise duyusal,
duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel deneyimin hangilerinin ne yonde etkileri

oldugu arastirilabilir.
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1. BOLUM - KiSiSEL BILGILER

Bu bolimde, anketi cevaplandiranlarla ilgili verilerin elde edilmesi amaglanmaktadir. Bunun

icin asagida yer alan sorulari inceleyiniz. Lutfen asagidaki sorulari kendi dislinceleriniz
dogrultusunda;

1. Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadin
2. Yasimz?

() 18 yas alt1 () 18-25 yas arasi () 26-35 yas aras1 ( ) 36-50 yas aras1 () 51-65 yas aras1 () 65
yas usti

3. En son bitirdiginiz okul?
() Tlkdgretim () Orta Ogretim () Universite () Yiiksek Lisans ( ) Doktora
4. Ayhlk ortalama geliriniz?

()4.250 TL alt1 () 4.250TL-6.000TL () 6.001TL-8.000TL () 8.001TL —10.000 ()
10.000 tizeri

5. Televizyonda karsilastiginiz reklamlari ne sikhikla izlersiniz?

()Hi¢ ()Biraz () Orta Siklikta () Sik sik () Cok sik
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2. BOLUM - ANKET SORULARI

Reklamlarda iinlii kullanimi stratejisi igeren agagidaki markalarin, reklamlarindan en ¢ok
hangisini begendiginiz konusunda ilk tercihinizi isaretleyiniz.

NO UNLU KATEGORI TERCIiH

Diger. En son izlediginiz reklamda kullanilan {inliiyii ve yer aldig1 hangi markay1
1 hatirliyorsunuz?

Lutfen, asagida yer alan ifadeleri “EN SON iZLEDiGiNiz REKLAMDAKi UNLU KiSiYi VE MARKAY!I”
dikkate alarak; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum seceneklerinden durumunuza uygun olaninin icine (X) isareti

koyarak cevaplandiriniz.

o sl g8 | §

< g g s § E £

D SORULAR @ 9 S = ¢ E o B

o X 2 2 = 7 3 X o

= s | £ |§ 1 =2 |EF
o= = o v 4§ & o=
Y M 4 ZZN X Y M

Asagida yer alan ifadeleri “EN SON iZLEDIGINiZ REKLAMDAKI UNLU KiSiYi VE
MARKAYTI” dikkate alarak degerlendiriniz.

SEVDIGIM MARKANIN REKLAMINDAKI UNLUYU ..... BULURUM

1 Cekici

Sik

Giizel/Yakigikli

Zarif

Seksi

Uzman

Deneyimli

Bilgili

O 00| N o O b WO N

Nitelikli
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10 Yetenekli

11 Guvenilir

12 Diiriist

13 Itimat Edilebilir

14 Samimi

15 Inanilir

Marka Hakkinda...

Asagida yer alan ifadeleri “EN SON iZLEDiIGINiZ REKLAMDAKI UNLU KiSiYi VE
MARKAYTI” dikkate alarak degerlendiriniz.

16 | Bu markanin iyi bir itibar1 vardir.

17 | Bu markanin giivenilir bir itibar1 vardir.

Arkadaslarim bana bu markanin iyi oldugunu

18 sOylemektedir.

Arkadaslarim bana bu markanin giivenilir oldugunu

19 sOylemektedir.

20 | Bu markanin {iriinleri iyi performans gostermektedir.

Bu markanin hakkinda olumlu yorumlar

21 duymaktayim.

Lutfen, asagida yer alan ifadeleri “EN SON iZLEDiGiNiZ REKLAMDAKi UNLU KiSiYi VE MARKAY!”
dikkate alarak; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Kismen Katilmiyorum, 3- Katilmiyorum, 4-Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 5- Katilyorum, 6-Kismen Katiliyorum, 7- Kesinlikle Katiliyorum
seceneklerinden durumunuza uygun olaninin icine (X) isareti koyarak cevaplandiriniz.

SORULAR

SORU NO
Kismen Katilmiyorum
Ne Katiliyorum, Ne
Kismen Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum

Bu marka kim oldugumu en iyi sekilde
anlatir.

Bu marka benim goriinmek istedigim biri

23 o .o
gibi goriinmemi saglar.

24 | Bu marka hayatimi oldukga anlamlandirir.
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25

Bu markay1 ¢ok sik diisiiniiriim.

26 | Her zaman bu markay1 kullanmak isterim.
27 Gegmisten beri bu marka ile yakindan
ilgilenirim.
Bu iiriinii kendime daha uyumlu hale
28 | getirmek ve/veya gelistirmek i¢in para,
zaman ve emek harcamaya goniillii olurum.
29 | Bumarka ile aramda dogal bir uyum vardir.
30 | Bumarkaya duygusal olarak bagliyim.
31 Bu markanin eglenceli oldugunu
diisiiniiyorum.
30 Bu markay1 uzun bir siire daha kullanmaya
devam edecegime inaniyorum.
Bu markanin piyasadan kalkacag: fikri beni
33
oldukea kaygilandirir.
34 | Bu markaya kars1 duygularim olumludur.

3. BOLUM DAVRANISSAL NIiYET

117




Lutfen, asagida yer alan ifadeleri “EN SON iZLEDiIGiNiZ REKLAMDAKI UNLU KiSiYi VE
MARKAYI” dikkate alarak; 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum seceneklerinden durumunuza uygun
olaninin igine (X) isareti koyarak cevaplandiriniz.

Bu marka hakkinda bagkalarina pozitif sozler
sOylerim.

2 | Bu markayi bagkalarina tavsiye ederim.

Arkadaglarimi ve yakinlarimi bu markadan aligveris

3 P
yapmaya cesaretlendiririm.

4 Aligveris konusunda bu markanin her zaman ilk
secimim oldugunu diisiiniirim.

5 Bu markadan gelecek birkac yilda daha fazla aligveris
yapacagimi diisiiniiyorum.

6 Bu markadan gelecek birkag yilda daha az aligveris

yapma diiglincesindeyim.

Daha iyi fiyat teklif eden bir rakip markayla
7 | karsilasmam durumumda aligverislerimin bir kismini o
siteden yapabilirim.

Fiyatlarimi bir miktar artirmis olsa da bu markadan
aligveris yapmaya devam etme niyetindeyim.

Bu markadan sagladigim faydalar i¢in bu markanin
rakiplerinden daha fazla para 6deme niyetinde olurum.
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