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Reklam, bir pazarlama iletisim bi¢imidir. Reklam tiiketicileri yeni davraniglar
yaratmaya veya siirdiirmeye tesvik etmek ve ikna amacgh kullanilir. Televizyon
reklamciligi, eglenceden habere birgok ihtiyacin karsilanmasina aracilik
etmektedir. Hem kulaga hem de gbze hitap edebilen bu iletisim araci, ge¢misten bu
giine kitleler iizerinde yadsinamayacak etkiye sahiptir. Unlii kisiler toplum iizerinde
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ortaya koymaktir. Calismada iinlii destek¢i giivenilirligi, marka gilivenilirligi ve
kontrollii iletisimin, tiiketici temelli marka degeri iizerinde etkisi incelenmistir.
Calisma icin anket yontemi ile veri toplanmis verilerin analizinde regresyon
yonetimi kullanilmistir. Calisma sonucunda, tinli destek¢i glivenilirliginin, marka
glivenilirligi lizerinde uzmanlik ve ¢ekicilik boyutunun etkisinin oldugu, {inlii
destek¢i gilivenilirliginin marka degeri iizerinde sadece giivenilirlik boyutunun
etkisinin oldugu, inlii destek¢inin kontrollii iletisim lizerinde ¢ekicilik boyutunun
etkisinin olmadigi, kontrollii iletisimin, marka giivenilirligi ve tiiketici temelli
marka degeri lizerinde olumlu etkisinin oldugu son olarak marka giivenilirliginin
tiiketici temelli marka degeri {lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugu

sonucuna varilmistir.
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Advertising is a form of marketing communication. Advertising is used to
encourage and persuade consumers to create or maintain new behaviors.
Television advertising mediates many needs of the entertainment and new. This
communication tool, which can appeal to both of the ear and the eye, has an
undeniable influence on the masses from the past to the present. Celebrity
endorser are followed by they create effect on the society. The use of celebrity in
product/brand advertisements is a common marketing strategy. The main purpose
of this study is to explain the strategy of the prominent endorser in advertising, to
reveal its effects on the brand and what kind of the position on according to
academic sources. In this study, the effect of renowned celebrity endorser
credibility, brand credibility and the brand equity of the controlled
communication based on consumer was investigated. For the study, regression
management was used in the analysis of data and the data collected by survey
method. As the results of the study, the credibility of the celebrity supporter has
the effect of expertise and attractiveness dimension on brand credibility, the
credibility of the celebrity endorser credibility has only the effect of credibility
dimension on the brand equity and the controlled communication has no effect of
attractiveness dimension on celebrity endorser credibility. It is concluded that the
controlled communication has a positive effect of the brand credibility and equity
based on consumer. Finally, it is concluded that brand credibility has a

statistically significant effect of the brand equity based on consumer.
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GIRIS

Giliniimiizde markalagma, sirketlerin basaris1 ve tiiketiciler arasinda popiiler olmasi
acisindan ¢ok Onemli bir faktordiir. Tiiketiciler, hakkinda bilgi sahibi olduklari ve
giivendikleri markay: satin almakta ve bu markay1 arkadaslarina tavsiye etmektedir.
Pazarlamada en etkili tanitim stratejilerinden biri olan reklam, tiiketicileri gorsel ve
isitsel olarak etkilemekte ve satin alma sirasinda onlara hatirlatma etkisi
saglamaktadir. Unliilerin reklamlara dahil edilmesi, marka yoneticileri tarafindan
sikca kullanilan pazarlama stratejilerinden biridir. Unliiler, yarattiklar1 olumlu etki ve
imaj sayesinde tiiketicilerin takibi altindadir. Herhangi bir markanin reklaminda
tilkketicilerin dikkatini ¢ceken bir iinliinlin varligi, bu markay1 tiiketicinin aklinda daha
cekici hale getirebilir. Marka sahiplerinin bu sekilde hedefledigi en 6nemli unsurlar,
imajin, gilivenilirligin, taninmanin, s6hretin sempatisinin markaya yansimasidir.

Boylece markanin tiiketiciye ¢ekiciliginin arttirilmasi hedeflenmektedir.

Sirketler reklamlarinda pazardaki yeni bir {iriinii veya mevcut {iriinii ayirt etmek,
iiriin ve/veya marka hakkinda farkindalig1 artirmak ve markanin tiiketicinin aklinda
olumlu bir yer edinmesini saglamak i¢in Unli kisileri reklamlarinda
kullanmaktadirlar. Bu yontemle markalar, rakiplerinden farklilagmakta ve
tiiketicilerin zihninde daha etkili bir konuma ulasmaktadir. Markalarin reklaminda
tnliilerin varligi, tinli kisilerin gilivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik ozellikleri ile
tilketicinin dikkatini markaya cekecektir. Boylece iinliilerin ¢ekiciligi, tinliilerin
uzmanli@i ve {nlilerin gilivenilirligi, tiiketicilerin iirline kars1t bakis acisini

degistirecek ve bu etki markaya gegecektir.

Tiiketici tarafindan sevilen bir inliiniin markanin reklamlarina dahil edilmesi, reklam
ve markaya kars1 olumlu bir tutum yaratmaktadir. Unlii kisiler tiiketicilere bir {iriinii,
markayr Onerdiginde, tiiketiciler o iriin ya da marka hakkinda daha fazla bilgi
edinmeye istekli olurlar. Unlii kisilerin iiriinii veya markay1 tiiketicilere tavsiye
etmesiyle, tiiketicinin ilgili markaya giiveni saglanacak ve bu durum tiiketicinin

gelecekteki satin alma davranisi kararlarinda etkili olacaktir.

Reklam verenler, reklamda yer alacak finliilere karar vermeden Once hedef kitle

belirlemelidir. Hedef kitle belirlendikten sonra o kitlenin 6zelliklerine en ¢ok uyacak



olan {inlii ile galismalidir. Reklam verenlerin amaci reklamda yer alan tinliiniin hedef
kitleyi etkilemesidir. Burada en 6nemli nokta {inlii imaj1 ve marka imajinin bir birine
uymasidir. Bu nokta da {inliiniin imajinin markaya aktarilmasiyla tiiketici
etkilenmektedir. Unliilerin rol oynadig1 reklamlara tiiketicinin maruz kalmasi,
reklamin bagarisini belirmekte ve buna bagl olarak reklamda kullanilan iinliiniin 6zel
hayati dahil herhangi bir basarisizligi da ilgili markayr da olumsuz yonde

etkilemektedir.

Bir markanin tasidig: sinyal, bir firmanin ge¢mis ve giiniimiizdeki pazarlama karmasi
stratejisini, faaliyetlerini ve marka giivenilirligini temsil etmektedir (Klein ve Leffler,
1981). Marka giivenilirligi, bir tiiketicinin bir markayi, glivenilir bir bilgi kaynagi ve
uzman olarak algiladigt ve onu kisilik ozellikleriyle (6rn., cekicilik) eslestirdigi
anlamima gelmektedir. Marka giivenilirligi, tiiketicilerin markaya olan giliveni ve o
markaya kars1 olan algisin1 degistirmektedir ve bu nedenle markanin tiiketicilerle
olan bagini arttirarak, o markanin tiiketici algisindaki degeri {izerinde biiyiik bir
etkiye sahiptir. Markanin tiiketicide giiven olusturmasi, tiiketicinin o markayla
baglarin1 kuvvetlendirmesine, o markanin pazara siirecegi yeni iiriinler ve yeni veya
mevcut ortakliklar gelistirmesi i¢in de yliksek 0neme sahiptir. Tiiketici temelli marka
degeri ise, bir markanin tiiketici goziinde zamanla kazandigi degerdir ve buraya
kadar da deginildigi gibi marka gilivenilirliginin artmast marka degerinin de
artmasina neden olacaktir. Bununla beraber marka degerinin kazanilmasi biiyiik
cabalar dahilinde uzun zaman almasina karsin; tiiketici nezdinde telafi edilemeyen
kusurlar da s6z konusu degerin diismesine neden olacaktir. Bunun gergeklesmemesi
adina sirketler marka degerini korumali ve marka degerini arttirmak adina
cabalamalidir. Buna istinaden pazarlamacilar, markalarinin degerleriyle eslesen
tinliilerin reklamlarda rol almasii saglayarak markalarim1 daha basarili bir konuma

getirebilir.

Gegmis caligmalar incelendiginde, reklamlarda iinlii kullanim stratejisinin daha sik
kullanildig1r ve pazarlama kampanyalarinin farkli  sekillerde  yiirtitiildiigii
goriilmektedir. Ancak reklamlarda tinlii kullanimini ele alan ¢alismalar yetersizdir.
Literatiirde reklamlarda iinlii kullaniminin satin alma davranisina etkisi (Solak, 2016;
Erkal, 2013; Isler, 2014), marka imajma etkisi (Denecli, 2015), marka tutumuna

etkisi (Yildirim vd., 2014), iinliiye kars1 tutumun marka degerine etkisi (Ahmedova
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ve Jamative, 2017) reklamlarda kullanilan {inliiniin marka farkindaligina etkisi (Siker
ve Horzum, 2016), Unlii destek¢i gilivenilirliginin reklamlara yonelik tutum,
markalara kars1 tutum ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisi (Goldsmith vd., 2000;
Aziz vd., 2013; Lafferty ve Goldsmith, 1999; Sallam ve Wahid, 2012), ulusal ve
uluslararasi {inlii giivenilirligin, marka giivenilirligi ve tiiketici temelli marka degeri
tizerindeki etkisi (Mirabi ve Lajavardi, 2016), linlii destekgi giivenilirliginin, marka
giivenilirligine etkisi (Wang vd. 2017; Zvinyté, 2017), tinlii destek¢i giivenilirliginini
marka degeri lizerine etkisi (Shaid, 2011; Sivesan, 2013; Tufail vd., 2014; Mirabi ve
Lajiverdi, 2016; Abdussalam ve Johnson 2017) gibi yapilari incelenmistir. Ancak
tinlii destekei giivenilirligi, marka giivenilirligi ve kontrollii iletsimin tiiketici temelli
marka degeri lizerine etkisini bir arada inceleyen ¢alismaya rastlanmamistir. Ek
olarak bu c¢alisma, iinlii destek¢i gilivenilirligi boyutlar1 ile marka giivenilirligi,
kontrollii iletisim ve marka degeri iizerindeki etkiyi incelemektedir. Bu yoniiyle de

diger ¢alismalardan ayrilarak literatiire 6nemli bir katk1 saglamaktadir.

Bu calismanin temel amaci, iinlii destek¢i agisindan {inlii ¢ekiciligi, uzmanlhigt ve
giivenilirligin, firmalar tarafindan gerceklestirilen reklamlara/kontrollii iletisime
etkisi, marka gilivenilirligine etkisi ve marka degerine etkisi incelemektir. Bunun
yaninda kontrollii iletisiimin, marka giivenilirligine ve tiiketici temelli marka
degerine ve son olarak marka giivenilirliginin, tiiketici temelli markadegerine etkisini
incelemistir. Bu ama¢ dogrultusunda, alan ¢alismasi i¢in Cankir1 Karatekin
Universitesinde okuyan 411 &grenciye anket yapilmustir. Arastirmada yukarida

belirtilen bu faktorler altinda hipotezler tanimlanmaistir.

Calismanin birinci boliimiinde, pazarlama iletisimi, marka duyumu, kontrollii ve
kontrolsiiz iletisim ve boyutlarma yer verilmistir. Ikinci béliimde, iinlii destekgi
kavrami, reklamlarda inlii destek¢i kullanimi, reklamlarda tinlii destek¢i kullanim
stratejileri, Unlii destek¢i kullanim avantajlari ve dezavantajlari, marka, marka

giivenilirligi, marka degeri kavramlarina yer verilmistir.

Calismanin son boliimii olan tiglincii boliimde ise, arastirmanin hipotez testlerine
iliskin sonuglar yer almaktadir. Arastirma kapsaminda ele alinan 4 yapiya bagh 6
degisken, Onerilen arastirma modeli kapsaminda 6 hipotez ¢oklu ve basit regresyon

analizine tabi tutulmustur. Calismada, tinlii destekgi giivenilirligi boyutlarindan olan



uzmanhk (UDGUz), giivenilirlik (UDGGv) ve g¢ekicilik (UDGCe) ile marka
giivenilirligi (MG), iinlii destekei giivenilirligi boyutlarindan olan uzmanlik (MGUz),
giivenilirlik (MGGv) ve c¢ekicilik (MGCe) ile marka degeri (MD), {inlii destekei
giivenilirligi boyutlarindan olan uzmanlik (UDGUz), Giivenilirlik (UDGGv) ve
cekicilik (UDGCe) ile kontrollii iletisim (KI), kontrollii iletisim (Ki) ile marka
giivenilirligi (MG), kontrollii iletisim (KI) ile marka degeri (MD) daha sonra marka
giivenilirligi (MG) ile marka degeri (MD) olarak ele alinmis ve basit ve ¢oklu
regresyon analizi ile incelenmistir. Arastirma yontemi ile ilgili boliim ise ana kiitle ve
orneklemin belirlenmesi, veri toplama yontemi ve anket formunun olusturulmasi
konu bagliklarinda ele alinmistir. Calismaya ait arastirma modelinin ve hipotezlerin
test edilmesinde IBM SPSS Statistics 22.0 istatistik paket programi kullanilmistir.
Tartisma ve sonug boliimiinde ise arastirmayla ilgili elde edilen sonuglar, ¢ikarimlar,

calismanin sinirhiliklar: ve gelecek caligsmalar i¢in Oneriler yer almaktadir.



BOLUM 1
PAZARLAMA ILETiSIMI ve MARKA DUYUMU (BRAND
HEARSAY)

Bu bolimde pazarlama, pazarlama iletisimi ve marka duyumu kavramlarina yer
verilmigtir. Marka duyumu igerisinde yer alan kontrollii iletisim ve kontrolsiiz

iletisim ele alinarak alt boyutlarina deginilecektir.
1.1. Pazarlama ve Pazarlama fletisimi

Literatlirde pazarlama kavrami ile ilgili bircok tanim yer almakta ve s6z konusu
tanimlar zaman icerisinde degisim gdstermektedir. ilk olarak Amerikan Pazarlama
Birligi’nin 1935°te yaptig1 pazarlama kavrami tanimi, “Ureticiden tliketiciye dogru
mal ve hizmet akisini saglayan ticari faaliyet”, seklindedir. Bu tanim yillar itibariyle
(1948) degiserek, “iireticiden son kullaniciya yonelik isletme faaliyetlerinin
gerceklestirilmesine adina mal/hizmet akigina yol agan olaylar” olarak ifade
edilmistir (Uner, 2009).

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglari1 ve isteklerini dikkatlice inceleyerek, bu
ithtiyaclar1 karsilayan bir iiriin veya hizmet gelistirerek belli bir fiyatla sunarak, belirli
bir yer veya dagitim kanaliyla ulasilabilir hale getirerek, farkindalik ve ilgi yaratmak
icin bir tanitim veya iletisim programi gelistirerek, degisim siirecini ve iliskilerin
gelisimini kolaylastirmaktadir (Belch ve Belch, 2003). Bu nokta itibariyle iletisim,

pazarlamanin 6nemli bir boyutu olarak goriilmektedir.

Pazarlama kavrami genel itibari ile reklam veya satis ile sinirli olmayan, satis ve
tutundurmay1 kapsayan c¢ok yonlii bir yapiy1 icermektedir. Pazarlama ile sadece alim
satim yapilmamakta, mevcut pazarin arastirilmasi, yeni bir iiriiniin olusturulmasi ve
gelistirilmesi, iiriin paketleme, marka yaratma, iirlinlin dagitimi, {iriiniin fiyatinin
belirlenmesi, iletisimin saglanmasi, satisin ardindan uygulanan hizmetler seklindeki
unsurlart da barindirmaktadir (Giirbiiz ve Erdogan, 2007). Pazarlama faaliyetlerinin

temelini, isletmelerin mal ve hizmetleri ile ilgili mesajlar tiiketicilere aktarmak ve



tilkketicilerin satin alma kararlarini isletme iirlinleri lehine kullanmalarini saglamak

olusturmaktadir (Altunisik vd., 2012).

Kelime anlami olarak iki kisi arasindaki konusmay1 akla getiren iletisim kavrami ise
aslinda diisiiniildiigiinden daha karmasik bir yapiya sahiptir. Insanlarm konusma
sirasinda kullandiklart dil, jestler ve taklitler, dinledikleri yer, dinledikleri miizik,
kullandiklar1 markalar ve giydikleri kiyafetler, kisi hakkindaki mesaj1 iletir ve sosyal
durumunu ve kiltiirel ortamini yansitir (Mucuk, 2009). Temel anlamda iletisim
bireyler, gruplar ve toplumlar arasinda duygularin, diisiincelerin veya bilgilerin
mimkiin olan her sekilde (goriintii, yazi vb.) karsilikli olarak aktarilmasidir
(Cardakli, 2008). Baska bir deyisle, bir kaynagin mesaji belirli bir kanal iizerinden
kodlar araciligiyla ilettigi ve bir alicinin kendisine gonderilen kodlar1 aldig iki yonlii
bir islemdir. iletimde, bu islem tek yénliidiir, iletisimde ise kaynak ve alic1 zaman

zaman rol degistirebilir; bir diger ifadeyle kaynak alici, bazen alic1 olmalidir.

fletisim en basit ifadeyle, bir bilginin veya mesajin hedef aliciya
iletilmesi/gonderilmesidir (Mucuk, 2009). Asagidaki sekil genel iletisim siirecinde

kaynak ve alic1 arasindaki iligkileri tanimlamaktadir (Sekil 1.1).

Sekil 1.1: Tletisim Siireci

Iletisim ileti/Veril

Kaynak Ileti/Veril

en mesaj

Kanali en mesajl

Gonderenin deneyim alani. Alicinin deneyim alani.

0 .

Kaynak: Mucuk (2009; s.179).

Feedback < D

Iletisim siireci genel olarak degerlendirildiginde mesaj, gonderen (mesaj kaynag),
alict (mesajin hedefi) ve iletisim kanali olarak belirtilebilir. Bu siirece, mesajlarin ne
kadar etkili oldugunu belirlemek igin geri doniislii bir bilgi akisinin (geri besleme)

eklenmesi gerekmektedir. Bu siirecte mesajlarin veya bilginin génderen tarafindan



hedef aliciya iletilmesini engelleyen ¢esitli rahatsiz edici etkiler olmasi sebebiyle bu

geri besleme mesajin ne 6lgiide etkili oldugunu gosterecektir.

Pazarlama iletisimi ise genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim unsurlarin
igerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu unsurlar, pazarlama boyutunda
degerlendirilip incelenmektedir. Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tliketicinin
aklinda kalmasit ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi arzu
edilmektedir. Bu 6zellik ile ikna edici iletisim o6zelliklerine sahiptir. Tkna edici
iletisim ayni1 zamanda yeni tutum alma ve tutum degistirme siireci olarak da
disiiniilebilir (Okkay, 2014). Tiketiciyi satin almaya ikna etmek, bu siirecin
basariyla c¢alistigini gostermektedir. Bu iletisim hem hedef kitlenin mesajlarinin
isletmenin, hem de isletmenin mesajlarini hedef kitlenin degerlendirilmesini igerir.
Bu nedenle, isletmeler tiriin ve hizmetlerini tiiketicilere daha iyi ifade etme firsatina

sahip olmaktadir (Mucuk, 2009).

Bir diger tanimlaya gore pazarlama iletisimi, tiiketiciler ve isletmeler arasinda
kurulan siirekli bir diyalogtur (Altunisik vd., 2012). Pazarlama iletisimi siirecinde
mesaj kaynagi pazarlama yonetimidir. Gonderilen mesaj, satig¢1, reklam ya da
herhangi bir tutundurma elemaniyla iletilen bilgidir. Mesajin hedefi, etkilemeye
calisilan kisi, kitle veya organizasyondur. Mesaj kanali, mesajin hangi yollardan
gonderilecegini ifade etmektedir. Mesaj 1yi iletilirse, alicinin bilgi, duygu veya
diistincesinde bir degisiklik yaratmasi beklenir ki pazarlamanin en zor noktasi
burasidir. Genellikle tiiketiciler mesaji1, reklam verenlerin vermek istedigi mesajdan
farkli sekillerde algilar ve yorumlarlar. Bu nedenle, mesajin dogru kodlanmasi icin
tiikketicinin bakis acis1 iy1 bilinmelidir. Mesaj farkli kanallardan farkli hedeflere
gonderildiginde, sembolik, anlasilabilir ve kolayca iletisim kurabilen bir forma
getirilmesi mesajin kodlanmasidir. Mesaj kanali olarak satici, reklam araci, halkla
iligkiler biilteni gibi unsurlar araciligyla sifrelenmis mesaj hedefe gonderilmektedir
(Torlak vd., 2012).

Pazarlamaya konu olan her yaklagim bir iletisimdir (Odabasi ve Oyman, 2002).
Ornegin, iiriin tasarimiyla tiiketiciye farkli mesajlar, duygular gonderilir. Pazarlama
iletisimi iirlin tasariminin yani sira fiyat, dagitim, reklam ve magaza i¢i caligmalari

da kapsayarak bu siire¢ tliketicinin {iriinii satin almasi ile devam eder. Bu akis satin



alma sonrasi siireci de igermektedir. Siirecin tim asamasinda  bir
isletmenin/kurulusun pazarlama iletisiminde tutundurma, iiriin, fiyat, dagitim 6geleri

yer almaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Tutundurma, kelime anlamu ile satis cabalar1 olarak ifade edilebilir. isletmenin amaci
yurlittigli tutundurma faaliyetleriyle hedef kitle {izerinde tutum ve davranis
degiskligi yaratarak iirettigi iiriine olan talebi arttirmaktadir (Unlii ve Tolon, 2012).
Belch ve Belch (2003)’e gore tutundurma, bir saticinin mallar1 veya hizmetleri
satmak, tiiketiciyi ikna etmek ve bilgi kanallar1 olusturmak icin baslattig1 ¢abalarin
koordinasyonu olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan tutundurma, isletmenin
tiiketicilere sunmus oldugu iiriin/hizmetlerin avantajlarim1 ve o6zelliklerini etkin bir
sekilde iletmek adina kullandigi; reklam, kisisel satis, satis tesvik ve halkla iligkiler
araclarindan olusan karmadir (Altunisik vd., 2012).

Uriin ise tiiketiciler tarafindan arzu edilen somut veya soyut nitelikler biitiiniidiir. Bir
iiriin nesneden daha fazla anlama sahiptir. Miisterinin aklinda iiriin ve lriine ait
ozellikleri, faydalanacak beklentileri de igeren bir dizi soyut bilesenlerin varligindan
bahsetmek miimkiindiir (Yaras, 2004). Ambalaj, marka ismi, sekil, renk vb. {irliniin
fiziksel 6zellikleridir. Tiim bunlar tiiketiciye iletilen mesajlar igerisinde, bir diger

ifadeyle, bir iletisim biitlinliigii i¢erisinde degerlendirilir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Fiyat, hem birey hem isletme i¢in pazarlama karmasinda énemli bir yere sahip olan
degiskendir. Fiyat degiskeni, firma gelirini belirleyen, pazarlama stratejisi etkileyen,
gelir elde edinimi saglayan Ozellikleri sebebiyle diger pazarlama karmalarindan
ayrilmaktadir. Fiyat, {iriin icin 6denecek degerin Otesinde bilgiler icermektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2002). Uriin veya hizmet fiyatinin belirlenmesiyle satis hacmi,
amaclanan pazar paymnin elde etmek, yatirnm temelinde geri doniisleri saglamak,
geliri maksimuma yiikseltmek, rekabetin Oniline ge¢cmek, pazarda yer alan iirlinlin
fiyatin1 belirlemek, diger tiriinlerin satisin1 desteklemek ve tiim bunlarin yani sira bir

imaj olusturmak hedeflenmektedir (Cipli, 2008).

Dagitim kanallar1 da pazarlama karmasi eleamanlarindan biridir. Bu kapsamda
tiikketicilere sunulan iirlinlerin, sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim 6gesi
olarak degerlendirilmektedir. (Odabasi ve Oyman, 2002). Bu nedenle dagitim

kanallari ile ilgili kararlar, kurulusun iletisim amaclari ¢ergevesinde alinmalidir.



1.2. Pazarlama iletisiminde Ikna ve Mesaj Tiirleri

Pazarlama iletisimi etkinliklerinin bilgi saglamaya ek, insanlar1 bir seye inandirmak,
tutumlarin1 degistirmek tizere ikan edici olma 6zelligi son derece dnemlidir (Odabasi
ve Oyman, 2002). Ister satis tutundurmada ister reklamda, tiiketicilere bilgi vermek,
hatirlatmak marka bilinirligi, farkindaligi olusturmak icin ikna her zaman 6nemini
korumaktadir. Bu siiregte bilgi saglamak, davranisi degistirmek adina nedenler
sunmak, inandirmak esastir. Inandirmak, 6zellikle reklamlarda oldukca &nemli bir
kavramdir (Odabast ve Oyman, 2002). Kisiler, reklamda yer verilen iddialarin
gercekligi konusunda kanit isteyebilirler. Bu nedenledir ki verilen mesajlarda, {iriiniin
basarisina iligkin kanitlar sunma ve etkilerini gostermeye calisma gibi destekleyici

unsurlara yer verilmelidir.

Tutumlar, mantik, duygular, nedenler, iknanin unsurlar1 olmakla birlikte inanci
yonlendirmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002). Pazarlama iletisiminde iknanin,
inanilirlik, giic, c¢ekicilik gibi 0Ozellikleri nedeniyle kaynaga baghh oldugu
savunulmaktadir. ~ Kaynagin  giivenilen, tanmnan  biri  olmasi  iknay1
kolaylastirmaktadir. Bu sebeple cogu reklamlarda iinli kisiler kullanilmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2002). Iletilen mesajda medyanm etkisi ise isitsel ya da gorsel

bazi faktorlerin ikna edici olma 6zelligiyle ilintilidir.

Mesaji belli bir fikir iizerinden aliciya ulagtirmaya c¢aligmak, iknanin amacina
yardimc1 olacak seceneklerdendir. Ornegin Tv reklaminda bir sag sampuaninin
digerlerinden daha iyi ve giivenli oldugu sdylenebilir ve destekleyici olarak da sag1
yipratmadig1 vurgulanabilir. Bu reklamda iinlii kullanarak tiiketici zihninde ¢agrisim

yoluna gidilmesi de sik¢a tercih edilen yontemlerdendir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Tiiketiciler, kimi pazarlama iletisimi etkinlikleri kapsaminda bi¢imsel olarak
hazirlanmis, kimi de pazarlama karmasi unsurlari ile ya da isletmenin gesitli
sekillerle tiiketiciyle baglantisini saglayan diger kaynaklardan gelen mesajlarla i¢ ige
durumdadir (Odabas1 ve Oyman, 2002). Bunlardan pazarlama iletisimi araglariyla

olusturulanlara ‘planlanmis mesajlar’ denilmektedir'. Planlanmamis mesajlar ise,

! S6z konusu kavram yapi itibariyle “kontrollii iletisim” ile benzerlik gostermektedir. Bu konu
ilerleyen boliimlerde daha detayli ele alinacaktir.



mesajlart tiiketiciye ulastirabilecek marka ve firma ile ilgili diger unsurlar

kapsamaktadir.

Sekil 1.2: Pazarlama iletisimi mesajlari
Pazarlama lletisimi

Planlanmis Mesajlarin Kaynagi Planlanmamis Mesajlarin
* Reklam e Calisanlarin Dedikodular
* Satis Tutundurma ve Davranislari
«  Halkla Iliskiler « Olanaklar
* Dogrudan Pazarlama » Cevap Servisleri
* Kisisel Satis * Kriz Yonetimi
« Satin  Alma  Noktasi ¢  Medya Hiikiimet
Malzemeleri Incelemeleri

Kaynak: Odabagi ve Oyman (2002, s.37).

Planlanmis mesajlar reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma, kisisel satig, dogrudan
pazarlama, sponsorluk, ambalaj, satin alma materyalleri gibi pazarlama iletisimi
araglartyla olusturulmaktadir. Planlanmamis mesajlar ise firmanin mutsuz ¢alisanlari,
Kirli ortam, dostca davranis sergilemeyen kurum personellerinin olumsuz mesaj ve
imaj dagitimiyla gerceklesmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002). Planlanmamis

mesajlar bazi durumlarda planli mesajlardan daha etkili olabilmektedir.

1.3. Marka Duyumu (Brand Hearsay)

Pazarlama iletisiminin tiiketicilerin, markayr hatirlamasini, s6z konusu markanin
se¢imini, marka tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkiledigi bilinmektedir. Marka
iletisimleri hakkinda edinilen bilgiler George ve Berry (1981)’nin ¢aligsmalarina
dayanmaktadir (Grace ve Ocass, 2005). S6z konusu bakis agist iletisimi, kontrollii ve
kontr6lsiiz olmak iizere iki smifta ele almaktadir. Bu noktada yazarlar, reklam ve
tanitim faaliyetleri gibi kontrollii iletisimler ile agizdan agiza pazarlama (WOM) ve

ticretli olmayan tanitim gibi kontrolsiiz iletisim araclarinin farkli bir sekilde
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degerlendirmesini 6ngoérmektedirler. Bu agidan marka iletisimlerinin, pazarlamaci
tarafindan kontrol edilen iletisimlerden ve kontrol edilemeyen iletisimlerden
olustugu belirtilmektedir. Krystallis ve Chrysochou (2014) ise tiim bu faaliyetleri
marka duyumu (brand hearsay) olarak tanimlanabilecegini 6ne siirmektedir. Genel
bir fadeyle marka duyumu, tiiketicilerin satin alma oncesi asamada marka ile ilgili
deneyimledigi konrollii ve kontrolsiiz iletisimlerin timiini ifade etmektedir
(Krystallis ve Chrysochou 2014; Ahn vd., 2016). Satin almadan Once, bu bilgi
kaynaklart dogrudan miisterilerin beklentilerini sekillendirmekte ve bu nedenle

miisteri memnuniyeti ile gliclii bir sekilde baglantili olmaktadirlar (Ahn vd., 2016).

Ghodeswar (2008)’e gore kontrollii iletisim ¢ok sayida arag ile gerceklestirilebilir.
Bunlar reklam, dogrudan pazarlama, satis promosyonlari, sponsorluklar, destekgiler,
halkla iligkiler ve entegre marka iletisimidir (Ahn vd., 2016). Ancak, o6zellikle
reklameilik, tiiketicilerin marka tutumlari ve satin alma niyetleri hakkindaki algilarini
olumlu yonde etkilemektedir (Jung vd., 2019). Benzer sekilde Grace ve Ocass (2005)
temel kontrollii iletisim araglarini, reklam ve buna bagli olarak yapilan tanitim
faaliyetleri seklinde ele alirken; kontrolsiiz iletisim araglarint WOM ve duyurum
(publicty) olarak siniflandirmaktadir. Benzer smiflandirma farkli ¢aligmalarda da

(Ahn vd., 2016; Jung vd., 2019) temel alinmaktadir.

1.3.1. Kontrollii Tletisim Olarak Reklam

Gliniimiizde reklamcilik, hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in hayati bir iletisim
sistemine doniigsmiistiir. Reklam veya tanitim bir sirketin mevcut ve gelecekteki
misterileri ile iiriin veya hizmeti hakkinda dogrudan bir iletisim hattidir (Jung vd.,
2019). Kontrollii iletisim acisindan reklamlarin  ¢esitli  sekillerde tiiketici
degerlendirmelerini etkiledigi savunulmaktadir (Grace and Ocass, 2005). Kempf ve
Smith (1998)’e gore tiiketiciler, reklamlara dikkat etmek ve hatirlamak i¢in motive
edildiklerinde, maruz kalma sirasinda zihinlerinde bu marka ile alakali diisiinceler
tiretecektir. Reklam yayinlandiktan sonra, tiiketiciler gegici bir marka tutumu
olusturacaktir, bunun sebebi ise reklamcilik marka bilgisinin etkili kaynaklarindan
biridir (Jung vd., 2019).
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Cai (2002)’ye gore kontrollii iletisim, bir hedef imaji olusturlamasinda, pazarlama
programlarinin  desteklenmesinde, tiiketici nezdinde olumlu  bir  tutum
gelistirilmesinde marka kimligini gii¢clendiren 6nemli bir faktordiir (Ahn, 2016). Bu
acidan reklam, konrollii iletisimin temel aract olmasi (Ahn vd., 2016) nedeniyle,
isletmeler tarafindan kullanilan rekbet araglarinin basinda gelmektedir. Benzer
sekilde Grace ve O'Cass, (2005)’a gore tiliketiciler, satin alma Oncesi karar verme
asamasinda ve satin alma sonras1 asamalarda, triin Kalitesini belirleme konusunda
zorlanmaktadir ve bu nedenle reklamcilik, iirlinle ilgili 6nemli bir bilgi kaynag:
olarak goriilmektedir. Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar (6rn, Kempf ve Smith, 1998;
Roberts ve Manolis, 2000), reklamlarin markalara karst tiiketici tutumlarimni
etkilemede, bir siire¢ dahilinde, 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. S6z konusu
siire¢ Miller ve Berry (1998) tarafindan agiklanmaktadir (Grace ve Ocass, 2005).
Yazarlara gore bir veya daha fazla iriin niteligiyle ilgili bilgiler, ulusal capta
reklamlarla ikna edici bir baglamda iletilmektedir. Iletisime konu olan séz konusu
nitelikler, duygusal, degerlendirici ve algisal boyutlarda olabilmektedir. Bu agidan
iletisim, tiiketicinin tutumlarini iyilestirecek kadar ikna edici ise, bu ikna edicilik,
genel markayla ilgili tutumlar1 da gelistirecektir. Genel marka tutumlarindaki bu
iyilesme, satin alma olasiligin1 da destekleyen bir yapi sergiler (Grace ve Ocass,
2005).

Olug (1990)’a gore reklam, bir kurum, kisi ya da fikrin, bir mal ya da hizmetin,
belirli bir ticret karsiliginda, kimligi belirli sorumlusu tarafindan, kitle iletisim
araclari vasitasiyla olumlu bir sekilde tanitilmasi ve benimsetilmesi ¢abasidir (Torlak
vd., 2012). Reklam, bir sponsor tarafindan gergeklestirilen, organizasyon, iriin,
hizmet veya fikir hakkinda kisisel olmayan herhangi bir iletisim seklidir (Belch ve
Belch, 2003). Reklam, bir tamitim seklidir ve bir reklam verenin mevcut ve
potansiyel tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in kullandigr ¢esitli  teknikleri
kapsamaktadir (Glowa, 2002). Reklamciligin kisisel olmayan dogasi, genellikle
mesaj alicisindan aninda geri bildirim alma imkani olmadigl anlamina gelmektedir
(dogrudan yanitli reklamcilik hari¢). Bu nedenle, mesaj gonderilmeden 6nce, reklam
veren izleyicinin nasil yorumlayacagini ve cevaplayacagini diisiinmelidir (Belch ve
Belch, 2003). Reklam, muhtemelen yaygin olmasi nedeniyle en iyi bilinen ve en ¢ok

tartisilan tanitim seklidir. Ayni1 zamanda ¢ok 6nemli bir tanitim aracidir.
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Reklamin amaglarindan biri tiiketiciyi harekete gecirmektir. Tiiketici, mal veya
hizmeti edinmek i¢in motive edilmekte ve sonunda iiriiniin satin  alimi
saglanmaktadir. Miisterinin ikna edilmesi icin telefon, televizyon, mail ve sosyal
medya gibi araglar da kullanilabilmektedir (Glowa, 2002). Reklam ile birlikte
tiikketici ihtiyaclar ile isletme amaclari arasinda iligski kurulmaktadir. Diger bir amag
ise miisterinin eski memnuniyeti hatirlatilarak, miisteriyi tekrar alima tesvik etmektir.
Boylelikle miisteri tutumlar1 sekillenmektedir. Isletmenin pazar paymin arttirilmasi

yine reklamlar araciligiyla miimkiindiir (Glowa, 2002).

Her ne kadar reklamin temel amacinin tiiketiciyi harekete gecirmek oldugu ifade
edilse de, belirli basliklar altinda amaglarin belirli islevler ile iligkilendirildigi
goriilmektedir. Bu kapsamda birgok ¢alisma reklamin amag ve islevlerini bir biitiin
olarak ele almis ve ayni Ozellikleri hem islev hem amac¢ olarak nitelendirmistir.
Genel olarak reklamin amagclar1 bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, deger katma ve
isletmenin diger ¢abalarina yardim etme (destek olma) olarak degerlendirilmektedir
(Mucuk, 2009).

Bilgilendirme: Isletmeler kitlelere ayn1 zamanda kitle iletisim araglar1 aracihigiyla
triinleri, hizmetleri, fikirleri ve organizasyonlariyla ilgili mesajlar gonderir (Erkal,
2013). Bu kapsamda reklamcilik, tiiketicilerin markalardan haberdar edilmesini
saglamaktadir (Mucuk, 2009). Piyasaya yeni bir iirlin sunmak, iriiniin faydalar
hakkinda bilgi vermek, iirlinlin yeni kullanim 06zelliklerini gostermek, pazari fiyat
degisimi hakkinda bilgilendirmek, iirliniin kullanimi hakkinda bilgi vermek,
trlinlerle 1ilgili hizmetleri aciklama, tiiketicilerin iiriinle ilgili endiselerini giderme,
tirtinlerle ilgili yanhs fikirleri diizeltme, firma imaj1 olusturma gibi islevleri yerine

getirmek reklamin bilgilendirme iglevini olusturmaktadir (Torlak vd., 2012).

Ikna Etme: Etkili reklamlar tiiketicileri reklami yapilan mal ve hizmetler ile
denemeye tesvik etmektedir (Mucuk, 2009). Markanin tercih edilmesini saglamak,
marka tercihini tesvik etmek, iriin Ozellikleriyle 1ilgili tiiketici goriislerini
degistirmek, tiiketicilerin hemen satin almalarin1 saglamak, tiiketiciyi markayi test
etmeye ikna etmek ve tiiketicileri satis tekliflerine olumlu tepki verme gibi islevlere

sahiptir (Torlak vd., 2012).
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Hatirlatma: Reklam, reklami yapilan markanin tiiketicinin zihninde canli olarak
kalmasmi saglayarak o mala ihtiya¢ duyuldugunda ge¢misteki reklamin etkisi, o
markanin satin alinacak marka aday1 olarak tiiketicinin aklina gelmesini miimkiin
kilmaktadir (Mucuk, 2009). Bu agidan reklam, iiriiniin yakinda ihtiya¢ duyulacagini
hatirlatarak tiiketicilere iirlinii nereden alacagini hatirlatir; tiiketicinin iiriinii aklinda
tutmasina yardimei olarak, iirtin ya da markanin farkindaligini en iist diizeyde tutar

(Torlak vd., 2012).

Deger Katma (Katma Deger Saglama): Reklamcilik tiiketicilerin algilarini
etkilemekte, mallara ve hizmetlere deger katmakta (Tek, 1997), kisisel satis ve satis
promosyon ¢abalarint desteklemek adina, diger tanitim g¢abalarinin daha etkili bir
sekilde uygulanmasi igin firsatlar da saglayabilmektedir (Torlak vd., 2012). Bu
baglamda isletmelerin pazara sunduklar {iriinlere deger katmalarinin {i¢ yolu vardir
(Mucuk, 2009). Bunlar yenilik yapmak (inovasyon), kaliteyi gelistirmek (iyilestirme)

ve tiiketici algilamalarin1 degistirmektir

Isletmenin Diger Cabalarina Yardimci Olma: Tutundurmanin bir elemani olan
reklam, isletmenin diger ¢abalarinin yardimcisidir. Ornegin, isletmenin indirimler ve
piyango odiilleri dagitmasi gibi satis gelistirme araclarina dikkat ¢cekmesinin bir araci
olarak da reklamlar kullanilmaktadir (Mucuk, 2009). Diger yandan reklamin 6nemli
diger rolii de satiscilara yardimci olmasidir. Satiscilarin, o {riinli sergiledikleri
bolgede daha uygun temaslarda bulunmalarini saglamaktadir (Mucuk, 2009).
Isletmeler tiiketicileri, {iriin hakkinda bilgilendirip, iiriinii hatirlatip ve yaptiklariyla
ikna etmeyi basarirsa, satis, imaj, pazar payr gibi hedefleri dogrudan gergeklesmis

olacaktir (Islamoglu, 2000).

Tiim bunlar kapsaminda reklamin genel amaci, tiiketicilerin onlar i¢in sunulan iiriin
veya hizmetlere olumlu tepki vermelerini saglamaktir. Reklamin asil amaci ise, iiriin

veya hizmet hakkinda bilgi vermek ve {iriinli hedef gruba hatirlatarak ikna etmektir.

Reklam da onemli olan, reklam mesajlar1 ve mesaj kaynagi olarak isletmelerin
giivenilir olarak algilanip algilanmadiklaridir (Torlak vd., 2012). Bir reklam ya da
reklam veren isletmenin giivenilirligi, reklami izleyenlerin davraniglarim

degistirebilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
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1.4. Kontrolsiiz Tletisim

Agizdan agiza pazarlama (WOM) ve lcretli olmayan tanittim kontrolsiiz iletisim

araglaridir.

1.4.1. Agrizdan Agiza fletisim (WOM)

Agizdan agiza iletisim tiiketici lizerinde, son derece ikna edici ve etkili olma egilimi
gostermektedir. WOM, reklamciliktan farklidir ¢iinkii tiiketiciler tarafindan yaratilan
kontrolstiz bir iletisimdir. Cogu c¢alisma (6rn., Marney 1995; Henricks 1998;
Silvermen, 1997), agizdan agiza iletisim siirecinin pazardaki en 6nemli giiclerden
biri oldugunu iddia etmektedir (Bansal ve Voyer 2000). Bunun temel nedeni,
tiiketicilerin reklam kampanyalar1 gibi daha resmi veya kurumsal kaynaklar yerine,
satin alma kararlar1 vermek icin genellikle kisisel iletisim kaynaklarina giivenmesidir
(Bansal ve Voyer, 2000). Buda ve Zhang (2000)’a goére agizdan agiza iletigim,
pazarlamaciyla yonlendirilen iletisimden daha gilivenilir olarak degerlendirilir
(Mangold vd., 1999) ve bu nedenle tiiketici karar verme konusunda giiclii bir etki
yaratir (Grace ve Ocass, 2005). Bansal ve Voyer (2000)’e gére WOM, mevcut
tikketici deneyimlerine erisim saglar ve diger tiiketicilerin satin alma kararlarini

diizenli olarak etkiler (Jung vd., 2016).

Olumlu WOM iletisimi ve kontrol edilemeyen iletisimlerin (Swanson ve Kelley,
2001), tiiketici kararinda onemli bir etkisinin olabilecegi bunun yaninda markaya
karst elverisli bir tutumun olusmasina neden olacag ileri siiriilmektedir (Grace ve

Ocass, 2005).

1.4.2. Duyurum (Publicity)

Kontrolsiiz iletisimin diger bir bi¢imi iicretsiz halkla iligkiler seklindedir. Tanitim,
ticretsiz bilgi iletisimini i¢eren bir halkla iligkiler teknigine atifta bulunur (Anh,
2016). Genellikle tanitim olarak adlandirilan bu mesaj iletisiminde, negatif tanitimin,
pozitif tanitima kiyasla, tiiketici tepkisi iizerinde daha biiyiik 6l¢iide etkiye sahiptir
(Grace ve Ocass, 2005).
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Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmet hakkinda, tarafsiz olarak algiladiklar1 kaynaktan
gelen olumlu bilgilere kars1 daha az siipheci olma egilimindedir. Ornegin, yeni bir
filmin basaris1 (veya basarisizligl) ¢cogu film izleyicisinin objektif degerlendirici
olarak gordiigii film elestirmenlerinden aldig1 elestirilerle belirlenmektedir (Belch ve
Belch, 2003). Fortunato (2000)’nun ¢aligmasi, tanitim ve diger iletisim stratejilerinin,
kamuoyunun firma/markaya yonelik davranisimi ve gorlisiinii etkileyen medya
karisimint segmede ve tasarlamada onemli bir rol oynadigimi ortaya koymustur
(Haider, 2014). Ahluwalia vd. (2000)’ne gére, WOM ile benzer bir sekilde, tanitim,
pazarlamacinin yonlendirdigi iletisimlerden daha etkili olan giivenilir bir bilgi

kaynagi olarak goriilmektedir (Grace ve Ocass, 2005).
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BOLUM 2
UNLU DESTEKCIi GUVENILIRLiIGI, MARKA GUVENILIRLIGI
ve TUKETICi TEMELLiIi MARKA DEGERI

Bu boliimde iinlii destek¢i, marka giivenilirligi ve tiiketici temelli marka degeri

konular1 detayl bir sekilde incelenecektir.
2.1. Unlii Destekgi

Unlii kelimesi, “kitle iletisim araclarinda sik¢a goriilen kisi” anlamina gelmektedir ve
konuyla ilgili ¢esitli kaynaklarda {inlii; bir sinema, sahne veya ses sanatc¢isi, yildiz
olarak tanimlanmaktadir (Simsek ve Ugur, 2003). Shimp (2003) "tinlii" kavramini,
belli alanlardaki basarilarindan Otiirii halk tarafindan taninan kisiler olarak
tanimlamistir ve tinlii kisiler, ses sanatgisi, aktor, yazar, siyasetci, model, is adami vb.
cok ¢esitli meslek dalindan olabilir (Keel ve Nataraajan, 2012). Friedman ve Friman
(1979)’a gore inlii desteke¢i, onaylanan iiriin smifinin  disindaki alanlardaki

basarilarindan dolay1 halk tarafindan bilinen bir kisidir.

Mc Cracken (1989)’a gore {inlii kisi "kamusal alanda taninan ve bu taninmay {iriiniin
faydasi icin reklamlarda kullanan bir kisinin konumu" olarak agiklanmaktadir. Bu
insanlar, medyanin popiiler yiizleri olmakla birlikte, isleri ile ya da yasadiklar
hayatla, halk arasinda tanman kisilerdir. Unlii insanlarin hayatinin her asamasi basin
tarafindan takip altindadir. Unliiler kariyerleri boyunca basarili bireyler statiisiinii
yiikseltmislerdir ve cazibeleri, fiziksel goriiniisleri ve popiilerlikleri ne olursa olsun
tilkketicileri cezbetmislerdir. Bu kisilerin basarilar1 ve itibarlari, halkin gdziinde giic
ve giiven olarak yerini almistir (Choi ve Rifon, 2007). Baska bir deyisle, iinlii kisiler
pek ¢ok toplumda bir bagar1 modeli olarak algilanmaktadir (Muda vd., 2014).

2.1.1. Reklamlarda Unlii Destek¢i Kullanim

Pazarlama iletisimi ag¢isindan bakildiginda, firmanm {riin veya hizmetleri i¢in
rekabet avantaji yaratan stratejileri tasarlamasi ¢ok Onemlidir. Tiiketiciler artik

ihtiyactan ziyade, iriiniin sundugu prestij, kimlik edinme, imaj olusturma, kim

17



oldugunu ifade etme, bir gruba ait olma ve sinif atlama gibi degerler adina {irlin satin
almaya yonelirler (Erkal, 2013). Giiniimiiziin reklamcilik konseptinde, tiiketicinin
kimligini yansitmasini saglayan, tiiketiciye bir yagsam bi¢imi sunan fikirler 6n plana
cikarken, tirtinlerin islevini, fiyatini ve fiziksel faydalarini ortaya ¢ikaran anlatilardan
uzaklagilmistir. Bu sebeple, reklamcilikta, kimlik olusturma, imaj yaratma gibi

tilkketiciye yagam bi¢imi olusturmak i¢in inlii kisiler kullanilmaktadir (Erkal, 2013).

Reklam, hedef pazarlarin dikkatini ¢ekmek ve hedef pazara belirli bir {liriin ya da
hizmet hakkinda bilgi vermek, hatirlatmak amaciyla farkindalik ve talep yaratmak
icin kullanilmaktadir ve ikna yoluyla iirlin ve hizmetlerde tiiketici perspektiflerini
degistirmeye caligmaktadir. Iyi hazirlanmis bir reklam, pazarlamanin en iyi yoludur,
bu nedenle reklamverenler reklam hazirlarken hedef kitlenin beklentilerine dikkat
eder. Bu baglamda, reklam verenler, hedef kitleyi ve iiriin satiglarini arttirmak icin
cesitli stratejiler gelistirmistir. Pazarlama iletigimi faaliyetleri kapsaminda,
tiikketicilerin zihninde olumlu etkiler yaratmaya c¢aligmak adina o {iriiniin/markanin
reklaminda {nliilerin destegini kullanmak, yaygin bir pazarlama stratejisi haline
gelmistir (Erdogan,1999; Solak, 2016). Markalarin, {inlii destek¢i kullanimina
yonelik amaci, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve tiiketici zihnine markay1

yerlestirmektir.

Reklamlarda tinlii destegi ilk kez 19. ylizyilda ortaya ¢ikmis ve 20. ylizyilda yeni
reklam medyasinin ortaya ¢ikisi ile daha da gelistirilmistir (Erdogan, 1999).
Gilinlimiizde ise bu reklamcilik teknigi artik tiiketicilere ulagsmanin en iyi yollarindan
biridir. Benzersiz markasi olan her sirket, tirlinlerinin 6zelliklerini tiiketicilerine
duyurmak ic¢in yarigmaktadir ve pazarlama stratejisi olarak {iriin reklamlarinda

tinliileri kullanmaktadirlar (Erdogan, 1999).

Mowen, (1980)’e gore destekleyiciler, reklam kampanyasinda tiiketiciyi ikna etmek
i¢cin genellikle iiriin veya hizmete karsi olumlu tutumlarini ifade etmektedir (Zvinyte,
2017). Literatiir taramasina dayanarak, ii¢ tip destek¢i oldugundan s6z edilebilir.
Bunlar Friedman vd. (1976)’ne gore; diizenli tiiketiciler, uzmanlar ve {nliilerdir
(Zvinyte, 2017). Bunlar o6zellikleri bakimindan farklidir. “Diizenli” veya “tipik”
tiikketiciler, alic1 olarak tliketicilere benzer olma egilimindedir. Onaylanmis {iriin

hakkinda genel bilgi sahibidirler ve reklamlar i¢in kimlik bilgileri kullanilmaktadir.

18



Roozen ve Claeys, (2010)’a gore, reklam verenler ‘diizenli’ tiiketicileri marka ve
triinle baglantili karakterleri olusturmak i¢in kullanmaktadir (Zvinyte, 2017).
Friedman vd. (1976)’ ne gore uzmanlar, baska bir deyisle profesyoneller, onaylanmis
irlin hakkinda iistiin bilgiye sahip olanlardir (Zvinyte, 2017). Uzmanlarin meslekleri,
reklamlar icin bir giivenilirlik kaynagi olarak kullanilmaktadir. Ugiincii olarak, {inlii

destekgiler, reklami1 yapilan iiriinlerle baglantili olmayan nedenlerle {inliidiir.

Unlii kisiler, hayranlar olarak adlandirilabilecek belli gruplar tarafindan sevilmekte,
begenilmekte ve takip edilmektedir. Kocabas ve Elden (1997)’e gore bu kisiler, tinlii
kisilerin yaptiklarin1 yapmakta, giydiklerini giymekte, gittikleri yeri takip etmekte ve
kendilerini hayrani olduklar iinliilerle 6zdeslestirmektedir (Simsek ve Ugur, 2003).
Reklam verenler, tnliilerin kullaniminin, sadece iletilmeye calisilan mesaja ilgi
uyandirmak ve bu ilgiyi korumak i¢in degil (Ohanian, 1991), aym1 zamanda en
azindan markaya dikkat ¢ekilmesi ve miisteriler tarafindan markanin iyi hatirlanmasi

acisindan faydali olduguna inanmaktadir (Pornpitapkan, 2003).

Leslie (2011)’e gore reklamda iinlii kullanim1 yaklagimi, tiiketicinin aklinda marka
ve sohret arasinda bir iliski kurulmasi adina, tiriiniin cazibesini artirmak ve bu tiriinle
ilgili tiiketici tercihlerini ve satin alma niyetini etkileme ihtimalini arttirmak icin

gereklidir.

Unlii destekgiler tiiketicilerin marka hakkinda bir seyler hissetmesini hedeflemekte
ve bu strateji tiiketicilerin marka hakkinda arastirma yapmasini saglamaktadir. Genel
olarak, insanlar iinlii insanlar1 sever ve onlar1 takip eder; bu nedenle iinliileri
kullanmak, diger ve birgok hedef miisteriye ulasmak i¢in etkili iletisim
pazarlamasidir.  Unlii  etkisi, tiiketicilerin markaya ydnelik  tutumlarim
bicimlendirmekte, pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak kullanilan iinlii destekgi
stratejisidir. Reklamda {inlii destekg¢i kullanimi, tiiketicide marka bilinirligi yaratir ve

arttirir (Chan vd., 2013).

Kocabas ve Elden (1997)’e gore “Star stratejisi” veya “Unlii kullanim1” olarak
adlandirilan strateji, iinli kisi ile markayr Ozdeslestirerek, iinlii kisinin imajt

kullanilarak, markay1 star haline getirmek, seklinde 6zetlenebilir (Katirct ve Yiice,
2016).
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2.1.1.1. Marka Tamimada Unlii Destegi

Unliilerin reklamlarda kullanim1 miisterileri iizerinde ¢esitli etkilere sahiptir, bu
nedenle ozellikle popiiler ve olumlu bir imaja sahip olan iinliilerin kullanilmasi,

tiiketicinin tirliin ve markaya ilgisini artirabilir (Solak, 2016).

Tiiketiciler arasinda taninmig olmak, markalar i¢in ¢ok 6nemlidir. Reklamda yer alan
kisinin fiziksel ¢ekiciligi arttiginda izleyiciler daha ¢ok begenmekte ve daha dikkatli
izlemektedir (Baker ve Churchill, 1997).

Unlii marka uyumlulugu, tiiketiciler arasindaki markaya olan tutumu degistirebilir.
Olumlu marka taninirhigi, tiiketiciler acisindan, uygun bir markaya uygun {inliiniin
secimine baghdir (Yildirim vd., 2014). Markalar ve tinliiler, {iriin ve marka ile ilgili
arzular, umutlar ve hayaller gibi tiiketicilerin ortak duygularini temsil etmek icin
uygun olmalidir. Markalar, tiiketiciler arasinda en iyi sekilde taninmasi i¢in s6z
verilen standart kaliteyi saglamalidir. Ayrica, Silva vd. (2015)’ne gore skandallar
veya kotli performans gibi {inliilerin basarilar1 veya basarisizliklari, markanin

tiiketiciler arasinda taninmasi iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Tanak, 2018).

Unliilerin popiilerligi ve iinliilerin hedef kitlelerinin olusmas1 marka bilinirliginde
etkili olmaktadir. Ozellikle gengler, kimlik gelisimi siirecinde 6zdeslik duygusu ile
hareket ederek anneleri ve babalar1 disindaki modellere yonelebilirler. Bu modeller
okullarda, arkadas gruplarinda veya kitle iletisim araglarinda genclerin karsisina
cikmaktadir (Erkal, 2013). S6z konusu modellerin yeraldig: televizyon reklamlari,
genglerin kimlik arayis1 ve gelisiminde c¢ok onemli bir yer tuttu§u sdylenebilir.
Reklam sirketleri, genglerin kimlik arayisi i¢inde olduklarini bildikleri igin tiriinlerin
reklamlarinda inliileri kullanarak gencleri ¢esitli markalara ve iiriinlere
yonlendirirler. Unliilerin popiilerligi markaya gore pozitif imaj yaratarak, miisteriler
arasinda marka ag¢isindan olumlu tutum olusmasina yol acacak ve iinliilerin hedef

kitleleri de markanin hizla taninmasini saglayacaktir (Tanak, 2018).
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2.1.1.2. Marka Imaji Yaratmada Unlii Destegi

Reklam verenler, etkili {irlin satiglar1 igin birgok tiiketici segmentine ve misteri
zihnine ulasmay1 amaclamaktadir. Unlii destekgiler hem cezbedici hem begenilen
hem de halkin goziindeki yildiz nitelikleri ile reklamlarda kullanim i¢in uygun
goriilmektedirler (Atkin ve Block, 1983). Genel olarak, tinlii kullanimi, marka
imajim1 veya kurumsal imaji desteklemek i¢in kullanilmaktadir (Katirci ve Yiice,
2016). Unlii destekci, basarili bir isadami, futbolcu, sarkici, veya oyuncu gibi
insanlar tarafindan tanman biri olabilir. Bu sayede {inliiler, bu tanimnmishklarini
trlinlerin ve markalarin lehine kullanabilmektedir (Aureliano vd., 2015). Ayni
zamanda, {lnliilerin kullanilmasi, tinliilerin fan gruplarinin dikkatini ¢ekmeye neden
olmaktadir. Marka ile ilgisi olmayan insanlar dahi {inliileri kullanildiktan sonra

markaya ilgi duymaya baglayabilirler (Solak, 2016).

Secilmis tinliiler yalnizca taninmakla kalmamali, aynt zamanda ikna edici olmali,
miisterilerin zihninde etkili bir algi olusturmak icin giiclii imaja, giivenilirlige,
uzmanliga ve cekicilige sahip olmalidir (Solak, 2016). Tiiketicilerin gilivenini
kazanmak, tinliiniin onaylanmasinda ¢ok 6nemli faktordiir, bu nedenle secilen sohret
ve reklamda kullanilacak olan marka/iiriin ile her zaman uyumlu olmalidir. Ornegin,
diinyaca tinlii basketbol oyuncusu Michael Jordan, Nike'nin basketbol ayakkabilarini
desteklemis, boylece hem ayakkabi tercihi konusunda uzmanlik gostergesi olmus,
hem de basketbolcu secimi tiiketicilerin giivenini saglamistir. Bu durum, tiiketicilerin

marka ve reklama bakis agisinin belirlenmesinde ¢ok 6nemlidir (Solak, 2016).

Unliilerin reklam kampanyalarinda aninda tanmmasi, bir reklamm rakip reklam
karmagasindan One c¢ikmasini saglayabilmektedir. Bu nedenle, iinliilerin bazi
markalar1 desteklemesi, hatirlama ve marka ¢agrisimlart sayesinde tiiketicinin
aklinda bir markanin yer etmesine yardimci olabilmekte ve bu sayede markalarin
deger kazanmasina yardimci olabilmektedir (Chattopadhyay vd., 2009). Davranis ve
tinliilerin kamusal imaj1, desteklenen iirline gegebilecegi icin iinliilerin desteklenen
tiriinlere yalnizca olumlu etkiler génderecegi bir itibar muhafaza etmeleri 6nem arz
etmektedir. Ciinkii iinliiden gelecek negatif 6zellikler ve davranislar bir markanin

degerine golge diistirebilir (Ewing vd., 2008).
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Kamins (1989)’e gore, lnlii kisinin imaj1 zarar gordiigiinde, tiikketicilerin goziinde
ilan edilen iriin/hizmet giiveni de zarar goriir. Aslinda, reklamlar iriinlere veya
markalara kisilik veren bir iletisim bi¢imi olarak hizmet eder ve hedef pazarin 6z
imajin1 ve yasam tarzlarini ideallestirecegi ornekler sunmaktadir. Bu nedenle, bazen
bu iirin veya marka kisiligi reklamda oynayan inlii kisi ile 6zdeslestirilmektedir
(Solak, 2016). Bu noktada, toplumda {inlii kisinin imaji, ilan edilecek {irlinde
yaratilacak imaj i¢in uygun olmalidir. Sonug olarak, {inlii kisi {iriin veya markanin
istenen konumunu olustururken faydali olacaktir. Aksi halde, reklamda {inlii kisiyi

oynatmak faydali olmayacaktir (Solak, 2016).

2.1.1.3. HalKla iligkiler Faaliyetlerinde Unlii Destegi

Halkla iligkiler ile ilgili ¢abalar1 ger¢eklestirmek i¢in uygulanan yontemlerden biri de
halkla iligkiler faaliyetlerinde inliilerin destegidir. Asna (1974) halkla iliskileri,
hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanilan iletisim hareketleri, Jefkins (1995) ve Cutlip vd.
(1994) ise firma ve isletmelerin hedeflerini kisilere aktarmak igin olusturduklar

faaliyetler, seklinde halkla iliskileri tanimlamistir (Demir, 2011).

Halkla iliskiler faaliyetlerinde tinliilerin destegi, fikir liderleri ve sponsorluklar olarak
iki kategoride ele alinmaktadir (Gokoglu, 2013). Fikir liderleri, bizden once,
yeniliklerin kabul edilmesini ve benimsenmesini kolaylastiran, toplumda direnis
izleri birakmayan ve belirli bir alanda mevcut goriisleri géz oniine alarak insanlarin
kendilerine itimat etmelerini saglayan insanlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir
deyisle, fikir liderleri, kiiltiir, sanat ve politika gibi bircok alanda halkla iliskiler
faaliyetlerinde sunulan hedef kitleye ornek olarak hareket eder, hedef kitle ile i¢ ice
gecebilir ve s6z konusu mesajlarin kabul edilmesini kolaylastirabilir (Gokoglu,

2013).

Sponsorluk, karsiliginda ticari bir potansiyelden yararlanmak i¢in, bir etkinlige nakit
ya da baska bir sekilde yapilan bir yatinmdir (Caglar ve Yilmaz, 2007).
Sponsorluklar, markanin ve iirliniin farkindaligin1 ortaya koyarken marka imajinin
yaratilmasint  saglamaktadir. Bunun yani sira marka konumlandirilmasini

gergeklesmesini saglayarak {iriin veya hizmetin miisteriye ulagimini saglamaktadir.
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2.1.1.4. Tv Reklamlarinda Unlii Destegi

Giliniimliz toplumlarinda, eglenceden haber almaya kadar bir¢ok gereksinimi
karsilamak televizyonla miimkiindiir (Yolagan, 2016). Sirketler, iiriin ve hizmetlerin
sunumunda, kitle iletisim araglarindan biri olan televizyonu kullanmay1 tercih
etmektedir (Gokoglu, 2013). Bunun nedeni, dogal olarak, her evin en az bir
televizyonunun olmas1 gercegidir. insanlar en sevdikleri iinliileri ve televizyon
tizerinden gosterdikleri reklamlar1 en kolay sekilde izleyebilirler. Giindelik hayatin
vazgecilmez bir pargasi olarak da adlandirilan televizyon, bireyleri saatlerce baglama
yetenegine sahip olmasi nedeniyle bireylerin ¢esitli konularla, olaylarla veya
insanlarla ilgili iknaya yonlendirip, tutum ve davramiglarini etkileyebilmektedir
(Tosiimer ve Elden, 2015). ikna, bir kisinin etkisiyle, kisi veya kisilerin bilis, tutum
ve davraniglarinda degisim yaratma siirecidir (Erkal, 2013). Reklam, ikna etmeye ve
etkilemeye calismaktadir. Reklami yapilan iiriinlin satisin1 arttirmak ve iiriine karsi
tiketici tutumunda bir degisiklik yaratmak i¢in, {irlin reklamlarinda {inlii

kullanilmaktadir.

Solak (2016) reklamda {inlii kullanimindaki amacin, reklamin ¢ekiciligini artirmak,
daha fazla kisi tarafindan izlenmesini saglamak, reklam mesajlarin1 daha kolay
hatirlamaya yardimci olmak ve iinliilerin popiilerliginden, gliveninden ve dikkatinden
yararlanmak oldugunu savunmaktadir (Solak, 2016). Simsek ve Ugur (2003)’a gore
ise televizyon reklamlarinda inlii kullaniminin birincil amaglarindan biri olarak
goriilen tiiketicinin ikna edilmesinin yan sira, reklamveren, reklami yapilan triiniin
ozelliklerini, y1ldizin kisiligiyle birlestirmeyi ve boylece tiiketicide tliriine kars1 giiven
olusturmayr amaclamaktadir (Erkal, 2013). Bu noktada dikkat edilmesi gereken
husus, yildizin birden fazla {riin veya hizmetin reklaminda kullanilip
kullanilmadigidir. Yildiz, birden fazla {iriin veya hizmetin reklaminda kullaniliyorsa,

tilkketicinin reklami yapilan iirlin veya hizmete olan giiveni azalir.

2.1.2. Unlii Destek¢i Kullanim Stratejileri

Giliniimiizde sadece bir iiriin iiretmek degil, ayn1 zamanda bir {iriinii etkin bir sekilde

tanitmak, satig oranlarini arttirmak ve marka imajini1 gelistirmek en 6nemli faktordiir.
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Bugiin bir¢ok pazarlamaci, unutulmaz reklamlar igin tiiketicilerin zihninde yer etmek
tinlileri Urin reklamlarinda kullanmaktadir. Reklamverenler, uygun bir iinli
destekciyi dikkatle segcmeyi onermektedir ve boylece diger iiriinlerle olan iliskileri
tarafindan lekelenmis bir iinlii se¢meyeceklerdir (Mowen ve Brown, 1981).
Reklamverenler, secilecek iinliiniin imajinin ve karakterinin iirin ve hedef kitleyle
uyumlu olmasii saglamalidir. Yani, herhangi bir iinliiniin, herhangi bir iriini
desteklemesi miimkiin degildir. Uriin destekgisi olarak {inliilerin secilmesi bu
nedenle ¢cok Onemli, zor ve riskli bir karardir (Erdogan, 1999). Bir¢ok arastirmaci,
tinli kisilerin reklamlardaki etkinligini netlestirmek ve bu kisilerin markalar
tarafindan nasil secilmesi gerektigi konusunu aydinlatmak igin ¢esitli arastirmalar
sonucunda modeller gelistirmistir. Bu modeller, iinlii desteginin, tiiketicilerin marka

algis1 lizerindeki etkisini anlamamiz i¢in gereklidir.

Pazarlama ve pazarlama iletisimi literatiirii incelendiginde reklamda tinlii kullanimi
ile ilgili yapilan arastirmalarin dort ana modelde ele alindig1 goriilmektedir (Katirci
ve Yiice, 2016). ilk model, kaynak giivenilirlik modelidir ve ikinci model olan
kaynak c¢ekicilik modeli ile beraber, "kaynak modeli" genel adi altinda kategorize
edilmektedir (McCracken, 1989). Her ikisi de ilk olarak iletisim caligmalar1 i¢in
gelistirilmistir ve son olarak iirlin destekleme siirecine uygulanmistir. Her ikisi de
mesaj gondereninin/kaynagin ikna edici kosullarini belirlemek iizere tasarlanmistir.
Diger modeller ise Uriin-Unlii Uyumu Hipotezi ve Anlam Aktarim Modelidir. Bu

modeller devamen agiklanacaktir.

2.1.2.1. Kaynak Giivenilirlik Modeli

Kaynak giivenilirlik modeli, sosyal psikolojik arastirmalara dayanmaktadir. Knott ve
James (2004)’e gore iinliilerin secilmesinde kaynagin giivenilir olarak algilanmasi
onemli bir faktordiir (Garud, 2013). Bu model, bir mesajin etkinliginin bir iriin
destekgeisi lizerinde algilanan uzmanlik seviyesine ve giivenilirlige bagli oldugunu

ileri stirmektedir (Erdogan, 1999).

Kaynak giivenilirligi yapisi, verilen mesajin inandiriciligr {izerindeki etkisini
anlamak icin bircok sosyal bilimci tarafindan son birka¢ yil boyunca incelenmistir

(Ohanian, 1990; Goldsmith vd., 2002; Pornpitakpan, 2003; Sallam, 2011; Sallam ve
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Wahid, 2012). Calismalar ayn1 yapiyr 6lgmek i¢in tasarlanmis olsa da, kaynak
modelini igeren boyutlarin sayist ve tlirli konusunda yazarlar arasinda tutarlilik
bulunmamaktadir. Caligmalarin ¢ogu, uzmanhgin ve giivenilirligin, kaynak
giivenilirliginin en 6nemli ve en kalic1 bilesenleri olduguna isaret etmektedir, bunun
yaninda bir¢ok arastirmaci (6rn., Ohanian, 1990; 1991; Goldsmith vd., 2002; Sallam,
2011) giivenilirligin li¢ boyuta; uzmanliga, giivenilirlige ve ¢ekicilige sahip oldugunu
savunmaktadir (Sallam ve Wahid, 2012). Ohanian 1990 yilinda yaptig1 ¢alismada
kaynak giivenilirliginin 6l¢eklendirilmesini ele alan ana arastirma calismalarinin bir
Ozetini sunmustur. Tim calismalar ayni yapiyr dlgmek ic¢in tasarlanmis olsa da
yazarlar arasinda kaynak giivenilirliginin igerdigi boyutlarin sayist ve tiirleri

konusunda bir tutarlilik olmadigini belirtmistir.

McCracken (1989)’a gore kaynak giivenilirlik modeli; giivenilirlik, dinamiklik,
objektiflik, niteliklilik, kabiliyet, begenilirlik, inanilirlik, kisilik, uzmanlik, sosyallik,
yetkinlik, ehemniyet vb. ¢esitli boyutlar1 kapsayan bir modeldir. Giivenilirlik,
iletisimcinin, en gecerli saydig1 iddialar1 iletme niyetinde, tiiketicinin giiven derecesi
olarak aciklanmaktadir (Hovland vd., 1953). Ancak bu boyutlarin ¢esitliligine
ragmen modelin Hovland versiyonunda, {nlii tarafindan verilen mesajin etkili
olabilmesi iki boyutta ele alinmistir (Pornpitakpan, 2003). Hovland vd. (1953)
tarafindan Onerilen kaynak giivenilirlik modeli, uzmanlhigin ve giivenilirligin bir
mesajin algilanmis gilivenilirligine yol agan temel faktorler oldugunu ileri
stirmektedir. Hovland modeli, uzmanhik ve giivenilirligi sergileyen kaynaklarin,
giivenilir oldugunu ve bu agidan ikna edici oldugunu savunmaktadir (Pornpitakpan,
2003). Anderson (1970)’a gore kaynak gilivenilirligi, bir mesajdaki bilginin degerini
artirabilecek  bir "agirlik" olarak kavramsallastirilabilir  (Erdogan, 1999).
Giivenilirlik; hedef kitlenin algiladigi {inlii destek¢inin diiriistliigli, inanilirhigi ve
samimiyetini ifade etmektedir. Tripp vd. (1994)’ne gore giivenilirlik; izleyicinin,
tinliilerin reklamcilik yoluyla biitiinliik, diiriistlik ve inandiricilik duygusunu ifade

edebildigini algilama derecesine isaret etmektedir.

Friedman ve Friedman (1979) giivenilirligin, kaynak giivenilirliginin ana belirleyicisi
oldugunu belirtmektedir ve bir destek¢inin diiriistliigline, biitiinliigiine ve
inandiriciligina deginmektedir (Erdogan, 1999). Giivenilirlik, insanlar markaya kars1

olumsuz bir tutum takindiginda markaya karst bu olumsuz tutumu olumlu sekle
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doniistiirmek icin, 6zellikle markanin gii¢lii arglimanlara ihtiya¢ duydugu anda 6nem
arz etmektedir. Belch ve Belch, (2001)’e gore {inliilerin giivenilir olarak algilanmasi,

mesajin kabuliinii ve iknayi etkilemektedir (Temperley ve Tangen, 2006).

Smith (1973), tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanmayan {nliintin diger
niteliklerine bakilmaksizin siipheli mesaj kaynagi olarak goriildiiglinii savunmustur
(Erdogan, 1999). Giivenilir bir sdhret markanin taninmasinda ve hatirlanmasinda
yardimc1 olmaktadir. Holloway ve Robinson (1995), giivenilirligin ayn1 zamanda
markayla yakin iligki i¢inde olan {inliileri kullanarak da elde edilebilecegini arastirma

sonuglariyla ortaya koymustur (Malik ve Sudhakar, 2014).

Kaynak giivenilirliginin ikinci bir boyutu da “uzmanlik” tir. Uzmanlk, Muda vd.
(2010)’ne gore destekcinin iddia ettigi sey hakkinda gergek bilgiye sahip olma
ihtimalidir. Erdogan (1999) uzmanligi, bir iletisimcinin, nesne veya konu hakkinda
gecerli bir iddianin kaynagi oldugunun algilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Uzmanlik agisindan bakildiginda {inliilerin bu alanda gergekten bir uzman olmasi
onemli degildir, tliketicilerin bu iinliiniin bir uzmanliga sahip oldugunu diistinmeleri

ve buna inanmalar1 yeterlidir (Ohanian, 1990).

Unlii bir kisinin sahip oldugu bilgi, deneyim veya beceri olarak ifade edilebilen
uzmanlik, “ tecriibe”, “yetkinlik”, “nitelik” ,“beceri”, “uzman yetenegi” ve “ustalik”
kavramlarini temsil etmektedir (Han ve Ki, 2010; Magnini vd., 2010; Pornpitakpan,
2012). Burada kaynagin tecriibesi, destekledigi iirline ait olmahdir (Till ve Busler,
1998). Bir iirliniin fiziksel veya islevsel bir ozelliginin vurgulandigi durumlarda,
tikketiciler iddianin temelini objektif olarak degerlendirmekte zorlanacaktir ve
kaynagin uzman olarak algilanmasi bu noktada 6nem arz etmektedir (Erdogan,
1999). Uzmanlik, bir kisinin karar verme siirecine yardimci olmasi i¢in baskalari
tarafindan aranan bir beceri veya tecriibe, bilgi veya yetkinligin derecesidir (Amos
vd., 2008; Lord ve Putrevu, 2009). Uzman kaynaklar, {iriiniin kalitesine iliskin
algilamalar da etkilemektedir. Uzman olan kaynak veya sohretin daha ikna edici

oldugu (Aaker, 1997) ve daha fazla satin alma niyeti olusturdugu c¢aligmalarda

ulasilan sonuglar arasindadir (Ohanian, 1991).

Speck vd. (1988) calismasinda belirli bir alanda uzman olarak goriilen tnliilerin,

uzman olmayan iinliilerden daha yiiksek bir marka farkindaligi yarattigin1 ancak
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farkin istatistiksel olarak anlamli olmadigini belirtmistir (Erdogan, 1999). Amos vd.
(2008)’ne gore tinliilerin uzmanlik seviyesi onlarin etkililigini belirleyecektir, yani

unliler ne kadar uzmansa o kadar etkili olacaklardir.

Unliilerden gelen bilgiler, alicilar, yani tiiketiciler igin kisisel tutum ve deger yapilari
bakimindan bir kaynak teskil ederken, ortaya ¢ikan igsellestirme olarak bilinen bir
siregle insanlarin tutumlarini, inanglarmi, gorislerini veya davraniglarini
etkileyebilmektedirler (Erdogan, 1999). Buna nazaran tiiketiciler bu {inliilere kars1
olan begenilerini, iirlinler lizerinde uzman ve giivenilir olarak algilarsa, bu kisilerin
veya potansiyel tiiketicilerin gercek tiiketici olabilecegi ihtimalleri yiikselecektir

(Lafferty ve Goldsmith, 1999).

Erdogan, (1999)’a gore kaynak giivenilirligi arastirmasi iinlii destekleme siirecine tek
boyutlu baktigindan, bu kavramin hangi faktérlerden olustugu, bu faktorlerin hangi
durumlarda daha 6nemli hale geldigi konusunda belirsizlik vardir. Inanmlirligm tutum
ve davranig niyetleri lizerinde dogrudan ve Onemli bir etkisi oldugu ispatlandigi
halde, kaynak inanilirlig: {inlii se¢im siirecinde yasamsal bir faktdr olmasina ragmen,

inlii destekgileri segerken dikkate alinmasi gereken tek kriter degildir.

2.1.2.2. Kaynak Cekicilik Modeli

Kaynak cekicilik modeli, McGuire (1985)’nin kaynak degerlik modeli’ nin bir
boyutudur (Wongweeranonchai ve McClelland, 2016). Cekicilik modeli, mesajin
etkililiginin, kaynagin {irlinii cazip hale getiren fiziksel 6zelliklerine bagli oldugunu
varsaymaktadir (Chao vd., 2005). Cekicilik, kaynagin algilanan c¢ekiciligini ifade
etmektedir (Kamins, 1990; Ohanian, 1991; Rossiter ve Smidts, 2012).

McGuire (1985) mesajin etkililigi baglaminda kaynak c¢ekiciligini, kaynaklarin
asinalik, begenilme ve benzerlik seklinde, alicilara cazibeli gelisine bagh oldugu
savunmaktadir (Erdogan vd., 2001). Benzerlik; mesajin kaynagi ve alicisinin
benzesimleri, asinalik; reklama veya {inliiye maruz kalma yoluyla kaynak bilgisine
sahip olmak ve begenilme; kaynagin fiziksel goriiniimii ve davranigi sonucu kaynak
icin sevgiye benzeyen baglilik olarak tanimlamaktadir. Erdogan, (1999)’ in daha

oncede belirtmis oldugu gibi gekicilik sadece fiziksel cazibe anlamina gelmemekte,
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entelektiiel beceriler, kisilik ozellikleri, yasam bicimleri gibi tiiketicilerin

algilayabilecegi sekilde inliilerin bir takim 6zelliklerini de igermektedir.

Baker ve Churchill (1977), Chaiken (1979), Debevec ve Kernan (1984) gibi birgok
arastirmact tarafindan yapilan caligmalar, fiziksel olarak ¢ekici iletisimcilerin
inanclar1 degistirmede daha basarili olduklarini gostermistir (Erdogan, 2001).
Deneysel arastirmalar da, ¢ekici iletisimcilerin daha fazla begenilme, satin alma
niyeti ve iirlin ve markalar i¢in daha yiiksek hatirlanma sagladigini gostermektedir.
Kahle ve Homer (1985), lnliilerin fiziksel ¢ekiciliklerinin ve begenilirliklerinin
Ol¢iilmesi adina, toplam 240 kiz ve erkek lisans Ogrencisi iizerinde tutumlarin ve
satin alma niyetlerinin anlagilmasina yonelik bir ¢alisma yapmistir. Aragtirmanin
sonuclarina gore, ¢ekici bir {inlii tarafindan tanitilan bir iiriinlinlin, ¢ekici olmayan
tinlii tarafindan tanitilan {riine kiyasla (¢ekici olmayan iinliiyle karsilastirildiginda)
daha olumlu tutum olusturdugu, buna nazaran markanin hatirlanirhigimin g¢ekici
olmayan tiinliiye kiyasla ¢ekici {inlii tanitiminda arttigi sonuglarina ulasilmistir.
Benzer bir ¢alisma yapan Joseph (1982), iinlii destek¢inin fiziksel cekiciliginin,
marka hatirlama, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti lizerinde olumlu bir

etkiye sahip oldugunu bulmustur (Kahle ve Homer, 1985).

Friedman ve Friedman (1979) ve Petroshius ve Crocker (1989) gibi arastirmacilar da
cekici olan iinliilerin ¢ekici olmayan meslektaslarina nazaran satin alma niyeti
yaratmada daha bagarili olduklarini aragtirmalarinda ortaya koymuslardir. Hakimi vd.
(2011)’ne gore fiziksel olarak cekici {inliiler, bir markanin imajim iyilestirebilir ve
tiikketicilert bu markayr satin almaya tesvik edebilir. Tiim bu sonuglarin aksine,
Caballero vd. (1989), reklam ve iiriinlere yonelik olumlu duygularin mutlaka fiili

davranig veya satin alma niyetlerine doniismedigini bulmustur (Erdogan vd., 2001).

Kaynak c¢ekicilik modeli, {inlii onaylama etkinligini aragtirmada dnemli bir etken olsa
da elestiri almistir (McCracken, 1989). Model, ¢ekicilik kosulunun yerine getirilmesi
durumunda herhangi bir iinliiniin herhangi bir reklam mesaji1 i¢in ikna edici bir
kaynak olusturmasi gerektigini dnermis ve ¢ekiciligin dnemini belirtmistir ancak, bir
inliinlin onaylanan marka i¢in uygun olup olmadigin1 agiklamakta basarisiz olarak
goriilmektedir (Erdogan, 1999). Freiden (1984), tinliilerin son derece giivenilir,

inanilir, ikna edici ve hosa giden kaynaklar olduklarini ifade etmistir (Kamins, 1990).
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Her ne kadar bu sonuglar reklamda iinlii kullanimini destekliyor olsa da, bazi
arastirmalar (6rn., Kamins ve Gupta, 1994; Lynch ve Schuler, 1994), {inlii ile reklam1
yapilan iiriin arasindaki "uyum"’un diger faktorlere gore daha fazla etkililik

saglayacagini savunmaktadir (Till ve Shimp, 1998).

2.1.2.3. Uriin- Unlii Eslesme (Uyum) Hipotezi

Reklamin ana amaci, kitle iletisimi yoluyla bir {irlin ya da hizmet izlenimi yaratmak
ve sonugcta satiglari olabildigince artirmaktir. Bu, reklamecilik i¢in kullanilan kisilerin
uygunlugunun Onemli bir yoOniinii ortaya koymaktadir. Literatiirde “eslesme”,
“uyum” ya da “uygunluk” hipotezi olarak kullanilan iirlin-linlii eslesmesi hipotezine
gore reklamlarda {inlii kullaniminin etkili olabilmesi i¢in, iirliniin ozellikleri ile
kullanilan iinliiniin karakteristik ozellikleri birbiriyle uyusmalidir. Uriin-iinlii
eslesmesinde algilanan bu uyum, uzmanlik, fiziksel cekicilik, imaj veya diger

karakteristik Ozelliklerle alakali olabilmektedir.

Esleme hipotezi, {inlii ve marka arasinda uygun bir uyuma ihtiya¢ duyuldugunu
savunmaktadir. Baska bir deyisle, iinlii ve iirlin/marka, tiiketici tarafindan markanin
bulundugu iirlin kategorisi ile uygun bir eslesme olarak algilanmalidir. Reklamda
iriinle Unlii kisinin 6zdeslesebilecek Ozelliklere sahip olabilmesi ve tiiketici

tarafindan o liriine yakistirilmas: gerekmektedir (Kurtbas ve Barut, 2010).

Reklam verenler de daha etkili bir reklam igin, tinlii imaji1 ve iiriin mesajinin uyum
icinde olmasi gerekliligini savunmaktadir (Yildirim vd., 2014). Misra ve Beatty
(1990)’e gore iriin-linlii eslesmesi, {iriin destekleyicisinin oldukca alakali
ozellikleriyle, markanin yiiksek alakali niteliklerinin uyumlu olmasinit gerektirir. Bu
modele gore, iiriiniin 6zellikleri iinlii tarafindan ¢izilen imaj i¢in uygunsa, linlii kisi,

iriin ve reklam temelli degerlendirmeleri iyilestirebilir.

Unlii iiriin uyumlulugu konusunda bir¢ok arastirma yapilmustir. Ilk arastirmalarda,
esleme hipotezi, linlii katilimei ile fiziksel ¢ekicilige dayali bir tirlin/marka arasindaki
uygun eslesmeye odaklanmaktadir (Kamins, 1990; Till ve Busler 1998, 2000).
Kamins (1990)'a gore iinlii ve iiriin arasinda anlamli bir iliski bulunmalidir. CeKici

tinliiler ¢ekici iirlinler i¢in daha etkilidir. Caligsma, iinlii ¢ekiciligi ve cazibe ile iligkili
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bir {irlin arasindaki eslesmeyi arastirmaktadir. Sonuglar parfiim ve kozmetik gibi
cazibe ile iliskili bir {iriin i¢in ¢ekici bir tinliinlin “hosa gitme” ve “asinalik” {lizerine
¢ekici olmayan bir iinliiye karst daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Tersine,
cekici bir model ile cazibe ile iligkili olmayan bir {iriin eslestirildiginde, ¢ekici bir
inliiniin, bu iirlin lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmayacaktir (Till ve Busler, 2000).
Kamins’ in c¢aligmasinin aksine, Till ve Busler (1998, 2000) {inliilerin uzmanlik

boyutlarinin, ¢ekicilikten daha giiglii bir eslesme etkisi gosterdigini bulmuslardir.

Packard (1957)’da, iinliilerin tartismasiz derecede yiiksek statiilii bireyler olmasindan
dolay1, marka destekleme stratejisinde, liriin ve hizmetlerin satigsinda statii sembolleri
olarak etkili oldugunu ileri siirmistiir (Zipporah vd., 2014). Bu kisilerin(iinliilerin),
tiikketicileri, destekledikleri iriinleri satin almaya davet ettiklerini savunmaktadir. Bir
baska calismada, Friedman ve Friedman (1979) {inlii tipi ve {iriin tipi uyumunun iiriin
ve Unliniin Ozelliklerine ve Triin riskine etkisini incelemistir; giivenilirlik,
farkindalik, cekicilik ve benzerlik incelenirken, arastirmacilar, etkin bir uyumun
tinliilerin fiziksel 6zellikleriyle sinirli olmadigimi fark etmistir (Braunstein, 2006).
Lynch ve Schuler (1994)’in deneysel ¢alismasindan elde edilen sonugta, bir sozcii
iriin ve markayla iyi eslestiginde daha bilgili, inandirici ve ikna edici olarak

algilandigin1 gostermektedir.

Evans (1988), tnliilerin destekledikleri tiriinle veya hizmetle aralarinda belirgin ve
0zel bir iliski yoksa iinliilerin kullanilmasi, seyircinin tinliileri hatirladiginda, iiriini
hatirlamadiklarinda "vampir etkisi/vampire effect" iretme egiliminde oldugunu iddia
etmistir (Erdogan, 1999; Erfgen vd., 2015). Uriinle iinlii arasindaki 6zel ve belirgin
bir iliski bulunmamas1 durumunda, tinliilerin {iriinin yasam kanin1 emdigi goriisiinii
savunmaktadir (Erdogan, 1999). Feldman ve Lynch (1988) daha tanidik bir
markanin, bir reklamin degerlendirilmesinde daha erisilebilir ve daha teshis edici
oldugunu diistinmektedir (Erfgen, 2015). Bu nedenle, {inliilerin daha az tanidik bir
markadan ziyade daha tamidik bir markayr desteklemesi durumunda, vampir
etkisinden daha az etkilenilecektir bunun nedeninin ise izleyici erisilebilirligi ve

teshisi nedeniyle tanidik markayi zihin yoluyla iglemeye devam edecekek olmasidir.

Genel olarak, Unlii desteklemesi iizerine yapilan arastirmalar, iirlin ve {inli

eslesmesinin, Uinlii uyumunun yani sira Unliinlin asinalik ve c¢ekiciligini kontrol
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etmenin Onemli oldugunu gostermistir. Ciinkii bu faktorler iinliilerin destekledigi
markalarin tiiketici degerlendirmelerini 6nemli derecede etkilemektedir. Sonug
olarak pek ¢ok arastirmada, iinlii kisi kullaniminda iiriin-linlii uyumunun, algilanmis
giivenilirligi, cazibeyi ve tiriine kars1 tutumu olumlu derecede etkiledigi bulunmustur
(Pornpitakpan, 2012). Dolayisiyla, literatiirdeki genel bir goriis, bir destekgi ile
onaylanmis bir marka arasinda tiliketici tarafindan algilanan bir "uyum'"un

reklamlarin etkililigini arttirdigini ortaya koymaktadir (Till ve Busler, 2000).

Erdogan (199)’a gore kaynak etki modelleri ve eslestirme hipotezinin iinliilerin
destegi ile ilgili 6nemli faktorleri agiklamadigi, ilgili boyutlarin sinirhiliklar
nedeniyle, uyum/eslestirme hipotezinin gerg¢ek diinya uygulanabilirligi de sinirhdir.
Belirli bir iirlin i¢in hangi boyutlarin gecerli oldugunun tespit edilememesi ve
Olciilmesi miimkiin olmadigindan bir iirlinle bir {inlii arasindaki gerekli eslesmeyi

gelistirmek neredeyse imkansizdir.

2.1.2.4. Anlam Aktarim Modeli

Aktarim teorisi McCracken (1989) tarafindan tanimlanan onaylama siirecine
dayanmaktadir. Unlii kullanim siirecini aciklayan anlam aktarimi modeli, sohretin bir
iirlin veya marka olarak ne anlama geldigi ve diger tiiketicilerin goziinde kiiltiirel bir

korumaya sahip oldugu diisiincesine dayanan bir modeldir.

McCracken (1986)’a gore, anlam, egemen kiiltiire ait kategori ve ilkelerden olusan
fiziksel ve sosyal diinyada ikamet eden bir sey olarak baslar. Unlii kisiler bu noktada
isimsiz veya taninmayan modellerden farklidir. Cilinkii iinliiler medya araciligiyla
(televizyon, sinema vb.) kariyerlerindeki roller sebebiyle kendilerine ¢izilmis ve oyle
olduklar1 diisiiniilen farkli anlam bigimlerine sahiptirler. Unliilerin bu anlamlari
kendilerinde barindirmalarinin sebebi ise; bu rolleri toplumun gézii 6niinde yogun,
stirekli ve tekrar eden performanslariyla elde etmis olmalaridir (Erdogan, 1999). Bu
nokta da iinlii kullanimi, anlamn iiriine ve tiiketiciye aktarilmasinda 6énemli bir rol
oynamaktadir. McCracken (1989), bu siiregte kullanilan en énemli yollardan birinin
reklamcilik oldugunu ileri siirmektedir (Pornpitakpan, 2012). Reklamcilikta basarili
olabilmek icin, vurgulanacak markanin veya iiriinlin 6zelliklerini temsil etmek adina

iyl bir iinlii secerek, o inliiniin, iriinii iyi bir itibarla temsil edebilecegi tiim
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Ozellikleriyle eslestirilmesini saglamak gerekmektedir (Simmers  vd., 2009).
Reklamverenlerin iinliileri, trilinlerini desteklemek icin kullanmalar1 gerekgesi,
trlinlerin, tinliilerin imajimi tiiketmesidir ve reklamverenler, insanlarin iinliilerle

iliskili dirtinleri de tiiketmesini ummaktadir.

Bazi arastirmacilar (6rn., Mick 1986; Sherry ve McGrath 1989; O'Guinn vd., 1989;
Stern 1988), {nliilerin, sembolik anlamlar1t bilinyesinde barmdirdiklarini
diisiinmektedir (Langmeyer ve Walker, 1991). Langmeyer ve Walker (1991)’in
calismalarinda anlam aktarim modeli dogrultusunda iinliilerin sembolik anlamlara
sahip olduklar1 ve bu anlamlar1 onaylanmis {iriine aktarimlar1 incelenmistir. Fortini-
Campbell (1992), tipk: insanlar gibi iirlinlerin de kisilige sahip oldugunu belirterek;
kisilerin tnliiler, arkadaslar veya aile liyelerinde olan ve sahip olmak istedikleri

kisilik 6zelliklerine sahip markalar tiikettiklerini iddia etmektedir.
Unlii kullanimryla anlam aktarimi {i¢ asamada gergeklesir (McCracken, 1989).

Sekil 2.1: Anlam aktarim modeli

Kiiltiir Unlii Kullanim Tiiketim
esneler » Uriin Unlii Uriin Uil Uriin
insanlar Kisi Kisi
Rol 1
2
3 | Asama 1 Asama 2 Agama 3

m=)  Anlam Transferi yolu
Anlam  Transferinin

Asamasi

Kaynak: McCracken (1989, s.315).
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Unlii destekgilerin, tiiketiciler tarafindan algilanan imajinin, siire¢ modelinin ilk
adimini olusturdugunu sdylemistik. Birinci asamada iinlii destek¢i, yasam bigimi,
fiziksel goriiniimii, imaj1, sosyal ¢evresi, isi, diislincesi vb. sosyal ve kiiltiirel unsurlar
temelinde belirli sembolik anlamlarla iliskilendirilmektedir. Unliiler zamanla normal
insanlardan farkli olarak, topluma ait birgok anlami biitiin olarak temsil etmeye

baslamislardir.

Sembolik anlamin olusmast ve tiiketim sektoriine girmesi iiretim siireciyle
gerceklesmektedir (Hirschman, 1980). Bu siirecte ¢ok sayida ilgilenimci yer
almaktadir. Ornek verecek olursak bir gida sektoriinde gida semboliiniin tanitiminda,
iiretici, ambalajc1, magaza alicis1 gibi cesitli taraflarin varhi@g gibi. Unlii kisi de
reklamin, insanin 6zel bir tarafina erismesine imkan vermekte ve bdylece insanlari
detayli ve gii¢lii anlamlar ile etkilemeyi saglamaktadir (Y1ldirim vd., 2014). Reklam,
tinlii ile riin arasinda temel benzerligi Onermek ic¢in tasarlanmalidir; boylece

tiiketici, anlam aktarimi i¢in ikinci adima gegebilir.

Anlam hareketinin ikinci asamasi iinlii kisinin tasidigi anlamin, tnlii kisinin
desteklemis oldugu tiriine aktarilmasidir ve bu aktarim {iriiniin kisiligini sekillendirir
(Tom vd., 1992). Ik olarak iiriin i¢in aranilan sembolik dzellikler belirlenmelidir ve
sonrasinda bu sembolik 6zellikleri yansitabilen bir linlii secilmelidir daha sonrasinda
ise reklam kampanyasi araciligiyla bu anlamlar iiriine transfer edilmektedir. Burada
reklam ise {inlii ve {riin arasindaki gerekli benzerlikleri cagristiracak sekilde
tasarlanmalidir. Bu sekilde tiiketici anlam transferinin ikinci asamasin1 tamamlamis
olur (Choi ve Rifon, 2007). Reklamlarla siislenen markanin anlami tiiketici
tarafindan algilanir ve igsellestirilirse, tiiketici ikna olur ve sonunda marka veya
tirtiniin yiiklendigi anlam tiiketiciye aktarilir. Bu ylizden; insanlar sadece ihtiyaglarini
karsilamakla kalmay1p, ¢evrelerini, kim olduklarini ve bu anlamlar araciligiyla, nasil
yasadiklarim ifade etmek igin bu iiriinleri tiiketirler. Unliiler iizerindeki toplum
yargilari, Unlillerin reklaminda yer aldigi markaya devredilir ve bu sayede
tinliillerdeki anlamlar ve markanin temsil ettigi anlamlar birlestiginde bu modelin

etkililigi artacaktir (Erdogan, 1999).

Levy (1959), insanlarin benlik duygularmi gelistirmek istediklerini ve bunun igin

kendi imajlariyla ya da ilham aldiklar1 rol modellerle uyumlu sekilde davrandiklarini
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belirtmistir (Erdogan, 1999). Ikinci asamada anlam iiriine aktarildiktan sonra,
modelim iigiincii asamasinda iriinden tiiketiciye, tiiketici transferi gerceklesecegini
belirtmektedir. Tiiketiciler bu asamada driinlerin sembolik  6zelliklerini
tanimlayabilirler ve bu oOzellikleri kendileri i¢in bir anlayis haline getirebilir

(Kerrigan vd., 2011).

Erdogan (1999), tiiketicilerin mallarin sembolik 6zelliklerinden yararlanirken kisisel
imajlarmin boyutlarin1 yarattiklarini belirtmektedir. Yani tiiketiciler tercihlerini
kisisel imajlarin1 yansitacak ve koruyacak, bunun yaninda istek ve ihtiyaglarim
karsilayacak bi¢cimde belirlemektedir. Reklamda iinliiniin marka kullanimi ile ilgili
olan stratejisi, markaya atfedilen anlam sayesinde tiiketiciye daha kolay adapte
edilmektedir. Bu sayede reklami begenen ve seyreden tiiketicinin reklamda
kullanilan iinliiniin ne ifade ettigini zihninde oturtmasi ve bu sayede markayi
kullanmas1 amaglanmaktadir. Kisi ise markayr kullanarak o {iinlii gibi olmaya

calisacaktir.

Kisaca toparlayacak olursak anlam aktarim modeli bize; birinci etapta reklamda
kullanilacak destek¢inin, reklamin 6zel bir kisi kategorisine erisimi saglayacak biri
olmast gerekliligini isaret etmektedir. Bunun i¢in iinliiler ise en uygun kisilerdir.
Ciinki bu kisiler toplum zihninde kariyerleri, gorsellikleri, yasam tarzlari vb. bir¢cok
ozellikleriyle yer etmislerdir. Ikinci asamada, bir reklam ajansi 6nce iiriin igin
aranan sembolik 6zellikleri belirlemeli ve sonra uygun simgesel 6zelliklere yaklasan
veya temsil eden bir inlii segmelidir. Bu tnli segildikten sonra, bir reklam

kampanyasi bu anlamlar liriine tanimlamali ve sunmalidir.

2.1.3. Unlii Destek¢i Kullaniminin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Unlii destekgi stratejisi, reklamverenler tarafindan yaygm olarak kullanilan bir
yontemdir, bu nedenle bu strateji marka agisindan bazi avantajlar ve dezavantajlar
icermektedir. Erdogan (1999)’a gore, iinlii destek¢i, markanin verimliligi agisindan
etkili bir strateji olmakla beraber bazi riskleri igermektedir ama markalar, baz1 6zel

degerleri kullanarak bu riskleri 6nleyebilmektedir.
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Sekil 2.2: Unlii destekci avantaj ve dezavantajlar

Potansiyel
Avantajlar

Potansiyel Tuzaklar

Onleyici Taktikler

e Dikkat attirma

e Imaj Diizeltme

e Marka
Tanitma

e Marka
Konumlandir
ma

e Global
Kampanyalari
Destekleme

e  Markay1 Golgeleme

e  Kamouyu ile Uyumsuzluk

e Imaj Degisimi ve Fazla Teshir

e 1Imaj Degisimi ve Kamuoyu
Kaybi

e  Pahalilik

e On Test yapma ve Dikkatli
Planlama

e Sozlesmelere Satin  alma
Sigortas1 ve Provizyon sarti
eklenmesi

e Roliiniin lyice Agiklanmasi
ve Bagska Markalarda Yer
Almasinin Yasaklanmasi

e Unliiniin Yasam
Dongiisiiniin Hangi
Asamasinda Oldugu ve

e Bu Asamanin Ne Kadar

e Yer Alacak Unliileri
Pazardaki  Izleyici  Igin
Cekici Olduklarindan Degil,
Global Hedef Kitleye Uygun
Olduklar I¢in Segmek

Kaynak: Erdogan (1999; s. 306).

Arttirnlmis dikkat, imaj diizeltme, marka tanitim1 ve global kampanyalar1 destekleme

tinlii desteginin spesifik avantajlaridir. Kamuoyu insiyatifiyle uyumsuzluk, imaj

degisimi ve kamuoyu kaybi, marka imajim1 golgeleme, pahalilik potansiyel

riskleridir. Erdogan (1999)’a gore bunlari engelleme yontemleri vardir. Bunlarin

bazilari; dikkatli planlama, 6n test yapma, sozlesmelere satin alma sigortasi ve

provizyon sartt eklenme, roliiniin iyice agiklanmasi ve baska markalarda yer

almasinin yasaklanmasi, linliinlin yasam dongiisiiniin hangi asamasinda oldugu ve bu

asamanin ne kadar, yer alacak iinliileri pazardaki izleyici i¢in ¢ekici olduklarindan

degil, global hedef kitleye uygun olduklar1 i¢in segmektir.
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2.2. Marka ve Marka Giivenilirligi

2.2.1. Marka

Pazarlama sektoriindeki en Onemli kavramlardan biri markadir. Ge¢mis yillar
itibariyle marka degerlendirildiginde, sadece bir isim olarak algilanmistir. Devam
eden siirecte tiriin- hizmet- tiiketici iliskisi daha da 6nem arz etmeye basladiginda,
fayda ve deger kavramlari ortaya ¢ikmistir. Marka kavrami birgok arastirmact

tarafindan ele alinmis ve farkli bicimlerde sunulmustur.

Aaker (1991)’a gore marka; bir satis grubundaki tiriinleri veya hizmetleri ayirt etmek
icin kullanilan bir isim veya semboldiir. Palumbo ve Herbig, 2000'de yaptigi
calismada markay1; "lirlinlin veya ireticinin benzersiz veya ayirt edici adi" olarak
tanimlamakta ve buna ek olarak, markayi, iirlinii rekabet ettigi iirlinlerden ayirt
etmeye yarayan, bir ad veya logo olarak ifade etmektedir. Prasad ve Dev (2000), bir
markanin, isletmenin 6ne siirdiigli maddi ve maddi olmayan tiim nitelikleri de
icerdigini ifade etmistir. Markanin tanimi, bir logo olarak elemental bir tasvirden

zamanla markanin amacini i¢eren daha biitiinsel bir goriis haline gelmistir.

Herhangi bir marka, bir {iriinden farklidir. Kotler (2006)'a gore, bir iiriin, satin alma,
kullanma ya da tiiketim igin ihtiya¢ duyulan ya da arzulanan bir pazara sunulabilecek
herhangi bir seydir. Yani bir {iriin fiziksel goriinlim, hizmet, deneyimler, yerler,
kisiler, organizasyon, miilkler, bilgi ve fikirlerin toplamindan olusmaktadir. De
Chernatony ve MacDonald (2003)'a gore bir marka, fiziksel unsurlarin Gtesine
gecmektedir ve markalar soyut olmasina ragmen tiiketicilerin goziinde 6nemli olan
baz1 ilave niteliklere sahiptir (Yildiz, 2015). Bu katma degerler, tiiketicilerin
deneyimlerinden gelisen degerler olarak Ozetlenmektedir (Baalbaki ve Guzman,

2016).

Rekabet ortami olan pazarda bir¢ok iirlinle karsilasan tiiketici, iirtin degerini ilk
bakista algilayamamaktadir. Bu duruma markalar ¢oziim getirmekte ve tiiketiciyi
yonlendirmektedir. Bu yonlendirmeyi {riinii tliketiciye tanimlayarak, iirliniin

ayricaliklarini ortaya cikararak ve kaliteyi sembolize ederek gerceklestirirler. Bu
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sayede tiiketici, lrliniin fonksiyonel, keyfi ve sembolik degeri ile kendi imajin

sergileyebilmektedir.

2.2.2. Marka Giivenilirligi

Marka giivenilirligi kavrami marka sinyalizasyon teorisinden ortaya ¢ikmistir
(Zayerkabeh, 2012). Marka sinyalizasyon teorisi, destek¢i/iinlii giivenilirliginin
markaya nasil aktarilabilecegini acgiklamaktadir (Spry vd., 2011). Bir bilgi ekonomisi
perspektifinden, sinyal teorisi, tiiketiciler ve firmalar arasinda farkli bir {iriin bilgisi
seviyesinin varligr ve bunun bilgi asimetrisi sorununa neden oldugu varsayimina
dayanmaktadir (Kirmani ve Rao, 2000; Wang ve Yang, 2010). Uriin veya hizmet
kalitesiyle ilgili belirsizlik oldugunda, tiiketiciler daha fazla tereddiit etmekte ve
pazardaki bu bilgi asimetrisi tiiketicilerin zihninde belirsizlige neden olmaktadir
(Erdem ve Swait, 1998). Buna karsi olasi bir ¢ézlim, sinyallerin kullanilmasidir.
Tiiketici zihnindeki bu asimetrik bilgiler, satin alma niyeti olusturma siirecini ve
tilkketicilerin gercek satin alma davramislarini da etkilemektedir. Belirsizlik
seviyesinin ylksek oldugu durumlarda, markalarin yasamsal rolii, tiiketicinin marka
hakkindaki bilgileri nasil anladigin1 ve degerlendirmelerini nasil etkiledigini ortaya
koymaktadir. Ayrica, belirsizlik diizeyi kaydedilen bilgi maliyetini, diisiince setini ve
olusumunu, karar verme siirecini, marka ile ilgili tutum olusumunu ve tiiketici tercih
davranmigin1  etkilemektedir (Erdem ve Swait, 1998). Bu gibi durumlarda
konumlandirmanin yasamsal O6nemi ve markalarin, {irtin veya hizmet Kalitesi
hakkinda bilgi sunmast konusunda sinyal veya semboliiniin 6nemi ortaya
cikmaktadir (Wernerfelt, 1988). Marka konumlandirmay1 belirleyen Onemli bir

ozellik, giivenilirligidir.

Bilgi ekonomisi iizerine kurulu olan bu teoriye gore, firmalar, markalarini, kusurlu
ve asimetrik bilgi ile karakterize edilen bir pazarda bilgi aktarma sinyalleri olarak
kullanabilmektedir (Erdem ve Swait, 2004; Gammoh vd., 2006). Sinyalizasyon
teorisi, tliketicilerin markalari, gozlemlenemeyen {iriin kalitesi sinyali olarak
algilayabilecegini varsaymaktadir. Bir sinyal, satici tarafindan, gozlemlenemeyen

iriin kalitesi hakkinda inanilir bir sekilde alicty1 bilgilendirmek i¢in kullanilacak bir
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eylem olarak tanimlanir (Rao vd., 1999). Ornegin reklamcilik, bir firmanin iiriin veya

hizmet kalitesine olan bagliliginin bir isareti olarak hizmet edebilir (Nelson, 1974).

Rao vd. (1999), tiiketicilerin markali iriinleri, markalasmamis {iiriinlerden daha
yiiksek kalitede algilama egiliminde olduklarini ileri siirmektedir. Bu nedenle,
markalar gozlemlenemeyen kalitede etkili sinyaller olabilir. Bir firma, iiriin kalitesine
dikkat ¢ekmek i¢in, markanin yami sira g¢esitli pazarlama karmasi Ogelerini de
kullanabilir. Yiiksek ticretlendirme, belirli birgranti verme veya belirli kanallar

araciligiyla dagitim yapmak 6rnek verilebilir (Erdem ve Swait, 2004).

Bir markanin tasidigi sinyal, bir firmanin gegmis ve giiniimiizdeki pazarlama karmasi
stratejisini, faaliyetlerini ve marka giivenilirligini temsil etmektedir (Klein ve Leffler,
1981). Marka sinyallerinin tiiketiciler lizerinde etkili olmasi i¢in, giivenilir olmasi
Oonemlidir. Burada bahsedilen markanin bir sinyal olarak giivenilirligidir. Ancak
marka giivenilirligi, pazarlama karmasi sinyallerinin giivenilirliginden farklidir.
Kapferer (1997)’in belirttigi gibi, marka gilivenirligi, markanin aldig1 tiim onceki
pazarlama faaliyetlerinin giivenilirliginin kiimiilatif etkisini temsil etmektedir (Erdem
vd., 2002).

Givenilirlik, bir markanin konumlandirilmasini tanimlayan temel 06zelliklerden
biridir ve markalar, bilgi iletisimi i¢in bir sinyal gorevi gérmektedir. Markalarin
kalbinde sinyal olarak marka giivenilirligi yer almaktadir (Baek vd., 2010). Markanin
yiiksek giivenilirligi bu sinyallerden dogmaktadir ve sinyaller, iletisimin ikna edici
etkisini arttirmaktadir (Erdem vd., 2002). Bu, miisterilerin daha 6nceki deneyimine
dayanarak, iriine bir tiir giiven gelistirmeleri ve daha sonra deger vermeye
baglamalar1 anlamina gelmektedir. Bu deger, miisterinin goéziinde markanin

giivenilirligine yol agmaktadir.

Spry vd. (2011)’ne gore bir marka sinyalinin igerigi a¢iklik ve giivenilirlik agisindan
degerlendirilebilir. A¢iklik, marka sinyal igeriginin belirli ya da belirsiz olmasi
durumundan kaynaklanir; buna karsin giivenilirlik, bilginin marka sinyali tarafindan
ne kadar etkili bir sekilde iletildigini ve ayrica bu bilgilerin ne kadar gercekci ve
giivenilir oldugunu aciklamaktadir. Giivenilirlik, bir sahsin bir seye (bizim
durumumuzda bir sey olarak ifade edilen markadir) kars1 beklentisi ya da giiveni

olarak da ifade edilebilir (Lewis ve Weigert, 1985). Bu giiven iireticinin vaat
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ettiklerine ve markanin tanitimlarina inanmaya neden olmaktadir, bdylece iiriiniin
satin almimin1 kolaylastiran karar verme siirecinde rol oynamaktadir (McAllister,

1995).

Erdem ve Swait (1998), marka giivenilirligini, bir marka i¢inde yer alan {iriin konum
bilgilerinin inandiriciligi olarak tanimlar; bu da firmalarin s6ziinii verdikleri seyi(vaat

ettiklerini) tutarh bir sekilde sunmasini gerektirmektedir (Mathew vd., 2012).

Marka giivenilirligi, kaynak giivenilirligi arastirma akigindan incelenebilir ve burada
kaynak, isletme, gercek bir kisi, bir ¢izgi film karakteri, bir sirket veya bir marka
olabilir (Wang ve Yang, 2010). Onemli én arastirmalar (6rn.,Hovland vd., 1953;
Keller ve Aaker, 1997), kaynak giivenilirliginin giivenilirlik, uzmanlik ve gekicilik
boyutlarindan olustugunu ortaya koymaktadir (Wang ve Yang, 2010). Bu nedenle,
marka gilivenilirligi, bir marka icinde yer alan {iriin bilgisinin inandiriciligini ifade
eder ve giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik/benzerlik olmak {izere i unsur
icermektedir. Giivenilirlik, bir alicinin gondericiye olan giivenini ifade eder.
Uzmanlik, bir kaynagin algilanan becerilerini ifade eder. Cekicilik kaynagin

goriintiisi ile iliskilidir (Wang ve Yang, 2010; Malik ve Ahmad, 2014).

Bu baglamda marka gilivenilirligi, bir tiikketicinin bir markayi, giivenilir bir bilgi
kaynagi ve uzman olarak algiladigi ve onu kisilik o6zellikleriyle (¢ekicilik)
eslestirdigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, {i¢ boyutun da ol¢iilmesiyle elde
edilen marka giivenilirligi, bir firmanin tiiketici davranis1 aragtirmalarinda 6nemli rol
oynayan marka degerlendirmesini etkilemeye yonelik daha Onceki pazarlama
eylemlerinin etkisini bir araya getiren ve temsil eden biitiin bir resmi gostermektedir
(Sheeraz vd., 2016). Bunun neticesinde giivenilir bir marka, vaat ettiklerini, deger ve
kaliteyi, sagladig: tutarli bir temelde tutan markalardir (Ballester ve Aleman, 2005).
Heidarzadeh vd. (2011)’e gore giivenilirlik; firmalarin s6z verdiklerini yerine getirme
istegini ifade etmekte, wuzmanlik ise; firmalarin sz verdiklerini temsil etme
kabiliyetini ifade etmektedir. Bu perspektifte, marka, firmanin giivenilirligini
somutlagtiracaktir; bu gilivenilirlik, tekrarlanan miisteri-firma etkilesimleri yoluyla
zaman i¢inde insa edilebilir ve saglamlastirilabilir. Ancak firma tarafindan giivenin
ihmal edilmesi durumunda bu etki ¢abucak kaybolabilir. Burada bir markanin

giivenilirligini olusturmak, tiiketicilerin, firmanin uzun vadeli ve devam eden bir
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yatirimi olmasini saglamaktir. Bu noktada markalar, vaat edilenleri siirekli olarak
sunma firsat1 ve istekliligine sahip olmalidir. Giivenilir bir marka, bilgi ve bilgi
isleme maliyetlerini diisiirerek riski en aza indirecek ve tiiketici giivenini artiracaktir

(Erdem ve Swait, 1998).

Sobel (1985), miisterileri miikemmel bir sekilde etkilemek igin giivenilirligin
herhangi bir eylem veya sinyalden daha 6nemli olduguna savunmaktadir. Giivenin
insanlar1 karar vermeye zorlayan ilk ve en 6nemli faktér oldugunu belirtmektedir. Bir
hizmet saglayicist ya da perakendeciler hakkindaki belirsizligin, is siireclerinde farkli
taraflar arasindaki giiven eksikliginden kaynaklandigir goriisiindedir (Ghorban ve
Thernejad, 2012).

Erdem ve Swait (2004), marka giivenilirliginin marka se¢imi ve degerlendirmesine
olan roliinii arastirmistir. Calismalari, meyve sularindan bilgisayar alimina kadar
cesitli kategorize triinler yoluyla marka se¢imi ve degerlendirmesine yonelik, marka
giivenilirliginin giliglii etkileri iizerine vurgu yapmistir. Ayrica, giivenilirligin,
miisterinin se¢imini ve belirsizlik durumundaki diisiincelerini, uzmanliktan daha
fazla etkileyebilecegini belirtmistir. Sonuglara gére marka giivenilirligi, iriiniin

belirsizligini azaltmakta ve tiikketicinin marka tercihlerini etkilemektedir.

Sweeney ve Swait (2008), caligmalarinda bugiiniin is ortaminda sadakati énemli
faktor olarak hedef almislardir ve hizmet endiistrilerinde marka giivenilirligi
acisindan, belirsizlik derecesinin diger sektorlerden daha yiiksek oldugunu iddia
etmistir. Hizmet endiistrileri arasinda bankalar, telekomiinikasyon sirketleri ve
internet hizmetlerinde firmalarin bir taraftan sozlerini yerine getirmede yetersiz
kalmalar1 ve miisterilerle yiiz ylize goOriisme olmamasi nedeniyle, bu hizmet
enddistrileri i¢in misterilerin giivenilirlik acisindan belirsizlik yasadiklarini ortaya
koymuslardir. Yazarlar sadakat-marka giivenilirligi iliskisinin memnuniyete bagl
oldugunu ve marka giivenilirliginin memnuniyeti dogrudan etkiledigini bulmuslardir.
Ayrica, marka giivenilirliginin, miisteri memnuniyeti yaratarak agizdan agiza

iletisimi etkiledigi de arastirma sonuglar arasindadir.

Laferty ve Goldsmith (2004), marka giivenilirliginin tiiketicinin marka se¢imi
tizerindeki etkilerini analiz etmis ve bu c¢aligmanin sonunda marka gilivenilirliginin

marka secimi ilizerinde olumlu etkileri oldugunu bulmustur.
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2.3. Marka Degeri ve Marka Degerini Belirlemeye Yonelik Yaklasimlar

Is diinyas1 i¢in marka kavrami giin gectik¢e artan bir dneme sahip olmakla birlikte,
markanin yaratilmasi, yonetimi ve degerlendirilmesi gibi bircok problemi de
beraberinde getirmektedir. Markalarin, isin statiisiinii arttirmak, sirketlere ilave fayda
saglanmak ve isletme itibarini arttirmak gibi O6nemli islevleri bulunmaktadir.
Isletmeler bu islevleri tam manasiyla yerine getirmek adina markayi etkin bir sekilde
yonetmek, basarili marka stratejileri gelistirmek, markaya yatirnm yapmak

durumundadirlar.

Tiiketici psikolojisi ilkelerinin ¢esitli bigimlerde gelistirilmesine dayanan iki iyi
taninmis marka modelleri Aaker (1991) ve Keller (1993) modelleridir. Aaker'in
(1991) yaklasimi biiylik Olgiide yonetimsel ve kuramsal strateji perspektifinden
“tiiketici davranisin1 desteklemektedir, 6te yandan, Keller (1993), tiiketici davranis

perspektifinden daha farkli olarak marka degerini incelemistir (Ming vd., 2011).

Finansal temelli marka degeri konsepti, tiiketici temelinde marka katma degerinin
nasil oldugu konusunu ele almaktadir yani marka degerini finansal boyutlarda ele
alinmaktadir (Erdem ve Swait, 1998). Burada tiiketicilerin markadan beklenen
faydalar arttifinda, tiiketiciler bu markaya sadik kalarak fiyat primlerini 6deme
egilimi gostereceklerdir. Tiiketici temelli yaklasimlar ise, markanin, c¢esitli
Ozelliklere sahip cesitli iligki tiirleriyle, bellekte bir diigiim noktas1 olarak
goriildiiglinii, oOne silirmektedir. Bu yaklagim, tiiketicilerin markalari, marka
kategorisinin bireysel iiyelerini temsil eden farkl iirlinlerle iliskili 6zelliklere dayali
olarak zamanla bazi1 6zel niteliklerle iliskilendirilen kategoriler olarak gordiiklerini
varsaymaktadir (Erdem ve Swait, 1998). Bu kapsamda tiiketicilerin markaya karsi

tutum ve davraniglari ile marka degeri agiklanmist.
2.3.1. Finansal Temelli Marka Degeri Yaklasim
Finansal yontemler genellikle marka degerini yalnizca finansal verilerden

hesaplamaya calisir ve finansal yontemler genellikle miisteri davranisini, zevk ve

tercihlerini dogrudan dikkate almamaktadir (Bursali ve Karaman, 2009).
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Finansal a¢idan bakildiginda, bir firmanin marka degerini tahmin etmek icin finansal
piyasa degerine dayanan bir teknik kullanmaktadir. En sik kullanilan finansal
yontemin basinda, "Financial World" tarafindan kullanilan yontem gelmektedir.
Financial World formiiliine gére, markayla iliskili net karlar hesaplanmakta ve marka
giicline gore bir katsay1 atanmaktadir ve marka ne kadar gii¢lii olursa, katsay1 o kadar
giiclii olmaktadir (Taskin ve Akat, 2010). Marka giicli; iletisim destegi, liderlik,
uluslararasilasma, istikrar, yasal koruma ve ticari ¢evre kavramlarinin bir bileskesi
olarak kullanilmaktadir. Firmanin finansal piyasa degerine dayanan marka, sirketin
diger varliklarinin degerinden, ilgili tahmin teknigi ile c¢ikarilir; bu teknik, bir
firmanim menkul degerlerinin ederini fiziksel ve fiziksel olmayan varliklara ayirr,
ardindan, marka ismini diger fiziksel olmayan varliklardan ¢ikarir (Tagkin ve Akat,
2010). Finansal temelli marka degerine iliskin tanimlar, markanin parasal degeri ile
ilgilidir. Bu yaklasim, markali iriinlerin markasiz iriinlerle karsilastirildiginda
gerceklestirdigi ilave nakit akisi olarak tanimlanir ve markayr simgeleyen varlik

bilangonun aktifleri tarafindan temsil edilir (Simon ve Sullivan, 1993).

Woods (1998)’a gore finansal temelli yaklagim isletmenin varliklarini somut ve
soyut olarak boéliistiiriir ve marka degerini firmanin maddi varliklarina kiyasla daha
bliyiik piyasa degeri olan soyut bir varlik olarak tanimlamaktadir (Gezer, 2006).
Kapferer (1998), finansal marka degerini, tiiketicilerin perakendeciler, toptancilar,
bayiler gibi dagitim kanali iiyeleri veya aymi sektdrde faaliyet gdsteren ve nakit
akigint yonlendiren marka hakkinda sahip olduklar1 bir takim diisiinceler olarak

tanimlamistir (Pappu vd., 2005).

Finansal degerleme yontemi maliyet esasinadayali degerleme yontemi, sermaye
piyasalarina dayali degerleme yontemi ve piyasa degeri ile degerleme yontemi olmak

lizere li¢ yolla dl¢ililmektedir.

2.3.1.1. Maliyet Esasina Dayal Degerleme Yontemi

Bu metot uyarinca marka degeri; Markadaki toplam gelir ile markanin ge¢misi
boyunca bu markaya yapilan yatirimlar (marka, harcama, sponsorluk vb.) arasindaki
fark olarak hesaplanir. Kolay uygulanabilen basit bir hesaplama yontemi olmasina

nazaran, yOntemin basitliginden kaynaklanan dezavantajlardan dolayr markanin
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maliyeti yiikseldiginde degerinin artmasi gibi bir Onermeye sahip olmasi, yeni
markalara gore markanin degerli olmamas1 ve markanin gelecek potansiyelini hesaba

katmamas1 dolayisiyla yontemin eksiklikleri vardir (Aydin, 2009).

2.3.1.2. Sermaye Piyasalarina Dayali Marka Degerlemesi

Bu modelde marka degeri, sadece markaya dayali olabilecek gelecekteki gelirin
bugiinkii degeri olarak tanimlanir. Sermaye piyasalarmin aktif oldugu ve sirketin
piyasa degerinin, sirketin sahip oldugu maddi ve maddi olmayan varliklarin

gelecekteki gelirlerini yansittigi varsayimina dayanmaktadir (Aydin, 2009).

2.3.1.3. Piyasa Degeri Ile Marka Degerleme Yontemi

Marka degerinin piyasa degeri hesaplamasi; Marka degeri, faaliyet gosterdigi
sektorde benzer Ozelliklere sahip ve degerleri belirlenen diger markalarla
karsilagtirilarak markanin belirlenebilecegi varsayimina dayanmaktadir (Ercan vd.,
2010). Yillar itibariyle finansal temelli marka degeri firmalar i¢in 6nem arz etmeye
baslamistir ve markanin pazardaki giliclinii yansitan bir hal almistir. Bu durum
isletme nakitlerini arttirmada ve rekabet avantaji elde etmede biiylik yararlar

saglamaktadir. Bu avantajlar su sekilde belirtilmistir (Toksar1 ve Inal, 2011):
* Finansal temelli marka degeri isletme i¢in prestij saglar.

* Finansal temelli marka degeri, isletmelerin pazar giliclinli yansitir tiiketici tarafindan

taninmasi ve talep edilmesini saglar.
* Finansal temelli marka degeri isletme i¢in yiiksek bir kar marj1 saglar.

* Finansal temelli marka degeri, dagitim kanali liyelerine kars1 pazarlik giicii olumlu

yonde etkiler.

2.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri Yaklasim

Finansal yontemler, markanin giiclinii olusturan unsurlarin tamamini icermediginden,

yani tiiketici davranis ve egilimlerini dikkate almadiklar1 i¢in elestirilmektedir. Bu
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nedenle, tiiketici i¢in marka degeri yaratan ve tliketicinin marka tercihini yansitacak
modeller gelistirilmistir. Tiketici agisindan, marka degeri bir iirlinlin markasi
tarafindan saglanacak parasal deger degildir, markanin tiiketiciler agisindan degerini
ele almaktadir. Bu yaklagima goére marka degeri; marka duyuldugunda tiiketicilerin

zihninde ortaya ¢ikan olumlu veya olumsuz diisiincelerin kombinasyonudur.

1980" 1i yillardan buyana marka degeri konusu {izerine hizli bir gelisme
kaydedilmistir. Bunun nedeni, markanin 6zellikle rekabet¢i piyasa ortaminda bir
firmanin basaris1 icin Onemli bir faktor olarak algilanmasi gergegidir. Marka
degerinden bir sirkete gesitli avantajlar getirmesi beklenir. Ornegin, yiiksek marka
degeri seviyelerinin daha yiiksek tiiketici tercihlerine ve satin alma niyetlerine yol

actig1 bilinmektedir (Cobb-Walgren vd., 1995).

Yabanct literatiirde, “brand equity” terimi, tiirkge de marka denkligi, marka degeri ve
marka 6z varligi gibi bazi terimlerle ifade edilir. Bir¢ok calisma bu kavramlar
arasinda belirgin farkliliklarin varliina deginirken, bazilar1 ise birbirinden farkli
olmadig1 konusunda iddiada bulunmaktadir. Literatiirde marka degerinin bir¢ok
tanimlamas1 yapilmistir. Bunlar arasinda en kapsamli ve genel kabul goren tanim
Aaker (1991)1in tanimidir. Yazar’a gore marka degeri herhangi bir {riiniin adi,
sembolii veya kullandiktan sonra tiiketicilere sundugu hizmetin, olumlu veya

olumsuz etkisinin, markaya kattig1 art1 degerdir.

1991 yilinda Marketing Science Institute uzmanlarindan olusan bir grup, markanin
ve lirliniin ayr1 ayri bir biitiiniin iki bagimsiz 6gesi oldugunu belirterek, marka degeri
kavramint; "bir markanin sahibi oldugu triiniin, marka adi olmadan elde edebilecegi
satts hacminden ve kar marjindan fazlasini saglayan c¢agrisimlar ve davraniglar"
olarak tanimlamistir (Jourdan, 2002). Aaker (1991) marka varliklarinin veya
yikiimliiliklerinin  seti; Keller (1993) ise "marka bilgisinin bir markanin
pazarlamasma yoOnelik tiiketici tepkisi iizerindeki farkli etkisi" olarak
tanimlamaktadir (Szocs, 2014). Park ve Srinivasan (1994)’a gore marka degerinin
kabul edilebilir bir tanimlamas1 yoktur. Marka degeri, nesnel olarak 6l¢iilen 6zellik
diizeyine bagl olarak genel marka tercihi ile ¢coklu 6zellik tercihi arasindaki ayrim,
olarak belirtilmektedir. Simon ve Sullivian (1993) marka degerine deginmek igin

"artan fayda" kavramimi kullanmistir. Lassar vd. (1995), marka degerini, algilanan
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fayda artis1 ve marka ismini bir iiriinle bulusturma arzusu olarak tanimlayarak, genel
olarak tiiketicinin, bu markayi tasiyan bir iiriiniin diger markalara gore iistiinligiinii
algilamasi olarak ifade etmis ve marka degerini tanimlamak i¢in bes 6nemli husus

olduguna deginmistir:

(a) Marka degeri, herhangi bir objektif gdsterge yerine tiiketici algilamalariyla
ilgilidir,

(b) Marka degeri, bir markayla iliskili genel bir degeri ifade eder,

(c) Markayla iligkili genel deger, yalnizca markanin fiziksel yonlerinden degil,

markanin isminden de kaynaklanmaktadir,
(d) Marka degeri mutlak degil, rekabete yoneliktir,
(e) Marka degeri, finansal performansi olumlu etkilemektedir.

Christodoulides ve Chernatony (2006), marka degerini, tiiketimin artan faydasi ile
sonuglanan bir marka algilama, tutum, bilgi ve davramslar dizisi olarak
tanimlamaktadir. Literatiirde farkli bakis agilarimin  ve marka degerlerine
yaklasimlarin varligi marka degerini tanimlamada ortak bir bakisin olusmasini
engellemistir. Sonu¢ olarak, marka degerinin nasil kavramsallastirilacagi ve
yonetilmesi  gerektigi konusunda genis bir yelpazede farkli perspektifler
bulunmaktadir. Winters (1991), calismasinda on ayri1 kisiden marka degeri tanimi
istediginizde on kisiden de farkli cevaplar alinacagini belirterek, marka degeri

konusunda ortak bir inancin olmadiginin altin1 ¢izmistir.

Marka olusturma, pazarlama ortaminda siirekli degisiklikler nedeniyle is yapmanin
en iyi yolu olarak kabul edilmektedir. Marka olusturma, rakiplere karsi savunma ve
pazar pay1 olusturma gibi avantajlar getirmektedir (Cob-walgren vd., 1995). Yani,
tiiketicilerin belirli bir markay1 olumlu olarak algilamas1 firmanin rekabet avantajini
arttirilabilecektir. Ourusoff, (1993)’a gore yeni markalarin piyasaya siiriilmesiyle
ilgili yiiksek maliyetler, yeni lriinlerin basarisizlik oranlarinin yiiksekligi ayni
zamanda reklamcilik ve dagitim maliyetlerini artmasi, marka yoOnetimine artan

ilginin nedenlerinden bazilaridir (Cob-Walgren vd., 1995). Dolayisiyla, marka
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yonetiminin zenginlestirilmis bir uygulamasi i¢in marka degeri 6l¢iimiiniin daha iyi

anlasilmasi esastir.

Kamakura ve Russell (1991), Aaker (1991), Keller (1993), gibi yazarlar marka
degerini tliketici temelinde incelemislerdir. Tiiketici temelli marka degeri
aragtirmalariin temel amaci, tiiketicinin markaya olan tepkisini analiz etmektir.
Kamakura ve Russell (1991)’ e gore tiiketici temelli marka degeri; marka bilgisinin
markanin pazarlamasina olan tiiketici tepkisi tizerindeki farkli etkisi, olarak
tammmlanmistir. Yazara gore, bireysel tiiketici perspektifinden kavramsallastirilmisg
tiiketici temelli marka degeri, tiiketici markay1 tanidik¢a ve belleginde bazi olumlu,

giiclii ve benzersiz marka birlikleri bulundurdugu zaman ortaya ¢ikacaktir.

Aaker (1991)’1n, tiiketici temelli marka degeri, marka sadakati, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka ¢agrisimindan olusmaktadir ve Aaker (1991), tiiketici
tarafindan markaya atfedilen deger, olarak tiiketici temelli marka degerini
tanimlamaktadir (Berthon, 1999). Keller (1993), tiiketici temelli marka degerini,
tilketicilerin marka bilgisine bagli olarak verdikleri tepkilerin, markanin
pazarlanmas1 lizerinde farkli etki yaratmasi olarak tanimlamaktadir. Farkli etki,
tiketicinin markali bir riin ile ilgili pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepki ve
marka igermeyen bir irline iligkin pazarlama faaliyetlerine tepkisinin
karsilastirilmas1 ile belirlenir. Keller (1993) taniminda marka bilgisini, marka
farkindaligi (markayr tanima/animsama) ve marka imaji1 (marka cagrisimlari) ile

iliskilendirmis olup, marka degerinin bir gostergesi olarak kabul etmistir.

Aaker ve Keller ‘in modellerini agiklamaya gegcmeden 6nce genel bir degerlendirme

ile bu modelleri 6zetleyecek olursak; (Yiiksel ve Yiiksel, 2005):
e Modellerin hedefinde parasal olmayan degerleme yatmaktadir,

e Metodun verileri, konuyla ilgili diisiince, hayal giicli ve icsel ¢agrisim gibi

niteliksel verilere dayanmaktadir,

e Modellerden beklenen sonug; goreli bir marka degeri ve psikolojik olarak

marka giiclinliin durumunun tanimlanmasidir.
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2.4.1. Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Aaker (1991), tiiketiciye sunulan tiiketim mallarinin ve hizmetlerin degerini artiran
veya azaltan isim ya da simge gibi, markanin ayirt edici 6zelliklerine bagl olarak
marka degerini, aktif ve pasif varliklarin bir toplami1 seklinde tanimlamistir. Aaker' a
gore, marka degerinin olusumu, isletmenin aktif ve pasif varliklarinin marka sembolii
ve ismi ile iligkili olmas1 gercegine baglidir. Aaker (1991) marka degerini; marka
farkindaligi, marka cagrisimi, algilanan marka kalitesi ve marka sadakati olarak ele
almistir. Tiiketici temelinde Aaker (1991) tarafindan arastirilan marka degeri
boyutlariin, derin dneme sahip oldugu diisiiniilmektedir (Yoo vd., 2000). Bu
kavramlar devamen ayrintili bir sekilde agiklanacagi i¢in burada sadece Aaker’in

modelindeki ilgili agiklamalardan bahsedilecektir.

Aaker (1991)’1in marka degerini dlgmek icin bes boyuta yayilmis on maddeden
olusan "marka degeri" modelinde; marka sadakati boyutu, markaya, pazarlama
maliyetlerinin azalmasi, ticari avantaj, yeni miisteriler ¢ekme, bilinirlik yaratma,
giivence, rakip tehditlere karsilik verme gibi istiinliikler kazandirmakta ve deger
olusturmaktadir. Marka farkindalig1r boyutu; tiiketicinin marka c¢agrisimlar1 yolu ile
markay1 kolay taniyabilecegine, tiiketicinin belli bir markaya kars1 ilgi duymasinin
yaninda asinaligina, markanin ismi sayesinde olusan baglilik esasina ve tiiketici i¢in
markanin satin alinabilecek markalar arasinda olup olmamasina baghdir. Algilanan
Kalite Boyutu; satin alma nedeni, farklilasma/konum, fiyat, kanal iiyesi ilgisi, marka
genisletmeleri kapsaminda, tiiketiciye satin alim sebebi olusturma, markay: tiiketici
zihninde konumlandirma, bunun yaninda diger markalara kars1 farklilastirma, diger
markalara nazaran fiyat farki sunma yoluyla deger olusturmaktadir. Marka
Cagrisimlart Boyutu; Bilgiyi islemeye/hatirlamaya yardim, farklilasma ve konum,
satin alma nedeni, olumlu tutum/duygular yaratma, marka genisletmeleri yoluyla
tilketicilerin marka satin almalarin1 saglamak i¢in bir yoldur, tiiketiciler arasinda
olumlu tutum ve disiinceler yaratarak tiiketiciler agisindan marka degerini
artirmaktadir. Diger Marka Varliklar1 Boyutu; Patentler, ticari markalar ve kanal
iliskileri, marka degeri belirleyicilerinin sonuncusudur (Gill ve Dawra, 2010).

Unutulmamalidir ki, bu modelde marka bilesenleri arasinda benzer iliskiler vardir.
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Yani, marka degerini olusturan her unsur, baska bir unsuru etkileme potansiyeline

sahiptir (Aaker, 1991).

Cob-Walgren vd. (1995) ¢alismasinda, marka degerinin miisteri tarafindan algilanan
boyutunu incelemislerdir. Calismalarinda, Aaker (1991)’in marka degerinin algisal
bileseninin ti¢linii yani marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kaliteyi ele
almigtir. Marka degerinin marka algisi, niyeti ve tutumu iizerinde bir etkisi olup
olmadigini arastirmistir. Calismalarinin sonucu, marka degerinin algi, niyet ve tutum

tizerinde etkili oldugunu yoniindedir.

Birgok arastirmaci tarafindan bu modelde, kullanilan degiskenler farkli sekilde
belirlenmistir. Ornegin Yoo vd. (2000) ve Pappu vd. (2005) marka farkindalig,
marka sadakati, algilanan kalite ve marka cagrisimlari, Kim vd. (2003), tiiketici
temelli marka degeri boyutlarini; marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite
ve marka imaj1 bi¢iminde ifade etmistir. Ercan vd. (2010)’ne gore bu yontemin en
onemli eksikligi, marka degerinin nasil sayisallagtirildiginin agik olmamasidir. Yani,

marka degerinin, parasal olarak dl¢iilememesidir.

2.4.2. Keller’ 1n Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Aaker (1991) marka degerini; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan marka
kalitesi ve marka sadakati olarak ele alirken, Keller (1993) marka degerini "marka
bilgisinin, bir markanin pazarlamasima yonelik tiiketici tepkisi lizerindeki farkl
etkisi" olarak gérmektedir (Mirabi ve Lajevardi, 2016). Bu, bir markanin giiciliniin,
miisteri tarafindan markayla ilgili zaman i¢inde 6grenilen, duyulan, goriilen ve

hissedilen seyler tarafindan olusturuldugu varsayimina dayanmaktadir.

Tiiketici temelli bir bakis agisiyla marka degeri kavramimni ele alan Keller

calismasinda marka degeri konusunda ii¢ 6nemli kavrami 6nermistir:

(a) Tiiketicilerin marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imajin1 (diger bir deyisle

bir marka ¢agrisimlari kiimesi) olusturan iliskisel bir ag hafiza modelidir;

(b) Farkl etki, tiiketicilerin ayn1 pazarlama faaliyetleriyle karsilasti§i zaman, marka

bilgilerini farklarini degerlendirmek i¢in kullanacaklar1 anlamina gelir ve
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(c) Tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine tepkileri tanima, tercih ve eylemdir.

Keller (1993)’a gore, marka imaj1 ve marka bilinirligi marka degerini
olusturmaktadir. Calisma, marka degerini Olgmek i¢in dolayli ve dogrudan
yaklasimlar saglamistir. Dolayli yaklasim, marka farkindaligi ve marka bilgisi
acisindan marka degerinin kaynaklarin1 degerlendirmeye calismaktadir. Ote yandan,
dogrudan yaklasim, marka bilgisinin tiiketicilerin pazarlama programina tepkileri
tizerindeki etkisini degerlendirerek dogrudan marka degerini 6l¢mektedir. Calisma,
marka bilgisini iligkisel bellek ag1 modeli acisindan incelemek icin bir mekanizma
saglayarak literatiire biiylik katkida bulunsa da, marka bilinci ile marka imaji
arasindaki iligkiyi agiklamakta yetersiz kalmakta ve sadece bu boyutlart lgmek icin

bir ¢erceve saglamaktadir (Gill ve Dawra, 2010).

Marka farkindaligi, marka bilgisinin ayirt edici ilk boyutudur, marka farkindaligi
markanin tiiketici zihninde sahip oldugu markalarin giicii olarak ifade edilir. Marka
tanima ve hatirlamay1 iceren marka farkindaliginda marka tanima; tiikketicinin, daha
once duyulup duyulmadigina bagl olarak, markayla ilgili bir isareti ya da bir belirtiyi
ayirt edebilme yetenegidir. Marka hatirlama, belirli bir iirline ihtiya¢ duyan
tiikketicinin, o Uriine ihtiya¢ duydugu andan itibaren o iiriin kategorisindeki markanin
zihinde dogru bir sekilde, diger lriinler arasinda fark edilmesidir. Marka imaj,
tiketicilerin marka ve markanin anlami hakkindaki bilgileri iceren bir marka
cagrisimlart toplulugudur. Marka cagrisimlarinin popiilaritesi, gii¢liiliigi marka
ilgisinin artiritlmasinda ve 6zgiinliigiinde 6nemli rol oynamaktadir (Gill ve Dawra,

2010).

Keller (1993) ve Aaker (1991)' in calismalarindan algilanan boyutlar1 kullanarak,
Yoo ve Donthu (2001), farkli irlinler ve pazarlardaki marka degerlerini 6lgmek igin
cok boyutlu bir dlgek gelistirmistir (Gill ve Dawra, 2010). Olgekleri, marka sadakati,

algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimi boyutlarini icermektedir.
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2.4.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar:

Marka degerinin tiiketici temelli diisiiniilmesi i¢in yaratilan marka deger boyutlari;
Marka sadakati, marka bilinirligi, marka cagrisimlar1 ve algilanan kalitedir. Bu

boyutlarin her biri devamen tek tek ele alinacaktir.

2.4.3.1. Marka Farkindahgi

Ross (2006)’a gore, marka farkindaligi veya marka popiilaritesi, bir markanin
tiketicilerin zihinlerindeki varligidir. Tiiketicilerin kalite ve deger algilamalari
tizerinde olumlu bir etkisi vardir; ¢linkii tiiketicilerin, markay: {iriin kategorisiyle
iliskilendirmesine olanak tamimaktadir (Dods vd., 1991). Marka farkindalig
markanin iligkili form ve giiciinii etkileyebilir. Marka bilinci olusturulmadan 6nce
marka farkindaligi olusturulmalidir (Keller, 1993). Marka farkindaligi, bir¢ok
nedenden dolay1 karar vermede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir¢ok calisma, marka
farkindaliginin, tiiketici marka se¢iminde dnemli bir rol oynayan bir bilesen gorevi

gordiiglinii savunmaktadir (6rn, Lin ve Chang, 2003).

Aaker (1996), marka farkindaligin1 "potansiyel alicilarin bir markanin belli bir iiriin
kategorisinin iiyesi oldugunu tanimasi ve hatirlamasi" olarak tanimlar. Aaker ig¢in
marka farkindaligi, marka degerinin 6nemli ve bazen 6nemsiz bir bilesenidir. Marka
farkindalig, tiiketicinin markaya maruz kalmasimnin sonucudur (Alba ve Hutchinson,
1987). Arastirmacilar, marka farkindaliginin tiiketiciler arasinda baskin sec¢im siireci
oldugunu soylemektedir ve marka farkindaligi ne kadar yiiksek olursa, marka

taninirligi ve itibar1 o kadar artmaktadirlar (Walgren vd., 1995).

Keller (1993), marka farkindaliginin tiiketici kararinda 6nemli olmasinin ii¢ nedeni
oldugunu 6ne siirmektedir. Ilk olarak, markanin {iriin kategorisini diisiindiikleri
zaman tiiketicilerin akillarina o {iriinlin gelmesi saglamaktadir. Yiiksek diizeyde
marka farkindaligi, markay1 tliketicinin zihin setine yerlestirir ve sonugta tiiketicinin
karar vermesine neden olur (Hoyer ve Brown, 1990). Ikincisi, marka farkindahg,
zihinde belirli bir markanin bulunmamasi durumunda bile, diisiince setindeki
markalar hakkindaki kararlar1 etkilemektedir. Arastirmalar, o6zellikle tiiketicilerin

ilgileniminin diisiik oldugu durumlarda, minimum diizeyde marka farkindaliginin
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iriin satin alma kararlarinda 6nemli bir etkisi olabilecegini belirtmistir (Hoyer ve
Brown, 1990). Ugiinciisii, marka farkindahigi, marka imajindaki marka
cagrisimlarinin olusumunu ve giiclinii etkilemek suretiyle, tiiketici karar siirecini
etkilemektedir. Hoyer ve Brown (1990)’a gore, marka farkindaligi, bilgi isleme
stirecinde farkliliklar yaratmistir ve bu farkliliklar marka imajint dogrudan etkileyen
tiikketici bellegindeki marka ¢agrisimlar tarafindan olusturulmaktadir. Bir tiiketicinin
marka farkindaligi, markaya ne kadar ¢ok maruz kaldigiyla alakalidir ve maruz
kalma arttik¢a; marka farkindaligi artmaktadir (Woodward, 2000). Yasin vd. (2007),

marka farkindaliginin yiiksek bir marka degerine sebep oldugunu bulmustur.

2.4.3.2. Marka Cagrisimi

Aaker (1996), marka ¢agrisimlarinin, tiikketiciler igin markanin anlamini igerdigine
inanilmaktadir. Bir marka ¢esitli kaynaklardan iliskiler tiiretmis olsa bile, marka
kisilikleri ve organizasyonel iliskiler, markanin degerini etkileyen en 6nemli marka

cagrigim tiirleridir (Woodward, 2000).

Marka Cagrisimlar, tiiketicilerin markadan haberdar olduklari zaman akla gelen
renk, tiir, sekil, benzersizlik gibi diger markalardan farkli olarak algilanan olgulardir
(Akgiin ve Akgiin, 2014). Aaker (1991), marka ¢agristminin, bir¢ok deneyim ya da
iletisime maruz kalindiginda, yani bir diger baglant1 agiyla desteklediginde markaya
olan bagmn daha giicli olacagin1 savunmustur (Pappu vd., 2005). Ayrica, Aaker
(1991) marka c¢agrisimlarini tiiketicilerin markayr almasinin bir nedeni sayarak,
tikketiciler arasinda olumlu tutum ve duygular yaratarak tliketiciye deger
saglayabilecegini onermektedir (Pappu vd., 2005). Osselaer ve Alba (2000), marka
cagristmlarinin tiiketicinin satin alma karar1 i¢in bagka tiirde bilgileri aramasini
engelleyebilecegini belirtmektedir. Cagrisimlar, tiiketim deneyimi gibi birincil
kaynaklara reklam, agizdan agiza iletisim gibi ikincil kaynaklara dayanmaktadir

(Yazgan vd., 2014).

Chen (2001)’e gore marka cagrisimlari, marka degerinin kalbi ve ayn1 zamanda
rekabet avantajinin 6nemli bir bileseni olarak goriilmektedir. Yazara gore marka
farkindaligi marka degeri yaratmak igin gerekli bir sart olmakla birlikte, yine de

yeterli degildir. Diger yandan, marka degerinin diger boyutlari, tiiketicinin markaya
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sadakatini de artirabilir. Bu kapsamda algilanan kalite de bir c¢esit marka

farkindaligidir. Sonunda bu iliskiler biitiinii marka imaj1 yaratmaktadir.

2.4.3.3. Algilanan Kalite

Zeithaml (1988)’a gore, algilanan kalite, iiriiniin asil kalitesi degil, tiiketicinin iiriin
hakkindaki siibjektif degerlendirmesidir (Nam vd., 2011). Algilanan kalite, belirli bir
iiriiniin beklentilerini ne derece karsilayabilecegi konusunda tiiketici goriisiiyle

ilgilidir. Bu baglamda algilanan kalitenin, tirliniin ger¢ek performansiyla higbir ilgisi
yoktur. Fakat algilanan kalite markanin degerini 6nemli derecede etkileyebilir,
tilketici markanin kalitesini ne kadar yliksek algilarsa, marka degeri o denli
artacaktir. Algilanan kalite tiiketicilerin davranigsal niyetlerini tanimlamaya yardimeci
olan bir degerlendirme degiskenidir. Bir miisterinin markayr yiiksek kalitede

algilamasi 6nemlidir, ¢linkii marka tercihini artiracak ve marka degeri yaratacaktir.

Aaker (1996) ve Keller (1993), marka se¢imi ve satin alma niyeti ile iliskili oldugu
icin, tiiketici temelli marka degerinin ana boyutu olarak algilanan kaliteyi
gormektedir. Misterilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilamak i¢in daima
degismeden kalir ve iirlin performansini harekete gegiren siirekli iyilestirme siirecidir

(Tariq vd., 2013).

Kirmani ve Rao (2000), saticilarin sundugu {riinlerin kalitesiyle ilgili olarak
tiiketicilerin zihinlerinde belirsizlik bulundugunu ifade etmislerdir. Bu belirsizlik
bilgi asimetrisine neden olmaktadir. Saticilar alicilardan daha fazla bilgiye
sahiptirler. Alicilar, saticilar tarafindan saglanan bilgilere dayanarak c¢ikarimda
bulunacaklardir. Bu nedenle, saticinin talep ettigi ¢ikarim tiirii, alicilara iletilecek
bilgi tiirlinli belirleyecektir. Bu baglamda marka adi, {iriin tasarimi, ambalajlama,
reklamlar ve diger marka kimlikleri, gozlemlenemeyen kaliteyi ileten bilgi tiirleridir.
Bu unsurlar, tiiketicilerin zihninde olumlu algilanan kalitenin olusturulmasina

yardimci olabilir.
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2.4.3.4. Marka Sadakati

Aaker (1991) marka sadakatini, bir miisterinin bir markaya olan baghligi, seklinde
tanimlamistir. Yoo ve Donthu, (2001) marka sadakatini, “bir markaya sadik olma
egilimi olarak tanimlar ve bu markay1 birincil tercih olarak almak niyetiyle
kanitlanir" olarak tanimlamaktadir. Sadik tiiketiciler kendilerini belirli bir markaya

adamiglardir.

Aktuglu (2011)’ya gore marka degerinin 6nemli bir pargasi olan marka sadakati,
firmaya, pazarlama maliyetlerinin diistiriilmesi, ticari Ustiinliik, markalara yeni
tiketicilerin ilgisini ¢ekme ve marka bilinirligi olusturma gibi rakiplerin maruz
kalabilecegi tehditlere kars1 direnme giicii saglamaktadir (Dogru vd., 2016). Rossiter
ve Percy (1987), marka sadakatini, tiiketicinin bir markaya kars1 elverisli bir tutum
gostermesi ve zamanla ayni markanin tekrarlanan alimlar1 olarak ifade etmektedir

(Pappu vd., 2005).

Taylor vd. (2004)’'ne gore marka sadakati iki farkli bilesen tarafindan
olusturulmustur. Bunlar: tutumsal marka sadakati ve davranigsal marka sadakatidir.
Her iki bilesen de marka sadakati olusumunu aciklar. Bir tarafta, tutum bilesenti,
sadakat olusumunun, tiiketici ile marka arasinda olumlu bir bag veya taahhiitten
kaynaklandigin1 ve bu tutumun, marka nitelikleri ile tiiketicinin tercihleri arasindaki
tesadiiften kaynaklandigini gostermekte tutumlu sadakat, tiiketicinin markaya
yonelik tutum, inan¢ ve niyetleri anlamina gelmektedir. Davranigsal sadakat ise
tiiketicilerin tekrar tekrar satin aldiklari anlamina gelmektedir. Benzer sekilde Yoo ve
Donthu (2001), tutumluluk perspektifinden marka sadakatini, birincil tercih olarak
markay satin alma niyeti ile gosterilen, odak bir markaya sadik olma egilimi olarak
tamimlanmaktadir. Ornegin Chaudhuri ve Holbrook (2001), "tutumlu marka
sadakatinin markayla iliskili benzersiz bir deger agisindan bir dereceye kadar orantilt
bir taahhiidii icerdigini" savunmaktadirlar. Ote yandan (Dick ve Basu, 1994),
davranig bileseninden sadakat olusumu, tiiketicinin Onceden satin aldigi satin
alimlarla agiklanir ve bu da belirli bir satin alma aligkanligina neden olmaktadir

(Hem ve Iversen, 2003).
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2.5. Unlii Destekei Giivenilirligi, Marka Giivenilirligi ve Kontrollii fletismin,
Tiiketici Temelli Marka Degerine Etkisinin Incelenmesine Yonelik Hipotezlerin

Olusturulmasi

Unlii destekgi giivenirligi, tiiketicilerin tutumlarini ve satin alma niyetlerini
etkilemek icin reklamcilikta en sik kullanilan yontemlerden biridir. Reklamlarda iinlii
kullaniminin (linliiye giiven) reklama yonelik tutuma etkisine iliskin g¢alismalar,
arastirmaya temel teskil etmektedir. Calismaya, degiskenleri konu olan ve kontrollii
iletisim (reklam/tanitim) adi altinda gegen kavram literatiirde pazarlama iletisim

¢abalarini isaret etmektedir.

Reklam verenler acisindan markalarinin satiglarint  arttirmak ve izleyicinin,
markalarina iliskin algilarimi degistirerek, satin alma davraniglarini olumlu yonde
etkilemek &nem arz etmektedir. Uriinleri ve hizmetleri satin almak igin yeni
misterileri cekmenin bir yolu da firmalar i¢in marka giivenilirligi yaratmaktir. Bir
firma, bir marka ile iliskili pazarlama stratejileri aracilifiyla edinilen bilgilerin
kalitesinden biiyiik Olclide etkilendigi i¢in, marka giivenilirligi olusturmaya

caligabilir (Erdem ve Swait, 1998).

Marka giivenilirligi olusturmak biiylik ol¢lide marka ile ilgili cesitli pazarlama
faaliyetleriyle dagitilan bilgilere baghdir. Giivenilir marka, diisiik bilgi ve bilgi
isleme maliyetlerine ve diisiik algilanan risklere sahiptir (Erdem ve Swait, 1998). Bu
noktada iinlii destek¢iler, s6z konusu markanin reklaminin yapildigr hedef pazara
bazi sinyallerden olusan bilgiyi aktarmak i¢in kullanilan pazarlama iletisimi
araclaridir (Mirabi ve Lajavardi, 2016). Bir iletisim araci olarak destekg¢i, onaylanmis
markanin sinyalinin bir kismin1 icereceginden, bir destek¢inin giivenilirliginin daha
sonra markaya aktarilacagi diisiiniilmektedir (Pappu vd., 2011). Mirabi ve Lajavardi
(2016) yaptiklar1 ¢alismada, ulusal ve uluslararasi iinli giivenilirligin dayanikli
olmayan mallar iizerindeki roliinii de dikkate alarak, marka giivenilirligi ve tiiketici
temelli marka degeri {lizerindeki etkisini incelemistir. Destekgi (iinlii) giivenilirligi,
marka giivenilirligi ve tiiketici temelli marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski oldugunu gosteren bu g¢alisma, ayn1 zamanda s6z konusu iligkilerin iinliilerin
yerel ve uluslararasi olmasi durumuna gore degistigini vurgulamaktadir. Pappu vd.

(2011)’nin yaptig1 calisma ise {nli giivenilirligin ve desteklenen markanin
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giivenilirliginin ~ tiiketici  temelli ~ marka  degeri  {izerindeki  etkisini
degerlendirmislerdir. Sonuglar, marka giivenilirliginin, iinlii destek¢i giivenilirligine
aracilik ettigi durumlarda, tinlii destek¢i giivenilirliginin tiiketici temelli marka degeri
tizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Wang vd. (2017)
caligmalarinda ise, Unlii destek¢i stratejisini benimseyen havayollart sirketleri
tarafindan yapilan reklamlarda, {inlii destek¢i giivenilirliginin dogrudan marka
giivenilirligine etkisini degerlendirmislerdir. Calisma sonuglar1 {linlii  destekei
giivenilirliginin marka giivenilirligine olan etkisini destekler yondedir. Benzer
sekilde Zvinyté (2017) calismasinda, @nlii destek¢i giivenilirligi ve marka
giivenilirligi arasindaki iliskiyi, iiriin kategorisiyle ilgilenimin ilimlastistirict etkisini
dikkate alarak incelemistir. Ayrica ¢aligmada, tinlii destekei gilivenilirligi ve marka
sadakati arasindaki dogrudan ve dolayl iliskiler de incelenmistir. Arastirma
bulgularina gore, {inlii destek¢i gilivenilirligi ve marka giivenilirligi arasinda

dogrudan olumlu bir iliski bulunmustur.

Yapilmis olan ¢alismalara istinaden, yiiksek degerli giivenilirlik, daha yiliksek marka
giivenilirligine yol acacaktir. Bu nedenle, {inlii destekgilerin kullanimi, daha yiiksek

bir marka giivenilirligi seviyesiyle iliskilendirilebilir ve asagidaki hipotez kurulabilir.

Hia: Unlii destekgi uzmanhg (UDGUz), marka giivenilirligini (MG) olumlu yénde
etkilemektedir.

Hip: Unlii destekgi giivenilirligi (UDGGv), marka giivenilirligini (MG) olumlu yénde

etkilemektedir.

Hic: Unlii destekei cekiciligi (UDGCe), marka giivenilirligini (MG) olumlu yonde
etkilemektedir.

Reklam, pazarlamacilar tarafindan {riinlerinin veya markalarimin bilinirligini
olusturmak ve tanitmak icin benimsenen etkili ve giiclii bir tutundurma aracidir. Unlii
destekci reklamlari, modern pazarlamanin bir pargasi olarak bilinmektedir ve
reklamdaki tinlii figiirler, marka degerini arttirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Reklamlar arasinda, iinlii destekgilerin yer aldig1 reklamlar daha popiiler ve ¢ekicidir
(Pappu vd., 2011). Tim diinyaca iinlii destekg¢iler, markalar1 tanitmak icin

kullanilmaktadir.
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Unlii destekgi giivenilirligi ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki dogrudan
iligki, iligkisel ag bellek modeli kullanilarak agiklanmaktadir (Pappu vd., 2011). Bu
model, iinlii destekgilerin bellekte ek bir diigiim gorevi gordiigii ve bir marka
digimii ile iliskilendirildigi i¢in marka hatirlamasmmi ve taninmasini
destekleyebilecegini ileri stirmektedir. Biswas vd. (2006)’ne gore, olduk¢a giivenilir
bir destekei, bir tiiketicinin zihninde desteklenen marka ile daha giiclii bir sekilde
iliskilendirilecektir (Pappu vd., 2011). Bu nedenle, destekgi giivenilirliginin bir
markanin taninmasinda ve bellekte geri cagirilmasinda etkili olmas1 beklenmektedir.
Unlii destekgiler, markanin algilanan kalitesini etkileyebilir ve bunun yani sira iiriin
ozelliklerine ve kaliteye iligskin bilgi elde etmek i¢in dissal ipuclar olarak da islev
gorebilmektedir ve durum da tiiketici belirsizligini azaltarak belirli {iriin tercih
etmelerini tesvik edecektir (Pappu vd., 2011). Bunun yaninda, giivenilir iinliilerin
desteklenen marka ile daha giiclii bir iliski i¢inde oldugu varsayilarak, yiliksek
derecede giivenilir bir destek¢inin daha yiiksek diizeyde marka sadakati yaratmasi
beklenmektedir (Pappu vd., 2011). Tufail (2014) calismasinda, tanitim ve {inli
sponsorlugun marka degeri iizerindeki etkisini ele almaktadir. Sonuglar, Tanitim ve
tinlii sponsorlugunun, marka degeri ile pozitif bir iliski icerdigini gostermektedir.
Haider (2014) yaptig1 calismada Tufail (2014)’e benzer sekilde Tamitim ve iinli
sponsorlugunun, marka degeri iizerindeki etkisini incelemistir. Calisma sonucunda,
tanitim ve Uinlii sponsorlugun her ikisinin de tiiketici temelli marka degeri iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Abdussalam ve Johnson
(2017) 1se bir reklamda bir sohretin varligimin marka degerini nasil arttirdigini
degerlendirmeyi amaclamistir. Unlii  6zelliklerinin, marka degerinin ¢esitli
bilesenlerine karsi analiz edilmistir ve sonuglar, {inlii destekg¢ilerin, marka degeri
tizerinde olumlu yonde bir belirleyici oldugunu gdstermektedir. Diger yandan
calismada {Unlilerin c¢ekiciligi, uzmanligi, popiilerligi, giivenilirligi gibi c¢esitli
ozelliklerinin ve esleme faktoriiniin marka degerini arttirdigi sonucuna varilmstir.
Benzer bir ¢alisma Sivesan (2013) tarafindan yapilmistir. Yapilan g¢alismada,
kozmetik trlinlerinin reklamlarinda kullanilan iinlii destekgilerin, marka degeri
tizerindeki etkisini incelemistir. Calisma sonucu, kozmetik reklamlarinda kullanilan
tinlii destekcilerin marka degerini arttirdigi gostermis ve kozmetik sirketlerinin,
marka degerini artirmak i¢in {inlii destekg¢ileri kullanmalar1 gerektigi Onerisinde

bulunmustur. Pappu vd. (2011)’ne benzer sekilde Mirabi ve Lajevardi (2016)’de
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caligmasinda, tinlii giivenilirligin (ulusal veya uluslararasi) marka degeri iizerindeki

etkisini arastirmistir. Sonuglar kaynak a¢dalisma ile benzer sekildedir.
Yapilan ¢aligmalara istinaden asagidaki hipotez kurulabilir.

Hza: Unlii destek¢i uzmanhig (UDGUz), marka degerini (MD) olumlu ydnde
etkilemektedir.

Hab: Unlii destekei giivenilirligi (UDGGv), marka degerini (MD) olumlu yénde

etkilemektedir.

Hae: Unlii destekgi cekiciligi (UDGCe), marka degerini (MD) olumlu ydnde
etkilemektedir.

Uriinlerin {inliiler araciligiyla tanitimi diinya ¢apinda modaya uygun bir reklamcilik
uygulamasidir. Atkin ve Block (1983)’a gore, iinlii bir destek¢inin neden baskin
olabilecegine dair sayisiz temel vardir. Birincisi, ikna edici bir destekleyici, liriinle
birlikte reklamlarin degerlendirilmesinde onemli bir onciiliik saglayabilir. Boyle bir
temsilci, reklam iletisiminin daginik akisi igerisinde triine dikkat ¢ekecektir. Bir¢ok
arastirmaciya gore (O6rn, Goldberg ve Hartwick, 1990; Atkin ve Block, 1983;
Mitchell ve Olson, 1981), giivenilir bir destek¢i (iinlii), tiiketicinin iiriine karsi
hissedecegi duygular iizerinde tesvik edici bir etki yaratmaktadir (Goldsmith vd.
2000). Reklam etkinligine, tinlii giivenilirliginin etkisi konusunda kapsamh
arastirmalar yapilmistir. Arastirmalar giivenilir bir destek¢inin, tiiketicinin reklama
yonelik tutumu iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gdstermistir. Ornegin, Lafferty
ve Goldsmith (1999) ¢alismasinda, destekei giivenilirligi ve kurumsal giivenilirligin,
reklamlara yonelik tutum, markalara kars1 tutum ve satin alma niyetleri lizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Deneysel arastirmada denekler arasi faktorler arasinda
yiiksek/diisiik  kurumsal glivenilirlik ve yiliksek/digiik desteke¢i giivenilirlik
kullanilmigtir. Sonuglar, her iki giivenilirlik tiiriiniin, reklamcilik konusundaki tutum
ve markayla ilgili tutumlar etkiledigini, ancak kurumsal giivenilirligin yalnizca satin
alma niyetleri ilizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Dahasi,
destekciye olan giivenin, reklamlara yonelik tutum iizerinde daha biiyiik bir etkiye
sahip oldugu goriiliirken, kurumsal giivenilirligin markayla yonelik tutum ve satin

alma niyetleri lizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir. Goldsmith vd.
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(2002)’deki  calismasinda reklamin  destekleyicisinin  giivenilirligini, sirket
giivenilirligini, reklama yonelik tutumlarini, markalara karsi tutumlarini ve satin
alma niyetlerini degerlendirmislerdir. Calisma bulgulari, hem destek¢i ({inlii)
giivenilirligi hem de kurumsal giivenilirligin, marka ve satin alma amacina yonelik
tutum ve reklamlara karst tutumlari olumlu yonde etkiledigini gostermistir.
Calismada, kurumsal giivenilirlik, reklama yonelik tutum {izerinde giicli etkiye
sahipken, destek¢i (linlii) giivenilirligin reklama yonelik tutum iizerinde en gii¢li
etkiye sahip oldugu dogrulanmistir. Aziz vd. (2013)’nin ¢alismasi, Goldsmith vd.
(2000)’nin ¢alisma sonuglariyla tutarlilik gostermektedir. Aziz vd. (2013)
caligmasinda, iinlii glivenilirliginin reklam etkinligine olan etkisini, reklama yonelik
tutumu, markaya karsi tutumu ve satin alma niyeti agisindan incelemistir. Bu
calisma, ayni zamanda, Unliilerin yani sira bilinmeyen {inliiler aracilifiyla da
markanin reklamlarina yonelik tiiketicilerin tutumsal farkliliklarint arastirmistir.
Genel bulgular, katilimcilarin marka reklaminda kullanilan ve daha g¢ok bilinen
inliiyii, en giivenilir linlii olarak goérdiiklerini ve bununda daha az giivenilirlik olarak
algiladiklar1 tnliilerle kiyaslandiginda; tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarini,
markaya kars1 tutumlarin1 ve satin alma niyetlerini daha olumlu yonde etki ettigini
gostermistir. Calismada, giivenilir iinliileri kullanan reklamlarin, daha az giivenilir
tinliiler kullanan reklamlardan daha olumlu bir yaklasimla karsilandigr sonuglar
arasindadir. Bu nedenle, bireyin reklama yonelik iyimser hisleri varsa, marka icin de
olumlu bir his olusturmasi muhtemeldir ve bu duygu da nihayetinde tiiketiciyi
olumlu bir satin alma niyetine yoneltecektir. Bu acidan calisma sonuglari, en
giivenilir tinliilerin, tiikketicinin reklama yonelik tutumunda daha biiytlik etkiye sahip
oldugunu gostermistir. Sallam ve Wahid (2012) calismalarinda, {inlii destekgi
giivenilirliginin, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini degerlendirmistir. Calisma kapsaminda elde edilen bulgular, {inlii
destekei ¢ekiciliginin, reklama yonelik tutum {izerinde, tinlii destek¢i uzmanligindan
daha giicli bir etki yarattigim1 ortya koymustur. Muda vd. (2014) ise {inlii
giivenilirligi ve reklam giivenilirliginin, reklama yonelik tutum, markaya yonelik
tutum ve satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegini one siirmektedir. Calisma
bulgulari, {inlii giivenilirligi ve reklama karsi tutum arasinda pozitif bir iligki
oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde Blasche ve Ketelaar (2015) calismalarinda,

reklamlarin etkinligine iliskin yesil reklamciliktaki {inli/marka uyumu etkilerini
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incelemektedir. Caligma sonuglart ¢evre dostu iinli destekleyicilerin, cevreci
olmayan tinliiler ile karsilastirildiginda reklama, markaya ve satin alma niyetlerine
kars1 daha elverisli tutumlar sagladigini gostermektedir. Cevre dostu {inlii destekgiler,
tiikketicilerin genis bir paymna ulagsmakta ve bdylece daha c¢evreci tiiketicilik

anlayisinin Oniinti agmaktadir.

Tiim yapilan bu ¢alismalar ¢ergevesinde, iinli giivenilirliginin ve reklama yonelik
tutum tizerinde etkisi oldugu disiiniilmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotezi

olusturmak olanakli hale gelmektedir.

Hsas:  Unli  destek¢i  uzmanhigi  (UDGUz), kontrollii iletisimi  (KI)

olumlu yonde etkilemektedir.

Hab: Unlii destekgi giivenilirligi (UDGGv), kontrollii iletisimi (KI) olumlu yénde

etkilemektedir.

Hse: Unlii destekgi cekiciligi (UDGCe), kontrollii iletismi (Ki) olumlu yénde
etkilemektedir.

Pazarlama karmasi elemanlari, marka giivenilirliginin potansiyel itici gii¢leri olarak
one siiriilen faktorlerdendir (Ghorban, 2014). Marka giivenilirligi, vaat edilen seyin
tutarli bir sekilde sunulmasi olarak tanimlanir (Erdem vd., 2002). Erdem ve Swait' in
marka giivenilirligi olarak kavramlastirdiklar1 ve marka yatirnmi ile marka
giivenilirligi arasinda anlamli mantiksal bir iliski kurmalar1 sonrasinda, marka
yatiriminin  satisa, reklamcilifa vb. yapti§i harcamalardan dolayi, marka
giivenilirligiyle giiclerin birlesiminden, pazarlama karmasi c¢abalariyla olan anlamli
iliskilerin ortaya ¢ikmasina yol agacag diisiiniilmektedir (Ghorban, 2014). Yapilan
caligmada, secilen pazarlama karmasi elemanlarinin ilk amaci olarak marka
giivenilirligini nasil artirabilecegini aragtirllmistir. Bu c¢alismanin amaci, reklam,
parasal ve parasal olmayan tanitimlarin marka giivenilirligi ile olan iliskisini, kalite
algisin artirarak ve algilanan risk ve bilgi maliyetlerini azaltarak tiiketiciler arasinda
daha fazla beklenen fayda ile sonucglanacak anlamli iligkiyi bulmaktir.
Telekomiinikasyon hizmetlerinin kullanicilar1 iizerine yapilan aragtirmada sonuglar,

hem reklam hem de parasal tanitimlarin marka giivenilirligi ile pozitif yonde anlamli
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bir iligki icinde oldugunu gosterirken, parasal olmayan tanitimlar ile marka

giivenilirligi arasindaki iligki desteklenememistir.
Yapilan arastirmaya istinaden, asagidaki hipotez kurulmustur.
H,: Kontrollii iletisim, marka giivenilirligini olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketiciler, bir liriin veya hizmet satin almak istediginde, bir markanin gii¢lii veya
zayif itibari satin alma kararlarint etkileyebilir. Aaker (1991)’a gore, giiglii bir
markaya sahip olmak, bir sirketin kendisini rakiplerinden farklilagtirmasina yardime1
olmakla kalmayip, ayn1 zamanda miisterileri tatmin etmek ve ikna etmek i¢in olumlu
bir iletisim saglamaktadir. Bir sirket yeni {riin veya hizmetler gelistirmek
istediginde, markalasma, karar verme stirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Thanh,
2012). Reklam, en gbze ¢arpan pazarlama faaliyetlerinden biridir (Wang vd., 2009).
Reklam, pozitif marka degerlendirmeleri ve bellekte kolayca erisilebilir tutumlar
saglayabilmektedir (Farquhar, 1989), bu da marka degerinin gelistirilmesi i¢in ¢ok
onemlidir (Cob-Walgren vd., 1995). Herr ve Fazio (1992)’nun da belirttigi gibi,
olumlu marka tutumlar1 sadece bu tutumlarin aninda uyarilmas1 durumunda algilara
ve davraniglara yon verecektir (Cob-Walgren vd., 1995). Deneyim mallarinin
reklamiyla ilgili arastirmalar, reklamin algilanan kaliteyi artirabilecegini, marka
farkindaligi olusturabilecegini, markanin tiiketici setine dahil edilme olasiligim
artirabilecegini (Krishnan ve Chakravarti 1993), erisilebilir bellekte depolandiginda
"bilingsiz ama giivenilir davranigsal egilimler’e doniisen marka iliskilerine katkida

bulunabilecegini gostermistir (Cob-Walgren vd., 1995).

Cob-Walgren vd. (1995)’ne gore reklam, olumlu, giliclii ve benzersiz marka
cagrisimlart olusturabilir. Marka farkindaligi gibi marka cagrisimlar da tiiketici
marka iletisiminden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, reklamcilik, her yeni temasla
cagrisimi olusturma, degistirme ya da pekistirme kabiliyeti ile marka cagrisimina
katkida bulunabilmektedir. Dolayisiyla bir markanin reklam harcamasi ne kadar
yiiksek olursa, markanin tiiketicinin zihnindeki ¢agrisimi daha giiclii ve daha fazla

olacaktir (Buil vd., 2013).
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Genel olarak, arastirmacilar, reklamin tiiketici temelli marka degerinin
olusturulmasinda basarili oldugunu ve bu etkinin marka degeri iizerinde kalict ve

birikimli bir etki yarattigini belirtmektedirler (Wang vd., 2009).

Cesitli yazarlar marka degerinin pazarlama yonetiminin stratejik bir yonii oldugunu
ve boyutlarindan  birini  giiglendirerek  dahi  siirdiiriilebilecegini  ve
yogunlastirilabilecegini belirtmektedir. Benzer sekilde, herhangi bir pazarlama
faaliyetinin marka degeri ilizerinde potansiyel bir etkiye sahip oldugu kabul
edilmektedir, cilinkii marka degeri, marka yatirimin birikmis etkisini gdstermektedir
(Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco, 2005). Algilanan reklam harcamalari, bazi
calismalarda (Maxwell, (1989); Chay ve Tellis, (1991); Simon ve Sullivan, (1993))
belirtildigi gibi, marka degerinin basarili bir sekilde yaratilmasina katkida
bulunmaktadir (Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco, 2005). Villarejo-Ramos ve
Sanchez-Franco, (2005), ¢alismasinda, dayanikli tiiketim mallarinin marka degeri
icin, pazarlama iletisimi tizerinde, algilanan harcamalarin 6nemini analiz etmektedir.
Calismada, pazarlama iletisimi cabalar1 ile marka degerinin boyutlari: algilanan
kalite, marka sadakati, marka bilinirligi ve marka imaj1 arasindaki iligkiyi deneysel
olarak dogrulamak i¢in yapisal esitlik modellemesine dayanan analiz teknikleri
uygulanmistir. Sonuglar, pazarlama iletisiminin marka degeri tizerindeki olumlu
etkisini gostermekte ve algilanan kalite, marka sadakati, marka bilinirligi ve marka
imajina giiglii bir destek sunmaktadir. Bunlarin tersine, Thanh (2012) ¢alismasinda,
marka farkindaligi, algilanan kalite, giiven, deger, sadakat ve marka degeri
arasindaki iligkiyi incelemektir. Ayrica, iki pazarlama unsuru, agizdan agiza iletisim
ve reklamsal olarak dis iletisim ve marka farkindaligi arasindaki iligki ve reklam,
tamitim ve algilanan kalite arasindaki iliski test edilmistir. Sonuclar marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati, deger, giiven ve marka degeri arasinda
pozitif ve anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir. Ayrica, reklam ve algilanan
kalite arasinda anlamli bir iliski olmadigin1 belirtmektedirler. Xu ve Chan (2010),
otel endiistrisinde marka degerinin gelismesinin en dnemli Onciilleri olarak reklam,
WOM ve hizmet performansi incelemistir. Otel misafirleri, marka bilgilerini
dogrudan ve dolayli deneyimlerle kurmaktadir. Reklam ve WOM, miisteriler icin
dolayli deneyimler saglayarak marka degerine katkida bulunurken, hizmet

performansi dogrudan deneyimler yaratmaktadir. Bu c¢alisma, otel marka
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yoneticilerinin, otel misafirlerinin, marka ile uzun vadeli bir iliski kurmalar1 i¢in

miisterilerin sosyo-psikolojik ihtiya¢larini karsiladigini géstermektedir.
Yapilan ¢aligmalara istinaden asagidaki hipotez kurulabilir.
Hs: Kontrollii iletisim, tiiketici temelli marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Bilindigi tizere tiiketici temelli marka degeri isletme agisindan stratejik dneme sahip
olmasi nedeniyle, pazarlama yoneticileri i¢in ilgi ¢ekici bir alan olmustur. Genel bir
bakis agisiyla, tlim pazarlama ¢abalar1 marka degerinin gelistirilmesine yoneliktir. Bu
kapsamda {inlii destekgi giivenilirligi, marka giivenilirliginin olusturulmasina
yardimer olurken (Pappu vd., 2011; Zvinyté, 2017; Wang vd., 2017), marka sinyal
teorisi, marka giivenilirliginin tiiketici temelli marka degerini desteklemeye yardimci
oldugu iddiasin1 desteklemektedir (Erdem ve Swait, 1998). Pappu vd. (2011)’ne gore
de marka giivenilirligi, tiiketici temelli marka degerini etkilemektedir. Erdem ve
Swait (2004)’e gore giivenilir markalar, daha diisiik bilgi toplama ve bilgi isleme
maliyetlerinden ve daha diisiik algilanan riskten yararlanmaktadir. Ayrica, marka
giivenilirligi tiiketicilerin nitelik algilarini, bilgi maliyetlerini ve algilanan riski
algilarin1 olumlu yonde etkileyerek, bir markanin tiiketici tarafindan beklenen

faydasini arttirir, bdylece bir markaya tiiketici degeri katmaktadir (Pappu vd., 2011).

Zvinyté (2017) calismasinda, iinlii destek¢i giivenilirligi ve marka giivenilirligi
arasindaki iliskiyi, Urtin kategorisiyle ilgilenimin 1limlastirict etkisini dikkate alarak
incelemistir. Ayrica, iinlii destekg¢i glivenilirligi ve marka sadakati arasindaki
dogrudan ve dolayli iliskiler de incelenmistir. Arastirmanin sonuglari, marka
giivenilirligi ve marka sadakati arasindaki pozitif dogrudan iliskiyi dogrulamistir.
Ulusal ve uluslararasi iinlii giivenilirligin dayanikli olmayan mallar {izerindeki roliinii
de dikkate alarak, marka giivenilirlii ve tiiketici temelli marka degeri iizerindeki
etkisini inceledikleri calismada Mirabi ve Lajevardi (2016), marka giivenilirligi ile
tilketici temelli marka degeri arasindaki iligkinin pozitif oldugunu ortaya koymustur.
Pappu vd. (2011) ise caligmasinda iinlii glivenilirligin, desteklenen markanin, tiiketici
temelli marka degeri iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Marka
giivenilirliginin aracilik rolii ve desteklenen marka tarafindan, iinlii destekei
giivenirligi ve tiiketici temelli marka degeri iliskisinde, markalagma tiiriiniin (ana

marka alt marka) 1limli rolii de incelenmistir. Sonugclar, iinlii destek¢i giivenilirligi ve
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marka giivenilirligi arasinda dogrudan ve olumlu bir iligki oldugu ortaya koymustur.
Ayni1 zamanda, marka giivenilirligi ile tiiketici temelli marka degeri arasinda pozitif
iliski bulunmustur. Bu sonuglarin bir {riiniin beklenen faydasini arttirdigi ve
dolayisiyla tiiketici temelli marka degerini gelistirdigi goriilmiistiir. Ayrica, calisma
sonucu, marka giivenilirligi ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskinin,
kullanilan markalama tiirtine gore degistigini ve alt markalarla karsilastirildiginda
ana markalarin biraz daha gii¢lii oldugunu gostermektedir. Ghorban ve Thernejad,
(2012), yaptig1 calismada, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iizerindeki
marka gilivenilirlik etkisini ve bu sadakat ve memnuniyetin sonuglarini arastirmistir.
Ilk olarak, firmalarn marka giivenilirliginin miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati lizerindeki etkileri arastirilmig, elde edilen sonu¢ ve bulgular, marka
giivenilirligi ile miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir. Ote yandan, bu calisma, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin,
agizdan agiza iletisim ile olumlu iligkili oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu,
marka giivenilirligi belirli bir marka i¢in ne kadar yiiksekse, miisterilerin sadakatinin
de o kadar yiiksek olacagini ifade etmektedir. Mathew vd. (2012) calismalarinda,
marka giivenilirliginin ve marka taahhiidiiniin(baghlik) marka degerinin
olusumundaki roliinli agiklamaya ¢alismistir. Arastirmacilar marka giivenilirliginin
marka degeri gelistirmede hem dogrudan hem de dolayli bir etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Dolayli etki, marka taahhiidii yoluyla gergeklesir. Dogrudan etki ve
dolayli etkilerin yaklasik olarak esit oldugu bulunmustur. Baska bir calismada
Zayerkabeh vd. (2012) marka gilivenilirligi ve marka prestijinin algilanan kalite
moderatdr etkisiyle, marka giivenilirligi, marka prestiji ve algilanan kalite algisinin
marka sadakati lizerindeki etkisini incelemektedir. Calismanin temel amaci, marka
giivenilirliginin ve marka prestijinin, markaya olan sadakat lizerindeki etkilerini
incelemektir. Arastirma sonuclari, tiim arastirma hipotezlerinin desteklendigini
gostermistir. Calisma Baek vd. (2010)’nin aragtirma sonucunda oldugu gibi, marka
giivenilirligi ile algilanan kalite arasinda dogrudan ve anlamli bir iliski oldugunu

gostermistir.

Yapilan arastirmalara istinaden yiiksek marka giivenilirligi, yiiksek marka degeri

saglayacaktir ve asagidaki hipotez kurulabilir.

He: Marka giivenilirligi, tiiketici temelli marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Teorik olarak kurgulanmis olan hipotezleri gdsteren modelimiz asagida sunulmustur

(Sekil 2.3).

Sekil 2.3: Arastirma modeli
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BOLUM 3
UNLU DESTEKCi GUVENILIRLIGI ve PAZARLAMA
TLETISIMININ MARKA GUVENILIRLIGIi ve DEGERINE
ETKISi UZERINE ARASTIRMA

Calismanin buraya kadar olan boéliimiinde, pazarlama, pazarlama iletisimi, Unli
giivenilirligi, marka giivenilirligi, kontrollii iletisim, tiiketici temelli marka degeri
kavramlari igin literatiir taramasi yapilmistir. Bu bolim de ise arastirmanin amaci
yontemi modeli bulgulari, simirlar1 ve belirlenerek anketin bulgulart ve veri

analizinde kullanilacak teknikler belirtilmistir.
3.1. Arastirmanin Kapsam

Reklamlarda tinlii destek¢i giivenilirligi, marka giivenilirligi, kontrollii iletisimin
tilkketici temelli marka degeri iizerindeki etkisini 6lgmek i¢in iiniversite dgrencileri
tizerinde bir calisma yapilmistir. Secilen degiskenlerin olgcekleri ¢ok cesitli
oldugundan, katilimcilardan ankete dikkatlice cevap vermeleri istenmistir. Arastirma
da ayrica kanitlanmig gegerlilik ve giivenilirlik olgeklerinin kullanimina dikkat

edilmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi
3.2.1. Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Bu aragtirmanin ana kiitlesi iiniversite 6grencileridir. Arastirmanin orneklemi ise,
Cankir1 Karatekin Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir. Analizlerde IBM SPSS
statistics 22.0 istatistik programindan yararlanilmistir. Elde edilen verilerin SPSS’e
girisi esnasinda olusabilecek olan hatalar1 aza indirgemek adma anketler tek tek
numaralandirilmistir.  Anket uygulamasmin  Cankiri  Karatekin ~ Universitesi
ogrencilerine yapilmasinin nedeni ise, geng¢ niifusun biiyiik boliimiiniin {inliilerin yer

aldig1 televizyon reklamlarina ilgi duydugunun diisiiniilmesidir.
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3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma kapsaminda yer alan degiskenlerin arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
olusturulan anket formu araciliiyla veri toplanmistir. Analizlerde kullanilan veriler
anket yontemiyle elde edilmis ve anlizlerde kullanilmak iizere 411 yanitlayici
tarafindan dolduruluan anketlerden yararlanilmistir. Veri toplama yontemi olarak
kolayda ornekleme yontemi kosullu olarak kullanilmistir. Anket uygulamasi
yapilirken katilimcilara 6nce ankete konu olan 6 ayr1 {inliiniin yer aldig1 reklamlar
hatirlayip hatirlamadiklar1 sorulmus, hatirlayanlardan ise hatirladiklar1 reklama 6zel

olarak hazirlanmis anket formlarini cevaplamalar istenilmistir.

3.2.3. Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirma kapsaminda, iinliinlin yer aldig1 TV reklamlar1 arasinda en ¢ok hatirlanan
reklamlarin belirlenmesi adina, farkli zamanlarda 2 ayr1 60 kisilik, toplamda 120
ogrenciye hatirladiklar: iinliiniin yer aldigi reklamlar sorulmustur. ilk 60 kisilik
ornekleme yoneltilen “Bu giline kadar seyrettiginiz ve hatirimizda en cok kalan,
Unliiniin yer aldig1 reklam hangisidir?” sorusuna 24 farkli yanit alinmistir. Bu
yanitlar tahtaya not edilmistir. Devamen, ayni Ornekleme tahtada yazili olan
reklamlar igerisinden sirasiyla en ¢ok kac kisinin yer alan reklamlar1 hatirladigi
sorularak, reklami hatirlaylp cevap veren kisi sayist not edilmistir. Bu 26 reklam
iizerinden gercgeklestirilen islemde en ¢ok hatirlanan 10 reklam belirlenmistir. ikinci
grup ornekleme, bu 10 reklamda yer alan iinliiler sorularak (6rnegin: Kivang
Tatlitug un hangi reklamda oynadigini hatirliyor musunuz?) o reklamin hatirlanmasi
beklenmistir. ilk rneklemde alinan sonuglarin disinda verilen cevaplar igin o reklam
listeden ¢ikartilmistir. Bu elemede 6 reklama dair yiiksek oranli net hatirlanma tespit
edilmistir. Sonug olarak Kivang Tatlitug-Mavi Jeans, Kenan Imirzalioglu-Vestel,
Yalin- Cornetto, Fahriye Evcen-Koton, Murat Boz-Paraf Kart, Hayko Cepkin-Lipton
reklamlar1 en ¢ok hatirlanan 6 reklam olarak belirlenmis ve her reklam igin ayr1 bir

anket formu olusturulmustur.

Anket formu 3 soru ve 35 ifade olmak iizere toplam 38 sorudan olusmaktadir (Ek-1).

Anket formundaki sorularin tamami literatiirde yer alan ve kabul goren, gecerliligi ve
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giivenilirligi test edilmis 6l¢eklerden yararlanilarak olusturulmustur. Anket formunda
bulunan ilk 3 soru katilimcilarin cinsiyetini, yasini ve gelirini 6grenmek amaciyla
sorulmustur. Ikinci béliimde ise sirastyla Unlii Destek¢i Giivenilirligi (UDG), Marka
Giivenilirligi (MG), Kontrollii iletisim (Ki) ve Tiiketici Temelli Marka Degerini
(MD) 6l¢meye yonelik dlgekler kullanilmistir. Calismada, Ohanian (1990) tarafindan
gelistirilen {inlii destek¢i giivenilirligi (UDG), Grace ve Ocass (2005) tarafindan
gelistirilen kontrollii iletisim (KI), Erdem ve Swait (2004) tarafindan gelistirilen
marka gilivenilirligine (MG) ait uzmanlik ve giivenilirlik 6l¢ekleri, Wang ve Yang
(2010) tarafindan gelistirilen marka giivenilirligine ait cekicilik dlgegi, Yoo ve
Donthu (2001) tarafindan gelistirilen marka degeri (MD) 6l¢egi kullanilmistir. Unlii
destekci giivenilirligini (UDG) 6lgmek icin kullanilan 15 soruluk &lgek Ohanian
(1991)’n  calismasindan alinarak ¢alismamiza adapte edilmistir. Marka
Giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilan 10 soruluk dlgekten, 2 soruluk uzmanlik ve 2
soruluk giivenilirlik 6l¢ekleri Erdem ve Swait (2004)’den, 6 soruluk ¢ekicilik dlgegi
ise, Wang ve Yang (2010)’ dan alinarak 6l¢ek sorulari olusturulmustur. Arastirmada

kullanilan tiim 6lcekler yedili likert 6lcege uygun olarak ankette yer almistir.

3.3. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

3.3.1. Orneklemin Ozellikleri

Yapilan anket sonucunda elde edilmis olan bulgular Tablo 3.1’de yer almaktadir.

Demografik bilgi olarak yas, gelir ve cinsiyet degiskenlerine yer verilmistir.

Katilimer profiline ait degerler agagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 3.1: Katihma profili

Cinsiyet Frekans (N) Yiizde (%)
Kadin 291 71,0

Erkek 119 29,0
Cevapsiz 1

Yas

En Yiiksek 30

En Diistik 18

Ortalama 20,59

Gelir Frekans (N) Yiizde (%)
0-499 TL 228 58,3
500-999 TL 107 27,4
1000-1499 TL 36 9,2
1500-1999 TL 8 2,0

2000 TL ve tizeri 12 3,1
Cevapsiz 20

Sonuglar incelendiginde ankete katilan 411 katilimcidan 291’1 (% 71) kadin, 119°u
(%29) erkektir. Bir katilimer cinsiyet sorusunu bos birakmistir. Katilimcilar yas
olarak degerlendirildiginde en yiiksegi 30 en diisligli 18 yasindadir. Yas ortalamasi
20,59 dur. Anket katilimcilarinin gelir durumlari incelendiginde %358 inin aylik
gelirinin  0-499 tl arasinda oldugu, %3 iniin 2000 tl ve iizerinde oldugu
goriilmektedir. Tabloda da goriildiigii lizere ankete katilanlarin %85,7 sinin geliri

1000 tl nin altindadar.
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3.3.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.2:Unlii destekgi giivenilirligi faktor analizi sonuglar

UDG

Boyutlar

Gv

Ce

Uz

Cronbach

Alpha ()

Ozdeger

%
Agiklana
n
Varyans

Oram

Gv

UDGGv1

0.719

UDGGV2

0.845

UDGGV3

0.895

UDGGv4

0.843

UDGGV5

0.875

0.876

6.010

25.677

Ce

UDGCel

0.835

UDGCe2

0.806

UDGCe3

0.794

UDGCed

0.739

UDGCeS5

0.785

0.889

2.537

48.452

Uz

UDGUzl1

0.508

UDGUZz2

0.755

UDGUZ3

0.782

UDGUz4

0.824

UDGUz5

0.747

0.791

1.666

68.083

KMO = 0.875, Bartlett’s test p < 0.001
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Arastirmada kullanilan OSlgeklerin gecerliligini test etmek i¢in IBM SPSS 22.0
istatistik paket programinda aciklayict faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktor
analizi Principal Compenents yontemiyle varimax rotasyonu ile yapilmis ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testinin limit degeri, calisma Ornekleminin yeterliliginin
degerlendirilmesi amaciyla 0.5-1.0 olarak kabul edilmektedir. KMO degerinin
yiiksek olmasi, ¢alismada kullanilan her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan
iyl tahmin edilebilecegi anlamina gelmektedir. Diisiik bir KMO degeri ise faktor
analizinin kullanilan veri seti i¢in uygun olmadigini gostermektedir. Barlett
kiiresellik testi, degiskenler arasindaki iligskinin yeterliligini 6lgmekte ve aragtirmada
kullanilan degiskenler arasinda yeterli bir iliski oldugunu gostermektedir (p <0.05),
elde edilen degerler degiskenler arasindaki faktor analizi i¢in yeterli goriilmektedir.
KMO testi ve Barlett testi sonuglari, agiklanan varyans yilizdesi degerleri tiim yapilari

ele alan faktor analizi sonuglarinin uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.2’de UDG yapisim olusturan boyutlara iliskin faktdr analizi sonuglari
sunulmaktadir. Analiz sonuglar1 UDG yapisii olusturan GV, CE ve Uz boyutlarmnin
literatiire uygun bir sekilde ayristigini ortaya koymaktadir. Yapilarin agiklanan
varyans orani toplami da sinir degerin ilizerindedir (%68.083). Ayni zamanda,
boyutlara iligkin 0.70’ten yiiksek olan Cronbach’s Alpha degerleri, boyutlarin i¢

tutarlilik oranlarinin yeterli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.3: Marka giivenilirligi faktor analizi sonuglari

E:;/llif Ozdeger églrl;l:rl::](l)ram Kiimiilatif Varyans Oram Cronbach’s Alpha (o)
1 5.946 59.456 59.456
2 0.985 9.851 69.307
3 0.712 7.121 76.428
4 0.599 5.995 82.423
O 1|5 0.519 5.190 87.612 0.922
=6 0.381 3.814 91.416 '
I 0.268 2.682 94.109
8 0.237 2.368 96.476
9 0.191 1.909 98.385
10 0.162 1.615 100.000
KMO 0.894
Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
Ki-Kare (x2) 2816.263
Serbestlik Derecesi (sd) 45
Anlamlilik Diizeyi (p) : 0.000
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Tablo 3.3’de MG yapisin1 olusturan boyutlara iliskin faktér analizi sonuglari

sunulmaktadir. Aciklayic1 faktor analizinde, ayni degiskenin tim ifadelerinin bir

boyutta toplandig1 ve bu degiskenlerin hepsinin bir boyutu agikladigr goriilmektedir.

Analiz sonuglar1t MG yapisini olusturan Gv, Ce ve Uz boyutlarinin ayrismadigini, bir

diger ifadeyle MG yapisinin tek bir boyutta agiklandigini géstermektedir. Yapilarin

aciklanan varyans orani toplami da smir degerin iizerindedir (%91.416). i¢ tutarlilik

degerlerini belirlemek icin Cronbach's Alpha (o) analizi uygulanmistir. Yapilan

analizde yap1 degerinin 0.70'ten anlamli derecede yliksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.4:Kontrollii iletisim ve tiiketici temelli marka degeri faktor analizi

Boyut | . . Agiklanan Kiimiilatif  Varyans | Cronbach’s
Sayisi Ozdeger | Varyans Oram Alpha (a)
y Oram P
1 4.209 70.150 70.150
2 0.620 10.329 80.479
— 3 0.524 8.740 89.219
912
< I 0298 4964  |94.183 09
5 0.184 3.060 97.244
6 0.165 2.756 100.000
KMO 0.861
Barlett Kiiresellik Testi Sonuglar1
Ki-Kare (32) 1.788.358
Serbestlik Derecesi (sd) 15
Anlamlhilik Diizey1 (p) :0.000
1 3.221 80.533 80.533
2 0.402 10.054 90.586
= 0.919
3 0.224 5.597 96.184
4 0.153 3.816 100.000
KMO 0.811
Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari
Ki-Kare (x2) 1.271.341
Serbestlik Derecesi (sd) 6
Anlamlilik Diizeyi (p) :0.000
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Ki ve MD vyapilarina uygulanan faktde analizi sonucunda, her iki yapinin da
literatiiriin 6nerdigi sekilde tek boyutlu olduklar: tespit edilmistir. Bu kapsamda Ki
ve MD faktor analizi sonuglarini gosteren degerler Tablo 3.4’te sunulmaktadir. Ki ve
MD yapisin1 olusturan degerler incelendiginde, sirasiyla %70.150 ve % 80.533
oraninda agiklanan varyans degerine sahip olduklar1 goriilmektedir. 0.70” ten yiiksek
olan Cronbach’s Alpha degerleri, verilerin i¢ tutarlilik oranlarmin yeterli oldugunu
ortaya koymaktadir. Sonuglar 1s18inda elde edilen degerler, s6z konusu 6lgeklerin

gecerliligi ve giivenilirligi konusunda 6nemli kanitlar olarak goriilmektedir.

Tiim bunlar kapsaminda ileri analizlerde kullanimlak iizere UDG yapis1 Gv, Ce ve
Uz olmak iizere 3 degisken ile tammlanmstir. Diger degiskenler (MG, Ki ve MD)
ise Olgekleri olusturan ifadalere verilenb sayisal degerlerin aritmetik ortalamalalarini

kullanmak suretiyle yine 3 degiken altinda birlestirilmistir.

3.3.3. Yapilara Ait Tamimlayic1 Istatistikler

Tablo 3.5:Unlii destekei giivenilirligi degiskenine ait tammlayici istatistikler

Ortalama S;zr;ﬁ?;t Basiklik Calr]}: ikl

UDGCel | “cekici” oldugunu diistiniiyorum. 6.058| 1.149| 3.821( -1,764
UDGCe2 ..“s1k” oldugunu diisiiniiyorum. 6.189| 1.034| 6.585( -2,177

8. UDGCe3 | . “giizel” oldugunu diisiiniiyorum. 6.243| 0.989| 5.236| -1,944

UDGCe4 .“gosterisli” oldugunu diistiniiyorum. 5914| 1.151| 1.325] -1,238

UDGCeS5 | .. “cazibeli” oldugunu diisiintiyorum. 5.693| 1.333| 1.083| -1,173

UDGGv1 a;istiiif;‘g;omm.edﬂebi“r” oldugunu | 5540] 1.362| -0.149| -1,173
UDGGV2 | . “inamilir” oldugunu diisiiniiyorum. 5.330( 1.296| -0.321( -0,519

é & | UDGGV3 | giivenilir® oldugunu diistiniiyorum. 5192 1.377]| -0.194| -0,558
UDGGV4 | “samimi” oldugunu diisiiniiyorum. 5571| 1.325| 0.323| -0,9
UDGGVS5 | “diiriist” oldugunu diisiiniiyorum. 5.223| 1.368| -0.211| -0,542
UDGUZI | “uzman” oldugunu dilsiiniiyorum. 5.416| 1.380| -0.024| -0,81
UDGUZ2 | “tecriibeli” oldugunu diisiiniiyorum. |  5951| 1.167| 1.728] -13

3 UDGUZ3 | bilgili” oldugunu diisiiniiyorum. 5299| 1.274| 0.741| -0,866
UDGUZz4 .“nitelikli” oldugunu diistintiyorum. 5.583| 1.166| 0.568| -0,783

UDGUZS | “yetenekli” oldugunu diisiiniyorum. |  6.146| 1.076| 4.011] -1,731
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Arastirmaya konu olan degiskenlerin ortalama, standart sapma, basiklik ve ¢arpiklik

degerleri Tablo 3.5, 3.6 ve 3.7’ de sunulmustur.

Tablo 3.6: Unlii destekgi giivenilirligi alt boyutlarina ait tanimlayic istatistikler

Ortalama Standart Sapma
UDGCe 6.022 0.920
UDGGv 5.311 1.162
UDGUz 5.679 0.933

Unlii destekgiye ait ii¢ alt degisken olan cekicilik, giivenilirlik, uzmanlign

tiiketicilerin iinlitye glivenmesi konusunda etkili oldugu yapilan analizler sonucunda

goriilmektedir (Tablo: 3.7).

Tablo 3.7: Marka giivenilirligi 6lcegine ait tanimlayici istatistikler

Ortalama [ Standart | Basiklik Carpikhik
Sapma

~ UZME .};ép:ll;:ﬁ)sill’enbl?i??ni l}izg(rilgtl}yc?r. " S 1,358 |1,166 - 1.0%
GVN.1 | ... markas1 vaad edilenleri sunar. 5,535 1244 |0354 - 0,807
GVN.2 | ... markasinin iirinleri giivenilirdir. 5,752 1250 |1.435 - 1,155

Zan?.anla, Irfarka.m.ndan edindigim
0 | 8|OVN2 | yufne” " getnmesini  nekiemere| 577 1317 [oge7 | * 087

neden oldu.

GVN.4 ;(.iln‘l;rrlfasmm giivenebileceginiz bir 5,820 1157 | 2166 - 1,269
GVN.5 | ... markasi oldugu gibi goriiniir. 5,635 1149 0652 - 0,843
CKC.1 dir.markam benim i¢in “cok ¢ekici” 5,404 136 |o777 - 0,904
& [ CKC.2 [ Bence ... markasi “gok sik” tir. 5,557 1315 0,655 - 0,958
CKC23 dBi?.nce ... markasinin imaj1 “gok iyi” 5,645 1200 |00t - 1035

Tablo 3.7’ de

calismamiza katilanlarin genel olarak

markaya olan inanglarinin

yiiksek oldugu, ilgili markay1 ¢ekici bulduklar1 yoniinde yorumlamak miimkiindir.
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Tablo 3.8: Marka giivenilirligi alt boyutlarina ait tammmlayici istatistikler

Ortalama Standart Sapma
MGUz 5.629 1.167
MGCe 5.621 1.002
MGGv 5.535 1.193

Marka Giivenilirligine ait ii¢ alt degisken olan ¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanhigin
tiikketicilerin markaya giivenmesi konusunda etkili oldugu yapilan analizler
sonucunda goriilmektedir (Tablo: 3.8).

Tablo 3.9: Kontrollii iletisim ve tiiketici temelli marka degerine ait tamimlayici
istatistikler

Ortalama Séir;c;?;’t Basikhik Carpikhik
Ki1 ngrkasmm reklam ve tanitimim 5,993 1,166 1472
begeniyorum. 2,869
Ki2
X rnarkasm.ln r.eklam ve tanitimlarina 5,864 1131 . 1387
olumlu tepki veriyorum. 2,957
Ki.3 . markasinin reklam ve tamitimlarina
yonelil@limIn hidRyorum, 5810 1125 |54 |- 139
& Ki.4
e marka51n1n reklam ve tanmitimlari 5,939 1,035 - 0,978
iyidir. 1,268
Ki.5 i
markasinin reklam ve tanitimlari iyi 5,025 1,058 - 1141
isler ¢ikariyor. 1,802
Ki.6
. markasinin reklam ve tanitimindan 5,386 1,160 - 1,269
memnunum. 2,268
MD Ayni olsalar bile, herhangi bir marka
" | yerine, ... markasin1 satin almak mantikli 5,253 1,524 - 0,882
1 0,353
olur.
MD Baska bir marka ... markasi ile aym
" | 6zelliklere sahip olsa bile, ... markasini 5,078 1,569 - 0,754
2 . . 0,065
A satin almay1 tercih ederim.
S MD. | markast kadar iyi baska bir marka i
olsa bile ... markasin1 satin almay1 tercih 4,786 1,630 - 0,569
3 . 0,372
ederim.
Baska bir marka higbir sekilde
MD. | markasindan farkli olmasa bile, -
4 markasint satin almayi daha akillica 4,921 1,605 0,315 - 0,607
gorliiyorum.

Tablo 3.9, ¢alismaya katilanlarin markaya veya tiriine ait olan reklami begendikleri,
bilgi vermesi acisindan yeterli bulduklar1 ve reklamdan memnun kaldiklar
sOylenebilir. Markaya yonelik olarak sadakatlerinin arrtti1 ve tiim satin alimlarinda
sadece o markaya bagliliklarinin olustugu yorumu yapilabilir. Genel olarak

tiiketicilerin reklama olan tepkilerinin ve markaya olan tepkilerinin yiliksek oldugunu

74



soylemekle birlikte, ileride bu markayr satin alma ihtimallerinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

3.3.4. Unlii Destek¢i Giivenilirligi, Marka Giivenilirligi ve Kontrollii fletisimin
Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerine Etkisinin Regresyon Analizi ile

Incelenmesi

Arastirmanin hipotez testlerine iliskin sonuglar bu bdliimde yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda ele alinan 4 yapiya bagli 6 degisken, Onerilen aragtirma
modeli kapsaminda 6 hipotez ¢oklu ve basit regresyon analizine tabi tutulmustur.

Calismada, iinlii destekgi giivenilirligi boyutlarindan olan uzmanlik (UDGUz),
giivenilirlik (UDGGv) ve ¢ekicilik (UDGCe) ile marka giivenilirligi (MG), iinlii
destekgi giivenilirligi boyutlarindan olan uzmanlik(MGUz), giivenilirlik (MGGv) ve
cekicilik (MGCe) ile marka degeri (MD), iinlii destekei giivenilirligi boyutlarindan
olan uzmanhk(UDGUz), Giivenilitlik (UDGGv) ve ¢ekicilik (UDGCe) ile kontrollii
iletisim (K1), kontrollii iletisim (K1) ile marka giivenilirligi (MG), kontrollii iletisim
(K1) ile marka degeri (MD) daha sonra marka giivenilirligi (MG) ile marka degeri

(MD) olarak ele alinmis ve regresyon analizi uygulanmustir.

3.3.4.1. Unlii Destekgi Giivenilirliginin, Marka Giivenilirligi Uzerindeki Etkisi

Hia: Unlii destek¢i uzmanhg (UDGUz), marka giivenilirligini (MG) olumlu yénde
etkilemektedir.

Hip: Unlii destekgi giivenilirligi (UDGGv), marka giivenilirligini (MG) olumlu yénde

etkilemektedir.

Hic: Unlii destekei gekiciligi (UDGCe), marka giivenilirligini (MG) olumlu yonde
etkilemektedir.

Olusturulmus olan hipotezler dogrultusunda, marka giivenilirligi bagimli, {inli
destekci destekei cekiciligi, uzmanhg giivenilirligi bagimsiz degisken olarak ele

alinarak hazirlanan, ¢oklu regresyon analiz sonuglari asagida sunulmustur.
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Tablo 3.10: Unlii destekgi giivenilirligi boyutlarimin, marka giivenilirligi iizerine
olan etkisine iliskin regresyon analizi

. Regresyon Standart Anlamhlik
Hipotez Katsayisi Sapma t Degeri VIF
UDGUz 0.282 0.050 5.515 0.000 1.438
UDGGv 0.259 0.041 5.285 0.000 1.327
UDGCe 0.097 0.053 2.068 0.039 1.220
R? 0.264
F 48.517

*Bagimli Dgisken: Marka Giivenilirligi

Analiz sonuglarina gore tinliniin uzmanlhgi, giivenilirligi ve ¢ekiciliginin yani iinli
giivenilirligi boyutlarinin tamamnini1 marka giivenilirligi iizerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica Tablo 3.10°da da goriildiigii tizere bu 3 unlii
destekei giivenilirligi boyutundan en giiglii derecede marka giivenilirligini etkileyen
“uzmanhik” boyutudur. R? katsayisi yapilarin tahmin giiciin gostermektedir. Bu
calismada yapilarin tahmin giici %26.4’tlir. Standart hata oranlar1 diisiiktiir. Analiz
sonucunda anlamlilik degerleri p <0.05 olanlar anlamli kabul edilmektedir. Ek
olarak, ¢oklu regresyon analizi icerisinde VIF degerine de bakilmistir. Coklu baglanti
sorununun olup olmadigini test etmeye yarayan VIF degerleri yine Tablo 3.10°da
gosterilmistir.  VIF degerleri incelendiginde, somugclar Onerilen sinir degerleri
icerisindedir. Regresyon analizi sonucunda, marka giivenilirligine etkisini test eden

Hia Hip Hic hipotezleri desteklenmistir.

3.3.4.2. Unlii Destekci Giivenilirligi Boyutlarimin, Marka Degeri Uzerine Etkisi

Ha.: Unlii destek¢i uzmanh@g (UDGUz), marka degerini (MD) olumlu ydnde

etkilemektedir.

Hap: Unlii destekci giivenilirligi (UDGGv), marka degerini (MD) olumlu ydnde

etkilemektedir.

Hae: Unlii destekgi cekiciligi (UDGCe), marka degerini (MD) olumlu ydnde

etkilemektedir.
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Olusturulan hipotezler dogrultusunda, marka degeri bagimli, Unli destekei
giivenilirligi bagimsiz degisken olarak ele alinarak hazirlanan, coklu regresyon

analizi sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.11: Unlii destekgi giivenilirligi boyutlarinin, marka degeri iizerine olan
etkisine iliskin regresyon analizi sonuclari

. Regresyon Standart Anlamhhk
Hipotez Katsayisi Sapma t Degeri VIF
UDGUz 0.083 0.084 1.507 0.133 1.438
UDGGv 0.320 0.065 6.033 0.000 1.327
UDGCe 0.008 0.078 0.159 0.873 1.220
R’ 0.137
F 21.571

*Bagimh Dgisken: Marka Degeri

Unlii destekci giivenilirligine iliskin her bir boyutun, marka degeri iizerindeki
etkisinin ortaya konulmasi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda anlamlilik degerleri p <0.05 olanlar anlamli kabul edilmektedir. Coklu
regresyon analizi icerisinde VIF degerine de bakilmistir. Coklu baglanti sorununun
olup olmadigini test etmeye yarayan VIF degerleri yine Tablo 3.11° de gdsterilmistir.
VIF incelendiginde, somuglar onerilen siir degerleri icerisindedir. Bu calisma
sonuglarinda ise Unliiniin uzmanhgt ve cekiciliginin marka gilivenilirligi {lizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadigini, anlamli etkiyi yalnica giivenilirlik boyutunun
sagladigi goriilmektedir. R® katsayilari incelendiginde, yapilarm tahmin giicii
%13.7°dir. Regresyon analizi sonucunda, marka degeri lizerinde sadece giivenilirlik
boyutunun etkili oldugu sdylenebilir. Sonuglara istinaden Hj, ve Hj: hipotezi

rededilmis Hyp hipotezi kabul edilmistir.
3.3.4.3. Unlii Destekci Giivenilirliginin, Kontrollii fletisim Uzerine Olan Etkisi

Hza:  Unlii  destek¢i  uzmanhg  (UDGUz), kontrollii iletisimi  (KI)

olumlu yonde etkilemektedir.

Hap: Unlii destekgi giivenilirligi (UDGGvV), kontrollii iletisimi (KI) olumlu ydénde
etkilemektedir.
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Hse: Unlii destekgi cekiciligi (UDGCe), kontrollii iletismi (Ki) olumlu yénde

etkilemektedir.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda, kontrollii iletisim bagimli, tinli destekei
giivenilirligi bagimsiz degisken olarak ele alinarak hazirlanan, ¢oklu regresyon

analizi sonuglar1 agagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.12: Unlii destek¢i giivenilirliginin kontrollii iletisim iizerine etkisine
iliskin regresyon analizi sonuclari

. Regresyon Standart Anlamhhik
Hipotez Katsayisi Sapma t Degeri VIF
UDGUz 0.217 0.052 4.121 0.000 1.438
UDGGv 0.251 0.040 4.965 0.000 1.327
UDGCe 0.121 0.048 2.486 0.013 1.220
R® 0.217
F 37.505

*Bagimh Dgisken: KI

Unlii destekgi giivenilirligine iliskin her bir boyutun, kontrollii iletisim iizerindeki
etkisinin ortaya konulmasi amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz
sonucu ise tinliiniin uzmanlhigr ve giivenilirliginin kontrolli iletisim tizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugunu ancak ¢ekiciligin kontrollii iletisim tizerinde herhangi bir
etkiye sahip olmadigini gostermektedir. R? katsayilar1 incelendiginde, yapilarin
tahmin giici %21.7°dir. Coklu regresyon analizi igerisinde VIF degerine de
bakilmistir. Coklu baglanti sorununun olup olmadigini test etmeye yarayan VIF
degerleri yine Tablo 3.12° de gosterilmistir. VIF degerleri incelendiginde, somuglar
Onerilen smir degerleri icerisindedir. Bununla birlikte t degerleri incelendiginde
uzmanlik ve giivenilirligin genel kabul goren kosulu sagladigi goriilmektedir.
Regresyon analizi sonucunda, kontrollii iletisim iizerinde uzmanlik ve giivenilirlik
boyutlarinin etkili oldugu sdylenebilir. Sonuglara istinaden Hs, ve Hsp, hipotezi kabul
edilmis, Hsc hipotezi red edilmistir.
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3.3.4.4. Kontrollii iletisimin, Marka Giivenilirligi Uzerine Olan Etkisi

H,: Kontrollii iletisim, marka giivenilirligini olumlu yonde etkilemektedir.

Olusturulan hipotez dogrultusunda, marka giivenilirligi bagimli, kontrollii iletisim
bagimsiz degisken olarak ele alinarak hazirlanan regresyon analizi sonuglari

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.13: Kontrollii iletismin, marka giivenilirligi iizerine etkisine iliskin
regresyon analizi sonug¢lari

. Regresyon Anlamhhik
Hipotez Katsayist Standart Sapma Degeri
Ki 0.537 0.044 12.875 0.000
R? 0.288
F 165.762

*Bagimli Dgisken: MG

Yapida, kontrollii iletisimin, marka giivenilirligi {izerine olan etkisini incelemek
adina basit regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucu p <0.05 sagladigi i¢in
anlamlidir. R? katsayilar1 incelendiginde, yapmi tahmin giicii %28.8°dir. Regresyon
analizi sonucunda, marka giivenilirligi tizerinde kontrolli iletisimin etkili oldugu

sOylenebilir. Sonuglara istinaden Hg hipotezi desteklenmistir.

3.3.4.5. Kontrollii fletismin, Marka Degeri Uzerine Olan Etkisi

Hs: Kontrollii iletisim, marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Olusturulan hipotez dogrultusunda, marka degeri bagimli, kontrollii iletisim bagimsiz
degisken olarak ele alinarak hazirlanan basit regresyon analizi sonuglart asagidaki

tabloda sunulmustur.

Tablo 3.14: Kontrollii iletismin, marka degeri iizerine etkisine iliskin regresyon
analizi sonuclari

. Regresyon Anlamhhk
Hipotez Katsayist Standart Sapma Degeri
Ki 0.357 0.071 7.741 0.000
R? 0.128
F 59.923
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Analiz sonucu p <0.05 sagladii igin anlamlidir. R® katsayilari incelendiginde,
yapinin tahmin giicii %12.8’dir. Regresyon analizi sonucunda, marka degeri tizerinde
kontrollii iletisimin etkili oldugu soylenebilir. Sonuglara istinaden Hs hipotezi

desteklenmistir.

3.3.4.6. Marka Giivenilirliginin, Marka Degeri Uzerine Olan EtKisi

Hs: Marka giivenilirligi, marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Olusturulan hipotez dogrultusunda, marka degeri bagimli, marka giivenilirligi
bagimsiz degisken olarak ele alinarak hazirlanan regresyon analizi sonuglar

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.15: Marka giivenilirliginin, marka degeri iizerine etkisine iliskin
regresyon analizi sonug¢lari

. Regresyon Anlamhhik
Hipotez Katsayist Standart Sapma |t Degeri
MG 0.522 0.061 12.377 0.000
R? 0.272
F 153.196

*Bagimli Dgisken: MD

Marka giivenilirliginin, marka degeri lizerine olan etkisini incelemek adina basit
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucu p<0.05 sagladigi i¢in anlamlidir. R?
katsayilar1 incelendiginde, yapinin tahmin giici %27.2°dir. Regresyon analizi
sonucunda, marka degeri tizerinde kontrollii iletisimin etkili oldugu sdylenebilir.

Sonuglara istinaden Hg hipotezi desteklenmistir.
3.4. Arastirma Modelini Olusturan Hipotezlerin Genel Degerlendirmesi

Calismada, reklamlarda kullanilan {inli destekgilerin  gilivenilirliginin, marka
giivenilirliginin ve kontrollii iletisimin, tiiketici temelli marka degeri iizerindeki
etkileri incelenmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda ise degigkenler arasindaki
etkilerin sadece bir degisken dsinda oldukg¢a yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli

oldugu goriilmektedir. Arastirma modeli igerisinde yer alan degiskenlerin regresyon
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degerleri ve hipotez kabul ya da red durumlari toplu bir sekilde sagida sunulmustur

(Tablo 3.16).

Tablo 3.16: Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi olusan etkilerin
gosterimi

Hipotezler Degiskenler Eﬁ?;:;ﬁg:l Etkisi Sonuclar
Hia UDGUz-MG 0.282 Pozitif Desteklendi.
Hip UDGGv-MG 0.259 Pozitif Desteklendi.
Hac UDGCe-MG 0.097 Etki Yok | Desteklendi.
Hoa UDGUz-MD 0.083 Etki Yok |Desteklenmedi.
Hop, UDGGv-MD 0.320 Pozitif Desteklendi.
Ha. UDGCe-MD 0.008 Etki Yok |Desteklenmedi.
Haa UDGUz-K1 0.217 Pozitif Desteklendi.
Hap UDGGv-KI 0.251 Pozitif Desteklendi.
Hac UDGCe-K1 0.121 Etki Yok |Desteklenmedi.
H. Ki-MG 0.537 Pozitif Desteklendi.
Hs Ki-MD 0.357 Pozitif Desteklendi.
He MG-MD 0.522 Pozitif Desteklendi.

Tablo 3.16’da da goriildiigii gibi tinlii destekgi giivenilirligi boyutlarindan olan
uzmanlhk ve giivenilirlik marka giivenilirligi lizerinde en yiiksek etkiye sahiptir.
Marka degeri ve kontrollii iletisim {izerindeki en yiiksek etkiyi ise linlii destekg¢i

giivenilirligi boyutlarindan giivenilirlik saglamaktadir.
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SONUC

Unlii destekei giivenirligi, tiiketicilerin tutumlarmi ve satin alma niyetlerini
etkilemek icin reklamcilikta en sik kullanilan yontemlerden biridir. Reklamlarda iinlii
kullanimimin (iinlilye giiven) reklama yonelik tutuma etkisine iligkin ¢aligmalar,
modelimizin olusumuna temel teskil etmektedir. Calismanin degiskenleri arasinda
bulunan ve kontrollii iletisim (reklam/tanitim) ad1 altinda gecen kavram, literatiirde
pazarlama iletisim c¢abalarin1 isaret etmektedir. Calismada bu degisken igin
kullanilan 6l¢ek Halbrook ve Batra (1987)’ nin reklama yonelik tutum ol¢eginden
uyarlanmis olarak Grace ve Ocass (2005)° dan alinmigtir. Literatiir incelendiginde,
inlii destekei giivenilirliginin kontrollii iletisim tizerine etkisini konu alan ¢alismalar
(6rn., Lafferty ve Goldsmith, 1999; Goldsmith vd., 2000; Muda vd., 2014), inli
destekei giivenilirliginin, marka gilivenilirligi iizerine etkisini incelyen calismalar
(6rn., Pappu vd., 2011; Wang vd., 2017; Zvinyte, 2017), kontrollii iletisimin marka
giivenilirligi tizerinde etkisini inceleyen ¢aligmalar (6rn., Erdem vd., 2002; Ghorban
ve Thernejad, 2012), iinlii destek¢i gilivenilirliginin marka degeri tizerine etkisini
inceleyen (6rn., Pappu vd., 2011; Shahid, 2011; Haider, 2014; Tufail, 2014;
Thusyanthy ve Tharanikaran, 2015; Abdussalam ve Johnson, 2017), marka
giivenilirliginin marka degeri iizerine etkisini inceleyen calismalar (6rn., Zvinyte,
2017; Erdem ve Swait, 1998; Mirabi ve Lajevardi, 2016; Ghorban ve Thernejad,
2012; Mathew vd., 2012; Baek vd., 2010) ve kontrollii iletisimin marka degeri
lizerine etkisini inceleyen (6rn., Walgren vd., 1995; Villarejo-Ramos ve Sanchez-
Franco, 2005; Wang vd., 2009; Xu ve Chan, 2010) bir ¢ok ¢alisma olmasina ragmen
sozkonusu kavramlar arasindaki etkilesimi ve bu etkilesimin {inli destekei
giivenilirligi boyutlar1 {izerinden inceleyen bir arastirmaya rastlanamistir. Bu
calisma, iinlii destek¢i giivenilirligi (UDG), marka giivenilirligi (MG) ve kontrollii
iletisimin (KI), marka degeri (MD) iizerindeki etkisini incelemektedir. Calismanin
literatiire en biiyiik katkisi iinlii destek¢i giivennilirligi (UDG) degiskenini bouytsal
olarak (UDGCe/¢ekicilik-UDGUz/uzmanlik-UDGGV/giivenilirlik) ele alarak marka
giivenilirligi (MG), kontrollii iletisim (KI) ve marka degeri iizerindekini etkisini
incelemis olmasidir. Literatiir tarandiginda daha 6nce yapilmis bdyle bir caligmaya

rastlanmamuistir.
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Calismaya konu olan hipotezler incelendiginde; Hiapc hipotezleri, iinlii destekgi
giivenilirligi (UDG) ile marka giivenilirligi (MG) arasinda olumlu bir iliski oldugunu
onermektedir (Hia: Unlii destek¢i uzmanhign (UDGUz), marka giivenilirligini (MG)
olumlu yonde etkilemektedir. Hi,: Unlii destek¢i giivenilirligi (UDGGyv), marka
giivenilirligini (MG) olumlu yénde etkilemektedir. Hic: Unlii destek¢i cekiciligi
(UDGCe), marka giivenilirligini (MG) olumlu yonde etkilemektedir). Arastirmada
sonuglar tiim boyutlar i¢in hipotezlerin destek saglandigini gostermektedir (Bkz.
Tablo 3.10). Literatiir incelendiginde arastirma sonucu diger arastirmalar
desteklemektedir (Pappu vd., 2011; Mirabi ve Lajevardi, 2016; Wangvd., 2017;
Zyntne, 2017).

Hoapc hipotezi, iinlii destekgi giivenilirligi (UDG) ile tiiketici temelli marka degeri
(MD) arasinda dogrudan ve pozitif bir iliski oldugunu éngérmiistiir. Unlii destekgi
giivenilirligine iligkin her bir boyutun, marka degeri tizerindeki etkisi incelenmistir
(Hoa: Unlii destek¢i uzmanligi (UDGUz), marka degerini (MD) olumlu ydnde
etkilemektedir. Hy,: Unlii destekei giivenilirligi (UDGGvV), marka degerini (MD)
olumlu yénde etkilemektedir. Hae: Unlii destekgi cekiciligi (UDGCe), marka degerini
(MD) olumlu yonde etkilemektedir). Arastirma sonuglari, iinliiniin uzmanlig ve
cekiciliginin marka gilivenilirligi iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigini,
anlamli etkiyi yalnica giivenilirlik boyutunun sagladigini gostermektedir. Sonuglar
incelendiginde, Hy, ve Hyc hipotezi rededilmis Hp, hipotezi kabul edilmistir. Birgok
arastirma (Tufail, 2014; Haider, 2014; Abdussalam ve Johnson, 2017) iinlii destek¢i
giivenilirliginin marka degeri tlizerinde anlamli etksini bulmus olmasina ragmen
arastirmamiz UDG’yi boyutsal olarak ele alarak etkiyi incelemistir. Calisma
sonucunun diger boyutlar1 desteklemeyip bir boyutu desteklemesinin nedeni olarak
6l¢egin yabanci literatiirden Tiirkgeye uyarlanmis olmasi, yani kullanilan 6lgegin o

ilke/sehir 6rneklemine uygun olmasindan kaynakli olabilir.

Haap,, inlii destekei giivenilirligi (UDG) ve kontrollii iletisim (KI) arasinda olumlu
bir iliski oldugunu &nermistir. Unlii destekgi giivenilirligi ve kontrollii iletisim
degiskeleri arasi iliski boyutsal olarak incelenmistir (Hz,: Unlii destek¢i uzmanlig
(UDGUz), kontrollii iletisimi (KI) olumlu yonde etkilemektedir. Hz,: Unlii destekci
giivenilirligi (UDGGv), kontrollii iletisimi (Ki) olumlu yonde etkilemektedir. Hac:
Unlii destek¢i cekiciligi  (UDGCe), kontrollii iletismi (Ki) olumlu ydnde
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etkilemektedir). Analiz sonucu inliiniin uzmanlhig ve giivenilirliginin kontrollii
iletisim lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ancak cekiciligin kontrollii
iletisim iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigimi gostermektedir. Regresyon
analizi sonucunda, kontrollii iletisim iizerinde uzmanlik ve giivenilirlik boyutlarinin
etkili oldugu sdylenebilir. Reklam etkinligine, tinlii giivenilirliginin etkisi konusunda
kapsamli arastirmalar yapilmistir. Arastirmalar giivenilir bir destekginin, tiiketicinin
reklama yonelik tutumu tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir (Lafferty ve
Goldsmith, 1999; Goldsmith vd., 2000; Muda vd., 2014). Bu yapida da sonuglar,
tinlii destek¢i gilivenilirligi ile kontrollii iletisim arasinda pozitif iliski oldugu

onermesini kismen desteklemektedir (Bkz. Tablo 3.12).

Hgs, kontrollii iletisim (KI) ve marka giivenilirligi (MG) arasinda olumlu iliski
oldugunu 6nermistir. Bu yapida da sonuglar, {inlii destek¢i giivenilirligi ile kontrolli
iletisim arasinda pozitif iliski oldugu 6nermesini desteklemektedir (Bkz. Tablo 3.13).
Sonuglara istinaden Hy hipotezi desteklenmistir. Sonuglar literatiire uygunluk
gostermektedir (6rn., Ghorban vd.,2014). Sonuglarda da goriildiigii gibi planlanmig
reklam/tanitim markaya duyulan giiven iizerinde etkiye sahip oldugundan, frmalar ve
pazarlamacilar, dikkatlerini ve kaynaklarmi en iy1 sekilde planlanmis reklamlara

yoneltmelidirler.

Hs, kontrollii iletsim ile tiiketici temelli marka degeri arasinda dogrudan ve pozitif bir
iliski oldugunu 6ngdrmiistiir ve souglar hipotezi dogrulamistir (bakiniz Tablo 3.14)
geemis arastirmalari desteklemektedir. Genel olarak, arastirmacilar (Walgren
vd.,1995; Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco, 2005; Xu ve Chan, 2010), reklamin
tiikketici temelli marka degerinin olusturulmasinda basarili oldugunu ve bu etkinin
marka degeri iizerinde kalici ve birikimli bir etki yarattigini belirtmektedir (Wang

vd., 2009). Arastirma sonucu diger arastirmalar1 desteklemektedir.

He'de varsayildigi gibi, marka giivenilirligi ile tliketici temelli marka degeri
arasindaki pozitif iliskiyi dogrulayan sonuglar (bakiniz Tablo 3.15), gee¢mis
aragtirmalar1 desteklemektedir. Ozellikle, bir marka sinyalinin giivenilirliginin
algilanan kaliteyi arttirdigina ve bilgi maliyetlerini ve tiiketiciler i¢in algilanan riski
azalttigina inanilmaktadir (Erdem ve Swait, 1998). Bu durum, bir iiriiniin beklenen

faydasini ve ardindan marka degerini arttirmasiyla sonu¢lanmaktadir.
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Arastirmanin Smirliliklar: ve Gelecek Calismalar I¢in Oneriler

Calismanin literatlire katkilarinin olmasinin yaninda belirli kisitlarinin da oldugu
sOylenebilir. Caligmanin en Onemli kisiti yalnizca {iniversite Ogrencileri iizerine
yapilmis olmasidir. Bunun kisit olarak goriilme sebebi ise {inlii destekci
giivenilirliginin, marka gilivenilirli§inin ya da kontrolli iletisimin marka degeri
lizerine etkisinin yalinzca iiniversite 0grencilerinden olusan bir kitleyle 6l¢mek kesin
sonuglara ulasmay1 giiclestirmektedir. EK olarak arastirma yalnizca 6 reklami bilen
katilimcilara yonelik yapilmistir. Calismanin bir diger kisiti ise arastirmanin Cankiri
ilinde ve Cankir1 Karatekin Universitesi lisans o6grencileri iizerine yapilmis

olmasidir.

Gelecek caligsmalar, daha fazla inlii-reklam eslestirmesinin yer aldigi reklam
arastirmaya dahil edilebilir ve anakiitle 6rneklem kisit1 agilarak daha genis kitlelere

uygulanabilir.
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Liitfen asagidaki yargilara katihm derecenizi sag tarafa yazimz.

Katilim
Derecesi

............ in “gekici” oldugunu diisiiniiyorum.

........ in “sik” oldugunu diisiiniiyorum.

...... in “gilizel” oldugunu diisiiniiyorum.

...... in “godsterisli” oldugunu diisiiniiyorum.

...... in “cazibeli” oldugunu diigiiniiyorum.

....... in “itimat edilebilir” oldugunu diistiniiyorum.

....... in “inanilir” oldugunu diisiiniiyorum.

........ in “giivenilir” oldugunu diistiniiyorum.

«

...... in “samimi” oldugunu diisliniiyorum.

........ in “diiriist” oldugunu diisiiniiyorum.

...... in “uzman” oldugunu diisliniiyorum.

...... in “tecriibeli” oldugunu diigiiniiyorum.

Liitfen asagidaki yargilara katilim derecenizi sag tarafa yazimz.

Katilim
Derecesi

........ in “bilgili” oldugunu diisiiniiyorum.

......... in “nitelikli” oldugunu diisiiniiyorum.

......... in “yetenekli” oldugunu diigiiniiyorum.

..... markasi, bana yetkin ve ne yaptigini bilen birini hatirlatiyor.

...... markas1 vaat ettigini sunma yetenegine sahiptir.

....... markas1 vaad edilenleri sunar.

...... markasinin iiriinleri giivenilirdir.

Zamanla, ...... markasindan edindigim tecriibeler sozlerini tam olarak yerine getirmesini

beklememe neden oldu.

...... markasinin giivenebileceginiz bir ad1 var.

....... markasi oldugu gibi goriiniir.
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....... markasi benim i¢in “gok ¢ekici” dir.

Bence ...... markasi “cok s1k” tir.
Bence ....... markasinin imaji “cok iyi” dir.
Kendimi ....... markasina sadik goriiyorum.

...... markasi ilk tercihimdir.

Magazada ...... markas1 mevcutsa diger markalar satin almam.
Muhtemelen, ........ markasinin kalitesi son derece yiiksektir.
Muhtemelen, ...... markasinin islevselligi ¢ok yiiksektir.

..... markasini rakip markalar arasinda taniyabiliyorum.

....... markasinin “farkindayim”.

....... markasinin bazi 6zellikleri aklima hizla gelir.

....... markasinin semboliinii veya logosunu ¢abucak hatirlayabilirim.

....... markasini aklimda hayal etmede giigliik gekmiyorum.

Ayni olsalar bile, herhangi bir marka yerine, ....... markasini satin almak mantikli olur.

Bagka bir marka ....... markasi ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, Koton markasini satin

almayi tercih ederim.

...... markast kadar iyi bagka bir marka olsa bile Koton markasini satin almay1 tercih

ederim.

Bagka bir marka higbir sekilde ...... markasindan farkli olmasa bile, Koton markasini satin

almay1 daha akillica goriiyorum.

....... markasinin reklam ve tanitimini begeniyorum.

Liitfen asagidaki yargilara katilim derecenizi sag tarafa yazimz.

Katilim
Derecesi

....... markasinin reklam ve tanitimlarina olumlu tepki veriyorum.

...... markasinin reklam ve tanitimlarina yonelik olumlu hissediyorum.

.....markasinin reklam ve tanitimlart iyidir.

.... markasimnin reklam ve tanitimlar iyi isler ¢ikariyor.

......... markasinin reklam ve tanitimindan memnunum.
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....... markasmnin reklam ve tanmitimi disindaki diger faaliyetleri, marka hakkindaki
goriislerimi etkilemistir.

...... markasinin reklam ve tamitimi disindaki diger faaliyetleri, .......markas: hakkinda
diistinmedigim bazi1 seyler ortaya ¢ikardi.

....... markasinin reklam ve tanitimi disindaki diger faaliyetleri, markayla ilgili farkli fikirler

.. markasinin reklam ve tamtimi digindaki diger faaliyetleri, markayla ilgili fikirlerimi
olusturmamda yardimci oldu.

. markasmim reklam ve tamitimi disindaki diger faaliyetleri, bu marka hakkindaki
degerlendirmemi etkiledi.

Arkadaglarim / Ailem, ........ markast hakkindaki goriislerimi etkilemede ¢ok 6nemli yer
tutar.

Arkadaglarim / Ailem, ..... markasi hakkinda diisiinmedigim seylerden bahsetti.

Arkadaglarim / Ailem ....... markasi ile ilgili farkli fikirler verdi.
Arkadaglarim / Ailem ...... markasi1 hakkindaki diisiincelerimi olugturmama yardimet oldu.
Arkadaglarim / Ailem ........ markasi hakkindaki degerlendirmemi etkiledi.

......... markasi hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdylerim.

Tavsiyemi isteyen birine .......... markasini tavsiye ederim.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi ......... markasini kullanmasi igin tesvik ederim.

......... markasi ve ......... arasindaki uyum iyidir.

.......... In ........... markasini desteklemesi ¢ok mantiklidir.

............... in ......... markasini desteklemesi ¢cok uygundur.

............. hayatimin “Onemli bir pargasi” dir.

............. ile “oldukea ilgiliyim”.

............. tiriinleri sahibi olmak konusunda “oldukga istekliyim”.

............. benim i¢in “olduk¢a 6nemli” dir.

............. reklamlar1 benim igin “6nemli” dir.

............. reklamlart benim igin “ilging” tir.

.............. reklamlar1 benim i¢in “heyecan verici” dir.

Liitfen asagidaki yargilara katilim derecenizi sag tarafa yaziniz.

Katilim
Derecesi
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................ reklamlar1 benim igin “cok sey ifade ediyor”.

............... reklamlar1 benim igin “gekici”dir.

............ reklamlar1 benim i¢in “biiyiileyici”dir.

...................... reklamlar1 benim igin “degerli”dir.

................... reklamlar1 benim igin “Ilgi ¢ekici”dir.

................. reklamlar1 benimle “alakali” dir.

............... reklamlar1 benim igin “gerekli”dir.

Ankete katildiZiniz ve bize destek verdiginiz i¢in cok tesekkiir ederiz...
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