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OZET

REKLAMLARDA UNLU KULLANIMININ X & Y KUSAGI
TUKETICILERININ MARKA DEGISTIRME VE TEKRAR SATIN ALMA
NIYETLERiI UZERINDEKI ETKiSi: SPOR MARKALARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Bu c¢alismada, reklamlarda iinlii kullaniminin, X ve Y kusagi tiiketicilerinin,
marka degistirme ve tekrar satin alma niyetleri iizerindeki etkisi incelenmistir. Spor
markalar1 alaninda yapilan ¢alismada, reklamlarda kullanilan tinlii kisilerin, ¢ekicilik,
uzmanlik ve giivenilirlik 6zelliklerinin degistirme ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki

etkileri ayr1 olarak analiz edilmistir.

Arastirma verileri, kolayda oOrnekleme yoOntemi kullanilarak, toplam 420
katilimcidan elde edilmistir ve SPSS 21.0 yardimiyla ¢6ziimlenmistir. Yapilan analizler
sonucunda, reklamlarda iinlii kullaniminin marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma
niyeti lizerinde istatiksel olarak anlaml bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Ancak,
reklamlarda tinlii kullaniminin, ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik alt boyutlarinin etkileri

kusaklar arasinda farklilik gdstermistir.



X ve Y kusag iiyesi olan tiiketicilerden, iinlii ¢ekiciligi, iinlii uzmanligi, tinlii
giivenilirligi, degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti faktorlerine iliskin elde edilen
verilerin, sosyo-demografik bulgularla iliskilendirilerek karsilagtirmali  sekilde
analizlerinin gerceklestirildigi bu aragtirma, sadece spor markalar1 6zelinde olmasi ve
onceki c¢aligmalardan farkli olarak kusak nezdinde uygulanmasi sebebiyle Onem

tagimaktadir.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF CELEBRITY ENDORSEMENTS IN ADVERTISING ON X &
Y GENERATION CONSUMERS’ BRAND SWITCHING AND REPURCHASE
INTENTIONS: A RESEARCH ON SPORT BRANDS

In this study, the effect of celebrity endorsement in advertising on X and Y
generation consumers’ brand switching and repurchase intention is examined. The effects
of the attractiveness, expertise and trustworthiness characteristics of celebrities used in
sports brand advertisements on switching and repurchase intention were analyzed

separately.

The data were obtained from a total of 420 participants using the convenience
sampling method and were interpreted with the use of SPSS 21.0. As a result of the
analyzes, it was concluded that the celebrity endorsement had a statistically significant
effect on switching and repurchase intention. However, the effects of the attractiveness,
expertise and trustworthiness sub-dimensios of celebrity endorsement differed between

generations.



This study, in which the data obtained from the concepts of celebrity
attractiveness, celebrity expertise, celebrity trustworthiness, switching and repurchase
intention are analyzed in relation to socio-demographic findings and analyzed in a
comparative manner, is important because it is specific to sports brands and applied

between generations as different from previous studies.
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GIRIiS

Glinlimiizde, rekabetin giderek yogunlagmasi ve kiiresellesmesi, tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin farklilasmasi ve tiiketicilerin daha fazla alternatife ulagabilmesi sebebiyle,
firmalar, rakiplerinden geri kalmamak ve One gegebilmek adma cesitli pazarlama
stratejileri gelistirmektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerde satin alma niyeti yaratabilmek,
kendi mesajlarina dikkat ¢ekebilmek ve kendi {irlin veya hizmetlerini 6n plana
cikarabilmek i¢in ¢esitli stratejilerden yararlanmaktadirlar. Reklamlarda iinli kullanimi
stratejisi de bu amag dogrultusunda, pazarlamacilar tarafindan uzun siiredir tercih edilen

stratejilerden biridir.

Uriin iyi oldugunda, artik ¢ok iyi bir pazarlamaciya ihtiyag yoktur diisiincesinin
modas1 gegmektedir. Pazarda her iiriin kategorisinde, pek ¢ok farkli iiriin ve marka vardir.
Dolayisiyla, tirlinii miisteriye ulagtirmak icin etkili bir yol olmalidir. Bu yol, {iriin veya
hizmetlerin desteklenmesi icin bir iinli ile calismak olabilir. Markalar, bir iinlii ile
anildiginda, daha olumlu bir marka hatirlama ve marka bilinirli§i oran1 saglanacaktir.
Ayrica, insanlar kendi statii sembollerini, tiikettikleri iiriinlerin ve onu destekleyen
iinliilerin statiisiiyle iligkilendirmek isterler. Sirketlerin iinliilerle calisabilmek ig¢in
milyonlarca dolar harcamasinin sebebi budur. Dolayisiyla, sanal karakterler, gercek
aktorler veya aktrisler, markalar adia destekleyici olarak calismaktadirlar (Goutam,

2013, 5.10).

Baz tinliiler ¢ekici ve sempatik 6zellikleriyle dinamik bir goriiniime erisirler ve
sirketler, pazarlama iletisimi ile bu 6zellikleri kendi {iriin veya hizmetlerine gegirmeye
caligirlar. Ayrica, linli kisiler, popiilerlikleri sayesinde, ilgi uyandirmak ve bu ilgiyi
stirdiirmekle kalmaz, ayn1 zamanda pazarlama iletisiminde sunulan mesajlar icin yiiksek

hatirlanma orani yaratirlar (Erdogan, 1999, s.291).

Reklamlarda iinlii kullanimi, modern pazarlamanin vazgegilmez stratejilerinden
biri olmusgtur. Dolayisiyla, reklamlarin cogunda tinlii kullanimu stratejisinin uygulandigini
gormek miimkiindiir. Bu durum, stratejiye yonelik, ikna edici bir iletisim araci olarak

duyulan giivenin ne kadar yiiksek oldugunu gdstermektedir. Ayrica, McCracken (1989),



iinli kisilerin, markalara anlam aktarabilmek i¢in en etikili yol oldugunu ifade etmistir

(Malik ve Gupta, 2014, s.129).

Bununla birlikte, her pazarlama iletisimi faaliyetinde oldugu gibi, iinlii kullanimi
stratejisinin de cesitli riskleri vardir. Reklamda kullanilan tnli kisi ile ilgili iligkiler
bozulabilir ve algilar degisebilir. Ornegin en biiyiik risk, bir iinliiniin, reklam kampanyasi
siireci sirasinda veya sonrasinda bir skandala karigmasidir. Bir iinliiniin olumsuz imaji
ortaya ¢iktiginda, kurulusun marka imaj1 olumsuz etkilenir ve tiiketici giiveni sarsilmig
olur. Ek olarak, reklamda kullanilan {inlii kisinin popiilaritesi diisebilir ve bdylece
markaya saglayacagi faydalar da azalmis olur. Genel bir endise, tiiketicilerin tirlinden ¢ok
inlii kisiye odaklanma durumudur. Sonug olarak, iinlii kullanim1 stratejisinin dogru
uygulanabilmesi i¢in, marka ve hedef kitle ile uyumlu {inlii kisilerin tercih edilmesi

gerekmektedir (Wei ve Wu, 2013, s.5).

Davranigsal niyetler ise, miisterilerin, firmalardan koptugunu veya baglh
kaldigint belirten gostergelerdir. Firma hakkinda olumlu ifadelerde bulunmak, firmay1
baskalarina tavsiye etmek, daha yiiksek fiyat 6demeye hevesli olmak, firmaya yonelik
biligsel sadakat gelistirmek, tekrar satin alma niyeti ve marka degistirme niyeti gibi
unsurlar davranigsal niyetlere verilebilecek drneklerdendir. Bu ¢alismada ise davranigsal

niyet unsurlarindan marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti ele alinmustir.

Degistirme niyeti, bir miisterinin, herhangi bir iirlin veya kategorisine iliskin
tercih etmekte oldugu markay1 degistirmeye yonelik egilimini ifade eder. Tekrar satin
alma niyeti ise, tliketicilerin {irlin veya hizmetleri, daha 6nce satin aldiklar1 firmadan
tekrar satin almak konusundaki istekliligini gosterir. Rekabet¢i bir pazar ortaminda,
miisterilerde tekrar satin alma niyeti yaratmak ve degistirme davranisini engellemek,
operasyonlar1 siirdiirmek ve rekabet avantaji saglamak acisindan oldukca Onemlidir

(Balla, Ibrahim ve Ali, 2015, s.5).

Bu aragtirmanin temel amaci, spor markasi reklamlarinda iinlii kullaniminin, X
ve Y kusag tiiketicilerinin, marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyetine olan
etkisinin incelenmesidir. Bu dogrultuda, ¢alismanin birinci ve ikinci boliimlerinde, tinlii

kullanim1, marka degistirme niyeti, tekrar satin alma niyeti ve kusak kavramlarina iliskin



literatiir taramas1 yapilmustir. Uglincii béliimde ise, spor markasi reklamlarinda iinlii
kullanim1 ve alt boyutlarinin (¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik), X ve Y kusagi
tiiketicilerinin, marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkileri
analiz edilmistir. Bu boliimde, tanimlayici ve betimleyici istatistikler, faktor analizleri,
regresyon analizleri ve fark testlerinden yararlanilmistir. Bu analizler sonucunda elde

edilen bulgular, tablolar seklinde degerlendirilip, sonug ve onerilere yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM

REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI

1.1 Unlii ve Reklamlarda Unlii Kullanimi Kavramlar:

Reklam c¢aligmalari, pazarlama alaninda olduk¢a Onemli bir yere sahiptir
(Kirmani ve Wright, 1989, s.345). Bir reklamin temel amaci, tiiketicinin reklam1 yapilan
iiriine karst tutumunu degistirmek veya etkilemektir (Watkins, vd., 2016, s.593).
Reklamlar, kurumlarin, iirlin veya hizmetlerini, tiiketicilere daha ¢ekici gosterebilmeleri
icin kullandiklar1 araglar olarak goriilmektedir (del Mar Pamies, Ryan ve Valverde, 2016,
s.601). Ranjbarian, Fathi ve Lari (2011), sirketlerin reklam c¢aligsmalar1 sayesinde, yeni
iriinler hakkinda iletisim kurarak, iiriinlerin faydalari, kullanim1 ve fiyatlar1 konusunda
bilgi verebilme firsati yakaladigini1 belirtmistir (Paul ve Bhakar, 2018, s.153). Ayrica,
reklameilik, firmalarin, tiliketicilerin zihninde {irlin veya hizmetlerine iligkin imaj
olusturabilmeleri adina etkili ve 6nemli bir aractir (Ariztia, 2015, s.146). Diinyanin her
yerindeki sirketler, tiiketicilerde kendi {iriinlerine yonelik satin alma niyeti saglayabilecek
kadar ikna giicline sahip reklamlar yaratabilmek i¢in, yogun c¢aba, zaman ve para
harcamaktadirlar (Erdogan, 1999, s.291). Sirketlerin, reklamin dikkat c¢ekiciligini
artirmaya yonelik iizerinde durmasi gereken en 6nemli konular; mecra, hikaye, estetik ve

onaylayicidir (Hemamalini ve Kurup, 2014, 5.9416).

Her bir reklamin ana amaci, tiiketicinin zihninde dikkat cekmek ve ilgi
uyandirmaktir. Tiketicinin satin alma niyetini etkileyebilmek i¢in, reklamcilik ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir ve sirketlerin, farkli tiirdeki reklam kampanyalarini
kullanarak, miisterilere sunduklar1 {iriinlere dikkat ¢cekmeleri ve tiim etkili pazarlama

iletisim aracglarin1 kullanmalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir (Ahmed, vd., 2015, s.1-2).

Biiytik olgekli liretimin yayginlagsmasi, lireticiler arasinda rekabetin artmasi ve
neredeyse her iirlin i¢in ikame tiriinler olmasi sebebiyle reklamlarin daha yaratici ve daha

etkin uygulanmasi kacinilamaz hale gelmistir. Firmalarin, bu yogun rekabet ortaminda



on plana cikabilmek igin yararlandiklari stratejilerden biri de iinlii kullanimidir. Unlii
kullanimu stratejisi, sirketlerin kalabalik pazar sartlarinda, markalarini farklilastirmak igin
uyguladiklar1 giiclii araglardan biridir (Abdussalam, 2014, s.78). Atkin ve Block (1983),
reklamlarin giderek arttig1 bir ortamda, {nlii kisilerin bir reklama olan ilgiyi
yogunlastiracagini, ¢iinkii linliilerin daha ¢ekici ve begenilen kisiler oldugunu belirtmistir

(Kamins, vd., 1989, s.4).

Kurum veya marka imajimi destekleme noktasinda, tinlii kullanimi, sirketler
tarafindan oldukca yaygin olarak kullanilan bir pazarlama iletisimi stratejisidir. Firmalar,
bir tinliiniin ¢ekicilik, begenilirlik ve giivenilirlik 6zellikleri ile kendi markalarin1 yan
yana getirebilmek i¢in biiyiik paralar harcamaktadir. Ciinkii, markalarmin bu 6zelliklerle
yan yana gelmesi ile pazarlama hedeflerine daha kolay ulasabileceklerine
inanmaktadirlar. Ancak, bir linlii zaman zaman, uygunsuz, alakasiz ve istenmeyen gibi
niteliklere sahip olabilir. Bu nedenle en Onemli sorun, firmalarin birgok alternatif

arasindan en dogru, en kontrol edilebilir ve olasi tuzaklardan en uzak tinliiyli segmesidir

(Erdogan, 1999, s.291).

Reklamcilikta kullanilan ii¢ tip onaylayici vardir: Unlii kisi; profesyonel (veya
taninan) uzman; tipik tiiketici. Unlii bir onaylayici, kendi alanlarinda elde ettigi
basarilardan dolayi, halk tarafindan taninan (aktor, sporcu, sovmen vb.) kisilerdir.
Profesyonel uzman ise, tanitilan iiriin veya iiriin grubu hakkinda stiin bilgi sahibi
kisilerdir. Bu bilgiler, profesyonel onaylayici tarafindan, deneyim, calisma veya egitim
sonucu elde edilmistir. Tipik bir tiiketici onaylayan ise, onaylanan {iriin sinifi hakkinda
ozel bir bilgiye sahip olmamasi beklenen siradan kisilerdir. Ornegin, Pepsi tadim testleri
reklamlarinda, siradan tiiketicilerden yararlanilmistir (Friedman ve Friedman, 1979,

5.63).

Unlii onaylayicilar, gegmis basarilar sayesinde insanlarin takdirini kazanmis ve
bu sayede, kendilerini bir iiriin ile gostererek, taninirliklarini tiikketici yararina kullanan
kisilerdir. Unlii kullanimi, sadece televizyon ve film yildizlarini degil, ayn1 zamanda spor,
siyaset, ticaret ve sanat gibi alanlarda popiiler olmus kisileri de kapsar (McCracken, 1989,

5.310).



Solomon (2002)’a gore, tinliiler, diger onaylayicilar ile kiyaslandiginda, daha
yiiksek dikkat ve tiiketici ¢ekme derecesine ulasirlar. Ciinkii iinliiler, bir sirketin
reklamina olan ilgiyi arttirtyor, markalara kars1 olumlu duygular yaratiyor ve tiiketiciler

tarafindan daha eglenceli olarak algilaniyorlar (Sharma ve Kumar, 2013, s.73-74).

Unlii statiisii, genellikle spor ve eglence alanlarindaki basarili kariyerler sonucu
elde edilir. Birgok siyasi lider de gii¢lii konumlarindan dolay1, medyanin ilgisini goriiyor
ve belirli bir Olclide iinlii statiisiine erigebiliyor. Bazi insanlarin yasam tarzlari,
zenginlikleri, tartigmali eylemleri veya diger {nliilerle olan iligkileri sebebiyle medya
tarafindan dikkat ¢ekmesi, o kisileri de iinlii yapabiliyor. Kisacasi, {linliiler, medya

sayesinde halkin dikkatini ¢ceken kisilerdir (Um, 2018, s.746).

Unliiler, reklam karmasasinda dikkat ¢ekme, tiiketicilerin tutumlarimi
degistirme, farklilastirma, satis rakamlarini yiikseltme ve kar elde etme konularinda
oldukca etkileyicilerdir ve bu sebeple, tiiketici {iriinleri veya servisleriyle baglantili
reklamlarda siirekli olarak goriiniirler. Pazarlamacilar da bu kisilerden faydalanabilmek

icin biiylik biitgeler ayirmak zorunda kalmaktadir (Choi, Lee ve Kim, 2005, s.85).

Pazarlamacilar, marka farkindaligini arttirmak i¢in, dogru iinliiyii, dogru {iriin
ile eslestirip, rekabetci diinyada fark yaratmak istemektedirler. Markanin temsilcisi olan
inlii, Urtintin kullanim siirecini ve faydalarini agiklayarak, tiiketicilerin bir {irlinii neden
satin almalar1 gerektigini belirtirler ve ¢ogu zaman tiiketiciler ile etkili bir sekilde iletisim
kurma giicline sahiptirler. Ayrica, tiiketicilerin {irline yonelik algisi, o iiriin, hayrani
oldugu kisiler tarafindan onaylandiginda daha olumlu etkilenmektedir (Goutam, 2013,

s.9).

Unliiler, iistiin gekicilik ve sira dis1 yasam tarzina sahip, 6zel yetenekleri olan ve
siradan insanlardan tamamen farklilagan, essiz kisiliklerdir (Jaffari ve Hunjra, 2017,
s.331). Atkin and Block’a (1983) gore, “iiriin sinifindan bagimsiz olarak, tinliiler, hem

reklam, hem de marka i¢in daha fazla hatirlanma saglar” (s.58).

Sohret ve kamuoyu ilgisi, tinliilere, reklamlarda onaylama gorevi iistlenerek,
daha ¢ok para kazanma firsati sunmustur. Ayrica, iinlii kullanimi uygulamasi, sadece {irtin

veya hizmetlerin tanitilmastyla sinirli kalmadi. Ayni zamanda, her tiirlii marka, kar amact



giitmeyen kurulus, cografi yerler ve hatta politik adaylarin reklamlarinda da kullanildi.
Dolayistyla, iinlii kullanimi, {inliilerin medya aracilifiyla, s6hretlerini mesru bir sekilde

paraya cevirdikleri bir uygulamadir (Um, 2018, s.746).

Son zamanlarda iinlii onaylayicilar, reklamdan ¢ok baska iletisim bigimlerinde
de ortaya ¢ikiyor. Ornegin, iinliller, marka isimlerini ve resimlerini Twitter
paylasimlarinda, takipgilerine aktariyor (Wood ve Burkhalter, 2014) ve iinlii isimleriyle
markalagtirilmis tiriinlerde de ciddi bir artig goziikiiyor (Keel ve Nataraajan, 2012).
Gilinlimiizde tinliilerin, B2B {irlin ve hizmetlerini (Tiger Woods’un Accenture onay1),
tiiketici hizmetlerini (Kobe Bryant ve Lionel Messi’nin Tiirk Hava Yollar1 onay1), politik
partiler gibi ticari olmayan kuruluslari ve kar amaci glitmeyen kuruluslar1 onayladiklarini
gorebiliriz. Unlii kullanim stratejisini, iinliilerin, markalara veya diger kuruluslara, kendi
isimlerini veya fiziksel 6zelliklerini kullanmalarina izin verdikleri anlagmalar olarak
kabul etmek gerekir. Boylelikle, {inlii kullanimini i¢in ifade edilebilecek bir diger tanim
sOyledir; “halk tarafindan tanman kisiler ve kuruluslar arasinda imzalanan ve
kuruluslarin, kendilerini tanitmak igin iinliileri kullandiklar1 anlagmalar” (Bergkvist ve

Zhou, 2016, 5.643-644).

Geleneksel olarak, {inlii onaylayicilar; film yildizlari, sarkicilar, modeller,
sporcular, politikacilar ve is adamlaridir (Hsu ve McDonald, 2002, s.20). Ancak,
giiniimiizde televizyon sovlarinin ve sosyal medya kanallarinin (6rnegin; YouTube,
Facebook, Twitter) popiilaritesinin artmastyla, {inlii tanim1 da genislemistir. “Siradan”
insanlar da artik televizyon sovlart veya sosyal medya kanallarinda kendilerini
gosterebilir ve iinlii kisi olarak algilanabilirler. Ornegin, Michelle Pham, kisisel blogu ve
YouTube kanalinda biiyiik sayida takip¢i kazandiktan sonra, Lancome’un ilk Vietnamli

sOzciisii haline gelmistir (Yang, 2018, s.392).

Begenilirlik, uzmanlik, giivenilirlik ve benzerlik gibi o6zellikler, iinli
onaylayicinin ikna giiciinii belirler. Ayn1 zamanda, iinliiniin fiziksel ¢ekiciligi de bir
mesajin etkinligi agisindan 6nemlidir (Khatri, 2006, s.30). Kaikati (1987), reklamcilikta
iinliilerden yararlanmanin bes avantajini soyle siralamigtir; dikkat cekmek, kriz yonetimi,
markay1 yeniden konumlandirma, kiiresel pazarlama ve satiglar1 artirma (Malik ve

Guptha, 2014, s5.129).



1.1.1 Rol Model Olarak Unlii Onaylayicilar

Rol modeller, bireylerin dogrudan veya dolayli olarak, kararlarimi veya
davraniglarint etkileyebilecek kisilerdir (Bandura, 1977). Rol modellerin bu tanimi,
ebeveynler, kardesler, arkadaslar, 6gretmenler, {inliiler ve sporcular gibi bir¢ok kisiyi rol
model kategorisine dahil eder. Baska bir ifadeyle, bir tiiketicinin satin alma tutumlarini
veya kararlari etkileyebilecek herhangi biri, tiiketim rol modeli olarak diistiniilebilir

(Martin ve Bush, 2000, s.443).

Bireyler, ¢cocukluk donemlerinden itibaren farkl kisileri model olarak goriirler.
Ik basta sadece ebeveynlerinden etkilenseler de farkli kisilerin etkisi de biiyiik olur.
Ozellikle ¢ocukluk dénemi bu tarz etkilenmelerin yasandigi en yogun donemdir.
Cocuklar 6rnek aldiklar1 kisiler sayesinde, kisiliklerini, inanglarini ve degerlerini
sekillendirirler. Bu kisiler en ¢cok miizisyenler, sporcular, aktorler ve politik figiirlerdir

(Shuart, 2002, s.2).

Insanlar yasam tarzlarimi, en sevdikleri iinliilere bagli olarak degistiriyorlar. Bu
sebeple, tnliiler giinlimiiz diinyasinda rol modeli olarak ele alinmaktadirlar. Ciinkii,
tinliiler, kisilerin satin alma davranislar lizerinde de etkilidir ve ¢cogunlukla herhangi bir

iirliniin secilmesi konusunda 6énemli bir etkiye sahiptirler (Ahmed, vd., 2015, s.1).

Firmalar tarafindan secilen bir {inlii, hedef kitle tarafindan, onlarin dahil
olduklar1 iiyelik gruplarinin (inanglarini ve yasam tarzlarini yansitan gruplar) bir pargast
olarak algilandiginda gercekten etkili bir onaylayici olabilir. Bu gibi durumlarda, grup
iiyeleri kendi grup kimliklerini korumak veya giiclendirmek i¢in onaylanan iiriinii satin
alma egilimindedir. Benzer sekilde, secilen bir iinlii, hedef kitlenin dahil olmay1
arzuladiklar bir grubu temsil edebilir. Byle bir durumda ise onaylanan marka sembolik
bir igaret haline gelir ve tiiketiciler en sevdikleri {inliileri taklit etmek i¢in onaylanan

marka veya iirlinii satin almak isteyebilir (Yang, 2018, 5.402).

Cogu insan, iinliilerin degerlerini ve yagsam tarzlarmi 6rnek almak istiyor. Kendi
kimliklerini olusturabilmek icin {inliilerin davranislarini taklit etmeye ¢alisiyorlar. Bu tiir
davraniglar, iinlilerin konusma bi¢imini, giyimini, iletisim seklini ve en Onemlisi,

kullandiklar1 markalar: taklit etmeyi igeriyor. Unliilerin bu etkisi, {inlii kullanim



stratejisinin giiclinii gosteriyor (Fraser ve Brown, 2002, s.190). Bu gii¢ ii¢ acidan ele
alinmaktadir: Reklam karmasasi igerisinde hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek, markalara
iliskin giivenilirlik diizeyini arttirmak ve reklamin ikna giiciinii arttirmak. Dolayistyla,
Cuneo (2002), tiiketicilere inliiler araciligiyla hitap etmenin, giiglii bir pazarlama

stratejisi oldugunu savunmustur (Alsmadi, 2006, s.72).

1.2 Reklamlarda Unlii Kullantmimn Tarihsel Gelisimi

Unliiler, 19. vyiizyihn son dénemlerinden itibaren iiriin tanitiminda
kullanilmaktadir. Kralice Victoria ile Cadbury Kakao’su, reklamlarda iinliilerin
kullanilmasi i¢in verilebilecek ilk 6rneklerdendir (Sherman, 1985). Sinemanin gelismesi,
inlii kullantmin bir reklam teknigi olarak kullanilmasina yol a¢gmistir. McDonough
(1995)’a gore, ozellikle 1930’lu yillarda radyo reklamlar1 ve 1950’11 yillarda televizyon
reklamlarinin artmasiyla birlikte, {inliiler, reklam etkinligini arttirmak i¢in daha c¢ok

kullanilmaya baslanmistir (Erdogan, 1999, 5.292).

Firmalar, 1970’li yillardan itibaren, daha 6nce kendi imajlar1 ve bir marka
imajinin yan yana gelmesinden g¢ekinen {inliilerin azalmasiyla birlikte, reklamlarinda
faydalanabilecekleri daha ¢ok iinlii alternatifine sahip oldular. Bu sebeple, iinlii kullanim
stratejisinin, 1979°da her alt1 reklamin birinde, 1988’den itibaren ise, her bes reklamin
birinde uygulandig1 belirlenmistir (Erdogan, 1999, s.292). Ayrica, reklamlarda {inlii
kullanimi stratejisi, Amerika merkezli tim reklamlarin 9%25’inde uygulanan bir

pazarlama iletisimi stratejisi haline gelmistir (Shimp ve Andrews, 2003, 5.297).

Unlii kullammu ile ilgili yapilan ¢alismalarin ¢ogu kaynak giivenilirlik ve
cekicilik modellerini ele almiglardir ve {inliilerin, uzmanlik, giivenilirlik ve g¢ekicilik

ozelliklerinin etkilerini incelemislerdir (Choi, Lee ve Kim, 2005, s.86).

Etkileyici bir reklam kampanyasi i¢in gerekli olan {inlii giivenilirligi ve iinlii
uzmanlig1 kavramlari, ilk kez Kaynak Giivenilirlik Modeli’nin (Hovland ve Weiss, 1951)
gelistirilmesinden sonra, iinlillere yonelik secim kriterleri olarak dikkat cekmistir.

Kaynak Cekicilik Modeli ise, onceki modeli daha da genisleterek, bir {inliiniin, benzerligi,



aginaligi ve begenilirliginin de iinlii onaylayic1 tarafindan aktarilan mesajin kabul
edilebilirligi lizerinde etkisi oldugunu gostermistir (McGuire, 1985). Bu calismalarin
bulgularini pekistirmek amaciyla, Ohanian (1990), algilanan uzmanhigin, giivenilirligin
ve ¢ekiciligin, Uinlii kullanim1 etkinliginde en 6nemli faktorler oldugunu belirtmistir.
Daha sonra, bu faktorlerin yani sira, en etkili kampanyalarin, birbiriyle uyumlu marka ve
iinliiler sayesinde olabilecegini belirten Unlii ve Uriin Uyumu Hipotezi gelistirilmistir
(Kamins, 1990). Unlii ve Uriin Uyumu Hipotezi’nin genisletilmesi sonucu, iinliilerin,
marka onaylama siirecini inceleyen Anlam Transfer Modeli Onerilmistir (McCracken,
1989). Anlam Transfer Modeli, algilanan imaj konusuna odaklanir ve ilk once, iinli
imajlarinin tliketici zihninde canlandigini, daha sonra kendi imajini iiriine aktaracak
uygun iinlii se¢imi yapilmasi gerektigini ve en sonunda ise, bu imajin iiriinden tiiketiciye

aktarildigini ifade eder (Minkove, Zhang ve Trail, 2011, 5.94).

1.3 Reklamlarda Unlii Kullaniminin Avantajlari ve Dezavantajlar

Reklamlarda tinlii kullanimi, potansiyel faydalar disinda, cesitlik riskler de
tagimaktadir. Tablo 1, iinlii kullanim stratejisinin avantajlar1 ve dezavantajlarini

Ozetlemistir.

Tiiketici bilincinin karmasiklasmas1t ve artan {iriin rekabeti sebebiyle,
pazarlamacilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla, yildiz isimleri reklamlarda
daha ¢ok kullanmaya basladilar. Ciinkii, teknolojinin gelismesi ile birlikte, tiiketiciler
eskisinden daha giiclii hale geldi ve bu durum, reklam etkinligini daha da zorlastird
(Croft, Dean ve Kitchen, 1996). Unlii kullamm stratejisi ise, tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve onlar1 markalara yoneltmek i¢in uygulanan pazarlama iletisimi stratejilerinden
biridir. Ciinkii, tinli kisiler, destekledikleri markalarin reklam karmasasindan ¢ikip 6n
plana gelmesine yardimci olur (Sherman, 1985). Bir sirket imaj1 zedelenmigse de iinlii bir
kisi bu imajin diizeltilmesi konusunda yardimec1 olabilir. Ayrica, yeni bir {iriiniin, {inlii
kisi etrafinda dizayn edilmesi ile birlikte iiriine yeni bir kisilik ve 6zellik kazandirilabilir
(Dickenson, 1996) ve firmalar, yeni bir iiriiniin konumlandirilmasi igin de iinlii kisilerden

yararlanabilir (Erdogan, 1999, 5.295).
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Tablo 1. Unlii Kullanim Stratejisinin Avantajlar1 ve Dezavantajlart

Avantajlar Dezavantajlar Onleyici Taktikler
Artan dikkat Markay1 golgelemek On testlerin yapilmas ve
dikkatli planlama
Imaj parlatma Hedef kitle ile Sigorta satin almak ve
uyumsuzluk sOzlesmelerde sigorta

hiikiimlerinin yer almasi

Marka tanitimi

Imaj degisikligi ve asir1
derecede teshir olmast

Rollerinin neler oldugunun iyi
aciklanmasi ve sozlesmelerde,
diger markalardan uzak
durulmast i¢in hiikiimlere yer
vermek

Markay1 yeniden
konumlandirma

Imaj degisikligi ve halk
tarafindan taninirhigin
azalmasi

Unliilerin, kendi yasam
dongiilerinin hangi agsamasinda
olduklarinin ve bu agamanin ne

kadar daha siireceginin tespit
edilmesi

Tiim pazarlara degil, hedef
kitleye en uygun {inliiniin
se¢imi

Kiiresel kampanyalar1 | Pahali

desteklemek

Kaynak: Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity endorsement: a literature review. Journal of
Marketing Management, 15(4), s.295.

Kiiresel pazarlamada, fakli bir iilkeye acilirken, zaman, yer, dil, iligkiler, giic,
risk, erkeklik, kadinlik gibi bir¢ok engel ile karsilasilabilir. Unlii kullanmim stratejisi,
yabanci iilkelere agilirken, karsilagilan ¢ogu engeli agmaya yardimci olan etkili bir
silahtir. Diinya ¢apinda taninmis {inliiler, yabanci iilkelere acilirken karsilasilan birgok
engeli yikabilir. Ornegin, Pizza Hut bu engelleri yikabilmek icin Cindy Crawford ve
Linda Evingelista gibi uluslararast iine sahip kisilerden yararlandi (Erdogan, 1999, s.296).

Faydalarinin yani sira, tinlii kullanimin bir¢ok potansiyel riski de vardir. Bir
marka ile {iriin arasinda iliski kurulduktan sonra, iinlii hakkinda ilerleyen donemde
olusabilecek olumsuz bir bilgi, markanin da bu durumdan negatif bir bigimde
etkilenmesini saglar (Till ve Shimp, 1998, 5.68). Ornegin pop miiziginin y1ldiz1 Michael
Jackson’a iligkin ¢ocuk tacizi suglamalari, iinlii yildiz tarafindan onaylanan Pepsi
markasina da zarar vermistir (Amos, Holmes ve Strutton, 2008, s.213-214). Markalar, bu

tiir skandallardan kaginmak i¢in vefat etmis tinliilerden yararlanmaya basladilar (Miller,
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1993, s.2). Ayn1 zamanda, Bugs Bunny ve Mickey Mouse gibi ¢izgi film karakterlerinin
de bu sebepten dolay1 kullanimi artmistir (Callcott ve Lee, 1994, s.8).

Unliiler, reklam kampanyasi veya firma ile yaptiklar1 sozlesmeler sona ermeden
imaj kaybina ugrayabilir. Dolayisiyla, bazi iinliilerin, onaylama siireci sirasinda,
sozlesmelerinin iptal edildigi goriilmiistiir. Ornegin, Seagrams ile ¢alisan Bruce Willis’in
sozlesmesi, firma imaji ile iinlii aktdriin yasam tarzinin drtlismemesi sonucu sonlandirildi

(Walker, Langmeyer ve Langmeyer; 1992, 5.69).

Reklamlarda iinlii kullanimi stratejisi uygulamanin en 6nemli endiselerinden
biri, tiiketicilerin dikkatini {irlin yerine {inliiye yogunlastirmasidir. Boyle bir durumda,

tiiketiciler tiriinden ¢ok {inliiyli hatirlayacaktir (Erdogan, 1999, s.296).

Bir bagka sorun ise, bir linliinliin birden fazla iiriin ile anilmasidir. Eger bir
iinliinlin imaj1, birden fazla marka ile eslesirse, {inlii kisinin onayladig: iiriinlere yonelik
etkisi azalabilir. Tripp, Jensen ve Carlson (1994)’a gore, bir iinliiniin birden fazla iirlinii
desteklemesi, iinliiniin giivenilirligini azaltiyor ve reklama karst olumsuz bir tutum
sagliyor (s.543). Ayrica bu durum, iinlii kisinin sevenlerinin géziinden diismesine de yol

acar (Graham, 1989, s.50).

Unlii  kullanim stratejisi firmalar igin pahalidir. Arastirmalara  gore,
Amerika’daki reklamlarin %20°si {inlii kullanim stratejisinden faydalaniyor ve bu
reklamlara harcanan biitcenin %10’u {inlii kullanim stratejisine ayriliyor. Unliilerin
statlilerine bagli olarak, bu stratejiden faydalanmanin maliyeti milyonlarca dolar olabilir.
Ornegin, Coca Cola, reklamlarinda Bill Cosby’den yararlanabilmek igin 25 milyon dolar
harcamistir. Benzer sekilde IBM, MASH dizisinin oyuncular1 ile birlikte yiiriittigi
reklam kampanyasi i¢in 40 milyon dolar harcamistir (Agrawal ve Kamakura, 1995, 5.57).
Bu sebeple, tiim tiiketicilere hitap edecek bir iinlii secimi yerine, sadece hedef kitle ile

uyumlu bir iinli tercih edilebilir.

Bir {inliiniin, bir {iriinii tanittminin nedeni, tliketici tarafindan bir i¢giidiiye (linli
kisinin, iiriiniin degerine olan gercek inancina) ve bir dis giidiiye (para ddendigi i¢in
destekledigine) atfedilebilir. Dolayisiyla, tiiketiciler acisindan, reklam vereninin

giivenilirligine olan algi olduk¢a zorlaniyor (Kamins, vd., 1989, s.6). Bu durum, {inliiniin
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imaj1 ve bilgisinin iirlin gereklilikleriyle tutarsiz oldugunda ortaya ¢ikiyor ve ozellikle,
fiziksel, performans veya finansal riski yiiksek olan iirlinlerin tanittiminda uzmanlarin,
tinliilere gore daha iyi performans sergiledigi ortaya ¢ikiyor (Friedman ve Friedman,

1979, s.71).

Unlii onaylayicinin, algilanan giivenilirligini yiikseltmek igin, iki tarafli mesaj
stratejisi uygulanabilir. iki tarafli mesajlar, bir iiriiniin &zelliklerindeki avantajlar ve
dezavantajlar1 6ne c¢ikarir. Bu teknik, inanilirhgin ve bdylece satin alma niyetinin
artmasini saglayabilir. Dolayisiyla, tinlii kullanim stratejisine en uygun {riinler i¢in boyle

bir strateji uygulanabilir (Kamins, vd., 1989, s.6).

1.3.1 Reklamlarda Unlii ve Unlii Olmayan Kisilerin Kullanimi

Bir iirtinii temsil etmesi i¢in pazarlamacilar, bir tinlii secebilir veya kendi
sozclilerini yaratabilirler. Kendi sozciilerini yaratan pazarlamacilar, onaylanan {iriin ve
hedef kitle ile uyumlu bir karakter yaratip, siireci kontrol altinda tutabilirler. Firmalar
tarafindan yaratilan ve iinlii olmayan destekleyicilerin, iinlii kisilere oranla, {iriin ile daha
rahat baglant1 kurduklar1 diisiiniilebilir. Ciinkii bu kisiler, tamamen marka ve iiriinle
biitiinlesen 6zel kisiliklere sahiptir. Yaratilan sozciiler, gercek veya hayali insanlar
olabilir. Bilinen en eski hayali sozciilerden biri General Foods tarafindan 1921 yilinda
yaratilmig ve siirekli yemek pisiren bir kadin olarak izleyicinin karsisina ¢ikan Betty
Crocker’dir. Bir linliiyii sozcii olarak kullanan pazarlamacilar ise, kendi yaratacaklar bir
karakterde oldugu gibi, onaylayici ilizerinde herhangi bir kontrole sahip degildirler ve
iirinlerini onaylayacak {inliilerin se¢iminde ¢ogu zaman hata yapmislardir. Ciinkii,
reklamcilarin, sectikleri {inliiniin kisisel yasamuiyla ilgili bir kontrolii s6z konusu degildir.
Ornegin, Tony Curtis, Amerikan Kanser Dernegi’nin sigaray1 biraktirma kampanyasinda
yer aldi, ancak kendisi esrar bulundurmaktan tutuklandi. Dolayisiyla, pazarlamacilarin
gorevi, Ozellikleri hedef kitle ve onaylanacak {iiriinle uyumlu iinliileri se¢gmektir (Tom,

vd., 1992, 5.46-47).

Mehta (1994, s.66), olumlu marka tutumu ve satin alma niyeti yaratma

konusunda, {inlii ve iinlii olmayan kisilerin istatiksel olarak bir fark yaratmadigini ortaya
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koymustur. Ancak tiiketiciler tarafinda sdyle bir farklilik olusmaktadir; {inlii kisilerin
kullaniminda alicilar daha ¢ok {inlii iizerine yogunlagsmaktadir, iinlii olmayan kisilerin
kullaniminda ise alicilar, marka ve iirline daha ¢ok odaklanmistir. Buna karsilik, Atkin ve
Block (1983, s.60) tarafindan yapilan ¢alismada, {inlii kisilerin daha fazla olumlu tutuma

ve satin alma niyetine yol a¢tig1 savunulmustur.

Marka ve iirlinle eslesen, hedef kitle ile uyumlu ve daha dnce baska bir {iriin
tanittiminda kullanilmamuis iinliilerden yararlanmak, iinlii olmayan kisilerin kullanimidan
her zaman daha fazla etkili olmustur (Erdogan, 1999, s.294). Ayrica McCracken (1989)’a
gore, iinliiler, markalara anlam transfer etmek konunda da olduk¢a basarilidir: Bu agidan
bakildiginda, inliiler, yarattiklar1 sembolik anlamlar sayesinde, etkili birer onaylayici

olurlar (Byrne, Whitehead ve Breen, 2003, s.291).

1.4 Kiiltiirel Farkhiiklarin Reklamlarda Unlii Kullanimina EtKisi

Uluslararasi pazarlama ¢alismalar1 kimi zaman hiisran ile sonuglanabilir. Clinkii
sirketlerin karsilasabilecekleri bazi barikatlar (zaman, mekan, dil, iliskiler, gii¢ ve risk
vb.) vardir (Erdogan, Baker ve Tagg, 2001, s.39). Dolayisiyla, iilkeler genelinde
standartlagtirilmis reklam uygulamalarinin en biiytik zorlugu kiiltiirel farkliliklardir ve bu
farkliliklarin iistesinden gelmenin en etkili yollarindan biri diinya ¢apinda taninan iinliiler

ile is birligi yapmaktir (La Ferla, 2001, s.9).

Diinya ¢apinda taninirh@a sahip iinliiler, firmalarin uluslararast duvarlari
yikmasina yardimei olabilir (Erdogan, Baker ve Tagg, 2001, s.39). Ancak bazi ¢aligsmalar,
bu stratejinin biitiin iilkelerde esit sekilde uygulandigini varsaymazlar (Choi, Lee ve Kim,

2005, 5.86).

Yakin tarihli bir raporda, Kore reklamlarinin yaklasik %75’inde {iinliilerin
oldugu belirtilmektedir ve diger gelismis iilkelerde bu oran %15 civarindadir (Turnbull,
2012). Aslinda, iinlii kullanim stratejisini en ¢ok kullanan {i¢ tilke; Giiney Kore, Japonya

ve Malezya’dir (Praet, Pelsmacker ve Dens, 2009, s.387).
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Ilging bir sekilde, Dogu Asya iilkelerinde reklamda yer alan iinliilerin, onaylanan
iirinlerle dogrudan bir baglantis1 yoktur (6rnegin, bir sarkicinin, banka reklaminda
oynamast) ve ¢ogu popiiler iinlii, ok sayida iiriinii destekleyebilir. Ornegin, Koreli iinlii
aktor Song Joong-ki, 2016 yilinda, Kore ve Cin’de yayinlanan reklamlarda 20’den fazla
iirlinlin onaylayicisi olmustur ve Song Joong-ki’nin dis macunundan turizm sektdriine
kadar onayladig1 cesitli iirlinler konusunda uzman oldugunu savunmak imkansizdir.

Boyle bir duruma ABD’de ¢ok fazla rastlanilmaz (Yang, 2018, s.405).

Mevcut literatiir, birden fazla iiriin onayinin, iinlii onaylayanlarin giivenilirligi
ve begenilirligini azalttigint ve sonug¢ olarak, marka degerlendirmelerini olumsuz
etkiledigini gosterir (Mowen ve Brown, 1981, s.440). Ancak, Kore ve bazi Asya
iilkelerinde bu durum biraz farklidir (Yang, 2018, s.405). Dolayisiyla, {inlii kullanim
stratejisinden faydalanmadan Once, stratejinin uygulanacagi kiiltiiriin 6zellikleri de

dikkate alinmalidir.

1.5 Reklamlarda Unlii Kullanimi Stratejisi Modelleri

Unlii kullanim stratejisinin dogru ve basarili uygulanabilmesi igin bazi modeller
gelistirilmistir. Hovland ve arkadaslar1 1953 yilinda, {inlii kullanim stratejisine yonelik
ilk modeli gelistirdi; Kaynak Giivenilirligi Modeli. Bu modelin genisletilmesi sonucu tii¢
model daha olusturuldu (Erdogan, 1999, s.297); Kaynak Cekiciligi Modeli (McGuire,
1985), Uriin-Unlii Uyumu Hipotezi (Kamins, 1990), ve Anlam Transfer Modeli
(McCracken 1989).

1.5.1 Kaynak Giivenilirlik Modeli

Kaynak giivenilirlik modeli, sosyal psikoloji alanindaki arastirmalara
dayanmaktadir (Hovland ve Weiss, 1951). Bu modele gore, bir mesajin etkinligi,
kullanilan {inliinlin, algilanan giivenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerine baghidir (Belch ve

Belch, 1994, 5.189-190).
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Giivenilirlik, kaynagin, verdigi mesaj ile ilgili uzmanliga sahip olarak algilanma
derecesini ifade eder ve konu hakkinda nesnel bir goriis vermek i¢in glivenilebilir oldugu
anlamma gelir (Belch ve Belch 1994, s.189-190). Giivenilirligin en 6nemli boyutu;
diiriistlik ve cekiciliktir. Erdogan’a (1999) gore, gilivenilirlik kriteri reklamcilar
tarafindan, davranigsal niyetleri ve tutumlar1 etkilemek i¢in olduk¢a 6nemli goriilse de

iinlii seciminde tek 6nemli kriter degildir (Byrne, Whitehead ve Breen, 2003, s.291-292).

Uzmanlik ise, mesaj veren kisinin, gegerli bir kaynak olabilme derecesi olarak
ifade edilir. Kaynagin sahip oldugu bilgi, deneyim veya becerilere atifta bulunur. Bir
iinliiniin uzman olup olmadig1 6énemli degildir, 6nemli olan hedef kitlenin onu uzman
olarak algilaylp algilamamasidir. Uzman kigiler, iirlinliin kalitesiyle ilgili algilari
sekillendirir. Daha uzman bir kaynagin, daha ¢ok satin alma niyeti yarattig
gbzlemlenmistir. Bu sebeple, ornegin, sporcular, doktorlar ve avukatlar, meslekleri ile

ilgili iiriin ve hizmetlerin tanitilmasina uygun olacaklardir (Ohanian, 1991, s.46-47).

Hovland modeli, uzmanlik ve giivenilirlik gdsteren kaynaklarin giivenilir olarak
algilandigin1 ve bu sebeple ikna edici olduklarini savunur (McCracken, 1989, s.311).
Giivenilir bir kaynaktan gelen bilgiler inanglara, fikirlere, tutumlara veya davraniglara
etki edebilir (Erdogan, 1999, s.297). Kaynak giivenilirligi {izerine yapilan arastirmalar,
cogu durumda giivenilir bir kaynagin daha az giivenilir bir kaynaktan daha etkili

oldugunu gostermistir (Sternthal, Phillips ve Dholakia, 1978, 5.287).

1.5.2 Kaynak Cekiciligi Modeli

Pazarlamacilar, hem fiziksel Ozelliklerinden, hem de statiilerinden
faydalanabilmek i¢in, {inliileri ¢ekicilik oranina gore se¢meye basladilar (Singer, 1983).
Tiiketiciler, ¢ekici kisiler tarafindan etkilenmeye egilimlidir ve satin alma niyetine etki
etmek konusunda da cekici olmayanlara karsin, ¢ekici iinliiler daha fazla etkilidir

(Erdogan, 1999, 5.299).

Kaynak ¢ekiciligi modeli de sosyal psikoloji alanindaki arastirmalara

dayanmaktadir. McGuire (1985) modeli, bir mesajin etkinliginin, kaynagin asinalik,
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begenilirlik ve benzerlik ozelliklerine dayali oldugunu belirtir. Bu modele gore,
tiiketicilerin begendigi ve kendilerine benzer buldugu kaynaklar ikna edicidir (McGuire,

1985, 5.264).

Uzmanlik ve giivenilirlik disinda McGuire (1985), cekiciligi de bir kaynak
giivenilirligi boyutu olarak tanimlamistir. Ayni zamanda Ohanian’in (1990), kaynak
giivenilirlik modeli de giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik olmak iizere tli¢ boyu kapsiyor.
Ohanian’1n bu karari, fiziksel ¢ekiciligi yiiksek olan kaynaklarin daha ¢ok sevildigini ve
fikir degisikligine daha ¢ok olumlu etkisi oldugunu ifade eden arastirmalar sonucunda
olusmustur. Ancak bilgi kaynagi bir sirket oldugunda, ¢ekicilik daha az uygulanabilir bir
tanimlayici olarak gdziikiiyor (Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000, s.44).

Cekicilik; aginalik, benzerlik ve begenilirligi kapsar. Benzerlik, kaynak ve alici
arasindaki varsayilan benzerliktir; begenilirlik, fiziksel goriiniimleri, davranislar1 veya
diger kisisel ozellikleri sebebiyle kaynaga olusan ilgiyi ifade eder; asinalik ise, siirekli
maruz kalmak yoluyla olusan kaynak bilgisini ifade eder. Belch ve Belch (1994)’e gore,
kaynak cekiciligi, bir 6zdeslesme siireci yoluyla ikna edici bir boyut haline gelir. Clinkii,
bu durum, inanglar, tutumlar, tercihler veya davranislar agisindan kaynak ile bir iligki

kurma istegine yol agar (Byrne, Whitehead ve Breen, 2003, 5.292).

Cekicilik sadece fiziksel cekicilik degildir; tiiketici tarafindan algilanan daha
bircok karakteristik 6zelligi ifade eder. Ornegin, entelektiiel beceriler, kisilik dzellikleri,
yasam tarz1 ve atletik yetenekler gibi cekicilige etki eden birgok 6zellik vardir (Erdogan,
1999, 5.299).

Kamins’e (1990) gore, bir iinliiniin, fiziksel 6zellikleri, kisiligi veya statiisii
nedeniyle pozitif marka imaji1 yaratmasi bekleniyor. Ayrica, c¢ekici ozelliklere sahip
iinliiler, ¢ekicilik igeren fliriinlerin pazarlanmasinda oldukca etkilidir (Carroll, 2008,
s.151). Ornegin, Omega markas1 sira dis1 giizelligi ve cekiciliginden dolay1, iinlii
kullanim stratejisi i¢in Cindy Crawford ile is birligi yapmistir (Seno ve Lukas, 2007,
s.126).
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1.5.3 Uriin-Unlii Uyumu Hipotezi

Marka  Ozellikleri ve Unli  imaji  arasindaki uyumun Onemini
kavramsallagtirabilmek i¢in Kamins (1990), “iiriin-linlii uyum” hipotezini gelistirdi
(Carroll, 2008, s.151). Bu hipoteze gore, etkili bir reklam i¢in, mesaj1 veren iinlii ile iiriin
arasinda bir baglant1 olmas1 gerekmektedir. Eger {iriin ve {inlii onaylayanin ¢ekiciligi
arasinda bir uyum olursa, {iriin ve reklam degerlendirmelerinin daha olumlu olacagi

savunulur (Kahle ve Homer, 1985, 5.955).

Till ve Busler (1998, s.583)’a gore, Michael Jordan c¢ekici bir onaylayan
olmasina ragmen, onun onayladigi reklamlarin etkinligi, Gatorade ve Nike gibi kendisiyle
uyumlu olan iiriinleri desteklediginde daha da artiyor. Dolayisiyla, secilen {inlii ¢ekici

olsa bile, iiriin ile uyumu olduk¢a 6nemli bir konudur.

Uriin ve marka arasindaki eslesme, marka ve {inlii imaji arasindaki algilanan
“uyum” ile ifade edilir. Reklamda kullanilan iinliiniin algilanan imaj1 ile iiriin arasinda
uyum olmasi 6nemli bir konudur (Misra ve Beatty, 1990, s.160). Eger {inlii ve iiriin
arasinda uyum olmazsa, tiiketiciler, linlii onaylayicinin, marka veya {iriin ile ilgili olumlu
bilgiler vermesi i¢in satin alindigini diislinebilir ve ayni1 zamanda, markay1 degil {inliiyti
hatirlayacaklardir (Erdogan, 1999, s.303). Kamins ve Gupta (1994, s.569), {inlii ve iiriin
arasinda olusacak uyumun, s6z konusu {inliiniin ¢ekiciligini ve inanilirligin1 da

arttiracagini savunmustur.

Fleck, Korchia ve Le Roy (2012)’a gore, uyumun iki boyutu vardir; ilgi ve
beklenti. Ilgi; ana temanin veya verilmek istenen mesajin igerdigi uyarici bilginin,
temanin anlasilmasinda veya anlagilmasinin engellenmesine ne derecede katki verdigidir.
Beklenti ise; bir bilginin, dnceden belirlenmis bir kalip veya yapiy1 uyarma diizeyi olarak
tanimlanir. Dolayistyla, uyum iki boyut ile 6l¢iilmelidir (Fleck, Korchia ve Le Roy 2012,
s.651).
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1.5.4 Anlam Transfer Modeli

McCracken (1989), “kaynak” modellerinin sinirlarina dikkat ¢ekip, ii¢c asamali
Anlam Transfer Modeli’ni gelistirmistir (sekil 1). Bir {inliiniin neyi temsil ettigini
tanmimlamak i¢in kullanilan bu “anlam”, {inliiniin gecmis kariyerinden geliyor. Unliiler,
televizyon, film, askerlik, politika, spor gibi kariyerlerinden bir anlam ediniyor. Bu
anlam, linllinlin bir reklam kampanyasinda yer almasindan sonra, iiriine aktariliyor. Daha
sonra anlam, iirlinden tiiketiciye geciyor. Ciinki, tiiketiciler bu anlamlar1 kendilerine

aktarip, kimliklerini yenilemek istiyorlar (Carroll, 2008, s.151).

Anlam Transfer Modeli, {nliilerin toplum igerisinde edindikleri roller ve
medyada sergiledikleri karakterleriyle, bir anlam gelistirdiklerini ifade eder. McCracken
(1989) modeline gore, iinliiler bir iirlinii desteklediklerinde, bu anlamlar, bir sirkete,
markaya veya lrline aktarilir. Tiketiciler, o {linliiyli kendileri i¢in bir model olarak
goriiyorlarsa, reklamda gegen anlamlar1 kendilerine transfer etmek arzusuyla {iriinii satin

alirlar (Amos, Holmes ve Strutton, 2008, s. 210).

Sekil 1. Anlam Transfer Modeli

Kiiltiir Onaylama Tiiketim

Objeler

Kisiler » Unlu Unli » Uriin Uriin |» Taketici ||

Baglam

Rol 1

2

» = anlam hareketinin yolu

= anlam hareketinin agamasi

Kaynak: McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of

the endorsement Process. Journal of Consumer Research, s.315.
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McCracken (1989), {iriiniin sembolik 6zellikleriyle uyumlu {inliiniin se¢ilmesini
Onerir. Boylece, tinliilerin tasidiklar1 anlamlar iirlinle eslestirilir ve bu anlamlar satin alma

ve tiikketim yoluyla tiiketicilere aktarilir (Choi, Lee ve Kim, 2005, s.86).

McCracken (1989), iinlii kisilerin, televizyon, film, askerlik, spor, veya diger
kariyerlerde i¢cinde bulunduklar1 roller sayesinde giiglii anlamlara sahip olduklarini ifade
eder. Her yeni dramatik rol, iinliileri, yeni bir obje, kisi veya kaynak ile temas ettiriyor.
Bu rollerden ¢ikan anlamlar, daha sonra transfer siirecine giriyor (Byrne, Whitehead ve

Breen, 2003, s.293).

Bazen beklenmedik anlamlar, bir iinlii sayesinde iiriinlere aktarilabilir. Unliiler
ve Uriinler ¢esitli niteliklere sahiptir ve baz1 durumlarda bu nitelikler uyumlu olabilirken,
bazi durumlarda ise tamamen uyumsuzdur. Unlii onaylayici seciminde, fiiriinlere
kazandirilmak istenen niteliklerin disinda, tinliilerin daha genis ¢apta ne gibi anlamlar
ifade edebilecegini tespit etmek gerekir. Bir tinlii, belirli bir {irlin i¢in gereken niteliklere
sahip olsa bile, baz1 kesfedilmemis 6zellikleri, o iiriin ile tamamen ters diisebilir. Yani
destekleyicilerin sembolik anlamlarinin hepsi tespit edilmelidir (Walker, Langmeyer ve

Langmeyer, 1992, s5.75).

Bir iinliiniin etkinligi, reklam siirecine katacagi anlamlarla 6lgiiliir. Unliiler,
statii, sinif, cinsiyet ve yas, ayn1 zamanda kisilik ve yasam tarz1 gibi bir¢ok 6zellik tasir.
Bu 6zellikler, pazarlama sistemi icin oldukea fazla cesitlilik saglar. Ornegin, iist-orta sinif
Tim Matheson ve Shelley Long, orta sinif John Ritter ve Christie Brinkley, alt sinif ise
Patrick Swayze ve Suzanne Sommers tarafindan temsil edilir. Cinsiyet konusunda ise,
erkeklik unsurunun en iyi temsilcileri Sylvester Stallone, Dick Cavett, Hulk Hogan ve
Arnold Schwarzenegger gibi isimlerdir. Kadinlik i¢in, Loni Anderson, Sigourney
Weaver, Cheryl Tiegs, Pam Dewber ve Kate Jackson gibi isimler 6rnek verilebilir.
Edward Asner huysuzlugu, John Larroquette ¢capkinligi, Woody Harrelson iyi kalpliligi
temsil eder. Bunlar {inlii anlamlarina verebilecek bazi basit Orneklerdir. Yani {inlii
diinyasinin sadece ¢ekici ve giivenilir bireylerden olusmadigini, bunlardan daha karmagik

ozellikler icerdigini bilmek gerekmektedir (McCracken, 1989, s.312-313).
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Reklam siirecindeki anlamlarin ne kadar iyi sergilenecegi, yaratict bir
yonetmenin ve onun ekibine baglidir. Ancak transfer siirecinin son asamasi tiiketiciye
baglidir. Tiiketicilerin, reklamda yer alan sembollerle iiriin arasindaki benzerligi bir an
bile olsa yakalamasi gerekiyor. Iyi hazirlanmis reklamlar, tiiketicilerin bu benzerlikleri
yakalamasinda yardimci olur. Tiiketiciler, cinsiyet, sinif, yas, yasam tarzi, zaman ve yer
gibi alanlarda kendileri ile 6rtlisen anlamlar ¢ikarir. Bdylece transfer siireci tamamlanmig

olur (McCracken, 1989, s.314).

Anlam Transfer Modeli {i¢ asamadan olusur; iinlii imaji, tinliiden iirline anlam
transferi ve {irlinden tiiketiciye anlam transferi (Erdogan, 1999, s.305). Pazarlamacilarin
ilk olarak, reklamda sergileyecekleri iirliniin hangi sembolik ozelliklere sahip olmasi
gerektigini belirlemeleri gerekmektedir. Daha sonra bu 6zelliklere en uygun tinliilerin
listesini yapip, biitce dogrultusunda bir se¢im yapmalart gerekmektedir (McCracken,

1989, 5.316).

Anlam transferinin ikinci asamasi, Uriiniin kisiligini sekillendirir. Bir iinli
secildikten sonra, reklam kampanyasinin, bu sembolik 6zellikleri iiriine aktaracak sekilde
diizenlenmesi gerekiyor. Yani iirlin ve iinlii arasindaki benzerlik ifade edilirse, tiiketiciler

de anlam transferinin ikinci adimin1 atabilir (Tom, vd., 1992, 5.50).

Transfer siirecinin son asamasi zor ve oldukga karmasiktir. Uriinden tiiketiciye
otomatik bir aktarim gerceklesemez. Tiiketicilerin de bu anlamlar1 talep etmesi gerekir.
Unliiler transfer siirecinin son asamasinda &nemli bir rol oynar, ciinkii reklamlar
tarafindan tiiketicilere sunulmak istenen anlamlar, iinliilerin kendi kariyerlerinde insa
edilmistir. Bu insa edilen anlam, {inliileri tiliketiciler i¢in ilham verici bir figiir haline
getirir. Tiiketiciler bu sembolik anlamlari, satin aldiklar: {irtinlerden kendi hayatlarina

tagimak isterler (McCracken, 1989, s.317).

McCracken’in (1989) anlam transfer modeli ilk bakista sadece teorik bir bilgi
olarak goziikebilir, ancak bu teorinin gercek hayata uygunlugu Langmeyer ve Walker’in
(1991) caligmas: tarafindan giiclendirilmistir; {inli kullanimi stratejisi uygulanan ve
uygulanmayan iki {iriinli, anlam transfer siirecini degerlendirmek i¢in ele aldilar.

Calismalar sonucunda, iinlii sarkict Cher’in, tamitimini yaptig1 spa merkezine seksi,
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cekici, saglikli ve bagimsiz gibi anlamlar transfer ettigi belirlendi (Langmeyer ve Walker,

1991, s. 369).

Sonu¢ olarak, McCracken’in (1989) one siirdligii gibi, reklamcilarin kendi
markalar1 i¢in en uygun sembolik anlamlara sahip inliiyli kesfedip, o kisiyi bir

destekleyici olarak reklaminda kullanmasi gerekiyor.

1.6 Reklamda Kullanilacak Unliilere Yonelik Secim Kriterleri

Tiiketicilerle iletisim sorunu, pazarlamacilar i¢in giderek daha onemli hale
gelmigtir. Sert rekabet ortami ve gelisen teknolojinin iiriin farklilagtirmasini zorlastirmast
sebebiyle, pazar payr elde edebilmek ve genisletebilmek adina, pazarlama iletisim
araglarmi dogru kullanabilmenin énemi daha da artmistir. Bu nedenle pazarlamacilar,
tilketici satin alma kararlarmi etkileyebilmek igin, iletisim stratejilerini rakiplerinden
farklilagtirmaya c¢aligmaktadirlar. Bunu basarabilmek i¢in uyguladiklari yontemlerden
biride {inlii kullanim stratejisidir. Bu stratejiden yararlanabilmek i¢in harcanan biiyiik
paralar ve uygunsuz lnliilerin secilmesi ile ilgili riskler sebebiyle, dogru ve uygun

iinliiniin se¢imi olduk¢a 6dnemli bir konudur (Erdogan ve Baker, 2000, s.25-26).

Reklamlarda {inli kullanimi stratejisi i¢in yararlanilabilecek farkli se¢im
modelleri gelistirilmistir. Bu modellerden en 6nemli olanlari, FRED, TEARS ve No Tears
modelleri olarak bilinmektedir (Tigl1, 2010, s.62).

FRED modeli, asinalik, uygunluk, sayginlik ve farklilagma boyutlarindan olugur
(Stone, Joseph ve Jones, 2003, s.96). TEARS modeli, giivenilirlik, uzmanlik, ¢ekicilik,
sayginlik ve benzerlik boyutlarini1 kapsar. No Tears modeli ise yonetici ve reklamcilarin
iinlii onaylayici segiminde yanlis bir karar vermelerini engelleyebilecek bazi noktalari

icerir (Bergstrom ve Skarfstad, 2004, s.11-13).

Unlii kullanim stratejisinde yararlanilacak iinliilerin segimi, maliyet agisindan da
cok Onemlidir. Bu modellerin sundugu en onemli kriterleri gosteren liste soyledir

(Alsmadi, 2006, 5.71-72);
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o Unlii/Hedef Kitle Eslesmesi: Bir {inliiniin, hedef kitle ile ne kadar iliskili

oldugunu ifade eder.

o Unlii ve Marka Uyumu: Marka igin uyumlu olan iinlii imajim ifade eder.

J Unlii Giivenilirligi: Bir iinliiniin diiriistliigii ve inanilirlig1.

o Unlii Cekiciligi: Bir {inlilyii, tiiketicilerin goziinde cekici kilan tiim
ozellikler.

o Maliyet Degerlendirmesi: Bir tinliiden faydalanmak i¢in gereken biitce,
reklam endiistrisi i¢in biiylik bir sorundur. Pazarlamacilar, en iyi tinliilerle ¢alisabilmek
icin yiiksek miktarda paralar 6demek zorundadir.

J Calisma Kolayligi/Zorlugu: Bir linlii ile ¢aligmanin zorluklarini ifade eder.
Bazi iinliiler, sert, kibirli, uyumsuz veya erisilemezdir. Bir¢ok marka yoneticisi, boyle
iinliilerle calismaktan kaginmaktadir.

o Doygunluk Faktorii: Bir iinli birka¢ markanin reklaminda yer aldiysa,
reklamin ve {linliinlin algilanan giivenilirligi zedelenir.

o Sorun Faktorii: Bir inlii imajimin, reklam kampanyasi sirasinda veya

sonrasinda zarar gérmesi anlamina gelir.

1.7 Reklamlarda Unlii Kullanimina Yénelik Cahsmalar

Bazi arastirmalar, iinliilerin algilanan imajlarinin, {iriin satin alma davranigi
iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varmigtir (Alsmadi, 2006, s.72). Fraser ve
Brown (2002, s.190)’a gore, insanlar, tinliilerin degerlerini ve davraniglarini taklit etme
ve kendi kimliklerine dahil etme egilimindedir. Bowman (2002, s.14), linlii reklamlarinin,
tilketicilerin daha ¢ok ilgisini ¢ektigini ve reklamda yer alan {iriiniin diger marka

iirlinlerine oranla daha ¢ok hatirlandigini ifade etmistir.

Unlii kullanimuyla ilgili negatif sonuglar elde edilen arastirmalar da yapilmustir.
Erdogan, Baker ve Tagg (2001) caligmasi, tinliilerin markanin oniine gecip gegmediginin
ve lirlinden ¢ok {inlitye odaklanma durumunun {izerinde durmustur. Pek c¢ok tiiketici, bir
iinliiniin sadece kendisine para 6dendigi i¢in reklam kampanyasinda yer aldigini ve bu
durumun giivenilir olmadigint diisiinmektedir. Louie, Kulik ve Jacobson, (2001), bir

markanin, reklaminda iinlii kullanim stratejisini uygulamasindan sonra, firmanin deger
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kaybettigine iliskin kanitlar sunmustur. Pepe (2004) ise, firmalarin etkili bir hikaye veya
mesaj yaratamayip, linliilerden yardim beklemelerini elestirdi ve firmalarin bunun yerine,
sahip olduklart giiclii mesajlarin daha ¢ok yayilabilmesi i¢in iinliilerden yararlanilmasi

gerektigini 6nerdi (Alsmadi, 2006, s.73).

Reklamlarda tinlii kullanimina iligkin yapilan ¢aligmalar genelde 6 baslik altinda
toplanmustir; iinlii kullanim siklig1, kampanya yonetimi, finansal etkiler, {inlii kiginin ikna
giicli, degerlendirici olmayan anlam aktarimi ve markadan iinlii kisiye transfer (Bergkvist

ve Zhou, 2016, s.645).

Unliilerin  kullanim sikligini  inceleyen ¢aligmalar, genellikle fiinliilerin
reklamcilikta kullanilma sikliklarini, 6zellikle uluslararas: farkliliklar: da dikkate alarak
incelemektedir. Ek olarak, tinliilerin en ¢ok hangi iiriinlerin tanitiminda ve en ¢ok hangi
medya araglarinda kullanildigi da arastirllmaktadir. Kampanya yonetimi alanindaki
caligmalar, reklam uygulamacilarinin bu siireci nasil yonetmeleri ve iinlii seciminde
nelere dikkat etmeleri gerektigi iizerine odaklanmaktadir. Bazi caligmalar ise,
uygulamacilarin perspektifinden, iinlii segim siirecini ve kriterlerini ele almaktadir. Unlii
onaylayicilarin finansal etkileri ise iki a¢idan degerlendirilmektedir; satislar iizerindeki

etkiler ve hisse degerleri lizerindeki etkiler (Bergkvist ve Zhou, 2016, s.644-647).

Unlii kullanimu iizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu, iinliilerin ikna giicii {izerine
odaklanmaktadir. Bu aragtirmalar, iinlii onaylayanlarin; marka tutumu, kalite algisi, satin
alma niyeti veya markaya iligkin diger degerlendirmeler iizerindeki etkilerini inceler. Bu
kategorideki ¢aligmalar, iinliiler (6rnegin; iinli ¢ekiciligi, linlii skandallar1), onaylama
durumu (6rnegin; tinli uzmanligi, tinlii ve marka uyumu), ve hedef kitle ile iligkili

faktorleri ele almaktadir (Bergkvist ve Zhou, 2016, s.648).

Unlii kullanim arastirmalarinin en yeni alani, degerlendirme disi anlam
aktarimidir. Bu aragtirmalar, McCracken’in (1989) Anlam Transfer Modeli tarafindan
sunulan bilgilere dayanmaktadir ve amag, degerlendirici olmayan 6zelliklerin de {inliiden
markaya transferini gostermektir. Arsena, Silvera ve Pandelaere (2014), markalara iligkin
kisilik Ozelliklerinin de iinliillere aktarildigini tespit etmistir. Dolayisiyla, hangi

ozelliklerin, markadan {inliiye veya {inliiden markaya transfer olacagini veya asla transfer
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olamayacagini bilmek pazarlamacilar agisindan 6nemlidir (Bergkvist ve Zhou, 2016,

5.652-654).
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IKiNCi BOLUM

TUKETICILERIN DAVRANISSAL NIiYETI VE UNLU KULLANIMI
ILiSKiST

2.1 Teorik Cerceve

Bu bdliimde, tiiketici davraniglarinin 6nciil degiskenlerini aciklamada yaygin
olarak kullanilan iki 6nemli teori olan Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planli Davranis Teorisi
ele alinacaktir. Bu teorilerin uygulamasi olarak gerceklestirilen aragtirmalar, 6zellikle
davranigsal niyet yoluyla gergek kullanimi veya satin alimi 6ngoérmede ve bu niyete etkisi

olan unsurlarin tanimlanmasinda 6nem tagimaktadir (Atilgan, 2014, s.297).

2.1.1 Gerekgeli Eylem Teorisi

Gerekgeli Eylem Teorisi, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmistir ve
tiiketicilerin, belirli bir satin alma davranigina nasil yoneldigini aciklar (Ghasrodashti,
2018, 5.294). Sosyal psikoloji alanindaki arastirmalara dayanan Gerekgeli Eylem Teorisi,
insanlarin genellikle oldukca rasyonel olduklar1 ve kendilerine sunulan bilgiyi sistematik
olarak kullandiklar1 varsayimina dayanmaktadir. Ayrica, insanlarin belirli bir davranisa
girmeye veya katilmamaya karar vermeden Once eylemlerinin sonuglarimi dikkate

aldiklarin1 savunmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1980, s.5).

Gerekgeli Eylem Teorisi, davranisa aninda onciiliik eden davranigsal niyetlerin,
kisilerin tutumlar1 ve siibjektif normlarinin bir fonksiyonu oldugunu savunur (sekil 2).
Tutumlar, belirli bir davranisi gerceklestirmenin belirli bir sonuca yol agmast olasiligina
dair inanglardan etkilenir. Siibjektif normlar ise, baska kisilerin, davranisi gergeklestirme

konusunda ne hissettigine dair inanglardan etkilenir (Madden, Ellen ve Ajzen, 1992, s.3).

26



Sekil 2. Gerekgeli Eylem Teorisi

~N

Davranigsal -_—
Niyet

Siibjektif

Norm

Kaynak: Madden, T. J., Ellen, P. S. ve Ajzen, L. (1992). A Comparison of the Theory of
Planned Behavior and the Theory of Reasoned Action, Personality and Social

Psychology Bulletin, 18(1), s.4.

Gerekgeli Eylem Teorisi'nin belirli kisitlamalart vardir; ¢iinkii davraniglarin
stirdiiriilmesi, para, zaman ve beceriler dahil olmak iizere kaynaklarin mevcudiyeti gibi
motive edici olmayan degiskenlerden etkilenir (Ajzen, 1991, s.182). Bu sinirlamalar1 ele
alabilmek i¢in, algilanan davranissal kontrol degiskenini de i¢ceren Planli Davranis Teorisi

onerilmistir (Msaed, Al-Kwifi ve Ahmed, 2017, s.104).

2.1.2 Planh Davranmis Teorisi

Planli Davranis Teorisi (sekil 3), Gerekgeli Eylem Teorisi’ne yonelik elestiriler
sonucunda gelistirilmistir ve psikolojik arastirmalardaki tartismasiz en direngli tutum
teorilerinden biridir (Bagozzi, 1992, s.178). Ajzen (1985), Planli Davranig Teorisi’ni,
Gerekgeli Eylem Teorisi’ne ek olarak, niyetleri ve davraniglar: tahmin etmeye yarayacak,
algilanan davranigsal kontrol degiskenini ekleyerek gelistirmistir. Planli Davranig
Teorisi’nde, algillanan davramigsal kontrol yapisi, bireylerin bir davranist

gerceklestirmesinin ne kadar kolay veya zor olduguna yonelik algist olarak
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tanimlanmaktadir (Eagly ve Chaiken, 1993, s.186). Bu yapinin dahil edilmesi, Planl
Davranig Teorisi’ni, Gerekgeli Eylem Teorisi’nin belirttigi saf irade kontroliiniin sinir
kosulunun &tesine uzatir (Madden, Ellen ve Ajzen, 1992, s.3). Planli Davranig Teorisi
birgok davranis modelinden sadece biri olsa ve bazi taninmis sinirlamalar1 olsa bile,
pazarlamacilara davranislar etkileyebilmeleri i¢in uygulanabilir bir ¢erceve sundugu

kanitlanmigtir (Bansal ve Taylor, 2002, 5.408).

Planli Davranig Teorisi, davraniglara yonelik tutum caligsmalarina bir gerceve
sunmaktadir. Teoriye gore, bir kisinin davraniginin en 6nemli belirleyicisi davranigsal
niyettir. Bu teori, kavramsal olarak bagimsiz ii¢ niyet belirleyicisi Onermektedir.
Birincisi, davranisa yonelik tutumdur ve bir kisinin, s6z konusu davranisa iliskin olumlu
veya olumsuz bir degerlendirmesini igerir. Ikincisi, siibjektif norm denilen bir sosyal
faktordiir. Siibjektif norm, bir davranisi gergeklestirip gergeklestirmemeye yonelik
algilanan sosyal baskiy1 ifade eder. Niyetin ii¢iincii belirleyicisi ise, algilanan davranigsal
kontroldiir. Algilanan davranigsal kontrol, bir davramisi gerceklestirmeye yonelik
algilanan zorluk veya kolaylik derecesini ifade eder ve ge¢cmis deneyimlerde karsilagilan
engellerin de yansimasidir. Genel olarak, davranisa yonelik daha olumlu bir tutum ve
siibjektif norm ile yiiksek derecede algilanan davranissal kontrol, bir bireyin belirli bir
davranig1 gerceklestirmeye yonelik niyetini gli¢lendirir. Tutumun, siibjektif normun ve
algilanan davranigsal kontroliin niyet tahminindeki goreceli dnemi, davraniglar ve

durumlar arasinda degismektedir (Nimako, Ntim ve Mensah, 2014, s.119).

Planli Davranis Teorisi’'nde, tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan
davranigsal kontroliin dogrudan etkilerine ek olarak, bu degiskenlerin, birbirleriyle de
etkilesim icerisinde olmalar1 gerektigi savunulmustur ve Ajzen (1985) tarafindan
olusturulan orijinal formiilde, algilanan davranigsal kontrol, diger degiskenler ile
etkilesim igindedir (Bansal ve Taylor, 2002, 5.408). Ornegin, Eagly ve Chaiken (1993),
bazen, kontroliin etkisi oldugu durumlarda bile, kontrol algilar1 ve niyetler arasindaki
baglantinin zayif olabilecegini savunmaktadir. Ornegin, bir kisi, kaba davranmak gibi bir
davranis konusunda kontrole sahip olsa bile, kaba davranmaya yonelik tutum olumlu
olmadig1 siirece, bu davrams1 sergilemeyecektir. “Insanlar bir davranista bulunma

istekleriyle birlikte kontrolii ele alir”. Bu durum, tutumlar ve algilanan davranigsal kontrol
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arasindaki etkilesimi gerektirir. Algilanan davranigsal kontrole yonelik etkilesimlere ek
olarak, Planli Davranig Teorisi’ne yonelik aragtirmalarin, diger etkilesimleri de igermesi

gerekmektedir (Eagly ve Chaiken,1993, s.189).

Sekil 3. Planli Davranis Teorisi

Davranisa
Y 6nelik
Tutum

Stibjektif e
Norm —
f”v

-

Algilanan
Davranigsal
Kontrol -

Kaynak: Ajzen, 1. (1991). Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and

Human Decision Processes, 50(2), s.182.

Niyetler, bireylerin gercek performansini degil, bir davranis1 gerceklestirmeye
yonelik girisimini tahmin etmektedir (Ajzen, 1985, s.29). Bireyin kendi kontrolii
disindaki faktorler bu kisinin niyetini gerceklestirmesini engellemesi durumunda, bu
davranigsal hedefi yerine getiremeyebilir. Bu nedenle, kisinin niyetleri giiclii olsa bile,
kontrolle 1ilgili konular nedeniyle niyetlerle davranis arasinda anlamli bir iligki
olmayabilir. Dolayisiyla, niyetlerle algilanan davranigsal kontrol arasinda bir etkilesim

s06z konusudur (Bansal ve Taylor, 2002, s.410-411).
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Bir miisterinin, degistirme kabiliyeti iizerinde tamamen bir kontrolii oldugunda,
degistirmeye yonelik olumlu bir tutum, giiclii bir degistirme niyetine sebep olacaktir.
Ancak, eger miisterinin degistirme kabiliyeti lizerinde bir kontrolii olmazsa, degistirmeye
yonelik olumlu bir tutumu olsa bile, basarili bir degistirme sansi1 azalacaktir. Dolayisiyla,
algilanan davranigsal kontrol ve tutumlar arasinda bir etkilesim s6z konusudur (Bansal ve

Taylor, 2002, s.411-412).

Bir birey, 6nemli kisiler tarafindan, kendisinin servis saglayicisin1 degistirmesini
istedigini hissedebilir, ancak gecis yapma konusunda olumlu hissetmedigi siirece (yani
olumlu bir tutum), o zaman degistirme niyetinde degildir. Burada 6znel normlarin niyetler
tizerindeki ana etkileri zayif olabilir, ancak tutum ve 6znel normlar arasinda énemli bir

etkilesim etkisi olacaktir (Bansal ve Taylor, 2002, s.412).

Her ne kadar niyetler iyi bir davranig belirleyicisi de olsa, insanlarin niyetleri ve
sonraki davramislari arasinda dnemli bir bosluk vardir. Ornegin, saglik davranislarina
iligkin bir inceleme, olumlu niyetleri olan katilimcilarin %47'sinin daha sonra amaglanan
davraniglarin1 yerine getirmedigini gostermistir (Sheeran, 2002, s.7). Benzer sekilde,
tilkketici davraniglarina yonelik bir caligmada, satin alma niyetlerinin %62'sinden daha
azinin eyleme doniistiigii tespit edilmistir (Young, DeSarbo ve Morwitz, 1998, s.200). Bir
davranig iizerindeki bu tutarsizliklar1 agiklayabilmek ve bu sorunu ¢dzmek i¢in Planh
Davranig Teorisi’ne algilanan davranigsal kontrol faktorii eklenmistir (Sheeran ve

Abraham, 2003, s.205).

Algilanan davranis kontrol, algilanan kolayligi veya s6z konusu davranigi
gerceklestirmenin zorlugunu ifade eder. Beklenen engelleri ve engelleri oldugu kadar
gecmis deneyimleri de yansittigi varsayilmaktadir. Teori, algilanan davranigsal kontrol
ne kadar giicliiyse, bireyin s6z konusu davranisi yapma niyetinin o kadar gii¢lii olmasi

gerektigini ongdrmektedir (Randall ve Gibson, 1991, s.113).

Bireyin, bir davranisi tamamlamasi iizerinde tam kontrole sahip oldugu
durumlarda, algilanan davranigsal kontrol 6l¢iisii, davranigsal tahmin dogrulugunu az da

olsa artirabilir. Bununla birlikte, davranis1 gergeklestirme konusundaki sinirlamalar
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algilandiginda, degiskenin niyet iizerinde biiyiik bir etkisi olabilir (Randall ve Gibson,
1991, s.113).

Algilanan davranigsal kontrol, bireyin sahip oldugu firsatlarin (kontrol inanglar)
ve kaynaklarin bir fonksiyonudur ve faktorlerin hafifletici veya engelleyici etkisidir
(algilanan kolaylik). Bu kontrol inanglar1 ve kolaylastirma algilar1 gegmis deneyimlere
veya firsatlara dayanabilir. Bireylerin sahip olduklarimi diistindiikleri kaynaklar ve
firsatlar ne kadar fazla ve tahmin ettikleri engeller ne kadar az olursa, davranis tizerindeki
algilanan kontrolleri o kadar fazla olmalidir (Randall ve Gibson, 1991, s.113). Ornegin,
bir tiiketici akilli telefonunu degistirme niyetinde olsa bile, kaynak veya firsat bulamamis
olursa, bu davranisi gergeklestirmemesi daha olasidir (Msaed, Al-Kwifi ve Ahmed, 2017,
s.107).

Bununla birlikte, bireylerin niyetleri ve algilanan davranigsal kontrolleri ¢esitli
davraniglarda farklilik gosterebilir. Ciinkii, bireyler, her davranis i¢in ayn1 motivasyona
sahip degillerdir. Tutumlarin, deger, zorluk ve giicliik faktorlerine gore degismesi gibi,
niyetler de dncelik ve zorluk durumlarina gore farklilik gosterebilir. Dolayisiyla, niyet
kaynakli davranigi tahmin edebilmek i¢in niyetin giiciinii bilmek gerekir (Sheeran ve

Abraham, 2003, s.205-2006).

Planli Davranis Teorisi’nin sosyal bileseni siibjektif normdur. Siibjektif norm,
bireyin, diger kisilerin o davranis1 gergeklestirmesi gerektigi veya gerekmedigini
diistinmelerine yonelik inancinin bir fonksiyonudur. Teori, énemli kisilerin, bireyin
davraniga katilmasi gerektigini diisiindiigii ve bireyin, digerlerine uymaya motive olmast
gerektigine inandigini diisiinmesi durumunda bir davranis sergilemesi i¢in normatif baski

hissedecegini dngormektedir (Randall ve Gibson, 1991, s.113).

Pazarlamacilar, geleneksel pazarlamanin etkinliginin azaldiginm ve tiiketicilerin
satin alma davraniglarin1 etkilemede sosyal etkilesimlerinin 6nemini artirdigint fark
etmislerdir. Tiiketiciler bir sosyal grupla 6zdeslesmeye calisirlar ve bu nedenle satin alma
kararlarin1 secilen grupla uyumlu bir pozitif imaji yansitacak sekilde sekillendirirler

(Msaed, Al-Kwifi ve Ahmed, 2017, s.108). Bu nedenle, sosyal etki, ayn1 sosyal ¢cevrede
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cesitli etkilesimlerle birbirine bagli tiikketiciler arasinda iletilen ¢esitli bilgilerin bir sonucu

olabilir (Nitzan ve Libai, 2011, s.25).

Tiiketicilerin kendileri ile ayni diizeyde gordiikleri gruplar, tikketim ve yasam
tarzlarii etkileyebilir. Tiiketiciler, parcasi olduklar1 ya da olmaya istekli olduklar
gruplardan etkilenirler. Baz1 durumlarda ise, iliski kurmak istemedikleri bir gruba dahil

olacaklarina inandiklar1 markalardan kaginirlar (Ugwuanyi, 2017, s.146).

Planli Davranig Teorisi modelindeki ii¢ Ongoriicii, tutum, 6znel normlar ve
algilanan davranigsal kontrol, bireylerin davranis yapma niyetini agiklarken, genellikle
esit giice sahip degildir. Teorinin ilk gelistiricisi olan Ajzen (1991), “Niyetin
ongoriisiindeki tutumun, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin goreceli
oneminin davraniglar ve durumlar arasinda degismesinin beklendigini” belirtmektedir
(s.188). Bununla birlikte, genel olarak 6znel normlarin niyet iizerindeki etkisinin, tutum
ve algilanan davranissal kontrolden daha az 6nemli oldugu belirtilmektedir. Gerekgeli
Eylem Teorisi veya Planli Davranis Teorisi'ne yonelik ¢alismalar, 6znel normlarin

davranigsal niyetin en zay1f onciilii oldugunu 6ne siirmiistiir (Han ve Stoel, 2017, s.93).

Planli Davranig Teorisi, davranigsal calismalardaki en etkili ara¢ olarak kabul
edilse bile, baz1 arastirmacilar, teorinin belirli sinirlamalari oldugunu belirtmistir.
Ornegin, Ogden (2003), kavramsal temellerini Planli Davranis Teorisi lizerine kuran bazi
caligmalarda, tutum, siibjektif normlar veya algilanan davranigsal kontrol faktorlerinin bir
etkisi olmadig1 sonuglarina isaret ederek, teoriyi elestirmistir (Han ve Stoel, 2017, 5.93).
Bununla birlikte, Ajzen ve Fishbein (2004, s.431), ii¢ Onciiliin karsilagtirmali 6neminin
davranig tipine ve popiilasyona bagli olarak degisebilecegini gdstermistir. Ayrica, Ajzen
(1991), Planli Davranig Teorisi’nin 6ngoriicii giicliniin arttirilmast durumunda, teoriye
iligkin model gercevesi disinda baska ongoriiciilerin eklenmesine izin verilebilecegini
ifade etmistir. Teorinin mevcut degiskenleri gz onlinde bulundurulduktan sonra, niyet
veya davranigtaki etkilesimin Onemli bir bolimiinii yakaladigi belirtilebilirse, ek

ongoriiciilerde siirece dahil edilebilir (Ajzen, 1991, 5.199).
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2.2 Davramssal Niyet

Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planli Davranis Teorisi, kisilerin bir davranisi
yapmaya yonelik en onemli belirleyicisinin, bu davranisa yonelik niyetleri oldugunu
savunmaktadir (Sheeran ve Abraham, 2003, s.205). Niyetler, bir davranisi etkileyecek
motivasyon faktorlerine ihtiyag duymaktadir; bir davramisi gergeklestirmek igin,
bireylerin ne kadar zorlanmak istedigi ve ne kadar ¢caba harcama istedikleriyle ilgilidir
(Ajzen, 1991, s.181). Bir davranis1 gergeklestirme niyeti ne kadar giicliiyse, bireyin
davraniga girme olasilig1 o kadar yiiksektir (Randall ve Gibson, 1991, s.112).

Davranigsal niyet, iic temel belirleyicinin bir islevi olarak gosterilmektedir:
davranig1 gerceklestirmeye yonelik tutum, siibjektif normlar ve algilanan davranigsal
kontrol. Ug bilesenin goreceli agirliginin, éngorillen davrams bicimine ve davranigin
gerceklestirilecegi kosullara bagh olarak degismesi beklenmektedir (Randall ve Gibson,
1991, s.112).

Insanlarin bazi davranislara neden yoneldigini ve riskli aliskanliklardan nasil
uzak durduklariin anlagilabilmesi ic¢in ¢esitli modeller gelistirilmistir. Davranigsal
niyetler, bu modeller i¢in anahtar bir bilesen olarak goriilmektedir. Ayrica, niyetlerin
satin alma kararina doniismesi, tiiketici arastirmalarinin genel sorunu olmustur (Shukla,

2009, s5.348).

Miisteriler, iiriin veya hizmetlerle olan deneyimleri dogrultusunda, o {iriin veya
hizmetin saglayicisina yonelik tutum gelistirirler. Oliver (1997), bu tutumu, {iriin veya
hizmetin, kesin olarak begenilmesi veya begenilmemesi olarak tanimlamistir. Bu
tutumun, tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere yonelik yeniden satin alma niyetleri ve
olumlu agizdan agiza iletisim davraniglariyla giiglii bir bagi oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda, davranissal niyetler (tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim niyeti vb.), bir

davranigta bulunma olasilig1 olarak tanimlanmistir (Oliver, 1997, s.28).

Davranigsal niyetler, agizdan agiza iletisim, satin alma niyetleri, fiyat hassasiyeti
ve sikayetci davraniglardan olusan ¢ok boyutlu bir kavramdir. Fishbein ve Ajzen (1975),
dogru sekilde oOlciildiigiinde davranigsal niyetlerin biiyilk Olgiide gergcek davranisi

ongorebilecegini One stirmiislerdir (Ravichandran, Bhargavi ve Kumar, 2010, s.19).
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Smith ve digerleri (1999) davranigsal niyeti iki baslik altinda incelemistir;
ekonomik ve sosyal davraniglar. Ekonomik perspektiften davranigsal niyet, tekrar satin
alma, daha fazla iicret 6demeye hazir olma ve sirkete yonelik baglilik gibi isletmeleri
finansal agidan etkileyen tiiketici davranislaridir. Sosyal perspektiften davranigsal niyet
ise, sikayet ve agizdan agiza iletisim gibi mevcut ve potansiyel miisterilerin davranislarini

etkileyen olumlu ya da olumsuz tutumlardir (Akkili¢ ve Varol, 2015, s.18).

Getty ve Thompson (1994), hizmet kalitesi, memnuniyet ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkiyi inceledikleri caligmada, tavsiye etme ve tekrar satin alma gibi
davranigsal niyetlerin, memnuniyet ve hizmet kalitesi algisinin pozitif bir fonksiyonu
oldugu sonucuna varmislardir. Yemek memnuniyeti ve yemek oncesi davranigsal niyet
arasindaki etkilesimi inceleyen Kivela ve arkadaslar1 (1999), yemek memnuniyetinin,
davranigsal niyetleri onemli derecede etkiledigi sonucuna varmislardir. Dolayisiyla,
memnun kalan miisterilerin, rekabet¢i teklifleri reddetmesi ve iirlin veya hizmetleri
mevcut saglayicidan satin almalar1 daha olasi bir ihtimaldir (Han, Back ve Barrett, 2009,

5.564).

Memnuniyetin dnciisii olan tiiketime dayali duygularin, miisteri memnuniyetine
yonelik niyetleri etkilemesi muhtemeldir. Ciinkii, bir {riin veya hizmetin
deneyimlenmesine iligkin genel memnuniyet diizeyi, tekrar satin alma, sikayet etme ve
tavsiyede bulunma gibi niyetler icin bir gerekliliktir. Bazi ¢alismalar, miisteri
memnuniyetinin, tiiketim duygulart ve davranigsal niyetler arasinda araci bir roli

oldugunu gostermistir (Han, Back ve Barrett, 2009, s.565).

Sheeran, Orbell ve Trafimow (1999), niyet istikrarinin hem niyet davranisini,
hem de ge¢mis davranig-gelecekteki davranig iliskilerini degistirdigini tespit etmistir.
Arastirma bulgularina gore, niyetler istikrarsiz oldugunda, ge¢mis davranislar,
gelecekteki davranisin en giiglii belirleyicisi olmustur. Tam tersine, niyetler istikrarl
oldugu zaman, davranisa yonelik en giiglii belirleyici olmuslardir (Sheeran, Orbell ve

Trafimow, 1999, s.724).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996, s.34), davranigsal niyetleri olumlu ve

olumsuz olmak tizere iki baslik altinda toplamistir (Tablo 2).
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Tablo 2. Davranissal Niyet Boyutlar1

Davramssal
Niyet
Boyutlar:

Kapsam

Sadakat

XYZ hakkinda diger bireylere pozitif seyler soylemek.
Tavsiyenizi isteyen birine XYZ'yi 6nermek.

Arkadaslar1 ve akrabalar1 XYZ ile i yapmaya tesvik
etmek.

Belirli bir hizmet satin almak i¢in XYZ’yi ilk tercih olarak
diisiinmek.

Oniimiizdeki birkag y1l iginde XYZ ile daha fazla is
yapmak.

Degistirme

Oniimiizdeki birkag yil icinde XYZ ile daha az is yapmak.
Islerin bir kismini daha iyi fiyatlar sunan bir rakibe
gotlirmek.

Daha Fazla Odemek

Fiyatlar1 bir miktar yiikseltse bile, XYZ ile is yapmaya
devam etmek.

XYZ’den saglanan avantajlar i¢in, rakiplerin ticretinden
daha yiiksek bir fiyat 6demek.

Dissal Tepkiler

XYZ hizmetinde bir sorunla karsilagilmasi durumunda,
farkl bir rakibe gecmek.

XYZ'nin hizmetiyle ilgili bir sorun yasanmasi durumunda,
diger miisterilere sikayette bulunmak.

XYZ'nin hizmetiyle ilgili bir sorun yasanmasi durumunda,
firma digindaki bir acenteye sikayette bulunmak.

Igsel Tepkiler

XYZ'nin hizmetiyle ilgili bir sorun yasanmasi durumunda,
XYZ calisanlarina sikayette bulunmak.

Kaynak: Zeithaml, V. A., Berry, L. L. ve Parasuraman A. (1996). The

Behavioral Consequences of Service Quality. Journal of Marketing, 60, s.38.

Olumlu Davranissal Niyetler. Baz1 davraniglar, miisterilerin bir sirketle olan

baglarin1 gliglendirdigini gosterir. Miisteriler, firmaya yonelik ovgiiler dile getirdiginde,

sirketi bagkalarina tavsiye ettiklerinde, satin alim hacimlerini genislettiklerinde veya daha

yiiksek fiyat 6demekten ¢ekinmediklerinde, firmaya davranigsal olarak baglandiklarini

gosterirler. Ornegin, Cronin ve Taylor (1992, s.55), katilimcilarin satin alma niyetleri

iizerine yaptiklari calismalarinda, hizmet kalitesi ve memnuniyet arasinda pozitif bir iligki

tespit etmislerdir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman,1996, s.34).

Olumsuz Davramissal Niyetler. Sirket performansimi diisiik olarak algilayan

miisterilerin, s6z konusu sirket ile daha az vakit harcayacagini veya sirketi terk etmeye
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hazir olduklarini isaret eden davranislar da vardir. Bu davranislar, ¢cogu arastirmacinin,
miisteri memnuniyetsizliginin bir etkisi olarak gordiigli ve miisteri kaybina yol agan
sikayetleri icerir. Singh (1988, s.95)’e gdre, memnuniyetsizlik sonucu olusan tiiketici
sikayet davranisi, saticidan tazminat isteme, olumsuz agizdan agiza iletisim, ve yasal
islem baglatma gibi tepkilere yol acabilir. Dolayisiyla, olumsuz davranissal niyetler,
arkadasglara veya dis kurumlara sikayet etme, veya rakiplere yonelik degistirme

davraniginda bulunmay1 igermektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman,1996, s.34).

Davranigsal niyetler, miisteri sadakatinin degerlendirilmesini de saglayan bir
yapidir. Misteriler, onceki {iriin veya servis deneyimleri sonucunda, satin almaya yonelik
bir tutum gelistirirler (Veloso, vd., 2017, s.333). Dolayisiyla, miisteri sadakati,
miisterilerin {irlin veya hizmetleri tekrar satin aldiklarinda ve iiriin veya hizmeti sunan
isletmeye yonelik olumlu tutumlar gelistirdiklerinde ortaya ¢ikar (Yuen ve Chan, 2010,

5.225).

Davranigsal niyet, hem degistirme niyeti, hem de tekrar satin alma niyetini ifade
eder. Tekrar satin alma niyeti olumlu sonuglar dogururken, degistirme niyeti olumsuz

sonuclar yaratacaktir (Han, Back ve Barrett, 2009, s.564).

2.2.1 Davramssal Niyet ve Unlii Kullanimn Tligkisi

Tiiketiciler, pazardaki fonksiyonlart sonucu, bazi becerilere, bilgilere ve
tutumlara sahip olurlar. Bu silire¢ reklamcilar i¢in dnemlidir, ¢linkii bu degiskenler,
davranigsal niyetlerin belirleyicisidir ve tiiketicilerin olumlu veya olumsuz
davramslarinin gostergesidir. Ornegin, tiiketiciler bir markay1 évdiigiinde ve baskalarina
onerdiginde, bu olumlu niyetler satislarin artmasina, daha fazla {icret 6deme konusunda
istekli olunmasina ve marka hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim davranisinin
dogmasina katkida bulunur. Tam tersine, olumsuz niyetler, marka degistirmeye ve negatif
yorumlara sebebiyet verir. Bu nedenle, tiiketicilerin davranigsal niyetlerini daha iyi
anlamak, reklam verenlerin, hedef kitle ile daha iyi iletisim kurmasina sebep olur (Bush,

Martin ve Bush, 2004, s.110).
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Reklamcilik son yillarda biiyiik bir degisim gosterdi ve elektronik medya bir¢ok
kurulusun reklam ve tanitim ¢alismalarinda faydalandigi en yaygin medya araci haline
geldi. Sirketler, bu mecralarda, mesajlarini iletebilmek i¢in, hayvanlardan animasyon
karakterlerine kadar bircok nesneden yararlanmaktadir. Kanungo ve Pang (1973)’a gore,
reklamlarda iinlii kullanmak da etkili bir yontemdir, ¢iinkii {linliiler, insanlarda duygusal
ve tutumsal tepkilere sebep olur. Dolayisiyla, 6zellikle iyi goriiniimlii ve fiziksel olarak
cekici olan finliiler, reklamcilar tarafindan, iirlin veya marka onaylayicisi olarak

kullanilmaktadir (Wei ve Wu, 2013, s.4).

Unliilerin kullanildig1 reklamlara yonelik tutumlar, satin alma niyetlerinin de
belirleyicisi olacaktir. Shimp (1981)’e gore, miisteri tercih davranisini etkilemek igin,
kisilerin zihinlerinde reklamlara karst olumlu tutumlar iiretmek 6nemlidir. Unliiler
araciligiyla, tiiketicilerde duygusal tepkiler olusturmak, reklamin amacina ulagabilmesi
adina 6nemli bir adimdur. Unliiler, duygusal diisiinceleri iletir ve bireyleri bir nedene dahil
olmalar1 icin tesvik edebilir. Sonu¢ olarak, markaya ve finliilye yonelik tutumlar,
davranigsal niyetlere etki etmek ile dogrudan iliskilidir (de los Salmones, Dominguez ve

Herrero, 2013, s.108).

Unliilerin onaylayici olarak degeri, o6zellikle, onayladiklar1 iiriinler satin
alindiginda, tiiketicilerin kendi imajlarini yaratmalarina olanak saglayacak sekilde, sosyal
referanslari etkinlestirme kabiliyetine dayanir. Unlii ve tiiketicilerin uyumu, tiiketicilerin
onaylanan markaya yoOnelik tutumlarini etkileyecektir, yani tiiketiciler, almak istedikleri
iiriinii onaylayan {inlii kiginin imajina sahip olmak istediklerinde, onaylama siireci daha
etkili olacaktir. Dolayistyla, {inlii ve tiiketici uyumu, tiiketicilerin davranigsal niyetlerini
ve baghliklarini etkileyebilmek acgisindan onemlidir (Albert, Ambroise ve Valette-

Florence, 2017, s.98).

Daneshvary ve Schwer (2000) tarafindan da belirtildigi gibi, bir birey, kaynagin
etkisini sadece bir soruna ¢oziim sundugu i¢in degil, giivenilirligi nedeniyle de kabul
eder. Bu nedenle, bir {irlinlin giivenilir bir kaynak tarafindan onaylanmasi, tiiketicilerin
davranigsal niyetlerini etkileyebilme agisindan énemlidir. Buna ek olarak, Friedman ve

Friedman (1979, s.64), iiriin onaylarindan etkilenen tiiketicilerin, pahali veya karmasik
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iriinleri de satin alma niyetinde olabileceklerini ifade etmistir (Daneshvary ve Schwer,

2000, s.205).

Bir iinliiniin uzmanlhg, tiiketicilere iiriin hakkinda somut bilgiler saglar ve
bdylece markayla ilgili olumlu bir tutuma yol acar (Magnini, Honeycutt ve Cross, 2008,
5.60). Sonug olarak, tiiketicilerin davranissal ve satn alma niyetleri etkilenebilir. Ornegin,
Crisci ve Kassinove (1973, s.245), kaynagin uzmanlik derecesinin, davranigsal niyet
iizerindeki  etkilerini  incelemislerdir.  Arastirmanin  sonuglari, katilimecilarin
davraniglarinin, reklamda kullanilan kaynagin algilanan uzmanlik seviyesine gore

degistigini gostermistir (Wei ve Wu, 2013, s.7).

Bir iinlii ve markanin imaj 6zellikleri eslestiginde, onaylama siireci daha yiiksek
inanilirlik elde ediyor. Ornegin, Adidas ve David Beckham 6rneginde, marka ve iinlii
arasindaki uyumluluk yiiksektir (Byrne, Whitehead ve Breen, 2003, s.291). Ancak, Lee
ve Thorson (2008, s.433), aralarinda 1liml1 bir uyumsuzluk oldugunda, {inlii ve markanin,
davranigsal niyetleri etkilemeye devam edecegini belirtmistir. Ayni sekilde, Mandler
(1982), 1liml1 bir olumsuzlugun “ilging” ve “pozitif” olarak algilanabilecegini ve boylece
reklamlardaki mesajlara daha olumlu tepkiler saglanabilecegini belirtmistir (Lee ve

Thornson, 2008, s.435).

Evans (1988)’1in bulgularina gore, ¢ok sayida iirlin ve hizmet destekleyen
inliiler, kendi uzmanlik alanlar1 disinda algilanabilir ve bdylece davranissal niyetlere
etkisi de azalir. Ornegin Jackie Chan, uzmanlik alan1 disinda sayilabilecek, Mitsubishi,
Canon, Pepsi, Kaspersky Labs Antivirus ve Celebrity Fitness gibi bircok markanin

onaylanmasinda rol almistir (Wei ve Wu, 2013, s.18).

Bir spor tiiriine veya sporcuya yonelik ilgi de belirli bir nesneye yonelik kisisel
begeniye doniigebilir; bu durum, televizyonda siirekli olarak mag izlemek, gazete ve spor
dergileri okumak, sevilen bir sporcu tarafindan tanitilmis tiriinleri giymek ve yerel spor
takiminin {irlinlerini satin almak gibi spor tiiketimine yol agar (Hunt, Bristol ve Bashaw,

1999, 5.442).

Ozellikle gengler, reklamcilar i¢in muazzam bir pazari temsil ediyor. Sporcu rol

modelleri de gencler icin dnemli etkileyiciler olarak algilanmaktadir. Bu etkileyiciler
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sadece bir iiriin veya markaya iligskin agizdan agiza iletisim yaratmak i¢in degil, ayn1
zamanda marka sadakati olusturmak icin de Onemlidir. Reklam yoneticilerinin, {inlii
sporcularin etkisini anlamalar1 ve bu etkileyicileri mesajlarinda kullanmay1 diisiinmeleri

son derece onemlidir (Bush, Martin ve Bush, 2004, s.115).

2.3 Marka Degistirme Niyeti

Son 10 yilda, pazarlama uzmanlari, sirketlerin hayatta kalabilmeleri igin,
tilketicilerin degistirme niyetlerini ve davraniglarii  kontrol etmenin Onemini
vurguladilar. Ciinkii bu tlir davraniglar sirketlerin pazar paymi daraltiyor, karliligin

azaltiyor ve pazarlama maliyetlerini 6nemli dl¢iide artirtyor (Lee ve Jung, 2018, s.1290).

Giliniimiiz pazar sartlarinda rekabetin yiikselmesi ile birlikte, tiiketiciler daha
fazla alternatif arasindan se¢cim yapma sansi elde ediyor. Tiiketiciler, bu g¢esitlilik
arasinda, markalar1 degistirmeye zorlaniyorlar. Bu durum, iireticilerin, miisterilerini elde
tutmalarin1 ve sadakatlerini zorlastirtyor. Ureticiler, tiiketicilerin marka degistirmelerine
sebep olan faktorleri belirleyebilirlerse, hem yeni miisteriler kazanabilir, hem de eldeki

miisterilerin gitmesini Onleyebilirler (Ghasrodashti, 2018, 5.293).

Degistirme niyeti, bir tiiketicinin bir firmadan digerine ge¢gmeye ne kadar istekli
oldugu anlama gelir. Bir davranisi etkileyen motivasyon faktorlerini yakalamak igin
degistirme niyeti; davranmisi gerceklestirmek icin insanlarin ne kadar zorlanmak
istediklerini ve ne kadar caba gostermeyi planladiklarinin gdstergesidir (Nimako, Ntim

ve Mensah, 2014, s.124).

Ndubisi ve Ling (2005, s.67), degistirme niyetini, “miisterilerin, belirli bir iiriin
veya hizmetten bir baskasi i¢in vazgegmesi” olarak tanimlamistir. Degistirme davranisi,
memnuniyetsizlige dayali bir sekilde, marka, iiriin, tedarik¢i veya perakendeci ile kurulan
bir iligkinin bozulmasidir. Ek olarak, bankacilik endiistrisinde miisterilere yonelik
kusurlarin incelemesinde, Duffy, Miller ve Bexley (2006), degistirmeyi, miisteri ile servis

saglayict arasindaki iliskinin sona ermesi olarak tanimlamistir (Nikbin, vd., 2012, s.313).
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Bir firmadan digerine ge¢me fikrinin olumlu veya olumsuz sekilde
degerlendirme derecesi, degistirmeye yonelik tutumu ifade eder. Dolayisiyla, kisilerin
degistirmeye yonelik olumlu veya olumsuz tutumlari, degistirme niyetinin pozitif veya

negatif etkilenmesini saglar (Nimako, Ntim ve Mensah, 2014, s.123).

Bir {iriiniin ilk satin alinmasindan sonra, tiiketici degistirme davranisi ii¢ farkli
durumda gergeklesebilir. Bunlardan ilki, miisterinin iiriinlin performansindan memnun
olmamasidir. Ikincisi, gelecekte mevcut iiriiniin performansinda bir iyilesme
ongoriilmedigi zamandir. Ugilinciisii, daha tatmin edici bir iiriin elde etmek igin bir sans

olduguna inanildig1 zamandir (Msaed, Al-Kwifi ve Ahmed, 2017, s.103).

Miisterileri elde tutmanin yararlar1 ve miisteri degistirme davranisinin verdigi
zararlar, pazarlama literatlirlinde 6nemli bir konu haline gelmistir. Ciinkii, firmalar
acisindan, miisteri degistirme davramislarindaki azalmalar, giderlerin azalmasina ve
gelirlerin artmasina katkida bulunur. Elde tutulan miisterilerin, satin alma davranigina
devam etmesi, firmalarin karliligini arttirir ve fiyatlar artsa da miisterilerin tercihi
degismez. Ayrica, elde tutulan miisteriler, olumlu agizdan agiza iletisim sayesinde yeni
miisteriler kazanilmasina da katkida bulunurlar ve pazar paymin genislemesine yardimci
olurlar. Ayn1 zamanda, devam eden miisteriler sayesinde, yiiksek fiyatlandirma taktigi
daha rahat uygulanir ve firmanin olumlu itibar1 yeni miisterilere yansitilir. Olumlu
agizdan agiza iletisim, miisteri kaybini azaltir ve yeni miisteri kazanmak i¢in katlanilacak

pazarlama harcamalarinin artmasina engel olur (Keaveney ve Parthasarathy, 2001, s.375).

Tiiketici degistirme davranigini g6z Onilinde bulundurmak onemlidir, ¢linki
tilketicilerin  ihtiyaglariin  beklentileriyle uyumlu olmayan iirlinler tarafindan
karsilandigin1 ortaya koymaktadir. Bu nedenle, bu memnuniyetsiz tiiketiciler,
kargilanmayan ihtiyaglari1 daha iyi karsilayabileceklerine inandiklar1 alternatifleri
aramaya bagslar. Tiiketicilerin degistirme davranisi satis hacminde diisiise neden
olmaktadir ve bu sebeple, yeni miisteriler edinmek i¢in yogunlastirici pazarlama
girisimlerinin yapilmasini gerektirmektedir (Zins, 2001, s.288). Yeni miisterileri elde
etmenin goreceli maliyeti, elde tutma maliyetinden O6nemli Ol¢iide yiiksektir ve bu
nedenle degistirme kar asinmasina yol acgar (Fornell ve Wernerfelt, 1987, s.337).

Istatistikler, bes y1l boyunca birgok ABD firmasmin miisterilerinin yarisini rakiplerine
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kaybettiklerini ve bu durumun, ¢ok biiyilk pazarlama hatalarina neden oldugunu
gostermistir (Msaed, Al-Kwifi ve Ahmed, 2017, s.103). Dolayistyla, firmalarin, agizdan
agiza iletisim ve tekrar satin alma niyetleri gibi unsurlar {izerine yogunlagmasi
gerekmektedir, bununla birlikte, tiiketicilerin neden degistirme davranisinda bulunduklari
konusu da firmalarin sifir hata kiiltiirii olusturabilmesi agisindan olduk¢a Snemlidir

(Reichheld ve Sasser, 1990, s.110).

Degistirmeye egilimli miisteriler, degismeye istekli ve herhangi belirgin bir
motivasyon olmadan, degisim siirecini baglatabilen kisilerdir. Bu kisiler, yeni markalara
yonelik farkli alternatifler ve bilgiler aragtirma konusunda hevesli kisilerdir. Degisime
yatkin ve risk almay1 seven bu miisteriler, yeni iiriin veya hizmetleri deneyimleme siireci
ile yeni elde ettikleri faydalari, degistirme maliyetlerini ve farkli segeneklere iligkin
bilgilerini hizli bir sekilde degerlendirme konusunda oldukc¢a yeteneklidirler. Degisime
asina olduklar1 siirece, bu siire¢ onlar i¢in daha kolay ve hatta daha eglenceli olacaktir

(Barroso ve Picon, 2012, s.534).

Tiiketiciler tarafindan sergilenen satin alma sonrasi davraniglardan biri
memnuniyet veya memnuniyetsizliktir. Tiketici, satin alinan markadan memnunsa,
marka sadakati siklikla ortaya ¢ikar. Memnuniyetsizligin ortaya ¢ikmast durumunda,
tiiketicinin sessiz kalmasi, marka degistirmesi, diger bireyleri markaya kars1 uyarmasi
veya firmay1 diger kurumlara sikayet etmesi muhtemeldir. Bu noktada, marka degisimi
tamamen ya da kismi olabilir (Ugwuanyi, 2017, s.144). Tam degistirme, tliketici mevcut
kullandig1 markay1 tamamen biraktiginda gergeklesir; tiiketici, bir firmanin markasini

kullanimini rakip markalarla birlestirirse, degisim kismidir (Boote, 1998, s.142).

Reichheld ve Sasser (1990, s.105), miisteri kaybinin, bir sirketin kar1 {izerinde,
"6lcek, pazar payi, birim maliyetler ve genellikle rekabet avantaji ile iliskili diger bir¢ok
faktorden" daha giiglii bir etkisi oldugunu iddia ediyor. Bu nedenle, miisteri kaybini sifira
indirmenin, sirket performansina en ¢ok etki eden faktorlerden biri oldugunu bilmek
gerekir. Yoneticilerin, miisteri kaybina yol acan sebepleri dikkatle inceleyip, ortadan

kaldirmalar1 gerekiyor (Reichheld ve Sasser, 1990, s.111).
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Miisterilerin hayatlarindaki degisikliklere veya hayatlarini etkileyen tekliflere
yon veren bazi tetikleyici unsurlar vardir. Bu tetikleyiciler, bir ailedeki demografik
degisiklikler, is hayatindaki degisiklikler ve ekonomik durumdaki degisiklikler gibi
unsurlart kapsar. Ayn1 zamanda, satin alma dncesinde veya tiiketim sirasinda, {iriin veya
hizmet performansinda yasanan ani bir azalma, miisterilerin degistirme siirecine
girmesine sebep olacak tetikleyicilerdir. Dolayisiyla, firmalarin, bu tetikleyici unsurlara
dikkat vermesi, miisterilerin degisim davranislarini Onlemek agisindan Onemlidir

(Gustafsson, Johnson ve Roos, 2005, s.211).

Spor, internet, aile, is, moda, medya, gelir ve yas gibi faktorler de kisilerin yasam
tarzini etkiler. Dolayisiyla, yasam tarzi da bir markay1 se¢gme kararini etkileyebilir. Bir
marka, miisteri yagam tarziyla uygun olmadiginda, miisteri, yasam tarzim temsil eden
baska bir markaya yonelik degistirme davranisinda bulunabilir (Fintikasari ve Ardyan,

2018, 5.24).

Markalarimi degistirmeyen ve belirli bir markaya sadik kalan tiiketiciler,
ireticiler i¢in sadece rekabet avantaji saglamakla kalmaz, lreticiler i¢in en yararh
miisteriler haline gelirler. Markasini degistirmeyen miisteriler firmalar i¢in daha ucuzdur,
clinkii yeni miisteri elde etmek icin katlanilan pazarlama maliyetlerini azaltirlar
(Ghasrodashti, 2018, s.293). Ayrica, bir firma, ne kadar ¢ok degistirme davraniginda
bulunmayan miisteriye sahip olursa, markalarin1 genisletme hamleleri de o derecede

risksiz olur (Thiele ve Mackay, 2001, s.546).

Marka sadakati, bir markanin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi tizerinde dogrudan
etkiye sahipken, diger yandan, marka degisimi, marka sadakatindeki diisiis ve diger
markalarin artan kabul gdrmesi nedeniyle tiiketicinin alternatif markalar1 deneme
konusundaki istekliligini artirmasi1 nedeniyle ger¢eklesmektedir. Ehrenberg (1988),
sadakatin var olmadig1 ve gegerli bir kavram olmadig1 goriisiindedir. Yani, marka
miisterilerinin en sadiklarinin bile degisim davranisinda bulunduklari belirtilmektedir.
Degistirme davramis1 i¢sel veya digsal motivasyonlardan etkilenebilir. Igsel
motivasyonlarda, cesitlilik ve secim, biiylik bir rol oynar ve sonugta ortaya c¢ikan
davranis, meraktan veya doygunlugun sonucu olabilir. Ote yandan, birgok marka

degisimi dogal olarak ddiillendirici olduklarindan degil, baska bir satin alma veya tiikketim
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hedefine ulasmanin veya bu hedeflerden kacinmanin anahtari olduklarindan ortaya
cikmaktadir. Mali kaynaklarin az olmast nedeniyle genc yetiskinlerin bu tiir

motivasyonlarla kolayca etkilendigi goriilmektedir (Shukla, 2009, s.350).

Mandal (2017)’a gore, degistirme niyetine etki eden bazi faktorler vardir. Fiyat
faktorii; fiyatlar, harclar, kurlar, vergiler, zamlar, servis bedelleri, cezalar, fiyat teklifleri,
hediye kuponlar veya fiyat promosyonlarin1 icermektedir. Fiyat konusu, degistirme
niyetini etkileyebilir. Baglilik konusu da bir miisteriyi elde tutmak i¢in dnemli bir faktor
olarak tanimlanmistir. Baglilik, miisterilerin mevcut durumda aligveris yaptiklari
firmalardan, iiriin veya hizmetleri satin almalarina devam etmelerini saglayan bir giictiir.
Itibar ise, bir firmanin kalitesi, karakteristigi ve davranislari ile giiclii iliskileri olan
miisterilerin, ¢aligsanlarin, tedarik¢ilerin, yatirimcilarin ve halkin, gegcmis deneyimleri ve
gozlemleri ile olusan beklentilerin, algilarm ve fikirlerin karisgimindan olusur. tibar,
miisterileri cezbetme ve satig-alim siireglerini etkileme potansiyeli olan bir giigtiir. Bu
sebeple, firmalarin itibarlar1 marka degistirme niyetine etki eden faktorlerden biridir

(Mandal, 2017, s.834).

Keaveney (1995), 500’den fazla hizmet miisterisinin, hizmet degistirme
davraniginin sebeplerini inceledigi ¢alismasinda, hizmet firmalarinin 800’den fazla
davraniginin, miisterilerin farkli hizmet saglayicisi aramasina yol agtigini tespit etmistir.
Miisterilerin hizmet degistirme sebepleri, 8 genel kategoriye dagitilmistir. Bu sekilde
hazirlanan bir model ile, servis saglayicilarina tavsiyelerde bulunulmustur (Keaveney,
1995, s.71). Bu kategoriler sdyledir; fiyatlandirma, zahmet, temel hizmet basarisizliklari,
servis karsilama hatalar1, servis hatalarina yonelik tepkiler, rekabet, etik sorunlar ve
goniilsiiz degistirme. Katilimcilarin servis degistirme sebebi olarak en yiiksek oranda
(%44) tercih ettigi kategori, “hizmet hatalar1”, “faturalama hatalar1” ve “servis
felaketleri” alt boyutlarinin olusturdugu, “temel hizmet basarisizliklar1” kategorisi

olmustur (Keaveney, 1995, s.76).

Keaveney ve Parthasarathy (2001), tiiketicilerin tutumsal, davranigsal ve
demografik 6zelliklerinin, ¢evrimigci hizmetlere yonelik degistirme veya tekrar satin alma
davraniglarina etki edip etmedigini incelemek amaciyla bir ¢alisma gergeklestirmistir.

Arastirma sonucunda, online hizmetlere yonelik degistirme davranisinda bulunulmasinin
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en temel sebebi, agizdan agiza iletisim etkisi olarak belirlenmistir. Yani hizmet
degistirenler, agizdan agiza iletisim kaynaklarinin etkisiyle karar almaktadir. Bunun yan1
sira, gecmis deneyimlerin veya arastirma yapmanin etkisi daha azdir (Keaveney ve

Parthasarathy, 2001, s.385).

Bansal, Taylor ve James (2005), beseri cografya literatiiriindeki go¢ modelinin,
tilketicilerin servis saglayicilarina yonelik degistirme davranigini incelemek igin
uygulanabilirligi arastirilmistir. itme, ¢cekme ve baglayici boyutlarinin olusturdugu gog
modelinin kullanigliligir 700 tiiketici iizerinde test edilmistir. Caligma sonucunda, goc
modelinin, degistirme niyeti ilizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmigtir

(Bansal, Taylor ve James, 2005, 5.96).

Go¢ modelinin, degistirme davranisi ilizerinde uygulanmasi acisindan; itme
faktori, insanlar1 kokenlerini terk etmeleri konusunda motive eden ve kokenlerine
yonelik kalite algilamalar1 {izerinde negatif etkisi olan bir faktdrdiir. Memnuniyet, kalite,
deger, giiven, baglilik ve fiyat algilari, degistirme niyetine etki eden bazi itici faktorlerdir.
Cekme faktorii, gocmenleri, hedef destinasyonlara c¢eken ve bu destinasyonlarin
ozelliklerini, go¢cmenler agisindan olumlu kilan faktorlerdir. Alternatif ¢ekicilik,
degistirme niyetine etki eden tek ¢ekme faktoriidiir (Bansal, Taylor ve James, 2005,
5.100). Itme ve ¢ekme faktdrlerinin basit bir karsilastirmasi, araya giren firsatlar ile
karmasik hale gelmektedir. Ornegin, terk edilecek bolgede yer alan aileye iliskin
yiikiimliiliikler veya go¢ maliyetleri, go¢ davranisina engel olur (Boyle, Halfacree ve
Robinson, 1998, s.64). Dolayisiyla, baglayici faktorlere iliskin, degistirme maliyetleri,
Oznel normlar, degistirmeye yonelik tutumlar, gecmis davranislar ve cesitlilik arama
egilimleri gibi kavramlar, hizmet veya marka degistirme literatiiriine katki saglar (Bansal,

Taylor ve James, 2005, s.102).

Lam ve digerleri (2010), firmalar agisindan, pazar bozulmalarinin miisteri-
marka iligkilerini nasil etkiledigi ve firmalarin bozulmalar meydana geldiginde marka
sadakatini nasil koruyabilecegi konusunda bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirma,
sosyal kimlik teorisi ve marka sadakati literatiiriinden yola ¢ikilarak, yeni bir marka
tanitilmas1 sonrast pazar sartlarindaki degisiklikler dogrultusunda uygulanmistir.

Arastirmacilar, marka degisiminin miisterilerin marka kimlikleri arasindaki sosyal
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hareketliliginden de kaynaklanabilecegini onermek i¢in, marka degistirme siirecini
fonksiyonel fayda maksimizasyonu olarak ele alan geleneksel ekonomik perspektiften

sapmay1 hedeflemistir (Lam, vd., 2010, s.128).

Lam ve digerlerine (2010) gore, tliketici secimleri, fonksiyonel faydalarin en iist
diizeyde olmasini saglamaya yonelik cabalari ifade eder. Ayrica, tiiketici degisimi,
pazarlama karmasi ¢aligsmalarinin ve iiriin 6zelliklerinin etkiledigi se¢imlerdir. Bununla
birlikte, tiiketici faydasi, markalarin sadece fonksiyonel degil, sosyo-psikolojik
ozelliklerini de icermektedir. Dolayisiyla, marka degisiminin, fonksiyonel fayda
maksimizasyonunun yani sira, sosyo-psikolojik amaclara da hizmet ettigini sdylemek
gerekir. Ciinkii, insanlar kimliklerini sosyal gruplarla olan iligkilerinden alirlar ve bu

gruplarin degerlerine 6nem verirler (Lam, vd., 2010, s.133).

Su ve digerlerine (2017, s.101) gore, tiiketici degistirme davranisi iki tiir
motivasyonla aciklanabilir: fayda odakli ve siire¢ odakli. Fayda odakli agiklama,
tilketicilerin {irlin veya hizmetleri degistirdigini, c¢ilinkii yeni iiriin veya hizmet
seceneginin, mevcut secenege gore daha fazla fayda getirmesini beklediklerini ifade eder.
Yeni bir markaya yonelik degistirme egilimi, genel olarak, yeni markanin medya
aracilifiyla daha cazip teklifler sundugu anlarda gerceklesir (Dodson, Tybout ve
Sternthal, 1978, s.72). Siire¢ odakli agiklama ise, tiiketicilerin marka degistirme
stireclerinin, tiiketicilere saglanan psikolojik faydalardan kaynaklandigini ve bu kararin
sonugtan bagimsiz alindigini varsaymaktadir. Tiiketicilerin, baz1 durumlarda, iiriin
degistirme kararlarini, daha 6nce vermis olduklar1 kararlarda esneklik gostermek adina

vermesi, siire¢ odakli varsayimin bir 6rnegidir (Drolet, 2002, s.302).

Pazarlama karmasindaki tanitim faaliyetlerinden biri olan reklamcilik, hedef
pazarla sirket arasindaki iletisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Belch ve Belch (2004),
reklamu, bir organizasyon, marka, {iriin, hizmet veya belirlenmis bir onaylayan tarafindan
sunulan fikrin, tcretli bir sekilde tiiketicilere sunulmasi olarak tanimlamistir. Aaker
(1997), reklamciligin zamanla marka kisiligini, marka imajim1 ve marka bilincini
giiclendirebilecegini One siirmiistiir. Ayrica, miisteriler, mevcut iiriin ve hizmet
saglayicilarindan daha fazla satis promosyonu elde ettik¢e, marka degistirme konusunda

daha fazla degistirme maliyeti algilayacaklardir (Thaichon ve Quach, 2016, s.4-5).
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Biitlinlesik pazarlama iletigimi siireclerinin, degistirme maliyeti, memnuniyet,
baglilik ve degistirme niyeti iizerindeki etkilerini inceleyen Thaichon ve Quach (2016,
s.1), bu kavramlar arasindaki iliskiyi anlatan bir model gelistirmistir (sekil 4).
Arastirmacilara gore, firmalarin, 6zellikle reklam ve satis promosyonu gibi pazarlama
iletisimi ¢aligmalarina 6nem vermesi, miisteri beklentilerinin artmasina yol acan marka
farkindaliginin, marka kisiliginin ve marka imajinin olusturulmasmna katkida
bulunacaktir. Sonug olarak, miisteri memnuniyeti artacak, baglilik ve degistirme maliyeti
boyutlar1 da etkilenecektir. Pazarlama iletisimi unsurlarini akillica kullanan firmalar,
degistirme niyetine etki eden faktorleri kontrol edebilir ve bdylece, miisterilerin
degistirmeye yonelik egilimlerini en aza indirebilirler. Bu ¢ok Onemlidir, ¢iinkii
miisterileri elde tutmak, Ozellikle tiiketici ihtiyaglarimin daha karmagsik hale geldigi
giiniimiiz rekabetci pazar kosullarinda ¢cok 6nemli hale gelmistir (Thaichon ve Quach,

2016, s.11).

Sekil 4. Biitiinlesik Pazarlama letisimi ve Degistirme Niyeti Iligkisi

Bitunlesik Marka Miisterilerin Bilissel ve
Pazarlama ol < . . Sonug
o A Yonetimi Duyussal Degerlendirmeleri
Tletisimi
Marka Miisteri Miisteri
— — N .
Reklam \ Farkindalig: Beklentisi Memnuniyeti \
Marka / \L
Kisiligi Miisteri Miisteri
Baglilik  |>| Degistirme
Marka Devamliligt Niyeti
/ Imaj1 q\
Satis N{l.lst.e N
Promosyon Degistirme
Maliyeti

Kaynak: Thaichon, P. ve Quach, T. N. (2016). Integrated Marketing Communications
and Their Effects on Customer Switching Intention. Journal of Relationship Marketing,
15(1-2), s.4.

Brown (1974, s.38), benzer sekilde, hazir kahve tiiketicilerinin, marka

sadakatlerinin ve marka degistirme davranislarinin, reklam veya bazi promosyon
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stratejileri sonucunda nasil etkilendigini arastirdigr calismasinda, promosyonlarin
tiiketiciler tizerinde oldukga etkili oldugunu, ancak firmalar ve tiiketiciler arasinda, uzun

vadeli iligki yaratmadigini tespit etmistir (Mazursky, LaBarbera ve Aiello, 1987, s.18).

Firmalar, baz1 donemlerde, deneme iiriin satis1 ve reklam ¢alismalarini birlikte
yiriitiirler ve tiliketicilerin aligveris yaptiklar1 markalar1 degistirerek, kendilerine gegis
yapmalarini saglamaya ¢alisirlar. Cilinkii reklamlarin ¢ogu, tiiketicilerin istahini cekmeyi,
tesvik etmeyi veya en azindan beklentiler yaratmay1 hedefler ve deneme iirlinlerinin satin
alinmasi i¢in destek niteligi tasirlar. Bu tarz satis promosyon g¢alismalari, pazarlama
iletisiminin, tiiketicilerde marka degistirme niyeti yaratma ¢abalarina katkida bulunur.
Ucretsiz 6rnek iiriinler ve kuponlar, tiiketicileri yeni markalara yonlendirmek icin etkili
unsurlardir. Otomobil sektorii gibi pahali ve dayanikli iirlinler i¢in de biiyiik indirimler
ve para iadesi teklifi, deneme davranigini tesvik etmek icin etkilidir (Shimp ve Andrews,

2003, 5.210).

Reklam, bir kurumun markasini, tiiketicilerin zihninde taze tutar. Reklami
yapilan {riin kategorisi ile ilgili bir satin alma ihtiyact dogdugunda, satin alma Oncesi
maruz kalinan reklamlar, tanitilan {irlinlin satin alma aday1 olarak tiiketicinin aklina
gelmesine olanak saglar. Kisaca, markanin daha belirgin hale gelmesi saglanir ve
boylece, cesitli secim durumlarinda, marka ilk akla gelenlerden biri olur. Etkili reklamlar,
kendi markalarina olan ilgiyi arttirir ve diger markalarin sec¢ilme olasiligini azaltir.
Ayrica, heniiz satin alinmamis bir markaya yonelik degistirme niyeti yaratmak suretiyle,

belirli markalarin hatirlanmasin1 saglar (Shimp ve Andrews, 2003, s.242).

2.3.1 Marka Degistirme Niyetine Yonelik Engeller

Degistirme engelleri, miisterilerin mevcut iiriin veya hizmet saglayicilardan
ayrilmak istemeleri durumunda, o firmada kalmalarin1 saglayan engellerdir (Colgate ve
Lang, 2001, s.332). Degistirme engelleri, mevcut firmay1 degistirirken karsilasilacak
zorluklar ve maliyetlerdir. iliskisel faydalar ve sadakat programlarinin faydalar1 gibi
faktorler, degistirmenin engelleyicileri olarak gorev yapmaktadir ve degistirme

engellerinin pozitif kapsamlari olarak géziikmektedir (Han, Back ve Barrett, 2009, s.565).
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Degistirme engelleri, tiiketicilerin, degistirme islemini gerceklestirmek igin
gereken kaynaklar1 ve firsatlar1 degerlendirmesini veya degistirme islemini engelleyen
kisitlamalar olarak ifade edilir (Ranaweera ve Prabhu, 2003, s.379). Degistirme
engellerinin niteligi veya tiirli farkli sektorler arasinda degisse de arastirmacilar
tarafindan kabul edilen bazi temel engeller vardir; degistirme maliyetleri, iliskisel

yatirimlar, ¢ekici olmayan alternatifler (Han, Kim ve Hyun, 2011, 5.620).

Degistirme maliyetleri, miisterilerin, mevcut markalariyla iliskilerini
sonlandirirken vazgegmeleri gereken faydalar ve kaynaklardir. Genel olarak, marka
degistirirken harcanan zaman, para ve ¢abadir. Ek olarak, degistirme maliyetleri, bilgi
toplama maliyetinin yani sira, mevcut bir sirketin sadakat miisterisi olmanin getirdigi
faydalardan vazge¢menin maliyetini de icermektedir. Ayrica, belirsizlikten ve ilk kez
yeni bir hizmet edinme riskinden kaynaklanan maliyetler de vardir. Sonug olarak,
degistirme maliyetleri, miisterilerin mevcut firmalar ile iliskilerini siirdiirme olasiligini

artiracaktir (Thaichon ve Quach, 2016, s.8).

Degistirme maliyetleri, parasal ve parasal olmayan fedakarliklar (yani, zaman,
psikolojik maliyetler) dahil olmak {izere, firmalar1 degistirirken ortaya ¢ikabilecek
fedakarliklardir. Parasal maliyetler, bir miisterinin, markay1 degistirdiginde karsilagtig
maddi masraflardir (6rnegin, fiili finansal giderler veya finansal faydalarin kaybr).
Parasal olmayan maliyetler temel olarak, algilanan bir riske atifta bulunan zaman ve
psikolojik maliyetleri igerir (Han, Kim ve Hyun, 2011, s.621). Bu algilanan risk,
tiiketicinin yeni bir markadan bir iiriin veya hizmet satin alma konusundaki belirsizlik ve
olumsuz sonuglar1 algiladigin1 gostermektedir (Dowling ve Staelin, 1994, s.119).
Algilanan risk derecesi, genellikle bir bireyin yeni bir marka veya iirliniin satin
alinmasindan 6nce hizmet performansi seviyesini tahmin edemedigi durumlarda en

fazladir (Sharma ve Patterson, 2000, s.475).

Farkli tiirlerde degistirme maliyetleri vardir. Burnham, Frels ve Mahajan (2003,
s.109)’a gore, iic farkli degistirme maliyeti vardir: Prosediir maliyetleri, finansal
maliyetler ve iligskisel maliyetler. Prosediir maliyetleri temel olarak caba ve zaman
harcamalarini igcermektedir. Finansal maliyetler, fayda kaybi1 maliyetleri ve parasal zarar

maliyetlerini kapsamaktadir. iliskisel degisim maliyetleri ise, kisisel kimlik kaybimin yani
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sira, duygusal ve psikolojik rahatsizliklart da igermektedir (Msaed, Al-Kwifi ve Ahmed,
2017, s.107).

Bitner (1995, s.249-250)’e gore, algilanan degistirme maliyetlerinin alt
basliklar1 s0yledir; parasal maliyetler, psikolojik maliyetler ve iligskisel maliyetler. Parasal
maliyetler, mevcut iliskilerden elde edilen faydalarin kayb1 ve sadakat programlarindan
elde edilen faydalarin kaybi seklindedir. Psikolojik maliyetler, degisiklikle iligkili olarak,
memnuniyetsizlik riski, belirsizlik ve hayal kiriklig1 gibi duygu veya tutumlari ifade eder.
Iliskisel maliyetler ise, mevcut firma personeli veya marka ile kurulan sevgi baglarinin

kirilmasindan kaynaklanan maliyetlerdir (Barroso ve Picon, 2012, 5.532).

Tiiketiciler, degistirme maliyetini yliksek olarak algiladiklarinda, degistirme
niyeti de daha giigsiiz olma egilimindedir. Degistirme maliyeti diisiik oldugunda ise,
degistirme niyeti yiiksek olacaktir ve tiiketiciler, marka degistirme konusunda daha istekli
olacaktir. Algilanan degistirme maliyetinin yiiksek oldugu bir durumda, tiiketicilerin
degistirme niyeti azalacaktir ve mevcut markalarina bagh kalmaya devam edeceklerdir.
Clinkii, marka degistirmek onlara bir kazang saglamayacaktir (Nimako, Ntim ve Mensah,

2014, s.123-124).

Iliskisel yatirimlar da degistirme i¢in dnemli bir engel teskil eder. Iligkisel
yatirim, son zamanlarda, hem akademisyenlerin, hem de uygulayicilarin, firmalara ve
miisterilerine sundugu potansiyel faydalar1 nedeniyle daha fazla dikkatini ¢ekmistir.
Miisterilerle olan iligkiye yatirim yapmak, miisterilerin mevcut hizmet veya diiriin
saglayicilartyla devam eden iligkilerinin bir nedeni olabilir (Colgate ve Lang, 2001,
$.333). Sonug olarak, miisteriler, mevcut bir saglayicidan digerine (rakip) gecis yaparak,
bir rakipten kolayca temin edilemeyen iligkiye Ozgii yatirimlarin avantajlarim

kaybedebilir (Han, Kim ve Hyun, 2011, s.621).

Bir bireyin ¢ekici alternatiflerin eksikligini algilamasi, degistirme eyleminde
onemli bir kisitlama olarak goriilebilir (Colgate ve Lang, 2001, s.334). Miisteriler
genellikle {iriin veya hizmet saglayicilar ile belirli bir iliski i¢inde kalirlar, ¢linkii iistiin
bir alternatifin olmadigini algilarlar. Ornegin, miisteriler mevcut servis saglayicilarinin

performanslarinin diigiik oldugunu ve tamamen tatmin edici olmadigini diisiinmelerine
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ragmen, mevcut firma hala alternatiflerden daha iyi oldugu i¢in kalabilirler. Bagka bir
deyisle, satin alma davraniglar1 her zaman miisteri bagliligi anlamina gelmez (Han, Kim

ve Hyun, 2011, s.621).

Miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma davranis1 arasinda pozitif bir iligki
vardir. Ancak, memnuniyet seviyeleri az olan miisteriler, mevcut firmalar1 degistirmeye
egilimli olabilirken, hi¢ memnun kalmamis miisteriler, degistirme engelleri yiiziinden,
mevcut firmay1 degistiremeyebilir. Dolayisiyla, memnuniyet ve tekrar satin alma
davranig1 arasindaki bagin giicii, degistirmeye yonelik engelleyici faktorlere de baglidir

(Han, Back ve Barrett, 2009, s.565).

Lee, Lee ve Feick (2001), cep telefonu sektdriine iliskin uyguladiklar
caligmalarinda, bazi miisterilerin, diisiik memnuniyet seviyesine sahip olmalari
durumunda bile, yiiksek maliyetler gibi degistirme engelleri sebebiyle, mevcut firmadan
vazgecemediklerini ve bu miisterilerin hatali bir sekilde, sadik miisteriler olarak
tanimlandigini belirlemislerdir (Lee, Lee, Feick, 2001, s.35). Miisterilerin, degistirme
maliyetlerinin yliksek oldugunu diislindiigii veya alternatiflerin daha az g¢ekici oldugunu
hissettikleri durumlarda, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski

zayiftir (Han, Back ve Barrett, 2009, s.566).

2.4 Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin ayni iiriinii veya hizmeti satin alma
istekliligini gosteren derecedir ve gelecekteki satin alma davranisinin basit, nesnel ve

gozlenebilir bir tahmincisidir (Kuo, Hu ve Yang, 2013, s.170).

Miisterilerin tekrar satin alma niyeti, karlihig1 koruyabilmek i¢in 6nemli bir
kriterdir. Uriin veya hizmet saglayicilar, miisterileri basarili bir sekilde ellerinde
tutabildikleri ve tekrar satin alma niyetlerini uyandirabildikleri siirece, karlar1 etkin bir

sekilde artirabilir ve maliyetleri diisiirebilirler (Kuo, Hu ve Yang, 2013, s.170).
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Tekrar satin alma niyeti, tiiketicilerin mevcut durum degerlendirmeleri ve olasi
kosullart dikkate almalar1 sonucunda, daha dnce aligveris yapilan bir firmadan bir kez

daha satin alip almama konusundaki egilimlerini ifade eder (Hellier, vd., 2003, s.1764).

Tekrar satin alma niyeti, davranigsal niyet bilesenlerinden biridir ve ii¢ farkl
satin alma tiiriinii temsil eder; deneme alimlari, tekrar satin alma, uzun stireli baglilik
alimlar1. Diger taraftan, miisterinin tekrar satin alma niyetinin olusumu siiphesiz karmagik
bir siiregtir, bu nedenle yoneticiler, bir kisinin tekrar satin alma niyetinin teorik olarak
nasil olusturuldugunu ve bdyle bir siireci hangi faktorlerin etkiledigini anlamakla ilgilenir

(Balla, Ibrahim ve Ali, 2015, s.5-6).

Tekrar satin alma niyeti kavraminin, farkli perspektiflerden, birden fazla tanimi
olabilir. Hizmet baglaminda; bireyin mevcut durumunu ve muhtemel kosullar1 goz
onlinde bulundurarak, ayn sirketten belirli bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki
yargist olarak tanimlanmaktadir (Hellier, vd., 2003, s.1764). Davranis acisindan,
gelecekteki tekrar satin alma davranigina girilme ihtimali, miisterinin kendi verecegi karar
olarak goriilmektedir (Seiders, vd., 2005, s.27). Cevrimi¢i satin alma bakis agisina gore;
bir bireyin, gelecek donemde ¢evrimici saticidan veya magazadan {iriin satin almaya
devam etme ihtimalini ifade eder (Chiu vd., 2009, s.765). Ayrica, tekrar satin alma niyeti,
miisteri bakis agisina gore, miisterinin belirli bir iiriinii satin almasina yonelik tutumu ve

bagliliginin bir sonucudur (Samad, 2014, s.37).

Shimp ve Andrews (2003)’e gore, tekrar satin alma niyeti, bes temel giiclin bir
fonksiyonudur; kisisel satis, reklam ve sosyal medya, fiyat, dagitim ve {irlin memnuniyeti.
Bagka bir ifadeyle, kisisel satig ¢abalari, reklam ve sosyal medya c¢alismalari markay1
hatirlatmaya devam ederse, fiyat faktorii kabul edilebilir sayilirsa, {irlin veya hizmete
kolayca ulagilabilirse ve iirlin kalitesi yeterince memnun edici olursa, tiiketiciler ve
miisteriler belirli bir iirlin veya hizmeti satin almaya devam edecektir. Pazarlama iletisimi
caligmalari, tekrar satin alma niyeti saglamak agisindan kritik neme sahiptir, ancak {iriin
performanst yeteri kadar memnuniyet saglamazsa, bu ¢abalar bosa gidecektir.
Dolayisiyla, tekrar satin alma niyetinin ana belirleyicisi memnuniyettir (Shimp ve

Andrews, 2003, 5.56).
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Satin alma sonrasi siiregler her zaman yoneticilerin dikkatini ¢ekmistir, ¢iinkii
bu siirecler, tiiketicilerin daha sonraki tercihlerine etki edebilir. Bu sebeple, sirket
temsilcilerinin, tiiketicilerde olumlu niyetler yaratilmasina katkida bulunmalari,
pazarlamacilar agisindan 6nem tagimalidir. Ciinkii niyetler dogrudan kontrol edilemez ve
kontrol edilebilir olan onceki siiregler daha degerlidir. Bu sebeple, pazarlamacilarin,
alicilar i¢in yiliksek derecede somut ve soyut degerler (bilgi, hizmet, vb.) elde

edebilecekleri bir atmosfer yaratmalar1 gerekmektedir (Oliver ve Swan, 1989, s.33).

[Ik calismalar, tekrar satin alma niyetini baglilik veya sadakatin merkezinde
oldugunu diisiindii. Tekrar satin alma niyetinin, tutumsal veya davranigsal yapilarin kritik
bir parcasi oldugu dogru, ancak yalnizca bir firmaya yonelik olumlu tutumlar (baglilik ve
sadakat vb.) ile karakterize edilmemelidir, ¢linkii miisteriler, herhangi bir psikolojik bag
(sadakat ve baglilik vb.) olmadigi durumlarda da tekrar satin alma davranisina

yonelebilirler (Han, Back ve Barrett, 2009, s.563).

Baglilik, miisterilerin tekrar satin almalarina yol agacak inanglar1 ve tespitleri
olarak ifade edilir. Marka bagliligi, bir marka ile degerli bir birliktelik siirdiirme
arzusudur ve bu birlikteligin kalic1 olmasi i¢in ¢aba gosterilir. Bir markaya yiiksek
derecede baglilik hisseden tiiketiciler, elde tutmak i¢in daha ucuzdur (Ghasrodashti, 2018,
$.295). Clinkii, rekabetci cabalardan uzak, marka hatalarina veya hizmet basarisizliklarina
karst duyarsiz, daha fazla iicret 6demeye egilimli ve marka savunmasi yoluyla,

baskalarin1 da markaya kazandiracak giicte kisilerdir (Grisaffe ve Nguyen, 2011, s.1052).

Miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti arasindaki dogrudan pozitif
iligki, cok cesitli iiriin ve hizmet caligmalar tarafindan desteklenmektedir. Bu ¢alismalar,
bir firmaya iliskin genel miisteri memnuniyetinin, ayni firmaya geri donme davranigsal
niyetiyle giiclii bir sekilde iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, tekrar satin alma
niyeti ve memnuniyetin, dogrudan pozitif iligkisinin, konuyu basitlestirebilecegi
unutulmamalidir. Ciinkii, miisteri memnuniyeti 6nemli bir faktordiir, ancak memnuniyet,
miisteri tekrar satin alma niyetini etkileyebilecek bir¢ok degiskenden yalnizca biridir

(Hellier, vd., 2003, s.1768).
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Birgok firma, miisterilerini kaybetmemek i¢in memnuniyet faktoriine dikkat
etmektedir. Bununla birlikte, memnuniyet oranlar1 ve tekrar satin alma arasinda bir
baglanti kurmak ¢ogu firma icin kolay olmamistir. Hatta baz1 firmalar, memnuniyet
Ol¢limiinii bir tuzak olarak nitelendirip, memnuniyet Sl¢lim ¢abalarini azalttilar. Bunu
yapmak biiyiik bir hatadir, ¢iinkii teorik olarak memnuniyet oranlar1 ve tekrar satin alma
arasinda bir bag vardir. Memnuniyet faktoriinii gormezden gelmek, bu hataya diismemis
rakipler i¢in rekabet avantaji saglayacaktir. Ciinkii, miisteriler diger firmalar1 tercih

edecektir ve miisteri havuzu daralacaktir (Mittal ve Kamakura, 2001, s.131).

Deger algilar1 satin alma oncesi veya sonrasi degisebilir. Tiiketiciler, satin alma
oncesinde, belirli bir {iriine iliskin fiyatin kendi biitcelerini astigini diisiliniirlerse veya
fiyat, kalitenin diigiik olduguna isaret ediyorsa, o iiriinii satin almaktan kaginabilirler. Bu
nedenle, satin alma oncesi olusan deger algisi, satin alma istegini dogrudan etkileyebilir.
Ancak, satin alma sonrasi kosullar degisir. Clinkii, tiiketiciler arttk memnuniyet
degerlendirmelerine yol agacak ilk deneyime sahip olmuslardir. Dolayisiyla, satin alma
sonrast olusacak memnuniyet derecesi tekrar satin alma niyetinin giivenilir
belirleyicilerinden biridir. Maddi olmayan ticari hizmetler s6z konusu oldugunda,
miisterilerin satin alma ve tiiketimden once performans kalitesini degerlendirmeleri genel
olarak zordur. Bununla birlikte, satin alma sonrasi olusacak yliksek memnuniyet,
tiiketiciler agisindan diisiik oranda, risk, kararsizlik ve tasarruf diislincesi yaratacaktir.
Dolayisiyla, 6zellikle hizmet firmalarina yonelik memnuniyet, tekrar satin alma niyetinin

de belirleyicisi olacaktir (Patterson ve Spreng, 1997, s.421).

Yi ve La (2004), firmalara yonelik sadakatin, miisteri memnuniyeti ve tekrar
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi nasil etkiledigini incelemek adma bir caligma
gerceklestirmistir. Calismada, zamanin da etkisi dikkate alinarak, tiiketim deneyimlemesi
siireci sonrasi ortaya ¢ikan, diizeltilmis beklentiler kavrami tanimlanmistir. Calismada
diizeltilmis beklentilerin, tekrar satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti iliskisindeki
rolii incelenmigtir. Arastirma bulgularina gore, diizeltilmis beklentiler, miisteri
memnuniyetinin, tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisine aracilik etmektedir. Ayrica,
miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti baglantisinda, diisiik ve yliksek sadakate

sahip miisteriler arasinda farklilik tespit edilmistir. Sonug¢ olarak, miisteri

53



memnuniyetinin diislik sadakate sahip kisiler {iizerinde, dogrudan etkisi tespit

edilememistir (Yi ve La, 2004, s.351).

Andreassen ve Lervik (1999), niyet belirleyicisi olarak, gecmiste ve mevcut
durumda algilanan goreceli ¢ekiciligin etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda 3 bulgu
elde edilmistir. Birincisi, glinlimiizde algilanan goreceli ¢ekicilik, hem isletme, hem de
tiiketici baglaminda gelecege yonelik niyetin kilit faktdriidiir. ikincisi, is piyasasinda,
gelecekteki beklenen goreceli ¢ekiciligin miisteri niyeti lizerinde higbir etkisi yoktur.
Clinkii, ticari misteriler, gelecekteki tekrar satin alma niyetlerine iliskin, ge¢miste
algiladiklar1 kalite ve giincel kosullardaki teslimat performansini dikkate almaktadirlar.
Ugiinciisii, tiiketici pazarinda, hem gegmis, hem de giincel durumda algilanan goreceli
cekicilik, gelecekteki niyetleri etkilemektedir. Dolayisiyla, gelecekteki miisteri
beklentilerini yonetmek, bugiiniin goreceli c¢ekiciligini korumak kadar Onemlidir

(Andreassen ve Lervik, 1999, s.164).

Hellier ve digerleri (2003), hizmet sektorii kapsaminda, tekrar satin alma
niyetine iliskin bir model gelistirmistir. Bu modelde, tiiketicilerin eder ve deger algilar
ile tiiketici marka tercihleri, tekrar satin alma niyeti analizine entegre edilmistir. Kapsamli
arag sigortasi ve bireysel emeklilik hizmetleri agisindan tiiketiciler iizerinde uygulanan
model, miisterilerin tekrar satin alma niyetinin yedi Onemli faktdorden ne kadar
etkilendigini agiklamaktadir; hizmet kalitesi, eder ve deger, miisteri memnuniyeti, gegmis
sadakat, beklenen degistirme maliyetleri ve marka tercihi. Arastirma sonucunda,
algilanan kalitenin, dogrudan olmasa bile, miisteri eder ve deger algilar1 araciligiyla,
miisteri memnuniyetini dolayli yoldan etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, giincel marka
tercihinin, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligki iizerinde

engelleyici bir faktor oldugu belirtilmistir (Hellier, vd., 2003, s.1762).

Tsai ve Huang (2007), tiiketicilerin internet aligverislerine iligskin tekrar satin
alma niyetlerini etkileyen faktorler lizerine bir model gelistirmistir. Bu modele gore,
internet aligverislerinde tekrar satin alma niyeti; topluluk olusturma, kisisellestirme,
ortalama memnuniyet ve degistirme engelleri faktorlerinden etkilenmektedir. Sanal
ortamda firmalar i¢in olusturulan topluluklar, miisteriler ve firmalar arasindaki iliskileri

giiclendirir ve uzun siireli musteri sadakati yaratma konusunda etkilidirler. Ayrica
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firmalar, elektronik ticaret yoluyla, miisterilere kisisellestirilmis hizmet sunarak, onlarin
ihtiyaclaria yonelik tirtinleri siirekli 6n planda tutarlar. Bu tarz kisisellestirilmis teklifler,
miisterilerin  firmayla olan bagmmi giiclendirir. Tiiketicilerin, sanal ortamdaki
aligverislerine yonelik tecriibeleri sonucu olusan memnuniyet degerlendirmeleri de ayni1
markadan tekrar satin alma veya markay1 degistirme niyetlerinin belirleyicilerinden biri
olacaktir. Son olarak, sanal ortamda daha once tercih edilen bir markay1 degistirmeye
yonelik psikolojik, sosyal ve ekonomik maliyet algilamalar1 da tekrar satin almay1
etkileyen degiskenlerden biridir. Degistirmeye yonelik bu algilar, 6nceki firmalara,
memnuniyetsizlige yol acan faktorlerin giderilmesi i¢in zaman taniyacaktir ve
miisterilerde tekrar satin alma niyeti yaratma ihtimalini giiclendirecektir (Tsai ve Huang,

2007, s.232-233).

Kuenzel ve Halliday (2008), prestij, memnuniyet ve iletisim degiskenlerinin
marka 6zdeslesmesi iizerindeki etkilerini ve marka 6zdeslesmesinin de agizdan agiza
iletisimi ve markay1 tekrar satin almay1 nasil etkiledigini incelemek amacl bir ¢alisma
gerceklestirmistir. Arastirma, iki kiiresel araba markasi iizerinden Ingiltere’deki araba
sahibi tiiketiciler iizerinde uygulanmistir. Arastirmanin esas amact, sosyal kimlik teorisi
kapsaminda, marka sahiplerinin, marka 6zdeslesme temellerini ve bu 6zdeslesmelerin
sonuglarini incelemektir. Arastirma sonucunda, prestij, memnuniyet ve iletisimin marka
0zdeslesmesini etkiledigi ve bu 6zdeslesmelerin de agizdan agiza iletisim ve tekrar satin

alma ile sonuglandig1 dogrulanmistir (Kuenzel ve Halliday, 2008, s.293).

Tiiketiciler agisindan, bir marka ile 6zdeslesmek, tekrar satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyebilir. Ornegin, Harley Davidson kullanicilarinin %94°ii, tekrar
Harley Davidson alacaklarini ifade etmistir (Bhattacharya, Rao ve Glynn, 1995, s.46).
Benzer sekilde, Ahearne, Bhattacharya ve Gruen (2005, s.574), miisteri ve marka
0zdeslesmesi agisindan, miisteriler bir firma ile ne kadar ¢ok Ozdeslesirse, satin alma

davranisi iizerinde de o derecede etkisi olacagini savunmustur.

Mittal, Ross ve Baldasare (1998, s.33), 6zellik-seviye performansi, memnuniyet
ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Ozellik-seviye performansi,
memnuniyet ve tekrar satin alma niyetini farkli sekilde etkiler. Bunun sebebi,

memnuniyet ve tekrar satin alma niyetinin niteliksel olarak farkli yapilarda olmalaridir.
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Memnuniyet sadece biligsel ve duygusal boyutlara sahip bir yarg: olabilir, ancak tekrar
satin alma niyeti, davranigsal bir bilesene sahiptir. Tiiketici hedefleri agisindan, belirli bir
nitelikteki performans, tekrar satin alma niyeti i¢in hayati 6neme sahip olabilir, ancak
memnuniyet i¢in olamaz. Ornegin, bir doktorun tedavisine yonelik tiim hizmetlerden
memnun olan bir hastanin, doktorun muayenehanesini daha uzak bir yere tasidiktan
sonraki durumunu diisiiniirsek, kisinin yeniden muayene olmas1 gerektiginde, bu doktora
iliskin memnuniyet seviyesi yiiksek olsa da doktorun kendinden uzak bir yere taginmast
sebebiyle, kritik bir 6zelligin performansi degisecek ve kisi farkli bir doktoru tercih
edecektir. Yani uzaklik 6zelligi, kisinin tekrar satin alma niyetini olumsuz etkilerken,

memnuniyetinde bir degisiklik olmayacaktir (Mittal, Ross ve Baldasare, 1998, s.35).

Zhang ve arkadaslar1 (2008), iliskisel pazarlama literatiiriine dayanarak, B2C e-
ticaret tiiketicilerinin tekrar satin alma niyetlerini, iliski kalitesi perspektifinden
incelemek amacuyla, teorik bir model gelistirip test etmislerdir. Arastirma sonuglart, iliski
kalitesinin tiiketici tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Aynt zamanda, iliski kalitesinin de siparigin yerine getirilmesi konusunda satici
uzmanligi, satici itibart ve web sitesinin kullanilabilirliginden pozitif yonde etkilendigi
tespit edilmistir. Saticinin firsat¢1 davranisinin ise, iliski kalitesini olumsuz yonde

etkiledigi belirlenmistir (Zhang, vd., 2008, s.1).

Chiu ve Won (2016), yatirim modeli kapsaminda, spor iiriinlerine yonelik marka
bagliliginin temellerini inceleyerek, miisterilerin tekrar satin alma niyetlerinin belirleyici
faktorlerini degerlendirmislerdir. Katilimcilar, yakin zamanda markal1 spor iiriinii satin
alan kisiler arasindan secilmistir. Arastirma sonucunda, alternatif rakip kalitesinin, marka
bagliligin1 olumsuz etkiledigi, ancak miisteri memnuniyetinin ise, olumlu bir katkisi
oldugu sonucuna varilmigtir. Ayrica, marka bagliliginin, tekrar satin alma niyetine pozitif

bir etkisi oldugu belirlenmistir (Chiu ve Won, 2016, s.243).

Aron (2006), deneyim-karsiti pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin, miisterilerin
tekrar satin alma niyeti ve memnuniyeti tizerindeki etkilerini incelemistir. Deneyim-
karsiti pazarlama iletisimi, bir miisterinin iiriin veya hizmet deneyimlemesi yoluyla
gercekten yasadiklarina aykiri bir pazarlama iletisimi anlamina gelir. Arastirma

sonucunda, liriin veya hizmetle ilgili olumsuz bir deneyim yasayan miisterilerin, s6z
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konusu {iriin veya hizmetle ilgili yasadiklar1 deneyimden ¢ok daha pozitif bir mesajla
karsilagtiklarinda, tekrar satin alma niyetlerinin ve memnuniyet seviyelerinin daha da
azaldig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu arastirma, yoneticilere, sunduklar iirin veya

hizmetlere iligkin daha tutarl1 mesajlar vermeleri gerektigini aktariyor (Aron, 2006, s.1).

Tiiketici beklentileri ve daha sonraki memnuniyet seviyeleri, pazarlama iletisimi
caligmalar1 ile sekillenmektedir. Pazarlama iletisimi araglarindan biri olan reklam,
tiiketicilere, satin alma 6ncesinde, bilgi ve motivasyon kaynagi olarak hizmet eder ve bir
iriin kullanimdayken bile, gecmis, simdiki ve potansiyel miisterileri bilgilendirmeye
devam eder. Bu sebeple, pazarlama iletisimi, {liriin ve hizmetlerin en iyi sekilde
sunulmasina yardimci olur. Pazarlamacilarin pazarlama iletisimi yoluyla, iriin ve
hizmetleri sunabilecekleri bircok stratejik ve yaratict yaklasim vardir. Ornegin, reklam
sayesinde bir {riine iligkin tiim faydalari tiiketicilere aktararak, tiiketici beklentisi

olusturabilir ve bu beklentileri yonetebilirler (Aron, 2006, s.1).

Reklam ve diger pazarlama iletisimi ¢aligmalari, satin alma islemini tesvik etme
veya en azindan, potansiyel miisterilerin iiriinleri veya hizmetleri denemelerini saglama
amacini tagir. Bununla birlikte, mevcut {irlin kullanicilar1 da bu reklamlar1 gérmektedir
ve onlarin da mesaj1 iletilen iirlin veya hizmetleri hatirlamalar1 ve tekrar satin almalari
hedeflenmektedir. Kullanim deneyimi ile ilgili olarak pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin

zamanlamasina genel bir bakis sekil 5’te gosterilmistir (Aron, 2006, s.2).
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Sekil 5. Pazarlama Iletisimi Zamanlamas1

PAZARLAMA iLETiSiMi

SATIN ALMA KULLANIM
DENEYIMi DENEYIMi

Kaynak: Aron, D. (2006). The Effect of Counter-Experiential Marketing
Communication on Satisfaction and Repurchase Intention. Journal of
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction & Complaining Behavior, 19, s.2.

Sekil 5’te goriildiigii gibi, pazarlama iletisimi c¢alismalar1 sadece satin alma
oncesinde devam etmez. Reklamlar, hangi kategorideki tirtinlere iligkin mesaj verdikleri
fark etmeksizin, mevcut, gecmis ve potansiyel miisteriler tarafindan, satin alma karar
dongiilerinin her asamasinda fark edilebilir. Bununla birlikte, pazarlamacilarin, iiriin veya
hizmetlerle ilgili sunduklart mesajlar, tiiketicilerin deneyimlerinden Onceki
beklentileriyle uyusmamaktadir. Dolayisiyla, satin alma sonrasi olumsuz bir tecriibeye
sahip miisterilerin, satin aldiklar1 {iriin veya hizmet ile ilgili pozitif mesajlara maruz
kalmalar1 durumunda, tekrar satin alma niyetleri olumlu yonde etkilenmeyecektir (Aron,

2006, s.3).

Bagarili pazarlama iletisimi, markalar ve miisterileri veya tiiketiciler arasinda
iligkiler kurulmasini gerektirmektedir. Bir iligki, bir marka ile miisterileri arasindaki
kalict bir baglantidir. Miisteriler ve markalar arasindaki basarili iliskiler, satin alma
isleminin tekrarlanmasina ve markaya olan bagliliginin artmasina yol acar (Shimp ve

Andrews, 2003, s.16).

Reklamlarin, marka farkindaligi yaratmak, potansiyel miisterilere marka
ozellikleri ve faydalar1 hakkinda bilgi vermek, insanlarla duygusal baglar kurmak, satin

alma ile ilgili inanglar1 etkilemek ve taninmis markalara yonelik tutumlar1 olumlu veya
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olumsuz yonde etkilemek, insanlarin tercihlerini bir markadan digerine gecirmek ve
denemeyi tesvik etmek gibi etkilerinin yaninda, tekrar satin alma niyeti yaratma 6zelligi

de vardir (Shimp ve Andrews, 2003, 5.480).

Cogu reklamin amaci, firma ve marka ile ilgili anlamlar1 veya goriisleri iletmek
ve tiiketicileri, tanitilan {irlin veya hizmetleri denemeleri veya tekrar satin almalari igin
ikna etmektir. Reklamlarda uzman veya iinlii kullanilmasinin sebebi de budur. Ciinkii bu
kisiler, reklamin ilettigi mesajlarin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesine onciiliik eder
(Biswas, Biswas ve Das, 2006, s.19). Ornegin, belirli bir dis macunu markasinin
kullanilmasini 6neren ve faydalarini sunan bir reklamda, beyaz onliiglinii giymis bir
doktorun konusmaci olarak secilmesi, algilanan uzmanhg yiikseltecegi i¢in, tiiketiciler
iizerinde daha etkili olacaktir. Kendi alaninda teknik bilgiye sahip bir uzman, reklamda
tanitilacak tirliniin de uzmanidir ve bu sayede markanin giivenilirligini arttirir. Bu durum,
tiiketicilerin yabanci bir seyleri denemekle ilgili yasayabilecegi korkular1 da hafifletmeye

yardimci olur (Kumar ve Gupta, 2016, s.309).

Tiiketicilerin, reklamlar araciliiyla iiriin veya hizmetleri deneme veya ilk kez
satin alma siirecine girmelerini sagladiktan sonra ikinci hedef, tiiketicilerin tekrar satin
alma ihtimallerini giiclendirmektir. Tekrar satin alma, miisteriyi elde tutma ve markanin
baskalarina tavsiye edilmesi gibi konular daha ¢ok miisteri memnuniyeti ve miisterilerin
marka ile olan deneyimleriyle iliskilidir. Ancak, tiim bunlar i¢in firmalarin, kendi
markalariny, iletisim kanallar araciliiyla, diizenli olarak ve dogru bir sekilde beslemesi

gerekmektedir (Kumar ve Gupta, 2016, s.310).

Tiiketiciler, bir yandan birgok medya tiirii ile etkilesim halinde olurken, bir
yandan da belirli markalara yonelik bazi asamalardan gecerler. Bu asamalar soyledir;
markalarin dahil olduklar1 kategoriye iligkin istek ve ihtiya¢ duymak; s6z konusu
kategoriye dahil olan markalarin bir kismin1 hatirlamak; bu markalar1 hem performans
kalitesi, hem de giivenilirlikleri agisindan degerlendirmek; bir tercih gelistirmek ve gecici
bir secim yapmak; tercih edilen marka i¢in ne kadar 6demek istediklerine karar vermek;
deneme veya satin alma islemine gegcmek; tiiketim sonrasinda, tekrar satin alma niyeti ve
sadakate etki eden faktorlerin degerlendirmesini yapmak; satin alma siklig1 konusunda

karar vermek; marka ile satin alma sonrasinda etkilesime girmek; markanin sadik bir
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miisterisi olmak ve savunuculugunu yapmak. Tiiketicilerin, her bir asamay1 gecip,
markanin yararina bir yol izleyebilmesi i¢in, markalarin tiim medya kanallar1 araciligiyla

her tiirlii tatmin edici bilgiyi saglamasi gerekmektedir (Batra ve Keller, 2016, s.124-125).

2.5 Kusak Kavrami ve X & Y Kusaklariin Genel Karakteristik Ozellikleri

Tirk Dil Kurumu’na gore “kusak” kavrami, “yaklasik olarak ayni yillar
icerisinde diinyaya gelmis, ayn1 donemin kosullarin1 ve bdylelikle, neredeyse ayni
problemleri ve deneyimleri yasamis, birbirine benzeyen gorevleri {istlenmis bireylerin

olusturdugu topluluk™ olarak ifade edilmistir (http://www.tdk.gov.tr).

Kusak, bir iilkenin belirli bir tarihsel donemini ve deger dnceliklerini yansitan
bir tiir ulusal alt kiiltlirdiir (Egri ve Ralston, 2004, 5.210). McCrindle ve Wolfinger (2010,
s.9) ise, kusaklar1 “yas ve yasam evresi, kosullar ve teknoloji, olaylar ve deneyimler ile

birlesmis bir nesil” olarak tanimlamaktadir.

Lancaster ve Stillman (2009, s.14)’a gore, bireyleri bi¢imlendiren yillarda, her
bir kisinin yasadigi olaylar ve kosullar, kim olduklarin1 ve diinyay1 nasil gordiiklerini
belirler. Bu olaylar ve kosullar sonucunda her nesil kendi “jenerasyon Kkisiligini”

benimsemistir (Bako, 2016, s.9).

Wohl (1979)’a gore, jenerasyon kavrami, 19. yiizyil sonundan itibaren iki
faktorden dolay1 popiilerlik kazanmistir. Birincisi, Bat1 toplumlarinin sanayilesmesi ve
modernlesmesi, ailenin, 6zellikle de baba figiiriiniin, iiniversite veya askerlik lehine
etkisini azaltarak ortak bir genclik duygusu yaratt1. Ikincisi, yerel ayrimciligin ortadan
kaldirilmasiyla iligkili olarak milliyetciligin yiikselisi, biitiin bir topluma ait olma
konusunda daha genel bir his uyandirdi. Dolayisiyla, jenerasyon kavrami sosyal
bilimlerde, 6zellikle yonetimde, insan kaynaklarinda, bilgi sistemleri konusunda ve daha
marjinal olarak pazarlamada yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu terimin yayilmasi, her
biri kendi bakis acilar1 ve yaklagimiyla, nesiller iizerinde arastirma calismalarinin

cogalmasina neden olmustur (Chaney, Touzani ve Slimane, 2017, s.179).
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Strauss ve Howe (1991)’a gore, kusaklar, kendi iglerinde, ayn1 donem igerisinde
dogmus olmalarindan ve ortak deneyimlere sahip olmalarindan dolay1, benzer tutum, fikir
ve inanglara sahip olurlar. Bu degerler, inanclar, beklentiler ve davranislar bir neslin 6mrii
boyunca sabit kalir ve nesiller aras1 kimlik yaratir ve tiiketici baglaminda, satin alma
aliskanliklarin1 ve aligveris davraniglarint 6nemli Olgilide etkileyebilir. Bu varsayim,
tilkketici segmentasyou i¢in genel bir temel olarak kullanilir. Her kusak, ulagmak
istedikleri yagsam tarzi hakkinda benzersiz fikirler tarafindan yonlendirilir. Bu nedenle bir
neslin degerlerini ve motivasyonlarini anlamak, belirli tiiketicileri hedef almak igin

onemli hale gelmistir (Lissitsa ve Kol, 2016, s.305).

Mevcut durumda, literatiirde gecen bes farkli kusak vardir ve farkli isimlerle
ifade edilmektedir. Son yillarda yapilan ¢aligmalarda, Alfa Kusagi olarak belirtilen
kusagin da eklenmesi tizerine, kusaklar su sekilde birbirinden ayrilmistir: Sessiz Kusak
(1925-1946); Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1965); X Kusag (1965-1983); Y Kusag
(1983-1998); Z Kusag: (1998-2012); Alfa (o) Kusagi (2012 ve sonrasi) (Danisman ve
Giindiiz, 2018, s.709).

Sessiz Kusak; bu kusagin liyesi bireyler, I. ve II. Diinya Savasi silirecinde
yasamislardir. Dolayisiyla, otoriteyi kabullenmis, lider kisilere bagli bireylerden olusan
bir topluluktur ve yasanan sorunlar konusunda sikayet¢i olmak yerine kurallari
benimsemis kisilerdir. Ulkemizin kurulus yillari dénemini gdrmiis olan bu bireyler
genellikle “uyumlu” kisiler olarak karakterize edilmektedir (Dolekoglu ve Celik, 2018,
s.56).

Bebek Patlamas: Kusag, yaslilar olarak kabul edilen bu jenerasyon, II. Diinya
Savagi sonrasi dogan bireyleri ifade etmektedir. Bu kusak, ¢ok yiiksek bir ortalama
harcanabilir gelirle karakterize edilmektedir ve bu nedenle, pazarlamacilarin ilgisini
cekmektedirler. Sirketler, iiriinlerini bu neslin aradigi dinamizm ve genclik cagrisimlarini
ileten gosterge bilimsel ipuglariyla iligkilendirebilirler. Reklam kampanyalari tasarlarken,
nispeten gen¢ karakterler de kullanabilirler ve senaryoda canlilik, eylem ve aile gibi
temalarin mevcut oldugundan emin olabilirler. Ancak, bu nesli karakterize eden
psikolojik, sosyolojik ve davramigsal Ozellikleri de goz onilinde bulundurmalidirlar

(Chaney, Touzani ve Slimane, 2017, s.182).
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X Kusag,; bugliniin isgiicii piyasasinin ana govdesi olan bu jenerasyon, nispeten
geng yasta bilgi teknolojisi araglar1 ve dijital diinya ile temas kurmustur ve bilgisayar
teknolojisinin, bilgi teknolojilerine ve ardindan bilgi toplumuna doniismesine tanik
olmuslardir. Internet, az veya yiiksek oranda yasamlarinin bir parcasidir (Nagy ve
Kélcsey, 2017, s.108). Bu jenerasyonun tiiketicileri 6zellikle konut, giyim, eglence ve
gida gibi alanlarda yogun harcamalar yapmaktadirlar (Chaney, Touzani ve Slimane,

2017, s.183).

Y Kusagi; 80'li ve 90l yillarda dogmus bu yas grubunun iiyeleri, internet
deneyimini ilk kez ¢ocukluklarinda yasamislardir. Dijital araclar kullanmaya ve internette
gezinmeye giiveniyorlar ve dijital diinya, onlarin dogal ortamlardir. Gii¢li medya
tilketimiyle karakterize edilirler ve teknolojik degisikliklere uyum saglamak icin
hizlidirlar. Bu yas grubu bilgi toplumu neslidir ve bilisim ve iletisim teknolojilerini erken
yaslardan beri kullanmaktadirlar (Nagy ve Kolcsey, 2017, s.108). Birden fazla cihaz ile
stirekli olarak baglant1 igerisindedirler ve markalar veya sirketler hakkindaki goriislerini

paylasmak ve yaymakla yiikiimliidiirler (Chaney, Touzani ve Slimane, 2017, s.182).

Z Kusagi; bu jenerasyonun iyeleri, 2000’li yillarin basinda ve sonrasinda
doganlardir. Sosyal medya ile tam tamisiklik icindedirler ve internet olmadan
yasayamazlar. Birincil iletisim kanallar1 artik e-posta degil, sosyal medyadir. Sadece bilgi
tilketmekle kalmaz, iiretir ve paylasirlar. Bu nesil, kablosuz ag, cep telefonlar1 ve internet
ile yasamlarin siirdiirtirler. Onlarla diger nesiller arasindaki en 6nemli kiiltiirel fark,
yalnizca dijital igerik tiiketmeleri degil, ayn1 zamanda YouTube, Facebook, Twitter ve

torrent sitelerinde iiretken bir yapida olmalaridir (Nagy ve Kolcsey, 2017, s.109).

Alfa (o) Kusagi; Alfabe Z ile bitiyor, ancak nesillerdeki degisim muhtemelen
bitmiyor. Bu nedenle, gelecek neslin adiyla ilgili bir soru ortaya ¢ikiyor. 2005 yilinda,
Avustralyali bir demografi yazari olan Mark McCrindle ve ekibi ulusal bir anket
diizenledi ve bu da “Alfa Jenerasyonu” isminin en popiiler secenek olmasini sagladi

(Nagy ve Kolcsey, 2017, s.110).

Kusak teorisyenleri makro ortamdaki degisikliklerin, belirli bir zaman diliminde

dogan insanlarin profilini etkileyerek, belirli ve ortak bir satin alma ve tiiketim davranist
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yarattigin1 belirtmektedir. Bu varsayim, tiiketici segmentasyonu i¢in genel bir temel
olarak kullanilir. Bir¢ok yazar, Y kusaginin, X kusagi ile karsilastirildiginda, farkli
degerler, 6zellikler ve davraniglara sahip oldugu konusunda hemfikirdir. Y kusagi, 6nceki
jenerasyonlara gore daha fazla para harcayan, ben merkezli, teknoloji meraklisi ve

cevreye duyarl kisilerdir (Gurau, 2012, s.103).

X kusagi, ekonomik ve sosyal belirsizlik igerisinde yetismis bir kusaktir.
Birgogu ebeveynlerinin isgiliciinde ya da bosanmis oldugu bir evde biiyiidiiler ve sonug
olarak, iiyelerinin ¢ogu geng yasta bagimsiz hale geldi. Bu kusak, sosyal olarak gilivensiz
ve kati geleneklerden yoksun olarak tanimlanmaktadir. Dolayistyla, kurallar ¢ignemek
anlamina gelse bile, islerin akillica, hizl1 ve iyi bir sekilde yapilmasinin yollarini bulma

egilimindedirler (Lissitsa ve Kol, 2016, s.305).

Y kusagi bireyleri, ekonomik biiylimenin yasandigi, sosyal medya ve
televizyonun giiclii bir sekilde ortaya ciktigi, kiiresellesme ile desteklenen ve popiiler
kiiltiirden gelen giiclii etkiler doneminde yetistiler. Y kusagi, isler ters gittiginde pozitif
eylemde bulunma ve yiiksek hizlar1 ve enerjileri nedeniyle ¢ok yonlii yeteneklere sahip
olma konusunda kendinden emin ve iyimser bir gruptur. Uyeleri genel olarak pozitif,
teknolojik acidan bilgili, rahat ve eglenceli bireylerdir. Yagamlarinin 6nemli boliimleri ve
giinliik aktiviteleri dijital teknolojiler tarafindan yonlendirilir; sosyal etkilesimler,

arkadasliklar, sivil faaliyetler ve hobiler (Lissitsa ve Kol, 2016, s.305-306).

X kusagi, geleneksel arama ve karar alma yontemlerine dayanarak satin alma
davramisinda bulunuyor. Uriiniin 6zelliklerini duymanim yani sira, bu dzelliklerin neden
gerekli oldugunun bir aciklamasini da duymak isterler. Riskten kaginma tutumlar ve
diistik risk kapasiteleri vardir. X jenerasyonunun ozelliklerinden biri, bagkalarmin
goriiglerine 6nem vermeleridir. Kendilerinden emin olamama durumundadirlar ve
siklikla se¢imlerinin olumlu olduguna iliskin glivenceye ihtiya¢ duyarlar. Kendilerine
yonelik reklamlar1 gormezden gelirler ve her tiirlii segmentasyon ve pazarlama teknigini
reddederler. Ayrica, bir¢ok ihtiyaglar1 ve daha biiyiik finansal kisitlamalart oldugu igin,
genellikle deger odakli perakendecilere alisveris yapmaktadirlar (Lissitsa ve Kol, 2016,
s.300).
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Y kusagi ise, aligverigin basit bir satin alma eylemi olarak goriilmedigi bir
donemde biiyiidiiler. Perakendecilik ve iiriin se¢iminin arttig1 ve aligveris eylemlerinin,
yeni eglence veya deneyimsel boyutlar iizerine kurulu oldugu bir perakende kiiltiirii
ortaminda yetistiler. Dolayistyla, Y kusaginin onceki nesillere gore farkli bir aligveris
tarzi1 gelistirmis olmasi muhtemeldir. Y kusagi, materyalist bir toplumda sosyallesmistir
ve genis sosyal aglara sahiptirler. Sahip olduklar1 nesneleri ve satin alma gii¢lerini
sergileme arzulari, statliye yonelik tiiketim davranislarinin bir gostergesidir. Biiyiik
miktarda bilgiye kolayca erisebilme yeteneklerinden dolayi, Y kusagi bircok ydnden
yiiksek derecede egitimlidir, teknik bilgilere biiyiik Ol¢iide odaklanir ve genellikle,
konuyla ilgili daha 6nce arastirma yaptiktan sonra satin alma kararlarini netlestirirler. Bu
ayn1 zamanda onlar1 pazarlama taktikleri konusunda daha bilingli hale getiriyor (Lissitsa
ve Kol, 2016, 5.306). X ve Y kusag1 karakteristik 6zelliklerinin karsilastirmasi Tablo 3°te

gosterilmistir.

Tablo 3. X ve Y Kusag1 Karakteristik Ozellikleri

X KUSAGI Y KUSAGI

Sorgucu Tiim konular i¢in sorgucu ve tartismaya
acik

Farklilia agik Farklilig1 arayan

Akailer Akilct

Negatif Pozitif

Orta diizeyde duygusal Tamamen duygusal

Icine kapanik Kendine giivenen

Teknolojiye uyum saglamak zorunda Teknoloji caginda yetigmis

Aileye bagl Aileden uzak

Gayriresmi iletigim Sosyal iletisim

Toplum sorunlarina 6nem veren Sosyal sorumluluk konusunda diisiinceli

Marka bilincine sahip Yiiksek marka sadakati

Tutumlu Tutumsuz

Biitcesini agmayan Az kazanip ¢ok harcayan

Rekabetci Ust diizey rekabetci

Uzun siire ayni yerde caligan Is degistirme siklig1 yiiksek

Kaynak: Danigman, A. §. ve Glindiiz, §. (2018). X ve Y Kugaklarinin Digaridan Kahvalti
Satin Alma Davranig Farkliliklar1. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
22,s.710-712.

Bu aragtirma Tiirkiye'de yapilmaktadir ve alt1 farkli kusak grubunun yaklagik
olarak niifus dagilimi sdyledir: Tiirkiye'nin toplam niifusu 82.003.882'dir; Sessiz Kusak
(2,7 milyon), Bebek Patlamas1 Kusagi (12 milyon), X Kusagi (22 milyon), Y Kusagi (20
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milyon), Z Kusag: (19 milyon) ve Alfa Kusag1 (6 milyon). (Tiirkiye Istatistik Kurumu,
2019).
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UCUNCU BOLUM

REKLAMLARDA UNLU KULLANIMININ X & Y KUSAGI
TUKETICIiLERININ MARKA DEGISTIRME VE TEKRAR SATIN ALMA
NIYETi UZERINDEKI ETKISININ INCELENMESI: SPOR MARKALARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Firmalar, kendi markalarimi etkili bir sekilde tanitmak, tiiketicilerin zihninde
kalabilmek ve tiiketici satin alma davraniglarint markalar1 agisindan pozitif yonde
etkileyebilmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejilerinden yararlanmaktadir. Reklamlarda inlii
kullanimi ise, giinlimiizde en ¢ok tercih edilen pazarlama stratejilerinden biridir.
Tiiketiciler arasinda yiiksek derecede cekicilik, giivenilirlik, uzmanlik ve taninirlik sahibi
kisilerin, markalar tarafindan iirlin veya hizmetlerin tanitilmasi i¢in kullanilmasi, etkili
bir pazarlama yontemidir. Ancak, bu strateji, faydalarinin yani sira ¢esitli riskler de

barindirmaktadir.

Tiiketici satin alma davraniglarinin onciilii olan davranigsal niyetler, firmalarin
dikkat etmesi ve siirekli olarak iizerinde c¢alismasi gereken bir konudur. Ciinkii,
davranigsal niyetler, firmalara yo6nelik olumlu veya olumsuz davranislarin bir
gostergesidir. Bu kapsamda, niyetlerin satin alma kararina doniismesi, tiiketicilere

yonelik arastirmalarda siklikla incelenmektedir.

Marka degistirme ve tekrar satin alma niyeti ise, davranigsal niyetlerin en 6nemli
boyutlarindandir. Degistirme niyeti, bir tliketicinin, belirli bir {irlin veya hizmet
kategorisine iligkin yararlanmakta oldugu firmay1 birakip, rakiplerine yonelmesine yol
acan bir gostergedir. Dolayisiyla, pazar kayb1 ve kar asinmasini1 6nlemek i¢in, tiiketici
degistirme niyetine yol a¢an faktdrlerin belirlenmesi ve giderilmesi gerekmektedir. Farkli
bir acidan ise, firmalarin, rakip firmalardan aligveris yapmakta olan miisterileri etkileyip,

kendileri i¢in degistirmeye yonelik niyet yaratabilmeleri de 6nemlidir.
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Tekrar satin alma niyeti ise, tiiketicilerin, belirli bir {iriin veya hizmeti, mevcut
satin almakta olduklar1 firmadan almaya devam etmelerine yonelik istekliligini gosteren
bir isarettir. Miisterilerin, ayni firmadan satin almaya devam etmeleri, karliligi
stirdiirebilmek agisindan 6nemlidir. Bu sebeple, firmalarin, kendilerinden ilk kez bir {iriin
veya hizmet satin almis bireylerde ve mevcut miisterilerinde tekrar satin alma niyeti
yaratmaya yonelik stratejiler gelistirip, bu kisilerin rakip firmalara yonelmesini
engelleyebilmeleri gerekmektedir. Sonug olarak, rekabet¢i pazar ortaminda, miisterilerde
tekrar satin alma niyeti yaratmak ve degistirme niyetlerini engellemek, operasyonlari

stirdiirebilmek ve rekabet avantaj1 saglayabilmek agisindan 6nemlidir.

Bu c¢alismanin konusu ise, spor markalar1 6zelinde, X ve Y kusagi
tiiketicilerinin, marka degistirme ve tekrar satin alma niyetlerinin, reklamlarda {inlii

kullanimut stratejisi yoluyla ne derecede etkilendiginin degerlendirilmesini igermektedir.

Firmalarin, 6zellikle farkli iletisim kanallarinin da ortaya ¢ikmasi sonucu, biiytik
paralar harcadigi linlii kullanim stratejisinin etkilerini degerlendirmek olduk¢a 6nemlidir.
Spor markalar1 ise, bu strateji i¢in en ¢ok para ve zaman harcayan markalarin basinda
gelmektedir. Farkl kitleleri etkileyebilmek icin, basta sporcular olmak iizere, sarkici,
model ve oyuncu gibi iinliilerden yararlanmaktadirlar. Michael Jordan, Rihanna, Roger
Federer, Cristiano Ronaldo, Tracy McGrady gibi kendi donemlerinde popiilerligi en tist
seviyede olan kigiler, tiiketicileri olumlu yonde etkileyebilme beklentisiyle, spor
markalar tarafindan siklikla tercih edilmistir. Dolayisiyla, reklamlarda iinlii kullanimi

iizerine yapilan bu ¢alisma, spor markalar1 6zelinde gergeklestirilmistir.

Bu calisma, reklamlarda iinli kullaniminin, degistirme ve tekrar satin alma
niyeti iizerindeki etkisinin, Ozellikle iki farkli tiiketici grubu kapsaminda
degerlendirilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Ciinkii, reklamlarda kullanilacak {inlii
kisilerin tercih edilmesinde, belirli kriterlerin, hangi tiiketici grubu {izerinde daha etkili
oldugunu bilmek, bu stratejinin basariyla sonuglanmasi agisindan olduk¢a onemlidir.
Hedef kitleye yonelik en dogru kisinin secilmesi, bu strateji i¢in kullanilmak istenen

biitgenin daha olumlu sekilde degerlendirilmesini saglayacaktir.
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3.2 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye’de yasayan X (1965 - 1983) ve Y (1983 -
1998) kusag tiiketicilerinin, tinlii kullanimi stratejisi yoluyla, marka degistirme ve tekrar
satin alma niyetlerinin nasil etkilendigini karsilastirmali olarak incelemektir. Bu
kapsamda, spor markalar1 tarafindan kullanilan {nliilerin, giivenilirlik, uzmanhk ve
cekicilik 6zelliklerinin, marka degistirme ve tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri,

ayr1 olarak incelenmistir.

3.3 Arastirmanin Kisitlari

Reklamlarda iinlii kullaniminin, degistirme ve tekrar satin alma niyetine etkisini
incelemeye iligskin, X ve Y kusagi ilizerinde bir arastirma yapilmistir. Bu bdliimde ilk
olarak, aragtirmaya yonelik, arastirma tasarimi olusturularak, dérnekleme metodu tespit
edilmis, model tasarlanmis ve modele yonelik hipotezler sunulmustur. Daha sonra,
hipotezlerin dl¢iilmesi dogrultusunda analizler yapilip, analiz sonuglarina iliskin bulgular

degerlendirilmistir. Son olarak, aragtirmaya yonelik sinirlamalar belirtilmistir.

Reklamlarda iinlii kullanimina yonelik yapilan arastirmalarda, farkli alanlarda,
cesitli degiskenlere yonelik etkiler incelenmistir. Dolayisiyla, diger arastirmalarda oldugu
gibi bu arastirmanin da baz1 kisitlar1 vardir. Oncelikle, bu arastirmaya yonelik ilk kisit,
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak, Tiirkiye’de yasayan X ve Y kusag tiiketicileri
iizerinde uygulanmast ve marka degistirme ve tekrar satin alma niyetlerine iliskin
etkilerin dl¢iilmesi olmustur. Bu dogrultuda, hazirlanmis olan anket formu, 25.02.2019 —

15.03.2019 tarihleri arasinda uygulanmaistir.

Aragtirmanin en onemli kisitlarindan biri de sadece spor markalar1 dikkate
alinarak uygulanmig olmasidir. Bu kapsamda, iilkemizdeki en popiiler spor markalarinin,
son {i¢ yil igerisinde reklamlarinda kullandiklar1 {inlii kisiler tespit edilerek, katilimcilara
sorular1 cevaplarken bir sinirlandirma getirilmistir. Bu sekilde, iki farkli kusagin, spor
markalar1 ve iinli kisi eslesmelerine yonelik tercihlerinin hangi iinlii 6zelliklerinden

etkilendigini tespit etmek hedeflenmistir.
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3.4 Arastirmanin Tiiri

Arastirmalar, kesifsel ve sonuglandirict olacak sekilde ikiye ayrilmaktadir.
Sonuglandiric1 aragtirmalar ise, tanimsal ve nedensel olarak gruplandirilir. Kesifsel
aragtirmalar, probleme iliskin faktorleri belirlemeye yoneliktir ve ana hedef, hipotez
yaratmaktir. Sonug¢landirici arastirmalarda ise, katilimeilarin karar verebilmesi i¢in farkl

secenekler sunulur (Gegez, 2010, s.32-34).

Tanimsal arastirmalar, bir ana kiitlenin veya bir fenomenin o6zelliklerini
tanimlamaya yoneliktir. Bu sekilde, daha sonra yapilacak arastirmalara yonelik tahminler
saglanir. Nedensel c¢alismalar ise, degiskenlere yonelik neden sonug¢ iligkisi

degerlendirilir (Gegez, 2010, s.38).

X ve Y kusag tiiketicilerine yonelik, reklamlarda iinlii kullaniminin, degistirme
ve tekrar satin alma niyetine etkisinin, spor markalar1 kapsaminda degerlendirildigi bu
arastirma, sonuglandirict arastirma kategorisindeki tanimlayici aragtirma tiiriine dahil

oldugunu belirtmek gerekmektedir.

3.5 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirma, reklamlarda tinlii kisi kullaniminin, X ve Y kusag: tiiketicilerinin,
degistirme ve tekrar satin alma niyetleri iizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Bu

dogrultuda olusturulan model sekil 6’da belirtilmistir.

Sekil 6. Arastirma Modeli

Marka Degistirme

Niyeti
Reklamlarda Unlii Kullanimi
e (ekicilik

e Uzmanlik
e Giivenilirlik

Tekrar Satin Alma
Niyeti

69



Model dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezlerinin belirtildigi

Tablo 4 soyledir:

Tablo 4. Aragtirma Hipotezleri

H1: Spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin marka degistirme niyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1a: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin marka degistirme niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr.

H1b: Spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanligimin marka degistirme
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hle: Spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii glivenilirliginin marka degistirme
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda tinlii kullaniminin marka degistirme
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2a: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinli ¢ekiciliginin marka
degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2b: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan inlii uzmanliginin marka
degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2c¢: X kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan tinlii giivenilirliginin marka
degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3: Y kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda tinlii kullaniminin marka degistirme
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3a: Y kusag1 i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan tinlii ¢ekiciliginin marka
degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3b: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan inlii uzmanliginin marka
degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3ec: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan tinlii giivenilirliginin marka
degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4: Spor markasi reklamlarinda iinlii kullaniminin tekrar satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4a: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin tekrar satin alma niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr.

H4b: Spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanliginin tekrar satin alma niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr.

H4c: Spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii giivenilirliginin tekrar satin alma
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HS: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin tekrar satin alma
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HS5a: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin tekrar satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HS5b: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanlhiginin tekrar
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HSec: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii giivenilirliginin tekrar
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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H6: Y kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin tekrar satin alma
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hé6a: Y kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin tekrar satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H6b: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanlhiginin tekrar
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Heéc: Y kusag icin spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii giivenilirliginin tekrar
satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilerin ¢ekicilik diizeyi X ve Y
kusaklaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H8: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanlik diizeyi X ve Y
kusaklaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H9: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilerin gilivenirlik diizeyi X ve Y
kugaklarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H10: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gére marka degistirme niyeti
algis1 X ve Y kusaklarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H11: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore tekrar satin alma niyeti algist
X ve Y kusaklarina gore anlamli bir farklhilik gdstermektedir.

H12: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin ¢ekicilik diizeyi katilimcilarin
cinsiyetine gore anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H13: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin uzmanlik diizeyi katilimcilarin
cinsiyetine gore anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H14: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin glivenirlik diizeyi katilimcilarin
cinsiyetine gore anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H15: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilere gére marka degistirme niyeti
algis1 katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H16: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore tekrar satin alma niyeti algist
katilimcilarin cinsiyetine gdre anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H17: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilerin ¢ekicilik diizeyi katilimcilarin
egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H18: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin uzmanlik diizeyi katilimcilarin
egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H19: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin glivenirlik diizeyi katilimcilarin
egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H20: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilere gére marka degistirme niyeti
algis1 katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H21: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore tekrar satin alma niyeti algist
katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H22: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin ¢ekicilik diizeyi katilimcilarin
gelir durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H23: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin uzmanlik diizeyi katilimcilarin
gelir durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H24: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin glivenirlik diizeyi katilimcilarin
gelir durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H25: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilere gére marka degistirme niyeti
algis1 katilimcilarin gelir durumuna gére anlamli bir farklilik géstermektedir.
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H26: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore tekrar satin alma niyeti algisi
katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H27: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilerin ¢ekicilik diizeyi katilimcilarin
meslek durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H28: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin uzmanlik diizeyi katilimcilarin
meslek durumuna gore anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H29: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin glivenirlik diizeyi katilimcilarin
meslek durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H30: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilere gére marka degistirme niyeti
algis1 katilimcilarin meslek durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H31: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore tekrar satin alma niyeti algist
katilimcilarin meslek durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

3.6 Anket Tasarimi ve Olcekler

Anket formunun diizenlenmesi konusunda, reklamlarda tinlii kullanimui,
marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti kavramlarina iliskin literatiir
taramasi1 yapilarak, bu arastirma ic¢in en uygun Olgekler incelerek, ¢aligmaya
uyarlanmigtir. Anket formu ii¢ ana basliktan olusmaktadir ve toplam 28 soru

vardir.

Katilimeilarin ankete yonelik ilgisinin arttirilmasi ve reklamlarda {inlii
kullanim1 kavraminin daha iyi kavranabilmesi i¢in, ilk soruda, katilimecilarin en
cok begendikleri tinlii kisi ve spor markasi birlikteligi sorulmustur. Bu soruda,
Tiirkiye’de faaliyette olan spor markalarinin, son ii¢ yilda reklamlarinda
kullandiklart inlii kisiler toplam 18 farkli segcenek olarak katilimcilara
sunulmustur. Bu sorudaki iinlii kisiler, basta sporcular olmak {izere, model, sarkici
ve oyuncu gibi halk arasinda taninirligi yiiksek kisilerden olugsmaktadir (Tablo 5).
Anketin, X ve Y kusagi gibi iki farkli grup arasinda gergeklestirilmesi sebebiyle,

bu soruya verilen cevaplar da analiz kisminda degerlendirilecektir.

Ikinci béliimde ise, dncelikle, ilk soruda tercih edilen iinlii kisi ve spor
markas1 dogrultusunda, {inlii kisiye yoOnelik sorular aktarilmistir. Daha sonra,
secilen iinlii ve spor markast birlikteliginin, marka degistirme ve tekrar satin alma

niyetine etkilerini O6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu sorularin
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tiimiinde, besli Likert 6l¢egi kullanilmistir. Anket formunun son boéliimiinde ise,

cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir ve meslek ile ilgili sorular,

katilimeilarin demografik 6zelliklerini degerlendirebilmek icin sorulmustur.

Tablo 5. Spor Marka Reklamlarinda Kullanilan Unliiler

UNLU & MARKA KATEGORI
Kylie Jenner & Adidas MODEL/OYUNCU/SARKICI
Neslihan Atagiil & Puma MODEL/OYUNCU/SARKICI
Roger Federer & Nike SPORCU
Lebron James & Nike SPORCU
Lionel Messi & Adidas SPORCU
Stephen Curry & Under Armour SPORCU
Kobe Bryant & Nike SPORCU
Cristiano Ronaldo & Nike SPORCU
Adriana Lima & Puma MODEL/OYUNCU/SARKICI
Rihanna & Puma MODEL/OYUNCU/SARKICI
Dilan Cicek Deniz & Nike MODEL/OYUNCU/SARKICI
Michael Jordan & Nike SPORCU
Gigi Hadid & Reebok MODEL/OYUNCU/SARKICI
Serena Williams & Nike SPORCU
Ronaldinho & Nike SPORCU
Dua Lipa & Adidas MODEL/OYUNCU/SARKICI
Barig Ardu¢ & New Balance MODEL/OYUNCU/SARKICI
David Beckham & Adidas SPORCU

Reklamlarda tinlii kullaniminin 6l¢tilmesinde, Ohanian (1990) tarafindan
gelistirilen ve {i¢ boyuttan (toplam 15 ifade) olusan dlgekten yararlanilmistir. Bu
iic bilesenli dlgek, tinlii kisilerin giivenilirliklerinin baz1 karakteristik boyutlara
baglt oldugunu varsayar. Tablo 6’da, kaynak giivenilirlik dl¢eginin boyutlar:

gosterilmistir.
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Tablo 6. Reklamlarda Unlii Kullanimi Olgegi

OLCEK BOYUT SORULAR KAYNAK

Cekici

Sik

Cekicilik Gizel / Yakisikli

Zarif

Seksi

Uzman

REKLAMLARDA Deneyimli

UNLU Uzmanhk Bilgili Ohanian, (1990)

KULLANIMI Nitelikli

Yetenekli

Giivenilir

Diiriist

Giivenilirlik [timat Edilebilir

Samimi

Inanilir

Bircok c¢alisma, giivenilirligin  tutum degisikligi iizerindeki etkisini
desteklemektedir. Miller ve Basehart (1969), iletisimcinin son derece giivenilir oldugu
diistintildigiinde, iletilen mesajin tutum degistirme konusunda daha etkili oldugu
sonucuna varmistir. McGinnies ve Ward (1980), kaynak uzmanlig1 ve giivenilirliginin
fikir degistirme konusunda en etkili unsurlar oldugunu vurgulamistir. Friedman ve
Friedman (1976) ise, Unlii gilivenilirliginin, alicinin algiladigi kaynak benzerligi,
uzmanhigi ve ¢ekiciligi ile yiliksek derecede iliskili oldugu sonucuna varmislardir

(Ohanian, 1990, s.41).

Glivenilirlik, tiiketiciye objektif ve diiriist bir sekilde bilgi saglanmasi
durumunda gergeklesir (Ohanian, 1991, s.47). Tiiketiciler bir iiriinii onaylayan giivenilir
bir linlii gordiiklerinde, sirketin de iyi olmas1 gerektigini diisiiniirler (Byrne, Whitehead

ve Breen, 2003, s.289).

Uzmanlik, Hovland, Janis ve Kelley (1953) tarafindan tanimlanan kaynak
giivenilirliginin ikinci boyutudur. Bu boyut ayni zamanda “otorite” (McCroskey, 1966),
“yeterlilik” (Whitehead, 1968), “uzmanlik” (Applbaum ve Anatol, 1972) veya “nitelik”
(Berlo, Lemert ve Mertz, 1969) olarak da anilir. Bu boyutu 6lgmek i¢in "egitimli-
egitimsiz" ve "bilgili-bilgisiz" gibi sifatlar yaygin olarak kullanilmistir (Ohanian, 1990,
s.42).
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Unlii kullammimnin artmasiyla, cekicilik, kaynak giivenilirliginin énemli bir
boyutu haline geldi (Patzer, 1985, s.1). Bu sebeple, cogu televizyon ve basili reklamlarda
fiziksel olarak cekici insanlarin kullanildigin1 goriilebilir. Yapilan arastirmalar, inanglari
degistirmek konusunda, fiziksel olarak ¢ekici insanlarin diger insanlara oranla daha giiclii
oldugu sonucunu gostermistir (Chaiken, 1979, s.1387). Sonug olarak bir iletisimcinin
algilanan giivenilirliginin yiiksek olmasi i¢in, bu ii¢ farkli boyutun ortak kombinasyonuna

sahip olmasi gerekir (Ohanian, 1991, s.47).

Marka degistirme niyeti 6l¢egi ise, Oliver ve Swan (1989) tarafindan olusturulan
niyet Olcegi dogrultusunda, Bansal ve Taylor (2002) tarafindan gelistirilmistir.
Arastirmacilar tarafindan yedi noktali semantik farklilik 6lgegi olarak uygulanan 6lgek,
bu arastirmada bes noktali Likert dlcegi seklinde uygulanmistir. Olgege iliskin ifadeler
Tablo 7°de belirtilmistir.

Tablo 7. Marka Degistirme Niyeti Olgegi

OLCEK SORULAR KAYNAK
MARKA Bu markay1 degistirme ihtimalim yok. Bansal ve Tavlor

DEGISTIRME | Bu markay: degistirmem miimkiin degil. (2002) yioL,
NIYETI Bu markay1 kesin degistirmem.

Tekrar satin alma niyeti Olgegi, Kuenzel ve Halliday (2008) tarafindan
gelistirilmistir. Anket formundaki diger Slgekler gibi bu dlgek de bes noktali Likert-tipi
dlcek olarak katilimeilara sunulmustur. Olgege iliskin ifadeler Tablo 8de belirtilmistir.

Tablo 8. Tekrar Satin Alma Niyeti Olcegi

OLCEK SORULAR KAYNAK
Bu markayi tekrar satin alma niyetindeyim.
TEKRAR Bu markanin iireticisinin bagka bir
SATIN ALMA | iriiniinii almay1 diislinebilirim.
NIYETI Eger tekrar satin alma ihtiyacim olursa bu
marka ilk tercihim olabilir.

Kuenzel ve Halliday,
(2008)
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3.7 Arastirma Metodolojisi

Arastirma metodolojisi boliimiinde, aragtirmanin ana kiitlesi, 6rneklem se¢imi,
ornekleme metodu, veri toplama yontemi ve arastirmanin analiz kisminda tercih edilen

istatiksel yontemler hakkinda bilgiler sunulmustur.

3.7.1 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Bu caligmada, ana kiitle, Tiirkiye’de yasayan, X (1965 - 1983) ve Y (1983 -
1998) kusag: iiyeleri olan tiim tiiketicilerden olusmaktadir. Orneklem se¢imi ise, tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemi olan kolayda ornekleme yolu ile uygulanmistir. Birgok
aragtirmacinin, ¢ogu kez tercih ettigi bu yontem sayesinde, tesadiifi yontemlerden daha
iyi sonuglar elde edilmesi beklenmektedir (Yiikselen, 2008, s.75). X kusag1 205 kisi ve Y

kusagi ise, 215 kisi ile toplamda 420 kisi olmak {izere 6rneklem hacmini olusturmaktadir.

3.7.2 Veri Toplama Yontemi

Veri toplama yOntemi olarak, zaman kisit1 ve kisa siirede daha fazla kisiye
ulasabilme hedefiyle, internet {izerinden anket ile veri toplanmistir. Bu ankete iliskin
Olgekler, detayli bir literatiir taramasi sonrasinda, konu ile ilgili en uyumlu ve

giivenilirligi test edilmis dlgekler arasindan se¢ilmis ve ¢alismaya uyarlanmistir.

Katilimeilar i¢in hazirlanan anket formu, yaklagik 20 giinliik siire igerisinde
tamamlanmistir. Internet iizerinden toplanan anketler sonucunda, ug degerlere sahip
anketler cikarildiktan sonra toplam 420 gegerli anket tespit edilerek analizlere dahil

edilmistir.
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3.7.3 Verilerin Analiz Edilmesinde Yararlanilan istatistiksel Yontemler

Anket katilimcilarindan toplanilan veriler, IBM SPSS Statistics 21.0 yardimiyla
¢oziimlenmistir. Oncelikle, arastirmada kullamilan 6lcekler icin gecerlilik testi,
olusturduklart boyutlar1 incelemek amaciyla faktor analizi ve giivenilirliklerini
degerlendirmek i¢in de Cronbach Alfa testi yapilmistir. Sonrasinda hipotezlerin test

edilebilmesi i¢in, regresyon analizi ve fark testleri uygulanmigtir.

3.8 Arastirma Bulgular:

Bu boliimde, aragtirmaya yonelik tiim bulgular ve degerlendirmeleri, tablolar

halinde sunulmustur.

3.8.1 Sosyo — Demografik Bulgular

Bu arastirmaya yonelik veriler, X ve Y kusagi iiyesi olan toplam 420 kisinin
katilim ile toplanmistir. Katilimcilara iliskin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir

ve meslek bilgileri, asagida sunulan tablolar dogrultusunda degerlendirilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Yas Dagilimi

X KUSAGI (1965 — 1983) Y KUSAGI (1983 — 1998)

Yas Aralig1 | Frekans Yiizde Yas Aralig1 | Frekans Yiizde
36 - 40 109 53,20% 20 - 25 84 39,10%
41 -45 42 20,50% 26 - 30 108 50,20%
46 - 54 54 26,30% 31-35 23 10,70%

TOPLAM 205 100% TOPLAM 215 100%
Katihmeilarin Yas Ortalamasi: 42,23 Katihmeilarin Yas Ortalamasi: 26,10

Ankete katilim saglayan X ve Y kusag iiyesi tiiketicilerinin yas dagilimlari
incelendiginde, 36 ve 55 yas arasinda olup X kusag {iyesi olan kisilerin toplam katilimct

sayisinin yaklasik %48°8’ini, Y kusagt katilimcilarinin ise yaklasik %51,2’sini
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olusturdugu goriilmistir. X kusag1 tiiketicilerinin  %53,20’sinin  36-40 yaslari,
%20,50’sinin 41-45 yaslart ve %26,30’unun ise 46-54 yaslar1 araliginda oldugu
belirlenmigtir. 'Y kusagi tiyesi olan tiiketicilerin ise, %39,10’unun 20-25 yaslari,
%50,20’sinin 26-30 yaslart ve %10,70’inin de 31-35 yaslar1 araliginda oldugu tespit
edilmistir. Ankete katilan ve X kusagi iiyesi olan tiim tiiketicilerin yas ortalamasi
42,23’tiir. Ankete katilim saglayan Y kusagi liyesi tiiketicilerinin yas ortalamasi ise

26,10°dur.

Tablo 10. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilim1

X KUSAGI Y KUSAGI
Cinsiyet Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
KADIN 86 42,0% KADIN 122 56,70%
ERKEK 119 58,0% ERKEK 93 43,30%
TOPLAM 205 100% TOPLAM 215 100%

Aragtirmaya katilim saglayan kisilerin cinsiyet dagilimlar incelendiginde, X
kusag: tiliketicilerinin %42’sinin kadin, %58’inin ise erkek oldugu belirlenmistir. Y
kusag tiiketicilerinin ise %56,7’sinin kadin, %43,30’unun erkek oldugu tespit edilmistir.
Bu durumda, X kusagi katilimcilarinda erkeklerin, Y kusagi katilimcilarinda ise

kadmnlarin daha yogun oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi

X KUSAGI Y KUSAGI
Medeni Durum | Frekans Yiizde Medeni Durum | Frekans Yiizde
EVLI 163 79,50% EVLI 58 27,0%
BEKAR 42 20,50% BEKAR 157 73,0%
TOPLAM 205 100% TOPLAM 215 100%

X kusagi katilimcilarinin %79,50’si evli, %20,50’si ise bekardir. Y kusagi
katilmeilarinin ise %27’°si evli, %73’ bekardir. Arastirmaya katilan X ve Y kusagi
katilimcilarinin yas ortalamalarina bakildig1 zaman da X kusaginda evli, Y kusaginda ise

bekar kisilerin ¢cogunlukta olacag: tahmin edilebilmektedir.
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Tablo 12. Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilimi

X KUSAGI Y KUSAGI

Egitim Durumu | Frekans | Yiizde | Egitim Durumu | Frekans | Yiizde
Ilkokul / Ortaokul 2 1,0% | Ilkokul / Ortaokul 8 3,70%
Lise 51 24,90% Lise 40 18,60%

On Lisans 17 8,30% On Lisans 18 8,40%
Lisans 110 53,70% Lisans 116 54,0%
Lisansiistii 25 12,20% Lisansiistii 33 15,30%
TOPLAM 205 100% TOPLAM 215 100%

Katilimcilara iliskin egitim durumu verileri incelendiginde, iki grupta da lisans

mezunu sayisinin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. X kusagi tiiketicilerinin %1°1 ilkokul /

ortaokul, %24,9’u lise, %38,3’1 On lisans, %53,7’s1 lisans ve %12,2’sinin ise lisans

mezunu oldugu goriilmiistiir. Y kusag tlyesi tiiketicilerin ise, %3,7’si ilkokul / ortaokul,

%18,6’s1 lise, %8,4°1 On lisans, %541 lisans ve %15,3’iiniin de lisans mezunu oldugu

goriilmiistiir. Bu durumda, anket katilimcilarinin egitim seviyelerinin genel olarak ytiksek

oldugu ifade edilebilmektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin Gelir Durumu Dagilimi

X KUSAGI Y KUSAGI

Gelir Durumu Frekans | Yiizde Gelir Durumu Frekans | Yiizde
0 -1000 TL 6 2,90% | 0-1000 TL 43 20,0%
1001 - 2000 TL 8 3,90% | 1001 - 2000 TL 26 12,10%
2001 - 3000 TL 20 9,80% | 2001 - 3000 TL 47 21,90%
3001 - 4000 TL 33 16,10% | 3001 - 4000 TL 36 16,70%
4001 TL ve tizeri 138 67,30% | 4001 TL ve iizeri 63 29,30%
TOPLAM 205 100% TOPLAM 215 100%

Anket katilimcilarindan X kusagi iiyesi olan kisilerin %2,9’u 0 - 1000 TL,
%3,9’u 1001 - 2000 TL, %9,8°12001 - 3000 TL, %16,1°1 3001 - 4000 TL ve %67,3 {liniin

4001 TL ve lzeri aylik gelire sahip oldugu belirlenmistir. Y kusag tiiketicilerinin ise,
%20’s1 0 - 1000 TL, %12,1°1 1001 - 2000 TL, %21,9’u 2001 - 3000 TL, %16,7’s1 3001 -
4000 TL ve %29,3’linlin 4001 TL ve iizeri aylik gelir sagladiklari tespit edilmistir. Gelir

dagilimina iliskin tablo incelendiginde, X kusag: tiiketicilerinin ¢ogunlukla yiiksek
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seviyede gelir durumuna sahip oldugu, Y kusagi iiyesi tiiketicilerinin gelir durumunun
ise, diger gruptakinden farkli olarak birbirlerine daha yakin dagilim gosterdigi ifade
edilebilmektedir.

Tablo 14. Katilimcilarin Mesleki Durum Dagilimi

X KUSAGI Y KUSAGI

Meslek Frekans Yiizde Meslek Frekans | Yiizde
Kamu Calisani 8 3,90% Kamu Calisani 9 4,20%
Ozel Sektor 117 57,10% | Ozel Sektor 94 43,70%
Ogrenci 0 0,0% Ogrenci 74 34,40%
Serbest Meslek 45 22,0% Serbest Meslek 24 11,20%

Emekli 18 8,80% Emekli 0 0,0%
Ev Hanimi 11 5,40% Ev Hanimi 2 0,90%
Caligmiyor 6 2,90% Caligmiyor 12 5,60%
TOPLAM 205 100% TOPLAM 215 100%

Ankete katilim saglayan X ve Y kusag: tiiketicilerinin meslek durumu
dagilimlar1 incelendiginde, 6zel sektor calisan oranmin iki grupta da yiiksek oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Ayrica, X kusagi iiyelerinde serbest meslek, Y kusagi liyelerinde
ise 6grenci sayisinin da diger meslek gruplari igerisinde 6n plana ¢iktigi tespit edilmistir.
X kusag katilimcilarinin %3,9’u kamu ¢alisani, %57,1°1 6zel sektor calisani, %22’si
serbest meslek erbabi, %8,8’1 emekli, %5,4’1 ev hanimi ve %2,9’unun ¢aligmiyor oldugu
ve hi¢ 6grenci katilimc1 olmadigi goriilmiistiir. Y kusagr iiyesi katilimcilarinin meslek
dagilimlarinda ise, %4,2’sinin kamu c¢alisani, %43,7’sinin 6zel sektoér calisani,
%34,4’linlin 6grenci, %11,2’sinin serbest meslek erbabi, %0,9’unun ev hanimi ve

%y35,6’s11n ¢alismiyor oldugu ve hi¢ emekli olmadigi tespit edilmistir.

3.8.2 Tercih Edilen Unlii ve Spor Markasi Reklamlarina Yonelik Bulgular

Onceki béliimlerde de ifade edildigi gibi, katilimcilara ilk olarak, Tiirkiye’de
faaliyette olan spor markalarinin son ii¢ yil icerisinde reklamlarinda kullandiklar

iinliilerden en ¢ok hangisini begendikleri sorulmustur. Bu soruda yer alan iinliiler
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sporcular ve model / oyuncu / sarkici olarak iki gruba ayrilmistir. X ve Y kusagina iiye

olan katilimeilarin verdigi cevaplar, tablolar seklinde, ayr1 olarak degerlendirilmistir.

Tablo 15. X Kusag Tiiketicilerinin Tercih Ettigi Unlii Grubu

X KUSAGI
Unlii Grubu Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Sporcu 173 84,40% 84,40%
Model / Oyuncu / Sarkici 32 15,60% 100%
TOPLAM 205 100%

Anket sonuglar1 incelendiginde, X kusag: tiiketicilerinin en ¢ok sporcularin yer
aldig1 Uinlii reklamlarini tercih ettigi gortilmustiir. Bu durumda, X kusag: tiiketicilerinin,
en ¢ok tercih edilen spor markasi ve iinlii kisi sorusuna verilen cevaplarda, sporculari
%84,40 oraninda, model, oyuncu veya sarkict olan kisileri ise %15,60 oraninda tercih

ettikleri tespit edilmistir.
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Tablo 16. X Kusag: Tiiketicilerinin Tercih Ettigi Unlii ve Markalar

X KUSAGI
Unlii Grubu Frekans Yiizde | Toplam Yiizde
Adriana Lima & Puma 3 1,50% 1,50%
Baris Ardu¢ & New Balance 4 2,0% 3,40%
Cristiano Ronaldo & Nike 24 11,70% 15,10%
David Beckham & Adidas 23 11,20% 26,30%
Dilan Cigek Deniz & Nike 5 2,40% 28,80%
Dua Lipa & Adidas 2 1,0% 29,80%
Gigi Hadid & Reebok 1 0,50% 30,20%
Kobe Bryant & Nike 22 10,70% 41,0%
Kylie Jenner & Adidas 2 1,0% 42,0%
Lebron James & Nike 16 7,80% 49,80%
Lionel Messi & Adidas 14 6,80% 56,60%
Michael Jordan & Nike 31 15,10% 71,70%
Neslihan Atagiil & Puma 12 5,90% 77,60%
Rihanna & Puma 3 1,50% 79,0%
Roger Federer & Nike 21 10,20% 89,30%
Ronaldinho & Nike 12 5,90% 95,10%
Serena Williams & Nike 9 4,40% 99,50%
Stephen Curry & Under Armour 1 0,50% 100%
TOPLAM 205 100%

Katilimcilara, tercih edecekleri iinlii ve marka eslesmeleri konusunda toplam 18
inlii & marka reklami sunulmustur. X kusagi katilimcilarinin bu soruya iliskin verileri
incelendiginde, en ¢ok tercih edilen iinlii ve spor markasi reklaminin %15,10 ile Michael
Jordun ve Nike oldugu tespit edilmistir. Diger segeneklerin tercih edilmesine iliskin
veriler ise sirasiyla soyledir; Cristiano Ronaldo & Nike (%11,7), David Beckham &
Adidas (%11,2), Kobe Bryant & Nike (%10,7), Roger Federer & Nike (%10,2), Lebron
James & Nike (%7,8), Lionel Messi & Adidas (%6,8), Neslihan Atagiil & Puma (%5,9),
Ronaldinho & Nike (%5,9), Serena Williams & Nike (%4,4), Dilan Cigek Deniz & Nike
(%2,4), Baris Ardu¢ & New Balance (%2), Adriana Lima & Puma (%]1,5), Rihanna &
Puma (%1,5), Dua Lipa & Adidas (%1), Kylie Jenner & Adidas (%]1), Gigi Hadid &
Reebok (%0,5) ve Stephen Curry & Under Armour (%0,5). Bu sonuglar dogrultusunda
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en dikkat cekici durum, X kusagi tiiketicilerinin, aktif kariyerini sonlandiran veya

kariyerinin sonunda olan kisilerin yer aldig1 reklamlar tercih etmis olmasidir.

Tablo 17. Y Kusag Tiiketicilerinin Tercih Ettigi Unlii Grubu

Y KUSAGI
Unlii Grubu Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Sporcu 131 60,90% 60,90%
Model / Oyuncu / Sarkici 84 39,10% 100%
TOPLAM 215 100%

Y kusag tiiketicilerinin en ¢ok tercih edilen iinlii ve spor markasi sorusuna
iliskin verdigi cevaplar incelendiginde ise, sporcularin %60,9 oraninda, model, oyuncu
ve sarkict grubunun ise %39,1 oraninda tercih edildigi belirlenmistir. Y kusagi igin
sporcularin tercih edilme oran1 daha yiiksek olsa da model, oyuncu ve sarkict grubunun

tercih edilme oran1 X kusagina gore daha yliksek bir seviyededir.
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Tablo 18. Y Kusag: Tiiketicilerinin Tercih Ettigi Unlii ve Markalar

Y KUSAGI
Unlii Grubu Frekans Yiizde | Toplam Yiizde
Adriana Lima & Puma 8 3,70% 3,70%
Barig Ardu¢ & New Balance 8 3,70% 7,40%
Cristiano Ronaldo & Nike 31 14,40% 21,90%
David Beckham & Adidas 22 10,20% 32,10%
Dilan Cigek Deniz & Nike 9 4,20% 36,30%
Dua Lipa & Adidas 8 3,70% 40,0%
Gigi Hadid & Reebok 9 4,20% 44,20%
Kobe Bryant & Nike 8 3,70% 47,90%
Kylie Jenner & Adidas 8 3,70% 51,60%
Lebron James & Nike 22 10,20% 61,90%
Lionel Messi & Adidas 8 3,70% 65,60%
Michael Jordan & Nike 12 5,60% 71,20%
Neslihan Atagiil & Puma 11 5,10% 76,30%
Rihanna & Puma 23 10,70% 87,0%
Roger Federer & Nike 6 2,80% 89,80%
Ronaldinho & Nike 10 4,70% 94,40%
Serena Williams & Nike 4 1,90% 96,30%
Stephen Curry & Under Armour 8 3,70% 100%
TOPLAM 215 100%

Y kusag tiiketicilerinin en ¢ok tercih ettigi iinlii ve marka reklam ise, %14.,4
orani ile Cristiano Ronaldo ve Nike reklamidir. Diger se¢eneklerin tercih edilmesine
iligkin veriler ise sirasiyla soyledir; Rihanna & Puma (%10,7), David Beckham & Adidas
(%10,2), Lebron James & Nike (%10,2), Michael Jordan & Nike (%35,6), Neslihan Atagiil
& Puma (%5,1), Ronaldinho & Nike (%4,7), Dilan Cicek Deniz & Nike (%4,2), Gigi
Hadid & Reebok (%4,2), Adriana Lima & Puma (%3,7), Baris Ardu¢ & New Balance
(%3,7), Dua Lipa & Adidas (%3,7), Kobe Bryant & Nike (%3,7), Kylie Jenner & Adidas
(%3,7), Lionel Messi & Adidas (%3,7), Stephen Curry & Under Armour (%3,7), Roger
Federer & Nike (%2,8) ve Serena Williams & Nike (%1,9). Bu veriler sonucunda, Y
kusagi katilimcilarinin, X kusagi katilimcilarina gore, giinlimiiziin popiiler ve basarili

isimlerini daha ¢ok tercih ettikleri bulgusu elde edilmistir.
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3.8.3 Faktor Analizi

Reklamlarda iinli kullanimimin (iinli ¢ekiciligi, tinlii uzmanligr ve iinli
giivenilirligi), marka degistirme ve tekrar satin alma niyetine etkisine iliskin X ve Y
kusag: tiyesi tiiketici grubuna yonelik gergeklestirilen bu arastirma igin, tiim kavramlarin
Olciilebilmesi dogrultusunda detayli bir literatiir taramasi yapilmis ve arastirma igin en
uygun Olcekler seg¢ilmistir. Bu olgeklere iliskin genel yapiyr kontrol edebilmek ve
analizler i¢in uygun olup olmadigini test edebilmek amaciyla, tiim 6lgekler i¢in faktor
analizi yapilmigtir. Faktor analizi, 6rneklem boyutunun yeterliligine, ifadeler arasi
iligkiye ve tiim oOlceklerin, iligkili olduklar1 degiskenleri agiklayabilme derecesinin
kontrol edilebilmesi i¢in uygulanmaktadir (Thompson, 2004). Kisaca, kavramlari
aciklayan boyutlarin tespit edilebilmesi i¢in uygulanmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2016, s.73). Dolayisiyla, bu boliimde, tiim 6l¢eklere iliskin faktor analizi sonuglart

degerlendirilmistir.

Faktor analizinin uygulanmasi icin, Oncelikle, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
(6rneklem yeterlilik testi) ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglarina bakmak gerekmektedir.
Barlett kiiresellik testi sonucunda, eger p degeri 0,05 anlamlilik derecesinin altinda ise,
degiskenler arasinda faktor analizi yapabilmek icin yeterli seviyede bir iliski oldugu
anlagilmaktadir. KMO degeri ise 0 ve 1 arasinda degismektedir. KMO degeri 1°e ne kadar
yakin olursa, degiskenlerin birbirlerini tahmin etme derecesi de artar. Orneklem
yeterliliginin kabul edilebilmesi i¢in alt sinir 0,50’dir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016,
s.79-80).

Unlii kullanimi  6lgegine iliskin faktdr analizi yapilabilmesi konusunda

uygulanan KMO ve Barlett’s test sonuglar1 Tablo 19°da gdsterilmektedir.

Tablo 19. Unlii Kullanim1 Olgegi KMO ve Barlett’s Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0,894
Barlett’s Testi Ki-Kare 4864,794
df 105
D. 0,000
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Tablo 19 incelendiginde, Barlett’s testi sonucunda, p degerinin 0,000 oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla, {inlii kullanimi1 6l¢egine iliskin elde edilen verilerin analiz igin
yeterliligi onaylanmaktadir. KMO degerinin ise 0,894 olmasi sebebiyle, drnekleme

yeterliliginin faktor analizi yapabilmek i¢in uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Unlii Kullanim1 Olgegi Faktdr Analizi Sonuglar

BOYUT IFADE FAKTOR ACIKLANAN
YUKLERI VARYANS

Deneyimli 0,917
Uzman 0,907

UZMANLIK Nitelikli 0,841 %40,63
Bilgili 0,837
Yetenekli 0,755
Inanilir 0,865
[timat Edilebilir 0,861

GUVENILIRLIK | Diiriist 0,830 %23,85
Samimi 0,828
Giivenilir 0,825
Glizel / Yakigikli 0,879
Cekici 0,843

CEKICILIK Sik 0,840 %10,96
Seksi 0,773
Zarif 0,748

TOPLAM VARYANS %75,45

Unlii kullanimi 6lgegi icin uygulanan faktdr analizi sonucunda, Ohanian (1990)
caligmasindaki gibi ii¢ farkli boyut elde edilmistir. Bu boyutlar, kendilerinde toplanan
ifadeler neticesinde, “uzmanlik”, “giivenilirlik” ve “cekicilik” olarak adlandirilmistir. Ug
faktoriin toplam varyans yiizdesi %75,45’tir. Bu faktorler icerisinde uzmanlik %40,63,

giivenilirlik %23,85 ve ¢ekicilik ise %10,96 ile ilgili faktoriin varyansini agiklamaktadir.

Marka degistirme niyeti dlgegine iligkin KMO ve Barlett’s test sonuglar1 Tablo
21°de gosterilmektedir.
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Tablo 21. Marka Degistirme Niyeti Olgegi KMO ve Barlett’s Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0,738
Barlett’s Testi Ki-Kare 1193,953
df 3
D. 0,000

Marka degistirme niyeti 6l¢egine iliskin Barlett’s Test sonucunda, p degerinin
0,000 oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, degistirme niyeti 6l¢egi icin de degisken
iligkilerinin faktor analizi igin yeterli oldugu ifade edilebilmektedir. KMO degeri ise

0,738’dir ve bu deger faktor analizine uygunlugun iyi seviyede oldugunu gostermektedir.

Marka degistirme niyeti dlgegine yonelik faktor analizi sonuglar1 Tablo 22°de

gosterilmistir.

Tablo 22. Marka Degistirme Niyeti Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

BOYUT IFADE FAKTOR ACIKLANAN
YUKLERI VARYANS
il degi | 0967
MARKA Bu marka 1%<e'sin
DEGISTIRME - markay 0,937 %89,58
. . degistirmem.
NIYETI ——
Bu markay1 degistirme
o 0,934
ihtimalim yok.
TOPLAM VARYANS %389,58

Tablo 22’den de goriilebilecegi gibi degistirme niyeti dlgegi tek bir boyut altinda
toplanmistir. Toplam {i¢ ifadeden olusan faktor, 6l¢cek varyansinin toplam %89,58’ini
aciklamaktadir. Marka degistirme niyeti boyutu, Bansal ve Taylor (2002) tarafindan

uygulanan 6lgegin orijinalinde de tek bir boyut altinda toplanmustir.

Tekrar satin alma niyeti 6l¢egine iliskin KMO ve Barlett’s test sonuglar1 Tablo

23’de gosterilmektedir.
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Tablo 23. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi KMO ve Barlett’s Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi (KMO) 0,733
Barlett’s Testi Ki-Kare 547,049
df 3
p. 0,000

Tekrar satin alma niyeti dlgegi Barlett’s Test sonucunda, p degeri 0,000 olarak
tespit edilmistir. Boylelikle 6l¢cek degiskenlerinin iligkilerinde faktor analizi icin yeterlilik
saglandig1 belirlenmistir. KMO degerinin ise 0,733 olmasi, faktor analizine uygunlugun

iyi diizeyde oldugunu gostermektedir.

Tablo 24. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi Faktdr Analizi Sonuglart

BOYUT IFADE FAKTOR ACIKLANAN
YUKLERI VARYANS

Eger tekrar satin alma
ihtiyacim olursa bu marka 0,882
ilk tercihim olabilir.

TEKRAR SATIN | Bu markanin iireticisinin

. . o
ALMA NIYETI bagka bir tiriintinii almay1 0,878 777,26
diisiinebilirim.
Bu mar'kay'l tekrgr satin 0.877
alma niyetindeyim.
TOPLAM VARYANS %77,26

Tekrar satin alma niyeti 6l¢egi faktor analizi sonuglar1 Tablo 24’°de sunulmustur.
Bu sonuglar dogrultusunda, 6lgek ifadelerinin, orijinalinde oldugu gibi tek bir boyut
altinda toplandig1 goriilmektedir. Faktore iliskin toplam varyansin %77,26’s1 ¢ ifade

tarafindan agiklanmaktadir.
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3.8.4 Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi neticesinde, tiim faktorlere iliskin giivenilirlik seviyesinin tespit
edilmesi gerekmektedir. Giivenilirlik analizi i¢in Cronbach Alfa modeli kullanilmaktadir.
Bu model, tiim faktorlere yonelik alt boyutlarin toplam giivenilirlik derecesini
sunmaktadir. Bir Olgegin giivenilir olarak degerlendirilebilmesi igin, Cronbach Alfa

degeri, 0,70 ve lizeri bir seviyede olmalidir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.89).

Arastirmada yararlanilan tiim Olgeklerin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo

25°de gosterilmistir.

Tablo 25. Giivenilirlik Analizi Sonuglar

UNLU KULLANIMI
Cekicilik | Uzmanhk | Giivenilirlik
0,88 0,92 0,93
MARKA DEGISTIRME NiYETI
0,94
TEKRAR SATIN ALMA NIYETI
0,85

Unlii kullammi &lgegi alt boyutlarmin Cronbach Alfa degerleri sirasiyla
sOyledir; ¢ekicilik (0,88), uzmanlik (0,92) ve giivenilirlik (0,93). Marka degistirme niyeti
Olcegine iliskin Cronbach Alfa degeri 0,94’tiir ve tekrar satin alma niyetinin ise, 0,85’tir.
Tiim degerlerin 0,70 {izerinde olmasi sebebiyle, aragtirmada yararlanilan Olceklerin

giivenilir seviyede oldugu belirlenmistir.

3.8.5 Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi

Bu boliimde, reklamlarda {inlii kullaniminin, marka degistirme niyeti ve tekrar
satin alma niyetine etkisine bakabilmek i¢in regresyon analizi gerceklestirilmistir.
Regresyon analizi, bagimli bir degiskenin, bagimsiz degisken(ler) yoluyla nasil
aciklandigini belirlemeye yoneliktir. Regresyon analizi, bagimli ve bagimsiz degisken

sayisinin bir oldugu durumlarda basit dogrusal, bagimsiz degisken sayisinin birden fazla
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oldugu durumlarda ise ¢oklu dogrusal olarak uygulanmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve

Cinko, 2016, 5.154). 11k olarak test edilen hipotezler sdyledir;

H1: Spor markasi reklamlarinda {inlii kullanimmin marka degistirme niyeti

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1a: Spor markasi reklamlarinda kullanilan tinlii ¢ekiciliginin marka degistirme

niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H1b: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii uzmanligimin marka

degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hle: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii gilivenilirliginin marka

degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Regresyon analizinde bagimli degisken marka degistirme niyeti, bagimsiz
degisken ise, iinlii kullanimidir. Unlii kullanimi 8lgeginin ii¢ boyuttan olusmasi sebebiyle

coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 26. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti Uzerindeki Etkisine
[liskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Kareler
Toplam df Ort. F p
Regression | 59,232 3 19,744 16,144 0,000
Residual | 508,781 416 1,223
Total | 568,014 419

Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Anova tablosunda, F degeri 16,144 ve p degeri 0,000 olarak belirlenmistir. P
degeri 0,05’ten kiigiik olmasi sebebiyle, olusturulan regresyon modeline yonelik Ho
hipotezinin reddine karar verilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.170).
Dolayisiyla, HI hipotezi genel anlamda istatistiksel olarak dogrudur. Bu sebeple, marka
degistirme niyeti degiskeninin, tinlii kullanimi alt boyutlarindan en az birinden etkilendigi

belirlenmistir.
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Tablo 27. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Model Standardize Edilmemis | Standardize
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 0,319 0,311 1,026 0,305
Cekicilik 0,209 0,061 0,168 3,397 0,001
Uzmanhk 0,221 0,063 0,191 3,527 0,000
Giivenilirlik 0,129 0,070 0,104 1,834 0,067

Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Regresyon katsayilar1 tablosunda sunulan degerler incelendiginde, p degeri
0,05°ten kiigiik olan degiskenlerin, bagiml degiskeni etkiledigi sonucuna varilmaktadir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.170). Bu dogrultuda, iinlii kullanim 6lgegi alt
boyutlarindan ¢ekicilik (B =0,168; t =3,397; p <0,05) ve uzmanlik (3 =0,191; t=3,527;
p < 0,05) boyutlarinin marka degistirme niyeti lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Giivenilirlik boyutunda (8 = 0,104; t = 1,834; p > 0,05) ise p degerinin 0,05’ten biiyiik
olmasi sebebiyle, marka degistirme niyeti lizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlaml

olmadig1 goriilmiistiir.

Standardize Katsayilar siitunundaki en biiylik katsayiya sahip olan degisken,
bagimsiz degiskenler arasindaki en 6nemlisidir. En yiiksek katsayilardan en ytiksek olan,
bagimli degiskeni en c¢ok agiklayan degiskendir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016,
s.172). Bu durumda, uzmanlik, marka degistirme degiskenini en ¢ok aciklayan

degiskendir.

Tablo 28. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti Uzerindeki Etkisine
[liskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model Tahminin Standart
R R? Diizeltilmis R? Hatas:
0,323 0,104 0,098 1,10591

Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Ozet tablosu incelendiginde, R ve R? degerleri, modelin agiklayici giiciinii ifade

edecektir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.170). Ozet tablosuna gore, marka

91



degistirme niyetindeki degisimin %10,4’1, iinlii kullanim1 Slgegi alt boyutlar: tarafindan

aciklandig1 bulgusuna ulasilmistir.

Tiim bu veriler 15181nda, H1 hipotezinin kismen de olsa kabul edilmesi, Hla ve

H1b hipotezlerinin kabul edilmesi ve Hle¢ hipotezi reddedilmesi uygun goriilmektedir.

Arastirma X ve Y kusagi ilizerinde gerceklestirildigi icin, reklamlarda iinlii
kullanimt alt boyutlarinin, marka degistirme niyeti iizerindeki etkisi, iki kusak i¢inde ayr1

olarak incelenmistir. Bu dogrultuda, siradaki test edilen hipotezler sdyledir;

H2: X kusagi icin spor markasi reklamlarinda iinlii kullaniminin marka

degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2a: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin

marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2b: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan tinlii uzmanlhiginin

marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2c: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinli giivenilirliginin

marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 29. X Kusagi i¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Kareler
Toplam df Ort. F p
Regression 17,418 3 5,806 5,172 0,002
Residual | 225,629 201 1,123
Total | 243,047 204

Kusak: X Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Anova tablosunda (Tablo 29), F degeri 5,172 ve p degeri 0,002 olarak
goriilmektedir. p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi sebebiyle, H2 hipotezi de genel
anlamda istatistiksel olarak dogrudur. Bu sebeple, X kusag1 icin, marka degistirme niyeti

degiskeninin, tinlii kullanim alt boyutlarindan en az birinden etkilendigi belirlenmistir.
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Tablo 30. X Kusagi i¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Model Standardize Edilmemis | Standardize
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 0,881 0,438 2,013 0,045
Cekicilik 0,246 0,080 0,222 3,090 0,002
Uzmanhk 0,108 0,095 0,091 1,140 0,256
Giivenilirlik 0,064 0,105 0,051 0,606 0,545

Kusak: X Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Regresyon katsayilar1 tablosunda, iinlii kullanim o6lcegi alt boyutlarindan
cekicilik degiskeninin (B = 0,222; t = 3,090; p < 0,05), X kusagi i¢in marka degistirme
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Uzmanlik (B = 0,091; t = 1,140;
p > 0,05) ve giivenilirlik boyutunda (8 = 0,051; t = 0,606; p > 0,05) ise, p degerlerinin
0,05’ten biiyiik olmasi sebebiyle, X kusagi icin marka degistirme niyeti lizerinde,

istatistiksel olarak anlamli bir etkilerinin olmadig1 tespit edilmistir.

Tablo 31. X Kusagi i¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model Tahminin Standart
R R? | Diizeltilmis R? Hatas1
0,268 0,072 0,058 1,05950

Kusak: X Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Ozet tablosuna gore, X kusag icin marka degistirme niyetindeki degisimin

%7,2’si, tinlii kullanim1 6lgegi alt boyutlar: tarafindan agiklanmaktadir.

Dolayisiyla, H2 hipotezinin kismen de olsa kabul edilmesi, H2a hipotezinin

kabul edilmesi, H2b ve H2¢ hipotezlerinin reddedilmesi uygun goriilmektedir.

Son olarak Y kusagina yonelik, tinlii kullanim1 6lgegi alt boyutlarinin, marka

degistirme niyeti lizerindeki etkileri incelenmistir. Bu durumda, hipotezler sdyledir;
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H3: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda iinlii kullaniminin marka

degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3a: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin

marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H3b: Y kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan tinlii uzmanliginin

marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3ec: Y kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii giivenilirliginin

marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 32. Y Kusagi i¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Kareler
Toplam df Ort. F p
Regression | 49,575 3 16,525 12,683 0,000
Residual | 274,905 211 1,303
Total | 324,480 214

Kusak: Y Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Anova tablosuna (Tablo 32) bakildiginda, F degerinin 12,683 ve p degerinin
0,000 oldugu belirlenmistir. Dolayistyla, p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi, H3
hipotezinin genel anlamda istatistiksel olarak dogru oldugunu belirtmektedir. Bu sebeple,
Y kusagi icin, marka degistirme niyeti degiskeninin, iinlii kullanimi alt boyutlarindan en

az birinden etkilendigi belirlenmistir.
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Tablo 33. Y Kusagi i¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Model Standardize Edilmemis | Standardize
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 0,060 0,454 0,132 0,895
Cekicilik 0,140 0,099 0,095 1,414 0,159
Uzmanhk 0,313 0,086 0,268 3,649 0,000
Giivenilirlik 0,181 0,095 0,147 1,903 0,058

Kusak: Y Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Regresyon katsayilar1 tablosunda, iinlii kullanim o6lgegi alt boyutlarindan
uzmanlik degiskeninin (B = 0,268; t = 3,649; p < 0,05), Y kusag1 i¢cin marka degistirme
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Cekicilik (B =
0,095; t=1,414; p > 0,05) ve giivenilirlik boyutunda (8 = 0,095; t = 1,903; p > 0,05) ise,
p degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmasi sebebiyle, Y kusagi i¢cin marka degistirme niyeti

tizerinde, istatistiksel olarak anlamli bir etkilerinin olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 34. Y Kusagi i¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Degistirme Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model Tahminin Standart
R R? | Diizeltilmis R? Hatas1
0,391 0,153 0,141 1,14143

Kusak: Y Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Marka Degistirme Niyeti

Ozet tablosuna gore, Y kusag icin marka degistirme niyetindeki degisimin
%15,3°1, Tinlii kullanim1 6l¢egi alt boyutlar: tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla H3
hipotezinin kabul edilmesi uygun goriilmiistiir. Ayrica, H3b hipotezinin kabul edilmesi,

H3a ve H3c hipotezlerinin ise reddedilmesi uygun goriilmiistiir.

Regresyon analizlerinin ikinci bdliimiinde, reklamlarda {inlii kullaniminin,
tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir. Bu boliimdeki hipotezler ilk olarak

sOyledir;
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H4: Spor markasi reklamlarinda iinlii kullaniminin tekrar satin alma niyeti

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4a: Spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii ¢ekiciliginin tekrar satin alma

niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4b: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii uzmanliginin tekrar satin alma

niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4c: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii giivenilirliginin tekrar satin

alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Bu boliimdeki regresyon analizlerinde bagimli degisken tekrar satin alma niyeti,

bagimsiz degisken ise, iinli kullanimidir.

Tablo 35. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
[liskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Kareler
Toplam df Ort. F p
Regression | 87,769 3 29,256 42,094 0,000
Residual | 289,132 416 0,695
Total | 376,901 419

Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 35’deki sonuglarda, F degeri 42,094 ve p degeri 0,000 olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla, H4 hipotezinin genel anlamda istatistiksel olarak dogru
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla, tekrar satin alma niyeti degiskeninin, iinlii kullanimi1

alt boyutlarindan en az birinden etkilendigi tespit edilmistir.
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Tablo 36. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Model Standardize Edilmemis | Standardize
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,074 0,234 4,582 0,000
Cekicilik 0,185 0,046 0,183 4,004 0,000
Uzmanhk 0,319 0,047 0,338 6,739 0,000
Giivenilirlik 0,150 0,053 0,148 2,821 0,005

Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Regresyon katsayilari tablosunda, iinlii kullanimi Slgegi alt boyutlarindan
cekicilik (B = 0,183; t = 4,004; p < 0,05), uzmanlik (8 = 0,338; t = 6,739; p < 0,05) ve
giivenilirlik (B = 0,148; t = 2,821; p < 0,05) degiskenlerinin, tekrar satin alma niyeti
iizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standardize
Katsayilar siitunundaki en biiyilk katsayiya sahip olan degisken ise, uzmanlik
degiskenidir.

Tablo 37. Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model Tahminin Standart
R R? | Diizeltilmis R? Hatasi
0,483 0,233 0,227 0,834

Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Ozet tablosu incelendiginde, tekrar satin alma niyetindeki degisimin %23,31i,

iinlii kullanimi 6l¢egi alt boyutlar: tarafindan agiklandigi goriilmektedir.

Bu bilgiler neticesinde, H4, H4a, H4b ve H4c hipotezlerinin kabul edilmesi

uygun gorilmiistiir.

Reklamlarda iinlii kullaniminin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisine iki

kusak arasinda ayr1 olarak degerlendirilebilmesi i¢in siradaki hipotezler soyledir;

HS: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin tekrar satin

alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.
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HSa: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin

tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HS5b: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan tinlii uzmanliginin

tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

HSec: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinli giivenilirliginin

tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 38. X Kusagi I¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Kareler
Toplam df Ort. F p
Regression | 36,878 3 12,293 20,475 0,000
Residual | 120,672 201 0,600
Total | 157,550 204

Kusak: X Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Anova tablosunda (Tablo 38), F degeri 20,475 ve p degeri 0,000 olarak
goriilmektedir. p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi sebebiyle, H5 hipotezi de genel
anlamda istatistiksel olarak dogrudur. Bu sebeple, X kusagi icin, tekrar satin niyeti

degiskeni, tinlii kullanim1 alt boyutlarindan en az birinden etkilenmektedir.

Tablo 39. X Kusagi I¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Katsayilar1 Tablosu

Model Standardize Edilmemis | Standardize
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,210 0,320 3,779 0,000
Cekicilik 0,152 0,058 0,170 2,614 0,010
Uzmanhk 0,363 0,069 0,380 5,234 0,000
Giivenilirlik 0,102 0,077 0,100 1,322 0,188

Kusak: X Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Regresyon katsayilar1 tablosunda ise, iinlii kullanim1 Slgegi alt boyutlarindan

cekicilik degiskeninin (8 =0,170; t = 2,614; p < 0,05) ve uzmanlik degiskeni (3 = 0,380;
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t=5,234; p <0,05) p degerleri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in, X kusagi i¢in tekrar satin alma
niyeti Ulzerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
Giivenilirlik boyutunun (8 = 0,100; t = 1,322; p > 0,05) ise, p degerinin 0,05’ten biiyiik
olmasi sebebiyle, X kusagi icin tekrar satin alma niyeti lizerinde, istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Standardize Katsayilar siitununda ise en

biiylik katsayiya sahip olan degisken uzmanliktir.

Tablo 40. X Kusagi I¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model Tahminin Standart
R R? | Diizeltilmis R? Hatas:
0,484 0,234 0,223 0,775

Kusak: X Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Ozet tablosuna gore, X kusag: icin tekrar satin alma niyetindeki degisimin

%23,4°1, tinlti kullanimi 6lgegi alt boyutlar: tarafindan agiklanmaktadir.

Dolayisiyla, HS hipotezinin kabul edilmesi, H5a ve H5b hipotezlerinin kabul

edilmesi ve H5c¢ hipotezinin reddedilmesi uygun goriilmiistiir.

Y kusagina iliskin, tinlii kullanimi 6lgegi alt boyutlarinin, tekrar satin alma niyeti

tizerindeki etkilerinin test edildigi hipotezler soyledir;

H6: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin tekrar satin

alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Hé6a: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin

tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H6b: Y kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan tinlii uzmanliginin

tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Heéc: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan iinli giivenilirliginin

tekrar satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 41. Y Kusag I¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Kareler Kareler
Toplam df Ort. F p
Regression | 52,268 3 17,423 22,202 0,000
Residual | 165,580 211 0,785
Total | 217,848 214

Kusak: Y Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Anova tablosuna (Tablo 41) bakildiginda, F degerinin 22,202 ve p degerinin
0,000 oldugu goriilmektedir. p degeri 0,05’ten kiiciiktiir, dolayisiyla, H6 hipotezi genel
anlamda istatistiksel olarak dogrudur. Bu dogrultuda, Y kusag1 i¢in, tekrar satin niyeti

degiskenin, tinlii kullanimi alt boyutlarindan en az birinden etkilendigi tespit edilmistir.

Tablo 42. Y Kusag I¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Katsayilar: Tablosu

Model Standardize Edilmemis | Standardize
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 0,821 0,352 2,330 0,021
Cekicilik 0,262 0,077 0,217 3,399 0,001
Uzmanhk 0,274 0,067 0,286 4,117 0,000
Giivenilirlik 0,177 0,074 0,176 2,401 0,017

Kusak: Y Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Unli kullanimi 0l¢egi alt boyutlarindan ¢ekicilik (8= 0,217;t=3,399; p <0,05),
uzmanlik (B = 0,286; t =4,117; p < 0,05) ve giivenilirlik boyutu (8 = 0,176; t = 2,401; p
< 0,05) p degerleri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in, Y kusagi icin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. En biiyiik

katsaytya sahip olan boyut ise uzmanliktir.
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Tablo 43. Y Kusag I¢in Reklamlarda Unlii Kullaniminin Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model Diizeltilmis R? | Tahminin Standart
R R? Hatasi
0,490 0,240 0,229 0,886

Kusak: Y Kusagi
Bagimsiz Degisken: Cekicilik, Uzmanlik ve Giivenilirlik
Bagimh Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 43’e gore, Y kusagi i¢in tekrar satin alma niyetindeki degisimin %24’1,

iinlii kullanimi 6l¢egi alt boyutlar: tarafindan agiklanmaktadir.

Bu bulgular dogrultusunda, H6, H6a, H6b ve Héc hipotezlerinin kabul edilmesi

uygun gorilmiistiir.
3.8.6 Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Fark Testleri

Fark testi uygulayabilmek i¢in, birbirinden bagimsiz gruplarin olusturdugu
siifli bir degiskene ihtiya¢ vardir. Siifli degiskeni iki alt grup olusturuyorsa t-testi, iki
alt gruptan daha fazla ise ANOVA analizi uygulanmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,
2016, s.117).

Bagimsiz gruplar t-testi, birbirine bagimli olmayan iki grubun ortalama
degerlerinin farkli olup olmadiginin incelenmesi i¢in uygulanmaktadir. Bu test
uygulanmadan once, gruplara iliskin varyanslarin esitligini test edebilmek i¢in Levene
testi yapilmaktadir. Levene testinin kabul edilme durumuna gore, t istatistigi degeri
farklilik gosterecektir. Levene testinin hipotezleri soyledir; Ho: Gruplarin varyans: esittir.
Hi: Gruplarin varyansi esit degildir. p degeri 0,05’in iistiindeyse Ho hipotezi kabul edilir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.118). Levene testine iliskin Ho hipotezi kabul
edilirse, t-testinin ilk satirindaki p degerine bakilir; reddedilmesi durumunda ise, t-testinin

ikinci satirindaki p degeri dikkate alinir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.123).

t-testi p degeri 0,05’in altinda ise analiz edilen degiskene yonelik, iki grubun
ortalamalarinin birbirinden farkli olduguna karar verilir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,

2016, 5.120).
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Bu boéliimde ilk olarak test edilen hipotezler sdyledir;

H7: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin ¢ekicilik diizeyi X ve Y

kusaklaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H8: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin uzmanlik diizeyi X ve Y

kusaklaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H9: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin giivenirlik diizeyi X ve Y

kusaklaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H10: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore marka degistirme

niyeti algis1 X ve Y kusaklarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H11: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinlillere gore tekrar satin alma

niyeti algis1 X ve Y kusaklarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 44’te cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik, degistirme niyeti ve tekrar satin
alma niyeti faktorleri {izerinde, kusak degiskeni acisindan fark testi sonuglari

sunulmustur.

Tablo 44. Cekicilik, Uzmanlik, Giivenilirlik, Degistirme Niyeti ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Faktorleri ile Kusak Degiskenine iliskin t-Testi Tablosu

Levene Testi
(Varyanslarin
Esitligi) t-test (Ortalamalarin Esitligi)
p2- Ort. | St. Hat.
F p t df yonlii) Fark Farki
Cekicilik 4,744 | 0,030 | -4,822 418 0,000 | -,42872 | 0,08891
-4,804 | 401,110 0,000 | -,42872 | 0,08924
Uzmanhk 5,664 | 0,018 3,707 418 0,000 | -,35866 | 0,09675
3,719 | 414,773 0,000 | -,35866 | 0,09644
Giivenilirlik | 4,025 | 0,045 | -0,051 418 0,959 | -,00465 | 0,09147
-0,051 | 413,882 0,959 | -,00465 | 0,09115
Degistirme 4,709 | 0,031 | -0,599 418 0,550 | -,06809 | 0,11375
Niyeti -0,600 | 415,812 0,549 | -,06809 | 0,11342
Tekrar Satin | 3,584 | 0,059 1,293 418 0,197 0,120 0,093
Alma Niyeti 1,298 | 414,649 0,195 0,120 0,092
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Tablo 44 incelendiginde, cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve degistirme niyeti
icin Levene testi p degerlerinin 0,05’den kii¢iik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu
faktorler icin t-testi satirlarinda ikinci kisimlar incelenmistir. Tekrar satin alma niyeti

faktoriinde ise p > 0 olmas1 sebebiyle ilk satir degerlendirilmistir.

t-testi p degerlerine bakildiginda, ¢ekicilik ve uzmanlik diizeylerinin kusaklar
arasinda farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger degiskenler i¢in ise istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

Iki grup arasinda farklilik olmasi durumunda, gruplarin ortalamasini gdsteren
tablo incelenir ve hangi gruba iligkin ortalamanin daha yiiksek oldugu kontrol edilir

(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.124). Grup istatistikleri Tablo 45°te gosterilmistir.

Tablo 45. Cekicilik, Uzmanlik, Giivenilirlik, Degistirme Niyeti ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Faktérleri ile Kusak Degiskenine Iliskin t-Testi Grup Istatistikleri Tablosu

Std. Hata
Kusak N | Ortalama | Std. Sapma | Ortalamasi
Cekicilik X Kusag1 | 205 3,3424 0,98200 0,06859
Y Kusag: | 215 3,7712 0,83728 0,05710
Uzmanhk X Kusag: | 205 42712 0,92004 0,06426
Y Kusag: | 215 3,9126 1,05449 0,07192
Giivenilirlik X Kusag1 | 205 3,6000 0,86387 0,06034
Y Kusag: | 215 3,6047 1,00176 0,06832
Marka Degistirme X Kusagi | 205 2,3970 1,09152 0,07623
Niyeti Y Kusag: | 215 2,4651 1,23137 0,08398
Tekrar Satin Alma X Kusagi | 205 3,64 0,879 0,061
Niyeti Y Kusagi | 215 3,52 1,009 0,069

Grup istatistiklerine bakildiginda, Y kusagina iliskin iinliilerin ¢ekicilik puan
ortalamasi, X kusagindan istatistiksel olarak daha fazla oldugu ve X kusagina yonelik
tinliilerin uzmanlik puani ortalamasi ise, Y kusagindan istatistiksel anlamda daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Bu durumda, H7 ve H8 hipotezlerinin kabul edilmesi; H9, H10 ve

H11 hipotezlerinin ise reddedilmesi uygun gorilmiistiir.

Fark testlerinin ikinci boliimiinde ise, cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik,
degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti faktorleri, cinsiyet degiskeni agisindan analiz

edilmistir. Bu boliimdeki hipotezler soyledir;
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H12: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {nliilerin ¢ekicilik diizeyi

katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H13: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanlik diizeyi

katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H14: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {iinliilerin giivenirlik diizeyi

katilimcilarin cinsiyetine gore anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H15: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore marka degistirme

niyeti algis1 katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H16: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinlillere gore tekrar satin alma

niyeti algis1 katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Tablo 46°da ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik, degistirme niyeti ve tekrar satin
alma niyeti faktorleri lizerinde, cinsiyet degiskeni agisindan fark testi sonuglari

gosterilmistir.

Tablo 46. Cekicilik, Uzmanlik, Giivenilirlik, Degistirme Niyeti ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Faktérleri ile Cinsiyet Degiskenine iliskin t-Testi Tablosu

Levene Testi
(Varyanslarin
Esitligi) t-test (Ortalamalarin Esitligi)
p2- Ort. | St. Hat.
F p t df yonlii) Fark Farki
Cekicilik 2,147 | 0,144 | 3,179 418 0,002 | ,28692 | 0,09024
3,182 | 415,616 0,002 | ,28692 | 0,09016
Uzmanhk 24,656 | 0,000 | -7,146 418 0,000 | -,66315 | 0,09280
-7,127 | 383,138 0,000 | -,66315 | 0,09305
Giivenilirlik 1,855 | 0,174 | -2,041 418 0,042 | -,18569 | 0,09099
-2,038 | 409,905 0,042 | -,18569 | 0,09110
Degistirme 0,065 | 0,799 | -1,777 418 0,076 | -,20136 | 0,11334
Niyeti -1,177 | 417,699 0,076 | -,20136 | 0,11335
Tekrar Satin 3,551 | 0,060 | -2,470 418 0,014 0,227 0,092
Alma Niyeti -2,468 | 413,209 0,014 0,227 0,092
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Tablo 46 incelendiginde, sadece uzmanlik faktoriiniin Levene testi p degeri
0,05’in altindadir. Uzmanlik i¢in t-testi ikinci satir1, diger faktorler igin ilk satirlar
incelenmistir. t-testi p degerlerine bakildiginda, ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve tekrar
satin alma niyeti diizeylerinin cinsiyetler arasinda istatistiksel anlamda farklilik gosterdigi
anlasilmistir. Dolayisiyla bu faktorler konusunda, hangi cinsiyet grubuna yonelik
ortalamalarin daha yiiksek oldugunu gorebilmek icin grup istatistikleri tablosu

incelenmistir. Grup istatistikleri Tablo 47’de gosterilmistir.

Tablo 47. Cekicilik, Uzmanlik, Giivenilirlik, Degistirme Niyeti ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Faktérleri ile Cinsiyet Degiskenine iliskin t-Testi Grup Istatistikleri Tablosu

Std. Hata
Kusak N | Ortalama | Std. Sapma | Ortalamasi
Cekicilik Kadin 208 3,7067 0,87937 0,06097
Erkek 212 3,4198 0,96703 0,06642
Uzmanhk Kadin 208 3,7529 1,07869 0,07479
Erkek 212 4,4160 0,80609 0,05536
Giivenilirlik Kadin 208 3,5087 0,98801 0,06851
Erkek 212 3,6943 0,87437 0,06005
Marka Degistirme Kadin 208 2,3302 1,16588 0,08084
Niyeti Erkek 212 2,5316 1,15686 0,07945
Tekrar Satin Alma Kadin 208 3,46 0,984 0,068
Niyeti Erkek 212 3,69 0,900 0,062

Grup istatistiklerine iligkin tablo incelendiginde, kadinlarin, ¢ekicilik puan
ortalamalarinin erkeklerden, erkeklerin ise, uzmanlik, giivenilirlik ve tekrar satin alma
niyeti puan ortalamasinin kadinlardan istatistiksel olarak daha fazla oldugu goriilmustiir.
Sonug olarak, H12, H13, H14 ve H16 hipotezlerinin kabul edilmesi; H15 hipotezinin ise

reddedilmesi uygun gorilmiistiir.

Fark analizleri boliimiinde, bagimsiz grup sayisinin ikiden fazla oldugu
durumlarda tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmaktadir. ANOVA testi i¢in
grup varyanslarinin homojen olma sarti aranmaktadir ve bu sart, Levene testi ile

incelenmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.124).

ANOVA testinde, t-testinden farkli olarak, grup varyanslarinin esit olup

olmamasi durumunda, farkli test istatistikleri degerlendirilmektedir. En sik tercih edilen
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karsilagtiric testler ise, Scheffe ve Tukey’dir. Grup sayist yliksek olursa Tukey; gruplara
iliskin veri sayis1 esit olmadiginda ise Scheffe testi tercih edilmektedir (Durmus,

Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.128).
ANOVA testinden faydalanarak ilk olarak analizi yapilan hipotezler soyledir;

H17: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinlilerin ¢ekicilik diizeyi

katilimeilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H18: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanlik diizeyi

katilimeilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H19: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {iinliilerin giivenirlik diizeyi

katilimeilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H20: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore marka degistirme

niyeti algis1 katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H21: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinlillere gore tekrar satin alma

niyeti algis1 katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ik énce, gruplara iliskin varyanslarin homojenligini test edebilmek i¢in Levene

testi sonucunun incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 48. Egitim Durumu Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi

.Levene

Istatistik df1 df2 P
Cekicilik 1,609 4 415 0,215
Uzmanhk 1,033 4 415 0,390
Giivenilirlik 1.434 4 415 0,222
D.eglsfslrme 0,932 4 415 0,445
Niyeti
Tekrar Satin
Alma Niyeti 0.335 ! D o
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Levene testi sonucunda, grup varyanslarinin esit oldugu goriilmiistiir (p > 0,05).
Boylece ANOVA testi icin 6n sartin saglandigr belirlenmistir. Cekicilik, uzmanlik,
giivenilirlik, degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti puan ortalamalarinin egitim
durumu  degiskeni istatistiksel

acisindan olarak fark yaratip yaratmadigini

degerlendirmeye yonelik ANOVA tablosu asagida gosterilmistir (Tablo 49).

Tablo 49. Cekicilik, Uzmanlik, Giivenilirlik, Degistirme Niyeti ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Faktérleri ile Egitim Durumu Degiskenine Iliskin ANOVA Testi Tablosu

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F p
Cekicilik Gr. Arasi 2,371 4 0,593 0,676 0,609
Gr. I¢i 363,660 415 0,876
Total 366,030 419
Uzmanhk Gr. Arasi 7,584 4 1,896 1,889 0,111
Gr. I¢i 416,551 415 1,004
Total 424,136 419
Giivenilirlik | Gr. Arasi 1,072 4 0,268 0,304 0,875
Gr. Ici 365,926 415 0,882
Total 366,998 419
Marka Gr. Arasi 1,599 4 0,400 0,293 0,883
Degistirme | Gr. Ici 566,415 415 1,365
Niyeti Total 568,014 419
Tekrar Gr. Arasi 5,987 4 1,497 1,675 0,155
Satin Alma | Gr. I¢i 370,914 415 0,894
Niyeti Total 376,901 419

Tablo 49°da yer alan tiim p degerlerinin 0,05’in iizerinde olmasi sebebiyle,
egitim durumu gruplar1 agisindan, ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik, degistirme niyeti ve
tekrar satin alma niyeti degiskenlerinin bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
Durmus ve arkadaglar1 (2016, s.129)’na gore, boyle bir durum séz konusu oldugunda,
SPSS c¢iktisinda sunulan diger tablolar yorumlanmayacaktir. Dolayisiyla, H17, H18,
H19, H20 ve H21 hipotezlerinin reddedilmesi uygun olacaktir.

Bir sonraki boliimde ise test edilen hipotezler soyledir;

H22: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {nliilerin ¢ekicilik diizeyi

katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
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H23: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanlik diizeyi

katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H24: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {iinliilerin giivenirlik diizeyi

katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H25: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore marka degistirme

niyeti algis1 katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H26: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinlillere gore tekrar satin alma

niyeti algis1 katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Gelir gruplarina yonelik varyanslarin homojenligini test edebilmek igin

incelenmesi gereken Levene testi sonuglart Tablo 50°de sunulmustur.

Tablo 50. Gelir Durumu Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi

Levene
istatistik df1 df2 p

Cekicilik 1,512 4 415 0,198
Giivenilirlik 0,982 4 415 0,417
D.eglsf:lrme 0,641 4 415 0,634
Niyeti

Tekrar Satin

Alma Niyeti 1,905 ) o o1

Tablo 50°de grup varyanslarinin esit oldugu goriilmektedir (p > 0,05). Bu
sebeple, ANOVA testi icin gerekli olan on sartin saglandigi tespit edilmistir. Analiz
edilen faktorlerin puan ortalamasinin, gelir durumu degiskeni acisindan istatistiksel
olarak fark yaratip yaratmadiginin incelenmesini saglayan ANOVA testi sonuglar1 Tablo

51°de gosterilmistir.
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Tablo 51. Cekicilik, Uzmanlik, Giivenilirlik, Degistirme Niyeti ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Faktérleri ile Gelir Durumu Degiskenine iliskin ANOVA Testi Tablosu

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F p
Cekicilik Gr. Arasi 21,091 4 5,273 6,344 0,000
Gr. I¢i 344,939 415 0,831
Total 366,030 419
Uzmanhk Gr. Arasi 15,580 4 3,895 3,957 0,004
Gr. I¢i 408,555 | 415 0,984
Total 424,136 419
Giivenilirlik | Gr. Arasi 2,598 4 0,650 0,740 0,565
Gr. I¢i 364,400 415 0,878
Total 366,998 419
Marka Gr. Arasi 7,091 4 1,773 1,312 0,265
Degistirme | Gr. Ici 560,922 415 1,352
Niyeti Total 568,014 419
Tekrar Gr. Arasi 4,108 4 1,027 1,143 0,336
Satin Alma | Gr. i¢i 372,793 415 0,898
Niyeti Total 376,901 419

Tablo 51°de sunulan ANOVA testi sonuclarinda, c¢ekicilik ve uzmanlik
faktorlerinin, gelir durumu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi
belirlenmistir (p < 0,05). Bu durumda, gruplara iligkin farkin nereden kaynaklandiginin
anlagilmasi i¢in Tablo 52 ve Tablo 54’te sunulan, post-hoc testlerinden Scheffe analizleri

incelenmistir.
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Tablo 52. Cekicilik Faktorii ile Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Scheffe Testi Tablosu

Bagimh Degisken: Cekicilik Ortalama
Farki Std.
d-9 Hata p

Scheffe | 0 — 1000 TL 1001 - 2000 TL -0,02689 0,20349 | 1,000
2001 - 3000 TL 0,03070 0,17137 | 1,000

3001 - 4000 TL -0,18427 0,17032 | 0,883

4001 TL ve tizeri 0,37598 0,14525 | 0,155

1001 - 2000 0—-1000 TL 0,02689 0,20349 | 1,000
2001 - 3000 TL 0,05759 0,19197 | 0,999

3001 - 4000 TL -0,15737 0,19103 | 0,954

4001 TL ve tizeri 0,40287 0,16906 | 0,227

2001 -3000 TL | 0-1000 TL -0,03070 0,17137 | 1,000
1001 - 2000 TL -0,05759 0,19197 | 0,999

3001 - 4000 TL -0,21497 0,15637 | 0,756

4001 TL ve tizeri 0,34527 0,12861 | 0,128

3001 —4000 TL | 0—1000 TL 0,18427 0,17032 | 0,883
1001 - 2000 TL 0,15737 0,19103 | 0,954

2001 - 3000 TL 0,21497 0,15637 | 0,756

4001 TL ve tizeri 0,56024" 0,12721 | 0,001

4001 TL ve 0—-1000 TL -0,37598 0,14525 | 0,155
tizeri 1001 - 2000 TL -0,40287 0,16906 | 0,227
2001 - 3000 TL -0,34527 0,12861 | 0,128

3001 - 4000 TL -0,56024" | 0,12721 | 0,001

Kargilagtirmalarin birbirinden farkli oldugunun anlasilmasi i¢in, p degerlerinin
yorumlanmasi gerekmektedir. Bu degerin 0,05’den kiigiik oldugu satirlar, farklilik olan
gruplart gostermektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2016, s.131). Dolayisiyla, Tablo
52 incelendiginde, gelir seviyesi 3001 — 4000 TL arasinda olan katilimcilar ile 4001 TL
ve lizeri gelir sahibi katilimcilar arasinda, ¢ekicilik faktorii agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir sonug¢ elde edilmistir (p < 0,05). Hangi gelir seviyesi gruba iliskin puan
ortalamasiin daha yiiksek oldugunu degerlendirebilmek i¢in, tanimlayici istatistikler

sonuglar1 Tablo 53’te gdsterilmistir.
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Tablo 53. Cekicilik Faktorii ile Gelir Durumu Degiskenine iliskin Tanimlayici
Istatistikler Tablosu

Cekicilik N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
0-1000 TL 49 3,7143 0,92195 0,13171
1001 - 2000 TL 34 3,7412 0,81282 0,13940
2001 - 3000 TL 67 3,6836 0,90864 0,11101
3001 - 4000 TL 69 3,8986 0,74646 0,08986
4001 TL ve lizeri 201 3,3383 0,97456 0,06874
Total 420 3,5619 0,93466 0,04561

Tablo 53’e gore, gelir seviyesi 3001 - 4000 TL arasinda olan katilimcilarin,
cekicilik faktoriine iliskin puan ortalamasi (3,8986), gelir seviyesi 4001 TL ve iizeri olan

katilimcilarin puan ortalamasindan (3,3383) istatistiksel anlamda daha fazladir.

Tablo 54. Uzmanlik Faktorii ile Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Scheffe Testi Tablosu

Bagimh Degisken: Uzmanlik Ortalama
Farki Std.
d-9 Hata p

Scheffe | 0 — 1000 TL 1001 - 2000 TL -0,10552 | 0,22146 | 0,989
2001 - 3000 TL -0,48559 | 0,18651 0,072

3001 - 4000 TL -0,11618 | 0,18536 | 0,971

4001 TL ve tizeri -0,46669" | 0,15808 | 0,027

1001 - 2000 0—-1000 TL 0,10552 | 0,22146 | 0,989
2001 - 3000 TL -0,38007 | 0,20892 | 0,364

3001 - 4000 TL -0,01066 | 0,20790 1,000

4001 TL ve tizeri -0,36116 | 0,18399 | 0,286

2001 -3000 TL | 0-1000 TL 0,48559 | 0,18651 0,072
1001 - 2000 TL 0,38007 | 0,20892 | 0,364

3001 - 4000 TL 0,36941 | 0,17018 | 0,193

4001 TL ve tizeri 0,01891 | 0,13997 1,000

3001 —4000 TL | 0—1000 TL 0,11618 | 0,18536 | 0,971
1001 - 2000 TL 0,01066 | 0,20790 1,000

2001 - 3000 TL -0,36941 | 0,17018 | 0,193

4001 TL ve tizeri -0,35051 | 0,13844 | 0,086

4001 TL ve 0—-1000 TL 0,46669" | 0,15808 | 0,027
lizeri 1001 - 2000 TL 0,36116 | 0,18399 | 0,286
2001 - 3000 TL -0,01891 | 0,13997 1,000

3001 - 4000 TL 0,35051 | 0,13844 | 0,086
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Tablo 54 incelendiginde ise, gelir seviyesi 0 — 1000 TL arasinda olan katilimcilar
ile 4001 TL ve tizeri gelir sahibi katilimcilar arasinda, uzmanlik faktorii agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir sonu¢ elde edilmistir (p < 0,05). Bu iki grubun puan
ortalamasinin, hangisinde daha yiiksek oldugunu degerlendirebilmek iizere tanimlayict

istatistikler tablosu asagida sunulmustur (Tablo 55).

Tablo 55. Uzmanlik Faktdrii ile Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Tanimlayici
Istatistikler Tablosu

Uzmanhk N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
0-1000TL 49 3,7592 1,05276 0,15039
1001 - 2000 TL 34 3,8647 1,09845 0,18838
2001 - 3000 TL 67 4,2448 0,90709 0,11082
3001 - 4000 TL 69 3,8754 1,10619 0,13317
4001 TL ve lizeri 201 4,2259 0,94347 0,06655
Total 420 4,0876 1,00611 0,04909

Tablo 55°e gore, gelir seviyesi 4001 TL ve iizeri olan katilimcilarin, uzmanlik
faktoriine iliskin puan ortalamasi (4,2259), gelir seviyesi 0 - 1000 TL arasinda olan

katilimcilarin puan ortalamasindan (3,7592) istatistiksel anlamda daha fazladir.

Gelir durumu gruplarina iliskin gerceklestirilen fark testleri sonucunda, H22 ve
H23 hipotezlerinin kismen de olsa kabul edilmesi, H24, H25 ve H26 hipotezlerinin ise

reddedilmesi uygun gorilmiistiir.
Bu boéliimde son olarak test edilen hipotezler soyledir;

H27: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinlilerin ¢ekicilik diizeyi

katilimcilarin meslek durumuna goére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H28: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanlik diizeyi

katilimcilarin meslek durumuna goére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H29: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {iinliilerin giivenirlik diizeyi

katilimcilarin meslek durumuna goére anlamli bir farklilik géstermektedir.
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H30: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore marka degistirme

niyeti algis1 katilimcilarin meslek durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H31: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinlillere gore tekrar satin alma

niyeti algis1 katilimcilarin meslek durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Meslek gruplarinin varyanslarinin esitligini 6lgmeye yonelik Levene testi

sonuclar1 Tablo 56’da sunulmustur.

Tablo 56. Meslek Durumu Grup Varyanslarinin Homojenlik Testi

Levene

istatistik df1 df2 p
Cekicilik 1,246 6 413 0,282
Uzmanhk 1911 6 413 0,078
Giivenilirlik 1,390 6 413 0,063
D.eglsf:lrme 0,592 6 413 0,737
Niyeti
Tekrar Satin
Alma Niyeti L127 6 D h2rt

Tablo 56’da grup varyanslarinin homojen oldugu goriilmiistiir (p > 0,05). Bu
sebeple, ANOVA testi icin gerekli olan 6n sartin saglandigi tespit edilmistir. Analiz
edilen faktorlerin puan ortalamasinin, meslek durumu degiskeni agisindan istatistiksel

olarak farkliligina yonelik ANOVA testi sonuglar1 Tablo 57°de sunulmustur.
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Tablo 57. Cekicilik, Uzmanlik, Giivenilirlik, Degistirme Niyeti ve Tekrar Satin Alma

Niyeti Faktérleri ile Meslek Durumu Degiskenine Iliskin ANOVA Testi Tablosu

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F p
Cekicilik Gr. Arasi 20,312 6 3,385 4,044 0,001
Gr. Ici 345,719 413 0,837
Total 366,030 419
Uzmanhk Gr. Arasi 19,099 6 3,183 3,246 0,004
Gr. Ici 405,036 413 0,981
Total 424,136 419
Giivenilirlik | Gr. Arasi 3,013 6 0,502 0,570 0,754
Gr. I¢i 363,984 413 0,881
Total 366,998 419
Marka Gr. Arasi 8,620 6 1,437 1,061 0,386
Degistirme | Gr. i¢i 559,394 | 413 1,354
Niyeti Total 568,014 419
Tekrar Gr. Arasi 6,325 6 1,054 1,175 0,319
Satin Alma | Gr. Ici 370,576 | 413 0,897
Niyeti Total 376,901 419

Tablo 57°de sunulan ANOVA testi sonuglarinda, sadece cekicilik ve uzmanlik
faktorlerinin, meslek durumu acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olusturdugu goriilmektedir (p < 0,05). Bu durumda, ¢ekicilik ve uzmanlik faktoérleri
konusunda, gruplara iliskin farkin nereden kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in Tablo 58

ve Tablo 60’da sunulan, post-hoc testlerinden Scheffe analizleri incelenmistir.
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Tablo 58. Cekicilik Faktorii ile Meslek Durumu Degiskenine iliskin Scheffe Testi

Tablosu
Bagimh Degisken: Cekicilik Ortalama
Farki Std.
d-9 Hata p

Scheffe | Kamu Calisan1 | Ozel Sektor Calisani 0,62860 | 0,23067 | 0,095
Ogrenci 0,41701 | 0,24607 | 0,620

Serbest Meslek 0,94749" | 0,24773 | 0,003

Emekli 0,57647 | 0,30943 0,506

Ev hanimi 0,99186 | 0,33709 0,053

Caligmiyor 0,33203 | 0,30943 0,936

Ozel Sektor Kamu Calisani -0,62860 | 0,23067 0,095
Calisani Ogrenci -0,21159 | 0,12361 | 0,609
Serbest Meslek 0,31888 | 0,12688 0,157

Emekli -0,05213 | 0,22466 1,000

Ev hanimi 0,36325 | 0,26146 0,807

Caligmiyor -0,29658 | 0,22466 0,842

Ogrenci Kamu Calisani -0,41701 | 0,24607 | 0,620
Ozel Sektor Calisani 0,21159 | 0,12361 0,609

Serbest Meslek 0,53047° | 0,15311 | 0,010

Emekli 0,15946 | 0,24045 0,994

Ev hanimi 0,57484 | 0,27514 0,361

Caligmriyor -0,08498 | 0,24045 1,000

Serbest Meslek | Kamu Calisani -0,94749" | 0,24773 | 0,003
Ozel Sektdr Caligant -0,31888 | 0,12688 | 0,157

Ogrenci -0,53047° | 0,15311 | 0,010

Emekli -0,37101 | 0,24215 0,725

Ev hanimi 0,04437 | 0,27663 1,000

Caligmiyor -0,61546 | 0,24215 0,147

Emekli Kamu Calisani -0,57647 | 0,30943 0,506
Ozel Sektor Calisani 0,05213 | 0,22466 1,000

Ogrenci -0,15946 | 0,24045 | 0,994

Serbest Meslek 0,37101 | 0,24215 0,725

Ev hanimi 0,41538 | 0,33301 0,875

Caligmriyor -0,24444 | 0,30498 0,985

Ev Hanimi Kamu Calisani -0,99186 | 0,33709 0,053
Ozel Sektor Calisani -0,36325 | 0,26146 0,807

Ogrenci -0,57484 | 0,27514 | 0,361

Serbest Meslek -0,04437 | 0,27663 1,000

Emekli -0,41538 | 0,33301 0,875

Caligmiyor -0,65983 | 0,33301 0,428
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Caligmiyor

Kamu Calisani -0,33203 | 0,30943 0,936
Ozel Sektor Calisani 0,29658 | 0,22466 | 0,842
Ogrenci 0,08498 | 0,24045 | 1,000
Serbest Meslek 0,61546 | 0,24215 0,147
Emekli 0,24444 | 0,30498 0,985
Ev hanimi 0,65983 | 0,33301 0,428

Tablo 58’e gore, 0grenciler ile serbest meslek ¢alisan gruplari arasinda ve serbest

meslek calisanlar1 ile kamu calisanlar1 arasinda, ¢ekicilik faktoriine yonelik istatistiksel

olarak anlamli bir sonug elde edildigi goriilmektedir (p < 0,05). Dolayisiyla, hangi meslek

grubunun daha yiiksek puan ortalamasina sahip oldugunu degerlendirebilmek iizere

tanimlayici istatistikler tablosu asagida sunulmustur (Tablo 59).

Tablo 59. Cekicilik Faktorii ile Meslek Durumu Degiskenine iliskin Tanimlayici

Istatistikler Tablosu

Cekicilik N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Kamu Calisani 17 4,1765 0,74122 0,17977
Ozel Sektér Calisan 211 3,5479 0,94341 0,06495
Ogrenci 74 3,7595 0,88394 0,10276
Serbest Meslek 69 3,2290 0,92627 0,11151
Emekli 18 3,6000 0,87850 0,20706
Ev hanimi 13 3,1846 1,12683 0,31253
Caligmiyor 18 3,8444 0,60801 0,14331
Total 420 3,5619 0,93466 0,04561

Tablo 59’a gore, 6grenci olan katilimcilarin, g¢ekicilik faktoriine iligkin puan

ortalamasit (3,7595), serbest meslek calisan1 olan katilimcilarin puan ortalamasindan

(3,2290) istatistiksel anlamda daha fazladir. Ayn1 sekilde, kamu calisanlarinin da puan

ortalamasi (4,1765), serbest meslek ¢alisanlarinkinden daha fazladir.
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Tablo 60. Uzmanlik Faktorii ile Meslek Durumu Degiskenine Iliskin Scheffe Testi

Tablosu
Bagimh Degisken: Uzmanlik Ortalama
Farki Std.
d-9 Hata p

Scheffe | Kamu Calisani Ozel Sektor Calisani -0,67076 | 0,24967 0,104
Ogrenci -0,23625 | 0,26635 | 0,974

Serbest Meslek -0,63836 | 0,26815 0,209

Emekli -0,73595 | 0,33492 0,299

Ev hanimi -0,30860 | 0,36487 0,980

Caligmiyor -0,23595 | 0,33492 0,992

Ozel Sektor Kamu Calisani 0,67076 | 0,24967 0,104
Calisani Ogrenci 0,43451% | 0,13379 | 0,021
Serbest Meslek 0,03239 | 0,13734 1,000

Emekli -0,06519 | 0,24317 1,000

Ev hanimi 0,36216 | 0,28300 0,861

Caligmiyor 0,43481 | 0,24317 0,557

Ogrenci Kamu Calisani 0,23625 | 0,26635 | 0,974
Ozel Sektor Calisani -0,43451* | 0,13379 | 0,021

Serbest Meslek -0,40212 | 0,16573 0,190

Emekli -0,49970 | 0,26026 0,468

Ev hanimi -0,07235 | 0,29781 1,000

Caligmriyor 0,00030 | 0,26026 1,000

Serbest Meslek | Kamu Calisan1 0,63836 | 0,26815 0,209
Ozel Sektor Calisani -0,03239 | 0,13734 1,000

Ogrenci 0,40212 | 0,16573 0,190

Emekli -0,09758 | 0,26210 1,000

Ev hanimi 0,32977 | 0,29942 0,928

Caligmiyor 0,40242 | 0,26210 0,723

Emekli Kamu Calisani 0,73595 | 0,33492 0,299
Ozel Sektor Calisani 0,06519 | 0,24317 1,000

Ogrenci 0,49970 | 0,26026 0,468

Serbest Meslek 0,09758 | 0,26210 1,000

Ev hanimi 0,42735 | 0,36045 0,899

Caligmriyor 0,50000 | 0,33010 0,736

Ev Hanimi Kamu Calisani 0,30860 | 0,36487 0,980
Ozel Sektor Calisani -0,36216 | 0,28300 0,861

Ogrenci 0,07235 | 0,29781 1,000

Serbest Meslek -0,32977 | 0,29942 0,928

Emekli -0,42735 | 0,36045 0,899

Caligmiyor 0,07265 | 0,36045 1,000
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Caligmiyor

Kamu Calisani 0,23595 | 0,33492 0,992
Ozel Sektor Calisani -0,43481 | 0,24317 0,557
Ogrenci -0,00030 | 0,26026 1,000
Serbest Meslek -0,40242 | 0,26210 0,723
Emekli -0,50000 | 0,33010 0,736
Ev hanimi -0,07265 | 0,36045 1,000

Tablo 60 incelendiginde, 6grenciler ile 6zel sektor calisan gruplari arasinda,

uzmanlik faktoriine yonelik istatistiksel olarak anlamli bir netice oldugu belirlenmistir (p

< 0,05). Bu meslek gruplarindan hangisinin daha yiiksek puan ortalamasina sahip

oldugunu degerlendirebilmek {izere tanimlayici istatistikler sonuglari Tablo 61°de

sunulmustur.

Tablo 61. Uzmanlik Faktorii ile Meslek Durumu Degiskenine Iliskin Tanimlayici

Istatistikler Tablosu

Uzmanhk N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
Kamu Calisani 17 3,5529 0,99882 0,24225
Ozel Sektér Calisan 211 4,2237 0,90796 0,06251
Ogrenci 74 3,7892 1,06031 0,12326
Serbest Meslek 69 4,1913 1,02695 0,12363
Emekli 18 4,2889 0,98988 0,23332
Ev hanimi 13 3,8615 1,17866 0,32690
Caligmiyor 18 3,7889 1,30244 0,30699
Total 420 4,0876 1,00611 0,04909

Tablo 61°e gore, ozel sektdr galisant olan katilimcilarin, uzmanlik faktoriine

yonelik puan ortalamasinin (4,2237), 6grencilerin puan ortalamasindan (3,7892)

istatistiksel anlamda daha fazla oldugu goriilmektedir.

Bu bilgiler neticesinde, H27 ve H28 hipotezlerinin kabul edilmesi, H29, H30 ve

H31 hipotezlerinin reddedilmesi uygun goriilmiistiir.
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Arastirmada test edilen hipotezlerin sonuglari sdyledir;

Tablo 62. Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonu¢
H1: Spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin marka degistirme niyeti Kabul
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr.
Hla: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinli ¢ekiciliginin marka Kabul
degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H1b: Spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanliginin marka Kabul
degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hle: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii giivenilirliginin marka Red
degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin marka Kabul
degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2a: X kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan iinli ¢ekiciliginin Kabul
marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2b: X kusag1 i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanlhiginin Red
marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2¢: X kusagr icin spor markast reklamlarinda kullanilan iinlii
giivenilirliginin marka degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli | Red
bir etkisi vardir.
H3: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin marka Kabul
degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H3a: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin Red
marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H3b: Y kusag1 i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanlhiginin Kabul
marka degistirme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H3c¢: Y kusagr icin spor markast reklamlarinda kullanilan iinlii
giivenilirliginin marka degistirme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli | Red
bir etkisi vardir.
H4: Spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin tekrar satin alma niyeti Kabul
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr.
H4a: Spor markasi reklamlarinda kullanilan iinli ¢ekiciliginin tekrar satin Kabul
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H4b: Spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanhiginin tekrar satin Kabul
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H4c: Spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii giivenilirliginin tekrar satin Kabul
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
HS: X kusag1 icin spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin tekrar satin Kabul
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
HSa: X kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin Kabul
tekrar satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
HS5b: X kusag i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanlhiginin Kabul

tekrar satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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HSe: X kusagr icin spor markast reklamlarinda kullanilan iinlii

giivenilirliginin tekrar satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli | Red
bir etkisi vardir.

H6: Y kusag: icin spor markasi reklamlarinda {inlii kullaniminin tekrar satin Kabul
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Heo6a: Y kusagi icin spor markasi reklamlarinda kullanilan iinlii ¢ekiciliginin Kabul
tekrar satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H6b: Y kusagi i¢in spor markasi reklamlarinda kullanilan {inlii uzmanlhiginin Kabul
tekrar satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hé6c: Y kusagr icin spor markast reklamlarinda kullanilan iinlii
giivenilirliginin tekrar satin alma niyeti ilizerinde istatistiksel olarak anlamli | Kabul
bir etkisi vardir.

H7: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilerin ¢ekicilik diizeyi X ve Y Kabul
kusaklaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H8: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilerin uzmanlik diizeyi X ve Y Kabul
kugaklarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H9: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilerin glivenirlik diizeyi X ve Y Red
kugaklaria gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H10: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gére marka degistirme Red
niyeti algis1 X ve Y kusaklarina gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H11: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore tekrar satin alma Red
niyeti algis1 X ve Y kusaklarina gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H12: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin c¢ekicilik diizeyi Kabul
katilimcilarin cinsiyetine gére anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H13: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanhk diizeyi Kabul
katilimcilarin cinsiyetine gdre anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H14: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin giivenirlik diizeyi Kabul
katilimcilarin cinsiyetine gdre anlaml bir farklilik gdstermektedir.

H15: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere goére marka degistirme

niyeti algist  katilmeilarin  cinsiyetine gore anlamli  bir farklilbik | Red
gostermektedir.

H16: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilere gore tekrar satin alma

niyeti algist katilmeilarin  cinsiyetine gore anlamli  bir farklilik | Kabul
gostermektedir.

H17: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin ¢ekicilik diizeyi Red
katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H18: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanhk diizeyi Red
katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H19: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {nliilerin giivenirlik diizeyi Red
katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H20: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere goére marka degistirme

niyeti algist katilmecilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik | Red
gostermektedir.

H21: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilere gore tekrar satin alma

niyeti algist katilmecilarin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik | Red

gostermektedir.
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H22: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin c¢ekicilik diizeyi

katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Kabul
H23: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanhk diizeyi Kabul
katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H24: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin giivenirlik diizeyi Red

katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H25: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere goére marka degistirme

niyeti algis1 katilmeilarin  gelir durumuna gore anlamli bir farklibk | Red

gostermektedir.

H26: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan tinliilere gore tekrar satin alma

niyeti algis1 katilmeilarin  gelir durumuna gore anlamli bir farklilbik | Red

gostermektedir.

H27: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin c¢ekicilik diizeyi Kabul
katilimcilarin meslek durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H28: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin uzmanlik diizeyi Kabul
katilimcilarin meslek durumuna gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H29: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan {inliilerin giivenirlik diizeyi Red

katilimcilarin meslek durumuna gére anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H30: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gére marka degistirme

niyeti algis1 katilimcilarin meslek durumuna gore anlamli bir farklibik | Red

gostermektedir.

H31: Spor Marka Reklamlarinda kullanilan iinliilere gore tekrar satin alma

niyeti algis1 katilimcilarin meslek durumuna gore anlamli bir farklibik | Red

gostermektedir.
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3.9 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu ¢aligmada, pazarlamacilar tarafindan siklikla tercih edilen reklamlarda iinli
kullaniminin, spor markalar1 6zelinde, X ve Y kusag tiiketicilerinin, marka degistirme ve
tekrar satin alma niyetleri tlizerindeki etkisi incelenmistir. X ve Y kusag tiiketicileri
iizerinde uygulanan bu arastirmada, 205 kisi X kusagt ve 215 kisi Y kusagi iiyesi olmak
iizere toplam 420 kisiye ulasilmistir. Dolayisiyla, arastirma hipotezleri, reklamlarda {inlii
kullaniminin, marka degistirme ve tekrar satin alma niyetine olan etkisinin hem tiim
katilmeilar iizerinde, hem de iki kusak {izerindeki etiklerinin ayr1 olarak
degerlendirilmesi dogrultusunda tasarlanmistir. Ayrica, linlii ¢ekiciligi, {inlii uzmanligi,
inlii glivenilirligi, marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti kavramlarinin,
cesitli demografik 6zellikler agisindan farkliliklarin 6l¢iilebilmesi adina da hipotezler

tasarlanmigtir.

Katilimeilarin demografik bulgulari incelendiginde, X kusagi yas ortalamasi 42,
Y kusagi yas ortalamasi ise 26 olarak belirlenmistir, ayrica iki kusak arasinda da cinsiyet
gruplari esit olarak dagilim gdstermistir. X kusag iiyesi olan katilimcilarda, lisans ve lise
mezunu, 4001 TL ve iizeri aylik gelire sahip, 6zel sektor caligani ve evli olan
katilmcilarin  oraninin daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Y kusagr {yesi olan
katilimcilarda ise, lisans, lise ve lisansiistii mezunu, 4001 TL ve tizeri, 2001 — 3000 TL
ile 0 — 1000 TL arasinda aylik gelire sahip, 6grenci, 6zel sektor calisant ve bekar olan

katilimcilarin oraninin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada ilk olarak, Tiirkiye’de faaliyette olan spor markalarinin, son ii¢ y1l
icerisinde, cesitli reklam mecralarinda tinlii kullanimi stratejisi uyguladiklar: reklamlarin
en ¢ok hangisinin begenildigi sorulmustur. Y kusagi iiyesi olan katilimcilar, model,
oyuncu veya sarkici olan iinliilerin yer aldig1 reklamlari, X kusagina gore daha yiiksek
oranda tercih etse de iki tliketici grubu da en ¢ok sporcularin yer aldig1 reklamlar tercih

etmistir.

X kusag tiiketicileri agisindan en ¢ok tercih edilen reklam, Nike ve Michael
Jordan reklami olmustur. X kusag1 katilimcilarinin tercihleri konusunda en dikkat c¢ekici

unsur, Kobe Bryant ve Roger Federer gibi kariyerleri sona ermis veya kariyerlerinin
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sonuna gelmis bagarili kisilerin tercih edilmesi olmustur. Dolayisiyla, kendi
jenerasyonlar1 agisindan, uzun siiredir takip edebildikleri ve basarilarina sahit olduklari
kisilerin yer aldigi reklamlarin, X kusagi katilimcilarinin ilk tercihi oldugu tespit

edilmistir.

Y kusagi katilimcilari ise en ¢ok Cristiano Ronaldo ve Nike reklamini tercih
etmistir. Bununla birlikte, Rihanna - Puma ve Gigi Hadid - Reebok gibi reklamlarin tercih
edilme orant X kusagi katilimcilarina gore daha yiiksektir. Bu nedenle, Y kusagi
tercihlerinde, model, oyuncu veya sarkic1 gibi isimlerin de 6n plana ¢iktig1 bulgusuna

ulagtlmistir.

Reklamlarda {inlii kullaniminin, marka degistirme ve tekrar satin alma niyeti
lizerindeki etkisi regresyon analizleri ile incelenmistir. Ilk olarak, reklamlarda iinlii
kullanimi ve alt boyutlarinin marka degistirme niyeti iizerindeki etkisi hem tiim

katilimcilar, hem de X ve Y kusag1 acisindan farkli olarak degerlendirilmistir.

Reklamlarda {inlii kullanimi kavraminin 06lgiilmesi konusunda Ohanian
tarafindan, 1990 yilinda gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Arastirmada kullanilan bu 6lgek
icin uygulanan faktor analizi sonucunda, tinlii kullanimi 6l¢egi orijinalinde oldugu gibi,

cekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik olmak {izere ii¢ boyut altinda toplanmustir.

Marka degistirme niyeti 0l¢egi Bansal ve Taylor (2002) ve tekrar satin alma
niyeti 6lgegi ise Kuenzel ve Halliday (2008) tarafindan gelistirilmistir. Bu iki 6l¢ek i¢in
uygulanan faktor analizi sonucunda da 6lgeklere iliskin boyut ve ifadeler, orijinalleri ile

ayni olarak belirlenmistir.

Arastirmada, reklamlarda tinli kullaniminin, tiim katilimcilarin  marka
degistirme niyeti iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Unli kullanimi 6lgegi alt
boyutlarinin etkileri incelendiginde ise, uzmanlik ve cekicilik boyutlarinin, marka
degistirme niyeti lizerinde etkili oldugu, giivenilirlik boyutunun etkisinin ise istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 bulunmustur. Uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlar1 arasinda ise marka

degistirme niyetinin en ¢ok uzmanlik boyutu tarafindan etkilendigi tespit edilmistir.
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X ve Y kusagi liyesi olan katilimeilar agisindan, reklamlarda tinlii kullaniminin
marka degistirme niyeti lizerindeki etkisi ayr1 olarak incelendiginde de iki kusak i¢in
pozitif yonde bir sonug elde edilmistir. Ancak, alt boyutlarin etkileri dikkate alindiginda
farklt sonucglar belirlenmistir. X kusagi agisindan sadece c¢ekicilik alt boyutunun,
degistirme niyeti iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunurken, Y kusagi
katilimcilarina yonelik marka degistirme niyetinin etkilenmesi konusunda ise, uzmanlik

alt boyutunun etkili oldugu belirlenmistir.

Regresyon analizlerinin ikinci boliimiinde, reklamlarda {inlii kullaniminin, tiim
katilimcilarin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Unlii
kullanimi 6lgegi alt boyutlarinin etkileri degerlendirildiginde ise, tiim alt boyutlarin,
tekrar satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur.
Bununla birlikte, en ¢ok etki giiciine sahip alt boyutun uzmanlik oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla, tiiketicilerde tekrar satin alma niyeti olusturmak isteyen spor markalar
acisindan, reklamlarda onaylayici olarak kullanilmak tizere tercih edilecek tinlii kisilerin,
cekicilik, giivenilirlik ve en fazla da uzmanlik 6zelliklerinin dikkate alinmasi gerektigi

diisiiniilmektedir.

Arastirmada reklamlarda tinlii kullaniminin, tekrar satin alma niyeti lizerindeki
etkisi, X ve Y kusaklar1 agisindan ayr1 olarak degerlendirildiginde de istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. X kusagi i¢in, sadece giivenilirlik alt boyutunun etkisi anlamli
bulunmazken, Y kusagi i¢in tiim alt boyutlarin etkili oldugu tespit edilmistir. Bu konuda,
iki kusak i¢in de en etkili alt boyut uzmanliktir. Bu nedenle, spor markalarinin, X ve Y
kusag tliketici gruplarinda tekrar satin alma niyeti yaratmak istemeleri durumunda,
reklamlarinda spor konusunda uzman bir {inlii kisi kullanmalarinin yararli olacagi

diisiiniilmektedir.

Arastirmanin son boliimiinde, cesitli demografik 6zellikler acisindan, c¢ekicilik
diizeyi, uzmanlik diizeyi, giivenilirlik diizeyi, marka degistirme niyeti algis1 ve tekrar
satin alma niyeti algisina yonelik fark testleri uygulanmigtir. Bu dogrultuda, X ve Y
kusaklar1 acisindan yapilan fark testlerinde, sadece ¢ekicilik ve uzmanlik diizeylerinde
anlamli bir fark elde edilmistir. X kusagi katilimcilarinin uzmanlik boyutuna iligkin puan

ortalamasi, Y kusagi katilimcilarinin ise c¢ekicilik boyutuna iligkin puan ortalamasi
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anlamli diizeyde daha fazladir. Iki kusak arasindaki sporcu, model, oyuncu ve sarkici
tercihleri incelendiginde, X kusagi katilimcilarinin daha ¢ok sporculari tercih etmesi, bu
iki faktor arasindaki farkliligin sebebi olarak yorumlanabilmektedir. Ciinkii, spor
markalar1 sektdriine yonelik uygulanacak iinlii kullanimi stratejisinde, sporcular, diger

inlii kisilere oranla daha ytiksek uzmanlik diizeyi saglayacaktir.

Fark testlerinin ikinci boliimiinde ise, cinsiyet degiskeni iizerinden inceleme
yapilmustir. Bu analiz sonucunda, ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve tekrar satin alma
niyeti faktorlerine yonelik istatistiksel olarak anlamli bir farklilik elde edilmistir. Kadin
katilimcilarin puan ortalamalarinda, sadece ¢ekicilik diizeyinin erkeklerden daha yiiksek
oldugu belirlenmigstir. Uzmanlik, giivenilirlik ve tekrar satin alma niyeti faktorleri

konusunda ise erkeklerin puan ortalamasi daha fazladir.

Cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik, marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma
niyeti faktorlerine iligkin puan ortalamalarinin, egitim durumu degiskeni acisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi bulunmustur. Bu durumda, spor
markalarina iliskin reklamlarda iinlii kullanimi stratejisinin uygulanmasi konusunda,

egitim durumu degiskenin dnemli bir etkisi olmadig diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin gelir durumu dikkate alindiginda ise, sadece ¢ekicilik ve uzmanlik
diizeylerinin anlamli bir farklilik gosterdigi bulgusuna ulagilmistir. Bu farkliliklarin,
hangi gelir durumu gruplar1 arasinda meydana geldigi incelendiginde, gelir seviyesi 3001
— 4000 TL arasinda olan katilimcilarin, ¢ekicilik faktoriine iliskin puan ortalamasinin,
gelir seviyesi 4001 TL ve tlizeri olan katilimcilardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Ayn1 zamanda, gelir seviyesi 4001 TL ve iizeri olan katilimcilarin ise, uzmanlik faktoriine
yonelik puan ortalamasi, gelir seviyesi 0 — 1000 TL olan katilimcilardan anlamli derecede
daha fazladir. Dolayisiyla, yiiksek gelir seviyesine sahip kisilerin, spor markalart

konusunda daha uzman olarak algilanan iinlii kisileri tercih ettikleri diisiiniilmektedir.

Ayni faktorler, katilimcilarin meslek durumu agisindan incelendiginde, gekicilik
faktorii s6z konusu oldugunda, 6grenci ve kamu calisant olan katilimcilarin puan
ortalamalarinin, serbest meslek c¢alisan1 olan katilimcilarin puan ortalamalarindan

istatistiksel olarak anlamli diizeyde fazla oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda, 6zel
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sektor calisanlarinin uzmanhk diizeyine iliskin puan ortalamalar1 da Ogrenci
katilimcilardan istatistiksel anlamda daha fazladir. Dolayisiyla, reklamda kullanilacak
iinli kisinin karakteristik ozelliklerinin ¢esitli meslek gruplari agisindan da farkl

diizeylerde ilgi ¢ekici oldugu diisiiniilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Firmalar, rekabetin kiiresellesmesi ve giderek daha da zorlu hale gelmesi
sebebiyle, tiiketicileri etkileyebilmek ve rakiplerinden bir adim 6ne gecebilmek adina,
cesitli pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Ciinkdi, bu yogun rekabet ortaminda, sadece
iirlin veya hizmetlerin gelistirilmesi iizerine odaklanmak, markalarinin tercih edilmesi
konusunda yeterli olmamaktadir. Dolayisiyla, tiiketicileri etkileyebilmek ve satin alma
davraniglarini olumlu yonde degistirebilmek adina, her marka i¢in uygun, tutarli, etkili ve

yaratici pazarlama stratejileri gelistirmek gerekmektedir.

Reklamlarda {inlii kullanimi ise, ulusal veya uluslararasi diizeyde, taninirlig
yiiksek kisilerin marka destekleyicisi olarak kullanildig1 ve ¢cogu firmanin uygulamakta
oldugu pazarlama stratejilerinden biridir. Pazarlamacilar, kendi markalar1 ile iliski
icerisinde olacak {iinliilerin, hedef kitle olarak belirlenen tiiketici grubunu, olumlu bir
sekilde etkileyecegi beklentisi i¢erisindedir. Ancak, biit¢e anlaminda firmalar i¢in biiyiik
bir yiik olan bu stratejinin, beklenen basariya ulasabilmesi adina ¢esitli kriterler vardir.
Bu baglamda, tiim iirlin veya hizmet kategorilerine iligkin, dogru ve uyumlu bir {inlii

kullanimut stratejisi ytriitmek gerekmektedir.

Reklamlarda iinlii kullanimi, modern pazarlamanin vazgegilmez stratejilerinden
biri olmustur. Reklamlarin ¢ogunda iinlii kullanim1 stratejisi uygulandigi bilinen bir
gercektir. Bu durum, stratejinin ikna edici iletisim araci olarak ne kadar giivenildigini
gostermektedir. Unliiler ¢ogu zaman, reklamcilar tarafindan, markalara veya iiriinlere
kisiliklerini aktarmalar1 igin istihdam edilmektedir. Unliilerin, reklamlara kars1 daha
olumlu tepkiler ve daha fazla satin alma niyeti yarattig1 diisiniilmektedir. Ayrica,
McCracken (1989), {inliilerin markalara anlam aktarabilmek i¢in en etkili yol oldugunu

ifade etmistir (Malik ve Gupta, 2014, s.129).

Cesitli avantajlarina ragmen, tinlii kullanim stratejisi bazi riskler tagimaktadir.
Bir {inlii, onaylama gdrevi i¢in bir firmayla olan sézlesmesi bitmeden 6nce popiilerligini
yitirebilir veya bir skandala karisabilir. Ampirik kanaitlar, iinli kisiler hakkindaki olumsuz
bilgilerin, onaylanan {iriin veya markaya yonelik olumsuz algilarin olusturmasinin yani

sira, satiglarda veya piyasa degerlerinde diisiise yol agabilecegini gostermektedir.
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Ornegin, Tiger Woods’un onayladigi markalarin piyasa degeri, {inlii sporcuya iligkin
aldatma skandalinin ortaya ¢ikmasindan sonra diisiise ge¢mistir. Bu tip riskler, mevcut
bir markaya nazaran, yeni ve taninmamis markalara daha ¢ok zarar verebilir. Yeni
markalarin, tinlii kullanimu stratejisinden faydalanmasi durumunda, tiiketicilerin marka
ile ilgili fikir olusturabilecekleri tek konu reklamda yer alan tinliiniin imajidir. Bir {inli
herhangi bir skandala dahil oldugunda veya olumsuz bir bilgi tagidiginda, tiiketicilerin
onaylanan lriine veya markaya yonelik algilart ayni dlgiide negatif etkilenmektedir

(Yang, 2018, s.393).

Erdogan (1999, s.295) ise, reklamlarda iinlii kullanimu stratejisinin, daha fazla
dikkat ¢ekici olabilecegini, marka imajimn1 parlatabilecegini, marka tanitimini
kolaylagtirabilecegini, markay1r yeniden konumlandirma imkani saglayabilecegini ve
kiiresel kampanyalar1 destekleyebilecegini belirtirken, ayni zamanda, markay1
golgeleme, hedef kitle ile uyumsuzluk, olumsuz imaj, popiilaritenin diismesi ve pahali

olmasi gibi faktorleri, tinlii kullanimu stratejisine iliskin dezavantajlar olarak dzetlemistir.

Davranigsal niyet ise, Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planli Davranis Teorisi
tarafindan savunulan ve bireylerin, bir davranmista bulunmalarina iliskin en 6nemli

gostergesi oldugu ifade edilen bir kavramdir (Sheeran ve Abraham, 2003, s.205).

Firmalar, gelirlerinin ve pazar paylarinin artmasi i¢in sadakat konusuna daha
fazla 6nem vermeye baslamislardir. Bu baglamda, davranigsal niyetler, miisterilerin bir
firmadan tekrar satin alma olasiligi, olumlu agizdan agiza iletisim, firmay1 diger bireylere
tavsiye etme, degistirme niyeti ve daha fazla 6deme istegi gibi Orneklerle tanimlanir
(Veloso, vd., 2017, s.333). Davranigsal niyet kavrami, hem degistirme niyeti, hem de
tekrar satin alma niyetini icermektedir. Degistirme niyeti negatif sonuglara karsilik

gelirken, tekrar satin alma niyeti olumlu sonuglar gostermektedir.

Bu calismada ise, spor markalar1 0Ozelinde, reklamlarda tiinli kullanimi
stratejisinin ve spor markasi reklamlarinda kullanilan tinliilerin ¢ekicilik, uzmanlik ve
giivenilirlik 6zelliklerinin, marka degistirme ve tekrar satin alma niyetleri lizerindeki
etkileri incelenmistir. Calismada ana kiitle olarak Tiirkiye’de yasayan X ve Y kusagi

iiyesi tiiketiciler tercih edilmistir. Dolayisiyla, bu incelemeye yonelik hipotezler, iki
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kusak arasinda, reklamlarda tinlii kullanimi stratejisinin etkilerinde olusan farkliliklarin

yorumlanabilmesine yonelik kurulmustur.

Reklamlarda {inlii kullanimi kavrami, Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen
Kaynak Giivenilirlik Olcegi esas alinarak analiz edilmistir. Bu 6l¢egin tercih edilmesinin
en temel sebebi, marka degistirme ve tekrar satin alma niyetlerinin etkilenmesi
konusunda, iki farkli grubun, hangi iinlii 6zelliklerinden etkilendigini belirlemek
olmustur. Yapilan literatiir taramasi sonucu, marka degistirme ve tekrar satin alma niyeti
kavramlarinin 6l¢iilebilmesi adina, iicer ifade ve birer boyuttan olusan dlgekler tercih

edilmistir.

Aragtirmaya katilan X ve Y kusagi tiiketicileri, spor markalar1 tarafindan
reklamlarda kullanilan {inliilerden en ¢ok sporcularin yer aldigi reklamlar1 begendikleri
konusunda tercihte bulunmuglardir. Spor markalarina iligkin reklamlar s6z konusu
oldugunda, bdyle bir sonug sasirtict olmamustir. Clinkdi, spor {inliileri, giiniimiiziin medya
kiiltiiriiniin 6nemli birer parcalaridir ve tiikketim odakli bir toplumun en zengin iiyeleri

arasinda yer aldiklar i¢in, iyi bir yasam kalitesi adina arzulanan rol modellerdir.

X kusagi iiyesi olan katilimcilar, gecmisi basarilarla dolu ve kariyerlerinin
sonuna gelmis sporculari tercih etmistir. Y kusagi tiyesi olan katilimcilar ise, daha ¢ok
giiniimiiziin popiiler isimlerine yonelik tercihte bulunmustur. Ayrica, Y kusagi
katilimcilari, model, oyuncu ve sarkici olarak gruplandirilan inliileri de X kusag:

katilimcilarina gore daha yiiksek bir oranda tercih etmistir.

Erdogan (1999) tarafindan ifade edilen ve bir {nliiniin gelecek donemde
istenmeyen bir davranista bulunmasi veya gozden diismesi gibi faktorlerin markaya
saglayacagi olumsuzluklar riski X kusagi tercihleri a¢isindan daha azdir, ancak Y kusagi
katilimcilarinin tercihleri gibi giiniimiizde basarili ve popiiler olan kisilerin reklamlarda
kullanilmasi s6z konusu oldugunda, markalarin daha dikkatli ve daha kontrol edilebilir

bir se¢im yapmasi onerilmektedir.

Literatiirde, marka degistirme niyetine yonelik caligmalar incelendiginde, daha
cok liriin veya hizmet memnuniyeti, fayda ve fiyat degiskenlerinin, degistirme niyetine

olan etkisi ile ilgili caligmalar goriilmektedir. Dolayisiyla, reklamlarda {inlii kullaniminin,
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ozellikle de kusaklar arasinda, degistirme niyetine olan etkisini 6l¢gmeye yonelik herhangi
bir ¢alisma ile karsilasilmamustir. Ornegin, Mandal (2017), degistirme niyetine etki eden
en Onemli faktoriin fiyat oldugunu ifade etmistir. Su ve arkadaglar1 (2017), marka
degistirme niyetinin, alternatif bir markaya yonelik hissedilen faydanin daha yiiksek
olmasi durumunda olusacagini savunmustur. Thaichon ve Quach (2016, s.4) ise, marka
degistirme niyetinin, reklam araciligiyla baslatilacak bir siirecin, reklami1 yapilan markaya

yonelik olumlu bir ¢iktisi olabilecegini belirtmistir.

Bu c¢alismada ise, reklamlarda {inlii kullanimi stratejisinin, iki kusak agisindan
da marka degistirme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmstir.
Cekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik alt boyutlarinin, degistirme niyeti tizerindeki etkileri
ayr1 olarak degerlendirildiginde ise, sadece giivenilirlik alt boyutunun degistirme niyeti
iizerinde anlaml1 bir etkisi olmadig tespit edilmistir. Iki kusak agisindan, giivenilirlik alt
boyutunun, degistirme niyeti lizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
ifade eden hipotezlerin reddedilmesi, spor markalarimin reklamlarda kullandiklari
inliilerin giivenilirlik 6zelliklerinin, marka degistirme niyetinin etkilenmesi konusunda
yetersiz oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, farkli sektorlere iliskin reklamlarda
yer alacak {nliilerin, gilivenilirlik 0Ozelliklerinin de dikkate alinmasi gerektigi
onerilmektedir. Ornegin, saglik veya gida gibi sektdrlerde, markalarin mesajini aktaracak

tinliiniin giivenilir bir alg1 yaratmasi gerektigi diistiniilmektedir.

X kusagi ve Y kusagi katilimcilarinin, marka degistirme niyetlerinin etkilenmesi
konusunda, reklamlarda tinlti kullanimi alt boyutlar1 agisindan bir farklilik s6z konusudur.
X kusagr katilmcilar igin gekicilik alt boyutunun anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilirken, Y kusagi katilimcilari i¢in de uzmanlik alt boyutunun anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla, Alsmadi (2006) tarafindan Ozetlenen ve {inlii se¢im
kriterlerinde yer alan reklamda kullanilacak {inlii ile hedef kitle uyumunun 6nemi bu

caligma sonucunda da ortaya ¢ikmustir.

Tim katilmeilar agisindan bakildiginda ise, spor markalar1 tarafindan
kullanilacak {inlii kisi tercihlerinde, tiiketicilerin marka degistirme niyetlerinin olumlu
yonde etkilenmesi konusunda, uzmanlik ve ¢ekicilik 6zellikleri yiliksek olan kisilerin

tercih edilmesi Onerilmektedir.
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Literatiirde, tekrar satin alma niyeti lizerinde yapilan ¢alismalar incelendiginde,
ortaya ¢ikan sonuglar, tekrar satin alma niyetinin, daha c¢ok {iriin veya hizmet
performansina yonelik memnuniyet sonucunda olusabilecegini gostermistir. Ancak,
Shimp ve Andrews (2003) tarafindan da belirtildigi gibi, reklam ve sosyal medya
caligmalar1 da tiiketicilerde tekrar satin alma niyeti olusturulmasi konusunda onemli
faaliyetlerdendir. Benzer sekilde, Aron (2006) tarafindan yapilan c¢alisma, pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin, tiiketicilerin tekrar satin alma olasiliklarinin arttirilmasi
konusunda etkili olabilecegini savunmustur. Bu ¢alisma sonucunda da reklamlarda {inlii
kullanim1 stratejisi yoluyla, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerinin olumlu ydnde

etkilenebilecegi bulgusuna ulasilmistir.

X ve Y kusagr katilimeilarinin, tekrar satin alma niyetlerinin etkilenmesi
konusunda, X kusag1 i¢in giivenilirlik disinda tiim alt boyutlarin anlaml1 bir etkisi oldugu
tespit edilirken, Y kusagi katilimcilari igin tiim alt boyutlarin anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Tekrar satin alma niyeti lizerinde en ¢ok etki giicline sahip alt boyut ise
uzmanliktir. Arastirmada yararlanilan iinlii kullanimi Olgegini gelistiren Roobina
Ohanian’in, 1991 yilinda yaptig1 caligmada, c¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik alt
boyutlarindan sadece {inlii kiginin algilanan uzmanlik 6zelliklerinin, satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu belirlenmistir. Bu ¢alismada da benzer sekilde
uzmanlik alt boyutunun, tekrar satin alma niyeti iizerindeki en etkili alt boyut olmasi,
markalarin reklamlarinda kullanacaklar1 iinlii tercihlerinde, markanin yapisina uygun

uzmanlik 6zelliklerine sahip kisileri tercih etmeleri gerektigini gdstermistir.

Bu caligmada, literatlirdeki diger ¢alismalardan farkli olarak X ve Y kusagi
arasinda karsilastirmali analizlerin yapilmasi disinda, cinsiyet, egitim durumu, meslek ve
gelir durumu gibi demografik 6zellikler acisindan da reklamlarda iinlii kullanimi alt
boyutlari, marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti {izerinde, fark analizleri

yapilacak sekilde hipotezler sunulmustur.

X ve Y kusagr katilimceilarina yonelik yapilan fark testleri sonucunda, sadece
cekicilik ve uzmanlik degiskenleri icin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ortaya
cikmistir. X kusagi katilimcilarinin, uzmanlik degiskenine iliskin puan ortalamalarinin

daha yiiksek olmasinin nedeni, en ¢ok begenilen reklam sorusunda, daha ¢ok
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sporculardan yana tercihte bulunmalar1 olarak diistiniilmektedir. Y kusagi katilimcilar
ise, sporcularin haricinde, ¢ekicilik algisinin daha fazla olusabilecegi, model, oyuncu ve
sarkic1 gibi tinliilere yonelik daha yiiksek oranda tercihte bulunmuslardir. Dolayisiyla,
pazarlamacilarin, reklamini yapacaklar iirlin veya hizmete iliskin, 6n plana ¢ikarmak
istedikleri karakteristik oOzellikler ile uyumlu bir {nli tercihinde bulunmalari

Onerilmektedir.

Giivenilirlik, marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma konusunda ise
kugaklar aras1 farkliliklara yonelik hipotezler reddedilmistir. Bu sebeple, ileriki
caligmalarda, farkli degiskenlerin eklenmesi veya farkli sektorler lizerinde uygulanmast
gibi degisikliklerle, bu degiskenlerin kusaklar arasinda farklihk gdsterip

gostermeyeceginin tekrar analiz edilmesi 6nerilmektedir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermesini dlgmeye yoOnelik analizler, ikinci olarak katilimcilarin cinsiyet 6zellikleri
acisindan ele alinmistir. Analizler sonucunda, kadinlarin ¢ekicilik alt boyutuna iliskin
puan ortalamalarinin erkeklerden daha yiiksek oldugu, erkeklerin ise, uzmanlik,
giivenilirlik ve tekrar satin alma niyeti degiskenleri agisindan daha yiiksek puan
ortalamasina sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Dolayisiyla, 6zellikle kadin tiiketicilere
yonelik bir spor iiriinii s6z konusu oldugunda, reklamda kullanilacak {inlii kisilerin
cekicilik diizeyinin daha fazla dikkate alinmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Erkeklerin ise,
spor markasi reklamlarinda kullanilan iinliilerin, uzmanlik ve giivenilirlik diizeyleri
konusunda daha duyarli olduklart gériilmektedir. Ayrica, reklamlarda kullanilan {inlii
sayesinde, ayni spor markasinin tekrar satin alinmasi konusunda, erkeklerin puan
ortalamasimin daha yiiksek olmasi, erkeklerin bu konuda daha olumlu etkilendigini
gostermektedir. Marka degistirme niyetinde ise anlamli bir farklilik elde edilmemistir.
Dolayisiyla, reklamlarda {inlii kullaniminin, marka degistirme niyetine etkisinin
incelenebilecegi farkli bir ¢alismada, sektdr konusunda degisiklige gidilerek, erkek ve
kadmlar acisindan anlamli bir farklihik olup olmadigmin tekrar analiz edilmesi

Onerilmektedir.

Reklamda kullanilacak iinlii kisilerin, hedef kitle ve marka ile uyumlu olmasi

gerektigi, literatiirdeki reklamlarda iinlii kullanimi ¢aligmalarinin siklikla 6nerdigi bir
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diisiincedir. Erdogan ve Baker (2000, s.32) tarafindan, ingiltere’nin en énde gelen reklam
ajanslariyla yapilan roportaj seklindeki ¢aligmada, reklam ajanslarinin, {inlii tercihlerinde
en ¢ok dikkat ettikleri konulardan birinin {inlii ve hedef kitle uyumu oldugu belirlenmistir.
Bu c¢aligmaya iligkin bulgular ise, hedef kitlenin erkek veya kadin ¢ogunlukta olmasina
dikkat edilmesi gerektigini gostermistir. Ciinkii kadin ve erkek katilimcilarin, {inli

kullanimz alt boyutlarina yonelik puan ortalamalarinda farklilik tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilim saglayan tiiketicilerin, egitim durumu gruplar1 arasinda
yeterli seviyede bir dagilim olmasina ragmen, cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik, marka
degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti arasinda, egitim durumu gruplari agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugunu ifade eden hipotezlerin tamami
reddedilmistir. Dolayisiyla, spor markalari agisindan, reklamlarda {inlii kullaniminin
etkilerinin degerlendirilecegi ¢calismalarda farkli demografik 6zelliklerin analiz edilmesi
onerilmektedir. Ancak, farkli sektorler s6z konusu oldugunda, bu durum degisiklik

gosterebilir.

Katilmeilarin gelir durumu agisindan, arastirmaya yonelik degiskenliklerin
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde ise, farkli gelir durumu gruplari
arasinda, cekicilik ve uzmanlik degiskenlerine iliskin anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Yiiksek gelir durumuna sahip katilimcilarin uzmanlik degiskenine iligkin puan
ortalamasi, diisiik gelir durumu gruplarindan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Gelir
seviyesi 3001 —4000 TL arasinda olan katilimcilarin ¢ekicilik puan ortalamasi ise, yiiksek
gelir durumuna sahip katilimcilardan daha yiiksektir. Bununla birlikte, giivenilirlik,
marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti puanlarina yonelik anlaml bir farklilik
olacagini analiz eden hipotezler reddedilmistir. Daha yiiksek biit¢eler gerektiren {iriin
veya hizmetlere yonelik reklamlar soz konusu oldugunda bu durumun degisecegi
beklenmektedir. Dolayisiyla, liiks tiiketim iiriinleri i¢in, reklamlarda iinlii kullaniminin
davranigsal niyetlere olan etkilerinin incelenmesi durumunda, gelir durumu gruplari

acisindan fark analizlerinin yapilmasi 6nerilmektedir.

Son olarak, meslek durumu gruplarina yonelik fark testleri incelendiginde, diger
demografik ozelliklere iliskin analizlere benzer sekilde, cekicilik ve uzmanlik

degiskenleri konusunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Ogrenci
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ve kamu calisanlarinin ¢ekicilik puan ortalamasinin, serbest meslek ¢alisanlarindan daha
yiiksek oldugu ve o06zel sektdr calisanlarinin, uzmanlik degiskenine yoOnelik puan
ortalamasimin Ogrencilerden daha yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir. Dolayisiyla,
reklamlarinda, destekleyici olarak bir iinliiden faydalanmak isteyen markalarin, hedef
kitle olarak belirledikleri tiiketicilerin meslek durumu dagilimlarina da dikkat etmeleri
onerilmektedir. Giivenilirlik, marka degistirme niyeti ve tekrar satin alma niyeti
degiskenleri ise, meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gostermemistir. Gelir
durumu gruplarinda da ayni1 sonug elde edildigi i¢in, bu degiskenlerin ayni sekilde, farkli
sektorler Tlizerinde uygulanacak benzer bir calismada test edilmesi gerektigi

diisiinilmektedir.

Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde, reklamlarda {inli
kullanimi stratejisinin, spor markalar1 alaninda, tekrar satin alma niyeti ve marka
degistirme niyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ancak, bu strateji uygulanmadan
once, reklamlarda kullanilacak tinlii kisinin karakteristik Ozellikleri analiz edilirken,
kusak, cinsiyet, gelir ve meslek durumu gibi hedef kitlenin demografik 6zellikleri dikkate
alinmalidir. Giliniimiizde, firmalarin biiyiik biitceler ayirdigi bu stratejinin basari ile
sonuclanabilmesi i¢in, reklamlarda kullanilacak iinli kisinin saglayacagi avantaj ve
dezavantajlarimin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi ve bu sekilde hedef kitleye

yonelik uygun bir {inlii kiginin belirlenmesi en dogru yontem olacaktir.

Bu ¢aligmanin, 6zellikle spor markalar1 kapsaminda olmasi ve farkli kusaklar
acisindan benzer bir c¢alismanin olmamasi sebebiyle, reklamlarinda {inlii kisilerden
yararlanmak isteyen markalar i¢in faydalanabilecekleri bir referans ¢aligma olacagi ve
bununla birlikte, ileriki ¢aligmalar i¢inde 6nemli bir kaynak niteliginde kullanilabilecegi

diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin en 6nemli kisitlari, sadece spor markalart kapsaminda, X ve Y
kusaklar1 agisindan incelenmis olmasidir. Dolayisiyla, calismanin farklilagtirilmasi adina,
gelecekte arastirma yapmak isteyen arastirmacilarin, reklamlarda {inli kullanimi
stratejisini farkli sektorler iizerinde uygulamasi veya arastirma modelinde yer alan
degiskenleri g¢esitlendirmeleri Onerilebilir. Ayrica, bu calismada test edilmek istenen

hipotez sayis1 yiiksek tutulmustur; farkli arastirmalarda, oOzellikle bu caligmada
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reddedilen hipotezlerin, farkli sektoér veya degiskenlerin eklenmesi durumunda, kabul
edilme olasiliklar1 degerlendirilebilir. Son olarak, benzer c¢alismalarin, X ve Y kusagi
iiyesi olan tiiketicilerin disinda, Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi, Z Kusagi ve
ileriki yillarda da Alfa Kusagi iiyesi olan katilimeilar {izerinde de incelenmesi bir bagka

oneri olarak degerlendirilebilir.
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EK:

ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Bu anket formu Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Bilim
Dalinda Prof. Dr. Aypar Uslu damigmanliinda yiiriitiilmekte olan “Reklamlarda Unlii
Kisi Kullanim1” ile ilgili yiiksek lisans tez ¢alismasinin aragtirma kisminda kullanilmak
lizere olusturulmustur. Ankete vereceginiz cevaplar gizli tutularak yalnizca akademik
amacla kullanilacaktir. Ayirdiginiz zaman ve vereceginiz bilgiler i¢in simdiden tesekkiir
ederim.

Erdi TIBET
Agiklama: Reklamlarda {inlii kullanimi, bir iirlin veya hizmetin tanitilmasi i¢in, halk

arasinda yiiksek derecede taninirlik, giivenilirlik, cekicilik, sayginlik, uzmanlik veya
farkindalik sahibi olan {inlii kisileri kullanan bir reklam kampanyasi bi¢imidir.

| BIiRINCi BOLUM |

Reklamlarda iinlii  kullammmi stratejisi iceren asagidaki spor markasi
reklamlarindan en c¢ok hangisini begendiginiz konusunda ilk tercihinizi
isaretleyiniz.

No UNLU KATEGORI TERCIH
1 Kylie Jenner & Adidas MODEL/OYUNCU/SARKICI
2 Neslihan Atagiil & Puma MODEL/OYUNCU/SARKICI
3 Roger Federer & Nike SPORCU

4 Lebron James & Nike SPORCU

5 Lionel Messi & Adidas SPORCU

6 Stephen Curry & Under Armour | SPORCU

7 Kobe Bryant & Nike SPORCU

8 Cristiano Ronaldo & Nike SPORCU

9 Adriana Lima & Puma MODEL/OYUNCU/SARKICI
10 | Rihanna & Puma MODEL/OYUNCU/SARKICI
11 | Dilan Cigek Deniz & Nike MODEL/OYUNCU/SARKICI
12 | Michael Jordan & Nike SPORCU

13 | Gigi Hadid & Reebok MODEL/OYUNCU/SARKICI
14 | Serena Williams & Nike SPORCU

15 | Ronaldinho & Nike SPORCU

16 | Dua Lipa & Adidas MODEL/OYUNCU/SARKICI
17 | Baris Ardu¢ & New Balance MODEL/OYUNCU/SARKICI
18 | David Beckham & Adidas SPORCU
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IKINCi BOLUM

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum, Ne

Liitfen asagidaki sorular1 kendi diislinceleriniz dogrultusunda;

Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
seceneklerinden birini (X) koyarak cevaplandiriiz.

SORU
NO

SORULAR

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum

Katilhyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

Asagidaki ifadeleri ilk boliimde tercih ettiginiz iinlii ve spor markasi birlikteligini

dikkate alarak cevaplayimmz.

SEVDIGIM SPOR MARKASININ REKLAMINDAKI UNLUYU ... BULURUM

Cekici

Sik

Giizel/Yakigikl

Zarif

Seksi

Uzman

Deneyimli

Bilgili

Nitelikli

Yetenekli

Glvenilir

Diirtist

Itimat Edilebilir

Samimi

i S I S N IR P A NI

[nanilir

REKLAMINDAKI UNLU SAYESINDE, ...

16 | bu markay1 degistirme ihtimalim yok.

17 | bu markay1 degistirmem miimkiin degil.

18 | bu markay1 kesin degistirmem.

19 | bu markay1 tekrar satin alma niyetindeyim.

20 bu markanin iireticisinin baska bir iiriiniinii
almay1 diigiinebilirim.

11 eger tekrar satin alma ihtiyacim olursa bu

marka ilk tercihim olabilir.
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UCUNCU BOLUM

Cinsivetini Kadin Erkek
insiyetiniz
Y () ()
Yasiniz (eenenn )
Medeni Evli Bekar
Haliniz () ()
Egitim
D‘gﬂ“n“;‘;g“z lkokaul, On
Ortaokul Lise Lisans Lisans | Lisansiisti
mezun
oldugunuz
okul) () () () () ()
1001- 2001- 3001-
Ayi‘{lek:‘“e 0-1000 | 2000 | 3000 | 4000 | 4001 TL
at TL TL TL TL | ve iizeri
Geliriniz
() () () () ()
Kamu Ozel Serbest
. Calisam1 | Sektér | Ogrenci | Meslek | Emekli Ev Hanimi | Calismiyor
Mesleginiz
Calisan1
() () () () () () ()
Tesekkiirler!
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