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Oz

Reklam, izleyicileri bilgilendirmek, ikna etmek, markanin hatirlanmasina yardimer olmak ve markaya
deger katmak gibi amaglari yerine getirmektedir. Bu dogrultuda etkili bir reklam igerigi isletmeler agisindan
dnemli olmaktadur. izleyici ilgilenimleri, tutumlari ve davranislari pazarlama uzmanlarina reklamin etkinligi
hakkinda bilgiler sunmaktadir. Bu arastirmada, reklam ilgilenimi, reklama yonelik tutum, marka tutumu
ve satin alma niyeti arasindaki etkiler incelenmektedir. Ayrica reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasindaki iligkide marka tutumunun aracilik rolii ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir. Bu baglamda, 400
katilimciya Apple markasinin Apple Watch Seri 6 akalli saat tiriintine iliskin reklam izletilmistir. Ardindan
katilimcilarinin anket formunda yer alan sorulari cevaplamalari saglanmustir. Arastirma verilerinin
analizinde, agiklayic1 faktor analizine ek olarak yapisal esitlik modellemesi ¢ercevesinde dogrulayici
faktor analizi ve yol analizinden yararlanilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda dogrudan etkiler
kapsaminda, reklama yonelik tutumun ve marka tutumunun satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.
Reklam ilgileniminin ise reklama yonelik tutum iizerinde etkiye sahip oldugu belirlenmigtir. Ayrica,
reklama yo6nelik tutumun marka tutumu tizerinde etkili oldugu saptanmuistir. Bunlara ek olarak, bootstrap
(yeniden 6rnekleme) yontemi araciligiyla, marka tutumunun, reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide kismi aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglarin

literatiire ve uygulamaya yonelik yararl bilgiler sunacag: diisiiniilmektedir.
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Abstract

Advertisement realizes the purposes of informing and persuading the audience, reminding the brand, and
adding value to the brand. In this direction, an effective advertisement content is important for businesses.
Audiences’ involvements, attitudes, and behaviors provide marketing professionals with information about
the effectiveness of advertising. In this research, the influences between advertising involvement, attitude
towards advertising, brand attitude and purchase intention are examined. In addition, it is tried to reveal
the mediating role of brand attitude in the relationship between attitude towards advertising and purchase
intention. In this context, an advertisement for the Apple Watch Series 6 smartwatch product was shown
to 400 participants. Then, the participants were provided to answer the questions in the questionnaire
form. In the analysis of the research data, in addition to the exploratory factor analysis, confirmatory factor
analysis and path analysis were used within the framework of structural equation modeling. As a result
of the analyzes carried out, within the scope of direct effects, it has been determined that the attitude
towards advertising and the brand attitude affect the purchase intention. Advertising involvement was
found to influence the attitude towards advertising. In addition, it has been confirmed that the attitude
towards advertising influences the brand attitude. Moreover, through the bootstrap method, it has been
specified that brand attitude has a partial mediating effect on the relationship between attitude towards
advertising and purchase intention. It is thought that the results obtained from the research will provide
useful information for the literature and practice.

Keywords: Advertising Involvement, Attitude towards Advertising, Brand Attitude, Purchase Intention,
Structural Equation Modeling

Giris

Reklam, tiiketicileri iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmek, tiiketicileri satin alma davranisina
yonlendirmek, iriin veya marka ile ilgili olumlu tutum olusumuna katkida bulunmak, markanin
hatirlanmasina yardimec: olmak ve markaya deger katmak gibi amaglari yerine getirmektedir.
Dijitallesmenin yogun bir sekilde yasandigr mevcut pazar ortaminda isletmeler geleneksel medya
kanallariin yaninda, modern pazarlama iletisimi kanallarindan da yararlanmaktadir. Bu dogrultuda,
televizyon ve radyo reklamciligi veya basili medya reklamciligma ek olarak internet iizerinden
gergeklestirilen ve ozellikle sosyal medyamecralariaraciligiylatiiketicilere ulastirilan reklam mesajlarimin
onemi artmaktadir. Isletmeler YouTube, Instagram, Twitter gibi sosyal medya mecralarinda olusturmus
olduklar1 resmi hesaplar araciligryla hedef kileleri ile iletisime gecebilmekte, reklam mesajlarin:
onlara ulastirabilmektedir. Internet ve sosyal medya kanallar1 araciligiyla hedef kitleye ulastirilmaya
caligilan reklamlarim icerikleri, hikaye 6riintiileri, mesaj kaynaklari, mesaj siireleri ve etkinlikleri de
farklilagmaktadir. Bu baglamda, literatiirde uzun yillardir ele alinan bir arastirma konusu olan reklama
yonelik tutumun olusumu 6nemini korumaktadir (Ting, Chuah, Cheah, Memon & Yacob, 2015, s. 382).
Reklam literatiiriinde tutumun 6nemi, kokleri tutumlara dayanan etkiler hiyerarsisi ve detaylandirma
olasilig1 gibi modellerin, sik kullanimindan kaynaklanmaktadir (Spears & Singh, 2004, s. 53). Etkiler
hiyerarsisi modelleri, tiiketicilerin ilk olarak reklamlardan bir seyler 6grendigi, ardindan reklamdaki
tiriin veya marka hakkinda duygular olugturdugu ve sonug olarak reklamdaki {iriin veya markaya
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yonelik harekete gectigi varsayimina dayanmaktadir (Barry & Howard, 1990, s. 122). Arastirmacilar
etkiler hiyerarsisi kapsaminda AIDA (attention - interest — desire — action) modeli, DAGMAR
(defining advertising goals for measuring advertising results) modeli, bilgi isleme modeli (information
processing model — IPM), yeniliklerin benimsenmesi modeli (adoption model) gibi farkli modeller
gelistirmigler ve farkl bilegenleri incelemislerdir (Barry, 1987, ss. 253-258). Bu modeller gergevesinde,
reklam uyaraninin tiiketicilerde olusturdugu farkindalik, dikkat ve ilgi derecelerinin, reklamda yer alan
tirtin veya markaya yonelik istek ve tercih olusturarak tiiketicileri satin alma davranigina yonlendirdigi
tizerinde durulmaktadir. Detaylandirma olasiligt modeli tiiketicilere yonelik olarak gergeklestirilen ikna
edici iletisimin altinda yatan temel siirecleri organize etmek, kategorize etmek ve anlamak i¢in kapsamlt
bir gerceve sunmaktadir (Petty & Cacioppo, 1981a). Bu modelin temel ilkesine gore, tiiketicileri iknaya
yonelten ve onlarin tutumlarini bigimlendiren bir pazarlama iletisimine yonelik, merkezi ve gevresel
rota olmak {izere iki yol bulunmaktadir (Petty, Cacioppo & Schumann, 1983, s. 135). Tiiketicilerin,
onlar1 iknaya yonelten yollardan hangisini sececekleri, detaylandirma olasiligina aracilik eden kaynak
gekiciligi, ilgilenim ve bilis ihtiyac1 gibi degiskenler tarafindan belirlenmektedir (Petty & Cacioppo,
1981b; 1986). Ayrica yiiksek ilgilenim mesajlarinin diistik ilgilenim mesajlarina gore daha fazla kisisel
alaka ve 6neme sahip oldugu veya daha fazla kisisel baglant: ortaya ¢ikardig ifade edilmektedir (Petty
& Cacioppo, 1979).

Bu dogrultuda, bir reklam mesajina yonelik olarak tiiketicilerin olusturduklar: ilgilenim, tutum ve
satin alma niyeti arasindaki etkilerin incelenmesi ilgi uyandirmaktadir. Boylece, aragtirmanin amaci
reklam ilgileniminin reklama yénelik tutum tzerindeki, reklama yonelik tutumun marka tutumu
tizerindeki, reklama yonelik tutum ve marka tutumunun da satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
aciklamaktir. Ayrica reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka tutumunun
aracilik roliinii incelemektir. Bu amag dogrultusunda, genis bir demografik 6zellik araligina hitap ettigi
ditsiiniildiigii icin akilli saat tiriin kategorisi secilmistir. Apple markasinin Apple Watch Seri 6 {iriiniine
yonelik olarak olusturulmus ve markanin resmi YouTube kanalinda yaymlanmis Tiirkge altyazili bir
reklamdan yararlanilmistir. Literatiir incelendiginde, arastirmalarin genellikle basili reklamlar veya
televizyon reklamlar: kullanilarak gerceklestirildigi gorillmektedir (Tan & Chia, 2007; Purohit, 2012;
Arora, Prashar, Parsad & Tata, 2019; Yaseen, Saeed, Mazahir & Chinnasamy, 2020). Buna dayanarak,
aragtirma sonucunda teknoloji iirlinleri kategorisinde yer alan bir {iriin olan akilli saat {iriiniine
iliskin olarak popiiler bir markanin sosyal medya kanalinda yayinlanan gergek bir reklamdan yola
cikilarak gerceklestirilen analizlerin literatiire katk: saglayacag: diisiintilmektedir. Ayrica, elde edilen
bulgulardan hareketle yapilacak ¢ikarim ve onerilerin, ozellikle pazara akilli cep telefonu, akilli saat,
tablet, kablosuz kulaklik veya aksiyon kameras1 gibi teknoloji iiriinleri sunan isletmelere, reklam
stratejilerinde yol gosterecegi ongoriilmektedir. Calisma cergevesinde ilk olarak, arastirma degiskenleri
kavramsal olarak agiklanmus, literatiirde yer alan aragtirmalarin sonuglarma ve bu sonuglardan yola
¢ikilarak olusturulan hipotezlere yer verilmistir. Daha sonra aragtirmanin tasarimina ve yontemine
deginilerek, gerceklestirilen analiz dogrultusunda elde edilen bulgular rapor edilmistir. Son olarak elde

edilen bulgulardan yola ¢ikilarak cesitli ¢ikarim ve onerilerde bulunulmustur.
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Kavramsal Cerceve

Detaylandirma olasiligit modeline gore tiiketicileri iknaya yonelten pazarlama iletisimi
mesajlariin islenmesinde merkezi ve gevresel rota olmak fizere iki yol bulunmaktadir (Petty
& Cacioppo, 1983; Petty vd., 1983). Tiiketicinin motivasyonuna ve yetenegine bagli olarak,
detaylandirma olasilig1 yiiksek ya da diisiik olarak gergeklesmekte bu da hangi yolun secilecegini
belirlemektedir (Petty vd., 1983, s. 6). Tiiketicinin motivasyonu, mesaj konusunun kisisel olarak
bireyle ilgili olup olmadi8y, bireyin bilis ihtiyacinin derecesi, iknanin baglami gibi cesitli faktorlerden
etkilenebilmektedir (Petty vd., 1986, s. 8). Tiiketicinin mesaj argiimanini isleme yetenegini
etkileyen degiskenler arasinda ise dikkat dagitict uyaranlarin varligi, mesajin tekrarlanabilirligi,
karmagiklig1 ve bireyin konuyla ilgili sahip oldugu énceki deneyimlerin miktar1 yer almaktadir
(Petty vd., 1983, s. 6). Detaylandirma olasilif1 yiiksek oldugunda, mesaj argiimanlar: kapsamli bir
sekilde degerlendirilmekte ve bilgi isleme merkezi yoldan gerceklesmektedir. Bu durumda ortaya
¢ikan tutum olusumu veya degisimi ve tutumun siirekliligi daha kalic1 olmaktadir ve tiiketicinin
ilerleyen davranigini tahmin edebilmektedir. Detaylandirma olasiligi diisitk oldugunda, iknaya
giden yol ¢ok az biligsel ¢aba harcanarak, mesaj kaynaginin ¢ekiciligi, mesaj arglimanlarinin sayist,
bireyin pozitif veya negatif duygular1 gibi ¢evresel ipuglarina giivenilerek gerceklestirilmektedir. Bu
durumda olugturulan tutumlar daha gegici bir yapiya sahiptir ve ilerleyen davranislar1 merkezi rota
kullanilarak olugturulanlar kadar 6ngérememektedir (Petty vd., 1983, ss. 135-136). Bununla birlikte,
ilgilenim bir tutum degisikliginin merkezi veya ¢evresel rota yoluyla tetiklenip tetiklenmeyeceginin
birincil belirleyicisi olmaktadir. Diisiik ilgilenim kosullar1 altinda, iknanin tipik olarak mesaj kaynagi
ozellikleri, arzu edilen benlik sunumuyla ilgili endiseler veya bireyin sosyal rolii gibi ¢evresel ipuglar
tarafindan yonetilecegi, yiiksek ilgilenim kosullarinda ise, sunulan mesaj argiimanlarinin sayis,
kalitesi veya dogrulugu gibi mesaj igerigi faktorleri tarafindan yonlendirilecegi distintilmektedir
(Petty vd., 1979, s. 23). Bu dogrultuda, reklami yapilan diriine yonelik ilgilenim, reklam mesajinda
yer alan konuya yonelik ilgilenim, reklama yonelik olusturulan tutum ve reklam mesajinda yer alan
markaya iliskin var olan tutum tiiketicilerin satin alma davranislarinin olusumunda etkili olmaktadir.

Reklam flgilenimi

Ilgilenim, belirli bir uyaran tarafindan motivasyonel ézellikleri uyandirilan i¢sel bir durum degiskeni
olarak tanimlanmaktadir (Mitchell, 1981, s. 25). Baska bir tanima gore ilgilenim, bireyin herhangi bir
nesne ya da olaya kars: gelistirdigi 6nem veya ilgi diizeyi olarak ifade edilmektedir (Peter & Olson, 2010,
s. 84). Ilgilenim yiiksek ve diigitk olmak iizere iki farkl gekilde ortaya ¢ikmaktadur. Ilgilenimin seviyesi
ihtiyaglar, degerler, yasam bigimleri gibi kisisel faktorlerden, alternatif dirtinlerin 6zellikleri, iletisim
kaynag, reklam icerigi gibi tirtine veya uyarana iliskin faktorlerden, satin almaya vesile olan olay, tirtinii
kullanim durumu gibi durumsal faktérlerden etkilenmektedir (Zaichowsky, 1986, s. 6).

[lgilenim, iiriin ilgilenimi, reklam ilgilenimi ve satin alma ilgilenimi olmak iizere ii¢ kategoride
ele alinmaktadir (Zaichowsky, 1986, s. 6). Reklam ilgilenimi tiiketicilerin, herhangi bir pazarlama
iletisimi mesajina maruz kaldiklarinda bilgi isleme giidiilerini etkileyen motivasyonel bir yap:
olarak ifade edilmektedir (Baker & Lutz, 2000, s. 2). Reklam ilgilenimi ise, tiiketicilerin pazarlama
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iletisimine maruz kalma aninda reklamda sunulan mesaj noktalarini detaylandirma derecesi ile
belirtilmektedir (Muehling ve Laczniak (1988, s. 24). Izleyicilerin reklama olan ilgilenim diizeyleri,
reklam mesaji ile kisisel yagamlar1 arasinda kurduklar iligkiler ile alakalr olabilmektedir (Krugman,
1965, s. 355). Tiiketicilerin reklama yonelik ilgilenimleri, reklam mesaji, reklam igerigi ve reklamda
kullanilan renkler, gorseller gibi yaratici 6zellikler olmak {izere ti¢ bilesenden meydana gelmektedir
(Spielmann & Richard, 2013, s. 502). Reklam ilgilenimi, tiiketicilerin medyada yer alan pazarlama
iletisimlerine maruz kalma durumlarini, reklam mesajlarina verdikleri yanitlar1 ve reklama yonelik
bilgi isleme yogunluklarini aciklamaya ¢alismaktadir (Mittal & Lee, 1989, s. 363). Bu baglamda boyle
bir yaps, titketicinin reklam ile mesgul olma, reklama kendini kaptirma, reklamin igine gekilme,
reklam hakkinda dikkatlice diistinme, reklama dahil olma veya reklama odaklanma yogunlugunu ve
derecesini icermektedir (Andrews, Durvasula & Akhter, 1990, s. 28).

Reklama Yonelik Tutum ve Marka Tutumu

Tutum, bireylerin belirli bir nesneye, kavrama veya davranisa iligskin iyi veya koti, faydal
veya faydasiz, hoglanilan veya hoglanilmayan, begenilen veya begenilmeyen gibi boyutlara goére
degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Ajzen & Fishbein, 2000, s. 3; Ajzen, 2001, s. 28).
Tutumlar ge¢mis deneyimlerden ve i¢inde bulunulan ¢evreden etkilenmektedir (Kog, 2016, s. 292).
Tutum, miisteri deneyiminin 6neminin arttig1 pazar ortaminda isletmeler i¢cin 6nemli bir degisken
haline gelmektedir. Reklama yonelik tutum, tiiketicilerin bir maruz kalma durumu sirasinda belirli
bir reklam uyaranina olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi olarak tanimlanmaktadir
(MacKenzie & Lutz, 1989, s. 49). Tiiketicilerin edindikleri diisiince ve duygular, herhangi bir reklama
kars: gelistirdikleri tutumlar1 belirleyebilmektedir (Mehta, 2000, s. 68). Bunun yaninda bireylerin,
herhangi bir iiriine ya da markaya veya pazarlama iletisimine kars: yiiksek ya da diisiik ilgilenime
sahip olmas1 da sergiledikleri tutumlar iizerinde etkili olmaktadir. Reklam ilgilenimi ve reklama
yonelik tutum arasindaki iligkiye yonelik gerceklestirilen ¢alismalar, reklam ilgileniminin reklama
yonelik tutum iizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Kim, Haley & Koo, 2009; Lee, 2000).

Kim vd. (2009) reklam ilgileniminin, hem driin reklamlar1 hem de kurumsal reklamlar
cercevesinde tiiketicilerin reklama yo6nelik tutumlar: tizerinde etkili oldugunu belirlemistir. Lee
(2000) beklenmeyen mesaj bilgilerinin, beklenen mesaj bilgilerinden daha yiiksek bir reklam mesaj1
ilgilenimi olusturduguna deginmektedir. Ayrica yiiksek reklam mesaji ilgileniminin, reklama yonelik
tutumlarin daha kalic1 ve olumlu olarak gergeklesmesini sagladigini belirtmektedir. Eisend (2013)
tarafindan gerceklestirilen deneysel ¢alismanin sonucunda, yiiksek ilgilenime sahip tiiketicilerin
mesajin olumsuzlugundan etkilendigi, dustik ilgilenime sahip tiiketicilerin ise bilgi miktarindan
etkilendigi ifade edilmektedir. Buna ek olarak, marka tutumu ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin,
yiiksek ilgilenim durumunda diisiik ilgilenim durumuna goére daha ytiksek oldugu bildirilmektedir.
Bu bilgilerden yola ¢ikilarak H, hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H : Reklam ilgileniminin reklama yénelik tutum iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Marka tutumu bir markanin, tiiketicilerin iiriine yonelik motivasyonlarini karsilama yetenegine
iliskin algilamalar1 ve genel degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Percy & Rossiter, 1992,
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s. 266). Literatiirde yer alan cesitli kavramsal ve ampirik ¢aligmalar tiiketicilerin reklama yonelik
tutumlarinin, reklamda yer alan markaya iligkin tutumlari tizerinde etkili oldugunu gostermektedir
(Edell & Burke, 1987; MacKenzie vd., 1989; Mittal, 1990; MacKenzie & Spreng, 1992; Wahid &
Ahmed, 2011).

Namhyun (2021) tiiketicilerin, kadin odakli reklam (femvertising) mesajlarinin isletmenin
marka imajiyla uyumlu oldugunu ve reklam mesajlarinin 6zgiin oldugunu algiladiklarinda reklama
yonelik olumlu tutumlarmin artigini ifade etmektedir. Ayrica kadin odakli reklamlara yénelik
tutumun marka tutumu ile pozitif iligkili oldugunu belirtmektedir. Dharmasaputro ve Achyar
(2021) reklamin nostaljik duygular1 ve anilar1 harekete gegirme durumunun reklama yénelik olumlu
tutum ile iliskili oldugunu, reklama yonelik tutumun da marka tutumunu olumlu y6nde etkiledigini
bildirmektedir. Hasanah ve Wahid (2018) giizellik sabunu tiiketicileri ile gerceklestirdigi caligmada,
reklama yo6nelik tutumun marka tutumu iizerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir. Rhee
ve Jung (2019) diger ¢alismalarin sonuglaria benzer olarak, reklama yonelik tutumunun marka
tutumunu agikladigini bildirmektedir. Bu dogrultuda H, hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Reklama yonelik tutumun marka tutumu tizerinde anlamh ve pozitif etkisi vardr.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti tiiketicilerin iirline veya markaya yonelik kisisel eylem egilimleri olarak
tanimlanmaktadir. Tutum, triin, marka veya pazarlama uyaranlarinin degerlendirilmesi anlamina
gelirken, niyet, bireyin satin alma davranigini gergeklestirme yonelimini ifade etmektedir (Rezvani,
Dekhordi, Rahman, Fouladivanda, Habibi & Eghtebasi, 2012, s. 206). Bagka bir tanima gore ise satin
alma niyeti, bireyin reklamda yer alan iirtin veya markay: satin alma olasiligi oldugunun farkinda
olma derecesi olarak belirtilmektedir (Lee, Lee & Yang, 2017, s. 1017).

Tiiketiciler herhangi bir {iriinii satin alma karari verirken pek ¢cok degiskenden etkilenmektedirler.
Bu degiskenler tiriine ya da markaya kars1 gelistirilen tutumlar olabilecegi gibi tiriin ya da markay:
iceren reklam mesajima yonelik tutumlar da olabilmektedir. Bazi durumlarda tiiketicinin markaya ya
da iirline olan ilgilenim diizeyi de satin alma karar1 vermesinde etkili olmaktadir. Calismalar hem
reklama yonelik tutumlarin hem de marka tutumlarimin tiiketicilerin satin alma niyetlerinde etkili
oldugunu ileri siirmektedir (Gresham & Shimp, 1985; MacKenzie, Lutz & Belch, 1986; Homer, 1990;
Phelps & Hoy, 1996; Laroche, Kim & Zhou, 1996).

Punjani ve Kumar (2021) abartili reklamlarin ve #nlii giivenilirliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka tutumunun aracilik roliinii inceledikleri ¢aligmalarinda, reklama yonelik
tutumun satin alma niyetini dnemli derecede agikladigini belirtmektedir. Semiz (2020) sosyal
medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlara yonelik tiiketici siipheciligi ile reklama yonelik
tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri analiz etmistir. Calisma sonucunda reklama yonelik
tutumun satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Arora vd. (2019)
tarafindan gerceklestirilen ¢aligma hem reklama yo6nelik tutumun hem de marka tutumunun satin
alma niyeti tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Kumar ve Kumar (2018) bilgi, ¢ekicilik ve
farkindalik degiskenleri ile belirtilen reklamlar ¢ercevesinde, reklama yonelik tutumun satin alma
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niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda H,
hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H_: Reklama yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

Uhm, Lee, Han ve Kim (2022) tiiketicilerin kadin kosu ayakkabisi reklamlarina yonelik tepkilerini
inceledikleri caliymada, fon miizigine maruz kalan grubun duygusal uyarilma, dikkat, marka tutumu ve
satin alma niyetinin, maruz kalmayan gruba gore 6nemli 6l¢iide daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica yol analizi, spor reklamlarini izlemekten kaynaklanan uyarilma diizeyinin dikkati etkiledigini,
dikkatin marka tutumunu etkiledigini ve marka tutumunun satin alma niyetini etkiledigini gostermistir.
Maknunah ve Rachmat (2020) iPhone kullanicilar1 {izerine yapmis olduklari ¢aligmada, marka
tutumunun satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Dogan ve
Erdogan (2020) satin alma niyetinde temel belirleyicinin marka tutumu oldugunu belirtmislerdir. Park
ve Sihombing (2020) ¢alismalarinda, benzer sekilde marka tutumunun satin alma niyetini etkiledigi
sonucunu elde etmiglerdir. Bu ¢ercevede H, hipotezi agagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde anlaml ve pozitif etkisi vardur.

Literatiirde yer alan cesitli arastirmalar reklama yonelik tutumun satin alma niyeti izerindeki
etkisinde marka tutumunun aracilik roliine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Kim vd., 2009;
Wahid vd., 2011; Sallam & Wahid, 2012; Lee vd., 2017; Kaushal & Kumar, 2016; Sallam & Algammash,
2016). Darmawan, Mardikaningsih ve Hariani (2019) motosiklet tiriinii kapsaminda, reklama yonelik
tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye marka tutumunun aracilik ettigini tespit etmislerdir.
Kaushal vd. (2016), bir akilli telefon markasinin #inlii bir oyuncunun yer aldig1 basili reklamlarin
kullandiklar: ¢aligmalarinda, reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligkiye marka
tutumunun tam aracilik ettigi sonucuna ulasmiglardir. Sallam ve Abdelfattah (2017) reklama yonelik
tutum ile satin alma niyeti arasindaki iligkide marka tutumunun kismi araciliga sahip oldugunu
belirlemislerdir. Bu kapsamda H, hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur:

H_: Reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka tutumunun aracilik
etkisi vardr.

Literatiirde yer alan bilgilerden yola ¢ikarak kurulan hipotezler dogrultusunda aragtirmanin
modeli Sekil 1'de goriildiigi gibi olusturulmustur.

Reklam
ilgilenimi

Satin Alma
Niyeti

Reklam
Yionelik Tutum

Marka Tutumu

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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Yontem
Arastirma Tasarimi

Calismada aragtirma amaci bakimindan agiklayicr arastirma tasarimi kullanilmaktadir. Aragtirma
modelinde yer alan degiskenlere yonelik literatiirde var olan teori test edilmektedir. Bu dogrultuda
degiskenler arasindaki nedensel iligkileri ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Bununla birlikte, calismada
saysal veriler kullanilarak ana kiitleye iliskin genellenebilir sonuglara ulagiimaya ¢alisildigindan nicel
arastirma yonteminden yararlanilmaktadir. Nicel aragtirma yontemi kapsaminda veri toplama araci olarak
yapilandirilmig anket teknigi kullanilmistir. Calismanin ana kiitlesi, Tirkiyede yasayan 18-65 yas arasi
akall saat kullanan ve kullanmayan tiiketicilerden olugsmaktadir. Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda,
orneklem buyiikliigii ile ilgili genel olarak kabul edilen kurala gore, ¢alismada kullanilan gézlenen
degisken sayisinin on kati kadar katilimciya ihtiyag duyulmaktadir (Hair, Black, Babin & Anderson, 2019,
s.632). Calismada kullanilan gézlenen degisken sayis1 21 oldugu i¢in 210 en diisiik 6rneklem sayisi olarak
belirlenmistir. Bu dogrultuda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile
ana kiitleyi temsil ettigi diisiiniilen 400 katihmcidan internet {izerinden gerceklestirilen anket araciligiyla
veri toplanmugtir. Google Formlar kullanilarak olusturulan anketler elektronik posta yoluyla katilimcilara
ulastirlmistir. Calismada kullanilan yapilandirilmis ankete iligkin etik kurul onay1 31 May1s 2021 tarihinde
Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Insan Aragtirmalari Etik Kurulu'ndan 204 protokol numarali karar
ile almmustir. Anket verileri Haziran — Eyliil 2021 tarihleri arasinda toplanmustir. Veri toplama sonucunda
gerceklestirilen degerlendirmelerde 8 anketin eksik cevaplar icerdigi tespit edildiginden analizler 392
katilimar tizerinden gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlarindan
yararlanilmistir. Katiimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1de yer almaktadr.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (n=392)

Demografik Ozellikler

Yas n %
18-24 125 31,9
25-34 207 52,8
35-44 47 12,0
45-54 11 2,8
55-64 2 0,5
Cinsiyet n %
Kadin 202 51,5
Erkek 190 48,5
Medeni Durum n %
Bekar 288 73,5
Evli 104 26,5
Egitim Diizeyi n %
flkégretim 5 1,3
Lise 33 8,4
On Lisans 55 14,0
Lisans 186 47,4
Lisanststi 113 28,8
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Meslek Grubu n %

Caligmiyorum 44 11,2
Ogrenci 82 20,9
Kamu Sektorti Calisan 92 23,5
Ozel Sektérii Calisant 165 42,1
Diger 9 2,3
Gelir Diizeyi n %

2.000 TL ve alt1 105 26,8
2.001 TL - 4.000 TL 92 23,5
4.001 TL - 6.000 TL 67 17,1
6.001 TL - 8.000 TL 67 17,1
8.001 TL ve tizeri 61 15,6

Caligmada reklam uyarani i¢in akalli saat {iriinii tercih edilmistir. Akilli saat tiriiniiniin genel olarak,
deger Onerisi cercevesinde tiiketicilere saglik, aktivite, spor, giivenlik, baglantili olma, sosyal etkilesim,
eglence, kolaylik ve kisisellestirme gibi faydalar sundugu goriilmektedir (Kang & Jung, 2021, s. 1759).
Tiiketiciler giyilebilir teknoloji iirtinii olan akilli saatleri, saglik durumlarini ve spor aktivitelerini takip
etmek, miizik dinlemek, diger akilli cihazlar ile baglantili olmak, eglenmek, zamanlayicilari, alarmlar:
veya hatirlaticilar: ayarlamak, sosyal gevreleri ile baglant: kurmak, randevular ve toplantilar: ayarlamak
ve bir moda aksesuar1 olarak tagimak gibi nedenlerle kullandiklarini belirtmektedirler (Emarketer,
2021). 2022 yili itibariyle akilli saatler diinya genelinde tiiketiciler tarafindan kulakliklardan sonra en
fazla harcama yapilan giyilebilir teknoloji iirtinlerini olusturmaktadir (Statista, 2022a). Ayrica 2020
yilinda 68,59 milyon adet olan kiiresel akilli saat pazarinin 2026 yilina kadar 230,30 milyon adede
ulagmasi beklenmektedir. Kentlesme oranlarinin artmasi, titketicilerin tek bir cihazda birden fazla
oOzellik barindiran ve estetik agidan gekici olan geligmis {iriinlere olan taleplerini artirmaktadir. Bu
nedenle, akilli saatler Y kusag1 arasinda ¢alisma saatlerini diizenli bir sekilde izleme ve liiks ihtiyaglar
nedeniyle hizli bir benimsenme oranina sahip olmaktadir. Buna ek olarak, akilli saatlerin kullanicilara,
saglik durumlar1 hakkinda gercek zamanli takip olanag: saglamasi, yash niifus arasindaki kullanim
oraninin da artmasina neden olmaktadir (Mordor Intelligence, 2021). Akill saat tiriini yiiksek satin
alma ilgilenimine sahip driinler kategorisinde yer aldig1 i¢in reklam stratejileri daha karmagik ve
etkili bir sekilde gelistirilmesi zor bir yapiya sahip olmaktadir (Percy & Rossiter, 1992, s. 268; 273). Bu
dogrultuda, kullanim agisindan genis bir demografik kitleye hitap ettigi, yiiksek pazar bityiime oranina
sahip teknoloji triinleri kategorisinde yer aldig1 ve reklam stratejilerinin etkinligini degerlendirmek
daha fazla 6nem arz ettigi icin, ¢alismada kullanilmak {izere akilli saat tirtint segilmistir. 2021 yili
verilerinden hareketle, Apple Watch %30’luk pazar pay1 ile kiiresel akilli saat pazarina liderlik etmektedir
(Statista, 2022b). Calismada Apple Watch’a iligkin reklamin kullanilmasinda bu istatistik etkili olmustur.
Katilimailarin 369'u (%94,1) reklamda yer alan markay: bildiklerini ifade etmistir. Marka bilinirligini
6lgmek i¢in “hi¢ bilmiyorum” ve “gok iyi biliyorum” araliginda yer alan 7’li semantik farklar olgegi
kullanilmustir. Katiimeilarin 149’u (%38,0) 7 puanini, 61°i (%15,6) 6 puanini ve 92’si (%23,5) 5 puanini
isaretlemistir. Akilli saat kullanim durumlar: ¢ergevesinde, 306 (%78,1) tiiketici iriinii kullanmadigin
belirtirken, 86 (%21,9) tiiketici ise tirtinii kullandigini belirtmistir. Akilli saat kullanicilar: icerisinde,
35 (%8,9) tiiketici Apple markasini kullanirken, 32 (%8,2) kisi ise Xiaomi markasini kullanmaktadir.
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Reklam Uyarani

Caligmada kullanilan akilli saat tirtintine iligkin olarak Apple markasinin Apple Watch Seri 6
drlintine ait, markanin resmi YouTube kanalinda gosterilen Tiirkge altyazili bir reklam kullanilmistir.
Stire olarak 1 dakika ve 59 saniyeden olusan reklam, anket linkinin basina yerlestirilmis ve
katilimcilarin reklam videosunu izledikten sonra sorulara cevap vermeleri ve ifadelere katilim
derecelerini belirtmeleri saglanmistir. Marka bilinirligini olabildigince kontrol altina alabilmek
i¢in popiiler bir markanin, tek bir {iriin faydasina odaklanilarak olusturulmus gergek bir reklami
kullanilmistir. Temel olarak saglik faydasinin kullanildigr reklamin ana mesaji “Saghigin gelecegi
bileginizde” ifadesidir.

Reklam siiresince bir kadin dis sesin, tiriiniin makine 6grenmesi ve sensorler araciligiyla uyku
takibi, kalp atis hiz1 6lgiimii, giriiltiilii ortam ikazi, antrenman takibi, yilikseklik 6l¢climii, aktivite
bildirimi, tehlike aninda acil servisi arama ve kandaki oksijen seviyesini 6lgme gibi 6zelliklerinin
hayal edilmesini istedigi gortilmektedir. Bu ifadelere karsilik olarak reklamda, her bir tiriin 6zelligi
i¢in farkli demografik ve psikografik niteliklere sahip tiiketicilerin irtiniin bunlarin hepsini zaten
gerceklestirdigini belirtmeleri dikkat cekmektedir.

Olgiim Araglart

Katilimcilarin reklam ilgilenimlerini 6lgmek icin Zaichowsky (1994) tarafindan olugturulmus
10 ifadelik reklama yonelik ilgilenim 6lgegi uyarlanmistir. Kullanilan élgekte 8 ifade yer almaktadir.
Ifadelerin tiimii 7’li semantik farklar 6l¢egi kullanilarak hazirlanmigtir.

Reklama yonelik tutum ve marka tutumu degiskenlerini 6lgebilmek i¢in Lee vd. (2017) ve Kim
vd. (2009) tarafindan kullanilan 6l¢ceklerde uyarlamalar yapilmistir. Her iki 6lgekte de dort ayri ifade
yer almaktadir. Satin alma niyetini 6lgmek i¢in ise Kaushal vd. (2016) tarafindan kullanilan 6lgek
uyarlanmistir. Olgekte beg ifade yer almaktadir. Katilimeilarin reklama yonelik tutumlarini, marka
tutumlarini ve satin alma niyetlerini 6l¢mek i¢in kullanilan dl¢eklerde 1 (kesinlikle katilmryorum) ve
7 (kesinlikle katiliyorum) araliginda yer alan 7’li Likert 6l¢egi kullanilmigtir.

Yapilandirilmis ankette kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerini incelemek i¢in Cronbach’s alpha
(a) istatistiklerinden yararlanilmigtir. Reklam ilgilenimi 6l¢eginin degeri 0,927, reklama yonelik tutum
olceginin degeri 0,973, marka tutumu olgeginin degeri 0,962 ve satin alma niyeti 6l¢eginin degeri 0,972
olarak hesaplanmustir. Giivenilirlik degerleri esik deger olan 0,70’i astig1 i¢in dlgeklerin giivenilirliklerinin
kabul edilebilir diizeyin iistiinde oldugu goriilmektedir (Nunnally & Bernstein, 1994, ss. 264-265).

Bulgular
Olgiim Araglarinin Degerlendirilmesi

Aragtirmadakullanilan 6lgeklerin yapi gegerliligini test etmek icin dncelikle agiklayici ve ardindan
dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Yapr gegerliligi, psikolojik bir dl¢timiin gergekte 6lgmek
istedigi kavrami ne 6l¢iide 6l¢tiigiine atifta bulunmaktadir (Brown, 2006, s. 214). Gergeklestirilen
aciklayici faktor analizine iliskin bulgular Tablo 2'de yer almaktadir.
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Agiklayic1 faktor analizi sonucunda dort faktor belirlenmistir ve bu dort faktor toplam
degiskenligin %86,400’tinii agiklamaktadir. Sosyal bilimlerde toplam varyansin %60’1n1 olusturan
bir ¢6ztimiin yeterli diizeyde oldugu diisiiniilmektedir (Hair vd., 2019, s. 142). Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degeri 0,930 olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda, 6rneklem biiytikliigtiniin faktor analizi icin
yeterli seviyede oldugu tespit edilmistir (Karagoz, 2019, s. 673). Aciklayici faktor analizi sonucunda
reklam ilgilenimi 6l¢eginde yer alan “sikici/ilging” ve “konuyla iligkili/konuyla iligkisiz” ifadeleri
faktor yiikleri diigiik oldugu icin 6lgekten ¢ikarilmistir. Benzer sekilde satin alma niyeti 6lgeginde
bulunan “akilli saat alacagim zaman bu markay1 degerlendiririm” ve “bu akilli saat markasini
diger tiiketicilere oneririm” ifadeleri de faktor ytikleri diigitk kaldig: i¢in 6lgekten ¢ikarilmistir. Bu
dogrultuda reklam ilgilenimi dl¢ceginde 6 ifade, satin alma niyeti 6l¢eginde ise 3 ifade ile analizlere
devam edilmistir.

Tablo 2. Agiklayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Degisken - ifadeler 1 2 3 4
Reklam flgilenimi

1. Onemsiz/Onemli 0,764 0,116 0,146 0,203
2. Heyecan verici degil/Heyecan verici 0,706 0,195 0,360 0,126
3. Higbir sey ifade etmiyor/ Cok sey ifade ediyor 0,876 0,121 0,140 0,147
4. Degersiz/Degerli 0,871 0,157 0,183 0,101
5. 1lgi alanima girmiyor/llgi alanima giriyor 0,746 0,062 0,203 0,382
6. Gereksiz/Gerekli 0,828 0,110 0,239 0,184
Reklama Yonelik Tutum

1. 1zledigim reklam filmini begendim 0,220 0,817 0,417 0,157
2. 1zledigim reklam filmi bana cekici geldi 0,318 0,828 0,350 0,209
3. Izledigim reklam filmi bana cazip geldi 0,359 0,815 0,280 0,243
4. Izledigim reklam filmi bana ilging geldi 0,313 0,817 0,326 0,217
Marka Tutumu

1. Reklam filminde gordiigiim markaya kars: tepkim olumludur 0,162 0,271 0,886 0,231
2. Reklam filminde gérdiigiim markaya karsi olumlu hissediyorum 0,176 0,274 0,885 0,252
3. Reklam filminde gordiigiim markay1 seviyorum 0,161 0,249 0,869 0,280
4, Reklam filminde gordiigiim markanin belirtilen iddialara sahi

oldugunu dii@iinﬁyorfm ’ P 0,099 0,358 0,791 0,184
Satin Alma Niyeti

1. Bu aklli saat markasini satin almaya niyetliyim 0,259 0,313 0,237 0,857
2. Bu akilli saat markasini satin almakla ilgiliyim 0,303 0,331 0,223 0,840
3. Bu akalli saat markasini muhtemelen satin alirim 0,278 0,272 0,184 0,858
Agiklanan Varyans Orani (%) 58,310 14,453 8,225 5,412
Toplam Agiklanan Varyans Orani (%) 58,310 72,763 80,988 86,400
KMO Uygunluk Olgiitii 0,930

Bartlett Kiiresellik Testi P<0,001

Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi ¢ercevesinde, ¢alismada kullanilan gizil degiskenlerin
bir arada bulundugu bir 6l¢tiim modeli olusturulmustur. Dogrulayici faktor analizine iligkin bulgular
Tablo 3’te yer almaktadir.

183



Umit BASARAN « Melih YILDIZ

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular:

] Standardize  Standardize Standart

Degisken - Ifadeler Edilmemis Edilmis tdegerleri R’
Degerler Degerler Hatalar

Reklam flgilenimi CR - AVE = 0,927 - 0,680
1. Onemsiz/Onemli 0,786 0,734 0,046 16,912 0,539
2. Heyecan verici degil/Heyecan verici 0,788 0,749 0,045 17,406 0,560
3. Higbir sey ifade etmiyor/Cok sey ifade ediyor 0,854 0,838 0,041 20,626 0,702
4. Degersiz/Degerli 0,860 0,875 0,044 19,612 0,765
5. 1lgi alanima girmiyor/ilgi alanima giriyor 1 0,853 - - 0,728
6. Gereksiz/Gerekli 0,926 0,886 0,041 22,772 0,785
Reklama Yonelik Tutum CR - AVE = 0,974 - 0,905
1. Izledigim reklam filmini begendim 0,900 0,932 0,025 35,600 0,868
2. izledigim reklam filmi bana ekici geldi 0,996 0,976 0,020 50,394 0,953
3. Izledigim reklam filmi bana cazip geldi 1 0,957 - - 0,915
4. Izledigim reklam filmi bana ilging geldi 0,963 0,940 0,024 40,911 0,884
Marka Tutumu CR - AVE = 0,966 - 0,875
;pﬁfgﬁmgﬁ:de gordigim markaya karst g0 0,957 0,017 56,337 0,916
2. Reklam filminde go6rdiigiim markaya karst
olumlu hissediyorum o ! § ! 0:990 i i 0.979
3. Reklam filminde gordiigiim markay: seviyorum 0,968 0,947 0,019 51,580 0,896
4. Reklam filminde gordiigiim markanin belirtilen
iddialara sahip olduggunu fﬁsﬁnﬁyorum 0,818 0,842 0,030 27,205 0,709
Satin Alma Niyeti CR - AVE =0,973 - 0,922
1. Bu akilli saat markasini satin almaya niyetliyim 0,999 0,979 0,016 63,879 0,958
2. Bu akilli saat markasini satin almakla ilgiliyim 1 0,981 - - 0,962
3. Bu akalli saat markasini muhtemelen satin alirrm 0,943 0,920 0,023 41,371 0,847
Uyum fyiligi Indeksleri
x2/df = 2,750 RMSEA = 0,067 AGFI =0,888 NFI = 0,967
SRMR = 0,042 GFI=0,921 TLI=0,973 CF1=0,978

Campbell ve Fiske (1959) yapr gegerliliginin birlesim gecerliligi ve ayrisim gecerliligi olmak
tizere iki agidan ele alinmasi gerektigini Onermektedir. Birlesim gegerliligi ayni gizil degiskeni
Olgen iki gozlenen degiskenin ne derece iligkili oldugunu, diger bir deyisle ifadelerin birbirleriyle
uyumlu bir sekilde ayni gizil degiskeni 6l¢iip 6l¢medigini degerlendirmektedir. Ayrisim gecerliligi
ise kavramsal olarak benzer olan iki ayr1 gézlenen degiskenin farkli olma derecesini, diger bir deyisle
farkl yapilar 6lgen ifadelerin farkli olup olmadigin: ele almaktadir (Bagozzi, 1993, s. 52; Hair vd.,
2019, s. 162). Birlesim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,70’in
ve agtklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasi gerekmektedir (Fornell
& Larcker, 1981, s. 46; Hair vd., 2019, s. 775). Tablo 3’te yer alan bilesik giivenilirlik (CR) ve agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerleri incelendiginde birlesim gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir.
Ayrisim gecerliliginin saglanabilmesi igin, her bir gizil degiskene iliskin aciklanan ortalama varyans
(AVE) degerlerinin karekoklerinin, soz konusu degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon
degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell vd., 1981, s. 46; Hair vd., 2019, s. 776). Tablo
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4’te kosegenlerde yer alan degerler her bir gizil degiskene ait agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerlerinin karekoklerini gostermektedir. Tim degiskenlere iliskin a¢iklanan ortalama varyans
(AVE) degerlerinin, karekoklerinin degiskenlerin her birinin diger degiskenler ile aralarindaki
korelasyon degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Boylece ayrisim gegerliliginin saglandig:

tespit edilmektedir.
Tablo 4. Ayrigim Gegerliligine Iliskin Bulgular
Degisken RI RT MT SN
Reklam Ilgilenimi (RI) 0,825*
Reklama Yonelik Tutum (RT) 0,624 0,951*
Marka Tutumu (MT) 0,424 0,682 0,936*
Satin Alma Niyeti (SN) 0,588 0,597 0,628 0,960*

* ile belirtilen degerler aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir.

Dogrulayici faktor analizi yoluyla olusturulan 6l¢iim modelinin uyumunu degerlendirmek i¢in
Tablo 3’in sonunda yer alan uyum iyiligi indekslerinden yararlanilmistir. Ki-kare (x2/df) uyum
testine, standardize edilmis hatalarin karekokiine (SRMR), yaklasik hatalarin ortalama karekokiine
(RMSEA), uyum iyiligi indeksine (GFI), diizeltilmis uyum iyiligi indeksine (AGFI), normlandirilmig
uyum indeksine (NFI), Tucker-Lewis indeksine (TLI) ve karsilastirmali uyum indeksine (CFI) iligkin
degerlerin kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir (Meydan & Sesen, 2011, s. 37;
Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2016, s. 271; Karagoz, 2019, ss. 737-738).

Katilimcilarin, aragtirma degiskenlerine iligkin 6l¢eklerde yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5te yer almaktadur.

Tablo 5. Arastirma Olgeklerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Olgek - ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Reklam flgilenimi
1. Onemsiz/Onemli 4,163 1,838
2. Heyecan verici degil/Heyecan verici 4,895 1,807
3. Higbir sey ifade etmiyor/Cok sey ifade ediyor 4,291 1,751
4. Degersiz/Degerli 4,411 1,690
5. {lgi alanima girmiyor/{lgi alanima giriyor 4,569 2,013
6. Gereksiz/Gerekli 4,250 1,795
Reklama Yonelik Tutum
1. Izledigim reklam filmini begendim 4,885 1,740
2. Izledigim reklam filmi bana gekici geldi 4,645 1,837
3. Izledigim reklam filmi bana cazip geldi 4,464 1,882
4. Izledigim reklam filmi bana ilging geldi 4,525 1,845
Marka Tutumu
1. Reklam filminde gordiigiim markaya karsi tepkim olumludur 4,821 1,834
2. Reklam filminde gordiigiim markaya karst olumlu hissediyorum 4,801 1,876
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3. Reklam filminde gordiigiim markay: seviyorum 4,760 1,899
4. Reklam filminde gordiigiim markanin belirtilen iddialara sahip oldugunu

P 5,094 1,803
diistinityorum
Satin Alma Niyeti
1. Bu akilli saat markasini satin almaya niyetliyim 3,576 2,028
2. Bu akilli saat markasini satin almakla ilgiliyim 3,538 2,024
3. Bu akalli saat markasini muhtemelen satin alirim 3,508 2,034

Tablo 5’te gortldigi gibi, reklam ilgilenimi degiskeni gercevesinde en yiiksek puani “heyecan

verici degil/heyecan verici” ifadesinin aldig1 goriilmektedir. Reklama yonelik tutum kapsaminda,

katilimcilar “izledigim reklam filmini begendim” ifadesine en yiiksek puani vermislerdir. Marka

tutumu degiskenine verilen yanitlar dogrultusunda, en yiiksek puani “reklam filminde gérdiigiim

markanin belirtilen iddialara sahip oldugunu disintiyorum” ifadesinin aldig1 belirlenmistir. Satin

alma niyeti degiskenine iligkin yanitlara bakildiginda ise “bu akilli saat markasini satin almaya

niyetliyim” ifadesinin en yiiksek puana sahip oldugu tespit edilmistir.

Yol Analizi

Yapisal esitlik modellemesi araciligiyla gerceklestirilen yol analizinde, degiskenler arasindaki

nedensel iligkiler test edilmistir. Yol analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara iliskin yol diyagrami

Sekil 2'de ve elde edilen degerlere iligkin bilgiler Tablo 6da yer almaktadir.

Sekil 2. Yol Diyagrami

Sekil 2'de ve Tablo 6da yer alan bilgilerden yola ¢ikarak, ilk olarak reklam ilgileniminin reklama

yonelik tutum iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu (p=0,627, p<0,001) tespit edilmistir.
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B degeri standardize edilmis regresyon katsayisini belirtmektedir. Bu bulgu H, hipotezinin kabul
edilmesini saglamaktadur. Ikinci olarak, reklama yonelik tutumun marka tutumu tizerindeki etkisini
gosteren yol katsayisinin anlamli ve pozitif oldugu ($=0,681, p<0,001) belirlenmistir. Bu sonug H,
hipotezini desteklemektedir. Ugiincii olarak, reklama yénelik tutumun satin alma niyetini anlamli ve
pozitif bir sekilde etkiledigi ($=0,324, p<0,001) gériilmektedir. Bu bulgu sayesinde H, hipotezi kabul
edilmektedir. Doérdiincii olarak ise, marka tutumu ile satin alma niyetini arasindaki yol katsayisinin
anlamli ve pozitif oldugu ($=0,406, p<0,001) elde edilmistir. Bu sonug H, hipotezini desteklemektedir.

Tablo 6. Yol Analizine Tligkin Degerler

. Bagimsiz Bagimli Stan('iarqize Standart . i . i
Hipotezler >, 0. Edilmis tdegerleri  p degerleri R?
Degisken Degisken L Hatalar
Degerler
H RI RT 0,627 0,051 13,160 <0,001 0,393
H, RT MT 0,681 0,041 17,277 <0,001 0,464
H, RT SN 0,324 0,059 6,023 <0,001 0,449
H, MT SN 0,406 0,057 7,587 <0,001
Uyum fyiligi Indeksleri
x2/df = 3,140 RMSEA = 0,074 AGFI = 0,870 NFI = 0,961
SRMR = 0,072 GFI = 0,906 TLI = 0,967 CFI=0,973

Aragtirmada aracilik etkisini tespit edebilmek amaciyla bootstrap (yeniden ornekleme)
yonteminden yararlanilmistir Bootstrap yontemi, dolayli etkinin giiven araligi icinde yer alip
almadigini tespit etmek icin 6rneklemden rastgele 6rnekler segmektedir. Tahminlerin dogrulugunu
arttirmak icin bootstrap 6rneklem sayisinin artirilmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda 5.000 olarak
belirlenen bir 6rneklem sayisinin yeterince biiyiik oldugu belirtilmektedir (Collier, 2020, s. 172).
Aracilik etkisine iliskin degerler Tablo 7'de gosterilmektedir.

Tablo 7. Aracilik Etkisine {liskin Bootstrap Analizi Bulgulart

Aracilik liskisi (H,) Dogrudan Etki ~ Dolayh %95 Giiven Aralig pdegeri  Sonug
Etki Alt Sinir Ust Sinir
0,324 Ki1smi1
RTMT SN (6,023) 0,277 0,211 0,418 <0,001 Aracilik

Parantez icindeki deger t degeridir. Bootstrap 6rneklem sayist = 5.000

Tablo 7’ye gore reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tzerindeki dogrudan etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (f=0,324, p<0,001). Buna ek olarak, reklama
yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki dolayl: etkisinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorillmektedir (f=0,277, p<0,001). Dolayl etki (f=0,277) bootstrap giiven aralig1 0,211 alt ve 0,418
tist sinirlar: arasinda istatiksel olarak anlamli ¢tkmustir (p<0,001). Bu dogrultuda marka tutumunun
reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik ettigi tespit edilmistir (p=0,277,

p<0,001). Hem dogrudan hem de dolayli etkinin istatistiki olarak anlaml1 ¢ikmasi, marka tutumunun,
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reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik etkisine sahip oldugunu
gostermektedir (Collier, 2020, s. 171). Bu bulgu H, hipotezini desteklemektedir.

Aragtirmada yol analizinin biitlinsel olarak anlamliligindan s6z edebilmek i¢in uyum iyiligi
indekslerine bakilmistir. Tablo 6'nin sonunda yer alan uyum iyiligi indekslerine iliskin degerlerin
kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu belirlenmistir (Meydan vd., 2011, s. 37; Cokluk vd., 2016, s.
271; Karagoz, 2019, ss. 737-738).

Sonug

Bu ¢alismada, reklam ilgileniminin reklama yonelik tutum iizerindeki, reklama yonelik
tutumun marka tutumu tzerindeki, reklama yonelik tutum ve marka tutumunun da satin alma
niyeti lizerindeki etkileri incelenmistir. Bu dogrultuda 400 katilimciya oncelikle akilli saat {iriin
kategorisinde yer alan Apple Watch Seri 6 iiriiniine ait, markanin resmi YouTube kanalinda yer
alan reklam videosu izletilmis ardindan katilimcilarin anket sorularina yanit vermeleri istenmistir.
Verilerin analizinde agiklayici faktor analizi ile yapisal esitlik modellemesi kapsaminda dogrulayici
faktor analizi ve yol analizi kullanilmigtir. Caligma, isletmelerin sosyal medya hesaplarini kullanarak
tiiketicilere ulastirdiklar: reklamlar baglaminda, belirtilen degiskenler arasindaki etkileri agiklamak
i¢in literatiirde gelistirilmis olan teori ve arastirmalar tizerine kurulmustur. Calismada bagimsiz
degisken olarak kullanilan reklam ilgilenimi, Kim vd. (2009) tarafindan gergeklestirilen ¢alismadan
yola ¢ikilarak olusturulmugtur. Bu degisken Spielmann vd. (2013) ve Toler Jr (2017) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismalarda kullanilan mesaj ilgilenimi ve Li, Gao, Shi ve Song (2022) tarafindan
gergeklestirilen ¢aligmada kullanilan reklam ilgilenimi degiskenleri ile benzerlik gostermektedir.
Reklama yonelik tutum ve marka tutumu degiskenleri Kim vd. (2009) ve Lee vd. (2017) tarafindan
gerceklestirilen ¢caligmalardan yola ¢ikilarak gelistirilmistir. Bu degiskenler Huang, Su, Zhou ve Liu
(2013), Leung, Bai ve Stahura (2015) ve Ketelaar, Janssen, Vergeer, van Reijmersdal, Crutzen ve van’t
Riet (2016) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda kullanilan reklama yonelik tutum veya marka
tutumu degiskenleri ile uyum gostermektedir. Satin alma niyeti degiskeni ise Rasty, Chou ve Feiz
(2013), Kaushal vd. (2016) ve Lee vd. (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢calismalardan yola ¢ikilarak
olusturulmustur. Bu degisken Spears vd. (2004) ve Kong ve Zhang (2013) tarafindan gerceklestirilen
caligmalarda yer alan satin alma niyeti degiskeni ile benzer yapiya sahiptir.

Aragtirmanin bulgulari ¢ercevesinde ilk olarak, izleyicilerin reklama olan ilgilenim diizeylerinin
reklama yonelik tutumlar: tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu sonug reklam ilgilenimi ile reklama yonelik tutum arasindaki iliskileri agiklayan diger aragtirma
sonuglariyla benzerlik gostermektedir (Kim vd., 2009; Lee, 2000; Toler Jr, 2017). Katilimecilarin
reklam ilgilenimi 6lgegine verdikleri yanitlarin ortalamalar: degerlendirildiginde, “heyecan verici”
ve “ilgi alanima giriyor” ifadelerinin en yitksek degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Boylece
heyecan verici olma ve tiiketicilerin ilgi alanlari ile iligkili olma durumunun, katilimcilarin ilgilenim
diizeylerine daha fazla katkida bulundugu soylenebilmektedir. Bu bulgular literatiirde yer alan bazi
caligmalarin sonuglar: ile iligkilendirilebilmektedir. Akbari (2015), reklamda yer alan rasyonel ve
duygusal unsurlarin reklama yonelik tutum iizerinde etkili oldugunu 6nermektedir. Lee, Byon,
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Ammon ve Park (2016) iliskili olma boyutunu igeren bilgilendirme ve heyecan boyutunu igeren
eglence unsurlarinin reklama yonelik tutumu olumlu bir sekilde etkiledigini belirtmektedir. Huang
vd. (2013) reklam mesajinda kullanilan destekleyici argiimanlarin veya merak uyandirici ifadelerin
reklama yonelik tutumu direkt olarak etkileyecegini savunmaktadir. Spielmann vd. (2013) reklam
ilgilenimini en fazla agiklayan boyutu, reklam igeriginin dikkat ¢ekici, diisiindiiriicii, odaklanma ve
konsantrasyon saglayici 6zelliklere sahip olmasi olarak belirtmektedir.

Yararlanilan reklam genel olarak, akilli saat iiriin kategorisi gercevesinde saglik, spor, aktivite,
baglantili olma gibi faydalara odaklanan, tiiketicilerin cesitli spor dallarimi veya aktiviteleri
gerceklestirirken gosterildigi bir hikaye oriinttsii iermektedir. Reklamda sirasiyla uyuyan, yoga
yapan, sorf yapan, giiriiltiilii bir dis ortamda gazete okuyan, kosu yapan, bisiklete binen, tenis oynayan,
dagcilikla ugrasan bireyler ve son olarak uzayda ¢alisan astronotlar gosterilmektedir. Tiim bu aktiviteler
esnasinda, iirtiniin uyku takibi yapma, kalp atis hizim1 6lgme, giiriiltiilii ortam ikazinda bulunma,
antrenman takibi yapma, yiikseklik olctiimii gerceklestirme, aktivite bildiriminde bulunma, tehlike
aninda acil servisi arama ve kandaki oksijen seviyesini 6lgme gibi 6zelliklerinden bahsedilmektedir.
Sayilan aktiviteler, tiriin Ozellikleri ve buna bagli olarak olusturulan {iriin faydalari katihmcilarin
reklama ilgilenim olusturmasini saglamaktadir. Bu baglamda reklamin katilimeilarin ilgilenimlerini
yakalama agisindan basarili oldugu, mesaj ile tiiketicileri iligkili hale getirebildigi ve reklama yonelik
olarak olumlu diisiince ve duygular uyandirdig1 ifade edilebilmektedir (Percy & Rossiter, 1992, s. 271).

Ikinci olarak, izleyicilerin reklama yénelik tutumlarinin reklamda yer alan markaya iliskin
tutumlar tizerinde anlaml ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, marka
tutumu ile reklama yonelik tutum arasinda anlaml bir iligki oldugunu ortaya koyan diger arastirma
sonuglariyla benzerlik gostermektedir (Namhyun, 2021; Dharmasaputro vd., 2021; Hasanah vd., 2018;
Rheevd.,2019). Giyilebilir teknoloji iiriinleri kategorisinde yer alan akilli saat tiriinii i¢in, tiiketicilerin
reklama iliskin degerlendirmeleri, akilli saat markasina iligkin yargilarinin 6nciilii olmaktadir (Lee
vd., 2016, s. 797). Bu baglamda, tiiketicilerin markaya daha olumlu yaklagmalarini saglamak igin
reklam stratejileri 6nem arz etmektedir (Leung vd., 2015, s. 16). Katilmcilarin reklama yonelik
tutum Ol¢egine verdikleri yanitlarin ortalamalari degerlendirildiginde, “reklam filmini begendim”
ve “reklam filmi bana ¢ekici geldi” ifadelerinin en yiiksek degerlere sahip oldugu gériilmektedir. Bu
durum katilimcilarin reklama kargi olumlu tutum sergilemelerinde, begeni ve ¢ekicilik unsurlarinin
o6nemli oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda, reklam videosunu begenmekten kaynaklanan
titketici duygular1 markay1 onaylamaya dogru bir etki transferi gerceklestirmektedir (Huang vd.,
2013, s. 41). Reklama yonelik tutum ve marka tutumu arasindaki iliski hale etkisi {izerinden de
agiklanabilmektedir (Beckwith, Kassarjian & Lehmann, 1978). Izleyici markanin yer aldigi reklam
filmine karst olumlu diisiince, yarg: ve duygular gelistirirse s6z konusu marka hakkindaki duygu
ve diigiinceleri de olumlu olmaktadir. Buna dayanarak, pazarlamacilarin reklamlarda kullandiklar:
argiimanlarin ve iddialarin tizerinde 6nemle durmalari gerektigi ifade edilebilmektedir.

Ugiincii olarak, izleyicilerin reklama yonelik tutumlarinin reklamda yer alan {iriinii satin alma
niyetleri tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonug¢ reklama
yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisini inceleyen diger arastirma sonuglariyla paralellik
gostermektedir (Punjani vd., 2021; Semiz, 2020; Arora vd., 2019; Kumar vd., 2018). Reklama yonelik
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tutum ile satin alma niyeti arasinda, markanin tiiketiciler tarafindan bilindigi ve bilinmedigi her iki
kosul altinda da 6nemli derecede iliski ortaya ¢ikmaktadir (Phelps vd. (1996, s. 98). Tiiketicilerin
reklama yonelik tutumlari, pazarlamacilarin markalasma ve reklamcilik ¢abalarinda odaklanmas:
gereken 6nemli yapilardan birini olusturmaktadir (Arora vd., 2019, s. 191). Bu dogrultuda, isletmeler
etkili reklamlar olusturabilmek i¢in tiiketicileri demografik ve psikografik 6zelliklerine ve ilgilenim
diizeylerine gore siiflandirarak pazarlama iletisimi mesajlarini yoneltmeli, reklamlarin 6n test
asamasinda tiiketici tutumlarinin 8l¢limiini saglamalidir.

Dordiincii olarak, izleyicilerin reklamda yer alan markaya iliskin tutumlarinin reklamda yer
alan #riind satin alma niyetleri tizerinde anlaml ve pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Literatiirde yer alan diger arastirmalar da marka tutumunun satin alma niyeti {izerinde
etkili oldugunu gostermektedir (Uhm vd., 2022; Maknunah vd., 2020; Park vd., 2020). Marka
tutumu, titketicilerin reklamda yer alan markaya iliskin bireysel farkindaliklarini ve egilimlerini,
ayn1 zamanda marka degerine iligkin kisisel degerlendirmelerini ifade etmektedir (Lee vd., 2017, s.
1027). Reklam etkinligi ¢ercevesinde, marka tutumunun satin alma niyeti {izerindeki etkisi marka
yOnetimi stratejilerinin 6nemini gostermektedir (Huang, Chou & Lin, 2010, s. 523). Katilimcilarin
marka tutumu 6lgeginde yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalar1 degerlendirildiginde,
“reklam filminde gordiigiim markanin belirtilen iddialara sahip oldugunu diisiiniiyorum” ifadesinin
en yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, marka vaatlerinin yerine getirilerek
marka giivenilirliginin saglanmasi ve uygun konumlandirma stratejileri araciligiyla dogru marka
imajinin olugturulmas 6nem arz etmektedir (Fuchs & Diamantopoulos, 2010, s. 1764; Wang & Yang,
2010, s. 177; Martin-Consuegra, Faraoni, Diaz & Ranfagni, 2018, s. 239). Pazarlamacilar, marka
vaatlerinin, markaya yonelik tiiketici tercihlerinin ve marka konumlandirmasinin olusturulmasinda
reklam mesajlarini ve iceriklerini dogru sekilde kullanilmalidirlar.

Besinci olarak arastirmada, reklama yonelik tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka
tutumunun kismi aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug literatiirde
yer alan diger arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir (Darmawan vd., 2019; Kaushal vd.,
2016; Sallam vd., 2012). Kim vd. (2009) hem {iriin reklamlar1 hem de kurumsal reklamlar agisindan,
reklama yonelik tutumun tiiketicilerin davranigsal niyetleri iizerinde marka tutumunun aracilik ettigi
dolayli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda, reklama yonelik olarak olugturulan
olumlu tutumun markaya iligkin olumlu tutum ile birlesince satin alma niyetini pekistirdigi
soylenebilmektedir. Aracilik etkisine iliskin elde edilen bu sonug, pazarlamacilar agisindan
tiiketicilerin tercihlerinin tahmin edilmesinde, iiriine, markaya veya reklama yonelik olusturduklar:
olumlu veya olumsuz tutumlarin 6neminin altini ¢izmektedir (Argyriou & Melewar, 2011, s. 431).

Gergeklestirilen aragtirmanin birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. Caligmada katilimcilardan
toplanan veriler kolayda ornekleme yontemi ile elde edilmistir Bu durum bulgularin
genellenebilirligini sinirlandirmakta ve ilk kisiti olusturmaktadir. fleriki arastirmalarda tesadiifi
ornekleme yontemlerinden yararlanilarak elde edilen verilerden yola ¢ikilarak ulagilan bulgularin
genellenebilirlige katkida bulunacag: 6ngoriilmektedir. Arastirmada tek bir markaya ait tek bir reklam
kullanilmistir. Bu durum sonuglarin genellenebilirligi acisindan diger bir kisit1 olusturmaktadir.
Bu dogrultuda elde edilen sonuglar yalnizca bir reklam iizerinden degerlendirilmektedir. ileriki
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aragtirmalarda ayni hedefkitleye hitap eden birden fazla markaya ait reklam kullanilarak farkliliklarin
incelenmesi 6nerilmektedir. Arastirmada akalli saat iiriin kategorisine ait bir markanin reklamindan
yararlanilmistir.  {leriki aragtirmalarda farkli {iriin kategorileri kullanilarak toplanan veriler
tizerinden analizler gerceklestirilir ise ilgili literatiir sonuglari ile karsilastirmalar yapilabilecektir.
Son kisit olarak, arastirmada satin alma niyeti {izerindeki etkilerini belirlemek {izere reklama yonelik
tutum ve marka tutumu degiskenlerinden yararlanilmugtir. ileriki aragtirmalarda marka denkligi,
marka kisiligi, marka imaji gibi markaya yonelik degiskenler ya da agizdan agiza iletisim, tekrar
satin alma gibi davranissal niyetlere iliskin degiskenler kullanilarak farkli modeller gelistirilebilecegi

distiniilmektedir.
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