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Extended Abstract

Mediation effect of brand loyalty and brand credibility in the effect of perception of celebrity
endorsement in advertisements on purchasing intention

Literature

Celebrity endorsement can make marketing campaigns successful in reaching the target audience with qualities such as
attractiveness, reliability and expertise. These qualities of celebrities can be transferred to the brand and produce positive results
such as brand credibility and brand loyalty in terms of reflecting consumers” approaches. Brand credibility and loyalty can
positively affect purchase intention directly or indirectly. This study examined the possible mediating effects of brand loyalty and
brand credibility on the relationships between celebrity endorsement in traditional and/or social media advertisements and
purchase intention. Since few studies have used multiple mediation factors such as brand loyalty and brand credibility for
purchase intention, expressing outcomes is essential. It has been observed that celebrity endorsement significantly affects brand
credibility, loyalty, and purchase intention. Brand credibility and brand loyalty both have significant and positive effects on
purchase intention directly. They also have partial mediating effects between celebrity endorsement and purchase intention.

Research subject

The research determines the mediation effect of brand loyalty and brand credibility in the effect of celebrity endorsement on
purchasing intention.

Research purpose and importance

The research aims to evaluate the possible mediating effects of brand loyalty and brand credibility on the relationships between
the perception of celebrity endorsement in traditional and/or social media advertisements and purchase intention. It's essential
to use multiple mediation factors, such as brand loyalty and credibility, to examine the effect on purchase intention. According
to The Source Credibility Model, celebrity endorsement can make businesses successful in reaching the target audience because
celebrities have qualities such as attractiveness, reliability and expertise (Deshbhag and Mohan, 2020: 81). Celebrities are seen as
cultural symbols that reflect the concepts of a particular culture for the target audience in the campaigns. They are also perceived
as successful characters with their lifestyles and actions (Jamil and Rameez, 2014: 2). Consumers can feel more secure and
comfortable with celebrities’ role modelling, and they can try to copy celebrities” behaviours to increase their self-esteem (Carrillat,
O'Rourke and Plourde 2019: 1197). For this reason, it is essential to examine the factors affecting the purchase intention, such as
brand credibility and brand loyalty, by using the strategy of celebrity endorsement.

Contribution of the article to the literature

By investigating the relationship between celebrity endorsement, brand credibility, brand loyalty and purchase intention and
adding the multiple mediating effects of brand credibility and brand loyalty between celebrity endorsement and purchase
intention, this study contributes to the existing literature.

Design and method
Research type

As a quantitive study, the structural equation model was used to analyse the data set containing 397 participants. The research
population consists of associate, undergraduate and master’s degree students who continue their education life at Usak University
and academic and administrative staff working at the university. The convenience sampling method, one of the non-probabilistic
sampling methods, was used to determine the sample.

Data collection method

Among the variables that make up the research model, seven items related to celebrity endorsement from Parayitam, Kakumani
and Muddangala (2020), seven statements about brand reliability from Wang and Scheinbaum (2018), four statements about brand
loyalty and six statements about purchase intention from Khan, Memon and Kumar (2019) were adapted to the research.

Quantitative / Qualitative analysis

A quantitative research method has been conducted in this research. The reliability of the scales was checked by evaluating
Cronbach’s Alpha (Ca), and the validity of the items was checked by evaluating explanatory and confirmatory factor analysis.
Finally, the research model and hypothesis were tested using structural equation modelling.

Research model

Brand Credibility — )______________

Celebrity

FEndorsement

Figure 1: Research Model
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Research hypotheses

Hi: Celebrity endorsement positively affects brand loyalty.

Hoz: Celebrity endorsement positively affects brand credibility.

Ha: Celebrity endorsement positively affects purchase intention.

Ha: Brand loyalty positively affects purchase intention.

Hs: Brand credibility positively affects purchase intention.

He: Brand credibility mediates between celebrity endorsement and purchase intention.
Hy7: Brand loyalty mediates between celebrity endorsement and purchase intention.
Findings and discussion

Findings as a result of the analysis

The KMO value of the variables in the research model is 0.922, and Barlett's Sphericity test value is p<0.001. In the analysis, MG2
from brand reliability variables and SN5 from purchase intention variables were excluded from the model because they were less
than 0.50. In the EFA performed again after the correction process, it is observed that loads of the factors have values above 0.70.
Therefore, it can be said that internal consistency is also provided for the factors included in the research. Furthermore, for each
construct, the maximum shared variance (MSV) is observed to be smaller than the AVE values, and the goodness of fit values are
also expected. Finally, it is seen that the discriminant validity test is within the expected values since the square root values of the
AVE are more significant than the correlation with other constructs.

Hypothesis test results

According to the research results, celebrity endorsement significantly and positively affects brand loyalty, reliability, and
purchase intention. In addition, brand loyalty and reliability have a significant and positive effect on purchase intention, and they
both partially mediate celebrity endorsement and purchase intention at p<0.01 level.

Discussing the findings with the literature

The relationship between celebrity endorsement and brand loyalty was supported as expressed in similar studies in the literature
(Citra and Harahap, 2018; Gupta et al., 2020; Parwati et al., 2021; Pinto and Paramita, 2021). The relationship between celebrity
endorsement and brand credibility was supported as expressed in similar studies in the literature too (Spry et al. (2011), Nelson
and Deborah, (2017), Vidyanata and Hadiwidjojo, (2018) and Chin et al. (2020). The relationship between celebrity endorsement
and purchase intention was also supported, as expressed in similar studies in the literature (Kumar, 2011; Ifeanyichukwu, 2016;
Herjanto et al., 2020). Kabiraj and Shanmugan (2011), Ahmed and Moosavi (2013), Can and Erdil (2018) and Abitbol and
Sternadori (2019) express similar results that brand loyalty affects purchase intention positively. Martin-consuegra et al. (2018),
Monoarfa and Tausyanah (2020), and Rai et al. (2021) express similar results that brand credibility affects purchase intention
positively too. Finally, both brand credibility (Dwivedi, Nayeem and Murshed, 2018; Herjanto, Adiwijaya, Wijaya and Semuel,
2020) and brand loyalty (Kim, Wang and Ahn, 2013, Ndlela and Chuchu, 2016) are mediators between celebrity endorsement and
purchase intention as expressed in similar researches.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

It has been observed that celebrity endorsement significantly affects brand credibility, loyalty, and purchase intention. Brand
credibility and brand loyalty both have significant and positive effects on purchase intention directly. They also have partial
mediating effects between celebrity endorsement and purchase intention.

Suggestions based on results
Suggestions for marketers

Marketing communication specialists must choose the right celebrity to represent the brand in advertisements, reflecting that
they can create brand loyalty. Also, the celebrity in the advertisement must be liked and trusted by society, as it will increase the
credibility of the messages they convey, and the sense of trust towards the brand will also increase. Decision makers and
professionals need to establish long-term relationships with consumers, provide them personalized service and pay attention to
develop empathy with a customer-oriented approach. Brands that want to increase their sales with celebrity endorsement must
focus on campaigns for brand loyalty. When celebrities either use loyalty cards of brands or share individualized campaigns on
social media, it also helps consumers to feel more loyal to the brand and affect their purchase intentions.

Suggestions for researchers

In future studies, the preparation of questionnaires by taking specific brands and supporting the literature with theories such as
Signal Theory and Resource Usage Theory will increase the contribution to the research.

Limitations of the article

The limited number of samples in the study due to time, cost, and convenience sampling cause limitations in generalizing the
result.
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Giris

Insanlar, sosyal birer canli olarak; gevreleriyle bir bag olusturmak ve bagkalariyla etkilesim kurmak icin
temel bir arzuya sahiptir. Giinlik yasamlarinda, insanlar digerleriyle olan iligkilerinde tatmin
edilmemis psikolojik eksikliklerini gidermenin ve rahatlamanin bir yolu olarak, siklikla kitle iletisim
araglarina veya hayran topluluklarina katilim yoluyla sosyallesme ihtiyaclarmi gidermeye
calismaktadirlar (Aw ve Labrecque, 2020: 896). Bireylerin kurgusal veya medya kisilikleriyle
hissettikleri karsiliksiz bu ttir baglantilar parasosyal etkilesim olarak ifade edilmektedir (Jarzyna, 2021:
413). Insanlar bu parasosyal etkilesimlerin, belirli bir grupla duygusal bag kurarak psikolojik
istikrarsizligin tistesinden gelmelerine ve telafi etmelerine yardimci olmasini beklerken; bu etkilesim
¢ogu zaman tek tarafli olsa da aidiyet hissettikleri grubun lideri tiziildtigiinde tiziiliip; sevindiginde ise
mutlu hissedebilmektedirler (Chung ve Cho, 2017: 483). Unliiler, cagdas yasam igerisinde énemli bir
pozisyonda yer alan; gerceklestirdikleri ile toplum tarafindan tanman, yakindan takip edilen ve
yasadiklar1 toplumun degerlerini yansitan giiclii bireyler olarak tanimlanmaktadirlar (Kim vd., 2013:
131). Unliiler, ayn1 zamanda giivenilir olmalari, gekicilikleri ve begenilebilir olmalar1 sayesinde
takipgilerini etkileyebilen; giiglii ve etkileyici karaktere sahip taninmis kisilerdir. Dolayisiyla
kendilerine atfedilen ozellikleri yer aldiklar1 reklamlarda markalara ileterek izleyicilerin satin alma
niyetlerine ve davranislarina etki etmeye ¢alismaktadirlar (Jamil ve Hassan, 2014: 1). Boylelikle bireyler
toplum o6ntinde olan, deger verdikleri taninmis kisileri reklamlarda goriirken ya da sosyal medyada
yakindan takip ederken; onlardan etkilenerek tiiketim davramnislarini degistirebilmektedirler.

Reklamlarda tinlii desteginin basarili 6rneklerinden birisi, Calvin Klein markasinin baharda piyasaya
stirecegi trtinler igin Justin Bieber'm kampanyada yer almasidir. Sosyal medya reklammin tiim
diinyada kisa stirede viral olmasi (ilk yaymladigi andan itibaren Youtube'da 10,7 milyon kez izlenme
ve Twitter'da 1,6 milyon goriintiileme) ve buna bagh olarak da tirtin satislarinin artmas: markanin
bekledigi sonucu ortaya c¢ikarmistir (Ahmad, Idris, Mason ve Chow, 2019: 55). Tiirkiye'de farkl
donemlerde hem televizyonda hem de sosyal medyada yer alan Cem Yilmaz'in Doritos, Giilse Birsel'in
Bonus kart, Sarp Apak'in Neskafe 3'ti 1 arada, Kivang Tatlitug'un Mavi vb. reklamlar1 da tinlu
desteginin basarihi 6rnekleri arasinda sayilabilir.

Markalarin, reklamlarda kullandiklari iinliiler araciligtyla hedef kitleye aktarmak istedikleri iletilerin
samimi, diirtist ve gercekci olarak kabul edilmeleri; marka giivenilirligini de olumlu yonde
etkilemektedir. Marka giivenilirligi ile sunulan bilginin dogruluguna ve vaatlerin yerine getirilmesine
olan inan¢ da artmaktadir (Rai vd., 2021: 3). Guivenilir bir marka algisi, insanlarin satin alma riskini
dusurdugi, urtuniin kalite algisini pekistirdigi igin tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilmektedir
(Aw ve Labrecque, 2020: 896). Miller (2017)'den aktarilanlara gore reklamlarda, ¢zellikle de gevrim igi
ortamda tiiketicilerin duygusal ve psikolojik olarak tinliilerle sicak ve samimi bag kurabildikleri lctide,
markalara sadakat gosterebileceklerini ifade edilmistir. Marka giivenilirligi ve marka sadakati,
tiiketicilerin satin alma karar stirecinin final adimi olan satin alma davramsindan 6nce sahip olduklar:
niyete etki etmektedir (Can ve Erdil, 2018; Yaseen ve Mazahir, 2019; Abitbol ve Sternadori, 2019).
Cevrim ici ortamda gerceklestirilen alisveris islemlerinde marka giivenilirliginin saglanmasi, fiziksel
ortamda gerceklestirilen aligverislere gore daha zordur. Dolayisiyla tiiketicilerin markay1 giivenilir
olarak kabul edebilmesi igin siparislerinin tesliminin zamaninda yapilmasi, internet sitelerinde canh
destek hattinin bulunmasi, satin alma stirecinin her bir asamasinda {irtinlerle ilgili sorulan sorulara
cevap verilmesi daha fazla ¢nem tasimaktadir (Vidyanata ve Hadiwidjojo, 2018: 408). Markalar,
reklamlarinda kullanmak istedikleri sloganlar1 sadece tiiketicilerin akillarinda kalacak sekilde yaratici
ve kolay anlasilir degil, ayn1 zamanda da kullandiklar: tinliilerin markanin giivenilirliine de vurgu
yapmalarini saglamalar1 gerekmektedir (Aw ve Labrecque, 2020: 897). Yiiksek marka giivenilirligi,
cevrimici ortamda tiiketiciler tarafindan daha fazla marka aramasi yapilmasina neden olabilecek;
elektronik agizdan agiza iletisimin etkinliginin artmasini saglayarak satin alma niyeti tizerinde de etkili
olabilecektir (Gong, 2020: 1440).

Geleneksel ve/veya cevrim ici ortamda reklamlarda tinlii destegi algisy; literatiirde genellikle
belirlenen tek bir degiskenin aracilik etkisi ile aciklanmaya ¢alisilmasina karsin; bu arastirma, belirtilen
ortamlardaki tinlii destegi algisinin satin alma niyetine yonelik muhtemel etkisini, marka sadakati ve
marka guvenilirligi degiskenlerinin g¢oklu aracilik etkisini kullanarak agiklamaya calismaktadir.
Calismanin kavramsal cerceve kisminda, reklamlarda tinlii destegi algisi, marka sadakati, marka
glvenilirligi ve satin alma niyeti degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki muhtemel iliskiler
anlatilmaya calisilmaktadir. Arastirmanin sonuglarinin, hem reklam veren isletmelere, hem de
arastirmacilara reklamlarda tinlti destegi algisinin marka giivenilirligi ve marka sadakati
olusturmadaki etkisi ve bu iki arac1 degiskenin de sonug olarak satin alma niyetine etkisini actklamada
katkida bulunacag diistintilmektedir.
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Literatiir taramasi
Reklamlarda iinlii destegi

Giintimiizde, pazarlama iletisim uzmanlar: tiiketicilerle etkili bir sekilde iletisim kurmak ve
nihayetinde tiiketicilerin belirli bir tirtine yonelik farkindalik olusturacak sekilde dikkatini ¢ekerek
olumlu tutuma sahip olabilmeleri i¢in sosyal medya gibi farkli platformlar tizerinden sanal gerceklik,
unlii destegi vb. teknikler gelistirmektedirler (Khan, Memon ve Kumar, 2019: 100; Kim, Lee ve Baek,
2020: 1). Bu tekniklerden birisi olan reklamlarda tinlii destegi, cevrim ici ortamda tzellikle sosyal medya
reklamlarinda ya da geleneksel olarak nitelendirilen televizyon, radyo, gazete, dergi gibi araglarla
moda, kozmetik, gida, spor gibi birbirinden farklh sektérlerde yaygin bir durumu temsil etmektedir
(Ahmad vd., 2019: 54).

Unliilerin reklam kampanyalarinda kullanilmasi;; Kaynak Giivenilirlik Modeli'ne (The Source
Credibility Model) gore cekicilik, giivenilirlik, uzmanlik gibi nitelikleriyle hedef kitleye ulasma
noktasinda isletmeleri basarili kilabilmektedir (Deshbhag ve Mohan, 2020: 81). Cekicilik; tinlii bireylerin
kampanyada hedeflenen kitleye olan asinaligini ve hissedilen yakinlik derecesini ifade etmek icin
kullanilmaktadir. Karizmanin bir unsuru olarak kabul edilen fiziksel c¢ekicilik ve zeka da hedef kitle
tarafindan dikkate alinmakta ve markanin satin alinma siirecinden sonra olumlu bir deneyime
dontisebilmektedir (Khan vd., 2019: 102). Giivenilirlik, reklamda iletiyi aktaran tinliintin karakterine,
durusuna bagl olarak hissedilen samimiyet, dogruluk ve diirtistliik gibi duygularin algilanmasi olarak
ortaya cikarken; reklamin hedef kitle tarafindan inandiric1 bulunabilmesi icin kampanyada gorev alan
tinliiyle giivenilirlik unsuru sayesinde daha kolay sekilde duygusal bag kurulabilmesi saglanmaktadir
(Yu ve Yu, 2020: 150). Uzmanlik, tinliilerin iliskilendirildikleri tirtin veya konu hakkinda ne derece bilgi,
yetenek ve deneyime sahip olduklarimi gosteren ve hedef kitle tarafindan gergeklestirilen
degerlendirmelerin biittinii olarak ifade edilmektedir (Kim vd., 2020: 3).

Unliilerin sahip olduklar1 bu nitelikler; tiiketiciler agisindan markaya aktarilabilir ve markanin tasidig:
degerlerle 6zdeslestirilebilir olarak dusuniiliip degerlendirilebildigi icin; marka agisindan olumlu
sonuglar tiretebilmektedir (Deshbhag ve Mohan, 2020: 79). Hedef kitle tarafindan bir tiir marka elgisi
olarak goriilen sarkicilar, aktorler, spor ikonlari, YouTuber'lar, realite yildizlari, politikacilar, blogcular
ve vloggerlar gibi {inltiler, kendi isimleri ile birlikte markanin tasidigr unsurlari da temsil
edebilmektedir. Unliiler, rol aldiklar: kampanyalarda hedef kitle olarak belirlenen bir¢ok kadin ve erkek
i¢in belirli bir kiltiirtin ilke ve kavramlarmi yansitan kiiltiirel semboller olarak goriiliirken; aym
zamanda da yasam tarzlar1 ve yaptiklariyla da basar: icin énemli bir formiil olarak algilanmaktadirlar
(Jamil ve Rameez, 2014: 2). Tiiketiciler, 6z saygilarin artirmak igin rol model olarak benimsedikleri ve
davramglarim1 denemeye ve kopyalamaya karar verdikleri tinliilerden feyz alarak kendilerini daha
giivenli ve rahat hissedebilmektedirler (Carrillat vd., 2019: 1197). Reklam ile birlikte hedef kitleye
aktarilmak istenen ileti, ok hizli ve giivenilir bir sekilde hedef kitleye ulasirken; hedef kitle de aym
zamanda, kendisini iletisim kampanyasinin aktif olarak rol oynayan bir parcast olarak
degerlendirebilmektedir (Hani vd., 2018: 191). Diger taraftan olumsuz eylemler gosteren {iinliiler
tarafindan tanutilan tirtinlerin satis1 azalirken; tiiketiciler hayal kirikliklarmi tutumlarinda ve satin alma
niyetlerinde gosterebilmektedirler (Yoo ve Jin, 2015: 669).

Reklamlarda tinlti desteginde basarili sonug alabilmek igin tanitilmak istenen tiriin kategorisi ile
tinltintin  6zelliklerinin birbirleriyle uyumlu olmasi gerekmekle birlikte; kampanyada 6n plana
cikarilmak istenen tinlii 6zelliginin de akillica belirlenmesi énemlidir. Ornegin, teknik/teknolojik
trtinlerin reklami yapilirken tinliintin sahip olmasi beklenen uzmanlik, fiziksel gekiciliginden daha
uygun nitelik olarak goriilmektedir (Schimmelpfennig ve Hunt, 2020: 496). Unliilerin 6zellikleri ile
reklamda ele alman tirtin uyumu, hedef kitle agisindan daha ytiksek diizeyde akilda kalici, reklamda
verilen ileti de hedef kitle acisindan daha belirgin ve dikkat ¢ekici olabilmektedir (Park ve Lin, 2020: 2).
Reklamlarda tinlti destegi, isletmelere ve markalara sagladig1 marka farkindaligi, imaj iyilestirilmesi,
yeniden konumlandirma gibi katkilar yaninda; markanin tinliiniin golgesinde kalmasina, toplumla
catismasina, suirdiriilebilirliginin zor ve yiiksek maliyetli olabilmesine de neden olabilmektedir
(Saritas, 2018: 66). Dolayisiyla pazarlama iletisim uzmanlarimin kampanya stratejileri gelistirirken
olumsuz olabilecek noktalar: da g6z 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Reklamlarda iinlii destegi ve marka sadakati

Giintimiiziin rekabetci piyasalarinda, yeni miisteri kazanmanin maliyetinin mevcut miisteriyi elde
tutmaktan daha ytiksek oldugu durumda; sadik miisterilerin is performansi tizerindeki olumlu etkisi
nedeniyle miisteri sadakati kavrami daha fazla 6nem kazanmaktadir (Bilgin, 2018: 133). Marka sadakati,
miisterilerin her kosulda tekrar satin alma davranis: sergilemelerinin gostergesi olarak, bir markaya
sahip olduklar1 bagllik derecesini ifade etmektedir. Marka sadakatine sahip miisterilerin, markalara
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kars1 besledikleri giiclii duygular1 ve hissettikleri kolay kolay sarsilmayan bir bag vardir (Citra ve
Harahap, 2018: 28). Marka sadakatinin bir se¢im olarak tanimlandig1 baska bir ifadeye gore ise
tiiketicilerin bir markays, duygusal ve psikolojik bir baghlikla digerlerine gore zihinlerinde yeri
doldurulamaz sekilde {tistiin gorerek tercih etmeleridir (Pinto ve Paramita, 2021: 107).

Marka sadakati, yeni markalarin pazara girisleri icin engeller yaratarak pazara girmelerini zorlastirsa
da isletmelere birtakim katkilar saglamaktadir. Marka sadakati, isletmeler i¢in 6ngoriilebilirlik ve talep
giivenligi saglamanin yani sira markanin talep fiyat esnekliginin diisiik seviyede olmasina, pazarda
artan rekabetle miicadele edilmesine ve 6zellikle pazarlama iletisim maliyetlerinin diistirtilmesine de
katki saglayan giiglii bir aragtir. Ayrica marka sadakati, marka degerini ytikselterek miisteriler tizerinde
olumlu imaj yaratirken; isletmelerin miisterileri elde tutmasmna yardimci olmaktadir. Bu noktada
miisterilerin markaya yiiksek fiyatlar ddemeye istekliligi, markay1 digerlerine kiyasla ilk tercih haline
getirme amaci giitmeleri ve bu amag¢ dogrultusunda diger miisterileri de tesvik etmeleri isletmeler
agisindan son derece 6nemlidir (Gupta vd., 2020: 7677; Kim, 2016: 7; Oh ve Park, 2020: 158).

Isletmelerin markalar1 araciligiyla miisterileri ile kurmaya calistiklar1 duygusal ve psikolojik temelli bag
ile reklamlarda tinlti kullanarak olusturmak istedikleri marka perspektifi ile marka sadakatini etkileme
cabalar1 benzerlik gostermektedir. Herhangi bir tirtin, bir tinltintin yer aldigi ve basarili sekilde
yiiriitiilen bir kampanyada midisterilerle derin bir bag kurabilecekleri sekilde tinliiyle iliskilendirilirse;
tiiketiciler tizerinde sadakat yaratacak etkili gtice sahip olabilir. Segilen kisiligin/tinltilerin 6zellikleri,
markaya aktarilirken; pazarlama iletisim faaliyetlerinde yer alan tinliintin sadik takipgileri ve hayranlar1
da, onun izinden giderek {irtinlerin fiyatlarina bakmadan sadik birer miisteri grubunun parcasi
olabilmektedirler. Gupta vd. (2020: 7678) gerceklestirilen arastirma sonuclarina gore, hayrani olduklar
unliiniin kendi kullandiklar: markanin disinda, baska bir markanin reklaminda yer almasi halinde; %59
oraninda takipginin o markay: stirekli olarak kullanabileceklerini ifade etmislerdir. Tiiketiciler
acisindan trtinle ilgili 6zellikler (fiyat, yarar, kalite vb.), kiilttirel etki ve aliskanliklar, bireylerin
demografik ozellikleri, marka degeri gibi birgok faktor marka sadakatini etkilerken; reklamlarda tinlii
desteginin de ozellikle sosyal medya ortaminda etkili oldugu ifade edilebilir. Ayrica, Wanninayake ve
Chovancova (2019: 1224) reklamlarda tinlii destegi stratejisinin, markaya bir kimlik kazandirdiging;
unli kimligi ile marka kimligi 6zdeslestiginde de marka sadakatinde oldugu gibi bu durumun marka
icin olumlu bir tutuma dontstiigini belirtmislerdir. Parwati vd., (2021: 158) arastirmasinda,
reklamlarda tinlti desteginin klasik kosullanma yoluyla tiiketicinin bir markaya olan bagliligini olumlu
yonde etkileyebilecegini ifade etmislerdir. Dolayisiyla tinliilerin reklamlarda aktardiklar iletiler ve
sloganlar, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu olarak degerlendirilecek; markanin daha sonraki
kampanyalarinda ya da piyasaya stirtilen farkl tirtinlerinde zihnindeki olumlu ¢ikarimlar: animsayan
tiiketici, markaya karsi baglilik ve sadakat gosterebilecektir. Pazarlama iletisim faaliyetlerinde yer alan
tinlii, ne kadar fazla gekici, giivenilir ve uzman goriintiisii ¢izerse; tiiketicinin de sadakati o kadar fazla
artacaktir (Kim vd., 2014: 133).

Reklamlarda tinlii destegi algis1 ve marka sadakati iliskisini inceleyen arastirmalara (Kurtbas ve Barut,
2010; Citra ve Harahap, 2018; Gupta vd., 2020; Parwati vd., 2021; Pinto ve Paramita, 2021) bakildiginda,
iki degisken arasinda anlaml bir iliskinin varligindan s6z edildigi goriilmektedir. Dolayisiyla mevcut
arastirmalar dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezi Hi asagida gosterilmektedir.

Hi: Reklamlarda dinlii destegi algisi, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.
Reklamlarda iinlii destegi ve marka giivenilirligi

Marka giivenilirligi kavrami, ilk kez Hovland, Janis ve Kelley (1953)'tin, bir kaynagin algilanan
yeteneginin ve motivasyonunun giivenilirligi tizerine gergeklestirilen calismasi ile literatiirde kendisine
yer bulmustur (Dwivedi vd., 2018: 101). Marka giivenilirligi, markanin tiiketicilere sundugu bilgiye,
vaat ettiklerini yapabilme becerisine ve konumuna bagh olarak ortaya cikan inamlirhig olarak
tanimlamustir (Rai vd., 2021: 3). Benzer bir bagka tanima gore marka giivenilirligi, tiiketicilerin gegmis
deneyimlerine, bilgilerine ve izlenimlerine dayali olarak pazarlama kampanyalarinda kendilerine
iletilen bilgilerin dogru ve inandirict olarak algilanmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla marka
glvenilirligi, tiiketicinin 6znel bakis acisiyla tirtiniin kalitesine ve markanin konumlandirmasina olan
olumlu yaklasimi isaret etmektedir (Gong, 2020: 1439). Yiiksek marka giivenilirligine sahip markalarin;
miisterilerinin, algiladiklar tirtin kalite derecesi de yiiksek olarak nitelendirilirken; tirtine kars: sahip
olduklari fiyat duyarlilik dereceleri ise diisiik olarak tanimlanmaktadir (Rai vd., 2021: 3).

Bir markanin giivenilirligi, esas olarak ge¢miste gerceklestirmis oldugu pazarlama faaliyetleri ile ortaya
cikarken; simdiki zamanda ortaya koydugu pazarlama stratejileri ile de daha giiclii bir sekilde
pekistirilebilmektedir. Bir tirtinti satin alma asamasinda olan tiiketiciler, bir markanin performansi ve
kalitesi hakkinda gecmis deneyime sahip olmayip belirsizlikle kars: karsiya kaldiklarinda; vaatlerini
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yerine getirme egilimine sahip olduklarina inandiklar1 isletmeleri ve markalar1 tercih etmektedirler
(Reitsamer ve Brunner-Sperdin, 2021: 292). Dolayisiyla bir markanin performans arttirici kimlik
bilgilerine sadik kalma yetenegi (uzmanligl) ve arzusu marka giivenilirliinin unsurlar1 olurken;
tiiketicilerin de markayi satin almaya karar vermesi i¢in motive edici olabilmektedir (Erdem ve Swait,
2004; 195).

Erdem vd., (2006: 35) marka gtivenilirliginin {i¢ ana yapidan (marka yatirimlari, netlik ve tutarlilik)
olustugunu ifade etmistir. Marka yatirimi, isletmelerin hedef kitle tizerinde olumlu bir etki birakmak
ve giivenilirligi pekistirmek adina gerceklestirdigi harcamalar iken, netlik, bir markanin igerdigi tiriin
bilgilerinin gercekligini ifade etmek igin kullanilan unsurdur. Giivenilirligi olusturan son yapi1 olan
tutarlilik ise; isletmeler tarafindan marka igin olusturulan pazarlama karmasi unsurlarinn, belirli bir
zaman dilimi icerisindeki birbirleri ile olan uyumunu ve istikrarini gostermek icin kullanildig1 (Vuong
ve Khanh, 2020: 52) vurgulanmustir.

Kaynak Giivenilirlik Modeli ile agiklanmaya calisilan reklamlarda iinlii desteginin etkinligi ile marka
glvenilirligi iliskisini inceleyen arastirmalara (Erdogan, 1999; Wang ve Scheinbaum, 2018) bakildiginda
yapilarin benzer oldugu goriilmektedir. Unliilerin, hedef kitle tarafindan algilanan giivenilirligi ve
uzmanlig1 ile marka giivenilirligini olusturan netlik, tutarlilik ve vaatlerini yerine getirme noktasinda
olumlu algi yaratmak igin gergeklestirdikleri yatirimlar birbirleri ile ortiismektedir. Dolayisiyla
reklamlarda kullanilan tnliniin gtvenilirligi (aktardigi mesajlarin inandiriciligi, karakteri ile
soylediklerinin uyumu vb.) hedef kitle tarafindan markaya olan giiven seklinde yansiyacaktir
(Vidyanata ve Hadiwidjojo, 2018: 404). Unliilerin sahip olduklari nitelikler, tiiketiciler agisindan
markanin tasidig1 degerlerle 6zdeslestirilebilir olarak degerlendirilebildigi icin onlara duyulan giiven,
marka acisindan olumlu sonuglar tiretebilmektedir (Deshbhag ve Mohan, 2020: 79).

Reklamlarda tinlii destegi ile marka giivenilirligi arasindaki iligkiyi inceleyen calismalara (Spry vd.,
2011; Avcilar ve Acar, 2017; Nelson ve Deborah, 2017; Chin vd., 2020) bakildiginda reklamlarda tinlti
desteginin, marka giivenilirligi tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla ilgili literatiir dikkate alinarak olusturulan H» hipotezi asagida gosterilmistir.

Hy: Reklamlarda dinlii destegi algisi, marka giivenilirligini pozitif yonde etkilemektedir.
Reklamlarda iinlii destegi ve satin alma niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma karar stireci icerisindeki karmasik yapilarina bagh olarak
yakin bir zaman diliminde, belirli bir mal veya hizmeti satin almay1 planlamalari ya da istekli olmalar1
durumunu ifade etmektedir (Wu vd., 2011: 32). Satin alma niyetinin, tiiketici davranislar1 alaninda
onemli arastirma konularindan birisi olmasinin nedeni, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin, satin alma
davranisi sergileme sansindaki artis1 yansitmasindandir. Eger tiiketicilerin herhangi bir tirtin i¢in sahip
olduklar: olumlu yonde bir satin alma niyetleri varsa, muhtemeldir ki, basarili bir sekilde yiiriitiilen
pazarlama iletisimi faaliyetleri ile de niyet sonrasi satin alma davranisi gerceklesecektir (Mirabi vd.,
2015: 268). Bu dogrultuda, tiiketicilerin satin alma niyetleri ve bu niyetlere etki eden faktorler tespit
edilebilirse; temel amaclardan birisi olan miisterileri elde tutabilme disinda; tirtinlerin talep miktari,
kalite derecesi, stok kontrolii, dagitim aglarmin yapisi, fiyatlama diizeyleri gibi bir¢ok konuda da
stratejilerin koordineli ve dogru sekilde yiiriitiilmesi saglanabilecektir.

Armstrong ve Kotler (2010)'un aktardiklarina gore, genel olarak, tiiketiciler ihtiyaclarma cevap
verebilecek {irtinleri satin almay1 distintirken; tiiketici karar verme stirecinin bes adimini (tanima, bilgi
arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis) takip ederler.
Alicilar genellikle bir sorun ya da ihtiyag hissettiklerinde igerisinde bulunduklar:1 gercek durumu ile
istedikleri durum arasindaki farki kavrayacaklardir. Bu asamada referans gruplarindan, internet
sitelerinden, farkli degerlendirmelerden ve yorumlardan bilgi edinerek tirtinler ve markalar hakkinda
belirli algilara sahip olacaklardir (Karimi, 2013: 31). Bu noktada, hedef kitlenin rol model olarak
gordiigi ya da gekici (fiziksel 6zellikler, karakter vb.) 6zellikleri dolayisiyla kendileriyle 6zdeslestirdigi
unliiler, tiiketicilerin diger alternatifler arasinda se¢im yaparken belirledigi bir dizi kistas icerisinde
satin alma niyetini etkileyen faktor olarak yer alabilecektir (Ifeanyichukwu, 2016: 107).

Reklamlarda tinlii destegi ve satin alma niyetini inceleyen arastirmalar incelendiginde, Herjanto vd.,
(2020: 209) tuiketicilerin psikolojik olarak kimliklerini pekistirmek, imajlarini gelistirmek ve toplumda
statii kazanabilmek icin tinliiler tarafindan onaylanan markalar1 benimseyebileceklerini; buna bagh
olarak da kendilerini daha iyi, giivenli ve rahat hissedebilmek igin de satin alma niyetinde
bulunabileceklerini ifade etmistir. Aksoy vd. (2021), Y kusagindaki tiiketicilerin sosyal medya reklam
algilarinin ve tutumlarinin, tiiketicinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde tinlti desteginin araci
etkisini ifade etmislerdir. Kumar (2011) reklamlarda tinlii desteginin satin alma niyetine etkinligini
inceledigi arastirmasinda giivenilirlik ve uzmanliktan olusan Kaynak Giivenilirligi; benzerlik, asinalik
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ve begenilebilirlikten olusan kaynak cekiciligi; tirtin eslesmesi ve anlami aktarma gibi niteliklerin
birbirleri ile olan karsilastirmasini gerceklestirmistir. Ilgﬂi literattir (Denecli, 2015; Mirtitsoy 2019; Tibet,
2019; Dogan ve Erdogan, 2020) incelemesi sonucunda olusturulan H; hipotezi asagida gosterilmistir.

Hj: Reklamlarda dinlii destegi algisi, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Marka sadakati, marka giivenilirligi ve satin alma niyeti

Ttiketicilerin marka sadakatleri ile ilgili teorik arastirmalara bakildiginda; marka sadakatinin satin alma
niyeti ile yakindan iligkili oldugunu goriilmektedir. Marka sadakatinin bilesenlerinden biri, markaya
karst goreceli olumlu tutumla birlikte tekrarlanan satin alma girisimidir. Bazi akademisyenler, bir
markaya kars: siirekli olarak olumlu tutuma sahip olmay: ifade eden tutumsal sadakat ile satin alma
ve/veya yeniden satin almay: ifade eden davrarnssal (eylem) sadakati birbirinden ayirmaktadirlar
(Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 290). Bu arastirmacilarin ifade ettiklerine gore; tutumsal baghlik anlaml
diizeyde ve dogrudan davranissal sadakati etkilerken; davranissal sadakat de satin alma niyetini
etkilemektedir (Yaseen ve Mazahir, 2019: 88). Ahmed ve Moosavi, (2013: 5) marka sadakatini,
tiiketicileri belirli trtinleri yeniden satin almaya motive eden temel bir unsur olarak ifade ederken;
belirli markaya karsi sadakat duyan tiiketicileri de fiyata kars1 duyarsizlasarak her tiirlii bedeli 6demeye
hazir kitleler olarak tanimlamustir.

Can ve Erdil (2018: 19) miisteri sadakati kavraminin kisa vadeli ve uzun vadeli olmak tizere iki
kategoriye ayrildigini belirtmekle birlikte; uzun vadeli sadakat gosteren tiiketicilerin alternatifleri olan
drtinleri degistirmeye karsi giiclii bir dirence sahip olduklarmni, kullandiklar1 markay: kolay kolay
degistirmediklerini ve bu faktoriinde tekrar satin almaya motive ettigini vurgulamuglardir.

Sadakat ve satin alma niyeti arasindaki iliski, satin alma yénteminden (fiziksel veya ¢evrim ici) bagimsiz
olarak da istikrarli ve anlamlidir. Yerel ve ulusal pazarlarda, fiziksel magazalardan alisveris yapan
sadik tiiketicilerin yaklasik olarak %20'sinin, ¢evrim ic¢i ortamda da e-saticilar vasitasiyla
gerceklestirdikleri alisverislerde ayn1 magazalar: tercih ettikleri goriilmistiir (Abitbol ve Sternadori,
2019: 27). Ahmedov (2020), reklamlarda rol alan tinlii ve marka arasindaki uyumun tiiketicilerin satin
alma niyeti ve marka sadakati tizerinde 6nemli bir etkileme giictine sahip oldugu tespit ederken, ayni
zamanda miisterilerde olusan baglilik sonucu ortaya ¢ikan marka sadakatinin de satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigini ifade etmistir. Eskiler ve Altunisik (2017) rol model alma davranisinin satin
alma niyeti tizerine etkisinde marka bagliiginin aracilik roltinden bahsetmislerdir.

Hgﬂi literatiirde yer alan arastirmalar (Kabiraj ve Shanmugan, 2011; Ahmed ve Moosavi, 2013; Eskiler
ve Altunusik, 2017; Can ve Erdil, 2018; Abitbol ve Sternadori, 2019) dogrultusunda marka sadakati ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ortaya koyan Hy hipotezi asagida gosterilmistir.

Hgy: Marka Sadakati, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Martin-Consuegra vd., 2018: 240) marka giivenilirligi ile satin alma niyeti iliskisini inceleyen
aragtirmalarm geneline bakildiginda, Sinyal Teorisi'nin agiklayici etkisinden yararlanildigim ifade
etmektedir. Teoriye gore, markalar pazarlama iletisiminin birikmis ¢abalarini somutlagtirarak daha
onceki stratejileriyle uyumlu bir sekilde tiiketicileri icin bilgi ve olumlu birer deneyim kaynag: olarak
hizmet edip marka giivenilirligini saglayabilmektedirler. Boyle olunca inandirict markalar daha diisiik
bilgi toplama ve bilgi isleme maliyetlerinden yararlanabilme ve daha dustik algilanan belirsizlik
ortamiyla birlikte marka gitivenilirligini artirmaktadirlar (Erdem ve Swait, 2004: 192). Ttiketicilerin
markaya olan giivenleri arttikca; siparis ettikleri tiriiniin istenilen zaman diliminde hazirlanabilecegini,
bunun gerceklesmesi icin isletmenin yeterli kapasiteye sahip oldugunu ve son olarak da isletmenin
kendisini bu is i¢in adamis oldugunu algiladiklar1 goriilmektedir (Cuong, 2020: 292). Dolayisiyla daha
iyi bilinen ya da tavsiye edilen markanin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ifade
edilmektedir (Widyanata, 2018; Martin-Consuegra, 2018; Yaseen ve Mazahir, 2019).

Srivastava vd., (2020: 851) kiiresel ve yerel markalarin giivenilirliklerinin onciillerini inceledigi
arastirmasinda, ¢zellikle gelismekte olan piyasalarda satin alma karar1 verecek tiiketicilerin, asimetrik
ve kusurlu bilgi nedeniyle hem kiiresel hem de yerel markalar i¢in satin alma niyeti gosterirken, marka
guvenilirligini 6ncelikli olarak ele aldiklarini ifade etmislerdir. Rai vd., (2021) hizmet sektoriinde marka
giivenilirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinden bahsederken; algilanan riskin azaltilmasi,
markanin algilanan kalitesinin artirilmasi, elde edilen degerin artirilmasi ve bilgi elde etmek igin
harcanacak zamanin azaltilmasi faktorleri nedeniyle isletmelerin marka giivenilirliklerini artirmak icin
cok biiytik caba sarf etmeleri gerektigini belirtmistir. Martin-Consuegra vd., (2018) moda markalarinin
guvenilirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirdig1 calismasinda, giivenilir olarak algilanan
markalarin (vaatlerini yerine getirme ve uzmanlik) satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugunu
tespit etmislerdir. Havayollarinda marka giivenilirliginin marka tatminine ve satin alma niyetine
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etkisini arastiran Monoarfa ve Tausyanah (2020) ise, marka giivenilirligine dayali olarak ytiksek
diizeyde hizmet kalitesi algisina sahip olan tiiketicilerin, satin alma niyetlerinin ve sonraki kararlarinda
da muhtemel yeniden satin alma niyetlerinin de olumlu ydnde etkilenecegini ifade etmistir. Oya vd.
(2018) YouTuber'in giivenirliligin ve YouTuber'in ilgi ¢ekiciliginin YouTuberin tanittig1 markaya olan
giiveni ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini belirtmislerdir. lgili literatiire bagl kalinarak
hazirlanan Hs hipotezi asagida gosterilmistir.

Hjs: Marka giivenilirligi, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Marka sadakati ve marka giivenilirliginin satin alma niyetine aracilik etkisi

Marka giivenilirliginin, tiiketicilerin icsel ©zelliklerine ve 6znel davramslarina gore marka ile
tekrarlanan etkilesimler yoluyla olusabilecegi belirtilmektedir. Tiiketiciler, kendi deneyimlerine ya da
gordiikleri degerlendirme ve yorumlar1 6ziimsemelerine gére markay1 bir sinyal olarak degerlendirerek
satin alma niyetinde bulunabilmektedirler (Dwivedi, 2018: 102). Reklamlarda tinlii desteginde de, hedef
kitle tinluntn kisisel 6zelliklerini (cekicilik, begenilirlik ve uzmanlik) markaya yansitarak, marka
tizerinden transfer edilen degerleri g6z 6ntinde bulundurmaktadirlar. Parasosyal etkilesim sonucunda,
tinlii ile hayran arasinda kurulan bag ve hayranlarin hayran olduklar1 bireylerle markay: 6zdeslesmeleri
satin alma niyetine etki edebilmektedir (Martin-Consuegra vd., 2018: 240). Dolayistyla marka
giivenilirligi, reklamlarda tinlii destegi algisi ile satin alma niyeti arasinda araci etkisine sahip
olabilmektedir. Herjanto vd. (2020) marka giivenilirliginin giictinii en tist diizeye c¢ikarmak igin
pazarlamacilarin, markalar1 miisteri giiveni saglayan unsurlarla iliskilendirmeleri gerektigini ifade
etmislerdir. Ayrica, bir tinliintin bilgi diizeyi ve davramsi ile toplumun beklentilerini karsiladig:
takdirde; marka giivenilirliginin tiiketicilerin bakis agisiyla saglanabilecegini ve buna bagli olarak da
satin alma niyetinin de olumlu yonde etkilenebilecegini ifade etmistir. Ilgili literatiir incelemesi
sonucunda olusturulan He hipotezi asagida gosterilmistir.

He: Marka giivenilirligi, reklamlarda dinlii destegi algis ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahiptir.

Khan vd. (2013:2) marka sadakatinin, bireylerin mevcut markalar i¢in sahip olduklar1 satin alma
niyetlerini 6grenme, degerlendirme ve se¢im avantaji saglayarak; marka sadakati ile satin alma niyetleri
arasindaki iliskiyi etkiledigini ifade etmislerdir. Ayni1 zamanda, marka sadakatinin piyasaya stirtilecek
yeni markalar icin de mevcut miisterileri daha yiiksek satin alma niyetine yonlendirebilecegini
belirtmislerdir. Reklamlarda tinlii desteginde de 6zellikle basarili olmus kampanyalarda pesi sira yer
alan tinliilerin hedef kitleyle olan iligkisi ve onlar {izerindeki etkisi stirdiiriilebilir oldugundan ve satin
alma karar siireci icerisinde begenilirlik, uzmanlik ve giivenilirlik gibi etkilerle sadakat kavraminda
oldugu gibi 6grenme ve secim avantaji saglamaktadir. Boylelikle mevcut miisterilerin markalara
gosterdikleri sadakat, satin alma niyetini daha da olumlu sekilde etkileyebilmektedir (Khan vd., 2019:
103). Dolayisiyla marka sadakati reklamlarda {inlii destegi algis1 ile satin alma niyeti arasinda aracilik
etkisine sahip olabilmektedir. Kim vd. (2013) tinlii kullanilarak tanitilan markalarin, 6zellikle tinliilerin
giivenilirliginden etkilenerek marka sadakati olusturmada etkili oldugunu belirtmislerdir. Markaya
kars1 sadakat gosteren tiiketicilerin de markay1 baskalarina tavsiye etme, daha fazla 6demeye istekli
olma, sikayetlerde azalma ve nihayetinde satin alma veya yeniden satin alma niyetlerini etkileme de
etkili olacagini ifade etmislerdir. Ndlela ve Chuchu (2016) Giiney Afrika’da 18-24 yas arasinda olan
katilimcilar tizerinde yaptigi arastirmasinda, marka sadakatinin tinlti destegiyle gerceklestirilen
reklamlarda, satin alma niyetine kismi diizeyde aracilik ettigini belirtmistir. Ilgili literatiir incelemesi
sonucunda olusturulan H7 hipotezi asagida gosterilmistir.

Hy: Marka sadakati, reklamlarda iinlii destegi algist ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahiptir.

Metodoloji
Aragtirmanin amaci

Arastirmanin amaci, geleneksel olan ve/veya sosyal medya aracilifiyla gerceklestirilen reklamlarda
unlii desteginin satin alma niyeti tizerinde etkisinde marka sadakati ve marka giivenilirliginin olas1
aracilik etkilerinin degerlendirilmesidir.

Arastirmanin modeli

Aragtirma amaci gozetilerek ve ilgili literatiire uygun sekilde olusturulan modelde reklamlarda tinlii
destegi, marka sadakati, marka giivenilirligi, satin alma niyeti degiskenleri yer almaktadir. Arastirma
modeli Sekil 1’de sunulmustur. Arastirmanin modeli olusturulurken Oya vd. (2018), Vidyanata vd.
(2018), Chin vd. (2020) ve Parayitam vd. (2020) calismalari temel alinmistir.
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin anakiitlesi, 6rneklem ve verilerin toplanmasi

Aragtirmanmin anakiitlesini Usak Universitesinde egitim ve 6gretim hayatin1 degisik kademelerde
(6nlisans, lisans ve lisansiistii) stirdiiren 6grenciler ve tiniversite biinyesinde ¢alisan akademik ve idari
personel olusturmaktadir. Usak Universitesinde yiiz yiize anket yapma olanagina sahip olundugu ve
anket formlarinin toplanarak uygun veri seti elde etmenin daha hizli olabilecegi diistiniildiigtinden
Usak Universitesi 6grencileri, idari ve akademik personeli anakiitle olarak secilmistir. Usak Universitesi
bilgi yonetim sistemi verilerine gore toplam 6grenci sayisi 26520, toplam idari personel sayis1 332 ve
toplam akademik personel sayisi ise 829'dur. Dolayisiyla yaklasik olarak 28000 bireyden olusan ana
kiitleyi temsil eden ve tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme ile secilen 397
kisinin 0,05 anlamlilik diizeyinde veri analizi icin yeterli oldugu goriilmektedir (Altunisik vd., 2005:
127). Besli likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilan veri seti, Amos 23.0
ve SPSS 25.0 paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma modelini olusturan
degiskenlerden reklamlarda tinlii destegine iliskin 7 madde Parayitam vd. (2020), marka giivenilirligine
iliskin 7 ifade Wang ve Scheinbaum (2018), marka sadakatine iliskin 4 ifade ve satin alma niyetine iliskin
6 ifade Khan vd. (2019) calismalarindan uyarlanarak arastirmaya dahil edilmistir. Diger ¢alismalarda
oldugu gibi (Cam ve Baysan-Arabaci, 2010; Oztiirk ve Babacan, 2012) 6lcegin cevirisi sonrasinda,
Olgekteki ifadelerin anlam karmasasina ugramamasi ve gegerliliginin saglanmasi amaglanmistir. Bunun
icin yiizey gecerliliginin/kapsam gegcerliliginin saglanmasi amaciyla Olgek Orneklem grubuna
dagitilmadan once arastirmacilar tarafindan geviri yapilmis, daha sonra alaninda uzman Kkisiler
tarafindan degerlendirilerek ankete son sekli verilmistir.

Arastirmanin analizleri ve bulgular1

Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin normal dagihim gosterip gostermedigini incelemek igin
Olgekteki tiim ifadelerin garpiklik ve basiklik katsayilari Tablo 1'de gosterilmektedir. Arastirma verileri
kapsaminda oncelikle normallik testi yapilmistir. Sonrasinda katilimcilarin demografik 6zelliklerini
gosteren tanimlayici istatistiki bilgiler, arastirma modelinin gegerliliginin test edilmesini saglayan
acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri ve en sonunda da arastirma hipotezlerinin test edilmesini
saglayan yol analizi sonuglar1 gosterilmistir.
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Tablo 1: Degiskenlerin Normal Dagilimi

Degiskenler Ortalama S. Sapma Carpiklik Basiklik
MSA1 2,960 0,980 -0,188 -0,893
MSA2 2,840 1,033 0,107 -0,602
MSA3 2,880 0,987 0,135 -0,509
MSA4 3,290 1,063 -0,403 0,581
SN1 3,210 1,122 0,051 -1,097
SN2 3,070 1,106 0,268 -0,883
SN3 3,030 1,087 0,530 0,543
SN4 2,860 1,070 0,496 -0,417
SN5 2,180 1,807 0,441 0,438
SN6 2,790 1,080 0,525 -0,586
UD1 3,050 1,087 0,242 0,929
UD2 3,230 1,059 -0,427 0,438
UD3 3,020 1,040 -0,330 0,448
UD4 3,280 1,018 0,325 0,457
UD5 3,350 1,042 -0,449 -0,340
UD6 3,310 1,072 -0,485 -0,455
UD7 3,280 1,044 -0,478 0,396
MG1 3,030 0,967 0,211 -0,719
MG2 2,230 1,325 0,494 0,331
MG3 3,100 0,941 -0,087 -0,406
MG4 3,170 1,012 0,248 0,538
MG5 3,270 0,993 -0,286 -0,684
MG6 3,230 0,979 -0,091 -0,479
MG7 3,190 0,986 0,179 0,877

Tabachnick ve Fidell'e (2001) gore, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin + 1,5
araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigini belirtmektedir. Tablo 1’de MSA (marka
sadakati), SN (satin alma niyeti), UD (unlti destegi) ve MG (marka gtivenilirligi) seklinde yer alan
degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim referans degerleri araliginda yer aldig:
ve bu dogrultu da normal dagildig: soylenebilir.

Tanimlayici istatistiki bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelir duruma yonelik elde edilen bulgular
Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet Kadin 189 47,6
Erkek 208 52,4
18-30 195 49,1
Yas 31-44 107 27,0
45 ve tizeri 95 23,9
Lise 58 14,4
Egitim Diizeyi On lisans 104 26,2
Lisans 148 37,2
Lisansiistii 87 22,2
4000 TL ve alt1 188 474

. . . 4001-6000 TL 34 8,6
Aylik Gelir Duzeyi —01 5000 TL 78 196
8001 TL ve tizeri 97 244

TOPLAM 397 100
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Tablo 2’ye gore, arastirmaya katillan bireylerin yaklasik %47,6's1 kadin ve %52,4'ti erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin %49,1'i 18-30 yas araliginda yer almaktadir. 148 katilimcr ile lisans egitim
diizeyi katimcilar arasinda en fazla rastlanilan diizey olurken; bireylerin gelir diizeylerine
bakildiginda %47,4'tintin asgari ticret ve altinda, %24,4'tintin ise 8001 TL ve {izerinde gelire sahip
oldugu goriilmektedir.

Yorumlayic istatistiki bulgular
Acimlayici faktor analizi (AFA) bulgular:

Acimlayici faktor analizi, normal dagilim gosteren degisken gruplarmin hangi faktor ile yiiksek
diizeyde iliskili oldugunu test etmek igin kullamlmaktadir (Aytag ve Ongen, 2012: 16). Bu amagla, daha
onceden normallikleri test edilen ve arastirma modelinde yer alan reklamlarda tinlii destegine ve marka
guvenilirligine iliskin 7 ifade, marka sadakatine iliskin 4 ifade ve satin alma niyetine iliskin 6 ifade
olmak tizere toplam 24 madde igin AFA yapilmustir. Analiz sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Agimlayict Faktor Analizi Sonucu

Degiskenler Faktor Yiikii Ozdeger a
UD1 Sevdigim tinlii bir ikon, reklamlarda boy gosterdiginde
. e 0,706
hemen dikkat kesilirim.
UD2 Yazili ve gorsel medyadaki tinltintin varligi, tanitimini
5 L . 0,741
yaptig1 markanin imajini etkiler.
UD3 Markay: tanitacak tinliintin, fiziksel olarak iyi gortinmesi 0.708
gerektigine inanmaktayim. ! 10,806 0,912
UD4 Unlii reklami, bir markanim mevcut imajimi diizeltebilir. 0,715
UD5 Unlii reklami, markaya olan ilgiyi kesinlikle
0,728
artirmaktadir.
UD6 Unlii reklami, uzun siire insanlarn hafizalarinda yer
. . 0,705
edinmektedir.
UD?7 Bir reklamda favori bir tinltintin varligini gérdugtimde, 0736
icimden onu desteklemek gelmektedir. !
MS1 Kullandigim markaya sadik olmaya ¢alisirim. 0,755
MS2 Kullandigim marka mevcut degilse sikint1 yasarim. 0,763
MS3 Favori markam mevcut degilse, kesinlikle baska bir 0743 1,917 0,865
markayi satin almam. i
MS4 Begendigim markayi, cevremdekilere de tavsiye etmeye 0709
caligirim. ’
MGT1 Siklikla satin aldigim marka, bana isinde uzman ve ne
5 . s 0,710
yaptigini bilen birisini hatirlatir.
MG?2 Siklikla satin aldigim marka, vaat ettiklerini yerine
. o N 0,808
getirme yetenegine sahiptir.
MGS3 Siklikla satin aldigim markanimn vaat ettikleri, bana son
. . 0,771
derece inandiric1 gelmektedir.
MG4 Siklikla Satin aldigim markayla ilgili deneyimlerim, 1,564 0,915
beklentilerimin tam olarak karsilanacagi umudunu 0,749
vermektedir.
MG6 Siklikla satin aldigim markanin kesinlikle giivenilebilir
. 0,761
bir ad1 vardr.
MG?7 Siklikla satmn aldigim marka, olmadig: bir seymis gibi
L 0,703
hi¢bir zaman davranmaz.
Satin Alma Niyeti
SN1 Unliilerin tamttifi markalar, dikkatimi daha fazla
. 0,760
cekmektedir.
SN2 Unliilerin tamithi markalar, satin alma kararim
. . 0,807
etkilemektedir.
SN3 En sev@lg}m tinlii kisi, bir marka tanitiminda rol alirsa, o 0,813 1105 0,896
markayi kesinlikle satin alirmm.
SN4 Marka tanitiminda rol alan {inlii kisinin kisiligini takdir 0719
ettigim icin, o markayi satin alirim. i
SN6 Unlii kiginin tanittii markay: satin aldigimda, kendimi 0707

mutlu hissederim.

Tablo 3’te, arastirma modelinde yer alan degiskenlerin KMO degeri 0,922 ve Barlett’s Sphericity testi
degeri p<0,001'dir. Bu dogrultuda o6rneklem biytkliigtinin faktor analiziigin yeterli oldugu
anlasilmaktadir. Modelde yer alan degiskenlerin a degerleri sirasiyla {inlti desteginde 0,912 marka
sadakatinde 0,865 marka gtivenirliliginde 0,915 ve satin alma niyetinde de 0,896'dir. Maddelerin ig
tutarhiliginin bir 6lgiisti olan Cronbach alfa katsayisi, 6lcekte bulunan maddelerin homojen yapisini
acgiklamak veya sorgulamak tizere kullanilir. Cronbach alfa katsayis: ytiksek olan 6lgekteki maddelerin
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birbirleriyle tutarli oldugu ifade edilir. Bu dogrultuda, arastirma modelindeki ifadelerin i¢sel tutarliliga
sahip oldugu sdylenebilir (Hair vd., 1998: 117). Olgegin yap1 gecerligi icin Temel Bilesen Analizi
(Principal Component Analysis) ile 6zdegeri (Eigenvalues) 1.0’dan biiyiik ytiklemeler faktor olarak
kabul edilerek AFA gerceklestirilmistir. Olgek maddelerinin gecerli degeri 0,40'1n tizeri (Tabachnik ve
Fidell, 2001) olarak belirlenmistir. Toplam 22 maddenin toplam varyansin %69,965ini 4 faktor altinda
acikladigr saptanmustir. Analizde, marka giivenilirligi degiskenlerinden MG2 ve satin alma niyeti
degiskenlerinden SN5 0,50 degerinden kiiciik olduklar1 i¢in modelden cikarilmis ve diizeltme
isleminden sonra tekrar gerceklestirilen AFA’da, Tablo 3'te gosterildigi sekliyle faktorlere ait yiiklerin
0,70 tizerinde degerlere sahip oldugu gozlenmektedir.

Dogrulayici faktor analizi (DFA) bulgular1

Dogrulayici faktor analizi, verinin temelindeki yapiy1 degerlendiren agiklayici faktor analizinin (AFA)
uzantisidir. DFA, agimlayici faktor analizi ile belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin olup
olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iligkili oldugunu ve faktorlerin modeli agiklamakta
yeterli olup olmadigmi sinamak icin kullanilir (Erkorkmaz vd., 2013: 211). Tablo 4'te DFA’ya ait
standardize edilmis faktor yiikleri (SEFY), modelin parametreleri i¢cin 0'dan (veya diizeltmek
istedigimiz diger herhangi bir degerden) farkli olup olmadiklarmi gosteren tahmini parametreler igin t
degeri, bilesik gitivenirlik (composite reliability; CR) degeri ve son olarak ¢ikarilan varyansin ortalamasi
olan (average variance extracted; AVE) gosterilmektedir.

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu

Degiskenler | SEFY | t degeri | CR | AVE
UD1 0,818 10,737
UD2 0,765
UD3 0,709 8,786
UD4 0,775 10,066 0,913 0,542
UD5 0,823 10,809
UD6 0,765 9,918
UD7 0,776 10,088
MSA1 0,805 9,943
MSA2 0,801 9,881
MSA3 0,786 9,697 081 014
MSA4 0,756
MGl 0,817 11,227
MG3 0,838 11,605
MG4 0,791
MG5 0,835 11,543 0879 0545
MG6 0,749 10,042
MG7 0,783 10,635
Satin Alma Niyeti
SN1 0,772 11,230
SN2 0,783 11,471
SN3 0,852 0,889 0,618
SN4 0,830 12,516
SN6 0,748 10,706
CMIN= 349,833 DF= 203 y2/df = 1,723 CFI= 0,936 NFI= 0,902 RMSEA= 0,06 GFI=
0,895
p<0,01

Yakinsama gecerliligi i¢in; standardize faktor ytiklerinin 0,70 ve {izeri olmasi, her bir faktor icin yapi
guvenilirliginin (construct reliability) 0,70 ve {izeri olmasi, yakinsamanin bir diger gostergesi olan
ortalama agiklanan varyansin (average variance extracted) ise 0,50 ve tizeri olmasi istenmektedir
(Bektas, 2015: 150). Degiskenlere iliskin t degerlerinin p<0,01 diizeyinde 2,56 degerinden biiyiik oldugu
gorildigiinden yakinsak gegerlilik cercevesinde anlaml olduklar: ifade edilebilir (Cokluk vd., 2016:
282). Tabloda UK2, MSA4, MG4 ve SN3 analiz sirasinda referans degeri olarak 1’e esitlendiginden t
degeri bulunmamaktadir. DFA sonucunda elde edilen bulgular, faktor analiziyle tiiretilen faktor
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yapisin1 onaylamustir. Dolayisiyla yapilan analizler neticesinde kullanilan 6l¢me aracinin giivenilir ve
gegcerli olduguna karar verilmistir.

Tablo 5: Ayirt Edici Gegerlilik Testi

1 2 3 4 MSV
1 Marka Giivenirliligi 0,74 0,489
2 Satin Alma Niyeti 0,47 0,79 0,491
3  Marka Sadakati 032 034 0,72 0,521
4 Unlii Destegi 038 029 0,48 0,74 0,499

Ayirt edici gegerlik icin bir yapmun agitklanan varyansi ve onun maddeleri arasindaki ortak varyans,
yap1 ve diger yapilar arasindaki ortak varyanstan daha biiytik olmalidir. Bu, yapinin AVE’sinin
karekokiiniin diger yapilarla karsilastirilmasiyla olgiiltir (Toklu vd., 2016: 154). Tablo 5'te koyu olarak
gosterilen AVE'nin karekokii degerlerinin diger yapilarla korelasyonundan daha biiyiik oldugundan
dolay1 ayirt edici gegerlik testinin istenilen degerlerde oldugu goriilmektedir. Ayrica her yapr igin,
maksimum paylasilan varyansin (MSV) AVE degerlerinden kiicitk oldugu ve istenilen degerler
arasinda oldugu gozlemlenmektedir.

Yapisal esitlik analizi ve hipotez testi sonuclar1

Yapisal analiz islemi, arastirma modelinin dogrulanarak hipotezlerin test edilmesini saglamustir.
Asagida gosterilen Sekil 2'de, arastirma modelini olusturan degiskenler ve bu degiskenler arasindaki
iligkiyi ortaya koyan modifikasyon sonrasi arastirma modelinin 6l¢im sonuglar1 sunulmaktadr.
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Sekil 2: Arastirma Modelinin Ol¢iim Sonuclar

Amos 23 programi tarafindan raporlanan modifikasyon indeksleri géz oéniine alinarak “unlu” olarak
ifade edilen tinlii destegi degiskeni icerisinde e25-e26, “mguv” olarak ifade edilen marka gtivenilirligi
icerisinde e32-e33 ve son olarak “niyet” olarak ifade edilen satin alma niyeti icerisinde €14 ve e15 hata
terimleri arasina kovaryans tanimlanmistir. Bu modifikasyon sonrast modelin analizi gerceklestirilmis
ve modifikasyon sonrasi ortaya ¢itkan yol analizi sonuglari da Tablo 6'da gosterilmektedir.
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Tablo 6: Yol Analizi Sonuclar1

. Standardize Edilmis L.
Hipotezler Yol Katsayist t degeri P
Hz: Unlii Destedi Algist — Marka Sadakati
0,733 8,184 el
Ha: Unlii Destegi Algisi— Marka Giiven.
0,880 11,781 ok
Hs: Unlii Destedi Algist — Satin Alma Niyeti
0,269 3,231 0,001
Ha: Marka Sadakati— Satin Alma Niyeti
0,408 2,742 0,002
Hs: Marka Giiven.—Satin Alma Niyeti
0,335 2,603 0,006

X2:304481 df:202 x?/df :1,507 GFI: 0,58 NFI:0,881 CFI: 0,956 RMSEA: 0,051

p<0,01

Tablo 6’da elde edilen yol analizi sonuglarina gére, modelin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
oldugu goriiliirken; ¢alisma hipotezlerinin tamami (Hi, Ho, Hs, Hy ve Hs) kabul edilmistir. Arastirma
sonuglarina gore, tinlii desteginin marka sadakati ve marka giivenilirligi tizerinde; marka sadakati ve
marka giivenilirliginin satin alma niyeti tizerinde ve irtin destegi algisinin da satin alma niyeti tizerinde
p<0,01 diizeyinde anlamli ve olumlu etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirma hipotezlerinde yer alan marka giivenilirligi ve marka sadakatinin aracilik rollerinin test
edilmesi igin yerine getirilmesi gereken dort kosul vardir (Baron ve Kenny, 2004: 1175-1176): (1)
Reklamlarda tinlii destegi algisinin araci degiskenler (marka giivenilirligi ve marka sadakati) tizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmasi gerekir. (2) Marka giivenilirligi ve marka sadakatinin, satin alma niyeti
tizerinde anlamli etkiye sahip olmasi gerekir. (3) Reklamlarda tinlii destegi algisinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi gerekir. Son olarak (4) Reklamlarda tinlii destegi algisinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin, aracilik etkisi ile hesaplama yapilirken istatistiksel olarak anlaml
olmamasi (tam aracilik) veya ilk duruma gore azaliyor olmasi (kismi aracilik) gerekir.

Aracilik etkisi i¢in olusturulan modellerin 6l¢iim sonuclar:

Aracilik etkisinin belirlenebilmesi igin gerekli olan do6rt ayr1 arastirma modeli ve her bir model tizerinde
gosterilen 6l¢tim sonuclar1 asagida sunulmustur.
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Sekil 4: Model 2 Olciim Sonuclar1
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Tablo 7: Aracilik Etkisi Igin Olusturulan Modellerin Iyilik Uyum indeksleri

Model ped df xydf GFI NFI CFI RMSEA
Model 1 26378 203 1,30 0,903 0,901 0,975 0,044
Model 2 71.77 52 1,38 0,930 0,946 0,984 0,050
Model 3 131.41 100 1,31 0,910 0,926 0,981 0,045
Model 4 157.51 130 1,21 0,900 0,927 0,986 0,064

Tablo 7’de aracilik etkisini test edebilmek igin olusturulan doért ayr1 modelin her birisi i¢cin uyum iyiligi
degerleri hesaplanarak sunulmustur. Uyum iyiligi degerlerinin istenilen degerler arasinda (Ki-
kare/Serbestlik derecesi <3, RMSEA<0,05, CFI>0,95, NFI>0,90 ve GFI > 0,90) oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Aracilik Etkisi Yol Analizi Sonuglar1

Hipotezler Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

Unlii Destegi Algist — Marka Sadakati

0,71* 0,66*
Unlii Destei Algist — Marka Giivenirligi

0,73* 0,69*
Marka Sadakati—Satin Alma Niyeti

0,58 * 0,37*
Marka Giivenirligi—Satin Alma Niyet

0,23* 0,17*
Unlii Destei Algist — Satin Alma Niyeti

0,72* 0,48* 0,60*

p<0,01 diizeyinde anlaml

Aracilik analizinde yapisal model, Baron ve Kenny (1986) yontemi olarak segilmistir. Test, AMOS 23
programi araciligryla, 5000 orneklem sayisi tizerinden “bootstrap” yapilarak elde edilmistir.
“Bootstrap” yontemi, kiiciik 6rneklerdeki yiiksek temsil giicti nedeniyle aracilik analizlerinde dolayl
etki tizerinde ¢ikarim yapmak icin tercih edilmektedir. Bootstrap, veri kiimesinden tekrar tekrar
orneklemeyi ve yeniden orneklenmis her veri kiimesindeki dolayli etkiyi tahmin etmeyi igeren,
hesaplama kismi yogun bir yoéntemdir (Ozdil ve Kutlu, 2019: 33). Yanlilig1 diizeltilmis (The Bias
Corrected bootstrap) giiven araligl %90 olarak secilmistir. Tablo 8'de, yukarida belirtilen ve aracilik
etkisi varligindan s6z edebilmek amaciyla dort kosulun degerlendirilmesi icin olusturulan modellerin
her birisi igin yol analizi sonuglar1 gosterilmektedir. 1.ve 2. kosul, model 1 tarafindan test edilmektedir.
Tahmin edilen standardize sonuglar, modelin 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. 3. Kosul, model 2 ile test edilmektedir. Elde edilen sonuca gore, reklamlarda
tinlii destegi algis1 satin alma niyetini etkilemektedir. Son olarak, 4. kosul model 3 ve model 4
sonuglarinin model 2 ile karsilastirilarak dogrulanmasidir. Model 2'nin sonucuna gore, reklamlarda
unlii desteginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi 0,72 iken, model 3’de marka sadakatinin aracilik
etkisi ile bu deger 0,48'e diismektedir. Model 4’de ise marka gitivenilirliginin aracilik etkisi ile birlikte
0,72 degeri 0,60’a diismektedir. Bu nedenle, marka sadakati ve marka giivenilirligi degiskenleri,
reklamlarda tinlii destegi algisinin satin alma niyetine etkisinde kismi aracilik yapmaktadir. Sonug
olarak, aracilik etkisini 6lgen Hg ve H7 hipotezleri de kabul edilmistir.

Sonug

Arastirmada, geleneksel olan ve/veya sosyal medya araciligiyla gerceklestirilen reklamlarda tinlii
desteginin marka sadakati, marka gtivenilirligi ve satin alma niyeti {izerinde; satin alma niyeti etkisinde
de marka sadakati ve marka giivenilirliginin olasi aracilik etkileri incelenmistir. Arastirmada,
reklamlarda tinlii destegi algisi ile marka sadakati iligkisini inceleyen Hi hipotezi desteklenmistir.
Dolayistyla reklamlarda tinlii destegi algisi, marka sadakatini literatiirde yer alan benzer calismalarda
(Citra ve Harahap, 2018; Gupta vd., 2020; Parwati vd., 2021; Pinto ve Paramita, 2021) ifade edildigi gibi
pozitif yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin, takip ettikleri tinliilerin kimligi ile marka kimligini
Ozdeslestirip markayla aralarinda duygusal bag kurduklar1 ve bu bag sadakate doniistiirdiikleri
(Wanninayake ve Chovancovd, 2019: 1224) gorulmektedir. Pazarlama iletisimi uzmanlarinin
reklamlarda markay: temsil edecek dogru {iinliiyti se¢melerinin, marka sadakati yaratabildigini
yansitmast agisindan dnemlidir. Sadik miisterilerin, ytiksek fiyatlar1 dahi ddemeye istekliligi, markay1
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digerlerine kiyasla ilk tercih haline getirme amaci giitmeleri ve bu amag¢ dogrultusunda diger
miisterileri de tesvik etmeleri (Gupta vd., 2020: 7677) basariliyla uygulanmuis bir stratejinin ¢iktilaridir.
Bu dogrultuda; reklamlarinda markayla 6zdeslesebilecek tinlii destegini alabilen markalar, potansiyel
miisterilerini mevcut miisteri haline getirebilme olanagina sahip olurken; mevcut miisterilerinin de
sadakat dtizeylerini artirabilecektir.

Reklamlarda tinlii destegi algis1 ile marka giivenilirligi iliskisini inceleyen H» hipotezi de, arastirma
sonuglarina gore desteklenmistir. Spry vd., (2011), Nelson ve Deborah, (2017), Vidyanata ve
Hadiwidjojo, (2018) ve Chin vd., (2020) gibi arastirmacilar, degerlendirmelerinde benzer sonuca
ulastiklarin ve reklamlarda tinlii destegi algisinin marka giivenilirligini pozitif yonde etkiledigini ifade
etmiglerdir. Unlii desteginin marka giivenilirligi olarak markaya yansimas: biitiinlesik pazarlama
iletisim faaliyetlerinin etkinligini artirarak satislar1 ivme kazandirabilir. Ancak, tinlunin o6zel
hayatindaki ¢alkantilar marka gtivenini de olumsuz etkileyebilir.

Arastirmada desteklenen bir diger hipotez ise; reklamlarda tinlti destegi algisinin satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigini ifade eden Hs hipotezidir. Arastirma sonucuna benzer sekilde, literatiirde yer
alan cesitli calismalar (Kumar, 2011; Ifeanyichukwu, 2016; Herjanto vd.,2020) tespit edilmistir.
Ttiketiciler, psikolojik olarak kimliklerini pekistirmek, imajlarini gelistirmek ve toplumda statii
kazanabilmek icin tinliiler tarafindan onaylanan markalar: benimseyip rahat hissedebilmek igin de satin
alma niyetinde bulunabilmektedirler (Herjanto vd., 2020: 209). Dolayisiyla isletme karar vericilerinin,
pazarlama iletisim uzmanlarinin hatta reklam ajanslarinin {inltlerin seciminde cekicilikleri,
uzmanliklari, begenilirlikleri gibi 6zelliklerin markayla ortiistiigtinden; hedef kitle tizerinde rol model
olarak olumlu izlenim biraktiklarindan emin olmalar:t gerekmektedir. Satin alma niyeti gosteren
tiiketicilerin, kaynak cekiciligi; tirtin eslesmesi ve anlami aktarma gibi niteliklerin birbirleri ile olan
uyumuna gore, bu niyeti tekrarlayabilecekleri de 6ngoriilmektedir (Kumar, 2011).

Marka sadakatinin, satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini ifade eden Hj hipotezi arastirma
sonuglarina gore desteklenmektedir. {lgili literattire bakildiginda; Kabiraj ve Shanmugan (2011), Ahmed
ve Moosavi (2013), Can ve Erdil (2018) ve Abitbol ve Sternadori (2019) calismalar: da arastirmaya benzer
sekilde iki degisken arasindaki pozitif iliskiyi vurgulamislardir. Tiiketiciler, sadakat gosterdikleri
markalara kars1 olumlu tutum beslemekte; hatta tekrarlanan satin alma girisiminde bulunabilmektedir.
Kampanyay1 ytiriiten profesyonellerin, pazarlama iletisim uzmanlarimin temel amaci, miisterilerle uzun
donemli iliski kurarak kendi markalarma karsi sadakat gostermeleridir. Dolayisiyla karar vericilerin ve
profesyonellerin tiiketicilerle uzun donemli iliski kurmasi, onlara uygun kisisellestirilmis hizmet
sunmast ve miisteri odakli diisiinerek empati duygularmi gelistirmeye ozen gostermeleri
gerekmektedir. Sadik miisterilerin davranissal sadakatin olasi sonuglarindan birisi satin alma ve/veya
tekrar satin alma niyetinde bulunmalaridir. Marka giivenilirligi ile satin alma niyeti arasindaki olas1
iliskiyi ifade eden Hshipotezinin de anlamli oldugu ve desteklendigi goriilmektedir. Martin -Consuegra
vd., (2018), Monoarfa ve Tausyanah (2020), Rai vd., (2021) gibi arastirmacilar ¢alismaya paralel sekilde,
benzer sonuclari ifade etmislerdir. Isletmeler, vaatlerini yerine getirip istikrarli sekilde tiiketicilere
bekledikleri degeri sagladiklarinda; olusan giiven ile birlikte satin alma niyeti de kendiliginden
gelismektedir. Srivastava vd., (2020: 851) marka giivenilirliginin, 6zellikle gelismekte olan piyasalarda
satin alma karar1 verecek tiiketiciler tarafindan, asimetrik ve kusurlu bilgi nedeniyle 6ncelikli olarak ele
alindigini ifade etmistir. Ulkemiz de gelismekte olan tilkelerden birisi oldugu i¢in; marka sahiplerinin
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilmeleri i¢in marka gtivenilirliklerini temin etmeleri
gerekmektedir.

Hs hipotezi sonucu, marka giivenilirliginin reklamlarda tinlii destegi algis1 ve satin alma niyeti arasinda
kismi aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir. Dwivedi vd. (2018), Herjanto vd. (2020) gibi
arastirmacilar da calismaya benzer sonuglar bulmuslardir. Literatiirde belirtildigi gibi parasosyal
etkilesim sonucunda, tinlii ile hayran arasinda kurulan bag ve hayranlarin hayran olduklar1 bireylerle
markay1 6zdeslesmeleri satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir (Martin-Consuegra vd., 2018:
240). Marka sahiplerinin, reklamlarda tinlii kullanarak marka giivenilirligini saglayabilmeleri igin
markayla uyumlu {inlii se¢meleri, reklamlarda verilen mesajlarda giivenilirlik konusunu vurgulamalar1
tiiketicilerin satin alma niyetlerini desteklemeleri acisindan o6nemli olacaktir. Online alisveris
baglaminda mallarin uygun sekilde teslimi, siteye erisim kolaylig1 ve tiiketicilerin siparisine zamaninda
ve hizli yanit verilmesi marka giivenilirliginin insa edilmesine yardimci olmaktadir (Vidyanata ve
Hadiwidjojo, 2018: 408). Her ne kadar reklamlarda iinlti destegi, dogrudan satin alma niyetini
olusturamasa da tiiketiciler tarafindan algilanan giivenilirlik, satin alma niyetine etki ettigi diger
yapilan arastirmalarda tespit edilmistir (Aydin, 2017; Ibrahim ve Yildiz, 2019). H;y hipotez sonucuna
bakildiginda; marka sadakatinin, reklamlarda tinlii destegi algist ve satin alma niyeti arasinda kismi
aracilik etkisine sahip oldugu ifade edilebilir. Kim vd. (2013), Ndlela ve Chuchu (2016) gibi
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arastirmacilar bu ¢alismanin sonucuna benzer sekilde sonuclara ulasmislardir. Marka sadakatinin satin
alma niyetine olan dogrudan etkisi disinda; reklamlarda tinlii destegi algis1 ve satin alma niyeti arasinda
aracilik etkisine de sahip olmasi, kavramin isletmeler acgisindan énemini artirmaktadir. Reklamlarda
tinlii kullanarak satislarini artirmak isteyen markalar, marka sadakatine yonelik kampanyalar tizerine
yogunlasmak durumundadirlar. Unliilerin markalara ait sadakat kartlar1 kullanmalari, sosyal medya
tizerinden bireysellestirilmis kampanyalar1 paylasmalar: ve olumlu yorumlarla takipgiler tizerinde
birakilmak istenen imaji pekistirmeleri gibi eylemler tiiketicilerin sadakat duygularini beslerken; satin
alma niyetlerini de pozitif yonde etkileyebilecektir.

Arastirmada 6rneklem sayisinin zaman ve maliyet nedeniyle kisith kalmasi ve kolayda ¢rneklemin
kullanilmass; sonucun genellestirilmesi acisindan kisit olusturmaktadir. Ileride gerceklestirilecek
calismalarda, anket formlarmin belirli markalar ¢rnek alinarak hazirlanmasi ve Sinyal Teorisi, Kaynak
Kullanim Teorisi gibi teorilerle literatiiriin desteklenmesi arastirmaya olan katkiy: artirabilecektir.
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