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TUKETICIi ULUS MERKEZCILIiGININ KURESEL KULTUR
KONUMLANDIRMASI iLE OLUSTURULAN REKLAMLARA
YONELIK TUTUM UZERINE ETKIiSi: IRAK-TURKIYE ORNEGI!

Pmar BASGOZE?>*
Maryam Saaduldeen Abdulqader SALTHI?

0z

Bu ¢alisma ile tiiketicilerin ulus merkezci egilimlerinin, kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
yapilan bir reklama yonelik tutumlari {izerine etkileri arastirilmaktadir. Bu etkileri arastir-
mak icin Tirkiye ve Irak’ta bulunan toplam 400 hane halki {izerinden anket yontemi ile
veri toplanmis olup, bu iki iilke karsilastirmali olarak incelenmistir. Bu karsilastirma 17
sorudan olusan ve “Toplum Yanli Olma, Bilis, Tehdit, Tepkisellik ve Aliskanlik” boyut-
larin1 igeren bes boyutlu tiiketici ulus merkezci egilimi genisletilmis 6l¢egi CEESCALE
ile gergeklestirilmistir. Caligma kapsaminda, Tiirk ve Irakli katilimcilar igin CEESCALE
Olcegi igerisinde yer alan boyutlarin gegerliligi faktor analizi kullanilarak test edilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda, ulus merkezciligin bes boyutundan biri olan “Aliskan-
lik” boyutu hem Irakli ve Tiirk katilimcilar i¢in anlamli bir boyut olarak ¢ikmamustir.
Daha sonra, ulus merkezci egilimin gecerli olan boyutlar1 ve kiiresel reklama yonelik
tutum arasindaki iliskiyi incelemek iizere regresyon analizi kullanilmistir. Irak i¢in ulus
merkezciligin “Bilis” ve “Tehdit” boyutlari, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile
yapilan bir reklama yonelik tiiketicilerin tutumlari izerine olumlu bir etkiye sahip oldugu
saptanmustir. Tiirk katilimcilar i¢in ise “Toplum Yanli Olma” boyutunun tiiketici kiiltiirii
konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tiiketicilerin tutumlari tizerine olumsuz
etkisi saptanmugtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici ulus merkezciligi, kiiresel tiiketici kiiltlirti konumlandirma,
reklam, CEESCALE, Irak, Tiirkiye
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THE EFFECT OF CONSUMER ETHNOCENTRISM ON ATTITUDES
TOWARDS GLOBAL CONSUMER CULTURE ADVERTISEMENTS:
IRAQ - TURKEY EXAMPLE

ABSTRACT

This study investigates the effects of consumer ethnocentrism dimensions on attitudes
towards an advertisement made with global culture positioning. A total of 400 household
data were collected through a questionnaire in Turkey and Iraq to investigate these effects
in these countries comparatively. A multidimensional scale CEESCALE that consisted
of 17 questions and five dimensions (Prosociality, Cognition, Insecurity, Reflexiveness,
and Habituation) was used to test ethnocentrism tendencies of the two countries.
Exploratory factor analysis was conducted to test the validity of the dimensions for both
Turkey and Iraq. According to factor analysis, “Habituation” is not a valid dimension
for neither Turkish nor Iraqi participants. A regression analysis was conducted to test the
relationship between consumer ethnocentrism and the attitude toward global consumer
culture positioning ads. For Iraqi participants, “Cognition” and “Insecurity” dimensions
of ethnocentrism positively affect attitudes towards global consumer culture positioning
ads. For Turkey, the “Prosociality” dimension negatively affects attitudes towards global
consumer culture positioning ads.

Keywords: Consumer ethnocentrism, global consumer culture positioning, advertising,
CEESCALE, Iraq, Turkey
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1.Giris

Glinlimiizde birgok yabanci marka (6r. Amerikan markalar1) denizasir1 pazarlara
giris yapmakta ve yerel hi¢bir adaptasyon stratejisi uygulamadan yabanci lilkeye
ait kiiltliri (6r. Amerikan kiilttrii) diger iilkelere tagimaktadirlar. Her ne kadar
iilkeler arasinda kiiltiirel farkliliklar olsa da bu tiir tirtinler ve markalar farkl kiil-
tiirlerce de benimsenebilmektedir. Standardizasyon yaklasimi ve kiiresel reklam-
lar bu yayilmay1 kolaylastirabilmektedir. Birgok arastirmaci, iletisim teknolojile-
rinin farkl kiiltlirlerin tiiketicileri arasinda bir yakinsamaya neden olabilecegini
ortaya koymustur. Boylece yerel kiiltiirii, uluslararasi reklam standardizasyonuna
bir bariyer olmaktan ¢ikarmaya ¢alismiglardir (Moon ve Jain, 2001). Uluslararasi
reklam s6z konusu oldugunda standardizasyon 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Bunlar; (a) maliyet tasarrufu, (b) 6grenme ekonomisi, (c) reklamin gosterimine
iligkin deneyimlerden faydalanma, (d) iirline iliskin siirekli ve tekil imaj elde
etme, (e) Uriiniin tanitiminda kurumsal ¢apta hedeflere iligkin siipheleri ortadan
kaldirma, (f) uluslararasi boyutta mecra kullaniminda da benzerlik seklinde sira-
lanabilir (Kanso, 1992). Bu nedenle de birgok pazarlama arastirmacisi, homojen
bir tiiketim kiiltiirtiniin gelistirilmesini ve bu anlamda yapilan ¢alismalar1 destek-
lemektedirler (Alden, Steenkamp, ve Batra, 1999; Ozsomer ve Altaras, 2008).

Alden, Steenkamp, ve Batra (1999) kiiresel tiiketicilere erisebilmek i¢in bir pazar-
lama stratejisi olarak kiiresel tiiketim kiiltiirii konumlandirma (GCCP) kavramini
ortaya atmislardir. Bu strateji yerel tiiketim kiiltiirii konumlandirmanin (LCCP)
tam zittidir (Nijssen ve Douglas, 2011). Kiiresel tiiketici kiiltiirdi, farkli yerel kiil-
tiirlerin birbirleri ile baglantisinin artmasi1 sonucunda ortak bir kiiltiiriin gelistiril-
mesi ile ortaya ¢ikmustir,

Uluslararas1 pazarlarda, tiiketicilerin kendi yerel pazarlar1 disinda pazarlarda yer
alan iiriinlere yonelik tercihlerini etkileyen dnemli kisisel faktorlerden bir tanesi
“ulus merkezciliktir (Shimp ve Sharma, 1987). Temelde, ulus merkezcilik egili-
mi yiiksek olan tiiketiciler, satin alacaklari {iriinlerin iilke ekonomisine katki sag-
lamasi diisiincesiyle yabanci menseli {iriinler yerine yerli iirtinleri almaya 6zen
gostermektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Yabanci iiriin satin almanin yurtsever
bir davranis olmayacagi diisiincesiyle hareket eden bu tiir tiikketici gruplari, yaban-
ct mengeli iirlin satiginin azalmasina neden olabilmektedirler (Sharma vd., 1995;
Balabanis vd., 2001). Pazarlamada, onceleri tiiketicilerin yerli ve ithal iriinler
arasindaki tercihlerini saptamak {izere kullanilan ulus merkezcilik kavrami, de-
gisen zaman iginde tiiketicilerin kiiltiirel farkliliklarindan kaynaklanan davranis-
larinin tiiketim kavrami tizerindeki agilimlarint da ortaya koymaya baglamistir.
Tiiketiciler satin alma egilimi gdsterirken; tiriin 6zelliklerine, fiyata, marka adina,
mense iilkesine ve iiriiniin sagladig1 faydaya onem verirler. Bu faktorler de ya-
banci reklamciligin s6zel ve gorsel bilesenlerini olusturur. Bu nedenle, tiikketicinin
yiksek ulus merkeziyetei egilimi oldugunda ve yabanci bir reklam izlediginde, bu
reklamlara iliskin olumsuz diistinceleri ve tutumlar1 olusabilmektedir. Bu neden-
le, caligmada tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarinin kiiresel tiiketici kiiltiiri
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konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutumlari tizerine etkileri incelen-
mektedir. Calismanin 6rneklemi, Tiirkiye ve Irak’tan segilmistir. Boylelikle, s6z
konusu etki bu iki lilkede karsilastirmali olarak incelenmistir.

Irak ve Tiirkiye, ulus merkezci ¢aligmalara gore (Rahme, 1999) sirasiyla “Arap
bolgesi” ve “Tirki bolge” olmak iizere farkli gruplar igerisinde konumlandiril-
salar dahi kiiltlirel olarak birtakim benzerlikler tasimaktadir. Farkli kiiltiirlerin
karsilagtirmasini yapan ulus merkezci ¢calismalarda (6r. Kwak vd., 2006) Hofste-
de’in (1991) kiiltiirel boyutlari tizerinden degerlendirme yapilmistir. Hofstede’in
(1991) ortaya koydugu kiiltiirel boyutlardan; gii¢ mesafesi, bireycilik-gogulculuk
ve belirsizlikten kaginma ulus merkezci ¢aligmalarda 6nem tasimaktadir. Bu {i¢
boyuta gore degerlendirildiginde, Irak giic mesafesi boyutunda yiiksek bir skora
sahiptir (95). Tiirkiye’nin giic mesafesi skoru, Irak’a goére daha diisiik olmakla
birlikte glic mesafesi boyutu yiiksek kiiltiirler arasinda kabul edilmektedir (66)
. Kwak ve digerlerinin (2006) ¢alismasina gore, giic mesafesi yiiksek olan toplum-
lar itimat eden ve ataerkil toplumlardir. Bu nedenle s6z konusu kiiltiirlerde farkli
gruplarin kabulil zor olmaktadir. Irak ve Tiirkiye bireycilik boyutunda birbirlerine
cok yakin skorlara sahiptir (sirastyla 30 ve 37)2. Iki kiiltiir de cogulcu olarak kabul
edilmektedir. Sharma ve digerleri (1995) bireyci toplumlarda tiiketicilerin kendi
kararlari ile iiriin sectiklerini ortaya koymuslardir. Cogulcu toplumlarda grubun
(toplumun) ne dedigi daha fazla 6nem tasimaktadir. Irak ve Tiirkiye, belirsizlikten
kaginma boyutunda yiiksek ve tamamen ayni skora sahiptir (85)°. Belirsizlikten
kaginan toplumlar yabanci olan her seye siiphe ile yaklasirlar, yabanci onlar igin
tehlikelidir. Sonug olarak, yiiksek belirsizlikten kaginma, bireylerin yabanc kiil-
tiirlerin iiriinlerinden de kaginmasini saglayabilmektedir (Kwak vd., 2006). Farkli
bolgelerde yer alan ancak benzer kiiltiirel 6zellikler gdsteren bu iki tilkenin ulus
merkezci egilimleri ve yabanci reklama yonelik tutumlarinin farklilagip farklilas-
madig1 6nemli olabilecektir. Dolayisiyla, ¢alisma uluslararasi reklamlar tiiketici-
lerin degerlendirmesi siirecini anlamak i¢in teorik bir ¢er¢eve sunmakta ve her iki
iilkenin (Irak ve Tiirkiye) tiikketicilerinin ulus merkezcilik egilimleri konusunda ve
yabanci reklamlara yonelik tutumlarini etkileyen bireysel farkliliklarin (6r. Ulus
merkezcilik) anlasilmasina katkida bulunmaktadir.

2. Literatiir Analizi ve Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi
2.1 Tiiketici Ulus Merkezciligi, Boyutlar ve Olciimii

Tirkce’de “irk merkezcilik”, “biz merkezcilik” ve “etnosentirizm” olarak tanim-
lanan ulus merkezcilik kavrami Ingilizcede “ethnocentrism” seklinde ifade edil-
mektedir (Bahar, 2011). Bizumic (2014) tarafindan yapilan literatiir taramasina
gore, ulus merkezcilik tanimi ilk olarak 1879’da Gumplowicz tarafindan yapilmis
ve buna gore “bir etnik grubun kendini bagka bir etnik gruptan daha {istiin olarak
gormesi” seklinde tanimlanmistir. Sumner (1906) ulus merkezcilik kavramini ilk
tanimlayan kisi olarak kabul edilmistir ve caligmalarinda da oldukga sik kullan-
mistir (Bizumic, 2014). Bu tanima gore, ulus merkezcilik kavrami “kisi ait oldugu
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gurubu her seyin merkezinde goriir... Her grup kendi gurur ve kibrini besler, {is-
tiin olan1 kendi gurubu igin ister, gurubunu yiikseltir ve grubun disindakileri hor
gorilir” seklinde tanimlamistir (Sumner, 1906). Baska bir ifade ile, bir topluluga
ait olan bireyin o topluluga ait kiiltiirel degerlerini, diger toplumlara ait kiiltiirel
degerlerden daha iistiin tutma egilimi olarak ifade edilmektedir.

Ulus merkezciligi, zaman igerisinde tiiketici davraniglarinin da konusunu olustur-
mustur. Zajonc ve Markus’a (1982) gore tiiketicilerin, yerel ve yabanci iiriinlere yo-
nelik yurtsever tutumlar tiiketici davranislari igerisinde dnemli bir yere sahip olmus-
tur. Ornegin yapilan erken dénem ¢alismada (Burke ve Edell, 1989; Batra ve Ray,
1986) gelismis iilke tiiketicilerinin yerel iiriinleri, yabanci tiriinlerden daha fazla satin
alma egilimi gosterdikleri saptanmistir. Shimp ve Sharma (1987) da bu galismalar-
dan yola cikarak tiiketici ulus merkezciligini etkileyen faktorleri ve ithal iirtinlerin
degerlendirmesinde ulus merkezciligin etkilerini incelemislerdir. Ulus merkezciligin
tanimi da bu ¢alisma ile genislemis; tiiketicilerin yabanci tilkelerde {iretilen {irtinlere
yonelik tutumsal, duygusal ve biligsel tepkisi olarak tanimlanmistir.

Ayni ¢alismada Shimp ve Sharma (1987) “Kaliforniya Etnik Koken” 6l¢eginin
tilkketici davraniglarini agiklamada yetersiz kaldigimi diistinerek, CETSCALE
(Consumers Ethnocentric Tendencies Scale) dlgegini gelistirmislerdir. Gelistiri-
len bu dlgek, tiiketici ulus merkezciligini tek bir boyut olarak ele almistir. Ilk ola-
rak, Amerika’da bulunan tiikketicilerin ulus merkezcilik egilimlerini 6lgmek i¢in
kullanilmis, daha sonra Hindistan, Cin Rusya, Kore, Japonya, Almanya, Fransa,
Meksika, Tiirkiye gibi pek cok tilkede tiiketici ulus merkezciligi egilimi igin test
edilmigstir (Netemeyer vd., 1991; Sharma vd., 1995; Witkowski, 1998; Kiiciike-
miroglu, 1999; Wang ve Chen, 2004; Saffu ve Walker, 2005). Daha sonralart lite-
ratlire eklenen bazi ¢aligmalar (Douglas ve Nijssen, 2003; Saffu ve Walker, 2005)
Olcegin iki veya daha fazla boyutta incelenebilecegini ileri siiriilmistiir. Bunun
yani sira, bazi ¢alismalarda da dlgegin boyutlarina iligkin sorun olduguna dair
goriisgler dile getirilmis ve 6l¢lim kalitesinin yeterli olmadigina dair goriisler ifade
edilmistir (Hult ve Keillor, 1994; Ruyter vd., 1998).

Bu goriisler dogrultusunda, ulus merkezciligin ¢cok boyutlu yapisini destekleyen
calismalar (Acharya ve Elliot, 2003; Upadhyay ve Singh, 2006) artmaya basla-
mistir. Ancak yapilan ¢aligmalarla da ortaya konmustur ki CETSCALE daha ¢ok
satin alma davranigi lizerine odaklanmakta, tiiketicinin degerleri ve inanglarini
g6z ard1 etmektedir. Bu anlamda Siamagka ve Balabanis (2015) tiiketici ulus mer-
kezciligini 6lgen yeni bir 6lgek gelistirmeye ¢alismis ve kavramsal agidan CET-
SCALE’ eksikliklerini gidermeyi amaglamislardir. Genisletilmis bir 6lgek olan
CEESCALE’i (Consumer Ethnocentrism Extended Scale) gelistirmislerdir.

Siamagka ve Balabanis (2015)’e gore tiiketici ulus merkezciligi bes boyutlu bir
yapiya sahiptir. Bunlar; toplum yanli olma (prosociality), bilis (cognition), tehdit
(insecurity), tepkisellik (reflexiveness) ve aliskanlik (habituation) boyutlaridir.
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Toplum Yanli Olma: Ulus merkezcilik, bir bireyin iilke menfaatlerini sahsi men-
faatlerinden iistiin gérmesiyle yakindan iliskili olan bir kavram olarak goriilmek-
tedir (Sharma vd., 1995; Balabanis vd., 2001; Lee vd., 2003). Dolayistyla toplum
yanli olma, tiiketicilerin bulunduklar iilkenin yerel ekonomisini herhangi bir sey
diistinmeden kendi sahsi ¢ikarlarina tercih etmesi olarak tanimlanabilir. Toplum
yanlilik, tamamen fedakarlik giidiisiinden kaynaklanan bir hareket olarak goriil-
mektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Bilig: Shimp ve Sharma (1987)’ya gore ulus merkezci egilimi yiiksek olan tii-
keticilerin yerel iiriinleri kaliteli, ithal Girlinleri ise kalitesiz veya siradan olarak
algiladiklarini ortaya koymuslardir. Bu tiir bir kavramsallagtirma bazi basmakalip
davraniglarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Yapilan ¢alismalarda, ulus mer-
kezci egiliminin tiiketicilerin yerel ve ithal tiriinler hakkindaki bilissel davranisini
saptirdig ve tiiketicilerin yanlis kligeler lizerindeki 1srarmi siirekli kildig1 sonug-
larina ulasilmistir (Hilton ve Hippel, 1996; Hadjimarcou ve Hu, 1999; Tiedens ve
Linton, 2001; Liu vd., 2005).

Tehdit: Tiiketici ulus merkezciliginin temelini olugturan 6nemli unsurlardan biri-
si, yerel tiiketicilerin yabanci iiriinleri yiiksek diizeyde tehdit olarak algilamasidir
(Shimp ve Sharma, 1987). Genel olarak ulus merkezci tiiketiciler, yabanci {iriin-
leri yerli iirlin ve ¢alisanlara yonelik tehdit olarak algilarlar. Her ne kadar yiiksek
igsizlik, ticaret ag1g1, yiiksek bor¢lanma ve diger ekonomik tehlikeler gibi bazi
iilke ekonomisi ile ilgili birtakim gercekler bu algilar tetiklese de ulus merkezci
egilimine sahip tiiketiciler bu gergeklerdense ithal iirlinlere kars1 daha duyarli ve
hassas olma egilimindedirler (Lee vd., 2003).

Tepkisellik: Bir¢ok ulus merkezci egilim bilingsizce ve otomatik olarak ortaya ¢i-
kabilmektedir (MacDonald, 2006). Bu otomatiklesme, ulus merkezciligin getirdi-
gi yanli bilgilerden kaynaklanmaktadir. Ogrenilmis bu yanl bilgiler dogrultusun-
da, tiiketiciler bir uyarana (6r. Yabanci {iriin) maruz kaldiklarinda uzun dénemli
hafizalarinda yer alan kavramlara gore tepki verirler (hafiza aktivasyonu yayilma
teorisi — theory of spreading activation of memory). (Devine, 1989). Bu anlamda
ulus merkezci satin alma davranisi her ne kadar bilingli bir tercih gibi goziikse de
otomatik tepkilerden olugabilmektedir (Siamagka ve Balabanis, 2015).

Aliskanhik: Tyi kurgulannus bir ulus merkezci egilim-erdem iliskisinin temeli aliskan-
liklara dayanir. Bireyin gelistirdigi “yaygin hareket ve diisiince” aliskanliklar gerek-
tirmektedir (Camic 1986, alintilayan Durkheim, 1893). Ulus merkezcilik egiliminde
tiiketicilerin erken yaglardan itibaren gosterdigi gelisim ¢evreden etkilenmektedir. Her
giin birlikte olduklar kisilerle etkilesimler (6r. Aile, arkadaslar) temel sosyallesme
noktalidir ve tiiketiciler bu noktalarda ulus merkezci egilimler gelistirebilirler. Siama-
gka ve Balabanis (2015)’e gore, ulus merkezcilik aligkanlik derecesinin ortaya ¢ikist
cevrede bulunan etnik kliselere veya kaliplara ne derece kars1 ¢ikildigr ile ilgilidir.
Tiiketici ulus merkezci egilimler erken yaslardan itibaren 6grenilir. Tiiketiciler, tekrar
eden satin almalar gibi etnik merkezli davranislara tekrar tekrar veya uzun siireli ma-
ruz kalirlar, boylece ulus merkezci aliskanliklara sahip olabilirler.
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Daha dnce de tartisildigi iizere s6zii gegen alt boyutlar: nedeni ile ulus merkezci
egilimli tiiketiciler, ithal iiriinleri satin almaya kars1 yanlh diislincelere sahip ola-
bileceklerdir. Tiiketicilerin satin almada 6nem verdikleri {iriin 6zelliklerine; fiyat,
marka adi, mense iilke ve tirlin tiiketiminin faydalar1 gibi bilesenler ayni1 zamanda
bu iirlinlerin tiiketicilere sunulmasinda yardimer iletisim kanallarinda da 6rnegin
reklamciligin sézel ve gorsel bilesenlerini belirler. Bu nedenle, tiiketicinin yiiksek
ulus merkeziyet¢i egilimi oldugunda ve yabanci bir reklam izlediginde bu reklam-
lara iligkin olumsuz diisiinceleri ve tutumlari olusabilmektedir. Bu nedenle, calis-
manin bir sonraki boliimiinde yabanct markalarin reklam stratejisi olan kiiresel
tiikketici kiiltiir konumlandirmasi ile yapilan reklamlar agiklanacaktir.

2.2. Reklamda Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii Konumlandirmasi1 (GCCP)

Pazarlarin hizla kiiresellesmesi ¢ogu arastirmaci kiiresel tiiketici konumlandirma-
smin giiclii etkileri iizerinde durmaya baslamistir (Huang, 2016). Kiiresel tiiketici
kiiltiirti (GCC), tiiketim ile ilgili sembol ve davranislarin (6rnegin iiriin kategorileri,
37 markalar, tiiketim faaliyetleri) ortak bir kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Alden
vd., 1999; Akaka ve Alden, 2010). GCC ile ilgili olarak daha 6nce yapilan ¢alisma-
lara (Aaker, 1991; Kapferer, 1997) gore, kiiresel olarak algilanan bir marka tiiketici
tarafinda daha degerli olarak algilanabilmektedir. Buna ek olarak kiiresel algilanan
markalar daha ¢ok getiri saglayabilmekte ve markanin degerini artirabilmektedir
(Shocker, Srivastava ve Ruekert, 1994). Kiiresel markalarla ilgili yapilan ¢aligmala-
rin yant sira bir grup arastirma da reklamlarda marka konumlandirma tizerine odak-
lanmistir. Bir temel olusturmak amaciyla Alden ve digerleri (1999) uluslararasi rek-
lamlarda marka konumlandirma stratejilerini ii¢ kategoriye ayirmislardir. Bunlar;
kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi1 (GCCP), yerel tiiketici kiiltiirti konumlan-
dirma (LCCP) ve yabanc tiiketici kiiltiirii konumlandirmadir (FCCP). ilk konum-
landirma tiirii olan LCCP, markay1 yerel tiiketici kiiltiirii ile iligkilendirir (Mueller ve
Taylor, 2010). Yerel tiiketici konumlandirmasi (LCCP), bir markanin yerel anlam-
larla iliskilendirilebilecegi, yerel kiiltlirtin normlarini ve kimligini yansittigi, ulusal
kiiltiirde yerel halk tarafindan tiiketilen tiriinlerin tasvir edildigi ya da yerel halklar
icin iretilen bir stratejidir. Tiiketici kiiltiirii konumlandirmasinda bir diger strateji
ise, yabanci tiiketici kiiltiirii konumlandirmadir (FCCP). Burada amag, belirli bir ya-
banci kiiltiiriin etrafinda, genellikle iiriin i¢in olduk¢a olumlu ¢agrisimlara sahip (or.
Isvigre saatleri, Fransiz parfiimleri) olan bir marka konumu olusturmaktir. FCCP,
markay1 belirli bir yabancr tiiketici kiiltiiriiniin simgesi olarak veya diger bir deyisle
hedefkitlenin yabanci bir kiiltiirle iligkili oldugu bir marka konumlandirma stratejisi
olarak tanimlanmaktadir (Alden vd., 1999).

Kiiresel tiiketici kiiltiirii (GCC) kavrami, genel anlamda daha genis tiiketici kiil-
tiirli kavrami gereksinimden ortaya ¢ikmigtir. Kiiresel tiiketici kiiltiirti, kiiltiirlerin
bir biitiin olarak diistinildiigii bir kavramdir (Alden vd., 1999). Bu kavram, diinya
genelinde 6nemli bir kitle tarafindan anlasilan ortak isaret ve sembollerin bir ko-
leksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Kiiresel tiiketici kiiltiirti, farkli yerel kiiltiir-
lerin birbirleri ile bagliliginin artmasi1 sonucunda ortak bir kiiltiiriin gelistirilmesi
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ile ortaya ¢ikmigtir. Kiiresel tiiketici kiiltlirii konumlandirma (GCCP), “kiiresel bir
kiiltiirin sembolii olan marka” olarak tanimlanmaktadir (Huang, 2016).

Literatiirde bu ii¢ konumlandirma stratejisi tizerine ¢aligmalar yapilmistir (6r. Bar-
tikowski ve Cleveland, 2017; Westjohn, Singh ve Magnusson, 2012). Bu ii¢ farkli
konumlandirma tiiketicilerin marka algilan tizerinde farkli etkiler yaratmaktadir
(Zhou ve Belk, 2004). Pazarlama ve reklam yoneticilerinin bu ti¢ konumlandirma-
nin farkh kiiltiirler i¢cinde {iriinlerin satisinda etkili oldugunu anlamalar1 oldukca
onemlidir. Karsilastirmali ¢alismalar arasinda Gammoh vd. (2011), LCCP ve GC-
CP’nin tiiketicilerin marka tutumlari, satin alma niyetleri, kulaktan kulaga iletisim
ve marka itibari lizerindeki farkli etkilerini test etmistir. Calismada, GCCP’nin
markaya yonelik olumlu tutumlar artirdiginin yani sira, daha fazla satin alma
egilimine de neden olabildigi saptanmistir. Bunun yani sira, GCCP daha fazla
kulaktan kulaga iletisim olusmasina ve LCCP’ye gore marka itibarin1 daha fazla
artirmasina neden olabilecegi sonucuna ulasmislardir. Bagka bir ¢alismada Batra
vd. (2000), yerel olmayan markalarin, yerli markalara gére daha fazla tercih edil-
digi sonucuna ulagmislardir. Zhou vd. (2010), Cin’deki yerli ve yabanci markalar
i¢in algilanan marka degerini karsilastirirken, yabanci markalarin genellikle yerel
markalardan daha fazla puan aldigini tespit etmislerdir.

2.3. Ulus Merkezci Egilimin Kiiresel Reklamlar Uzerine Etkileri

Shimp and Sharma (1987), tiiketici ulus merkezciligini; bireyin kimlik duyusu,
aidiyet hissi ve en dnemlisi de grup (toplum) tarafindan kabul goren satin alma
davranislart ile agiklamaktadir. Buna gore ulus merkezci egilim; yurtseverlik ve
muhafazakarlik ile olumlu, kiiltiirel agiklik ile olumsuz iligkiye sahiptir (Sharma,
Shimp ve Shin, 1995). Bu nedenle de yabanci kiiltiire acik olmama egilimini de
beraberinde getirmektedir.

Ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketiciler, ithal tiriinlerin {ilkenin ekonomik
¢ikarlari iizerindeki kontroliin kaybedilmesine sebep olabilecegini diisiiniirler. Bu
nedenle de ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketiciler bu tiir tiriinlerin sunuldu-
gu reklamlara yonelik da olumsuz tutum sergileyebilirler (Moon ve Jain, 2002).
Nijssen ve Douglas’a (2011) gore, ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketiciler
icin, kiiresel ya da yabanci konumlandirma ile hazirlanmis reklamlardaki goriin-
tiller degerler sistemine ters diismektedir. Bu nedenle yaptiklari caligmada Nijssen
ve Douglas (2011), ulus merkezci egilimin kiiresel konumlandirma {izerine etki-
lerini igeren kavramsal bir model gelistirmislerdir. Calismanin sonuglarina gore
ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, kiiresel konumlandirma reklam-
lara yonelik tutumlarinin olumsuz olarak etkilendigi saptanmistir.

Ulus merkezci egilim daha 6nce de belirtildigi lizere ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Bu nedenle her bir boyutun kiiresel reklamlara yonelik tutumlar iizerine etkileri
farkli olabilecektir. Bu nedenle ulus merkezci egilimin boyutlarimin, kiiresel rek-
lama yonelik tutum iizerine etkilerini ayr1 ayr1 incelemek anlamli olabilecektir.
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Ulus merkezci egilimin bir boyutu “toplum yanli olma”dir. Siamagka ve Bala-
banis (2015) ulus merkezciligi yurtseverlik ve bir kisinin tilkesi i¢in fedakarlikta
bulunmas1 kavramlari ile agiklamigtir. Buna gore, toplum yanli olma boyutu diger
kisiler ile empati yapabilme, onlar1 onemseme, endise duyma anlamina gelmek-
tedir. Oldukea eski ¢aligmalar bile gostermistir ki, yurtseverlik tirlin se¢imi ve
iiriiniin icinde yer aldig1 reklamlara yonelik tutumlar iizerine etki sahibidir. Bu
nedenle yerel iiriinlerin tanitilmasinda, yurtseverlik duygularimin kullanildig: sap-
tanmistir (Han ve Terpstra, 1988).

Hla: Irakh tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “toplum yanli olma” bo-
yutu arttikga, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olugturulan reklamlara
yonelik tutumlart olumsuz olabilecektir.

H2a: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “toplum yanli olma” bo-
yutu arttikga, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara
yonelik tutumlart olumsuz olabilecektir.

Ulus merkezci egilim bir diger boyutu “bilis”tir. Ulus merkezci bilise (ethno-
centric cognition) gore bireyler diinyay1 kendi bakis agisindan yorumlar ve diger
iilkeler ve trtinleri ile ilgili 6nyargili inanglara sahip olurlar. Dolayisiyla, ulus
merkezci bilis arttikga yerel iiriin satin alma egilimi de artabilmektedir (Ding vd.,
2017). Nijssen ve Douglas’a (2011) gore ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiike-
ticiler, yerel tiriinleri daha kaliteli bulurlar ve yabanci iilke mallarini satin almay1
reddedebilirler. Ampirik galismalar da bunu destekler niteliktedir. Ornegin Shan-
karmahesh’e gore (2006) tiiketiciler yerel iiriinleri yabanci lirlinlere karsi daha iyi
bulduklar igin diger iilkelerden iiriin satin almay1 kabul etmeyebilirler. Literatiir-
de farkli ¢aligmalar benzer sonuglari elde etmistir (Balabanis ve Diamantopoulos,
2008; Samiee vd., 2005). Bu ¢alismalar dogrultusunda yabanci tiriine yonelik egi-
limleri etkileyen ulus merkezci bilis arttikca, kiiresel reklamlara yonelik tutumun
da olumsuz yonde etkilenmesi beklenebilir.

H1b: Irakl: tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “bilis” boyutu arttik¢a,
kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik tu-
tumlart olumsuz olabilecektir.

H2b: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “bilis” boyutu arttik¢a,
kiiresel tiiketici kiiltiirti konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik tu-
tumlart olumsuz olabilecektir.

Ulus merkezci tehdit (ethnocentric insecurity), bireylerin yabanci iiriin satin al-
diklarinda iilke ekonomisine, calisanlarina zarar verecegi diislinceleri ile olus-
maktadir. Buna gore bireyler yabanci iiriin satin almanin kendi iilkelerinde issizli-
ge, ticari agiga ve diger ekonomik zorluklara sebebiyet verebilecegini diisiiniirler
(Ding, vd., 2017). Ulus merkezci tutuma sahip olan tiiketici, yabanci iiriin satin
almay1 gayri ahlaki bulmaktadir ve uygunluk agisindan dogru bulmamaktadir
(Shimp ve Sharma, 1987). Bu tiiketiciler, yabanc1 {iriin satin almanin yerel eko-



10 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 1, Ocak 2021, ss. 1-30

nomiye zarar verdigini ve bu tiir bir davranigin vatanseverlik karsitt olacagina
inanirlar (Shankarmahesh, 2006). Buna gore;

Hlec: Irakl: tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “tehdit” boyutu arttik¢a,
kiiresel tiiketici kiiltiirti konumlandirmast ile olusturulan reklamlara yonelik tu-
tumlart olumsuz olabilecektir.

H2c: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “tehdit” boyutu arttik¢a,
kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmast ile olusturulan reklamlara yonelik tu-
tumlart olumsuz olabilecektir.

Ulus merkezci tepkisellik, yasam boyu onyargili bilgilerle tekrarlanan kargsilas-
malar neticesinde bilin¢disi ve otomatik olarak ulus merkezci egilimlerin aktive
olmasidir. Yapilan bir ¢calismada (Ding, vd., 2017) tepkisellik boyutunun yerel
iiriinleri satin alma tizerine olumlu etkisi oldugu saptanmistir. Buradan yola ¢1-
karak tepkisellik boyutunun, kiiresel reklama yonelik tutumlar {izerinde olumsuz
etkisi beklenebilir.

H1d: Irakh tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “tepkisellik” boyutu art-
tik¢a, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tutumlart olumsuz olabilecektir.

H2d: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “tepkisellik” boyutu art-
tik¢a, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tutumlart olumsuz olabilecektir.

Ulus merkezci aligkanlik, ulus merkezci davranigin sik tekrarlanmasi veya ¢evrede
bu davranislara uzun siire maruz kalma ile birlikte, ulus merkezci egilime alisma
anlamima gelmektedir (Ding vd., 2017). Daha dnce de belirtildigi {izere boyle bir
aliskanlik, kiiresel reklamlara yonelik tutumlari dahi etkileyebilecektir. Buna gore,

Hle: Irakl: tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “aliskanlik” boyutu art-
tik¢a, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tutumlart olumsuz olabilecektir.

H2e: Tiirk tiiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarindan “aliskanlik” boyutu art-
tik¢a, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirmasi ile olusturulan reklamlara yonelik
tutumlart olumsuz olabilecektir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirma, tanimlayici bir ¢aligma olarak degerlendirilmektedir. Teorik agikla-
malar 1s1g1nda bu aragtirmada ulus merkezcilik boyutlarinin, kiiresel tiiketici kiil-
tiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutumlar iizerine etkilerinin
Irakli ve Tiirk tiiketiciler i¢in saptanmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda gelisti-
rilen kavramsal model Sekil 1’de gdsterilmektedir.
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Ulus Merkezcilik
Boyutlar:

Toplum yanlt
olma

Bilig H Kiiresel tiiketici kiiltiirii
> konumlandirma

Tehdit reklamlara karg1 tutum

Tepkisellik

Aligkanlik

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 1’de gorildiigi tizere; calismanin hipotezi, modeldeki esas iliskinin 6lgii-
miine yoneliktir. Bu dogrultuda, tiikketicinin ulus merkezcilik boyutlarinin, kiiresel
tiikketici kiiltiirii konumlandirma iceren reklama yonelik tutumu olumlu yonde et-
kiledigi 6nerilmektedir.

3.2. Arastirmamn Tasarim ve Kullamilan Ol¢ekler

Bu ¢alisma kantitatif tanimlayici bir ¢aligmadir. Buradan hareketle, aragtirmada
kullanilacak hipotezler birincil veri kullanilarak test edilmistir. Verilerin toplan-
masindan iki asamadan olusan bir siire¢ izlenmistir. Ilk asamada, ¢alismada be-
lirlenecek iilkeler incelenmis, daha sonra soru kagitlar1 bu iilkelere goére diizen-
lenmistir. Tiirkiye ve Irak’ta yiiz yiize goriismelerle anket maddeleri ilgili kisilere
sorularak verilerin elde edilmesi saglanmigtir. Anketin uygulama asamasina gegil-
meden once katilimcilara galigmanin amaci ve 6nemi agiklanmis, toplanan bilgi-
ler yardimiyla gerekli analizler yapilarak hipotezler test edilmistir.

Reklam Segimi: Calismada kullanilacak olan reklamlarin Tiirk tiiketiciler ve Irak-
I1 tiiketiciler i¢in kiiresel olarak algilanmasi gerekmektedir. Bu nedenle ¢alismada
katilimcilarin reklami nasil konumlandirdiklarini anlamak amaciyla 30 katilim-
ciya On test yapilmistir. Bu 6n testte kiiresel bir icecek markasinin Tiirkiye’de
ve Irak’ta gosterimde olan farkli kiiresel konumlandirilmis reklam gorselleri se-
cilmistir. Katilimecilara reklam gorselleri gosterilmis ve kiiresel algilayip algila-
madiklar1 dl¢lilmiistiir. Irakli katilmeilarin %851, Tiirk katilimeilarin ise %92’si
reklami kiiresel olarak algiladiklarini belirtmistir, bu nedenle ¢aligmaya segilen
reklamlar ile devam edilmistir.

Bu caligmada ulus merkezciligin dl¢lilmesi amaciyla Siamagka ve Balabanis
(2015) tarafindan gelistirilen ve 17 ifadeden olusan CEESCALE 6lgegi kullanil-
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mustir. Olgekte yer alan, toplum yanlhilik boyutunda; ‘Tiirk mallari satin almanin
her Tirk vatandaginin ahlaki bir gérevi olmasi gerektigine’ ve ‘Bir Tirkiin, satin
alma kararlarin1 verirken daima Tiirk iscileri diisiinmesi gerektigine’ dair ifadeler
yer almaktadir. Bilis boyutunda; ‘Tiirk mallarinin ithal mallardan daha iyi oldugu’
ve ‘Tiirk mallarinin yliksek standartlarda tiretildigi’ gibi ifadeler bulunurken, Teh-
dit boyutunda; “Yabanci tirtinleri satin almanin iilke ekonomisine bir tehdit olus-
turdugu’ ve ‘Artan ithalatin, bu ililkede daha fazla igsizlik oranina yol agtigina dair
ifadeler bulunmaktadir. Tepkisellik boyutunda; ‘yerli triinleri destekleyen kam-
panyalar yiiriitiilmesinin dogru olacagina dair ifadeler bulunmaktadir. Son ola-
rak aligkanlik boyutunda ise; “yerli {iriin satin almanin tiiketim aliskanliklarindan
kaynaklandigini ifade eden ¢esitli sorular yer almaktadir. CEESCALE o6l¢egi 5°li
Likert yontemi kullamilarak 6lciilmiistiir. Olcekte yer alan cevaplar “1= Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “5= Kesinlikle Katilryorum” seklindedir.

Calismada kiiresel tiiketici konumlandirma igeren reklama yonelik tutumu 6lg-
meye yonelik olarak Haytko vd. (2018) tarafindan gelistirilen genel tutum dlgegi
kullanilmistir. Olgekte tiiketicinin bir reklama yénelik tutumunu dlgmeye yone-
lik 3 ifade yer almaktadir. Bunlar; “k6tii/iyi”, “hosuma gider/hosuma gitmez” ve
“olumsuz/olumlu” seklindedir. Calismanin etik ag¢idan uygunlugu i¢in etik kurul
izni alinmistir (Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu, Karar Tarihi: 25.04.2019,
Karar Sira Sayisit: 35853172-300).

3.3. Bulgular
3.3.1. Orneklemin Ozellikleri

Irak ve Tiirkiye kendine 6zgii demografik, sosyo-psikolojik, ekonomik ve politik
yapiya sahip iki tilkedir. Ulus merkezcilik egiliminin olusumunda temel olan bu
faktorlerin her iki {ilke i¢in degismesi, ulus merkezcilik egiliminin ve etkilerinin
de degismesine neden olabilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla galisma, ulus-
lararas1 reklamlan tiiketicilerin degerlendirmesi siirecini anlamak i¢in teorik bir
cerceve sunmakta ve her iki iilkenin (Irak ve Tiirkiye) tiikketicilerinin ulus merkez-
cilik egilimleri konusunda ve yabanci reklamlara yonelik tutumlarmi etkileyen
bireysel farkliliklarin (6r. Ulus merkezcilik) anlasilmasina katkida bulunmaktadir.

Bu ¢alismaya katilan 6rneklemin 6zelliklerini biitiinciil sekilde gorebilmek ama-
ciyla, kisilerin cinsiyeti, uyrugu, yast, egitim durumu ve gelir durumu gibi demog-
rafik 6zellikleri elde edilmistir. Tiirk ve Irakli katilimeilarin demografik 6zellikle-
ri, Tablo 1’°de sunulmustur.
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Tablo 1: Tiirk ve Irakli Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tiirkiye Irak
Degiskenler Katilimel .I.(atlll.ln(Zl Katilimer .I.(atlll.ma
Sayis1 yiizdesi (%) Sayisi yiizdesi (%)
Cinsiyet
Erkek 100 50 105 52,5
Kadin 100 50 95 47,5
Yas
(18-25) yas arast 71 35,5 76 38
(26-35) yas arast 31 15,5 35 17,5
(36-45) yas arast 50 25 41 20,5
(46-55) yas arast 28 14 32 16
(56) yas ve tlizeri 20 10 16 8
Gelir
(450000 IQD’den az) /
(2000 TL’den az) 61 30,5 88 44
(451000-850000 1QD) /
(2001-5000 TL) 104 52 68 34
(851000-1350000 IQD) /
(5001-8000 TL) 22 11 39 19,5
(1351000 — 1850000 IQD) /
(8001-11000 TL) 8 4 4 2
(11000 TL ve ey : 25 ! 03
Egitim seviyesi
ilkogretim 5 2,5 12 6
Lise 35 17,5 27 13,5
On Lisans 29 14,5 18 9
Lisans 128 64 121 60,5
Yiiksek Lisans 3 1,5 20 10
Doktora 0 0 2 1

Irak’ta 200 katilimce ile yapilan 6rneklemin %50’sini kadinlar, %50°sini ise erkek-
ler olusturmakta olup, tiim katilimeilarin uyrugu Irak’tir. Calismaya katilanlarin;
%35,5°1 18 - 25 yas, %15,5°1 26-35 yas, %25 ’1 36-45 yas, %14°1 46-55 yas ara-
sinda olup, %10’u 56 yas ya da iizerindedir. Caligmaya katilanlarin egitim duru-
mu incelendiginde; katilimcilar1 oldukga biiyiik bir kismi (%64) lisans egitimine
devam ettikleri saptanmistir. Cok diisiik bir kisminin (1,5%) ytiksek lisans ya da
doktora mezunu oldugu tespit edilmistir. Calismaya katilanlarin gelir durumu in-
celendiginde; yogunlugun (%52) 451.000 - 850.000 IQD aylik gelire sahip oldugu
goriilmistiir. %2,5’inin de aylik geliri 1.850.000 IQD ve iizerindedir.

Tirk katilimcilarin %47,5’ni kadinlar, %52,5’ni erkekler olusturmakta olup,
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tiim katilimcilar Tirkiye vatandasidir. Caligmaya katilanlarin %38’1 18-25 yas,
%17,5°1 26-35 yas, %20,5 ’i 36-45 yas, %16’s1 46-55 yas arasinda olup, %8’i 56
yas ve lizerindedir. Bu kisilerin oldukga biiyiik bir kismi1 (%60,5) lisans egitimine
devam etmektedir. %11°1 ise yiiksek lisans ya da doktora mezunudur. Son olarak
ankete katilanlarin %44’ 2000 TL veya daha az, %0,5’1 de 11000 TL ve daha
iizerinde aylik gelire sahiptir.

3.3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismanin bagimsiz degiskeni olan ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olan ulus
merkezcilik boyutlarinin Tiirkiye ve Irak’tan elde edilen 6rneklem ic¢in de ayni
boyutlara ayrilip ayrilmadiginin tespit edilebilmesi i¢in faktor analizi yapilmistr.
Bu amagla, Tiirkiye ve Irak verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadig1 Ka-
iser Meyer Olkin (KMO) ve Bartlett’in testleri ile kontrol edilmis ve elde edilen
sonuclar Tablo 1 ve Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Irak ve Tiirkiye icin Ulus Merkezcilik Boyutlarmin Faktér Analizine
Uygunluguna iliskin Veriler

Irak

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Ol¢iim Deger Yeterliligi ,882
Ki-Kare 1333,564

Bartlett Testi Serbestlik (Df) 136
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tiirkiye

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi ,871
Ki-Kare 1292,620

Bartlett Testi Serbestlik (Df) 136
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo-2 incelendiginde, Irak igin KMO testi 0,882 (%88,2)’dir. Bu sonuca gore
0,882>0,50 oldugu i¢in KMO testine gore Irak veri setinin faktor analizi i¢in uygun
oldugu sOylenebilir. Bartlett’in kiiresellik testine bakildiginda ise p<0,05 oldugu
i¢in Bartlett’in kiiresellik testi anlamlidir. Bu sonug, degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlarin mevcut oldugu anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, veriler faktor
analizi i¢in uygundur. Ayni sekilde Tiirkiye i¢in KMO testi 0,871 (%87,1)’dir. Bu
sonuca gore 0,871>0,50 oldugu icin KMO testine gore Tiirkiye veri setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir. Bartlett’in kiiresellik testine bakildiginda
ise yine p<0,05 oldugu i¢in Bartlett’in kiiresellik testi anlamlidir. Dolayistyla, ve-
riler faktor analizi i¢in uygundur (Tablo-2).

Faktor sayisini belirlemek i¢in temel bilesenler analizi yontemiyle faktdr analizi
yapilmistir. Faktor sayisina karar vermek i¢in en yaygin kullanilan yontem olan
0z degerlerin 1°den biiylik olmasi kistasi dikkate alinmistir. Analiz sonucunda,
0z degerleri 1°den biiylik olan 4 faktdr tespit edilmistir. Buna gdre, birinci faktor
toplam varyansin %36,4’linil, birinci ve ikinci faktorler birlikte toplam varyansin
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%47,4int, ilk ti¢ faktor birlikte toplam varyansin %55,3 {ini, ilk dort faktor ise
birlikte toplam varyansin %61,7’sini agiklamaktadir (Tablo-3).

Tablo 3: Faktor Analizi {le Ac¢iklanan Toplam Varyans

Baslangi¢ Oz degerleri
Bilesenler
Toplam % Varyans Kiimiilatif %
1 6,193 36,427 36,427
2 1,858 10,931 47,358
3 1,351 7,947 55,305
4 1,090 6,409 61,713

Faktorler isimlendirirken o faktor iizerinde yogunlasan degiskenlerin ortak 6zel-
liklerine gore isimlendirilir. Bundan dolay1, herhangi bir faktorle giiclii bir iligkisi
olan bir degiskenin diger faktorlerle zayif bir iliskisi olmasi beklenir. Bu durum,
faktor eksenlerinin dondiiriilmesi ile baska bir ifadeyle rotasyonu ile saglanabilir.
Boylelikle yorumlanabilir, anlaml1 faktorler elde edilebilir. Tiirkiye ve Irak veri-
lerin faktorlerini belirlemek i¢in (faktorler arasinda korelasyon olmasi sebebiyle)
Oblimin dondiirme yontemiyle elde edilen faktor yiikleri Tablo-4’te sunulmustur.

Tablo 4: Irak ve Tiirkiye i¢in Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Irak Tiirkiye
Faktor Yiki Faktor Yiki

Toplum Yanh Olma
TYO2 0,876 -,816
TYO4 0,819 -,816
TYOLl 0,812 -, 736
TYO3 0,718 - 714
TYOS 0,438 -,534
Al (Irak) Al (Tirkiye) 0,701 0,719
A3 (Irak) A2 (Tiirkiye) 0,648 0,811

A3 (Turkiye) 0,809
Tehdit
T2 0,716 813
T3 0,676 ,756
TI 0,894 ,6601
A2 (Irak) 0,558
Bilis
Bl -0,696 0,886
B2 -0,860 0,817
B3 -0,798 0,775
Tepkisellik
T1 0,845 0,428
T2 0,778
T3 0,781 0,854
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Tablo 4 incelendiginde, Irak i¢in 4 faktor (siitunlar) ve her bir degiskenin faktorler
altindaki agirliklari verilmistir. Buna gore, birinci faktor olan toplum yanli boyutu
altinda, ‘Irak mallar1 satin almanin her Irak vatandasinin ahlaki bir gérevi olmasi
—TYO?2’ sorusu en biiyiik agirlig1 almustir. Tkinci faktor olarak bulunan ulus mer-
kezcilik bilis boyutu altinda, ‘Irak mallar1 ithal mallardan daha iyidir — B2’ sorusu
en biiyiik agirhg almistir. Uglincii faktor olan tehdit altinda, ‘Artan ithalatin bu
iilkede daha fazla igsizlik oranina yol agmasi — T1’ sorusu en biiyiik agirligi almis-
tir. Son olarak dordiincii faktor olan tepkisellik boyutu altinda ise ‘Irak hiikiimeti,
insanlar1 yerli mal tiiketiminin ekonomisi iizerindeki olumlu etkisinden haberdar
etmek i¢in kampanyalar baslatirsa yabanci iirtinleri satin almay1 birakirdim — TS3’
sorusu en biiyiik agirligi almistir. Bunun disinda, Irak’tan toplanan veri seti i¢in
“aligkanlik” boyutu saptanamamis, bu boyut altinda yer alan ifadeler diger boyut-
lara dagilmistir. Buna goére doniistiiriilmiis faktdr matrisinden hareketle, analizden
once ongordigiimiz bicimde Irak igin ilgili sorular toplum yanli olma, bilis, teh-
dit ve tepkisellik faktorleri altinda tanimlanmastir.

Yine ayni tabloda Tiirkiye i¢in 4 faktor (stitunlar) ve her bir degiskenin faktorler
altindaki agirliklar verilmistir. Buna gore, birinci faktor olan toplum yanli olma
boyutu altinda, ‘Tiirk mali satin almak Tiirk kimligimi korumama yardime1 oluyor
—TYO3’ sorusu en biiyiik agirlig1 almistir. Ikinci faktor olan tehdit boyutu altinda,
“Yabanci {irlin satin almak, tilke ekonomisine bir tehdit olusturuyor — T2’ sorusu
en bilyiik agirlig1 almustir. Ugiincii faktor olan ulus merkezcilik bilis boyutu altin-
da ‘Mensei iilke benim i¢in yiiksek kalitede yeterlidir — B1’ sorusu en biiyiik agir-
l1g1 almigtir. Son olarak dordiincii faktor olan tepkisellik boyutu altinda ise ‘Tiirk
mallarini tanitan kitle iletisim araclarinda bir kampanya baglatilirsa, yerli mallari
almaya ikna olurdum — TS1’ ifadesi en biiyiik agirligi almistir. Irak verisinde ol-
dugu gibi Tiirkiye’den elde edilen veri seti icin de “aligkanlik” boyutu altinda yer
alan ifadeler farkli boyutlar altinda toplanmistir. Buna gore yer alan dontstiiriil-
miis faktor matrisinden hareketle, degiskenlerin faktorlere gore kategorik olarak
dagilimi1 daha 6nce 6ngoriilen bigimde gergeklesmistir. Buna goére sorular toplum
yanli olma, bilis, tehdit ve tepkisellik faktorleri altinda tanimlanmaistir.

Faktor analizinden elde ettigimiz sonuglara bakildiginda, her seyden once ulus
merkezciligi 6lgen 17 ifade Tirk ve Irakli katilimeilar igin, dort boyut altinda
toplanmigtir. Bunlar; toplum yanli olma, bilis, tehdit ve tepkiselliktir. “Aligkanlik”
boyutuna iligkin ifadelerin (A1, A2, A3) diger boyutlarin altinda yer aldig1 saptan-
mistir. Bu nedenle “Aliskanlik” ayr1 bir boyut olarak ele alinmamustir.

Buna gore calismanin modeli yeniden olusturulmustur ve bu model Sekil 2’de
gosterilmistir.



Tiiketici Ulus Merkezciliginin Kiresel Kultir Konumlandirmasi ile Olusturulan

Reklamlara Yénelik Tutum Uzerine Etkisi: Irak-Tiirkiye Ornegi (Arastirma) 17
Ulus Merkezcilik
Boyutlar:
Toplum yanlt
olma
Kiiresel tiiketici
Bilis kltiirti
Hl, H2 o konumlandirma
reklamlara karg1
Tehdit tutum
Tepkisellik

Sekil 2: Faktor Analizi Sonras1 Olusturulan Kavramsal Model
3.3.3. Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Faktor analizinin ardindan, ¢calismanin giivenirligini test etmek i¢in SPSS prog-
rami yardimiyla gilivenilirlik analizi yapilarak Cronbach Alpha degerleri ince-
lenmistir. Irakli katilimcilarindan toplanan verilerin ulus merkezcilik dlgeginde
yer alan boyutlarinin Cronbach Alpha degerleri; Toplum yanli olma boyutu igin;
0,819, Bilis boyutu i¢in; 0,810, Tehdit boyutu i¢in; 0,746, Tepkisellik boyutu igin;
0,676 bulunmustur. Reklama Y 6nelik Tutumu dl¢eginin Cronbach’s Alpha degeri;
0,864 olarak tespit edilmistir.

Hair vd. (2010), 0,70 ve lizeri Cronbach’s Alpha 6l¢ek giivenilirligini iyi olarak
nitelendirmis, 0,60 ve 0,70 arasindaki bir giivenilirligin ise kabul edilebilir diizey-
de bir giivenilirlik oldugunu ifade etmislerdir. Irakli katilimeilara yonelik yapilan
anketin ulus merkezcilik 6l¢eginin ve genel olarak reklama yonelik tutumu boyut-
larinda, Cronbach Alpha degerlerinin %60°ten biiyiik ¢ikmasi calismanin giliveni-
lir oldugunu gdstermektedir. Ayni sekilde, Tiirk katilimcilarindan toplanan verile-
rin ulus merkezcilik 6l¢eginde yer alan boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerlert;
Toplum yanli olma boyutu igin; 0,834, Bilis boyutu i¢in; 0,803, Tehdit boyutu
icin; 0,656, Tepkisellik boyutu i¢in; 0,758 bulunmustur. Reklam Y 6nelik Tutumu
Olceginde ise Cronbach’s Alpha degeri; 0,756 olarak tespit edilmistir. Ulus mer-
kezcilik 6l¢egi boyutlarinin ve reklama yonelik tutum dlgegi boyutlarinin Cron-
bach’s Alpha degerleri %60’ten biiyiik ¢ikmasi Tiirk katilimcilara yapilan anketin
giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.3.4. Hipotez Testi

Faktor analizi sonunda kategorilere indirgenmis olan tiiketici ulus merkezci egili-
mi dlgen Slgegin tiim boyutlari (toplum yanli, bilis, tehdit ve tepkisellik) bagimsiz
degisken olarak belirlenip bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltiirii konum-
landirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum degiskeni ile Tiirkiye ve Irak i¢in
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ayri ayri coklu regresyon analizleri uygulanmistir. Boylece, elde edilen faktorlerin
katkisinin anlamli olup olmadig1 ve etkilerinin ne yonde oldugu arastirilmaya ¢a-
Ligtlmastir.

Irak i¢in bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltiirii
konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum degiskeni lizerine etkileri
Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Irakl Tiketicilerin Ulus merkezcilik Boyutlariin (Toplum Yanli Olma,
Bilis, Tehdit, Tepkisellik) Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii ile Olusturulmus Reklam
Uzerine Etkilerine Iliskin Coklu Regresyon Analiz Sonuglar

Es Dogrusallik istatistikleri
R? F B t

Tolerans VIF
Model 0,34 6,355 5,41 0,00
Toplum Yanlt Olma -0,04 -454 0,65 57 1,76
Bilis 0,08 2,56 0,01* 71 1,40
Tehdit 0,16 2,00 0,04* ,76 1,31
Tepkisellik 0,14 1,51 0,13 ,64 1,56
Bagimli Degigken: Tiiketicilerin Tutumu
*p<0.05

Tablo-5te yer alan ¢oklu regresyon analiz sonuglari incelendiginde, Irakl tiiketi-
ciler icin ulus merkezcilik boyutlarindan yalnizca bilis ve tehdit boyutlarinin tiike-
ticilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama yonelik tutumlari
lizerine anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Regresyon sonuglari tiim boyutlar
icin ayri ayr incelendiginde; “Toplum yanli olma” faktori, tiiketicilerin kiiresel
kiiltlir konumlandirma ile olusturulmus reklama yonelik tutumu tizerine etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (H1a). “Bilis” faktori, tiiketi-
cilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama yonelik tutumunu
olumlu (0,084) ve istatistiksel olarak anlamli (0,011; p<0,05) bir sekilde etkile-
mektedir (H1b). “Tehdit” faktori, tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
olusturulmus reklama yonelik tutumunu olumlu (0,156) ve istatistiksel olarak an-
laml1 (0,047; p<0,05) bir sekilde etkilemektedir (H1c). Son olarak, “Tepkisellik”
faktoriiniin, tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama
yonelik tutumu tizerine anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (H1d). Ay-
rica modelde ¢oklu es dogrusallik problemi olup olmadigini tespit etmek igin to-
lerans ve VIF degerleri incelenmistir. Bu degerler bagimsiz degiskenler arasinda
coklu es dogrusallik problemi olmadigini (Tolerans > ,2; VIF < 10) gdstermistir.

Bu sonuca gore, Irak i¢in istatistiksel olarak anlamli olan “Bilis” ve “Tehdit” fak-
torleri, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik
tutumu olumlu yonde etkileyecektir. Irakl: tiiketicilerin ulus merkezci boyutlarina
ait ortalamalar da bu durumu destekler niteliktedir. Boyut ortalamalar1 hesaplan-
diginda, Irakl tiiketiciler i¢in “Bilis” boyutundaki ifadelerin ortalamasi diistiktiir
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(Xx=2,6). Bunun anlamu, Irakl tiiketicilerin yerli ve yabanci tiriinlere iliskin olarak
bilis diizeylerinin diisiik olmasi olabilir. “Tehdit” boyutundaki ifadelerin ortala-
masi da diisiik olarak bulunmustur (X=2,9). Buna gore, yabanci {iriinleri ekonomi
ve igsizlik konusunda bir tehdit olarak algilamadiklari anlami tagimaktadir. Do-
layistyla, Irakl tiiketiciler i¢cin “Bilis” ve “Tehdit” boyutlari, kiiresel konumlan-
dirma igeren reklama yonelik tutumlari olumlu yonde etkileyebilecektir. Ancak
caligsmanin Irakli tiikketiciler i¢in olusturulan hipotezleri bu etkinin olumsuz yonde
olmasina yonelik olusturulmustur. Bu nedenle her ne kadar bilis ve tehdit boyut-
larmin etkisi anlamli ¢iksada, Hla, H1b, Hlc, Hld hipotezlerinin hi¢biri destek-
lenmemistir.

Tiirkiye i¢in bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan kiiresel tiiketici kiiltii-
rlii konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum degiskeni iizerine etkileri
Tablo-"da gosterilmistir.

Tablo 6: Tiirk Tiiketicilerin Ulus merkezcilik Boyutlarinin (Toplum Yanl Olma,
Bilis, Tehdit, Tepkisellik) Kiiresel Tiiketici Kiiltiirii ile Olusturulmus Reklam
Uzerine Etkilerine Iliskin Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Es Dogrusallik istatistikleri
R? F B t

Tolerans VIF
Model 0,10  6.509 12,97 0,00
Toplum Yanli Olma -32  -3,74 0,00% 55 1,80
Bilis -06  -68 0,50 ,67 1,49
Tehdit ,05 63 0,53 ,70 1,42
Tepkisellik ,02 21 0,84 ,86 1,14
Bagimli Degigken: Tiiketicilerin Tutumu
*p<0,05

Oncelikle modelde ¢oklu es dogrusallik problemi olup olmadigini tespit etmek
icin tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Bu degerler bagimsiz degiskenler ara-
sinda ¢oklu es dogrusallik problemi olmadigim (Tolerans > ,2; VIF < 10) gdster-
mistir. Regresyon sonuglari tiim boyutlar i¢in ayr1 ayri incelendiginde; “Toplum
yanli olma” faktorii, tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus
reklama yonelik tutumunu olumsuz (-0,317) sekilde etkiledigi ve bu etkinin ista-
tistiksel olarak anlamli (0,000; p<0,05) oldugu goriilmektedir. “Bilis”, “Tehdit” ve
“Tepkisellik” faktorlerinin ise tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olus-
turulmus reklama yonelik tutumu tizerine etkisinin anlamli olmadigi goriilmekte-
dir (H2b, H2¢, H2d desteklenmemistir). Bu sonuca gore, Tiirkiye icin istatistiksel
olarak anlamli olan “Toplum yanli olma” faktorii, kiiresel kiiltiir konumlandirma
ile yapilan bir reklama ydnelik tutumu olumsuz yonde etkileyebilecektir. Tiirk
tiketicilerin ulus merkezcilik boyutlarina ait ortalamalar da bu durumu destekler
niteliktedir. “Toplum yanli olma” boyutundaki ifadelerin ortalamasinin yiiksek
olmas1 (x=3,7) Turk tiiketicilerin “Toplum yanli olma” boyutu altindaki ifadelere
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genel olarak katildigimi gostermektedir. Dolayisiyla, Tiirk tiiketiciler igin “Top-
lum yanli olma” arttik¢a, kiiresel konumlandirma igeren reklama yonelik tutumlar
olumsuz yonde artabilecektir. Calismanin Tiirk tiiketiciler i¢in olusturulan H2a
hipotezi desteklenmemistir.

Ozetle, faktor analizi ve regresyon analizi sonucunda, Tiirkiye ve Irak i¢in ayn1
sorularla yapilan ulus merkezcilik boyutlarinin kiiresel tiiketici kiiltiirii konum-
landirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum etkisi tizerine farkli sonuglar elde
edilmistir. Oncelikle tiiketiciler icin ulus merkezcilik 6l¢iimiine yonelik hazirlan-
mis olan ve 17 unsurdan olusan CEESCALE 6l¢egi sorularinin faktor analizi yon-
temiyle faktdrlere atanmasi islemi gerceklestirilmistir. Iki iilke icin elde edilen
faktor yapilart kismen de olsa birbirinden farklilik gostermistir. Bunun yani sira
her iki iilke i¢in de faktor analizi sonucunda 4 boyut olugmus “Aliskanlik” bo-
yutuna iliskin ifadelerin de diger boyutlarin altinda yer aldig1 saptanmistir. Bu
nedenle “Aligkanlik’ ayr1 bir boyut olarak ele alinmamustir.

4. Sonuc, Oneri ve Kisitlar

Literatiir arastirmas1 boliimiinde bahsedildigi tizere her ne kadar ulus merkezcilik
egiliminin yabanci {irtin ve marka tizerine etkisi ¢aligmalarina literatiirde sikca yer
verilmis olsa da ulus merkezciliginin reklama etkisi pek dikkate alinmamistir. Bu-
nun yani sira, reklam {izerine etkilerinin incelendigi caligmalarda da (6r. Nijssen
ve Douglas, 2011) ulus merkezciligin ¢ok boyutlu yapis1 géz 6niinde bulundurul-
mamis ve her bir boyutun etkisi ayr1 ayr1 incelenmemistir. Bu anlamda calisma
ulus merkezcilik kavraminin ¢ok boyutlu yapisina uygun olarak modele eklenmis-
tir. Bunun disinda farkli tilkelerde test edilen ulus merkezci egilim dl¢egi (6r. Ding
vd., 2017; Sharma vd., 2015) ¢ogunlukla batili iilkelerde (6r. Amerika, ingiltere)
veya uzak dogu iilkelerinde (6r. Cin) test edilmis ancak Orta Dogu ve Tiirki bolge-
lerde test edilen caligsmalara rastlanilamamistir. Bu anlamda ¢alismanin literatiire
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle ¢aligmanin amaci, tiiketi-
cilerin ulus merkezcilik boyutlarinin, kiiresel tiiketici kiiltliri konumlandirma ile
yapilan bir reklama yonelik tutumlar iizerine arastirma modeli olusturmaktadir.
Bu modeli test edebilmek i¢in gelismemis lilke olarak degerlendirilen Irak ve ge-
lismekte olan bir tilke olarak degerlendirilen Tiirkiye lizerinde anket ¢aligmasi ya-
pilarak bu iki {ilke karsilagtirmali olarak incelenmistir. Bu ¢alismaya benzer Irak
ve Tirkiye’nin karsilastirildig1 bagka bir ¢calismaya literatiirde rastlaniimamastir.

Ulus merkezci egilimin etkilerini arastirmak i¢in Tiirkiye ve Irak’ta bulunan top-
lam 400 hane halki {izerinden anket yontemi ile veri toplanmis olup, bu iki iilke
karsilagtirmali olarak incelenmistir. Bu karsilastirma toplum yanli olma, bilis, teh-
dit, tepkisellik ve aligkanlik boyutlarini igeren bes boyutlu tiiketici ulus merkezci
egilimi genisletilmis 6l¢cegi CEESCALE ile gerceklestirilmistir.

Ulus merkezci egilimin boyutlarina uygulanan faktor analizi sonucunda elde
edilen bulgulara gore; soz konusu egilim Irakli ve Tiirk katilimcilar i¢in; top-
lum yanli olma, bilis, tehdit ve tepkisellik olmak {izere 4 faktorden olugmaktadir.
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“Aliskanlik” boyutu ise Irakli ve Tiirk katilimeilar igin anlamli bir faktor olarak
¢tkmamigtir. Bunun nedeni ¢alismanin ana kiitlesini Irak i¢in Bagdat, Tiirkiye i¢in
ise Ankara hane halki icerisinde yer alan bireysel tliketicilerin olugturmast gos-
terilebilir. Ulus merkezci aligkanliklar, modern toplumlarda kiiltiirel farkliliklar
icindeki farkli gruplarin bir {ilke igerisindeki tutumu etkilemektedir. Bu iki sehir
de kozmopolit sehirler oldugundan ve bulunduklar iilkenin farkl kiiltiirel yapila-
rini igerdiklerinden, “aligkanlik” boyutunun her iki iilke i¢in de anlamli bir faktor
olarak bulunmamis olabilir.

Yeni elde edilen ulus merkezciligi boyutlar1 (toplum yanli, bilis, tehdit ve tepki-
sellik) bagimsiz degisken olarak belirlenip bagimli degisken olan kiiresel tiiketici
kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklama yonelik tutum degiskeni ile Tiir-
kiye ve Irak i¢in ayr1 ayr1 ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur. Regresyon
sonuglari tiim boyutlar igin ayr1 ayr1 incelendiginde; “Toplum yanli olma” boyu-
tunun, Irakli tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile olusturulmus reklama
yonelik tutumun tizerine etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Bunun yan1 sira “Bi-
lis” ve “Tehdit” boyutlarimin, Irakl: tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma ile
olusturulmusg reklama yonelik tutumu iizerine olumlu bir etkisi oldugu saptanmis-
tir. “Tepkisellik” boyutunun ise, Irakli tiikketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandirma
ile olusturulmus reklama yonelik tutumu tizerine etkisi saptanamamustir.

[fadelerin ortalamalarina bakildiginda Irakl: tiiketicilerin ulus merkezci egilimle-
rinin diisiik oldugu sdylenebilir. Bu nedenle de ¢ok az tiiketicinin kiiresel kiiltiir
konumlandirma ile olusturulmus reklama yonelik olumsuz tutuma sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore, Irak icin istatistiksel olarak anlamli olan “Bilig”
ve “Tehdit” faktorleri, kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir rek-
lama yonelik tutumu olumlu yonde etkileyecektir. Dolayisiyla, Irakli tiiketicilerin
kendi yerli driinlerinin kalitesi ile ilgili bilingleri, ithalatin ve igsizligin artmasi
gibi tehditlere kars1 duyarliliklart artsa dahi, kiiresel konumlandirma igeren rekla-
ma yonelik tutumlar1 olumlu yonde etkilenebilecektir. Bunun anlami, Irakl: tiike-
ticiler her ne kadar kendi iiriinlerini kaliteli de bulsalar, yabanc1 {iriinleri ekono-
mileri ve issizlik diizeyleri bakiminda tehdit olarak gorseler dahi, yabanct iiriinleri
ve reklamlart da kaliteli bulup satin almaya devam edebileceklerdir. Bu literatiirde
yabanci triinlerin kaliteli algilandigina dair calismalar1 (6r. Aaker, 1991; Kapfe-
rer, 1997) bir anlamda destekler niteliktedir.

Regresyon sonuglari tiim boyutlar i¢in ayri ayri incelendiginde; yalnizca “Toplum
yanlt olma” boyutunun, 6ngoriildiigi gibi tiiketicilerin kiiresel kiiltiir konumlandir-
ma ile olusturulmus reklama yonelik tutumu tizerine olumsuz bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. “Bilis”, “Tehdit” ve “Tepkisellik” faktorlerinin ise anlamli birer etkisi
saptanamamistir. Baska bir ifade ile Tiirk katilimcilar cogu zaman yerli iriin almay1
ahlaki bir gorev olarak gérmekte ve bu goriis dogrultusunda yabanci {iriin reklam-
larma yonelik olumsuz tutum sergileyebilmektedir. Tiirk katilimeilar her ne kadar
artan yabancit mamul satin aliminin ekonomi ve issizlik tizerinde tehdit olarak algi-
lasalar da bu goriigleri onlarin kiiresel reklamlara yonelik tutumlarimi etkilememek-
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tedir. Benzer sekilde kampanyalar ve bilgi artisi ile yerli mali satin alabileceklerini
diistinseler de kiiresel reklamlara yonelik tutumlar iizerinde etkisi olamayabilecek-
tir. Bu sonuglar da Tiirk tiiketiciler i¢in yabanci tirlinleri ve reklamlar1 da kaliteli
bulup satin almaya devam edebilecekleri yoniinde bir fikir saglayabilecek ve dnceki
literatiirti (6r. Aaker, 1991; Kapferer, 1997) destekleyebilecektir.

Nijssen ve Douglas (2011)’1n ¢alismasinda, tiiketicilerin ulus merkezcilik egilim-
lerinin yabanci, yerel veya kiiresel tliketici kiiltiirii konumlandirmasi ile arasinda
negatif bir iligski oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu ¢alismada ise ulus merkezci
egilimi ile kiiresel kiiltiir konumlandirmasi ile olusturulmus reklama yonelik tu-
tum tlizerinde Irak i¢in ulus merkezciligin “Bilis” ve “Tehdit” faktorlerinin olumlu
etkisi bulunurken, Tiirkiye i¢in “Toplum yanli olma” faktdriiniin olumsuz etkisi
bulunmustur. Buna gore, Irak’ta tiiketicilerin ulus merkezci egilimleri artsa dahi
kiiresel reklamlar1 begenebilecekleri ortaya ¢ikmistir. Ancak, Tiirkiye’de toplum
yanlilik arttikca kiiresel reklamlara yonelik tiiketiciler tepkili olabileceklerdir.

Gelismemis iilkelerde belki de kiiresel marklar ve bu markalarin kiiresel reklam-
lar1 daha giivenilir bulunmaktadir. Gelismekte olan {ilkede ise tliketicilerin ulus
merkezci egilimleri arttikca kiiresel markalara tepki vermeye basladigi goriilmek-
tedir. Bu nedenle, Tiirkiye’de tiiketicilerin toplu yanl egilimleri arttikea tiiketici-
ler kiiresel markalardan ve reklamlarindan uzaklasabilmektedirler. Ayn1 sekilde
gelismekte olan iilkelerde bilgi diizeyi de daha fazla olabilmekte ve bu nedenle
kiiresel markalarin reklamlaria yonelik olumlu egilim azalmaya baslayabilmek-
tedir. Bu sonuglardan hareketle, yabanci isletmelerin ilgili iilkelerde uygulayacagi
kiiresel tiiketici kiiltiirii konumlandirma ile yapilan bir reklam i¢in stratejilerinde
iilkelerin yukarida bahsedilen ulus merkezci egilimlerini dikkate alinmasinin fay-
dali olacag diisiiniilmektedir.

Hemen hemen her ¢alismada oldugu gibi bu ¢aligmada da baz1 kisitlar mevcut-
tur. Bu kisitlarin basinda 6rneklemin ¢ergevesi gelmektedir. Calismada kullanilan
verileri elde etmek igin kullanilan anketleri, Tiirkiye i¢in bagkent Ankara’da, Irak
icin ise Irak’in baskenti ve en kalabalik sehri olan Bagdat’ta katilimcilara dagi-
tilmigtir. Bu caligma Tiirkiye ve Irak’in tiim bolgelerinde uygulanmamasi aras-
tirma i¢in bir kisittir. Diger bir kisit ise kolayda 6rneklem yonteminin se¢ilmis
olmasidir. Bu 6rneklem yontemi ile elde edilen sonuglar, s6z konusu 6rneklemin
cercevesinde gecerlidir. Ayrica ¢calismanin diger bir kisiti ise tek bir gorsel reklam
gosterimine gidilmis olmasidir.

Ote yandan, tiiketicilerin ulus merkezcilik egilimlerinin yabanci iiriin tercihine et-
kisine dair literatiirde ¢esitli calismalar mevcuttur (Bawa, 2004; Shimp ve Sahrma,
1987, Eryigit, 2009). S6z konusu ¢aligmalarin bazilarinda farkl: iki tilke karsilagti-
rilmakta olup, bir iilke i¢in ulus merkezci egilimi yiiksek olan tiiketicilerin yabanci
iiriin tercih ettigi sonucu elde edilirken, diger iilke i¢in yabanci iiriinleri tercih etme-
digi sonucuna ulagilmistir (Mutlu vd., 2011; Eryigit, 2009). Gelecek caligmalarda
modelin farkli iilkeler ile test etmek farkli sonuglarin elde edilmesini saglayabilir.
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THE EFFECTS OF CONSUMER ETHNOCENTRISM ON ATTITUDES
TOWARDS GLOBAL CONSUMER CULTURE ADVERTISEMENTS:
IRAQ - TURKEY EXAMPLE

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Several brands are promoted across different cultures and foreign markets. As
marketers are entering into these markets, they may use standardization. Such
standardized advertising has some advantages: cost-savings, economies of scale,
utilization of expertise, the unified image of the brand, confirming corporate
objectives, and similar media usage (Kanso, 1992; Levitt, 1983). For this reason,
many marketing researchers (Alden, Steenkam and Batra, 1999; Merz, He and
Alden, 2008; Ozsomer and Altaras, 2008) support the development of homogeneous
consumption culture and explore this subject. Thus Alden, Steenkamp, and Batra
(1999) introduced the concept of global consumer culture positioning (GCCP)
as a marketing strategy to reach global consumers. Although global marketing
and advertisement strategies have some advantages and mostly the global brands
are perceived as qualified products (Aaker, 1991; Kapferer, 1997), some personal
factors may affect consumers’ global product purchase behavior. Consumer
ethnocentrism is one of the personal factors where this is a determinant for
consumers’ attitude toward foreign products or advertisements. Thus, the study
aims to investigate the effects of consumer ethnocentrism dimensions on their
attitudes towards an advertisement made with global culture positioning. Iraq and
Turkey have different demographic, socio-psychological, economic, and political
structures. These factors may cause differentiation in ethnocentrism tendencies
of the Turkish and Iraqi consumers. This study offers a theoretical framework to
understand consumer ethnocentrism in Iraq and Turkey and investigates the effects
of ethnocentrism on attitudes towards global consumer culture advertisements.

Conceptual Framework

GCCP strategy is defined as a strategy that “identifies the brand as a symbol of a
given global culture” (Alden, Steenkamp, and Batra, 1999). This strategy is opposed
to LCCP, which is defined as a strategy that “associates the brand with local cultural
meanings, reflects the local culture’s norms and identities, is shown as consumed
and produced by local people” (Alden, Steenkamp, and Batra, 1999). Comparative
researches show that (e.g., Gammoh et al., 2011), GCCP may increase positive
attitudes toward the brand and enhance purchase intentions. Besides, GCCP may
increase the positive word of mouth intention of consumers and improve brand
reputation. Batra et al. (2000) supported that consumers may show greater intention
to purchase global brands instead of local ones. In addition, Zhou et al. (2010)
compared local and global brands in China and found that global brands are much
more preferred than local ones. Although global brands are mostly perceived as
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qualified products (Aaker, 1991; Kapferer, 1997), some personal factors such as
“consumer ethnocentrism” may affect global brand purchase intentions or attitudes
toward global advertisements. Consumer ethnocentrism is a phenomenon that
indicates consumer preference for domestic products or bias against imports and has
also been labeled “economic nationalism” (Sharma, Shimp, and Shin, 1994). Shimp
and Sharma (1987) developed a unidimensional Consumers Ethnocentric Tendencies
Scale (CETSCALE). Afterward, due to the criticisms about the unidimensional
Scale, Siamagka and Balabanis (2015) expanded this scale and developed the
multidimensional Consumer Ethnocentrism Extended Scale (CEESCALE). This
scale has 5 dimensions; prosociality, cognition, insecurity, reflexiveness, and
habituation. According to prosociality, consumers disapprove and find it unethical
to purchase global products. Also, according to the insecurity dimension, consumers
believe that purchasing global brands causes harm to the local economy. Thus, when
consumer ethnocentrism tendency increases, then attitude toward global products or
advertisements may decrease (Shimp and Sharma, 1987).

Methodology

The data was gathered through a self-administered questionnaire. A total of
400 household data were collected through Turkey and Iraq’s questionnaire to
investigate these effects in these countries comparatively. A multidimensional
scale CEESCALE, which consisted of 17 questions and five dimensions
(prosociality, cognition, insecurity, reflexiveness, and habituation), was used to
test the ethnocentrism tendencies of two countries. A 5-point Likert-type scale
was used (1 = strongly disagree, 5 = strongly agree). Also, we used the general
attitude scale (Haytko, 2018) to measure attitude toward global advertisements.

Results and Discussion

Exploratory factor analysis was conducted to determine the factor structure of
consumer ethnocentrism. The results indicated that four factors explain consumer
ethnocentrism in Turkey and Iraq. These are; prosociality, cognition, insecurity, and
reflexiveness. According to factor analysis, “habituation” is not a valid dimension
for both Turkish and Iraqi participants. A multiple regression analysis was
conducted to test the relationship between consumer ethnocentrism and the attitude
toward global consumer culture positioning ads. For Iraqi participants, “Cognition”
and “Insecurity” dimensions of ethnocentrism positively affect attitudes towards
global consumer culture positioning ads. For Turkey, the “Prosociality” dimension
negatively affects attitudes towards global consumer culture positioning ads.

This research examined the dimensions of CEESCALE in Turkey and Iraq. We
see that in both countries, “habituation” is not a valid dimension for consumer
ethnocentrism. Although we expect the dimensions of ethnocentrism will negatively
affect attitude toward global ads, some dimensions (Cognition and Insecurity)
positively affect the attitudes in Iraq. The reason for that may be due to the low
levels of ethnocentrism tendencies in Iraq. Also, for the Turkish participants, we
found that only prosociality negatively affects attitude toward global ads.
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TUKETICILERIN SATIN ALMA TARZLARIYLA DiNi YONELIMLERI
ARASINDAKI ILISKININ BELIRLENMESINE YONELIK BIiR
ARASTIRMA

oz
Bu calisma, tiiketicilerin satin alma tarzlariyla dini yonelimleri arasindaki iliskinin
belirlenmesi i¢in Isparta ve Burdur 6rnek illerinde yapilmistir. Ayrica, tiiketicilerin satin
alma tarzlarmim ve dini yonelimlerinin tespit edilmesi de amaglanmistir. Elde edilen
veriler, SPSS 20. paket programiyla “Giivenilirlik”, “Faktdr Analizi” ve “Korelasyon
Analizi” gibi analizler ve istatistiksel testler uygulanarak analiz edilmistir. Tiiketicilerin
satin alma tarz boyutlarinda dokuz faktor ortaya ¢ikmistir. Bulunan faktorler igerdigi
maddelere gore; “Marka Odakli”, “Mikemmeliyet¢i”, “Kafasi Karigik”, “Moda
Odakli”, “Haz Odakli”, “Marka Sadakati”, “Plansiz”, “Dikkatli” ve “Yenilik¢i” olarak
adlandirilmstir. Tiiketicilerin dini yonelimlerinde ise dort faktor ortaya ¢ikmistir. Bulunan
faktorler icerdigi maddelere gore; “Igsel Dini Yénelim”, “Dini Cikar”, “Din ve Dua” ve
“Liberallik” olarak adlandirilmistir. Calismada, katilimcilarin satin alma tarz boyutlar
ile dini yonelim boyutlarinin birgogunda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iliski
goriilmiistiir. Satin Alma Tarz boyutlarindan olan Mitkemmeliyetcilik, Marka Sadakati ve
Dikkatli boyutlartyla dini yonelim boyutlarindan olan i¢sel Dini Yénelim ve Din ve Dua
boyutlarindaki iliskiler benzerlik gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Satin alma tarzi, tiiketici, tiiketici davranislari, dindarlik, dini yonelim.
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1. Introduction

With the brisk development of technology, consumer behaviour becomes more
complicated in the globalizing world. Trying to confine consumer behaviour to
certain forms is seen as a futile effort. Because consumer behaviour is a dynamic
process. Today, consumption has more symbolic meanings based on pleasure.
However, a consumption environment has also been created in which the objects
consumed gradually become abstract.

For consumers, making the purchase decision has become more complicated,
yet it is more important than it was in the past since the majority of consumers
are surrounded by the information contained in complex content, advertising,
news, and direct mail. Products and services are diversified. The number of
stores has increased, and shopping centers have diversified. Moreover, there are
opportunities to choose products from electronic media and to exchange catalogs.
As aresult, the areas of choice and choice of consumers have been diversified, and
consumer decision-making has become more complex in this regard (Hafstrom et
al., 1992:146).

Consumers purchase an idea, product, or service under the influence of both
individual and social factors. Sociocultural, personal and psychological are the
main factors that affect consumer behavior and influence marketing activities and
sales increasing efforts. Religious beliefs, which are part of the cultural element,
can also be added to these factors that impress consumers’ purchasing styles
because consumers’ religious beliefs and religious orientations impact purchasing
activities. Research indicates that individuals are under the influence of religious
belief when purchasing a product (Baydas et al.,2019:2). Moreover, one can
speak of a religion that functions as a marketable commodity or a consumable
object (Aygiil and Oztiirk, 2016:194). Many religions impose restrictions on
their members on various topics. This may lead to the emergence of the religious
orientation of consumers. In this context, religious orientation is accepted as the
level of influence of individuals’ religious beliefs, knowledge, and acceptance
on their feelings, thoughts, and behaviors (Kuzgun and Sevim, 2004: 20), and
religious orientation has been a turning point in the psychology of religion for
over four decades. In this regard, religious orientation is regarded as attitudes
towards religion and religious practices (Harlak, 2014).

Considering the relationship between the religious orientations of consumers and
their purchasing style, it is seen that some consumers develop purchasing styles
compatible with their religious orientations. In this respect, companies should pay
attention to these relations while doing market research and market segmentation;
they should develop better products and services that appeal to consumers’
expectations, needs, and wishes and bring these products and services together
with consumers.
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There are many independent such studies in the literature as those examining
consumer behaviors, those trying to determine consumers’ purchasing style, and
those testing to determine consumers’ religious orientation. However, there is
not enough field research in the literature to determine the relationship between
consumer purchasing styles and their religious orientation under the same scope.
In this respect, this study differs from other studies in that it tries to fill the existing
gap in the literature.

This study was conducted in Isparta and Burdur sample cities to determine the
relationship between consumers’ purchasing styles and religious orientations.
Besides, it was also aimed to identify consumers’ purchasing styles and their
religious orientations. The study consists of four parts: the introduction, conceptual
framework, methodology, and conclusion.

2. Conceptual Framework
2.1 Consumer Purchasing Styles

Consumers can decide in different ways when determining their consumption
preferences. In other words, consumers’ purchasing styles and habits may differ
in the purchasing decision process (Lysonski et al., 1996:3-4). In fact, consumers
express their consumption styles under the influence of many personal and non-
personal factors, and these factors may vary in different consumer segments and
markets (Kongsompong, 2006:87-92).

Consumers are affected by many internal and external variables when making
purchases, as well. These variables are the demographic characteristics of
consumers and their lifestyles and life stages. When consumers’ purchasing
behavior is analyzed, it is stated that consumers develop a purchasing style while
making the purchasing decision. The emotional and intellectual orientations
of consumers that are effective before, during, and after purchasing are called
consumer purchasing styles (Sproles, 1983: 79). In this context, some studies
showed that some cognitive and sensory responses are relatively effective in
consumer purchasing style (Mokhlis, 2009(a):271).

Sproles and Kendall (1986) wanted to develop a scale to determine consumers’
“general orientation towards shopping and purchasing.” Accordingly, they applied
the scale, which they called “consumer-style inventory/style index,” to measure
consumers’ purchasing styles on a total of four hundred eighty-two university
students. As a result, eight basic features are defined for consumers’ purchasing/
shopping styles. Six features that were found in the scale developed by Sproles
in 1985 were adopted similarly. However, in addition to these features, it has
defined two different features such as “unplanned, impulsiveness” and “habitual,
brand-loyal”. As a result of the subsequent analysis, eight characteristics/factors
recommended for the consumer-style index were validated (Sproles and Kendall,
1986:267-269; Hafstrom et al., 1992: 150).
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Various arrangements have been made regarding consumer purchasing styles
over time, and its eight main dimensions and a total of 40 questions have been
generally accepted. Consumer buying styles include the following dimensions:
“(1) Perfectionism-high quality consciousness: conducting intensive research
to choose the best product (2) Brand consciousness: choosing more expensive,
better-known brands (3) Novelty-fashion consciousness: enjoy looking for new
things and following fashion (4) Recreational, hedonistic shopping consciousness:
shopping for pleasure and shopping for fun (5) Price and “value for money”
shopping consciousness, searching for the full value of money (6) Impulsiveness—
carelessness: unplanned and sloppy shopping (7) Confusion of variety: having a
variety of confusion or having difficulty deciding on the number of brands, stores,
and information, (8) Habitual, brand-loyal orientation toward consumption: having
loved brands and shops and making them a habit to buy” (Sproles, 1983: 427;
Sproles and Kendall, 1990: 138; Sproles and Kendall, 1986: 267-269; Alniagik,
2012: 7; Tanksale et al., 2014: 215-216; Lysonski et al., 1996: 3-4).

There are numerous studies in which the inventory of consumer purchasing
styles was used. For example, Canabal (2002); Fan and Xiao (1998) investigated
the generalizability of the original consumer purchasing styles inventory, used
by Sproles and Kendall in 1986, in different cultures (Chinese consumers).
Their findings revealed that consumer purchasing styles such as impulsiveness-
indifferent and habitual / brand-loyal are not in Chinese consumers’ characteristic
features. However, in another study, a new factor called novelty consciousness
emerged and replaced consumer purchasing styles such as brand-loyal and price
value consciousness (Walsh et al., 2001:86). In this manner;

e In a study conducted in Korea, a new factor called time-energy saving,
including some of the consumer purchasing styles of Sproles and Kendall’s
original works, such as brand-consciousness and habitual was found (Hafstrom
et al., 1992:146-158).

* In another study carried out with the consumer purchasing style inventory
on New Zealand university students (Durvasula et al., 1993:55-65), the
inventory’s intercultural generalizability was investigated. It was found that
the inventory was also applicable in different cultures, although some items
were attributed to different meanings, unlike the original study of Sproles and
Kendall (1986).

* A study conducted in Malaysia revealed that consumers’ socio-demographic
structures affect consumers’ decision-making process: male consumers
are more sensitive about the brand in the region where women are more
recreational-consciousness consumers. Likewise, young people living in the
city are more sensitive about the brand than the young people living in rural
areas (Kamaruddin and Mokhlis, 2003:145-156).
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* Inastudy carried out with Indian students, six factors of the original inventory
emerged, but different meanings were attributed to the factors. A new factor,
called shopping avoidance-time saving, emerged for young Indian consumers.
Besides, some similarities and differences were found between the consumers
in India and other countries such as the USA, Korea, New Zealand, Greece,
England, China, and Malaysia (Tanksale et al., 2014: 213).

* Inthestudyconductedtoinvestigate the validity of the consumer types inventory
in Turkish culture, six dimensions were obtained, similar to the original scale.
These are; perfectionist, high-quality consciousness, recreational, hedonistic
shopping consciousness, novelty-fashion consciousness, confusion of variety,
and brand consciousness. Dimensions in the original scale but cannot be
validated are price consciousness, impulsiveness, and habitual. The mentioned
dimensions have either emerged with low-reliability values in some other
studies on the subject or have not been detected at all. For example, the price
consciousness dimension has either emerged with low-reliability values or has
not been detected in some other studies on the subject conducted in Turkish
and other cultures (Ceylan, 2013: 48).

*  After the application of the scale to Turkish consumers, ten-factor dimensions
appeared (Unal and Ercis, 2006:33-34)

2.2 Religiosity

Religion may be defined as the whole of Allah’s commands and commandments
in the form of judgments towards people (Oztiirk, 1989: 23); the belief system
clearly stating how people should behave in the world they live in (Sheth and
Mittal, 2004: 65); a system in which inhuman, creation-centered beliefs, worships
and other rituals unite (Yapici, 2007); the whole of rules giving human life a
purpose and order (Kartopu, 2013: 636).

The products and services consumed by consumers can alternate counting on
their religiosity level. The impact of religiosity may vary depending on the
product variety. Whereas religiosity is low in some products and services, it may
be highly influential in other products and services. For instance, the level of
religiosity of consumers when buying chocolates and shirts can change. When
purchasing products not containing alcohol and forbidden substances are given
preference, parallel precision may not be indicated while buying shirts (Ordek,
2017: 10).

While the acceptance of any religion or belief system and living by that religion
or belief system is defined as religiosity, the person realizing or trying to realize
this life is expressed as religious (Karakaya, 2008: 24). Pretentious religiosity
is stated as worshipping by showing people in return for wealth, reputation, and
status. The primary concept in comprehending pretentious religiosity is nothing
other than showing off. Individuals practice pretentious religiosity to get through
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their worldly personal requests and urges (Sucai, 2001: 320-321). Pretentious
religiosity is the opposite of sincere religiosity because worship is performed
purely for profit in pretentious religiosity (Okumus, 2005: 46). On this basis,
interest is a focal point embraced by the consumers both in their recognition
the religion and a way of building identification with the products which they
purchase and consume. As in the former, the consumers use the religion to gain
status and respect; they apply to purchase something new to gain character and
esteem in the latter. That is, the only objective of both is nothing but to show off.
Besides, even among the religious conservative groups, some tend to conspicuous
consumption, including luxury property, and those who prioritize religion and
prioritize consumption habits following Islam (Comez Polat, 2019:137).

Pretentious religiosity emerges with different forms of worship and behavior. That
is, prayer may be realized by showing off, the charity may be donated by showing
off, and alimony? can be provided. A pretentious religionist may also take part in
a war to show off. Similarly, he/she might carry out asceticism* to show off (Sadi,
1997: 84-85).

Pretentious religiosity can come up as a kind of tool used for recognition,
veneration, and admiration in the community. Whereas consumers may develop
their shopping as a requirement of their religious beliefs, they may also embrace
proper buying styles for showing off as religiosity may represent itself in the
products consumers purchase.

There is a significant relationship between Muslim consumers’ religiosity levels
and their halal product choices. It is concluded that the higher the level of
religiosity of the person is, the higher the anxiety of consuming halal is observed
(Soesilowati, 2010: 153). Previous studies reveal that Muslims with higher
religiosity show halal awareness and are therefore looking for products meeting
their needs while purchasing halal food products with the logo of -halal (Shafie and
Othman, 2006), so it can be concluded that the religiosity level of consumers may
present itself in their religious orientations. For example, a positive, significant,
and strong relationship was found between religiosity and consumer perception.
Based on this determination, we can say that religiosity is effective in consumption
behaviour. Conscious consumption perceptions increase as the religiosity levels
of the participants’ increase (Ates, 2019: 135).

For the rest, consumers’ orientation towards religiosity can vary according to
their personality characteristics. For example, Sentepe and Giiven (2015) studied
the relationships between religiosity and religious tendency in their research

3 Alimony can be defined as a court-enforced allowance made to a former spouse by a divorced or legally
separated person. For further information see Elizabeth, T. Hill. Marital history, post-school-age training, and
wages: Women'’s experience. The Social Science Journal. (1999). Volume 31, Issue 2: Pages: 127-138.

4 Asceticism can be defined as a lifestyle characterized by abstinence from sensual pleasures, often to pursue
spiritual goals. For further information see Salvatore Abbruzzese. Ascetisim. International Encyclopedia of
the Social and Behavioral Sciences, (2001). Pages:826-829



38 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 1, Ocak 2021, ss. 31-59

with undergraduate students. According to the study, significant relationships
were noticed between some personality traits of consumers’ and their religious
orientations. In other words, the personality characteristics of consumers may yet
have an impact on their religious orientations.

2.2.1. Measurement of Religiosity

In order to evaluate religiosity, studies have given way to the arises of different
approaches to the concept of religiosity in time. The discussions in these works
concentrate on the dimensions of religiosity. While there are those, who argue
that religiosity is one-dimensional, there are also those who claim that it is multi-
dimensional. Because there is no agreed attitude regarding the dimensions of
religiosity (Mokhlis, 2009(b): 77), different inventories were cultivated in parallel
with religious views, therefore (Kirag, 2007: 9).

Religiosity measurement studies began in the 1940s. Nevertheless, the subject has
been detailed with field research using advanced measurement techniques since
the 1960s (Onay, 2004). Not only in the West but also Turkey does the studies
evaluating religiosity have acquired great impulse and scales. Those especially
developed by Allport and Ross and Glock and Stark have begun to be employed
efficiently in this area ever since the 1980s (Mehmedoglu, 2006). Still, Allport and
Ross’s scale was widely used in research in the West (Mehmedoglu, 2006). This
scale provided a significant contribution to research in religion and psychology
(Giirses, 2010).

The Religious Orientation Scale, developed by Allport and Ross (1967),
comprises twenty-one items, twelve of them are extrinsic, and nine are intrinsic
ones. The scale evaluates the degree of religious beliefs and values absorbed by
the individual.

The scale of religious orientation has no sufficient reliability concerning
applicability in marketing and consumer research. The scale was laid out for
Christians and Jews, and this is the blind side of the scale (Mokhlis, 2009(b):
77). The religious orientation scale evaluates the religious beliefs and values
individuals embrace and perform. The scale is bipolar with intrinsic and extrinsic;
it is stated as one single dimension, though. In this context, Allport and Ross
(1967) redefined the scale to compose two different factor dimensions: intrinsic
orientation and extrinsic orientation.

2.2.1.1. Intrinsic Religious Orientation and Extrinsic Religious Orientation

Religious orientation is regarded as attitudes towards religion and religious
implementations (Harlak, 2014). Whereas intrinsic orientation states a mature
form of religious emotion that serves as the main motivation and designates the
individual’s lifestyle, extrinsic orientation attributes to immature belief in arriving
at selfish aims (Tiliopoulos et al., 2007:1609-1620).
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For intrinsically oriented individuals, religion is regarded as a system of values
giving meaning to all their lives; accordingly, the individual can be prone to keep
his/her daily life in line with his/her religion (Donahue, 1985:401). Individuals
having this tendency may try to harmonize their less important needs, as far as
possible, with their religious beliefs and customs. They try to internalize their
beliefs, as well. They act according to their religious beliefs and values enough
to victimize themselves. Intensive personal beliefs are significant for intrinsically
oriented religious people, and religion does not count any value to them chubby.
In this context, Allport reports that intrinsic orientation bears an important
relationship with being connective and integrative, tolerant, dignified, and biased
(Allport and Ross, 1967).

The individual uses religion to function as a tool to the extrinsic orientation.
Religion comes up as a factor used in the service of the individual to supply
world interest and welfare for extrinsically oriented religious people. Religious
activities, imperatives, and worship are among the most vital practices for
arriving worldly purposes for extrinsically oriented religious people. However,
in extrinsically oriented religiosity, religion suffers from fragmentation and
decomposition owing to the personal requests and longings of the individual
rather than joining in the life of the religious ones. Namely, religious practices
can not exist in all areas of extrinsically oriented religious people’s life cycles
(Fuller, 1994: 115-116).

Religious people whose extrinsic orientation reigns employ religion to succeed their
non-religious aims. The desire to look religious is established on external values and
beliefs that are social, instrumental, and self-interested. For extrinsically oriented
religious people, religion functions as a tool to arrive at such targets as gaining
status, ensuring security, validating himself/herself, having wealth and reputation,
getting property and position, and joining in a strong group (Cirhinlioglu, 2010).
Namely, religion is employed as a tool by extrinsically oriented people to enable
security, comfort, respect, and social support (Herek, 1987: 34).

3. Methodology
3.1. Purpose of the Research

The main purpose of this study is to determine the relationship between consumers’
purchasing styles and religious orientations. Furthermore, determining the
purchasing styles and religious orientation of the participants constitutes the sub-
objectives of the research.

In this study, consumers’ purchasing styles were tried to be determined with the
scale developed by Sproles and Kendall (1986), and the religious orientations of
the participants were tried to be determined with the scale developed by Allport
and Ross (1967).
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3.2. Research Method and Population

Information was collected from the participants living in Isparta and Burdur
city centers in 2019 by reaching primary sources through face-to-face survey
technique. Due to time and cost constraints in reaching all individuals, a survey
was conducted based on the generally accepted number of 384 (Anderson et al.,
2011: 326).

The participants constituting the research population are those who are over the
age of 18 and from all professions. The participants’ selection was performed
using the easy sampling technique, and the sample was determined by referring to
convenience sampling. In this sampling method, which is widely used because it
is low cost and easy to apply, everyone who responds to the survey is included in
the study (Gegez, 2014: 217).

In the questionnaire study, a multiple-choice form, which is made up of two
parts, was implemented. The study was conducted on six hundred fifty-
one participants. Some of the interrupted questionnaires and those that were
aimlessly filled in were excluded from the study. In other words, ninety-three
questionnaires were not commented on accordingly. The evaluation was carried
out on the other five hundred fifty eight-question forms. Descriptive analysis
and hypothesis tests were performed. In the first part of the survey study, there
were questions about consumers’ socio-demographic characteristics. In the
second part, there appear questions regarding determining the purchasing style
of consumers. In the third and last part, there seem questions on determining
the religious orientations of consumers. Finally, a questionnaire form was tried
to be constituted using the data in consideration of the literature study. The
scale was adapted to Turkish consumers. A pilot study was then practiced on
fourty people with these questions, and some questions were retouched in the
last version of the questionnaire form. Following short descriptions regarding
the point, questionnaires were handed out to the consumers, and then they were
summed up after having been completed.

3.3. Model and Hypotheses of the Research

The main purpose of this study -as mentioned before- is to determine the existence
and direction of the relationship between consumers’ purchasing styles and their
religious orientations. Therefore, correlation analysis was found to be sufficient
in determining this relationship. A mathematical explanation of this relationship
with regression analysis will contribute to the study. However, regression analysis
was not performed because classifying religious orientations is difficult and can
be interpreted differently according to individuals. Furthermore, determining the
purchasing styles and religious orientation of the participants constitutes the sub-
objective of the research. In this context, a descriptive research model was used
in the study. Besides, factor analysis, reliability test, KMO tests, and correlation
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analysis were performed. According to the research model, the relationship between
the participants’ purchasing styles and religious orientation was determined.

Research hypotheses were established within the model framework and evaluated
with the help of correlation analysis. (See Table: 7)

Brand Conscious

Perfectionist

Religious Orientation Factors

Intrinsic Religious
Orientation

Fashion Conscious

Pleasure Conscious

Brand Loyalty

\ Religious Interest
\ Religion and Prayer

Innovative

Figure 1. Model of the Research
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3.4. Findings

In this section, findings and comments are given together. First, the findings were
expressed, and then their comments were made.

Findings of Socio-Demographic Characteristics of Consumers

Table 1. Socio-Demographic Characteristics of Consumers

Gender f % Marital Status f %
Male 285 51.1 Single 287 54.4
Female 270 48.4  Married 256 45.9
Unanswered 3 0.5 Unanswered 15 2.7
Total 558 100.0  Total 558 100.0
Education Level f % Income f %
Primary Education 32 5.7 500 b and below 105 18.8
Highschool 100 17.9 501-1500% 121 21.7
Associate Degree 85 15.2 1501-2500 b 105 18.8
Undergraduate 207 37.1 2501-5000 b 139 24.9
Postgraduate or Doctorate 130 23.3 5001 b and above 69 12.4
Unanswered 4 0.7 Unanswered 19 34
Total 558 100.0  Total 558 100.0
Occupation f % Age f %
Student 146 26.2 18 — 27 years 221 39.6
Officer 137 24.6 28 — 35 years 126 22.6
Worker 55 9.9 36 — 43 years 88 15.8
Artisan 71 12.7 44 — 51 years 56 10.0
Self-employment 34 6.1 52 and above 63 11.3
Housewife 24 43 Unanswered 4 0.7
Not working 20 3.6 Total 558 100.0
Other 66 11.9

Unanswered 5 0.7

Total 558 100.0

There were 285 male and 270 female participants in the study. Regarding the ages
of the study participants, it appeared that the younger ones were in the majority.
It was observed that the middle-aged and older participants were unwilling to
reply to questions about halal at the implementation of the survey study. When
the participants’ marital status was concerned, it was determined that 54% were
single, and 46% were married.

When the participants’ education level was examined, it is seen that most of the
participants were undergraduates (37%) and postgraduates/doctorates (23%).
Regarding the participants’ educational level, it was clear that the primary school
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graduates were in the lowest group (6%). The reason for this was that several
survey questions were found difficult to be replied. When the participants’ income
levels were researched, it was observed that there were equal participants from
almost all income groups. When the participants’ occupations were analyzed, |
was seen that the student group with 26% and the official group with 25% realized
the highest participation.

Findings Related to Reliability Analysis

Cronbach’s Alpha reliability was used in the reliability analysis. The reliability
coefficient (Cronbach’s Alpha) of 0.60 and higher is generally considered
sufficient for the reliability. The similarity of the features in the test items and the
sample’s participatory behavior goes up the reliability of the test. (Gegez, 2014:
184).

Table 2. Reliability Values of The Scales Used in The Survey Study

Cronbach’s Alpha Number of Items
Purchasing Styles Scale .856 40
Religious Orientation Scale 835 21

According to table 2, the scale of the purchasing style is at .856 level; the religious
orientation scale, on the other hand, is seen to have reliability values at the level
of .835. When the Cronbach’s Alpha values are examined, reliability is provided.
There is thus no problem in continuing the study in line with the obtained results.

Factor Analysis of Consumers’ Purchasing Styles

Table 3. Factor Analysis Related to the Determination of Consumers’ Purchasing

Styles
. Factor
Question Item Loadings
. All The higher the price of a product is, the better quality the product has. 792
,5 A10 Expensive brands are generally my choice. 147
% A9 Well-known brands are the best for me. 736
—Lc) Al3 I prefer the best-selling brands. .679
§ Al4 Frequently advertised brands are the best. .661
A12  Good looking and meticulously arranged stores sell the best products. .656
A3 When it comes to buying a product, I try to buy the best or the most 844
< perfect one.
:5 A4 T usually try to buy the product with the highest quality in my purchases. .825
E) A2 I make special efforts to find quality products. .824
E Al I need to buy good quality products. 796

AS My standards and expectations for the products I bought are quite high. .698
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A34 The information I get about different products is confusing. .842
E A35 Sometimes I have a hard time deciding which shop to shop for. 818
é A36  Having too many brands often confuses me. .800
“ A33 Ell:.: more I learn about the products, the harder it is to choose for 774
.3 Al8 I keep my wardrobe up to date by the changing fashion. .834
_g '§ Al7 I must have a trendy and remarkable style. .829
Lr% § A9 I usually take care that [ have one or several new fashionable 805
clothes in my wardrobe.

2 A23 It is a waste of time for me to go to the stores while shopping. 748

S
'% A20 Shopping is not a very enjoyable job for me. 720
% A24 I do my shopping quickly. .671
g A21 Going shopping is one of the things I like the most in my life. .653
A A22  1like shopping as it is fun. S11
. A38 There are brands that I have bought over and over again. 812
% % A37 When I find a brand I like, I always buy it. 157
== A39  Ialways go to the same store where I shop. 742
g A29 I am careless when shopping. .846

5
g A28 I often do careless shopping, which I said I wish I hadn’t done. .843
_ A30 I pay attention to the amount of money I spend during my shopping. 767
q“g A32  Itake the time to buy and think carefully. 703
“ A27 I carefully research to find the best option for my money. .643
E A7 LE:S}; btll: first product or brand I think is good enough as soon as 670
g AlS It is fun to buy new and exciting things. .624

=
- Al6 I prefer different brands from different stores to have many types. .520

In this study, it was observed that there is a moderate relationship between the
variables; exploratory factor analysis is thus used to determine whether the underlying
factor of the data is sufficient for a hypothesis. Exploratory factor analysis is often
thought of as a theory generating technique rather than testing theories (Stevens,
2002). In this respect, exploratory factor analysis is used to test hypotheses rather
than verify the information produced (Stapleton, 1997). Besides, it is sometimes
possible to determine different factor structures in the analyzes performed by
different researchers with the same data set. In this way, it will be possible to reveal
stronger and consistent factor structures related to the scales instead of structures
that differ from research to research (Uyumaz et al., 2016).
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The emerged factors according to the items they contained were named as “Brand
Conscious”, “Perfectionist”, “Confused”, “Fashion Conscious”, ‘“Pleasure
Conscious”, “Brand Loyalty”, “Unplanned”, “Careful” and “Innovative. See
Table 3. Different factor dimensions emerged in different studies using this scale
(Unal and Ergis, 2006:33-34) ten factors; (Almagik, 2012) seven factors; (Ceylan,

2013:55) six factors.

Table 4. Values of Purchasing Styles Factors

Number of Cronbach Explained

Factors Variables Alpha Variance Figenvalues
Brand Conscious 6 851 10.920 7.349
Perfectionist 5 .875 10.416 3.645
Confused 4 .855 9.174 2.743
Brand Conscious 3 .880 8.320 2.346
Pleasure Conscious 5 739 7.161 1.555
Brand Loyalty 3 785 6.210 1.456
Unplanned 2 771 5.119 1.303
Careful 3 .565 4.772 1.111
Innovative 3 522 4.324 1.072
Total Explained Variance 66.416 %

Cronbach Alpha 0.849
KMO Test .846
Bartlett’s Test of Sphericity X2:7700.126; Sig:0.000

Factor analysis results applied to the data of purchasing styles are shown in Table
4. Forty items were used in FA, but thirty-four items emerged as significant. Out
of 34 items subjected to factor analysis, nine factors were identified. The nine
factors explain 66.416% of the total variance. In the analysis, the KMO test value
was 0.846, which was found to be good in this sample, and the fact that Bartlett’s
test value was 0.000 (p <0.05) means that the data has a normal distribution. As a
result of the analysis, Cronbach’s Alpha values are given in Table 4. It is seen that
the mentioned values are at an acceptable level. Regarding the items included in
the factors seen in Table 4, alpha values and variance values explained by each
factor are included.

5 For further information regarding the subject, see Ferdi Akbiyik, Helal Gida ve Tiiketici Davraniglar1 Helal
Sertifika Algisinin Satin Alma Tarziyla iligkisi, (2020) (A). Konya, Cizgi Kitabevi.
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Factor analysis on the determination of religious orientation of consumers

Table 5. Factor Analysis Related to Determination of the Religious Orientations

of Consumers
. Factor
Question Item Loadings
Religion is particularly significant to me as it responds to many
D4 . . . . .867
questions concerning the meaning of life.
D3 I aim to convey my faith in all areas of my life. .831
=
2 . - .
3 D1 I need to spare time for religious practices. 817
=
V
'é D5 I frequently feel the presence of God or a holy being strongly. 799
e
.S D8 My religious belief designates my approach to life. 197
20 . . . .
K D2 I continue to go to places of worship if there is not a compelling 758
Q reason.
g
i D6 I read written works regarding my faith. 729
=
~
D7 The aim of participating in a religious group is to raise my 607
religious knowledge rather than creating social friendships. ’
D9 The prayers I say alone are more meaningful and intimate. .560
> D17 The primary reason I am related to religion is that religious places 331
§ provide a proper social activity environment. ’
N: One of the reasons for going to religious places is that it aids me to
2 D19 . 813
3 be a part of society.
%0 DIS Sometimes I think my religious belief is essential to mediate to 794
= maintain my social and economic position. ’
D15 I pray since I am mostly introduced to pray. .641
. DI3 Rel}glous places are the most significant places for building good 504
= social relations.
~
S; D20 The target of prayer is to enable a joyful and peaceful life. 783
S
N1
S D12 The primary aim of praying is to ease and preservation. .673
& The greatest advantage of religion is the relief it supplies
S D14 . .653
= whenever | feel upset and whenever trouble arises.
Religion is a life-balancing factor like friendship, citizenship, and
D21 . .550
other loyalties.
I believe in my religion, yet there are many more significant things
D10 . . .690
S in my life.
§ D11 What I believe in is not important so long as I lead a moral life. .643
<
~ D16 I do not want religious thoughts to affect my daily work though I 616

am a religious person.
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According to the factor analysis, the emerged factors to the items they contained
were named as “Intrinsic Religious Orientation”, “Religious Interest”, “Religion
and Prayer” and “Liberalism”. ¢ See Table 5.

The intrinsic Religious Orientation dimension is the same as in the original scale.
Religious Interest, Religion and Prayer, and Liberalism dimensions are different
from the original scale in that the items assigned to the mentioned dimensions are
found in extrinsic religious orientation. However, other studies in which the items
originally found in extrinsic religious orientation are assigned to two different
factor dimensions (Baydas et al., 2019:10-11).

Table 6. Values of Religious Orientation Factors

Factors Number of Cronbach Explained Eigenvalues
Variable Alpha Variance

Intrinsic Religious Orientation 9 .909 27.193 6.479
Religious Interest 3 .826 15.403 4.001
Religion and Prayer 6 705 10.303 1.445
Liberalism 3 675 9.086 1.091
Total Explained Variance 61.985%
Cronbach Alpha 0.850
KMO Test 904
Bartlett’s Test of Sphericity X?2:5343.497; Sig:0.000

In this study, the factor analysis results applied to religious orientation data
are given in Table 6. The four factors explain 61.985% of the total variance.
In the analysis, the KMO test value is 0.904, which means that the sample is
good; Bartlett’s test value is 0.000 (p <0.05), meaning that the data has a normal
distribution. In Table 6, internal consistency (Cronbach’s Alpha) values of factors
are specified. As a result of the analysis, Cronbach’s Alpha values are indicated in
Table 6. It is seen that the mentioned values are at an acceptable level.

Testing of Research Hypotheses

Correlation analysis was used to test the research hypotheses. As a result of
correlation analysis, it was tried to determine whether there is a relationship
between purchasing style dimensions of consumers and their religious orientation
dimensions.

6 For further information regarding the subject, see Ferdi Akbiyik, “A Research on the Determination of Religious
Orientations of Consumers”. Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, (2020) (B). 4(3):139-151.
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Table 7. Correlation Analysis Table Between Purchasing Styles Dimensions and
Religious Orientation Dimensions

Intrinsic Religious Religious  Religion and . .
Orientation Interest Prayer Liberalism
) R .091" 318 182 143"
Brand Conscious
P .038 .000 .000 .001
o R .240™ -.005 135" -.061
Perfectionist
P .000 912 .002 .159
R 178 218 242" .060
Confused
P .000 .000 .000 .168
) ) R .058 .240™ 173" .098"
Fashion Conscious
P .186 .000 .000 .024
) R 016 1547 .050 109"
Pleasure Conscious
P 719 .000 252 .012
R 138 .004 137 -.057
Brand Loyalty
P .001 921 .001 191
R -.053 198 .049 233"
Unplanned
P 219 .000 .260 .000
R 226 .024 174 015
Careful
P .000 587 .000 736
) R 1107 .021 159" 018
Innovative
P .012 .635 .000 .678

The relationships between the variables were examined with the help of
the correlation analysis. It was determined that there were positive bilateral
relationships among variables at the significance levels of p <0.01 and 0.05 and
that there was no statistically significant relationship (p> 0.05) among some
variables. The test results of the research hypotheses are given below.
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Table 8. Research Hypotheses and Results
Hypothesses Type O.f p<0.05 p>0.05 Results
Analysis
H : There is a significant relationship between
the brand conscious dimension and intrinsic . p=-038
religious orientation dimension of the Correlation (r=.091) ACCEPTED
participants.
H,: There is a significant relationship between ~0.000
the brand conscious dimension and religious Correlation ?r= 318) ACCEPTED
interest dimension of the participants. ’
H,: There is a significant relationship
between the brand conscious dimension and . p=-000
the religion and prayer dimension of the Correlation (r=.182) ACCEPTED
participants.
H,: There is a significant relationship between — 001
the brand conscious dimension and the Correlation p= ACCEPTED
. . . . . (r=.143)
liberalism dimension of the participants.
H : There is a significant relationship between — 000
the perfectionist dimension and the intrinsic Correlation (IIL '2 40) ACCEPTED
religious orientation of the participants. ’
H: There is a significant relationship between
the perfectionist dimension and the religious Correlation p=912 REJECTED
interest dimension of the participants.
H_: There is a significant relationship between — 002
the perfectionist dimension and the religion Correlation p=. ACCEPTED
. . . (r=.135)
and prayer dimension of the participants.
H:,: There is a significant relationship
between the perfectionist dimension and the Correlation p=-159 REJECTED
liberalism dimension of the participants.
H,: There is a significant relationship between
the. c?nfuseq’ dzme.nszor.z and .the intrinsic Correlation p=-000 ACCEPTED
religious orientation dimension of the (r=.178)
participants.
H,: There is a significant relationship
between the confused dimension and . p=-000
the religious interest dimension of the Correlation (r=218) ACCEPTED
participants.
H,,: There is a significant relationship between — 000
the confused dimension and the religion and Correlation P~ ACCEPTED
. . - (r=.242)
prayer dimension of the participants.
H,,: There is a significant relationship
between the confused dimension and the Correlation p=.168 REJECTED
liberalism dimension of the participants.
H,,: There is a significant relationship
between the fashion-conscious dimension Correlation p=186 REJECTED

and intrinsic religious orientation of the
participants.
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H,: There is a significant relationship
between the fashion-conscious dimension
and religious interest dimension of the
participants.

H : There is a significant relationship
between the fashion-conscious dimension
and the religion and prayer dimension of the
participants.

H,: There is a significant relationship
between the fashion-conscious dimension and
liberalism dimension of the participants.

H,: There is a significant relationship
between the pleasure conscious dimension and

the intrinsic religious orientation dimension of

the participants.

H . There is a significant relationship
between the pleasure conscious dimension
and the religious interest dimension of the
participants.

H,: There is a significant relationship
between the pleasure conscious dimension
and the religion and prayer dimension of the
participants.

H,: There is a significant relationship
between the pleasure conscious dimension and
the liberalism dimension of the participants.

H,,: There is a significant relationship
between the brand loyalty dimension and the
intrinsic religious orientation dimension of the
participants.

H,,: There is a significant relationship
between the brand loyalty dimension and
the religious interest dimension of the
participants.

H,,: There is a significant relationship
between the brand loyalty dimension and
the religion and prayer dimension of the
participants.

H,,: There is a significant relationship
between the brand loyalty dimension and the
liberalism dimension of the participants.

H,: There is a significant relationship
between the unplanned dimension and the
intrinsic religious orientation dimension of the
participants.

H,: There is a significant relationship
between the unplanned dimension and
the religious interest dimension of the

participants.

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

p=.000
(1=.240)

p=.000
(=.173)

p=.024
(1=.098)

p=719

p=.000
(1=.154)

p=.252

p=.012
(r=.109)

p=.001

(1=.138)

p=921

p=.001
(r=.137)

p=.191

p=219

p=.000
(1=.198)

ACCEPTED

ACCEPTED

ACCEPTED

REJECTED

ACCEPTED

REJECTED

ACCEPTED

ACCEPTED

REJECTED

ACCEPTED

REJECTED

REJECTED

ACCEPTED
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H,,: There is a significant relationship
between the unplanned dimension and
the religion and prayer dimension of the
participants.

H,: There is a significant relationship
between the unplanned dimension and the
liberalism dimension of the participants.

H,: There is a significant relationship
between the careful dimension and the
intrinsic religious orientation dimension of the
participants.

H,: There is a significant relationship
between the careful dimension and
the religious interest dimension of the
participants.

H,,: There is a significant relationship
between the careful dimension and the religion
and prayer dimension of the participants.

H,,: There is a significant relationship
between the careful dimension and the
liberalism dimension of the participants.

H,,: There is a significant relationship
between the innovative dimension and the
intrinsic religious orientation dimension of the
participants.

H,,: There is a significant relationship
between the innovative dimension and
the religious interest dimension of the
participants.

H,.: There is a significant relationship
between the innovative dimension and
the religion and prayer dimension of the
participants.

H,: There is a significant relationship
between the innovative dimension and the
liberalism dimension of the participants.

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

Correlation

p=.260

p=.000
(1=.233)

p=.000
(1=226)

p=.587

p=.000
(1=.174)

p=736

p=-012
(r=.110)

p=.635

p=.000
(1=.159)

p=.678

REJECTED

ACCEPTED

ACCEPTED

REJECTED

ACCEPTED

REJECTED

ACCEPTED

REJECTED

ACCEPTED

REJECTED

Correlation analysis was conducted to determine the relationship between
consumers’ purchasing style dimensions and their religious orientation
dimensions. When looking at the correlation coefficient interpretation between
Purchasing Styles and Religious Orientation dimensions (Arslantiirk and
Arslantiirk, 2010: 232, Sungur, 2010: 117), it is seen that there is a positive,
significant, and very weak relationship among most of the dimensions (p<0.05
and r= 0.00-1.00). While twenty-two of the hypotheses were accepted, fourteen

of them were rejected.



52 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 1, Ocak 2021, ss. 31-59

4. Conclusion

In the study, statistically significant relationships between consumers’ purchasing
styles and religious orientations were determined. Purchasing styles and religious
orientations of consumers are tried to be determined by using quantitative analysis
techniques with scales whose reliability and validity are proven in the literature.

In this study, nine-factor dimensions emerged in the purchasing styles of consumers
in contrast to the original scale, developed by Sproless and Kendal (1986), in which
eight-factor dimensions appeared. The emerged factors according to the items
they contained were named as “Brand Conscious”, “Perfectionist”, “Confused”,
“Fashion Conscious”, “Pleasure Conscious”, “Brand Loyalty”, “Unplanned”,
“Careful” and “Innovative”. It was observed that the items constituting the
factor dimensions in this study were located in different factor dimensions when
compared with the original scale and some of the factor loadings were different,
alike. Different factor dimensions emerged in different studies using this scale
(Unal and Ergis, 2006:33-34) ten factors; (Almagik, 2012) seven factors; (Ceylan,
2013:55) six factors in which the same and different factor dimensions appeared
just as the original scale did.

Factor analysis related to the religious orientation of consumers was made, and four-
factor dimensions emerged. The resulting factor dimensions are named Intrinsic
Religious Orientation, Religious Interest, Religion and Prayer, and Liberalism.
In the original scale (Allport and Ross, 1967), while factor dimensions were
grouped into two groups (Intrinsic Religious Orientation and Extrinsic Religious
Orientation), factor dimensions were gathered under four groups in this study.

The intrinsic Religious Orientation dimension is the same as in the original scale.
Religious Interest, Religion and Prayer, and Liberalism dimensions are different
from the original scale in that the items assigned to the mentioned dimensions are
found in extrinsic religious orientation. However, other studies in which the items
originally found in extrinsic religious orientation are assigned to two different
factor dimensions (Baydas et al., 2019:10-11).

Several empirical studies can be found on measuring religiosity in the world
(Allport and Ross, 1967; McDaniel and Burnett, 1990; Hodgson, 1993; Sood and
Nasu, 1995; King and Crowther, 2004;). In some studies, indicators such as belief
in God, participation in religious worship, and belonging to a religious group have
been accepted as a sign of religiosity (Yapici, 2002). However, since the 1960s,
it has been suggested that religiosity should be examined in a multi-dimensional
way (Karasahin, 2002).

The work-related to measuring religiosity in Turkey began in 1960 (Erkan,
2014: 127). Different types of religiosity appeared in the studies. For example,
Taplamacioglu (1962) divided religiosity into five categories in his study. These
groups are; Non-pratiquants, Opportuniestes, Pratiquants, Pieux, Bigots. Glinay
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(1999) especially mentions four different religiosities in his study. These are
Traditional Public’s Religiosity, Religiosity of the Elite, Secular Religiosity,
Transitional Religiosity. In a study developed by Yapici (2002), four different
types of religiousness are mentioned. These, Liberal Religious, Conservative
Religious, Dogmatic Religious, Fanatic Religious. Okumus (2006) also categorizes
religiosity as “pretentious religiosity” and “sincere religiosity” by developing
only one typology.

Correlation analysis was conducted to determine the relationship between
consumers’ purchasing style dimensions and their religious orientation
dimensions. In the study, a positive, significant, and very weak relationship was
observed in most participants’ purchasing styles and their religious orientation
dimensions. It has been determined that there is a significant relationship between
the phenomenon of religiosity and consumer purchasing behavior in many studies
conducted to date (Cubukguoglu and Hasiloglu, 2012).

There is a positive, meaningful, and very weak relationship between the participants
having a careful purchasing style and intrinsic religious orientation and religion
and prayer dimensions. In other words, it can be said that the participants with
careful purchasing style are more sensitive in terms of the dimensions of Intrinsic
Religious Orientation and Religion and Prayer.

It is seen that the Religious Interest and Liberalism dimensions do not have a
significant relationship with some Purchasing Styles dimensions. In other words,
consumers adopting liberalism do not want religion to take part in their daily
lives and purchases. It can be inferred that the mentioned consumers purchase
their needs regardless of their religious thoughts. Similarly, the ones embarking on
religious interest have no common behaviors in terms of purchasing. That is, they
buy if they benefit from their purchases. They have no familiar purchasing style.
Besides, it does not have a significant relationship, especially with Perfectionist,
Brand Loyalty, Careful and Innovative. Also, the Unplanned purchasing dimension
does not have a significant relationship with the dimensions of Intrinsic Religious
Orientation and Religion and Prayer.

There was no significant relationship between the pleasure conscious purchasing-
style participants and those with the intrinsic religious orientation and religion and
prayer dimensions. Accordingly, it can be said that the participants with pleasure
conscious purchasing style show low sensitivity in terms of intrinsic religious
orientation and religion and prayer dimensions.

In the study, a positive, significant, and very weak relationship was observed in
most participants’ purchasing style and religious orientation dimensions. Relations
between perfectionist, brand loyalty, and careful, which are the purchasing style
dimensions, and intrinsic religious orientation and religion and prayer, which
are religious orientation dimensions, were similar. In other words, positive or
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negative attitudes towards perfectionist, brand loyalty, and careful dimensions
may be observed positively or negatively in intrinsic religious orientation and
religion and prayer dimensions alike. For example, a consumer who displays a
positive attitude in the perfectionist purchasing style can also develop a positive
attitude in its intrinsic religious orientation.

Those showing intrinsic religious orientation characteristics desire to lead a
faultless religious life and have perfectionist characteristics wish to have the
best of whatever is available alike. Therefore, companies that want to reach
consumers whose inner religious orientation outweighs should find ways to meet
the mentioned consumers’ best products.

The main reason for a consumer with a high religious interest in religion is that
religion provides a social environment and helps maintain his/her economic
position. That is what is being implied in Table 5. Namely, if religion does not
benefit himself/herself, for example, he/she stays away from religion. Similarly,
consumers with pleasure conscious orientation do not shop unless they enjoy;
that is, they want to benefit from shopping. In this context, consumers with
pleasure-conscious orientation and consumers with religious interest orientation
should be brought together, and their mutual needs should be met. In other words,
consumers with pleasure conscious orientation and the ones having religious
interest orientation exhibit similar behaviors just as the former seeks for good, the
latter desires to have the best from their religious orientations.

When looking at the correlation coefficient interpretation between Purchasing
Styles, and Religious Orientation dimensions (Arslantiirk and Arslantiirk, 2010:
232, Sungur, 2010: 117), it is seen that there is a positive, significant, and very
weak relationship in most dimensions. While twenty-two of the hypotheses were
accepted, fourteen of them were rejected. The rejected hypotheses were those
of which p values were higher than 0.05. The rejected hypotheses were about
religious interest and liberalism dimensions, in general. For example, “H,,: There
is a significant relationship between the brand loyalty dimension and religious
interest dimension of the participants.” was rejected. This result shows that there
is no significant relationship between Brand Loyalty and Religious Interest. In
other words, it can be said that there will not be a (positive/negative) relationship
between attitudes towards brand loyalty (positive/negative) and attitudes towards
religious interest. However, when looking at the accepted hypotheses, it is seen
that the accepted ones were mostly on intrinsic religious orientation and religion
and prayer. For instance, “H: There is a significant relationship between the
perfectionist dimension and intrinsic religious orientation of the participants.”
was accepted. This result shows that there is a significant relationship between
the perfectionist dimension and intrinsic religious orientation. In other words, it
can be said that there will be a (positive/negative) relationship between attitudes
towards perfectionist (positive/negative) and attitudes towards intrinsic religious
orientation.
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This study was carried out with consumers living in the city center of Isparta
and Burdur provinces. In this respect, the study cannot be generalized for the
whole country. Besides, the existence of questions about religion and religiosity
disturbed some participants. The sincerity of the participants in their answers to the
questions in the questionnaire is also questioned. However, finding a relationship
between religious orientation and purchasing style in the study gives an idea for
future studies. It is thought that more comprehensive and meaningful results will
be obtained if this study is carried out in larger societies.
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ABSTRACT

While today’s marketing world prioritizes the importance of creating and managing
brand love, the concept of brand hate appears as a relatively overlooked issue which
theoreticians and practitioners do not concentrate on. From this perspective, this study
aims to investigate the mediating effect of brand hate on the relationship between the
experiential, moral, and identity dimensions of brand avoidance and brand revenge and
brand rejection behaviors. A total of 202 usable questionnaires were collected to test the
developed model, and the model was tested through SEM. As a result of the research,
while it has been proved that brand hate has a mediating effect on the relationship between
experiential and identity avoidance and brand revenge and brand rejection behaviors, it
has also been presented that brand hate has a mediating role in the relationship between
moral avoidance and brand rejection behavior.
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MARKA NEFRETINE NEDEN OLAN KACINMA FAKTORLERININ
OLASI CIKTILARIYLA BiRLIKTE DEGERLENDIRILMESI

0z
Son yillarda giiniimiiz pazarlama literatiirinde ve isletme ¢evresinde marka kavramina
verilen 6nem gittikge artmaya basglamistir. Marka degeri, marka imaji kadar 6nemli
bir kavram olan marka nefreti ¢calismalarina her ne kadar bu kadar ilgi gosterilmese de
marka nefreti kavrami hem literatiirde hem de pratikte tiiketici davraniglarini anlama
ve buna uygun strateji gelistirme agisindan siiphesiz gbz ardi edilmemesi gereken bir
kavramdir. Bu bakis agisiyla, s6z konusu calisma marka nefretinin deneyimsel, ahlaki
ve kimliksel kaginma boyutlar1 ile marka nefreti sonrasi olusabilecek marka ocii ve
marka reddi davranislar1 arasindaki iligkide araci etkisini arastirmayir amaglamaktadir.
Calismada gelistirilen modeli test etmek iizere 202 kisiye anket uygulanmis ve model
YEM araciligiyla test edilmistir. Yapilan arastirma sonucu marka nefretinin s6z konusu
kaginma boyutlarinin bir kismi ile marka 6cli ve marka reddi arasindaki iligskide araci
rolii oldugunu ortaya koymustur. Elde edilen sonuglar konuyla ilgilenen sirketlerin strateji
gelistirmesinde 6nemli bilgiler saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka nefreti, deneyimsel kaginma, ahlaki kaginma, kimliksel
kagimmma, marka ocii, marka reddi
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1. Introduction

Consumers differ greatly in terms of their relationships with brands (Alvarez &
Fournier, 2016:267; Fournier, 1998:344). Marketing academics and practitioners
have traditionally focused on the positive rather than negative side of consumption;
therefore, research on the positive emotions triggered toward the brand is widely
represented in the literature (Bagozzi et al.,, 1999:185; Laros& Steenkamp,
2005:1438; Richins, 1997:68). Recently, researchers (Albert et al., 2008:3;
Batraet al., 2012:1; Carroll &Ahuvia, 2006:81: Giiltekin&Ulkii, 2015; Yasin,
2015) have focused on the concept of brand love as the most intense feeling of
consumers and determined that the consumer who is in love with a brand is more
loyal, more positive speaking and more resistant to negative information about
the brand (Batraet al.,2012:2).0On the other hand, while some consumers feel love
for brands, some may be indifferent to brands, and some may even feel hateful
towards some brands(Khan & Lee, 2014:231).

It is clearly seen in the literature review that studies on negative emotions against
brands are very limited. The concept of brand hate, which emerges as the most
intense and important negative emotion that consumers feel towards a brand,
has been largely neglected as a research concept (Zarantonello et al., 2016:11).
Brand studies provide insufficient information about the negative emotional
states experienced by consumers about the brands (Romani et al., 2012:59), and
therefore there is a need for more research about the extreme negative emotions
or dark sides of the relationship between consumers and brands (Fetscherin&
Heinrich, 2015:369; Hegner et al., 2017:14).

This study is significant in investigating the impact of brand avoidance factors
on brand hate and assisting researchers and literature in better understanding
the association between brand avoidance, brand hate, brand rejection, and brand
revenge. The current literature has a gap in empirically explaining the mediating
role of brand hate in the relationship between brand avoidance on the one hand
and brand revenge and brand rejection on the other. To fill this gap, this research
is intended to examine the effects of avoidance factors on brand hate and the
dimensions of revenge and rejection behavior after brand hate. The aim of the
study is to reveal the mediating role of brand hate behavior in the relationship
between avoidance factors (experiential avoidance, identity avoidance, and moral
avoidance) and brand revenge and brand rejection behavior. The study’s primary
significance is that it is the first theoretical article in the literature to reveal the
mediating role of brand hate in the relationship between avoidance behaviors
and brand revenge and brand rejection, which also shows the contribution of the
subject in a theoretical sense. The findings obtained from the research results
are expected to guide both marketing literature and marketing professionals in
developing brand strategies in the business world.
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2. Theoretical Structure and Hypothesis Development
2.1 The Concept of Brand Hate, Brand Revenge, and Brand Rejection

Research in psychology shows that emotions depend on subjective experience
and behavior (Shaver et al., 1987:1080). In a study in the literature, the basic
level of emotion categories was investigated by asking participants to name their
emotional prototypes. It was revealed that hate was the second most important
emotion after love (Fehr & Russell, 1984:182). Later, Shaver et al. (1987:1083)
confirmed this finding and state that hate is in third place among 213 emotional
words (Hegner et al., 2017:14).

As mentioned earlier, although most of the research in the literature focuses on
consumers’ positive feelings, beliefs, and attitudes towards brands, it is difficult to
find literature studies that directly examine the concept of hate in the context of the
consumer-brand relationship. In other words, compared to brand love, less attention
has been paid to the concept of brand hate in the literature. The current literature
can be divided into three different categories: psychoanalysis (e.g., Blum, 1997;
Kemberg, 1995), social psychology (e.g.,Allport, 1950; Brewer, 1999), and basic
emotion research (e.g., Ben-Ze’ev, 2000; Shaver et al., 1987; Rempel& Burris,
2005:299). In this context, some authors treat hate as a motivation (Rempel&
Burris, 2005:300) or emotion (Weingarten, 2006:279), while others treat it as an
emotional attitude (Ben-Ze’ev, 2001:5). But in general, most authors manage their
work by treating hate as a stable, permanent, and long-term emotion (Ben-Ze’ev,
2001:5; Rempel& Burris, 2005:300; Royzman, 2004:13; Weingarten, 2006:270).

Hate, which is a more intense feeling than disliking a brand, differs according to the
intensity of consumers’ negative emotions towards the brand. Sonnemans and Frijda
(1994:366) state that this density is multidimensional and that the factors affecting the
density could be determined by the duration of the emotion, the peak, the tendency-
intensity to act, and the degree of behavior. For example, anger is seen as an instant
strong magnitude emotion, but it is shorter (Ben-Ze’ev, 2001:8). The peak intensity
of love and hate is slightly lower than the rate of anger, but it may take longer with
a higher level of intensity (Ben-Ze’ev, 2001:8). In light of the literature information,
brand hate can be considered a stable and ongoing negative emotion created against
the brand. In this context, in general, brand hate is the intense negative emotional
effect developed against the brand (Bryson et al., 2013:395).

The first conceptualization of brand hate is seen in the work of Grégoire et al.
(2009). In their work, the authors consider hate to be a desire for revenge and
avoidance. Brand hate, which was first defined as “the customers’ desire to harm
and punish businesses for losses caused by the business”, was later expressed
as “the customer’s need to withdraw from any interaction with the business”
(Grégoire et al., 2009:19). These two desires are described as leading to different
actions. The desire for revenge that the consumer has developed is an active and
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passive desire that usually occurs to punish and retaliate against the company. The
desire to avoid is a passive and non-aggressive desire associated with the need
to escape from a client’s relationship with a company and is often referred to as
reducing/releasing the state of being a client. These two desires may arise from a
service failure and coexist side by side (Zarantonello et al. 2016:13).

Johnson et al. (2011:110) present the second conceptualization of brand hate.
In their study, the concept of “grudge” is considered a strong resistance of the
consumer to the brand, which can arise especially from critical experiences (related
to the product or service) and generally represented by the concept of revenge. In
their empirical study, the authors show that the sense of shame could also explain
the concept of brand hate. Furthermore, it is shown in the same research that the
feeling of shame is an important variable that pushes people to act in the context
of hate (Zarantonello et al., 2016:12).

The third conceptualization of brand hate is provided by Alba and Lutz (2013),
defining the concept of brand hate as “real disgust from the brand” (Alba & Lutz,
2013:268). According to the authors, “brand grudge” is explained as the business
“holding [the customer| hostage” with high exchange costs or practices such as
monopoly. Grudge may cause the consumer to express-disappointment through social
media, make submissions to hate sites on the internet, and convey negative effects
in daily interaction with other consumers (Zarantonello et al. 2016:12).In the same
years, Bryson et al. (2013:394) defined brand hate as an intense negative emotional
effect created against the brand, which may be caused by customer dissatisfaction,
the country of origin of the brand, or negative patterns defined by brand users. Brand
hate results in deliberate intent to prevent or reject a brand, which includes typical
behaviors such as mouth-to-mouth negative words, boycotts, sabotage, and other
behaviors that demonstrate rejection (Zarantonello et al. 2016:12).

The fourth conceptualization of brand hate is demonstrated by the work of Romani
et al. (2012:57). The authors consider hate to be an emotion that defines the
negative emotions that people develop against brands. They see the feeling of hate
as excessive dissatisfaction with the brand (Zarantonello et al. 2016:13). The latest
study of Zarantonello et al. (2016) provides a rich review of hate literature in terms
of branding. The authors describe hate as a compound that contains mostly primary
and sometimes secondary emotions. They state that the emotions that trigger
active and passive brand hate are composed of feelings such as anger, disgust, fear,
frustration, embarrassment, and de-humanization (Hegner et al., 2017:14).

The concept of brand rejection is defined as when consumers consciously choose to
rejectabrand (Lee etal.,2009:2). As opposed to satisfaction, which leads to loyalty,
dissatisfaction may lead to brand rejection (Oliva et al.,1992:86). In the concept
of brand rejection, which is often used in conjunction with brand replacement, a
particular focus is on its deliberate rejection. The person demonstrates brand hate
as a result of avoidance of rejecting the brand (Lee et al., 2009:2).
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Based on this information;
H : Brand hate has a statistically significant positive effect on brand rejection.

Brand revenge is defined as a consumer harming the company in response to
receiving unacceptable service (Grégoire et al., 2010:741; Zourrig et al., 2009:997).
Revenge behavior can be divided into indirect (complaining) or direct (payback)
behavior (Grégoire et al., 2009:20; Thomson et al., 2012:293). Brand revenge occurs
as a strong output of brand hate. A consumer who hates a brand has strong feelings
about taking revenge on the brand and thus wants to take direct and strong individual
action against it (Thomson et al., 2012:293). Brand revenge is motivated by a personal
interest such as destroying the brand, and consumers seek revenge, especially after
feeling brand hate, which is caused by avoidance (Thomson et al., 2012:294).

Based on this information;
H : Brand hate has a statistically significant positive effect on brand revenge.
2.2. The Concept of Brand Avoidance

Studies in the psychology literature show that different negative emotions motivate
cognitive and behavioral responses (Roseman, 1984:13). Brand avoidance is the
situation when the consumer turns his back on a certain brand and prefers a rival brand
or does not consume that product or service at all. According to previous studies, the
consumer’s perception of the brand relationship is determined by how they respond
emotionally to the brand, how they relate to the brand, and how they feel towards
the brand (Monga, 2002:37; Breivik&Thorbjernsen, 2008:2). If the consumer has
developed a negative feeling for a brand, this causes avoidance and divergence
(Grégoireet al., 2009:19; Park et al., 2013:231; Zarantonelloet al., 2016:13).

Leeetal. (2009:2) define brand avoidance as the consumer choosing to deliberately
avoid or reject a brand. Grégoire et al. (2009:19) define the desire to avoid as
the consumer being disconnected from a firm (Hegner et al., 2017:15). Similarly,
Grégoire et al. (2009:19) and Park et al. (2013:231) define brand avoidance as
the opposite of brand intimacy, occurring due to negative feelings toward the
brand. Brand avoidance is a negative emotion that can arise not only from the
consumer has purchased a brand’s product or service in the past but also before
the purchasing behavior of the consumer develops.

In this study, the dimension of brand avoidance defined by Lee, Motion, and
Conroy (2009:4) will be examined. The first avoidance dimension, which is
experiential avoidance, is associated with the consumer undergoing a brand’s
negative experience. In experiential avoidance, which occurs after consuming
the branded product, the person may become hateful of the brand due to this
negative experience. Especially with the internet becoming more active in daily
life, consumers can now easily express their complaints about a brand online.
They can evaluate, grade, or report on the product itself or any complaints against
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the business through a third website. Such consumers can find ways to express
opinions about their negative experiences in order to harm the company under
any circumstances (Grégoire et al., 2009:20).VanDelzen et al. (2014), Salvatori
(2007), and Bryson et al. (2010) reveal in their studies that experiential avoidance
is the strongest predictor of brand hate, and also Platania et al. (2017) present
that brand hate has a mediator role in the relationship between avoidance factors,
brand rejection, and brand revenge.

Based on this information;
H : Experiential avoidance has a statistically significant positive effect on brand hate.

H ;: Experiential avoidance has a statistically significant positive effect on brand
rejection.

H : Experiential avoidance has a statistically significant positive effect on brand
revenge.

H: Brand hate has a mediator effect in the relationship between experiential
avoidance and brand rejection.

H_: Brand hate has a mediator effect in the relationship between experiential
avoidance and brand revenge.

The second type of avoidance, identity avoidance, occurs when the brand does not
comply with a person’s characteristics. The product purchased by a person generally
reflects the image they desire. Based on this information, according to Sinha et
al. (2011:186), brands have a common purpose: to enable people to express their
style. In other words, people consume products that fit their personalities and avoid
products that do not fit (Lee et al., 2009:2). Individuals relate brands to specific
images. If this image does not fit their identity, they will not buy this brand. Lee et al.
(2009:2) investigate the reasons for avoiding a brand in their interviews and reveal
that identity mismatch is an incentive to avoid the brand. Identity avoidance occurs
when the brand image does not match the individual’s identity, also causes people to
hate that brand after a while. Besides these studies, Platania and his colleges (2017)
state that identity avoidance plays a more decisive role in the emergence of brand
hate, and brand hatred leads to brand revenge and brand rejection.

Based on this information;
H : Identity avoidance has a statistically significant positive effect on brand hate.

H: Identity avoidance has a statistically significant positive effect on brand
rejection.

H,: Identity avoidance has a statistically significant positive effect on brand
revenge.
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H,: Brand hate has a mediator effect in the relationship between identity
avoidance and brand rejection.

H,,: Brand hate has a mediator effect in the relationship between identity
avoidance and brand revenge.

The third type of avoidance, moral avoidance, occurs when the consumer’s
ideological beliefs do not match the brand. Portwood-Stacer (2012:96) states that
moral anti-consumption defines practices motivated by judgments of right and
wrong. In addition, moral issues express one’s ideological beliefs and values (Lee
et al., 2009:4). In other words, people take the moral impact of their consumption
into account in their behaviors. If a brand does not fit a consumer’s morality, the
consumer refrains from consuming it and may develop a sense of hatred toward
the brand after a while. Platania et al. (2017), Hegner and his colleges (2017),
Bosse, (2014), Van Delzen (2014), andGiinaydin and Yildiz (2020) find evidence
that avoidance factors that trigger brand hate include experiential, identity, and
moral avoidance.

Based on this information;
H, ;: Moral avoidance has a statistically significant positive effect on brand hate.

H,;: Moral avoidance has a statistically significant positive effect on brand
rejection.

H,: Moral avoidance has a statistically significant positive effect on brand
revenge.

H, : Brand hate has a mediator effect in the relationship between moral avoidance
and brand rejection.

H | : Brand hate has a mediator effect in the relationship between moral avoidance
and brand revenge.

3.Research and Methodology

In this research, a quantitative descriptive study, the convenience sampling method
was used due to time and cost constraints. 240 surveys were collected by online
questionnaire in two cities, Samsun and Istanbul, and 202 of them were used after
screening, While calculating the sample size of the research, the calculation (N>50+8m)
suggested by Tabachnich and Fidell (2001) was used, and Holter’s Index (minimum
200 questionnaires in Structural Equation Modelling) was considered (Byrne, 2010).
Ethical approval for this study was obtained from Istanbul Aydin University (Social
Sciences Ethics Committee, Date: 30.10.2020, Meeting no: 2020/9).

The questionnaire first asks the participant whether they have so far experienced
a feeling of hate against any brand and continues with participants who answer
“yes”. Apart from the threshold question, the questionnaire consists of five sections.
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While the first part consists of the demographic questions, the second part consists
of'a brand hate scale with six items adapted from Hegner et al. (107:25). The third
part of the questionnaire includes questions measuring avoidance factors, adapted
from Van Delzen (2014:22). The experiential avoidance scale consists of six items,
the identity avoidance scale consists of seven items, and the moral avoidance
scale consists of four items. In the fourth and fifth parts of the questionnaire, the
three-item brand rejection scale and four-item brand revenge scale adapted from
Romani et al. (20120:60) and Thomson et al. (2012:296) are used. All items were
measured using the 5-point Likert scale, ranging from 1 (strongly disagree) to 5
(strongly agree). The conceptual model of the study is given in Figure 1.

Experiential | Brand Rejection

Avoidance

Identity Avoidance BrandHate

Moral Avoidance Brand Revenge

Figurel. Conceptual model of the study
3.3. Research Findings
3.3.1. The Demographic Characteristics of the Sample

When the demographic data of the study were examined, it was seen that 61
percent of the participants were female and 38 percent were male, while 39
percent of these participants were between the ages of 26-34 and 29 percent were
between the ages of 35-44. Of the 202 respondents, 58 percent were single, 41
percent were married, 37 percent were college graduates, and 28 percent were
high school graduates. 38 percent of participants were private-sector employees,
and 33 percent of household income was between 3,501 TL and 5,000TL.

3.3.2. Assumption Tests

In the research, skewness and kurtosis values were examined to test the normality
assumption. Skewness and kurtosis values were first examined to see whether the
data had a normal distribution. It was determined that the skewness value was
between -1.161 and 0.703, and the kurtosis value was between -1.185 and 1.007,
which showed a normal distribution. In addition, the Tolerance and VIF values
of all independent variables were examined to test whether there are multiple
correlation problems in the data. As a result of the analysis, the tolerance value was
below 0.1 and the VIF value below 10, which established no multiple correlation
problem in the research.
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3.3.3. Exploratory Factor Analysis

As a result of the exploratory factor analysis, the KMO value was 0,839, and
Bartlett’s test value was 0.000. Still, the analysis was repeated because the factor
loadings of two items of the identity avoidance variable were below 0.50. After the
repeated analysis, the KMO value was 0.829 and Bartlett’s test value was 0.000, and
the scales were collected under a total of six factors in accordance with their original
status. Cronbach’s alpha (a) coefficient was used to calculate each factor’s reliability
in the questionnaire. Scales were higher than 0.7, showing sufficient reliability. The
factor and reliability analysis results of the scales are given in Table 1.

Table 1. Result of Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis

Construct/Factor Item TO]E:Tp\lﬁirllzgce Liz(;tionrg Cr(l)\nlz:;h s KMO
Identity Avoidance KK4 ,852
KK3 ,845
KK2 31,730 ,839 ,883
KK5 ,822
KK6 717
Experiential Avoidance DK2 ,809
DK6 ,805
DK3 ,794
DK 9,613 756 ,845
DK4 ,645
DKS5 ,634
Brand Hate MNS5 ,891
MN4 ,841
MNI1 8,796 171 ,854 ,829
MN2 ,760
MN3 ,651
Moral Avoidance AK3 871
AK2 ,869
AKA 7,466 784 ,876
AK1 741
Brand Revenge MO4 ,924
MO3 ,882
MO2 6,400 816 ,860
MO1 724
Brand Rejection RED3 ,810
RED2 5,174 ,789 ,869

REDI 722
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3.3.4. Confirmatory Factor Analysis

Confirmatory factor analysis was applied to determine the validity of the scales.
Convergent validity was examined by calculating the average variance extracted
(AVE) and the construct validity (CV), where the minimum values should be
0,50 and 0,70 respectively. (Fornell& Larcker,1981:46). As shown in Table 2, the
scale’s CR values were higher than 0.70, and the AVE values were higher than 0.50,
which meant that all variables’ convergent validities were achieved. Furthermore,
discrimination validity was tested by using the Fornell and Larckerapproach
(1981:46). The AVE square root of a factor should be greater than the correlation
value of this factor to the value factors and the MSV value less than the AVE
value. As a result of the analysis, we concluded that discriminant validity was
achieved (Table 2).

Table 2. Result of Validity Analysis

CR AVE MSV MaxRH) 1 2 3 4 5 6

Brand 0,871 0,692 0308 0873 0,832
Rejection
Identity

. 0,884 0,603 0,248 0886 0,498 0,777
Avoidance
Experiential * ¢/s 0510 0171 0878 0396 0333 0,695
Avoidance
}B&Zd 0,841 0519 0243 0,884 0,404 0472 0368 0,720
Moral 0,882 0,654 0308 0,903 0,555 0445 0413 0483 0,809
Avoidance
Brand

0,839 0573 0243 0,892 0,166 0426 0244 0,493 0,335 0,757

Revenge

In the confirmatory factor analysis conducted, the goodness of fit indices were
examined to see if the factor structure’s validity was verified. As seen in Table 3,
when the factor structure of the research variables and the model fit values were
analyzed, it was seen that the scale items were loaded with an acceptable fit in
the relevant dimensions as a result of the findings obtained (CMIN/DF=1,946;
CFI=0.915; RMSEA= 0,069).

Table3.Confirmatory Factor Analysis Goodness of Fit Statistics

GOF index Acceptable value Obtained value
X2 /df (CMIN/df) <3 good; <5 acceptable 1,946
Probability (p value) > 0,05 0,000
CFI >0,95 good; >0,90 medium, >0,80acceptable 0,915

RMSEA <0,05 good; 0,05-0,10 medium; >0,10bad 0,069
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3.3.5. Hypothesis Tests

Since the measurement model obtained from the confirmatory factor analysis
provided acceptable goodness of fit indices, a structural equation model was
created to test the research hypotheses. SPSS and AMOS programs were used
to test the model. The SEM analysis results measuring the effects of experiential
avoidance, identity avoidance, and moral avoidance on brand hate, brand revenge,
and brand rejection are given in Figure 2, and the values of model fit indices are
given in Table 4. As shown in Table 4, the value of X?/df=1.364 complies with
the value’s suggested criteria to less than 3. In addition, GF index=0.975, adjusted
goodness-of-fit index (AGFI)=0.953, CFI=0.993 and RMSEA=0.043. As shown
in Table 4, each statistic meets the minimum requirement of acceptable values
(Joreskok&Sorbom, 1993; Kline, 1998). Thus, these results indicate a good fit of
the conceptual model to the empirical data of this study.

59
brandhate
18
32 29
63
4 %
experientialavoidance 10 Y4
brandrevenge
88 21 -
) . . ' 54
identityavoidance 08
20 %
91
29 Frgit
moralavoidance — Drandist=E

Figure 2. SEM model
Table 4. Model fit results for SEM model

X: df X*/df CFI GFI NFI TLI AGFI RMSEA

GOF Index 6818 5 1.364 993 989 975 979 953 043
Good GOF <3 >95 >95 >95 >095 >95 <05
Index

Acceptable

GOF Index 3<(x2/df)<s5 >90 >90 >90 >90 >.90 <.08

After determining that the model was structurally fit, research hypotheses were
tested to check whether the relationships in the model were meaningful in the
predicted manner. The obtained p values of the result of the structural model are
presented in Table 5. According to SEM results, it is indicated that experiential
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avoidance (B =.16; p<.05), identity avoidance (B =.25; p<.05), and moral
avoidance (B =.25; p<.05) have statistically significant effects on brand hate.
Thus, H,, H,, and H, , are supported. When the effect of avoidance dimensions on
brand revenge and brand rejection are examined, the findings are as follows. It is
found that experiential avoidance ( =.07; p=.269) and moral avoidance (f§ =.07;
p=-309) have no effect on brand revenge, but identity avoidance is found to have
a statistically significant effect (§ =.18; p<.05) on brand revenge behavior. Thus,
H, and H , are supported, but H, is not supported. When exploring the effect of
avoidance dimensions on brand rejection, it was revealed that identity avoidance
(B =.21; p<.05) and moral avoidance (B =.30; p<.05) have statistically significant
effects on brand rejection, but experiential avoidance has no significant effect
(B =.11; p=.06) on brand rejection. Thus, H; and H , are supported, but H, is not
supported. On the other hand, it has been found that brand hate has a statistically
significant effect on brand rejection (p = .13; p<.05) and brand revenge ( =.27;
p<.05). Based on these findings, H, and H, are supported.

Table 5. Path Results

Estimate Parameters Standardized Unstandardized SH
Paths

Brand Hate < Experiential Avoidance .163 185 .075
Brand Hate < Identity Avoidance 253 242 .065
Brand Hate €<-Moral Avoidance 258 243 .065
Brand Revenge € Brand Hate 271 321 .086
Brand Rejection € Brand Hate 137 137 .067
Brand Revenge < Experiential Avoidance .076 .103 .093
Brand Rejection € Identity Avoidance 214 205 .064
Brand Rejection € Moral Avoidance .306 .288 .064
Brand Rejection € Experiential Avoidance 117 133 .072
Brand Revenge < Identity Avoidance 186 211 .082
Brand Revenge < Moral Avoidance .075 .084 .082

3.3.5.1. Test of mediating effect of brand hate

In this research, hypotheses were created to investigate the mediator role of brand
hate in the relationship between experiential, identity, and moral avoidance,
and brand rejection and brand revenge.To test H, H., H , H ,, H, 6,and H, ., path
analysis based on the Bootstrap method was applied. It has been suggested that
the Bootstrap method gives more reliable results than the traditional method of
Baron and Kenny and the Sobel test (Giirbiiz, 2019:123; Hayes, 2018). In the
mediation effect analysis applied with the Bootstrap technique, the value of 95%
confidence interval was found (CI should not include zero (0) to support the
research hypothesis) (Hayes, 2018).
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At first, H, was tested in order to determine the mediating role of brand hate in
the relationship between experiential avoidance and brand rejection. According to
the Bootstrap results, the mediating role of brand hate in the relationship between
experiential avoidance and brand rejection behavior was significant. As a result
of the values obtained, (B =.022, p=.041, %95 CI(.002, .055)) H, was supported.
Additionally, the result of the analysis of H_, which tests the mediation of brand
hate in the relationship between experiential avoidance and brand revenge, proved
that brand hate also has a statistically significant mediation effect (f =.044, p=.003
%95 CI(.020, .130)) on this relationship. Thus, H.is supported

As aresult of the H  analysis applied to determine the mediating role of brand hate
in the relationship between identity avoidance and brand rejection, it was found
that brand hate has a statistically significant mediation effect (B =.035, p=.001, %95
CI(.002, .100)) on this relationship. Thus, H , is supported. Furthermore, the H ,
hypothesis analysis results revealed that brand hate has a statistically significant
mediation effect (=.035, p=.010, %95 CI(.020, .130)) on the relationship between
identity avoidance and brand revenge. Thus, H , is supported.

H , was tested to determine the mediation effect of brand hate in the relationship
between moral avoidance and brand rejection. According to the results, brand
hate has a statistically significant mediating effect (B =.070, p=.001, %95 CI(.003,
.093)) in the relationship between moral avoidance and brand rejection. Besides,
the result of the analysis of H,_, which tests the mediation of brand hate in the
relationship between moral avoidance and brand revenge, proved that brand hate
also has a statistically significant mediation effect (f = .044, p=.003 %95 CI(.020,
.130)) on this relationship. Thus, H, and H , are supported.

4. Conclusion

Although there has been a focus on brand hate in the marketing literature in recent
years, this subject is still limited in the literature. In general, brand hate, which
occurs due to the consumer having a negative experience with a product or brand,
is defined as intense negative emotions experienced consistently.

The present study has examined the mediating effect of brand hate on the
relationship between the avoidance dimensions of experiential, identity, moral
avoidance, and brand rejection and brand revenge, which are possible outcomes
of brand hate. The fact that the concept of brand hate has not been approached
from this point of view before revealing the gap in the literature. Supported and
unsupported hypotheses are given in Table 6. The findings revealed that consumers
exhibit the behavior of taking revenge and rejecting the brand after brand hate. In
light of these findings, it is possible to say that consumers tend to take revenge
on a brand by actively and directly acting to harm the brand or its employees as
a result of the hatred they feel towards a brand. At the same time, they do not
include it in their purchasing alternatives by intentionally rejecting the brand and
not being affected by the brand’s promotional activities.



The Evaluation of the Possible Results of Brand Hate in Terms of Brand Avoidance (Arastirma) 75

The current study also examines the relationship between the brand avoidance
dimensions of experiential, identity, and moral avoidance, and brand rejection
and brand revenge. As a result of the findings obtained, it is seen that experiential,
identity, and moral avoidance have a significant effect on brand hate, but experiential
avoidance does not result in rejecting and taking revenge from the brand. Experiential
avoidance, which arises as a result of the consumer expectations not being met, in
cases such as low performance, or the brand not fulfilling the promises offered,
results in the consumer hating the brand. However, it does not cause consumers to
take revenge on or reject the brand. In other words, consumers develop a sense of
hatred towards the brand when their expectations from a brand are not fully met.
Or when they have a negative experience with the brand, such as the purchase of
defective products, poor service performance, or low quality (Salvatori, 2007:34;
Lee et al., 2009:9), but they do not exhibit revenge or rejection. In addition, the
study has determined that the moral avoidance that emerges as a result of consumers’
ideologies or negative points of view towards the brand’s country of origin results
in people hating the brand and rejecting the brand, but it has revealed that they do
not exhibit revenge behavior. Several brand activities can conflict with consumers’
moral understanding. Seeing that brands have negative impacts on society or
that they are engaging in unethical activities leads to a perception of the brand as
irresponsible and causes a feeling of hate and rejection of the brand (Lee et al.,
2009:7). However, this perceived moral conflict does not direct the individual to
take revenge on the brand. Besides, it has been demonstrated that identity avoidance
occurs when the consumer perceives a contradiction between their personality and
the brand image, causes people to hate the brand, reject the brand, and seek revenge
on the brand. In situations where the brand is associated with reference groups that
not reflect the customer’s own identity or the symbolic meaning of the brand creates
negative associations by themselves (Bryson et al., 2013:396; Lee et al., 2009:7;
Salvatori, 2007:35). It was determined that the hate the consumer develops directs
them towards taking revenge from the brand and rejecting the brand.

Besides these, this study examines the mediating effect of brand hate in the
relationship between avoidance factors (experiential, moral, and identity) and
brand revenge and brand rejection. The findings reveal that consumers’ brand
hate emotions mediate the relationship between experiential avoidance and brand
rejection, and brand revenge. It has been determined that consumers develop
brand hate as a result of a problem that they experience, and as a result of the
brand hate they develop, they can exhibit the behavior of rejecting the brand,
namely ignoring the brand and actively taking revenge on the brand. Similarly,
it has been determined that consumers’ brand hate has a mediating effect on the
relationship between identity avoidance and brand rejection and brand revenge. In
other words, it is revealed that consumers develop brand hate against a brand that
they think is incompatible with their own identity or that they believe will harm
their own identity. A result of the brand hate they develop, they can turn towards
the behavior of taking revenge on the brand and rejecting the brand.
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The research has also revealed that brand hate has a mediating effect on the
relationship between moral avoidance and brand rejection. In other words, it has
been determined that consumers form brand hate against brands that they think
exhibit behaviors incompatible with the moral values of the consumer, and the
hate created will also result in the rejection of the brand. However, the findings
reveal that brand hate does not affect the relationship between moral avoidance
and brand revenge. The current study shows that, in line with the results obtained
regarding the effect of the relationship between previous moral avoidance and
brand revenge, brand hate does not have a mediating effect on the relationship
between moral avoidance and brand revenge. Thus, it can be said that the sense of
hate that people have against brands that they cannot morally associate with does
not direct people to take revenge on the brand. As a result of these contributions
to the literature, it can be said that, first and foremost, businesses should consider
that all the avoidance factors that consumers can create will lead to brand hate
and should develop preventive strategies. The brand hate resulting from identity,
moral, and experiential avoidance will not advance to brand rejection and brand
revenge if compensation strategies and effective customer-brand relationships are
developed.

This study also has some limitations due to time and cost constraints, with the data
obtained on consumers residing in Istanbul and Samsunonly. For future studies,
expansion of the research area is recommended, including different consumer
groups and even different countries. In future studies, it is recommended to examine
the mediating role of brand hate in the relationship between brand rejection and
brand revenge for Generation Z, who constitute a new consumer group. Besides,
investigating the moderator role of factors such as actual self, ideal self, symbolic
incongruity, and functional incongruity on this relationship will contribute to the
marketing literature.
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Table 6. Research Hypothesis Results

: Brand hate has a statistically significant effect on brand rejection.
: Brand hate has a statistically significant effect on brand revenge.

: Experiential avoidance has a statistically significant effect on brand hate.

: Experiential avoidance has a statistically significant effect on brand revenge.

: Brand hate has a mediator effect in the relationship between experiential
avoidance and brand rejection.

HI
HZ
H3
H,: Experiential avoidance has a statistically significant effect on brand rejection.
HS
H6

H,: Brand hate has a mediator effect in the relationship between experiential
avoidance and brand revenge.

H,: Identity avoidance has a statistically significant effect on brand hate.
H,: Identity avoidance has a statistically significant effect on brand rejection.
H,,: Identity avoidance has a statistically significant effect on brand revenge.

H, : Brand hate has a mediator effect in the relationship between identity
avoidance and brand rejection.

H,,: Brand hate has a mediator effect in the relationship between identity
avoidance and brand revenge.

H,,: Moral avoidance has a statistically significant effect on brand hate.
H,,: Moral avoidance has a statistically significant effect on brand rejection.
H,,: Moral avoidance has a statistically significant effect on brand revenge.

H,,: Brand hate has a mediator effect in the relationship between moral
avoidance and brand rejection.

H,.: Brand hate has a mediator effect in the relationship between moral
avoidance and brand revenge.

Supported
Supported
Supported
Not Supported
Not Supported

Supported

Supported

Supported
Supported
Supported

Supported

Supported

Supported
Supported
Not Supported

Supported

Not Supported
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THE MODERATING EFFECT OF BRAND LOVE ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN BRAND AUTHENTICITY AND
BRAND LOYALTY

ABSTRACT

Businesses that want to differentiate in the market to be valuable and preferable for
consumers and gain competitive advantage try to create strong and valuable brands. This
has made the concept of brand authenticity, which means being an original, unique, and
reliable brand, important for businesses. This research aims to evaluate the interaction of
brand authenticity, brand love, and brand loyalty concepts. Hierarchical regression analysis
was applied to the data obtained from 387 participants with the convenience sampling
method to measure correlation, regression, and moderating effect. In the study, brand
authenticity has been discussed in four dimensions: continuity, originality, reliability, and
naturalness. The effect of brand authenticity on brand loyalty and brand love; The effect
of brand love on brand loyalty and the moderating role of brand love in the relationship
of brand authenticity to brand loyalty were examined. In the findings obtained as a result
of the analysis, it is seen that brand authenticity has a positive effect on brand love and
brand loyalty. The hypothesis that brand love positively affects brand loyalty has also
been accepted. It has been determined that brand love moderates the relationship between
the continuity dimension and brand loyalty. Keywords: Brand Authenticity, Brand Love,
Brand Loyalty

Keywords: Brand authenticity, brand love, brand loyalty



Marka Otantikligi ve Marka Sadakati Arasindaki iliskide Marka Agkinin
Diizenleyici Rolii (Arastirma) 85

1. Giris

Farkli olmak ve tiiketiciler i¢in deger yaratarak onlarla bag kurmak isteyen isletme-
ler giiclii ve degerli markalar yaratmaya calismaktadir. Bu ¢abalar yillardir felsefe,
sosyoloji, psikoloji gibi bilim dallarinda kullanilan “otantiklik” konusunu pazar-
lama bilimi i¢in de dnemli hale getirmektedir. Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore
otantiklik, eskiden beri mevcut 6zelliklerini koruyan, orijinal ve 6zgiin anlamina
gelmektedir (tdk.gov.tr). Benzerleri arasindan 6n plana ¢ikmak ve rekabet avantaji
kazanmak isteyen markalar otantik olmaya calismaktadir. Tiiketiciler bu 6zelliklere
sahip olarak markalar1 aramakta (Fine, 2003) ve daha c¢ok tercih etmektedir.

Beverland (2009: 7), 6zgiin olmak isteyen markalarin: tiiketicilerin ilgisini ¢eke-
cek hikayeler sunmasi, amator zanaatkar gibi goziikkmesi, gegmisine bagli olmasi,
yaptig1 ise askla bagli olmasi, pazarda derinlik kazanmasi, toplumla i¢ i¢e olmasi
ve ¢alisanlarina marka ekoliinii 6gretmesi gerektigini belirtmektedir.

Marka otantikligi, cagdas pazarlamanin mihenk taglarindan biri olarak kabul edil-
mekte (Brown vd., 2003: 21) ve daha gii¢lii markalar yaratmak isteyen pazarlama
yoneticileri i¢in marka kimliginin énemli bir boyutu olarak degerlendirilmektedir
(Alexander, 2009: 551). Bu da marka otantikliginin bir¢gok marka kavramiyla iliskili
oldugu ve beraber ele alinarak onlarla olan iligkilerinin arastirilmasi ihtiyacini dogur-
mustur. Bu c¢aligmada markalara duyulan olumlu duygularla ortaya ¢ikan ve hem
isletmeler igin oldukg¢a 6nemli olan hem de pazarlama akademisyenleri i¢in oldukca
cok caligilan marka sadakati ve tiiketicilerin markalara olan yogun duygulari ve bag-
liliklart sonucu olugan marka aski kavramlari ele alinmistir. Marka otantikliginin bu
kavramlar tizerindeki etkisi ve birbirleriyle olan etkilesimleri incelenmektedir.

Marka sadakati tiiketicinin diger markalar arasindan siirekli olarak bir marka-
y1 tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir. Bu da tiikketicinin markayla
bag kurmasiyla miimkiin olacaktir. Otantik markalar tiiketiciye dogal, orijinal ve
zamansiz algisi yaratarak buna sebep olurken, tiiketicinin agk duydugu markalar
ise tiiketicinin markaya kars1 yogun duygular duyarak iiriinlerini siirekli alma-
styla gergeklesmektedir (Unal ve Aydim, 2013: 80). Marka otantikliginin marka-
lar i¢in marka sadakatini ve marka agkini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir
(Riivits-Arkonsuo vd., 2014; Hiisken ve Henkel, 2016; Yang ve Kim, 2015; Park,
2017; Yin ve Shen, 2017).

Calismanin amac1 marka otantikliginin marka aski ve marka sadakatine olan etki-
sini degerlendirmektir. Calismada ayrica marka askinin marka otantikligi ve mar-
ka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici rol oynayip oynamadiginin incelenme-
si amaglanmaktadir. Bu baglamda calismanin ilk bdliimiinde marka otantikligi,
marka sadakati ve marka aski kavramlar1 tanimlanmig, bu kavramlar arasinda-
ki iligkiler anlatilarak hipotezler belirtilmistir. Calismanin arastirma boliimiinde
arastirma yoOntemi aciklanarak analizlere yer verilmistir. Sonug¢ boliimiinde ise
bulgular, literatiirle karsilagtirma ve tartismalar yer almaktadir.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezler
2.1. Marka Otantikligi ve Marka Sadakati

Marka otantikligi, bir markanin orijinal ve gercek olma derecesi, benzersiz olmasi
ve vaat ettigini yerine getirmesi ile ilgili bir kavramdir (Akbar ve Wymer 2017:
29). Otantik markalar, temel degerlerini is eylemlerinde ve uygulamalarinda gos-
terirler. Bu da isletmeye duyulan giiveni artirarak isletmenin karlilig1 tizerinde
anlamli ve dogrudan bir etki yaratir (Eggers vd., 2013: 341).

Arastirmalar otantikligin markanin konumu ve kurumun itibarinda merkezi bir
gorev ustlendigini ve tiim kavramlarin olusumuna katki saglayarak olumlu yonde
etkiledigini 6ne siirmektedir (Beverland, 2005; Gilmore ve Pine, 2007; Napoli
vd., 2014: 1090). Marka otantikligi bircok kavrami etkiledigi gibi otantiklik algi-
sinin olusumunda etkili olan kavramlar bulunmaktadir. Beverland (2009), tiike-
ticilerin markalara dair otantiklik algisinin kalite liderligi, miras ve samimiyetin
etkiledigini belirtmektedir. Beverland (2009)’a gore kalite liderliginde Chanel ve
Apple gibi markalarda oldugu gibi tiiketicilerin markaya ait olarak en kaliteli ma-
teryalleri kullanarak miikemmel {iirlinler tirettigi algis1 ifade edilmektedir. Aym
calismada miras, Louis Vuitton gibi markalarda oldugu gibi markaya kars1 gele-
neklerine bagli ve zamansiz tasarimlar1 oldugu inancini ifade ederken; samimiyet
ise markanin degerlerine baglilig1 olarak tanimlanmakta, Body Shop ve Zippo
gibi markalarla 6rneklendirilmektedir (Beverland, 2009: 26-27).

Literatiirde marka otantikligini olusturan boyutlar, siireklilik, orijinallik, gliveni-
lirlik, dogallik (Bruhn vd., 2012); sembolizm ve biitlinliik (Morhart vd., 2015);
samimiyet, miras ve kaliteye baglilik (Napoli vd., 2014) olarak ele alinmaktadir.
Bu calismada Bruhn ve digerlerinin (2012) otantiklik boyutlar1 kullanilmaktadir.
Buna gore siireklilik boyutu, markanin zamanla iliskisini, zaman icerisinde tutarli
olugunu, zaman i¢inde 6ziine sadik olusunu, orijinallik boyutu rakip markalardan
farklilasmasini, diger markalara benzememesini ve benzersiz olmasini, gliveni-
lirlik boyutu markanin verdigi sdzleri tutmasini ve dogallik boyutu ise yapay ol-
mamasini, samimi ve dogal bir izlenim yaratmasini ifade etmektedir (Bruhn vd.,
2012: 572).

Marka otantikligi, tiikketici ve marka arasinda giiclii duygusal baglar olusturarak
kurulan iligki kalitesini artirir bu da marka sadakatini artirir (Fritz vd., 2017:
339). Amerikan Pazarlama Dernegi, marka sadakatini tiiketicinin bir markay1
kategorideki bircok marka arasindan zaman icerisinde tekrar satin almasi sek-
linde tanimlamaktadir. Tiiketicilerin markaya olan bagi artik¢ca markay1 tekrar
satin alma istegi ve sadakati de artmaktadir. Literatiirde marka otantikligi ve
marka sadakati arasindaki olumlu iligskiyi gosteren birgok ¢alisma bulunmak-
tadir (Yang ve Kim, 2015; Park, 2017: Yin ve Shen, 2017; Durmaz ve Dag,
2018; Busser ve Shulga, 2019; Mody ve Hanks, 2020). Buradan yola ¢ikarak H,
hipotezi olusturulmustur,
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H : Marka otantikliginin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardur.

H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan siirekliligin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardr.

H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan orijinalligin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardur.

H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan giivenilirligin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardr.

H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan dogalligin marka sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.

2.2. Marka Otantikligi ve Marka Aski

Tiiketicinin belli bir markayla kurdugu tutkulu duygusal baglarin derecesi olarak
tanimlanan marka aski kavrami, Sternberg’in kisisel ask ticgeni teorisinin Shimp
ve Madden (1988) tarafindan tiiketicilere uyarlanmasi ve Ahuvia’nin 1993 yilinda
ilk kapsamli ampirik arastirmay1 yapmasiyla pazarlama literatiiriine dahil edil-
mistir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Marka agki dnciilleri ve sonuglartyla bir¢ok
calismada ele alinmig ve otantiklik kavramiyla da iligkilendirilmistir.

Tiiketicilerde marka agki yaratmak, tiiketicilerin markaya kars1 yakinlik duymalar
i¢cin markanin 6zii, tarihi, vizyonu ve kurum kiiltiiriiyle otantik oldugu hissi verme-
siyle basarilabilir (Batra vd., 2012: 14). Otantik markalarin tiiketicilerle markalart
arasinda duygusal baglar kurma yetenegi bulunmaktadir (Morhart vd., 2015). Lite-
ratiirdeki calismalarda marka otantikliginin insanlarin duygular tizerinde olumlu
etki biraktig1 ve marka agkini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Riivits-Ar-
konsuo vd., 2014; Hiisken ve Henkel, 2016; Alnawas ve Altarifi, 2016; Manthiou
vd., 2018; Mody ve Hanks, 2020). Bu nedenle H, hipotezi gelistirilmistir.

H,: Marka otantikliginin marka aski iizerinde olumlu bir etkisi vardr.
2.3. Marka Aski ve Marka Sadakati

Marka aski, tiiketici ile marka arasindaki sevgiden daha yogun olan iliski olarak
ifade edilmektedir. Markaya ask duyan tiiketiciler o marka icin daha fazla ticret
O0demeye ve daha fazla affedici olmaya meyillidirler (Heinrich vd., 2012: 141-
142). Tiiketiciler i¢in ask duyduklari marka sadece ilk tercih ettikleri marka degil
ayni1 zamanda bagkalaria da tavsiye ettikleri marka olmaktadir (Thomson vd.,
2005). Bu da marka sadakati kavramiyla olan etkilesimini gostermektedir.

Marka aski kavrami marka sadakati ile olumlu bir iliski i¢erisinde oldugundan
pazarlama bilimi i¢in 6nemlidir. (Carroll ve Ahuvia, 2006). Markaya ask duyan
tiiketici o markadan diizenli satin almalar yapmaktadir (Unal ve Aydin, 2013: 80).
Marka aski kavrami bir¢ok ¢alismada marka sadakatinin onciilii olarak belirtil-
mekte ve marka askinin marka sadakatine olumlu yonde etkisi bulunmaktadir
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(Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010: 512; Broadbent vd., 2010; Loureiro vd., 2012;
Ahmed vd., 2014; Drennan vd., 2015; Niyomsart ve Khamwon, 2015; Ozyer,
2015; Alnawas ve Altarifi, 2016; Lee ve Hyun, 2016; Askin ve Ipek, 2016; Ya-
dollahi, 2016; Akin, 2017; Aydin, 2017; Jiang vd., 2017; Kalyoncuoglu, 2017;
Huang, 2017; Pandir ve Yasin, 2017; Bigak¢ioglu vd., 2018; Halitogullari, 2018:
Sta vd., 2018; Arslan, 2019; Ercis vd., 2019; Faiz ve Usta, 2019; Gamze, 2019).
Bu sebeple H, hipotezi gelistirilmistir.

H : Marka askinin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardur.
2.4. Marka Askinin Diizenleyici Rolii

Literatiirde marka askinin, marka sadakati ile diger marka kavramlari arasindaki ilis-
kilerdeki diizenleyici etkisini aragtiran ¢alismalar bulunmaktadir. Yapilan ¢aligmalar
(Askmn ve Ipek, 2016; Huang, 2017), marka deneyim, marka sadakati iliskisinde
marka agkinin diizenleyici etkisini gostermektedir. Bir diger calisma ise marka agki-
nin memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskideki diizenleyici etkisini gdstermektedir
(Roy vd., 2013) Marka otantikliginin tiiketiciyle kurdugu baglar nedeniyle marka
askina olumlu yonde etkisi bulunmaktadir. Marka aski ise tiiketicide olusturdugu
giiclii duygusal baglar nedeniyle marka sadakatine olumlu yonde etki etmektedir.
Buradan yola ¢ikarak H, hipotezleri kurulmus, marka otantikliginin alt boyutlariyla
marka sadakati iliskisinde marka askinin diizenleyici etkisi analiz edilmistir.

H, : Siireklilik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici
etkisi vardur.

H : Orijinallik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici
etkisi vardir.

H | : Giivenilirlik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askimin diizenleyici
etkisi vardur.

H,: Dogallik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici
etkisi vardir.

3. Arastirma Yontemi

Bu kisimda arastirmanin modeli, 6rneklemi ve ana kiitlesi, veri toplama araglari,
verilerin analizi ve yorumlanmasi konularinda agiklamalarda bulunulacaktir. Tlk
olarak arastirmanin modeli olusturulacaktir. Olusturulan model 1s18inda arastir-
manin evreni ve drneklemi saptanip veri toplama araglarina dair bilgi verilecektir.
Son olarak ise verilerin analizi ve yorumlanmas1 yoniinde agiklamalarda bulunu-
lacaktir. Arastirmada uygulamali ve nedensel bir ¢alisma yapilmaistir.

3.1 Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, kozmetik aligverisi yapan tiiketicilerin marka sadakatini etkile-
yen faktdrleri ortaya koymay1 amaglayan iliskisel tarama modeli kullanilmistir.
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S6z konusu tarama modelleri, iki ve daha fazla sayidaki degiskenler arasinda hep
beraber degisimin varligini ve / veya seviyesini ortaya koymay1 hedefleyen aras-
tirma modelleri olarak tanimlanabilir. Modelde yer alan ve aralarinda baglanti
yoklanacak degiskenler, tekil taramada oldugu gibi, birbirlerinden ayr sekilde
simgelestirilir. Fakat bu simgelestirmenin (degerler verme, 6l¢me), ¢éziimleme
yoniinden iliskisel bir bicimde yapilmas1 gereklidir (Karasar, 1994: 77).

Marka otantikligi ve marka askinin, marka sadakati tizerindeki etkisinin 6l¢tim-
lenmesi amaglanan bu c¢alismada, hipotezler ¢ergevesinde gelistirilen arastirma
modeli ve hipotezler Sekil 1’ de yer almaktadir.

Marka Otantikligi H, Marka Aski

H1 I |

| |
siireklilik H*'i\mjl\l,\
[ T

—
Hap| "‘"—\b
H
Orijinallik B A Ha RH‘—: Marka Sadakati
¥ __,__-—-""*
Guvenilirlik
Dogallik

Sekil 1. Kavramsal Model
3.2 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini Tiirkiye’deki kozmetik {iriin kullanan tiiketiciler olustur-
maktadir. Literatiirde gercekei ve ideal evren olarak iki tiir evren bulunmakta ve
ideal evren, arastirmaci yoniinden bir kisitlamanin olmadigi ¢aligmalarda uygun
kabul edilebilecek evren ¢esidi olarak ifade edilmektedir. Bu sebepten dolay1 bu
calismada, Tiirkiye’deki kozmetik iirtin kullanan tiiketiciler ideal evren olarak de-
gerlendirilmistir. Evrende bulunan her bireyin 6rnekte bulunma ihtimalinin miim-
kiin olmadig1 6zellikle pazarlama ile ilgili arastirmalarda olasiliga dayali olmayan
ornekleme teknikleri kullanilmasi daha dogru oldugu belirtilmektedir (Altunigik
vd., 2012). Aragtirma igin tanimlanan evrene ulasmak vakit ve maliyet agisin-
dan zor ve imkansiz olacagindan, ¢esitli evren biiyiikliikleri i¢in 6rneklem sayilari
yoniinden 384 bireyden olusan bir 6rneklem yaklagik 1.000.000 bireylik bir ev-
reni temsil ettigi belirtilmektedir (Erdogan ve Yazicioglu, 2007: 49). Bu itibarla,
bu arastirma i¢in olasilifa dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayda o6r-
neklemenin elverisli bir 6rnekleme teknigi oldugu sonucuna varilmistir. Bu yiiz-
den bu aragtirmada veriler, kolayda 6rnekleme teknigi ile anlik (cross-sectional)
olarak elde edilmistir. Boylelikle toplamda en az 385 kisiye ulagmak istatistiksel
olarak yeterli olacaktir. Bu dogrultuda uygun érnekleme yoluyla secilen n=396
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kisi ile goriisiiliip, yapilan tetkikler sonucunda 9 anketin eksik ve uygun olmadig:
belirlenmis ve aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezler 387 anket {izerinden
sinanmustir. Bu kisilerin tiim evreni temsil giicline sahip olmasi beklenmektedir.
Aragtirmanin uygulanabilmesine yonelik olarak etik kurul onay1 alinmistir (Toros
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu, Karar Tarihi: 17.06.2020,
Toplant1 Sayisi: 4, Karar Sira Sayisi: 38)

3.3 Arastirmada Veri Toplama Araclari

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uclu sorularin yer aldigi ve soru-
larin 6nceden hazirlandigi anket yontemi kullanilmistir. Uygulama kozmetik tiriin
kullanan tiiketicilere yonelik olarak yapilmis ve katilimcilardan anket sorularini
kullandiklar1 kozmetik markasini esas alarak yanitlamalari istenmistir. Kozme-
tik marka sektoriiniin uygulama alan1 olarak sec¢ilmesindeki amag gliniimiizde bu
sektorde ¢ok sayida marka olusu, markalarin yiiksek yenilenme hizi ve bu nedenle
satin alma eyleminin belli araliklarla tekrarlanmasi sonucunda tiiketicilerde mar-
kalara yonelik olustugu degerlendirilen farkindaliktir.

Arastirma probleminin ¢oziimiini saglayacak olan verilerin toplanmasi amaciyla
hedeflenen kisi sayisina ulagmada, olusturdugumuz soru formu kullanilarak yiiz
ylize ve internet yoluyla (Google Form) yapilmistir. Anket metodu olarak yiiz
ylize tercih edilmesinin nedeni katilimcilarin sorulari yanitlarken karsi karsiya
gelinecek sorunlart minimum diizeye indirgemektir. Uygulamada internet yoluy-
la (Google Form) anket metodunun tercih edilme nedeni ise, tiiketicilere ulagsma
problemlerini en diisiik seviyeye indirgemek ve veri kayiplarini dnlemektir. Anket
formunun basinda genel olarak amaci ve veri toplama araglarinin cevaplanmasina
iligkin kisa bir agiklama yapilmistir, anketi cevaplayanlarin 6lgme aracini samimi
olarak yanitlayabilmeleri i¢in ankette isim belirtmelerine gerek olmadigi, sonug-
larin bireysel degil toplu olarak degerlendirilecegi 6zellikle iistiinde durulmustur.

Tiiketicilerin marka sadakatlerini etkileyen faktorleri ortaya koymaya yonelik
olusturulan form iki boliimden olusmaktadir. i1k béliimde siireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik alt boyutlarindan olusan marka otantikligi ile marka
aski ve marka sadakati degiskenlerini temsil eden dlgekler yer almaktadir. Ka-
tilimcilardan, 6lgeklerde yer alan yargi ciimlelerine hangi oranla katildiklarim
5’1 Likert tipi 6lcek iizerinde, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum” ile 5 “Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda farklilasan bir siklik araliginda isaretlemeleri talep edil-
mistir. Anketin ikinci boliimiinde ise ankete katilanlarin demografik 6zellikleri-
ni ve kozmetik marka satin alma aligkanliklarini 6lgmeye yonelik sorular yer al-
maktadir. Bagimli, bagimsiz ve diizenleyici degiskenlere ait dlgekler gecerliligi
ve giivenilirligi 6nceki arastirmalarda denenmis Ol¢ekler dogrultusunda ortaya
konulmustur. Bu 6l¢eklere ait ifadeler, 6l¢ekler olusturulurken faydalanilan re-
feranslar ve toplanan verilere iligskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Degiskenler, Olgek Maddeleri ve Tanimlayici Istatistikler
Degiskenler Olgcek Maddeleri Ort. S.S.
MA1: Bu markay1 kullanmamin kim oldugum hakkinda dogru ve derin
. . A . 2,85 1,383
bir seyler soyledigini hissediyorum
MAZ2: Bu marka olmak istedigim kisi olmami sagliyor 2,75 1,367
MA3: Bu marka yasamimi daha anlamli kilar 2,71 1,376
MAA4: Kendimi siklikla bu markay1 diistiniirken buluyorum 2,05 1,319
Marka Aski . MAS: Bu markadan bir {iriin satin aldiktan sonra iyilestirmek ve daha
Batra, Ahuvia . . A 2,30 1,328
. uygun hale getirmek i¢in ¢ok fazla para harcamaya goniillilyiim
ve Bagozzi
(2012); Uyar MAG6: Siklikla bu markay1 kullanmay1 arzu ediyorum 2,93 1,396
K.ve Somtas  MA7: Ge¢miste bu marka ile etkilesimim oldu: 2,68 1,466
éeé(lc;s;zcan F. MAS: Bu marka ile aramizda dogal bir uyum oldugunu hissediyorum 3,01 1,339
MA9: Bu markaya duygusal agidan bagli oldugumu hissediyorum 2,57 1,413
MA10: Bu markay1 eglenceli buluyorum 2,90 1,361
MA11: Bu markay1 uzun siire daha tercih edecegimi diisiiniiyorum 3,84 1,102
MA12: Bu markanin olmadigin diisiindiigiimde kaygilanirim 2,69 1,428
MA13: Bu markaya kars1 hislerim olumludur 3,97 0,961
MO1: Bu markanin ge¢misten giiniimiize istikrarl bir durusu vardir 4,03 0,988
MO2: Bu marka kendi ilkelerine sadik kalir 3,90 1,021
MO3: Bu marka devamliligt olan bir markadir 422 0,907
MO4: Bu markanin uzun zamandir temsil ettigi belirgin bir konsepti 422 0922
vardir
MOS: Bu marka diger tiim markalardan farklidir 3,54 1,122
Marka MOG6: Bu marka diger markalar arasinda kolayca fark edilmektedir 3,78 1,048
Otantikligi MO7: Bu markanin benzersiz oldugunu diisiiniiyorum 3,07 1,298
Bruhn vd.
(zr(;ll ;)V MOS8: Bu marka kendisini agik bir sekilde diger markalardan ayirmaktadir 3,45 1,202
Demirel ve MO9: Bu markaya iliskin kisisel deneyimlerim bu markanin verdigi 367 1.064
Yildiz (2015)  sézleri tuttugunu gostermektedir ’ ’
MO10: Bu marka neyi vaat ediyorsa onu sunmaktadir 3,71 1,031
MO11: Bu markanin vaatleri inandiricidir 3,76 1,014
MO12: Bu markanin vaatleri giivenilirdir 3,80 0,978
MO13: Bu marka yapmacik bir marka gibi gériinmemektedir 3,99 0,967
MO14: Bu marka samimi bir marka oldugu izlenimi yaratmaktadir 3,90 0,984
MO15: Bu marka natiirel bir marka oldugu izlenimi vermektedir 3,65 1,113
MS1: Bu markayi satin almaya devam edecegim 4,13 0,942
Marka MS2: Bu markaya bagimliligim s6z konusudur 2,93 1426
Sadakati e oy ;
Ozdemir, M., 1&433. ]?(u mirka. 1l;lru(;u.u.lu tekrar satin almam gerektiginde yine 3.82 1078
Kogak. A. u markay1 tercih ederim
(2012) MS4: Bu markaya diger markalardan daha fazla 6deme yapabilirim 3,31 1,384
MSS5: Bu markaya tutku ile bagliyim 2,75 1,439

n=387
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3.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmada toplanan veriler, dogru veri girisi ve eksik veri kontrolii tamamlanip
ilgili kodlamalar yapildiktan sonra SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
versiyon 23.0 programinda veri seti olusturulmustur ve bu programda istatistiksel
analizler uygulanmustir. {1k olarak ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellik-
leri ve tiiketim aligkanliklar1 hakkinda bilgiler verilmistir, daha sonra marka sada-
kati, marka otantikligi ve marka aski 6l¢ek ifadelerine verilen yanitlar incelenip,
bu istatistikler araciligiyla verilere iliskin yorumlar yapilmistir. Caligmada bulgu
ve yorumlar kismina gegmeden 6nce, kullanilan 6lgegin giivenirligi ve gecerlili-
gini test etmek amaciyla Giivenirlik Analizleri ve Dogrulayici Faktor Analizleri
Olcek bazinda uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizleri AMOS (Analysis of
Moment Structures) versiyon 16 programinda uygulanmistir. Yapilan istatiksel
¢oziimlemelerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak alinmstir.

3.5. Olceklerin Giivenirlik ve Gegerliligi

Arastirma modelinde yer alan hipotezleri test etmeden 6nce bagimli, bagimsiz
ve diizenleyici degiskene ait 6l¢eklerin gegerlik ve giivenirlikleri test edilmistir.
Calismada kullanilan 6l¢eklerin yap1 gegerliliginin denenmesi ve 6l¢cme mode-
linin yapisal esitlik ¢éziimlemesi yapmaya elverisli durumunu belirlemek igin
AMOS programinda uygulanan dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Dog-
rulayict faktor analizi 6lgme modeli Slgegin gegerliligini test etmek i¢in kul-
lanilmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988). Yapilan goriismelerle olusturulan
veri setinde yer alan marka agki, marka otantikligi ve marka sadakati 6lgekleri
icin uygulanan agiklayici faktor analizi sonuglar1 sirasiyla bu boliimde yer al-
mistir.

Aragtirmada kullanilan marka aski, marka sadakati ve marka otantikligi 6lgekleri-
nin yap1 gecerliligini test etmek ve kurulan modelin yapisal esitlik ¢coziimlemesine
elverigli olup olmadigini belirlemek i¢in dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir
ve sonuglar Tablo 2°de 6zetlenmistir. Yakinsama gecerliligini test etmek i¢in dog-
rulayici faktor analizi kapsaminda arastirma konusu 6l¢iim modeline ait boyutla-
rin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ve birlesik giivenirlik katsayilari
(CR) hesaplanmustir. S6z konusu katsayilar tetkik edildiginde 6lgtim modelini
meydana getiren 6l¢eklerin 6nerilen (Hair vd., 2006) birlesik giivenirlik (CR) kat-
sayilar1 0,70; ortaya ¢ikan ortalama varyans degerleri de (VE) 0,50 nin iizerinde
oldugu goriilmektedir. Marka aski dlgeginde, 11. ve 13. Ifadelerin faktor yiikleri
0,50’nin altinda oldugu icin, bu iki madde 6lgekten ¢ikartilarak analizler uygulan-
mustir. ifade edilen degerler goz éniine alindiginda arastirma dahilinde kullanilan
6l¢eklerin yakinsama gecerliligine sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2. Olgiim Modeline Iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Giivenirlik ve
Gegerlilik Analizi Sonuglari

Degiskenler Olcek Maddeleri Faktor Yiikii a CR AVE
MAL 0,727
MA2 0,758
MA3 0,767
MA4 0,782
MA5 0,776
Marka Aski MAG6 0,767 0,934 0933 0577
MA7 0,636
MAS 0,836
MA9 0,853
MA10 0,745
MAI12 0,683
MO1 0,862
MO2 0,864
gﬁﬁigﬁ”“khgl . 050 0,909 0903 0,700
MO4 0,798
MO5 0,837
Marka Otantikligi MO6 0,767
Orijinallik 0,896 0,899 0,690
MO7 0,845
MOS 0,870
Marka Otantikligi M09 0.831
Giivenilirlik xgi? g:zgz 0,928 0.933 0777
MO12 0,923
MO13 0,884
I\D/Ijggi‘h(lztan“khgl MO14 0,913 0,869 05882 0715
MO15 0,729
MS1 0,536
MS2 0,876
Marka Sadakati MS3 0,623 0,883 0864 0,569
MS4 0,772
MS5 0,899

CR=Birlesik Giivenirlik; VE=Ag¢iklanan Varyans; o=Cronbach Alfa

Modelin biitiinsel anlamda kabul edilebilirligini denemek i¢in uyum iyiligi de-
gerleri incelenmistir. McDonald ve Ho (2002), RMSEA, AGFI, CFI, GFI, NFI
ve TLI modelin gegerliligini tespit etmekte en yaygin kullanilan indikatorlerdir.
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Yapisal esitlik modeli sonuglart incelendiginde, modele dair biitiin uyum iyiligi
olgiitlerinin iyi ve kabul edilebilir sinirlar dahilinde oldugu saptanmigtir (Cmin/
df=2,911; RMSEA=0,070; GFI=0,86; AGFI=,82; NFI=,89; TLI=,90; IFI=,92;
CFI=,93). Bu gostergeler dogrultusunda, 6l¢iim modelinin igerdigi tiim ifadelerin
model ile uyumlu oldugu ve yapisal modelin uygulanmasinda bir sorun olmadigi
sonucuna ulasilmistir (Azmi ve Bee, 2010).

Model sonuglar1 hem yakinsama gecerliligi hem de ayrigsma gegerliliginin saglan-
mast acisindan degerlendirilmistir. Yakinsama gecerliligini test etmek icin dog-
rulayici faktor analizi kapsaminda analiz edilen 6l¢lim modeline ait boyutlarin
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ve birlesik giivenilirlik katsayilar
(CR) hesaplanmistir. Katsayilar Tablo 3’te gosterilmistir. Katsayilar gdz Oniine
alindiginda 6l¢tim modelini olusturan dlgeklerin 6nerilen (Hair vd., 1995) birlesik
giivenirlik (CR) katsayilarinin 0,70; agiklanan ortalama varyans (VE) degerleri-
nin de 0,50’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Belirtilen degerler incelendiginde
calisma kapsaminda degerlendirilen 6lgeklerin yakisama gecerliligini sagladig
belirlenmistir. Ayrisma gecerliligi saglamasini incelemek maksadiyla her bir de-
giskenin agikladigi ortalama varyansin karekokii ile degiskenler arasi korelasyon
degerleri karsilastirilmistir. Sonuglar incelendiginde, marka agki ile marka sada-
kati kavramlarinin ayrisim gecerliligini saglamadigi diger tiim degiskenler icin
aciklanan ortalama varyansin karekdkiiniin boyutlar arasi korelasyon degerlerin-
den yiiksek oldugu belirlenmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Yapilar Arasi Korelasyonlar ve Ayrisma Gegerlilikleri

I‘Zrl:ia Siireklilik Orijinallik  Giivenilirlik Dogallik Slz\:{la;li(:ti
Marka Aski1 1
Siireklilik ,466* 1
Orijinallik J721% ,688% 1
Giivenilirlik ,540%* ,776* J721% 1
Dogallik ,607* ,813% ,796* ,848% 1
Marka Sadakati ,804% ,666* ,820% ,783% J730% 1
* p<0,01

Korelasyon tablosu incelendiginde, calismada kullanilan marka aski, marka sa-
dakati 6l¢ekleri ve marka otantikligi alt boyutlar1 arasindaki iliskilerin olumlu ve
anlamli oldugu goriilmektedir (p<0.05). Marka aski ile marka sadakati arasinda
iyi seviyede pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir r=0,804; p<0,05.

Her bir marka otantikligi alt boyutlar1 ile marka sadakati arasindaki korelasyon
katsayilart ve énem dereceleri incelendiginde, en giiglii iliskinin orijinallik boyutu
ile marka sadakati arasinda oldugu goriilmektedir. Tabloya bakildiginda, orijinallik
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boyutu ile marka sadakati arasinda r=0,721; p<0,05; giivenilirlik boyutu ile mar-
ka sadakati arasinda r=0,540; p<0,05; dogallik boyutu ile marka sadakati arasinda
=0,607; p<0,05; stireklilik boyutu ile marka sadakati arasinda r=0,466; p<0,05 ilis-
kilerin pozitif ve gliglii oldugu sonucuna varilmistir. Sonug olarak Tablo 3’te yer
alan sonuglara gore anlamlilik oraninin (sig. 2-tailed) 0.05’ten kiigiik oldugu marka
otantikligi alt boyutlar1 olan siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve dogallik ile marka
sadakati arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski ( p< 0,01) oldugu goriilmektedir.

4. Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde ilk olarak katilimcilara iligkin demografik bulgular ve
titkketim aligkanliklarina iliskin bilgilere yer verilmistir. Literatiir boliimiinde olus-
turulan arastirma hipotezleri test edilerek tiiketicilerin marka sadakatlerini etki-
leyen faktorleri ortaya konulmustur. Daha sonra ise regresyon analizi yardimiyla
Olcek alt boyutlart arasindaki iligkiler incelenmistir.

4.1 Katihmeilara iliskin Demografik Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini agiklayan bulgulara ba-
kildiginda katilimcilarin %80,9’unun kadin oldugu gorilmektedir. Yaslara gore
dagilim incelendiginde katilimcilarin en ¢ok %28.9 ile 34-41 yas araliginda,
%25,8 ile 26-33 yas araliginda, %22,7 ile 26-33 yas araliginda olduklar1 goriil-
mektedir. Medeni durum dagilimina bakildiginda evli ve bekarlarin oraninin bir-
birine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %64,6’lik biiytlik bir ¢o-
gunlugunu egitim durumu lisans iken, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip
katilimcilarin toplam orani %85,8dir. Gelir dagilimina bakildiginda, katilimcila-
rin %31’inin 2500TL’den az, %29,5’inin 2501 — 5000 TL arasinda, %28,7’sinin
5001 — 10000TL arasinda, %10,9’unun ise 10001 TL ve iizerinde aylik gelirinin
oldugu goriilmektedir.

4.2 Tiiketicilerin Kozmetik Marka Ahskanliklarina iliskin Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin kozmetik satin alma davraniglarina iligkin sorula-
ra verdiklerin yanitlara bakildiginda, %81,1’lik biiyiik bir cogunlugunun en ¢ok
tercih ettigi kozmetik markasini1 ayda 1 kez sikliklar satin aldigi goriilmektedir.
Kozmetige harcanan aylik biit¢e incelendiginde %70,3’liikk bir kesimi 0-250 TL
arasinda, %22,2’lik bir kesim ise 251-500 TL arasinda harcama yapmaktadir. Tii-
keticiler biiyiik gogunlukla kozmetik markalarini aligveris merkezlerine giderek
satin almay tercih ettiklerini (%73,6) belirtirken, %12,9’luk bir kesim ise alig-
veris web sitelerinden kozmetik satin aldiklarint belirtmistir. Katilimeilarin yarisi
(%49,1) kozmetik markasini tercih sebebi olarak ihtiyacina 6zel iiretilmis olmasi-
n1, %17,6’s1 dogal igerikli olmasini, %13,2’si fiyatini, %9,8’1 ise arkadas dnerisi
olarak belirtmistir. Tiiketicilerin %52,’5 i 1-3 marka kullandigin belirtirken, 5’ten
fazla marka kullananlarm orami %19,6’dir. Marka tercihi degistirme sebepleri
ise %47,3 ile kalite-fiyat dengesi, %23 ile baska kozmetik markalarini deneme,
%19’ile de kullanilan markadan hosnut olunmamasi 6nce ¢ikmaktadir.
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4.3 Hipotez Testleri

Marka otantikliginin marka sadakatine etkisinin aragtirmak amaciyla basit dogru-
sal regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 4. Marka Otantikliginin Marka Sadakatine Etkisi

Degisken B Std. Hata B T P
Sabit -0,443 0.151 -2.926 0.004
Marka Otantikligi 1,014 0.039 0.797 25.904 0.000

Tablo 4.’te yer alan regresyon analizi sonuglara bakildiginda marka otantikli-
ginin, marka sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Regresyon
katsayis1 p degeri <0,05 oldugu i¢in ¢aligma hipotezlerinden “H ,: Marka otantik-
ligi marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmada yeralan H, ,H , H , H,  hipotezlerini test etmek amaciyla regresyon
analizi uygulanmigtir. Buna gore analiz sonuglar1 Tablo 5°te yer almaktadir.

Tablo 5. Marka Otantikligi Alt Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisi

Degisken B Std. Hata B t P Tolerans VIF
Sabit -0,180 0.160 -1.124 0.262
Siireklilik 0,036 0,058 0.029 0.616 0.538 0.406 2.463
Orijinallik 0,408 0.049 0.398 8.338 0.000 0.395 2.529
Giivenilirlik 0,299 0.066 0.264 4.541 0.000 0.267 3.747
Dogallik 0,232 0,057 0.201 4.046 0.000 0.364 2.747

R=0,809; R?=0,655; Durbin Watson=1,947; F(4,382)=181,387; p<0,000

Analiz sonuglar1 incelenmeden 6nce Durbin Watson istatistigi degeri d=2’ye yakin
oldugu degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigi saptanmistir. Bu dogrultuda
uygulanan regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, oncelikle siireklilik boyu-
tunun sig. degeri 0,05’ten biiyiikk oldugu i¢in marka sadakatinin agiklanmasinda
istatistiksel olarak anlamli bir rolii olmadig1 sonucuna ulagilmigtir. Marka otan-
tikligi alt boyutlarindan orijinallik, giivenilirlik ve dogallik boyutlarinin marka
sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Arastirmanin amaci dog-
rultusunda olusturulan “H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan orijinalligin
marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardw.”, “H, : Marka otantikliginin
alt boyutu olan giivenilirligin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi var-
diw.”, “H, : Marka otantikliginin alt boyutu olan dogalligin marka sadakati iize-
rinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezleri kabul edilmistir. Ancak “H, : Marka
otantikliginin alt boyutu olan siirekliligin marka sadakati iizerinde olumlu bir
etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmemistir. Marka otantikligi alt boyutlar1 marka
sadakatinin %65’ini a¢iklamaktadir.
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Tablo 6. Marka Otantikliginin Marka Askina Etkisi

Degisken B Std. Hata B T P
Sabit -0,213 0,176 -1,215 0,225
Marka Otantikligi 0,815 0,045 0,675 17,957 0,000

Tablo 6’da yer alan regresyon analizi sonuglarina bakildiginda marka otantikli-
ginin marka sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Regresyon
katsayisi p degeri <0,05 oldugu i¢in ¢alisma hipotezlerinden “H ,: Marka otantik-
liginin marka agki iizerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 7. Marka Askinin Marka Sadakatine Etkisi

Degisken B Std. Hata B T P
Sabit 1.147 0.109 10.507 0.000
Marka Aski 0.782 0.036 0.742 21.716 0.000

Tablo 7°’de yer alan regresyon analizi sonuclarma bakildiginda marka askinin
marka sadakatine yonelik bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayisi
p degeri <0,05 oldugu i¢in galisma hipotezlerinden “H,: Marka askinin marka
sadakati iizerinde olumlu bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Sureklilik, orijinallik, gilivenilirlik ve dogallik alt boyutlarmin marka sadakati
iizerine etkisinde marka agkinin diizenleyici roliinii incelemek amaciyla gelisti-
rilen H,, H,, H,, H,, hipotezlerini denemek igin hiyerarsik regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Hiyerarsik regresyon analizinin ilk kisimda (modell) bagim-
siz ve diizenleyici degiskenin standardize edilmis z degerleri es zamanda anali-
ze eklenmistir. Ikinci kisimda (model 2) ise olusturulan diizenleyici ve bagimsiz
degiskene ilgili standardize z degerlerinin ¢arpilmasiyla ortaya cikan etkilesim
degiskeni analize eklenerek modelin agiklanma oranini belirten R? degerindeki
degisim incelenmistir.

Tablo 8. Siireklilik ve Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine Ilis-
kin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Modell Model2

B t- degeri B t- degeri
Siireklilik (S) 0.341* 9.709 0.387* 10.341
Marka Aski (MA) 0.576* 16.426 0.547* 15.256
S * MA - - 0.107* 3.274
R? 0,639 0,649
AR? 0,01
F 340,061 236.017

*p<,001, ** p<,05
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Marka askinin, siireklilik ve marka sadakati arasindaki iligskide diizenleyici roliinii
tetkik etmek maksadiyla uygulanan hiyerarsik regresyon analizine dair sonuglar
Tablo 8’de yer almaktadir. Buna gore regresyon analizi incelendiginde, ilk mo-
delde stirekliligin (p = ,341, p <,01) ve diizenleyici degisken olan marka agkinin
(B =.576, p <,01) marka tizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu goriilmiistiir
(R?=,639, F(2,384) = 340,061, p <,001). Diger taraftan ikinci modelde etkilesim
degiskeni denkleme dahil edildiginde, ifade edilen etkilesim degiskeninin marka
sadakati tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir [AR?
=,01, p=,001; B =0,107, t= 3,214, p <,01]. Toplam agiklanan varyans, etkile-
sim degiskeninin modele girmesiyle %63,9 dan %64,9’a artmistir. Bu durumdan
dolayr “H : Siireklilik ile marka sadakati arasindaki iliskide marka agkinin
diizenleyici bir etkisi vardwr” hipotezi kabul edilmistir. Buna gore katsayilara
bakildiginda, marka asgki arttikca siirekliligin marka sadakati iizerindeki etkisi-
nin artacagi sonucuna ulasmgstir.
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Sekil 2. Siireklilik ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka Askinin Diizen-
leyici Rolil

Bagimsiz degisken ve diizenleyici degisken arasindaki etkilesimi daha detayli in-
celemek i¢in uygulanan basit egim testi sonuglarina gore, siireklilik, marka aski ve
marka sadakati arasindaki iligski Sekil 2’de gosterilmektedir. Egim testi analizine
gore; marka agki yiiksek oldugunda siirekliligin marka sadakatini olumlu ve an-
laml1 olarak daha fazla etkiledigi goriilmiistiir.
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Tablo 9. Orijinallik ve Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine
[liskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Modell Model2

B t- degeri B t- degeri
Orijinallik (O) 0.463* 11.284 0.467* 11.157
Marka Aski (MA) 0.422% 10.283 0.416* 9.738
O *MA - - 0.014 0.461
R? 0,662 0,660
AR? 0,002
F 376,845 250.786

*p<,001, ** p<,05

Marka askinin, orijinallik ve marka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici ro-
lind tetkik etmek i¢in uygulanan hiyerarsik regresyon analizine iligkin sonuglar
Tablo 9’da yer almaktadir. Buna gore regresyon analizi incelendiginde, ilk mo-
delde siirekliligin (f = ,463, p <,01) ve diizenleyici degisken olan marka agkinin
(B =,422, p <,01) marka iizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu goériilmiistiir
(R*=,662, F(2,384) = 376,845, p <,001). Diger taraftan ikinci modelde etkilesim
degiskeni denkleme dahi edildiginde, ifade edilen etkilesim degiskeninin marka
sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig belirlenmistir [AR? = -,002, p
=,645; p =0,014, t= 0,461, p > ,05]. Toplam agiklanan varyans, etkilesim degis-
keninin modele girmesiyle bir degisiklik olmamistir, dolayisiyla “H : Orijinallik
ile marka sadakati arasindaki iliskide marka askinin diizenleyici etkisi vardir”
hipotezi reddedilerek, orijinallik ile marka sadakati arasinda marka askinin dii-
zenleyici bir roliinlin bulunmadig saptanmastir.

Tablo 10. Giivenilirlik ve Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine
[liskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Modell Model2

B t- degeri B t- degeri
Giivenilirlik (G) 0.456* 12.181 0.472%* 12.276
Marka Aski (MA) 0.455% 12.160 0.435% 11.176
G *MA - - 0,053 1.757
R? 0,674 0,676
AR? 0,002
F 400,258 269.318

*p<,001, ** p<,05

Marka askinin, giivenilirlik ve marka sadakati arasindaki iliskide diizenleyici ro-
lint tetkik etmek maksadiyla uygulanan hiyerarsik regresyon analizine iligkin
sonuglar Tablo 10’da yer almaktadir. Buna gore regresyon analizi incelendiginde,
ilk modelde siirekliligin (B = ,456, p <,01) ve diizenleyici degigsken olan marka
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askimin (p = ,455, p <,01) marka iizerinde anlaml1 bir etkisinin bulundugu goriil-
miistiir(R? = ,674, F(2,384) = 400,258, p <,001). Diger taraftan ikinci modelde et-
kilesim degiskeni denkleme girdiginde, ifade edilen etkilesim degiskeninin marka
sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir [AR?=,002, p =
,080; B =0,053, t= 1,757, p >,05]. Toplam agiklanan varyans, etkilesim degiskeni-
nin modele girmesiyle bir degisiklik olmamustir, dolayisiyla “H, : Giivenilirlik ile
marka sadakatini arasindaki iliskide marka agkinmin diizenleyici etkisi vardir”
hipotezi reddedilerek, glivenilirlik ile marka sadakati arasinda marka askinin dii-
zenleyici bir roliiniin bulunmadig1 saptanmistir.

Tablo 11. Dogallik ve Marka Askinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkilerine
[liskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Modell Model2

B t- degeri B t- degeri
Dogallik (D) 0.409* 11.500 0.421%* 11.331
Marka Aski (MA) 0.513* 14.418 0.501* 13.422
D *MA - - 0.035 1.112
R? 0,664 0,664
AR? 0,000
F 382.303 255.438

*p<,001, ** p<,05

Marka askinin, Dogallik ve miisteri sadakati arasindaki iligskide diizenleyici ro-
liinii tetkik etmek icin uygulanan hiyerarsik regresyon analizine iliskin sonuglar
Tablo 11°de yer almaktadir. Buna gore regresyon analizi incelendiginde, ilk mo-
delde stirekliligin (p = ,409, p <,01) ve diizenleyici degisken olan marka agkinin
(B =,513, p <,01) marka iizerinde anlaml bir etkisinin bulundugu gorilmistiir
(R*=,6064, F(2,384) = 382,303, p <,001). Diger taraftan ikinci modelde etkilesim
degiskeni denkleme girdiginde, ifade edilen etkilesim degiskeninin marka sadaka-
ti tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir [AR? = ,000, p = ,267;
B =0,035, t= 1,112, p >,05]. Toplam agiklanan varyans, etkilesim degiskeninin
modele girmesiyle bir degisiklik olmamustir, dolayisiyla “H, : Dogallik ile marka
sadakatini arasindaki iligkide marka askinmin diizenleyici etkisi vardwr” hipotezi
reddedilerek, dogallik ile marka sadakati arasinda marka askinin diizenleyici bir
roliiniin bulunmadig: tespit edilmistir.

5. Sonug¢

Uriin ve hizmetlerin gok fazla benzerlik gdstermesi, tiiketicilerin daha gercek ve
kendilerine yakin buldugu markalara yonelme egilimi ve her alanda artan rekabet
ortami, igletmeleri tiiketicileri i¢in daha tercih edilir bir hale gelmek i¢in ¢calisma-
ya ve bu konuda ¢aba gostermeye itmektedir. Isletmeler, tiiketicileri ile duygusal
bag kurarak marka sadakati yaratmaya ¢alismaktadir. Bu baglamda 6n plana ¢1-
kan kavramlardan biri de marka otantikligidir. Marka otantikligi literatiirde bircok
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degiskenle ele alinmis ve imaj, satin alma niyeti, marka sadakati ve marka aski
gibi konulari olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir. Yapilan bircok ¢alisma
tiiketicileri kendilerine 6zgiin, dogal, giivenilir, 6zlinli koruyan ve zamansiz ge-
len markalara agk duygusu beslenmelerinin daha miimkiin oldugunu ve daha ¢ok
tercih etmekte olduklarini gostermektedir. Bu ¢alismada marka otantikligi, marka
sadakati ve marka aski kavramlari ele alinmistir.

Calismada, ilk olarak marka otantikligi taniminda yer alan siireklilik, orijinallik,
giivenilirlik ve dogallik 6zelliklerinin marka sadakati iizerindeki etkisinin ince-
lenmesi amacglanmistir. Buna ek olarak, siireklilik, orijinallik, giivenilirlik ve do-
gallik boyutlarinin marka sadakati tizerindeki etkisinin marka askina gore degisip
degismedigi de incelenmistir.

Saha uygulamasiyla elde edilen veriler {izerinden yapilan ¢ok degiskenli istatis-
tiksel analizler sonucunda, marka otantikliginin agikladig1 orijinallik, giivenilirlik
ve dogallik boyutlariin marka sadakatini arttirict etkiye sahip oldugu ancak sii-
reklilik boyutunun marka sadakatini arttirici etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.
Sonug olarak marka sadakatinin saglanmasi i¢in 6zellikle orijinallik, giivenilirlik
ve dogallik son derece etkilidir. Bu sonug, literatiirde yer alan, orijinallik, giiveni-
lirlik ve dogalligin marka sadakati {izerindeki olumlu etkisi oldugunu ortaya ko-
yan ¢aligmalar1 (Yang ve Kim, 2015; Park, 2017; Yin ve Shen, 2017; Durmaz ve
Dag, 2018; Busser ve Shulga, 2019; Mody ve Hanks, 2020) destekler niteliktedir.
Bu ¢aligmada marka sadakati lizerindeki etkilerine bakildiginda, orijinalligin di-
ger iki degiskene (giivenilirlik, dogallik) gore ¢cok daha etkili oldugu saptanmuistir.
Bu baglamda markalarin, 6zlerine bagh kalarak, rakiplerinden farkli olmasi, ken-
dilerine has rakiplerde olmayan dzellikler eklemesi, tiiketicilerine gliven vererek
bunu korumasi, benzersiz, ger¢ek ve samimi olmasinin markalara rekabet avantaji
saglayacagi sOylenebilir.

Calismada incelenen bir diger konu olan marka otantikliginin marka agkina olan
etkisi de yine literatiirdeki bircok caligmayla benzerlik gostermekte ve pozitif yonlii
bir iliskiyi a¢iklamaktadir (Riivits-Arkonsuo vd., 2014; Hiisken ve Henkel, 2016;
Alnawas ve Altarifi, 2016; Manthiou vd., 2018; Mody ve Hanks, 2020). Bu da ken-
dine has, giivenilir, benzersiz ve gergek olan markalara tiiketiciler yogun duygusal
baglilik duydugu varsayiminin bu ¢alisma i¢in de gecerli oldugunu gostermektedir.
Marka otantikligi ve alt boyutlarmin marka sadakati tizerine etkileri ortaya konduk-
tan sonra s0z konusu etkiler {izerinde marka agkinin diizenleyici rolii arastirilmistir.
Yapilan hiyerarsik regresyon analizleri sonucunda sadece siireklilik ile marka sa-
dakati arasindaki iliskide marka agkinin diizenleyici bir etkisi oldugu saptanmistir.
Marka agki arttikea siirekliligin marka sadakatini tizerindeki etkisi azalacaktir. Ori-
jinallik, giivenilirlik ve dogallik alt boyutlar i¢in ise marka sadakatinin arasindaki
iliskide marka askinin diizenleyici etkisi olmadig1 saptanmustir.

Calismanin sonuglarina bakildiginda literatiirle uyumlu olarak katilimeilarin otan-
tik bulduklar1 markaya marka aski ve sadakati duyduklar1 ve agk duyduklar1 mar-
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kalara ise daha sadik olduklar1 goriilmiistiir. Rekabetin bu kadar yogun oldugu
pazarda isletmelerin 6zgilin olmaya ¢alisarak Ozlerini korumalari, zamana ayak
uydururken zamansiz olarak algilanmalari, tiiketicilere vaat ettiklerini yerine ge-
tirmeleri kendileri i¢in faydali olacaktir. Bu dogrultuda isletmelerin sadece ticari
kaygilar1 gdzetmeksizin uyguladiklari tiim pazarlama stratejilerinde tiiketicilerine
giiven verecek, onlarda benzersiz olduklan diislincesini gelistirecek ve duygusal
bag kurmalarini saglayacak kararlar almalar1 gerekmektedir. Dogru stratejilerle
tiikketicileri ile baglar kurarak onlarda agk duygusunu yaratmalari ise marka sada-
katine sebep olarak bir isletmenin ayakta kalabilmesi i¢in gereken adimlar1 atmis
olacaklardir.

Literatiire bakildiginda marka otantikligi ve marka aski kavramlarinin diger marka
kavramlaria kryasla daha az calisildigr goriilmektedir. Marka otantikligi, marka
aski ve marka sadakatini birlikte arastirmis olan ¢ok az sayida ¢alisma goriiliirken
bu ii¢ kavrami igeren, diizenleyici rolii de kapsayan bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Bu ¢alismanin son yillarda 6n plana ¢ikan, teoride nispeten az ¢alisilmis olan ko-
nular ele almasi ve giiniimiiz diinyasinda markalara rekabet avantaji saglamalar
i¢in Oneriler sunmast bakimindan bir katki saglandig diistiniilmektedir.

Arastirmanin kisitlar1 ise sinirh sayida katilimceiyla gerceklestirilmesi ve kozme-
tik sektdriine yonelik olarak yapilmasidir. Ileriki ¢alismalar i¢in arastirma degis-
kenlerinin diger sektorler icin ele alinmasi, sektdrler arasi kargilagtirma yapilmasi
ya da bagka degiskenler de eklenerek incelenmesi 6nerilmektedir.
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MODERATING EFFECT OF BRAND LOVE ON THE RELATIONSHIP
BETWEEN BRAND AUTHENTICITY AND BRAND LOYALTY

EXTENDED ABSTRACT
1.Introduction

Businesses that seek to be different and connect with consumers by creating value
for them try to create strong and valuable brands. These efforts make the subject
of “authenticity”, which has been used in sciences such as philosophy, sociology,
and psychology for years, important also for marketing science. According to
the Turkish Language Association dictionary, authenticity means original and
authentic, preserving its long-standing features (TDK, 2020). With the will to
stand out from their peers and gain a competitive advantage, brands try to be
authentic. Consumers look for brands with these features (Fine, 2003) and rather
prefer them.

Brand authenticity is accepted as one of the cornerstones of contemporary
marketing (Brown et al., 2003: 21) and is considered as an important dimension
of brand identity for marketing managers who want to create stronger brands
(Alexander, 2009: 551). And as brand authenticity is related to other brand
concepts, this leads to the need to discuss it along with its relationships with
them. In this study, the concepts of brand loyalty and brand love are discussed.
The former results from positive feelings towards brands and is a critical concept
for businesses, which is studied quite a lot by marketing academics. And the
latter is the result of intense feelings and commitments of consumers to brands.
The effect of brand authenticity on these concepts and their interactions with
each other are examined.

The aim of the study is to evaluate the effect of brand authenticity on brand love
and brand loyalty. The study also aims to examine whether brand love moderates
the relationship between brand authenticity and brand loyalty. In this context, in
the first part of the study, brand authenticity, brand loyalty, and brand love are
defined, and the relationships between these concepts are explained by stating
hypotheses. In the research part of the study, the research method is explained, and
analyzes are included. Findings, comparisons with the literature, and discussions
are included in the conclusion part.

2. Conceptual / Theoretical Framework

Brand authenticity is the extent to which a brand is original and genuine, unique,
and delivering on its promises (Akbar and Wymer 2017: 29). Authentic brands
demonstrate their core values in their business actions and practices. This increases
the company’s trust, creating a meaningful and direct impact on its profitability
(Eggers et al., 2013: 341).



Marka Otantikligi ve Marka Sadakati Arasindaki iliskide Marka Agkinin
Diizenleyici Rolii (Arastirma) 109

Studies suggest that authenticity plays a key role in the brand’s position and
the reputation of the business, positively affecting the formation of all concepts
(Beverland, 2005; Gilmore and Pine, 2007; Napoli et al., 2014: 1090). While brand
authenticity affects many concepts, some concepts are effective in the formation
of authenticity perception. Beverland (2009) states that consumers’ perception
of authenticity about brands is influenced by quality commitment, heritage, and
sincerity. According to Beverland, in quality commitment, consumers’ perception
that the brands produce excellent products using the highest quality materials
is expressed, just like in brands such as Chanel and Apple. In the same study,
heritage expresses the belief that they have timeless designs bound to the brand’s
traditions, just as in brands like Louis Vuitton. At the same time, sincerity is
defined as the commitment to the brand’s values, exemplified by brands such as
Body Shop and Zippo (Beverland, 2009: 26-27).

In the studies in the literature, it is seen that brand authenticity has a positive effect
on people’s emotions and positively affects brand love (Riivits-Arkonsuo et al., 2014;
Hiisken and Henkel, 2016; Alnawas and Altarifi, 2016; Manthiou et al., 2018; Mody
and Hanks, 2020). Studies are researching the moderating effect of brand love on
the relationships between other brand concepts and brand loyalty. Studies show the
moderating effect of brand love on brand experiences’ relationship with brand loyalty
(Askin and Ipek, 2016; Huang, 2017). Brand authenticity has a positive effect on
brand love due to the bonds established with consumers. And brand love positively
affects brand loyalty due to strong emotional attachments created with consumers.

3. Methodology

Factors on prescribing brand loyalty and their potential impacts on brand love and
brand authenticity are the main paradigms of this study. In this study, the target
group is cosmetic consumers who are living in Turkey. For consumers who use
cosmetic products in Turkey are defined as an ideal population. In the current study,
among the non-probability sampling techniques, simple random sampling is defined.
Hence, the data is collected by a cross-sectional study. According to statistical
calculations, the needed sample size is found 385. In this study completed interview
number is 396 since, as a result of the missing value analysis, nine respondents were
eliminated, and research hypotheses were tested with 387 completed interviews.
These sample characteristics are expected to represent the total population.

Dataused in this study is collected from the quantitative questionnaire method. The
interview was conducted via F2F and web methodologies to gather the research
data and reach the target group. The main objective of using the traditional f2f
survey method, especially for the respondents who are not computer literate or
do not have access to the internet, minimize the risks. The questionnaire was
designed in two main sections. In the first section, brand authenticity (with its
four dimensions: continuity, originality, reliability, and naturalness), brand love,
and brand loyalty factors are discussed. Respondents indicate how they agree on
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attributes using 5-items Likert-type measurement, whereas 1 means’ Strongly
Disagree’” and 5 means’ Strongly Agree’. The second part of the questionnaire
started with the respondents’ demographic information followed by shopping
behavior questions. Regarding the previous studies, constructs and scales of
independent, dependent, and moderator variables were tested for reliability and
validity.

4. Data Analysis and Results

Before starting the research process, all the survey data is examined, including
treating missing data, coding the verbatim, and checking the normality of the data.
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 23.0 is used to analyze
the study’s data. To measure structural equation model (SEM), path analysis, and
confirmatory factor analysis (CFA), Analysis of Moment Structures (AMOS)
version 22 is used. There are various ways to estimate the relative amount, such
as factor loadings, variance extracted, and reliability (Hair et al. 2006) to measure
convergent validity. In this study, the factor loading method and Average Variance
Extracted (AVE) are used to estimate the relative amount of convergent validity.
According to Hair et al. (20006), factor loading estimates should be 0.5 or higher
and ideally 0.7 or higher, and AVE should be 0.5 or higher. As emphasized in the
methodology section, the AVE value should be higher than the squared correlations
for each construct for discriminant validity. The results show that discriminant
validity is not established for brand love and brand loyalty constructs. However, for
brand authenticity constructs, AVE values are higher than each square correlation.
Hence, discriminant validity is established.

In this study, path analysis with latent variables has been done to test the model.
There are three constructs as brand authenticity, brand love, and brand loyalty.
Brand authenticity has four dimensions as continuity, originality, reliability, and
naturalness. For each construct, CFA has been done previously, and validated
constructs are used in the model. For the first stage, the proposed model is tested
and analyzed. According to statistical analysis, the chi-square goodness-of-fit is
statistically significant (p=.000). Other goodness-of-fit indices are: (C . /df=2.911;
RMSEA=0.070; GFI=0.86; AGFI=.82; NFI=.89; TLI=.90; IFI=.92; CFI=.93).
It can be concluded that this model is adequate with these indices (Azmi and
Bee, 2010). AVE values and each square correlation values are presented as both
convergent validity, and discriminant validity is established.

81% of the respondents are buying their favorite cosmetic products once a month.
According to the cosmetic expense descriptive statistics, 70.3% of the respondents
spend is between 0-250 TL, 22.2% is between 251-500 TL, while 7.5% spend
more than 500 TL in a month.

In this study, Correlation analysis is used to understand the relationship between two
continuous variables (Hair et al. 2006). Pearson correlation shows the coefficient
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of calculated correlations and the relationship’s strength, whereas significance
(2-tailed) is the p-value that shows the statistical outcome significance. According
to calculations, each construct in the study has significantly meaningful relations.
It means that brand love, brand loyalty, and brand authenticity sub-dimensions
have statistically significant and meaningful relation (p<0.05). Calculations
show that the highest relation is between the brand love and brand loyalty scales
(r=0.742; p<0.05).

Multiple regressions have been applied to test the hypothesis to understand the
impacts of brand loyalty factors, approved by the path analysis. At the first stage,
regression analysis was conducted between brand authenticity and brand loyalty,
then between brand authenticity sub-dimensions and brand loyalty. The results
show that originality, reliability, and naturalness significantly predicted (F( 3
181.387, p<.005). R square value is 0.655, which means that brand authenticity
three sub-dimensions explain 65% of brand loyalty.

There are two stages in the hierarchical regression analysis method to analyze
dependent and independent variables’ relationships. For the first stage, the
independent variables, which are entered into the equation. For the second stage,
the independent variables are entered into the regression, whose relationships are
wanted to be examined by the researcher after the first stage. “A statistical test of the
change in R? from the first stage is used to evaluate the importance of the variables
entered in the second stage” (Hair et al., 1995.384). In our study, hierarchical
regression analysis was performed to understand the relationship between brand
authenticity sub-dimensions and brand loyalty regarding brand love’s moderator
effect. The results show that only the relation between continuity sub-dimension
and brand loyalty has a moderator effect by brand love. In other words, brand love
has a negative mediator effect between the continuity dimension and brand loyalty.

5. Conclusion and Recommendation

In this study, the concepts of brand authenticity, brand loyalty, and brand love
are discussed. Firstly, this study aims to examine the effect of four dimensions
included in the definition of brand authenticity, i.e., continuity, originality,
reliability, and naturalness, on brand loyalty. Besides, whether the effects of
continuity, originality, reliability, and naturalness dimensions on brand loyalty
change according to brand love was also examined.

As a result of the multivariate statistical analysis made on the data obtained
through the field application, it was determined that the dimensions of originality,
reliability, and naturalness, which explain brand authenticity, positively affect
brand loyalty, but the continuity dimension does not affect brand loyalty. As a
result, originality, reliability, and naturalness are extremely effective in ensuring
brand loyalty. This result supports the studies in the literature which reveal that
originality, credibility, and naturalness have a positive effect on brand loyalty (Yang



112 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 1, Ocak 2021, ss. 83-112

and Kim, 2015; Park, 2017; Yin and Shen, 2017; Durmaz and Dag, 2018; Busser
and Shulga, 2019; Mody and Hanks, 2020). When looking at its effects on brand
loyalty in this study, it was found that originality was much more effective than the
other two variables (credibility, naturalness). In this context, being different from
their competitors, adding specific features that their competitors do not possess,
protecting this by giving their consumers confidence, being unique, authentic, and
sincere, while adhering to their essence, provide brands a competitive advantage.

The effect of brand authenticity on brand love, which is another subject examined
in the study, is also similar to many studies in the literature explaining a positive
relationship (Riivits-Arkonsuo et al., 2014: Hiisken and Henkel, 2016; Alnawas
and Altarifi, 2016; Manthiou et al., 2018; Mody and Hanks, 2020). After
revealing the effects of brand authenticity and sub-dimensions on brand loyalty,
the moderating role of brand love in these effects was investigated. As a result of
the hierarchical regression analysis, it was found that brand love has a moderating
effect only on the relationship between continuity and brand loyalty. As brand
love increases, the effect of continuity on brand loyalty will decrease. The sub-
dimensions of originality, reliability, and naturalness determined that brand love
does not have a moderating effect on the relationship with brand loyalty.

According to the study, it is seen that the participants felt brand love and loyalty to
the brand they found authentic, and they were more loyal to the brands they love,
in conformity with the literature. Creating a sense of love in their consumers by
establishing ties with the right strategies will lead to brand loyalty, thereby taking
the necessary steps for a business to survive.

When the literature is examined, it is seen that the concepts of brand authenticity
and brand love are less studied compared to other brand concepts. While there
are very few studies researching brand authenticity, brand love, and brand loyalty
together, no study including these three concepts by also covering the moderating
role could be found. The limitations of the study are that it is conducted with a
limited number of participants and is aimed at the cosmetics sector. New variables
for different sectors, comparisons among sectors, and adding different variables to
analysis can be considered for future studies.
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THE EFFECT OF SOURCE CREDIBILITY DIMENSIONS,
ELECTRONIC WORD OF MOUTH COMMUNICATION AND BRAND
IMAGE DIMENSIONS ON CONSUMER PURCHASE INTENTION
IN THE PANDEMIC (COVID-19) PERIOD: A RESEARCH ON
INSTAGRAM PHENOMENA

ABSTRACT

With the developing technology, the direction and the nature of the communication
between businesses and consumers have also changed. Traditional mass media has left its
place to online social platforms, and businesses have started to carry out their marketing
activities through social media phenomena. Another subject that has changed is marketing
communications. Consumers now have a say in marketing communication, which was one-
way in traditional marketing. Consumers can comment on products and brands on social
media platforms and share their demands and complaints. The fact that the comments
and evaluations are accessible to the masses also makes the consumers more important
in marketing communication.is research aims to reveal the effect of source reliability
and electronic word of mouth communication on brand image and purchasing intention
of consumers during the pandemic (COVID-19) period. The research was conducted by
applying an online survey to 567 Instagram users, and the data were analyzed with the
SPSS 25 package program.

Keywords: Source credibility, electronic word of mouth communication, brand image,
consumer purchase intention, Instagram, pandemic, COVID-19
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1. Giris

2005 yilinda genis bir kitleye ulagan sosyal medya terimi, genel olarak kamuya
acik ve son kullanicilar tarafindan hazirlanan ¢esitli medya igerigini tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Sosyal medya, eb 2.0’ kullanici tarafindan igerigin olustu-
rulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanlt bir gruptur. Yiiksek hizli
internet erisiminin artmasi, MySpace ve Facebook gibi sosyal ag sitelerinin olus-
turulmasina yol acan konseptin popiilaritesini arttirmistir. Bu konseptin yaygin-
lagsmasi da sosyal medya teriminin ortaya ¢ikmasina ve kullanim oraninin giderek
artmasina katkida bulunmustur.

We Are Social ve Hootsuit tarafindan hazirlanan 2020 sosyal medya istatistikleri
raporuna gore; sosyal medya kullanici sayis1 54 milyona ulagmis durumda olup
Tiirkiye niifusunun %64’i sosyal medya kullanmaktadir. Tiirkiye’de internet kul-
lanicilart sosyal medyada giinde ortalama 3 saat vakit gecirmektedir. En ¢ok kul-
lanilan sosyal medya platformlarina bakildiginda YouTube %90 ile ilk sirada yer
alirken, onu %83 ile Instagram takip etmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin
kullanim oranlarina bakildiginda; Tiirkiye niifusunun 37 milyonu Facebook kulla-
nirken, 38 milyonu Instagram, 11,8 milyonu Twitter ve 8,4 milyonu LinkedIn kul-
lanmaktadir. Sosyal medyay1 kullanan insan sayisi g6z oniine alindiginda sosyal
medya reklamlarinin iiriin ve hizmet pazarlamasindaki potansiyeli ve onemi daha
iyi anlagilmaktadir (Digital 2020 Global Owerview Report, 2020).

Online platformlarin pazarlamadaki potansiyelinin farkina varan igletmeler saldir-
gan ve abartili internet reklamciligi yapmaya basladilar. Bu politikadan rahatsiz olan
tiiketiciler ise reklam engelleme araclarini kullanmaya yoneldiler. Bu gelismeler,
isletmeleri tiiketicileri ikna edebilmek i¢in kullanim1 giin gectikce artan sosyal mec-
ralara yoneltti. Isletmeler, sosyal medyada genis kitlelerce takip edilen ve sevilen
kisileri kullanarak reklam ve pazarlama faaliyetlerini slirdiirmeye basladilar. Bu
noktada isletmelerin karsilastig1 zorluklardan biri giivenilir fenomenlerle anlagarak
tiiketicileri sunmus olduklari iiriin veya hizmetler agisindan ikna edebilmektir (Ay-
tuna, 2019: 29). Bu baglamda, giivenilir ve inandiricilig yiiksek mesaj kaynaklari-
nin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasini agiklayan kaynak giivenilirligi teorisi
tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemeye calisan isletmeler i¢in biiyiik 5nem
arz etmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya, tiiketici ve isletmeler
arasinda yeni bir iletisim kanali olarak ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler sonucunda
sosyal medya fenomenleri sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama faaliyetleri
icin kullamlan birer kaynak haline gelmistir. Isletmeler kullandiklar1 sosyal medya
fenomenleri ile iirtin ve markalarim tiiketici zihninde daha iyi bir yerde konumlan-
dirarak tiiketicileri satm almaya ikna etmeye ¢aligmaktadir.

Tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri iiriin veya hizmetler hakkindaki diisiin-
celerini sekillendiren bir diger unsur ise iirlinii veya hizmeti daha 6nce kullanmis
olan yakinlarinin veya tanidiklarinin yorumlaridir. Agizdan agiza iletisim (WOM)
olarak adlandirilan bu kavram da gelisen teknolojiyle birlikte degisime ugramis-
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tir. Tiiketicilerin kullanmis oldugu {irtin ve hizmetler hakkinda online olarak de-
gerlendirme ve yorum yapmasi da elektronik agizdan agiza iletisim kavramini
(E-WOM) ortaya ¢ikarmigtir (Charo vd., 2015: 41).

Online agizdan agiza iletisimi geleneksel olandan ayiran en 6nemli 6zelliklerden
birisi tiiketicilerin daha dnce tanimadiklari, farkli kiiltiir veya cografyalardan da
iiriin veya hizmeti kullanms tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerine ulagabi-
liyor olmalaridir. Sosyal aglarin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin iiriin ve marka-
lar hakkindaki diistinceleri, algilar1 ve bu iiriinleri satin alma niyetleri, elektronik
agizdan agiza iletisimden geleneksel reklamciliga gore daha fazla etkilenmektedir
(Atika vd., 2016: 95).

Bu bilgilerden yola cikilarak ¢aligmada kaynak giivenilirligi boyutlarinin, elektro-
nik agizdan agiza iletisimin ve marka imaj1 boyutlarmin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisi aragtirilmistir, Bu arastirmanin amaci pandemi doneminde kaynak
giivenilirligi boyutlarinin, elektronik agizdan agiza iletisimin ve marka imajinin iki
boyutu olarak ele alinan fonksiyonel ve hedonik marka imajmin tiiketici satin alma
niyeti tizerindeki etkisini arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulan kavramsal
model araciligryla ortaya koymaktir. Bununla birlikte pandemi doneminde evlerin-
de daha fazla vakit geciren tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri zamanin nasil
degistigi ve bu degisimin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyip etkileme-
digi olciilmeye calisilmistir. Bu amagla 567 Instagram kullanicisina online anket
caligmasi uygulanarak ileri siirlilen hipotezler ve model test edilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Kaynak Giivenilirligi

Geleneksel pazarlama stratejilerinden 6nemli 6l¢iide farkli olan sosyal medya pa-
zarlamasi ti¢ farkli avantaj sunmaktadir. Birincisi, isletmeler miisterilere tiriin veya
hizmet sunarken ayn1 zamanda miisterilerin istek, sikdyet ve onerilerine kolayca
ulasabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi etkilesimin ¢ok hizli ol-
dugu bir iletisim kanalidir. Tkinci olarak, sosyal medya pazarlamasi yeni bir satis
kanal1 yaratip mevcut veya yeni tirlinlerin tanitilmasini kolaylastirarak markanin
organik biiyiimesine yardime1 olmaktadir. Ugiinciisii ise sosyal paylasim siteleri-
nin ¢ogunlugun ticretsiz olmasindan dolay1 yapilan reklam ve tutundurma faali-
yetlerinin geleneksel pazarlamaya gore daha az maliyetli olmasidir. Sosyal medya
pazarlamasi isletmelere tliketicilere daha sik ulasma, mevcut sosyal kanal abone-
lerini arttirma, yeni is ortaklig1 kurma, arama motoru siralamasinda yiikselis, daha
fazla {irlin ve hizmet satma ve genel pazarlama giderlerinde azalma gibi faydalar
saglamaktadir. Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlama-
dan farkli olarak; sirketlerin miisterileriyle daha kolay ve hizli iletisim kurmasina,
degisen tiiketici ihtiyaclarini anlamasina olanak saglamaktadir. Bu sayede kendi
eksiklerini daha iyi analiz etme firsatina sahip olan isletmeler ayn1 zamanda iiriin
ve hizmetlerini tiiketici talep ve ihtiyaclarma daha uygun hale getirebilmektedir
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(Neti, 2011: 1). COVID 19 pandemi siireciyle birlikte, tiiketicilerin satin alma
davranislariin yani sira aligveris yapma sekilleri de degismistir. Evde daha fazla

vakit gecgiren ve sosyal mesafeye dikkat eden tiiketiciler satin alma davraniglarin-
da da sosyal kanallar1 kullanmaya baglamislaridir (Sheth, 2020: 280).

Sosyal medyada en sik kullanilan iletisim araglarindan birisi olarak kullanilan on-
line reklamcilik yani internet tabanli medya reklamcilig1 (arama ve goriintiileme
esasli reklamcilik) online reklamcilik olarak da tanimlanabilir. Online reklamciligi
geleneksel reklamciliktan ayiran en 6nemli 6zelliklerden birisi tiiketici ve igletme
arasinda iki yonlii etkilesime olanak saglayan dinamik bir iletisim sekli olmasidir
(Goldfarb, 2014: 117). Bununla birlikte, tiiketicilerin online reklamlara maruz kal-
diktan sonraki davraniglarinin daha kolay incelenebilmesi (arama ge¢mislerinin
izlenebilmesi vb.) isletmelerin hangi tliketicileri hedef kitle olarak belirlemelerine
ve hedef tiiketici kitlesinde marka farkindalig1 olusturmalarina yardime1 olmakta-
dir (Sridhar vd., 2016: 39). Online reklamlarin sundugu bu avantajlar sayesinde
geleneksel reklamciliga kiyasla isletmeler tiiketicilerin satin alma davraniglarini
daha fazla etkilemektedir (Hosanagar ve Cherepanov, 2008: 20).

Giiniimiizde dijitallesmenin artmastyla birlikte, tiiketiciler iiriin ve hizmetleri sa-
tin aldiktan sonra bu {iriin ve hizmetlerle ilgili yorumlar yapmakta ve dnemli 6l-
clide icerik ve bilgi liretmektedirler. Artan bilgiyle birlikte, hangi bilginin daha
giivenilir oldugunu anlamak tiiketiciler agisindan giin gegtikge daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Isletmeler icin ise, degisen teknolojiye ayak uydurmak, sosyal
medya hesaplariyla tiiketiciler i¢in daha erisilebilir olmak ve tiiketicilerin Gneri
ve isteklerini takip etmek 6nem kazanmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003: 869). Gii-
venilir bilgiye ulagmanin tiiketiciler i¢in dneminin giin gegtik¢e artmasi, iirlin ve
hizmetler hakkinda yorum yapan veya bu iiriin ve hizmetleri tavsiye eden kaynak-
larin giivenilirligini giindeme getirmektedir. Kaynak Giivenilirligi Teorisi, iletisim
stirecinde mesaj1 alanlar (recipient) tarafindan mesaj verenin (sender) ne kadar
giivenilir olarak algilandigin1 ve ne derece ikna edici oldugunu agiklamaktadir
(Riley, 1954: 355). Bu teori insanlarin bir iiriin veya hizmet alirken, bu lrlni
veya hizmeti tavsiye eden kaynagin giivenilirligine gdre ikna olma derecesinin
degistigini ve satin alma davranisin1 kaynagin giivenilirligine gore gerceklestirdi-
gini varsaymaktadir. Yapilan ¢alismalara gore tiiketiciler satin alma kararlarinda
giivenilir bulduklari kaynaklarin tavsiye ve onerilerini dikkate almaktadir. Bu ger-
cevede kaynak giivenilirligi reklamcilik, e-ticaret, saglik, turizm ve marka c¢alis-
malarinda siklikla kullanilmaktadir (Wong vd., 2019: 712).

Kaynak giivenilirligi ¢aligmalar1 “prestij” kavramiyla 1930’lara kadar uzanmak-
tadir. II. Diinya Savagindaki Alman propagandasinin basarisi aragtirmacilarin dik-
katini gekmis ve kaynak giivenilirligi ¢alismalar1 baglamistir (Eisend, 2004: 352).
1940 ve 1950’lerde Psikolog Carl Iver Hovland ve meslektaslari, Yale Universite-
si’nde Tutum Degisimi ve Iletisim Arastirma Projesi (Attitude Change and Com-
munication Research Project) tizerinde ¢alistilar. Aragtirmacilar giiveni bireylerin
maruz kaldiklar bilgilere dair inandiricilik algist olarak nitelendirmislerdir (Ei-



118 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 1, Ocak 2021, ss. 113-146

send, 2004: 354; Hovland vd., 1953). Adler vd. (2014) ise bu kavramu bilgiyi vere-
nin giivenilirligi ve dinleyicinin zihnindeki algi olarak tanimlamiglardir. Bir firma,
marka veya bu markanin temsilcileri ise (satis temsilcisi, {inlii, destek¢i) kaynak
olarak nitelendirilmektedir (Eisend, 2004: 352). Giivenilirlik iki taraf (kaynak ve
tiikketici) arasinda ortaya ¢ikan sezgisel bir olgudur.

Kaynak giivenilirligi, psikoloji, iletisim, pazarlama ve reklamcilik alanlarindan sik-
likla ¢alisilan bir konu haline gelmistir (Ohanian, 1990: 39). Kaynak giivenilirliginin
tanimu farkliliklar gosterse de literatiirde kabul goren ortak kaniya gore reklam ve ile-
tisimde yiiksek giivenilirligi olan kisilerin kullanilmas, tiiketici davramiglarim diistik
giivenilirligi olan kisilerin kullanilmasina gore daha fazla etkilemektedir (Ohanian,
1991: 49; Bhatt vd., 2013: 75). Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde, mesajt
alan (receiver) kisilerin almis olduklari bilgilerin giivenilir olduguna ve bu kisileri
agizdan agiza iletisime ikna eden faktorlerin kaynagin (sender) karakteristik 6zellik-
leri, giivenilirligi ve ¢ekiciligi oldugu belirtilmektedir (Ismagilova vd., 2020: 2). Ti-
keticiler alaninda uzman kisilerin tavsiye ve onerilerini riski azaltan bir unsur olarak
algilamakta (Casalo vd., 2008: 329; Kucukusta vd., 2015: 194), bu kisilerin vermis
olduklart bilgileri giivenilir bulmakta (Fang, 2014: 75; Xiaoping ve Sun, 2012: 624;
Ho ve Pi-Hsuan, 2010: 396; Lis, 2013: 131) ve bu kisilerin diislincelerini ziimseyip
elektronik agizdan agiza iletisimde kullanmaktadir (Wang vd., 2007: 2; Rodriguez vd.,
2016: 2615; Jamil ve Hasnu, 2013: 177; Chang ve HsuanWu, 2014: 213). Sosyal plat-
formlarda tiiketicileri agizdan agiza iletisim kurmaya iten bir baska sebep ise kaynagin
giivenilirligidir. Giivenilir oldugu diisiiniilen kaynaklarin goriis ve diisiinceleri tiiketi-
ciler tarafindan daha kolay kabullenilmekte ve faydali goriillmektedir (Rodriguez vd.,
2016: 2614; Coursaris and Osch 2016: 7; Wang vd., 2007: 2). Tiiketicilerin kaynagi
kendine yakin veya gekici bulmasi da online agizdan agiza iletisimi etkileyen bir diger
faktordiir (Lis, 2013: 135; Wangenheim ve Bayon, 2004: 1183; Fan ve Miao, 2012:
179; Pentina vd., 2018: 139). Bu baglamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hla: Kaynak giivenilirliginin giivenilirlik boyutunun E-WOM iizerinde anlaml
bir etkisi vardur.

H2a: Kaynak giivenilirliginin etkilesim boyutunun E-WOM iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H3a: Kaynak giivenilirliginin sosyal medyay: etkin kullanim boyutunun E-WOM
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4a: Kaynak giivenilirliginin uzmanlik boyutunun E-WOM iizerinde anlaml bir
etkisi vardr.

HSa: Kaynak giivenilirliginin ¢ekicilik boyutunun E-WOM iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

Héa: Kaynak giivenilirliginin fiziksel ¢ekicilik boyutunun E-WOM iizerinde an-
laml1 bir etkisi vardur.
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Kaynak giivenilirligi marka bilinirligi, marka imaji, irlin kararlarin ve pazarlama
iletisim kampanyalarinda da dnemli bir rol oynamaktadir (Wang vd., 2007: 10;
Doss, 2011: 7; Erdogan vd., 2001: 46). Bu konuda yapilan c¢alismalar incelendi-
ginde, kaynak giivenilirliginin marka imajini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilabilir (Na vd., 2020: 92; Chakraborty ve Bhat, 2018: 158; Anagnostopoulos
vd., 2018: 417; Parganas ve Anagnostopoulos, 2015: 68). Tiiketiciler online satin
alma kararlarinda markay1 daha 6nceden deneyimlemis tiiketicilerin goriiglerini
onemsemektedir. Bu noktada giivenilir kaynaklarin goriis ve onerileri tiiketiciler
icin 6nem arz etmekte ve markalarin tiiketici zihnindeki imaji kaynaklarin gii-
venilirligine, uzmanlhigma ve cekiciligine gore sekillenebilmektedir (Felbermayr
ve Nanopoulos, 2016: 61; Obermiller vd., 2005: 16; Li, 2015: 62). Bu ¢ercevede
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1b: Kaynak giivenilirliginin giivenilirlik boyutunun fonksiyonel marka imaji
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2b: Kaynak giivenilirliginin etkilesim boyutunun fonksiyonel marka imajt iize-
rinde anlamli bir etkisi vardir.

H3b: Kaynak giivenilirliginin sosyal medyay1 etkin kullanim boyutunun fonksiyo-
nel marka imaji tizerinde anlamly bir etkisi vardir.

H4b: Kaynak giivenilirliginin uzmanlik boyutunun fonksiyonel marka imaji tize-
rinde anlamly bir etkisi vardir.

HSb: Kaynak giivenilirliginin cekicilik boyutunun fonksiyonel marka imaji tize-
rinde anlamli bir etkisi vardir.

Heéb: Kaynak giivenilirliginin fiziksel ¢ekicilik boyutunun fonksiyonel marka ima-
Jt tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hlc: Kaynak giivenilirliginin giivenilirlik boyutunun hedonik marka imajt tizerin-
de anlamli bir etkisi vardir.

H2c: Kaynak giivenilirliginin etkilesim boyutunun hedonik marka imaji tizerinde
anlaml bir etkisi vardur.

H3c: Kaynak giivenilirliginin sosyal medyayt etkin kullanim boyutunun hedonik
marka imajt tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H4c: Kaynak giivenilirliginin uzmanlik boyutunun hedonik marka imaji tizerinde
anlaml bir etkisi vardur.

H5c: Kaynak giivenilirliginin ¢ekicilik boyutunun hedonik marka imaji tizerinde
anlaml bir etkisi vardur.

Héc: Kaynak giivenilirliginin fiziksel ¢ekicilik boyutunun hedonik marka imajt
tizerinde anlaml bir etkisi vardur.
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2.2. Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Miisteriler satin alma davraniginda bulunurken her zaman bir risk ile kars1 karsi-
yadirlar. Bu riski en az seviyeye indiren agizdan agiza iletigim, tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 vermeden 6nce tanidik ve yakinlarindan tavsiye ve oneri almasi
olarak tanimlanabilir. Agizdan agiza iletisim kavrami, dijitallesmenin etkisi ve
sosyal medya araglariin (¢evrimici topluluklar, sosyal ag vb.) gelismesinden do-
lay1 elektronik agizdan agiza iletisim (E-WOM) konseptine evrilmistir (Glimiis ve
Bal, 2016: 979; Parameswaran ve Whinston, 2007: 337). Bir bakima elektronik
agizdan agiza iletisim, agizdan agiza iletisimin dijital ortamda yeni bir versiyonu
olarak tiiketiciden tiiketiciye degerlendirmelerin paylagildigi bir platform haline
doniismiistiir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 4). Elektronik agizdan agiza iletisim; po-
tansiyel, gercek veya eski misterilerin, internet iizerinden bir iirin ya da sirket
hakkinda olumlu ya da olumsuz olarak yaptiklar1 herhangi bir ifadedir. Elektronik
agizdan agiza iletisim web tabanl fikir platformlari, tartisma forumlari, boykot
web siteleri ve haber gruplar1 gibi aglarla birgok sekilde gergeklesebilir (Hennig
vd., 2004: 39-40).

Tiiketiciler sosyal medya platformlar1 ya da paylasim yapabildikleri diger araglar
vasitasiyla degerlendirmelerini paylasabilirler (Cheung ve Thadani, 2010: 329-
330). Giiniimiizde tiiketiciler bir durumla ya da {iriinle ilgili karar alacaginda 6zel-
likle internet iizerinden elde ettigi bilgileri kullanmaktadir. Online pazar yapisi
mevcut misterilerin potansiyel miisteriler i¢in Oneriler sunmasina katki sagla-
maktadir (Lee vd., 2008: 341).

Tiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimi kullanarak bilgi sahibi olmak is-
temesi, algilanan riski azaltmak istemesi ve online satin alma ile ilgili ““bagim-
s1z”” lglincii taraf gorlisii edinmek istemesinden kaynaklanmaktadir. Elektronik
agizdan agiza iletisim itibar ve giiven gelisimine katkida bulunmaktadir. Kulla-
nicilar i¢in yapilan pozitif veya negatif goriisler kullanicilarin ya da tiiketicile-
rin satin alma egilimlerini etkileme potansiyeline sahiptir (Sparks ve Browning,
2011: 1311). Tiiketiciler iirlin ya da hizmetlerle ilgili riski azaltmak, iiriine erisim
stiresini kisaltmak, iirinlin kullanimin1 6grenmek ve satin alma sonrasi olumsuz-
luklar1 en aza indirme gibi sebeplerden dolayi elektronik agizdan agiza iletisime
yonelmektedir.

Marka tiiketici iliskilerinde, marka ve tiiketicileri arasindaki her etkilesim marka
imajmin girdisi olmaktadir. Giiglii markalar, her bir miisteri ve miisteri niifusu i¢in
tutarli bir marka imajina sahiptir. (Webster ve Keller, 2004: 389). Marka imajs, tiike-
ticinin tiim tiiketim deneyimlerinden kaynaklanmaktadir ve algilanan hizmet kalitesi
bu tiiketim deneyimlerinin bir islevidir (Jalilvand ve Samiei, 2012: 463-464). Bu
nedenle, hizmet kalitesi ile ilgili miisteri algis1, markanin imaj algisin1 dogrudan etki-
ler (Aydim ve Ozer, 2005: 913-914) ve dolayisiyla internette yaymlanan E-WOM un
marka imaj1 ve satin alma niyeti tizerinde gii¢lii etkileri olabilir (Jalilvand ve Samiei,
2012: 463-464). Bu ¢ercevede olusturulan hipotez asagidaki gibidir.



Pandemi (Covid-19) Déneminde Kaynak Guvenilirligi Boyutlarinin, Elektronik Agizdan Agiza
iletisimin ve Marka imaji Boyutlarinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi (Aragtirma) 121

H7a: E-WOM 'un hedonik marka imaji tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H7b: E-WOM 'un fonksiyonel marka imaji iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
2.3. Elektronik Ag1izdan Agiza iletisimin Tiiketici Satin Alma Niyeti ile Tliskisi

Elektronik agizdan agiza iletisimin ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin satin alma
niyetini etkiledigi yapilan birgok ¢alisma ile ortaya konmustur. Lee (2009: 579) ¢a-
lismasinda, ¢evrimici degerlendirmelerde yer alan giiclii argiiman kalitesinin ¢ev-
rimigi aligveris yapan tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu sonucunu elde etmistir. Bununla beraber ¢calismasinda ortaya ¢ikan ana
bulgulardan bir digeri de ¢ok sayida degerlendirmenin, iiriiniin popiilerliginin bir
gostergesi olarak algilandig1 ve bu nedenle tiiketicilerin satin alma niyetini arttirdig
olmustur. Park vd. (2007: 135-140) ise ¢aligmalarinda, ¢evrimigi degerlendirmele-
rin kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve
degerlendirme sayisi arttikga tiiketicinin satin alma niyetinin arttig1 elde edilmis-
tir. Bunlara ek olarak Huang vd. (2009: 64-69) calismasinda diger tiiketicilerin ve
multimedya {irlin degerlendirme mevcudiyetlerinin tiiketicilerin satin almadan 6nce
iirlinlerle etkilesime girmesini saglayarak, deneysel tiriinler i¢in satin alma davrani-
sinda giiclii bir etkiye sahip oldugu sonucunu elde etmistir.

Park ve Kim (2008: 405-410) ¢alismalarinda bir¢ok teorik katki saglamis olmakla
beraber WOM ve uzmanlik arasindaki iligskiye dair dnceki analizleri, moderator
olarak WOM mesajmin tiirlinli dikkate alarak ¢ozmektedir. E-WOM mesajlari
olarak ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerine odaklanan bu ¢alismada, mesaj tii-
riiniin; uzman olarak ifade edebilecegimiz tiiketicilerin satin alma niyetleri iize-
rinde daha cok etkisi oldugu elde edilirken, yapilan degerlendirmelerin sayisinin
yalnizca uzman olarak ifade edebilecegimiz tiiketiciler igin degil yliksek bilgiye
sahip olmayan tiiketiciler iizerinde de etkili oldugu ortaya konmustur.

Lin vd. (2013: 40-43) E-WOM’un tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkisini
arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, ¢evrimigi yorum ve degerlendirmelerin tiiketicileri
satin alma kararlar1 hakkinda daha giivenli hissettirmeleri sebebi ile yararli oldugu
goriilmistiir. Calismada E-WOM kalitesinin, E-WOM miktarinin ve génderenin
uzmanliginin tiiketici satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucu elde
edilmistir. Bu ¢ercevede olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H8: E-WOM 'un tiiketici satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardur.
2.4. Marka imaj

Marka imaju ile ilgili yapilan ilk arastirmalarda Gardner ve Levy (1955: 35) tara-
findan marka imaj1; markanin genel durumu (ve satiglari) i¢in iriinle ilgili birgok
teknik olgudan daha 6nemli olabilecek bir karakter veya kisilik olarak ifade edil-
mistir. Marka imaji; tiiketici tarafindan sahip olunan marka ya da ister mantikli
ister duygusal, tiiketici yorumuyla olusan 6znel ve algisal fenomendir (Dobni ve
Zinkhan, 1990: 118). Meenaghan (1995: 32) ise marka imajmin gelisimini hem
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islevsel hem de duygusal bilesenlerin birlesimi olan tiiketici tarafindan olusturu-
lan bir siire¢ olarak ifade etmistir. Marka imaji tiiketicinin sembolik, iglevsel ve
duyusal ihtiyaclarina karsilik gelen ¢cok boyutlu 6zelliklerin yansimasi seklinde
ifade edilmistir (Hsieh ve Lindridge, 2005: 16). Marka imaj1 isletmenin yaptig1
cabalar sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde olusturdugu algilardir. Literatiirdeki
bazi aragtirmacilar marka imajini; marka ¢agrisimlarindan ve marka 6zelliklerin-
den {iiretilen algilar olarak ifade etmislerdir (Keller, 1993: 3; Park ve Srinivasan,
1994: 283). Marka imaji tiiketicilerin ambalaj ve fiziksel goriiniim gibi fiziksel ve
islevsel nitelikleri ve ayn1 zamanda inanglar, duygular, ¢cagrisimlar ve sembolik
anlamlar gibi somut olmayan 6zellikleri iceren markanin anlamini ve algisini se-
killendiren 6zellikleri kapsamaktadir (Arnould vd., 2005). Bu dogrultuda marka
imaj1 tiiketicilerin kendilerini ifade etmesine yardimci olan sosyal islevleri yerine
getirme yetenekleri i¢in olduk¢a 6nemli hale gelmektedir.

Bazi arastirmacilar marka imajinin birbiriyle iliskili kavramlarini fonksiyonel, he-
donik, sembolik ve deneysel unsurlar olarak siniflandirmislardir (Homer, 2008:
717; Zhang, 2015: 59). Chakraborty ve Bhat (2018: 152) ise yaptiklari caligmada
marka imajini; fonksiyonel marka imaj1 ve hedonik marka imaj1 olmak iizere ikiye
ayirmiglardir. Park ve Srinivasan (1994: 282) marka imajmin tiiketiciler agisin-
dan bir markayla ilgili olan ¢agrisimlari ifade ettigini belirtmislerdir. Bu ¢agri-
simlar iki tiire ayrilabilir; fonksiyonel marka imaj1 olarak bilinen bir markanin
nitelikleriyle ilgili ¢agrisimlar; hedonik marka imaji olarak bilinen bir markanin
ozellikleriyle ilgili olmayan c¢agrisimlardir (Bruhn vd., 2012: 774). Fonksiyonel
marka imaji; markanin performansi veya markanin faydasimni dlgmekle ilgiliyken
hedonik marka imayj1 ise tiikketicinin markaya yonelik duygular1 veya duygular ara-
ciligiyla markay1 6lgmekle ilgilidir (Chakraborty ve Bhat, 2018: 152). Literadiirde
yer alan ¢alismalar ¢ercevesinde bu arastirmada marka imaji; fonksiyonel marka
imaj1 ve hedonik marka imaj1 olarak ele alinmustr.

Fonksiyonel Marka Imaji: Markanimn somut ve fonksiyonel goreviyle ilgili dege-
rine dayali olarak tiiketicinin bir markayi algilamasi ya da degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir. Dolayisiyla, fonksiyonel marka imaji, tiiketicilerin bir markanin
yapabilecegi veya yapamayacagi seyleri diigiinmesiyle ilgilidir. Fonksiyonel mar-
ka imaj1, markalarin performans veya kullanim yonleriyle ilgilenmektedir (Chak-
raborty ve Bhat, 2018: 148). Fonksiyonel marka imaji1, markalarla tiiketici ilis-
kilerinin, tiiketici zihnindeki markaya bagli olarak islev gdrdiigiinii ve bunlarin
marka kalitesi ve degeri hakkinda anlamli bilgileri formiile ettigini gdstermek-
tedir (Yuniar ve Surabaya, 2019: 611). Raji vd. (2019: 305) gore ise fonksiyonel
marka imaji, tiiketicilerin bir markanin performansinin fonksiyonelligi, kalitesi
ve glivenilirligi konusundaki algisini ifade etmektedir. Tiiketiciler agisindan ba-
kildiginda fonksiyonel marka imaj1 iirliniin ya da hizmetin tiikketiciye sundugu
fayda ve performansi ifade eden tiiketici algilarinin toplamidir. Tiiketiciler burada
daha ¢ok markayla ilgili somut unsurlar {izerinden bir algilama ve degerlendirme
yapmaktadirlar.
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Hedonik Marka Imaji: Hedonik marka imaji markanin tiiketicinin markaya yone-
lik duygulari veya duygular1 araciligiyla markayi dlgmekle ilgilidir (Chakraborty
ve Bhat, 2018: 152). Hedonik marka imaju, tiiketiciler tarafindan her zaman marka
ozellikleri, performans veya faydayla ilgili olmayan soyut diisiincelerden olusan
duygular veya anlamlar olarak agiklanabilir (Yuniar ve Surabaya, 2019: 611).
Bunlara ek olarak hedonik marka imaj1 bir markanin maddi olmayan &zellikle-
rinden olusmaktadir (Raji vd., 2019: 305). Hedonik marka imaji tiiketicilerin bir
markay1 zihinlerinde nasil algiladig1 ve markalarin tiiketicilerin zihinlerinde nasil
yer aldiklartyla ilgili oldugunu ileri stirebiliriz. Hedonik marka imaji markanin
fonksiyonel marka imajiyla ilgili olmayan sembolik veya duygusal anlamlaridir.
Tiiketiciler burada daha ¢cok markayla ilgili soyut unsurlar tizerinde bir algilama
ve degerlendirme yapmaktadirlar.

Pazarlama faaliyetlerine yon veren en 6nemli faktdrlerin basinda marka ve markala-
ma kararlar1 gelmektedir. Tiiketiciler satin alma yapmadan 6nce iiriin ve hizmetlerle
ilgili degerlendirmeler yapmaktadir. Dolayistyla marka; satin almaya karar verme-
den once tiiketiciler tarafindan yapilan degerlendirmelerdir (Atika vd., 2016: 98).
Marka imajt tiiketici hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlariin yansittigi sekilde bir
markayla ilgili algilar olarak tanimlanir (Keller, 1993: 3). Tiiketiciler bir marka ile
hangi {irlin veya hizmetlerin iligkilendirildigini (marka farkindaligi) bilmeli ve mar-
kanin hangi nitelikleri ve faydalar1 sundugunu ve onu neyin daha iyi ve ayirt edici
kildigin1 (marka imaj1) bilmelidir (Webster ve Keller, 2004: 389). Markayla iligkili
nitelikler markanin sahip oldugu tiiketicinin markanin ne oldugu veya neye sahip
oldugunu diistindiigli ve satinalma veya tiiketime neyin dahil oldugu gibi markay1
karakterize eden tanimlayici 6zelliklerdir (Jalilvand ve Samiei, 2012: 463).

Literatiirde pek ¢ok calisma marka imajinin tiiketici satin alma niyeti lizerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica marka imaj1 fiyat indirimlerinin olumsuz
etkisini dengeleyebilmektedir (Grewal vd.,1998: 349). Marka imajinin satin alma
kararlari tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmiglerdir (Esch vd., 2006:
103). Wang ve Yang (2010: 186) ise marka imajinin, tiiketicilerin satin alma niyeti
stirecinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Shukla (2011: 249)
marka imajinin normatif kisiler arasi etkiler ve liikks marka satin alma niyeti ara-
sindaki iliskide dnemli bir aract oldugunu tespit etmistir. Chinho ve Jeng-Chung
(2013: 43) E-WOM ve satin alma niyeti arasindaki iliskide {irin katiliminin ve
marka imajinin diizenleyici bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Torlak vd.
(2014: 66) yaptig1 calismada E-WOM yoluyla cep telefonu markalarma iliskin
satin alma niyetinde marka imajinin belirleyici bir role sahip oldugu sonucuna
varmiglardir. Charo vd. (2015: 45) marka imajinin satin alma niyeti ile anlamli bir
iligkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Yukaridaki ¢alismalarda goriildiigii tizere
literatiirde ¢esitli alanlarda marka imajinin satinalma niyeti tizerinde etkisi oldugu
belirtilmektedir. Bu ¢alismada marka imaji daha dnce de belirtildigi gibi fonk-
siyonel marka imaj1 ve hedonik marka imaj1 olarak ele alinmistir. Bu ¢ergevede
olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;
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H9a: Fonksiyonel marka imajimin tiiketici satin alma niyeti iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

H9b: Hedonik marka imajinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde anlamli bir et-
kisi vardr.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Kaynak giivenilirligi, elektronik agizdan agiza iletisim, marka imaj1 ve tiiketici
satin alma niyeti literatiirii ¢er¢evesinde olusturulan hipotezler dogrultusunda ileri
stiriilen arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

KAYNAK
GOVENILIRLIGI
GUVENILIRLIK
ETKILESIM
HIa -
1 T e ™~
SOSYAL MEDYAYI ;‘:::‘,’,:ZT: \'/ A .\\
ETKIN KULLANIM fy  Tiiketici
| SatinAlma |
4 \ Niyeti y
UZMANLIK T >< //
Marka Imaji —
CEKICILIK | 7
A MARKA IMAJI
i ,"
,/ /
FIZIKSEL CEKICILIK
Hla=f=0.512 93 | H3a=p=0.546 | H4a=p=0426 | HSa=p=0.567 | Ha=p=0.343
HIb=p=0.575| HIb=p=0618 | H3b==0.564 | H4p=p=0470 | HSb=p=0 616 | HEb=p=0.612 HOb =p= 0608

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
3.2. Arastirma Yontemi ve Anket Tasarimi

Aragtirma bir anakiitleyle ilgili 6zellikleri tanimlamasindan dolay1 tanimsal bir
arastirmadir. Arastirmanin verileri, pazarlama arastirmalarinda veri toplamada
yaygin olarak bagvurulan anket yontemiyle toplanmistir. Arastirmanin amact dog-
rultusunda toplam 57 sorunun yer aldig1 anket formu katilimcilarin cevaplamasi
icin hazirlanmistir. Calismanin yiiriitiilebilmesi i¢in etik kurul onay1 alinmistir
(Nisantas1 Universitesi Etik Kurulu, Karar Tarihi: 12.08.2020, Karar Sira Sayist:
2020/16). Anket formu; kaynak giivenilirligi, marka imaji, elektronik agizdan agi-
za iletigim, tiiketici satin alma niyeti 6lgekleri sorularindan ve demografik sorular-
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dan olusmaktadir. Anket formu hazirlanirken sorularin katilimcilarin yanlis anla-
mayacagi sekilde basit ve anlagilir olmasina dikkat edilmistir. Veri toplama siireci
pandemi siireciyle ayn1 zamana denk geldiginden yiiz yiize anket yapilamamustir.
Google Forms iizerinden olusturulan anket formu ile dncelikle 50 kullaniciya 6n
test uygulanmig ve yapilan 6n test sonucunda elde edilen veriler temel alinarak il-
gili diizeltmeler yapilarak anket formuna nihai hali verilmistir. Aragtirmada; kay-
nak giivenilirligi, marka imaji, elektronik agizdan agiza iletisim ve tiiketici satin
alma niyetine ait 4 adet 6lgek kullanilmistir. Kaynak giivenilirligi dlgegi 4, marka
imaj1 6lgegi 2 boyuttan olugmakta olup, elektronik agizdan agiza iletisim ve tiike-
tici satin alma niyeti 6lgekleri tek boyuttan olusmaktadir.

Kaynak giivenilirligi olcegi, giivenilirlik, online davranig (etkilesim ve sosyal
medyay1 etkin kullanim alt boyutlar1), uzmanlik ve ¢ekicilik (¢ekicilik ve fizik-
sel ¢ekicilik alt boyutlar1) olmak iizere 4 boyuttan olusmaktadir. Giivenilirlik
boyutu 6lcegi 5 maddeden olusmaktadir ve Kelman (1961: 60) ve Ohanian’in
(1990: 46) calismalarindan uyarlanmigtir. Calismanin Tirkceye cevrilmis hali
Aytuna’nin (2019: 265) c¢aligmasindan alimmistir. Online davranis boyutu 6lgegi
12 maddeden olugsmaktadir ve Djafarova ve Trofimenko’nun (2018: 1436) calis-
malarindan uyarlanmistir. Caligmanin Tiirk¢eye ¢evrilmis hali Aytuna’nin (2019:
265) calismasindan alinmistir. Uzmanlik boyutu 6l¢egi 5 maddeden olusmaktadir
ve Kelman (1961: 60) ve Ohanian’in (1990: 46) calismalarindan uyarlanmstir.
Calismanin Tiirkgeye ¢evrilmis hali Aytuna’nin (2019: 265) ¢alismasindan alin-
mistir. Cekicilik boyutu 6lgegi fiziksel cekicilik ve g¢ekicilik olmak tlizere 2 alt
boyuttan ve sirasiyla 5 ve 3 maddeden olusmaktadir. Fiziksel ¢ekicilik alt boyutu
Olgegi Ohanian’1n (1990: 46) ¢alismalarindan uyarlanmigtir. Calismanin Tiirkgeye
cevrilmis hali Aytuna’nin (2019: 265) ¢alismasindan alinmistir. Cekicilik boyutu
Olcegi Kelman (1961: 60), McGuire (1985), Ohanian’mn (1991: 51) calismalarin-
dan uyarlanmigtir. Calismanin Tiirkgeye ¢evrilmis hali Aytuna’nin (2019: 265)
calismasindan alinmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim 6l¢egi 3 maddeden olusmaktadir. Bambauer ve
Mangold’un (2011: 42) ¢alismalarindan uyarlanmistir. Olgekler alaninda uzman
iki akademisyen tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmistir.

Marka imaji 6lgegi hedonik marka imaj1 ve fonksiyonel marka imaji1 olmak iizere
iki alt boyuttan ve 6 maddeden olusmaktadir. Hedonik marka imaji dlgegi Chak-
raborty ve Bhat’in (2018: 164) ¢alismasindan uyarlanmistir. Fonksiyonel marka
imaj1 6lgegi Bruhn vd. (2012: 789) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmistir.
Olgekler alaninda uzman iki akademisyen tarafindan Tiirkceye ¢evrilmistir.

Satin alma niyeti 6lgegi 6 maddeden olugsmaktadir. Schiffman ve Wisenblit
(2015), Ajzen ve Fishbein, (1977) ¢alismalarindan uyarlanmigtir. Caligmanin
Tirkgeye ¢evrilmis hali Aytuna’nin (2019: 267) ¢alismasindan alinmustir.

Calisma orneklemine sadece ulasilabilir olan kisilerin 6rnek kapsamina dahil
edilmesi (Gegez, 2010) ve 6rneklemden verilerin online ortamda toplanmasin-
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dan dolay1 arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma
orneklemini Tiirkiye’de en ¢ok kullanicisi olan ikinci sosyal medya platformu
olan Instagramda cesitli kategorilerde fenomen takip eden Instagram kullanicilar
olusturmaktadir. Bu baglamda anket Instagramda fenomen takip eden tiiketici-
ler lizerinde online olarak uygulanmistir. Yapilan anket sonucunda 567 adet geri
donis alinmig ve bu geri doniislerin tamami analize dahil edilmistir. Elde edilen
veriler SPSS 25 ve LISREL 8.8 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgulari
3.4.1. Arastirmanin Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik yapisini ortaya koymak i¢in frekans analizi yapilmistir.
Analiz sonuglart Tablo 1’de goriilmektedir. Demografik sorular tizerinde yapilan
frekans analizinde katilimcilarin gogunlukla 1980-1999 dogum yili araliginda,
liniversite veya yiiksekdgrenim mezunu ve aylik 2.021 —6.000 TL ve {izeri gelire
sahip katilimcilardan olustugu gézlemlenmistir.

Tablo 1. Demografik Bulgular

Demografik Ozellik Frekans Yiizde Demografik Ozellik Frekans  Yiizde

m (%) m (%)
Cinsiyet Aylik Gelir
Kadin 342 60,3 2.020 TL ve alt1 208 36,7
Erkek 222 39,2 2.021-4.000 TL 120 21,2
Diger 3 )5 4.001 - 6.000 TL 100 17,6
Dogum Yilt 6.001 —8.000 TL 63 11,1
2000 ve sonrast 119 21,0 8.001 TL-10.000 TL 24 4,2
1980 — 1999 aras1 384 67,7 10.001 TL ve tizeri 52 9,2
1965 — 1979 aras1 39 6,9 Egitim Durumu
1946 — 1964 aras1 25 4.4 Tlkokul 2 4
Medeni Durum Ortaokul 11 1,9
Evli 134 23,6 Lise 197 34,7
Bekar 433 76,4 On Lisans 96 16,9
Lisans 161 28,4
Yiiksek Lisans veya 100 17,6
Doktora

Tablo 2’ye bakildiginda katilimeilarin en ¢ok takip ettigi sosyal medya fikir lideri-
nin Uinliiler (miizik sanatcilari, aktorler, aktristler, sporcular vb.) oldugu ve seyahat
alaninin da en ¢ok takip edilen ikinci kategori olarak 6ne ¢iktigi goriilmektedir.
Katilimcilarin takip ettigi sosyal medya fikir liderlerinin diger baslikli kategori-
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sinde tatli bebekler, mizah ve haber, kolluk kuvvetleri, biligsim, havacilik ve uzay,
restorasyon, farkindalik (mindfulness), arkadas paylagimlari, Tik Tok fenomenle-
r1, kigisel gelisim/psikoloji, stirdiiriilebilirlik, ekonomi, siyaset ve politika alanlari
yer almaktadir.

Tablo 2. Takip Edilen Sosyal Medya Fikir Liderlerinin Alan Frekans Tablosu

. . Yiizde Frekans . . Yiizde Frekans
Takip Edilen Alan (%) () Takip Edilen Alan (%) ()
Seyahat 46,4 263 Teknoloji 22,9 130
Moda 35,8 203 Indirim Magazalar1 / 16,2 92

Satis Noktalari
Kozmetik veya 26,1 148 Otomotiv 10,1 57
Kisisel bakim
Unliiler 49,2 279 Fotografeilik 19,0 108
Miizik ve Etkinlikler 37,9 215 Kitap ve Okuma 20,8 118
Sanat ve Tasarim 31,0 176 Komedi 31,4 178
Spor ve Fitness 34,0 193 Kendin Yap Fikirleri 17,1 97
(Do It Yourself)
Oyun 16,8 95 Egitim 29,6 168
Yasam tarzi 24,5 139 Dekorasyon ve Bahge 14,3 81
Saglikli Yasam 22,2 126 Saglik ve Tip 14,5 82
Ascilik, Yiyecek & 34,0 193 Evcil hayvan 15,5 88
Yiyecek
Anne ve Cocuk / 10,4 59 Diger 9 5
Ebeveynlik
Is diinyas1 17,6 100 Toplam 100,0 567

3.4.2. Aciklayic1 Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Calismada yer alan 6l¢eklerin faktdr yapilarmin degerlendirilmesi i¢in kullanilan
olgeklere aciklayicr faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktdr analizinin yapil-
masinin temel sebebi, ¢alismada yer alan 6lgeklerin, veri toplanan drneklemde
ayni faktorlerde toplanip toplanmadiginin belirlenmesidir. Diger bir ifadeyle, ca-
ligmada kullanilan 6l¢eklerin daha onceki calismalarla ayni faktorlere yiiklenip
yiiklenilmedigini tespit etmek i¢in agiklayici faktor analizi yapilmistir. Calismada
fiziksel cekicilik, ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve online davranig alt boyut-
larindan olusan kaynak giivenilirligi 6l¢egi, hedonik marka imaj1 ve fonksiyonel
marka imaji1 alt boyutlarindan olusan marka imaj1 6lgegi, tiiketici satin alma niyeti
olcegi ve elektronik agizdan agiza iletisim 6lcegi kullanilmustir. Olgeklerin alindi-
&1 veya uyarlandigi calismalar ve her bir 6lgegin kag ifadeden olustugu arastirma
yontemi ve anket tasarimi boliimiinde belirtilmistir. Calismada fiziksel ¢ekicilik
alt boyutuna ait bir ifadenin (phycek 5) (seksi-seksi degil) 6z degerinin ,5’ten
diisiik olmasindan dolay1 (,316) ifade analize dahil edilmemistir. Bununla birlikte
12 ifadeden olusan ve tek boyut olarak ¢ikmasi beklenen online davranis dlgegi-
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nin ifadeleri iki boyutta toplanmistir. Bu boyutlarin ifadeleri incelenerek, birincisi
etkilesim boyutu ikincisi ise sosyal medyayi etkin kullanim boyutu olarak adlan-
dirilmistir. ifadelerden birinin (OB_6) (pozitif-negatif) faktér yiikii her iki boyutta
birbirine ¢ok yakin ¢iktig1 i¢in bu ifade de analize dahil edilmemistir.

Aciklayicr faktor analizlerinin yapilmasi i¢in oncelikle tiim degiskenler i¢in Ka-
iser-Meyer-Olkin ve Bartlett‘s Testleri yapilmistir. KMO testi, degiskenler ara-
sindaki korelasyon iligkilerini inceleyerek 6rneklem yeterliligini 6l¢gmeyi amagla-
maktadir. Bununla birlikte KMO degeri ifadelerin faktor analizi yapilmaya uygun
olup olmadigimi gostermektedir. Genel olarak ,50‘nin altindaki degerler kabul edi-
lemez degerlerdir ve bu degerin altindaki degerlerin analizden ¢ikarilmasi gerekir.
Calismadaki biitiin 6l¢eklerin KMO degerleri kabul edilebilir diizeydedir (Kara-
g6z, 2019). Faktor analizi yapilirken, anti-imaj korelasyon degerlerine bakilmig
ve biitiin ifadeler ,50’nin tizerinde ¢ikmistir. Caligmada 6lgeklerin giivenilirliginin
6l¢iilmesi i¢in Cronbach’s Alpha degerleri temel alinmistir. Cronbach’s Alpha de-
gerinin ,70 ve lizerinde oldugu sartlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilirken
soru sayisinin az oldugu durumlarda ,60 ve iizeri degerlerde kabul edilebilir (Dur-
mus vd., 2018). Asagidaki Tablo 3’te 6l¢eklerin faktor yiikleri, 6z degerleri, agik-
lanan varyanslar1 ve giivenilirlik katsayilar1 verilmistir. Ag¢iklayici faktor analizi
sonucunda aciklayici varyans degerleri en yiiksek olarak fonksiyonel marka ve
hedonik marka imaj1 boyutlar tespit edilmistir.
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Tablo 3. Olgeklerin Faktdr ve Giivenilirlik Analizlerine Iliskin Bulgular

Faktor Oz A‘s;l;;::ln Cronbach Faktor Oz A‘g;];;:l:zn Cronbach
Yiikii Deger (%) Alpha Yiikii Deger %) Alpha
Giivenilirlik Cekicilik
Guvl ,869 Cekl ,694
Guv2 ,879 Cek2 876 1,780 59,334 ,640
Guv3 ,887 3,748 74,957 916 Cek3 ,730
Guv4 ,826 Fiziksel Cekicilik
Guv5 ,867 PhyCekl ,820
Etkilesim PhyCek2 ,808
Etkilesiml  ,817 PhyCek3 ,840 233 03382 77
Etkilesim2 ,773 PhyCek4 ,711
Etkilesim3 ,706 E-WOM
Etkilesim4 ,723 4,032 36,652 ,889  Ewoml 915
Etkilesim5 ,628 Ewom?2 945 2,598 86,591 ,922
Etkilesim8 ,624 Ewom3 ,932
Etkilesim9  ,736 Hedonik Marka imaji
Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Hed-%maj ! 925
Hed-Imaj 2 937 2,632 87,721 ,930
S. Med7 ,661 Hed-imaj 3 ,948
S. Medl10 ,725 Fonksiyonel Marka imaji
S.Medll  ,768 2977 27061 824 Fonk-imaj 1,931
S. Med12 ,836 Fonk-imaj 2 956 2,679 89,290 ,940
Uzmanhk Fonk-imaj 3 ,948
Uzl ,832 Satin Alma Niyeti
Uz2 ,890 Satmalmal ,828
Uz3 ,903 3,756 75,129 915 Satinalma2 ,802
Uz4 ,903 Satinalma3 ,888 3808 63461 884
Uz5 ,801 Satinalma4 ,780
Satinalma5 ,663
Satinalma6 ,801

3.4.3. Kaynak Giivenilirligine Ait Dogrulayic1 Faktor ve Gegerlilik Analizi
Sonuclari

Dogrulayici faktdr analizi, 6l¢iilen degiskenlerin faktdr yapisini ne kadar iyi temsil
ettiginin 6l¢iilmesine olanak saglar. Bununla birlikte, dogrulayici faktor analizinin
yapisal gecerlilik testleriyle birlikte yapilmasi ise 6l¢iim kalitesini artirmaktadir
(Hair vd., 2014: 600). Arastirmada kullanilan kaynak giivenilirligi 6lgeginin her
bir boyutu farkli bir caligmadan alindig1 igin 6lgegin faktor yapisini temsil edip
etmedigini gérebilmek amaciyla bu 6l¢ek i¢in dogrulayici faktor analizi, yap: ge-
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cerliligi, yakinsak ve 1raksak gegerlilik analizleri yapilmistir. Olgegin dogrulayici
faktor analizi LISREL 8.8 programi kullanilarak yapilmustir. Bu analizin kullanil-
ma nedeni, faktoriin igeriginde yer alan degiskenlerin belirlenen yapisal modele
eklenmeden Once gecerliliginin test edilmesinin zorunlulugu ve analize en uygun
O0l¢gme modeline ulasabilmektir.

Tablo 4. Kaynak Giivenilirligine Ait Dogrulayic1 Faktdr Analizi Sonuglari

Ortiik Gozlenen Standardize Edilmis t Standart Hata
Degiskenler Degiskenler Parametre Degerleri degeri Degeri

Guvl ,78 21,42 ,40
Guv2 ,79 22,10 37
Giivenilirlik Guv3 85 24,61 28
Guv4 ,80 22,46 ,36
Guv5 ,85 24,72 28
Obl 77 21,37 41
Ob2 71 18,95 ,50
Ob3 ,66 17,42 ,56
Etkilesim Ob4 72 19,55 ,48
Obs ,69 18,25 53
Ob8 ,78 21,55 ,40
Ob9 ,79 22,00 ,38
Sosyal Ob7 ,79 21,05 ,39
Medyay1 Obl10 75 19,87 44
Etkin Obl1 ,76 20,30 42
Kullanma ob12 ,64 16,23 ,59
Uzl ,76 21,05 42
Uz2 ,84 24,31 ,30
Uzmanhk Uz3 ,89 26,90 ,20
Uz4 ,89 26,79 21
Uz5 77 21,36 41
Cekl1 ,48 12,03 77
Cekicilik Cek2 ,80 21,87 ,36
Cek3 ,63 16,33 ,60
PhyCekl ,78 20,94 ,40
Fiziksel PhyCek2 ,82 22,48 33
Cekicilik PhyCek3 ,68 17,40 ,54
PhyCek4 ,49 11,71 ,76

Kaynak giivenilirligi 6l¢eginin gegerliliginin test edilmesi amaciyla yapilan ana-
lizde Tablo 4’te yer alan 6 Ortiik degiskeni temsil eden 28 gbzlenen degisken
tanimlanarak analiz yapilmistir. Dogrulayict faktdr analizi sonucunda elde edi-
len parametre ve uyum Olgiileri degerleri kabul edilebilir sinirlar icerisindedir.
Standardize edilmis parametre degerleri ,5’in Ustiindedir ve t degerleri 2,576’ dan
biiyiiktiir. Bu durum 6l¢me modelindeki degiskenlerin sonuglarinin anlamli oldu-
gunu ortaya koymaktadir.
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Uyum olgiilerinde ise, ¥2/sd degeri 3,42 (x2= 1137,47 sd: 332) ve p degeri 0 (P =
,0) citkmistir. Bu degerler modelin iyi bir uyum 6l¢iisii araliginda oldugunu goster-
mektedir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda, kaynak giivenilirligi kavramina
iligkin faktorlerin faktdr yapisinin istatistiki agidan uygun kabul edilebilirdir.

Tablo 5. Kaynak Giivenilirligi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Olgiileri

Uyum Oleiisii idea} Uyugn Kabul Edi}ebilil: Faktiirii'n l‘Jyum
Degerleri Uyum Degerleri Degeri
2 (P>,05) 1137,47
arzulanmaktadir.

x2/sd x2/sd <2 x2/sd <5 3,42
RMSEA 0.00<RMSEA<,05 ,05<RMSEAZ<,10 ,065
GFI 95 <GFI<1 90 <GFI<,95 87
AGFI 90 <AGFI<1 ,80 <AGFI <,90 ,85
CFI 95 <CFI<1 90<CFI<.,95 98
NFI 95 <NFI<1 90 <NFI<,95 98
NNFI 95 <NNFI<1 ,90 <NNFI <,95 98

Kaynak giivenilirligi faktdrlerinin dogrulayici faktor analizi sonucunda CFI, NFI
ve NNFI degerleri ideal uyum degerleri araliginda yer alirken, RMSEA, y2/sd,
GFI, AGFI degeri kabul edilebilir uyum deger araliginda yer almaktadir.

Dogrulayici faktor analizi kapsaminda kaynak giivenilirligi 6lgegi icin yakinsak
ve 1raksak gecerlilik ile yap1 giivenilirligi testi uygulanmistir. Olgme modelinde
yapi giivenilirligi (Construct Reliability) degerinin ,7’in iistiinde olmast modelin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014: 605). Yakinsak gecerlilik sar-
tinin kabul edilmesi i¢cin AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) degerlerinin ,5’ten
biiyilik olmas1 zorunlulugu bulunmaktadir. Iraksak gegerliligin sartinin kabul edil-
mesi i¢in ise Ortiik degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin her bir yap1
icin ortalama agiklanan varyans degerinden diisiik olmas1 zorunlulugu bulunmak-
tadir (Fornell ve Larcker, 1981: 44). Tablo 6’da 6lgme modelinin gegerlilik ve
giivenilirligine ait degerler sunulmustur.

Tablo 6. Kaynak Giivenilirligine Ait Yapt Giivenilirligi, Ayrisma ve Birlesme
Gegerliligi

(CR) 1 2 3 4 5 6
Giivenilirlik 94 ,86
Etkilesim ,88 ,78 ,71
Sosyal Medyay1 E.K. ,84 ,46 67 ,74
Uzmanlhk 94 ,64 ,73 ,66 ,86
Cekicilik 81 61 70 68 71 76
Fiziksel Cekicilik ,87 ,45 ,61 ,63 ,62 71 ,79

*Diyagonal siitunda bulunan degerler ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir. Diger de-
gerler ise degiskenler arasindaki korelasyonlart gostermektedir.



132 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 1, Ocak 2021, ss. 113-146

Tablo 6’da goriilecegi tizere 6lgme modelinin yap1 glivenilirlik degerlerinin ,7 nin
iistiinde olmasi modelinin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Ortalama agik-
lanan varyanslarin da degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinden biiytik
olmas1 6l¢gme modelindeki raksak gegerliligin saglandigini géstermektedir (Hair

vd., 2014: 605).

3.4.4. Regresyon Analizi

Arastirma amaci kapsaminda kaynak giivenilirligi, marka imaji, E-WOM ve tii-
ketici satin alma niyeti faktorlerinin birbirlerine olan etkilerinin ortaya konulmasi
icin basit regresyon analizi yapilmigtir. Regresyon analizi bulgulari agagidaki Tab-

lo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Regresyon Analizleri Tablosu

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken R R? P B Hipotez Sonuc¢
Giivenilirlik E-WOM 382,146,000 519 Hla Kabul
Etkilesim E-WOM 401,161,000 ,593 H2a Kabul
Sosyal Medyay1 E-WOM ,000 546 H3a Kabul
Etkin Kullanim 348,121

Uzmanlik E-WOM 304,092,000 426 H4a Kabul
Cekicilik E-WOM 349,122,000 ,567 H5a Kabul
Fiziksel Cekicilik ~ E-WOM 352,124,000 ,543 Héa Kabul
Giivenilirlik Fonksiyonel Marka Imaji 419,175,000 575 H1b Kabul
Etkilesim Fonksiyonel Marka Imaji 413,171,000 ,618 H2b Kabul
Sosyal Medyay1 Fonksiyonel Marka imaji ,000 564 H3b Kabul
Etkin Kullanim 336,127

Uzmanlik Fonksiyonel Marka Tmaj 331,110,000 .,470 H4b Kabul
Cekicilik Fonksiyonel Marka Imaji 375,140,000 ,616 H5b Kabul
Fiziksel Cekicilik ~ Fonksiyonel Marka Imaji ,392 ,154  ,000 ,612 Ho6b Kabul
Giivenilirlik Hedonik Marka Imaji 407,166,000 ,534 Hlc Kabul
Etkilesim Hedonik Marka Imajt 409,168 ,000 ,585 H2c¢ Kabul
Sosyal Medyay1 Hedonik Marka fmajt ,000 574 H3c Kabul
Etkin Kullanim 379,144

Uzmanlik Hedonik Marka Tmaji 335,112,000 ,454 H4c Kabul
Cekicilik Hedonik Marka fmaj1 372,138,000 ,584 HS5c¢ Kabul
Fiziksel Cekicilik ~ Hedonik Marka Imaj1 ,390  ,152 ,000 581 Heéc Kabul
E-WOM Hedonik Marka imaji ,783  ,614 ,000 757 H7a Kabul
E-WOM Fonksiyonel Marka Imaji ,701  ,491  ,000 ,708 H7b Kabul
E-WOM Tiiketici Satin Alma Niyeti 788 ,620 1,000 ,649 HS8 Kabul
Fonksiyonel Marka Tiiketici Satin Alma Niyeti 662 439 ,000 ,539 H9a Kabul
Imaji ’ ?

Hedonik Marka Tiiketici Satin Alma Niyeti 713 508 ,000 ,608 H9b Kabul

Tmaji
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Regresyon analizi sonucunda literatiire dayanarak olusturulan arastirma hipotez-
leri kabul edilmistir. Ayrica regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular dog-
rultusunda aragtirma modelinde degiskenler arasinda ileri siiriilen etkilerde kabul
edilmistir.

3.4.5. Fark Testleri

Covid-19 pandemi siirecinde, insanlar sosyal mesafe kurallarina kars1 daha has-
sas hale gelmis ve bireyler salgiin olusturmus oldugu tehlikelerden korunmak
icin evde daha fazla vakit gegirmeye baslamiglardir. Bu durum tiiketicilerin ya-
sam tarzlarinda ve tliketim aligkanliklarinda 6nemli degisikliklere sebep olmus-
tur (Cakiroglu vd., 2020: 97). Tiiketicilerin sosyal mecralarda daha fazla vakit
gecirmeye baslamalar1 ve buna bagl olarak sosyal medya pazarlamasinin kisa
bir zaman igerisinde ciddi bir gelisme gostermesi bu degisikliklerden bazilaridir
(He ve Harris, 2020: 179). Bu baglamda, yapilan ¢alismada tiiketicilere pandemi
siirecinde instagramda daha fazla vakit gecirip ge¢irmedikleri, bu siiregte takip
ettikleri fenomenlerin paylasimlarina daha fazla vakit ayirip ayirmadiklari ve tii-
keticilerin takip etmis olduklar1 fenomen sayisinda artig olup olmadig1 konusunda
sorular yoneltilmistir. Calismada elde edilen verilere gore katilimeilarin %72,7’si
(412 katilimei1) pandemi siirecinde instagramda daha fazla vakit gecirmekte; kati-
limcilari %51,1°1 (290 katilimei) bu siirecte takip etmekte oldugu fenomenlerin
paylasimlarina daha fazla vakit ayirmakta; katilimcilarin %39,9’unun (226 ka-
tilimer) bu siirecte takip ettigi fenomen sayisi artmis ve katilimeilarin %35,3°1
(200 katilimcr) pandemi doneminde takip etmis olduklari fenomenleri takibi bi-
rakmistir. Bu sonuglar literatiir bulgularini destekler niteliktedir. Bununla birlikte,
yukaridaki sorulara farkli cevap veren gruplar arasinda degiskenler agisindan an-
laml1 bir farklilik olup olmadigim 6lgmek i¢in t testi yapilmustir. Yapilan t testleri
sonucunda COVID 19 pandemi siirecinde Instagram’da daha fazla vakit gegiren,
takip ettikleri fenomenlerin paylagimlarina daha fazla vakit ayiran ve bu dénem-
de daha fazla fenomen takip etmeye baslayan katilimcilarin, diger katilimcilara
gore arastirmada yer alan biitiin degiskenler agisindan anlamli farklilik gosterdigi
sonucuna ulagilmigtir. Yukaridaki sorulara evet cevabi veren katilimcilarin hayir
cevabi veren katilimeilara gore pandemi doneminde marka imaj1 algilarinin daha
yiiksek oldugu, ilgili tiriinler hakkinda ¢evrelerine daha olumlu seyler sdylemeye
ve bu {irtinleri almaya daha egilimli olduklar1 goriilmektedir.

Cinsiyet degiskeni analiz edilirken “diger” se¢enegini isaretleyen yalnizca 3 kati-
lime1 oldugu igin T testinde bu ii¢ katilimerya yer verilmemistir. Cinsiyet agisin-
dan t testi sonuglar1 incelendiginde kadin katilimcilarin cevaplari erkek katilimci-
lara gore biitiin degiskenler acisindan anlamli derecede farklilik géstermektedir.
Ayrica medeni durum degiskeni agisindan yapilan testlerde bekar ve evli katilim-
cilar arasinda higbir 6l¢ekte anlamli bir farkliliga rastlanmamastir.

Degiskenlere katilimcilarin Instagramda gecirdikleri siire, egitim durumu, yas ve
gelir degiskenleri acisindan Anova testi yapilmistir. Anova testinin uygulanmasi
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icin varyanslarin esitliginin Levene Testiyle incelenmesi gerekmektedir. Levene
anlamlilik degerinin ,05 ten biiyiik olmasi varyanslarin esit yani gruplarin homo-
jen oldugunu ifade etmektedir. Anovanin homojenlik varsayimi gerceklestigi igin
testin uygulanmasi1 miimkiindiir. Yapilan analizlerde, ifadelerin egitim durumu yas
ve gelir degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gdstermedigi sonucuna ulagilmistir.

Yapilan analizlerde gruplar arasi anlamliligin gézlemlendigi tek yapi fiziksel ¢e-
kicilik algisidir. Instagramda 5-7 saat arasi vakit gegiren katilimcilarin fiziksel
cekicilik algilari, 30 dakikadan az vakit geciren katilimcilardan anlamli sekilde
farklilagmaktadir. Bununla birlikte, Instagramda 5-7 saat aras1 vakit geciren kati-
limcilarin elektronik agizdan agiza iletisim davranislari, Instagramda 30 dakika-
dan az vakit gegiren ve 30-60 dakika arasinda gegiren katilimcilara gére anlamli
bir farklilik géstermektedir. Instagramda giinde 5-7 saat arasi vakit gegiren kati-
limcilarin satin alma niyetleri de giinde 30 dakikadan az vakit geciren katilimcila-
ra gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

4. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma kaynak giivenilirliginin E-WOM ve marka imajimin fonksiyonel
ve hedonik marka imaji boyutlar1 iizerindeki etkisi, E-WOM’un marka imajinin
fonksiyonel ve hedonik marka imaji boyutlart ile tiikketici satin alma niyeti iizerin-
deki etkisi, marka imajmin fonksiyonel ve hedonik marka imaji1 boyutlarinin tii-
ketici satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir. Ozellikle Covid-19 déne-
minde fenomenlerin sosyal medya kullanicilarinin kaynak giivenilirligi, E-WOM
ve Marka Imaj1 kavramlari {izerinde nasil bir etkisi oldugunun tespit edilmesi
acisindan 6nemlidir. Arastirmaya katilanlarin en ¢ok takip ettigi sosyal medya fe-
nomeni iinlillerden (miizisyenler, aktorler, aktristler, sporcular vb.) olugsmaktadir.
Unliiler kategorisinden sonra ise seyahat kategorisindeki fenomenler en ¢ok takip
edilen ikinci kategoriyi olusturmaktadir. Bu dogrultuda Instagramda faaliyette bu-
lunacak bir markanin hedef kitlesine uygun ve 6ncelikle bu kategorilerde yer alan
fenomenlerle is birligi yapmast markanin giivenilirligini ve imajim gii¢lendire-
cektir. Ayrica markalarin Instagramda yapacagi caligmalar vasitasiyla elektronik
agizdan agiza iletisim iklimi yaratarak tliketici satin alma niyeti lizerinde etkili
olabileceklerdir.

Arastirmada kaynak giivenilirligi, marka imaji, E-WOM ve tiiketici satin alma
niyeti boyutlarinin birbirleriyle olan iliskisinin ortaya konulmasi i¢in yapilan ko-
relasyon analizi sonucunda marka imaji, E-WOM ve tiiketici satin alma niyeti
faktorlerinin birbirleriyle kuvvetli derecede bir iliskiye sahip oldugu tespit edil-
mistir. Korelasyon analizi sonucunda fonksiyonel marka imajiyla tiiketici satin
alma niyeti arasinda orta diizey (,662) bir iligki bulunmaktadir. Hedonik marka
imaj1 ve tiiketici satin alma niyeti arasinda (,713) kuvvetli bir iligki bulunmak-
tadir. E-WOM boyutu ile fonksiyonel marka imaj1 (,701), hedonik marka imaj1
(,783) ve tiiketici satin alma niyeti (,788) boyutlari arasinda da kuvvetli bir iligki
bulunmaktadir. Ancak kaynak giivenilirligi boyutunun marka imaji, tiiketici satin
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alma niyeti ve E-WOM boyutlar arasinda zayif bir iliski oldugu tespit edilmis-
tir. Bu dogrultuda tiiketici satin alma niyetinde istenilen ¢iktinin saglanmasi igin
elektronik agizdan agiza iletisim, fonksiyonel marka ve hedonik marka imaji bo-
yutlartyla ne kadar yakindan iligkili oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda Instag-
ramda kullanilacak fenomenlerin dncelikle markayla ilgili elektronik agizdan agi-
za iletisim iklimi olusturmasi, marka imajina katki sunmasi olduk¢a 6nemli hale
gelmektedir. Ote yandan elektronik agizdan agiza iletisim ve marka imajinin daha
cabuk olusturulmasi ve daha ¢ok kisiye ulasilmasi adina Instagramda yer alan fe-
nomen kategorilerinden {inliiler ve seyahat fenomenlerinin kullanilmasi1 daha dog-
ru olacaktir. Ancak burada énemli bir noktada her markanin kendi hedef kitlesi ve
hedef kitlesinin yer aldig1 mecraya gore fenomen se¢iminin yapilmasi olacaktir.

Arastirmada ileri siirlilen hipotezleri test etmek icin yapilan regresyon analizleri
sonucunda hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Kaynak giivenilirligi boyutlari-
nin marka imaji boyutlar1 ve E-WOM iizerinde, E-WOM’un marka imaj1 boyut-
lar1 ve tiiketici satin alma niyeti {izerinde ve son olarak marka imaji1 boyutlarinin
titketici satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu bulgular sonucunda goriilmekte-
dir. Regresyon analizi sonucunda hedonik marka imaj1 boyutu {izerinde E-WOM
boyutunun (8: ,757) en fazla etkiye sahip oldugu goriilmiis, onu fonksiyonel mar-
ka imaj1 boyutu lizerinde E-WOM boyutunun (B3: ,708) etkisi ve E-WOM boyu-
tunun tiiketici satin alma niyeti boyutu (B: ,649) lizerindeki etkisi takip etmistir.
Bu bulgular Jalilvand ve Samiei (2012: 471), Charo vd. (2015: 45) ile Atika vd.
(2016) tarafindan gergeklestirilen arastirma bulgulariyla tutarhidir. Charo vd.
(2015: 45) E-WOM’un marka imaj1 iizerinde potansiyel bir etkisi oldugunu ve
tiikketici algilarint etkileyebilecegini ileri stirmiislerdir. Aragtirma sonucuna bakti-
gimizda E-WOM un hedonik ve fonksiyonel marka imaj1 iizerinde en ¢ok etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Hsu vd. (2013: 88) ile Erkan ve Evans (2018: 627)
E-WOM’un tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilecegini belirtmislerdir.
Atika vd. (2016: 105) ise bu ¢aligmalara ek olarak kaynak giivenilirliginin marka
imajimi etkiledigini ve marka imajindaki artis1 saglayacagini tespit etmislerdir. Bu
bulgu arastirma bulgulariyla tutarlidir. Markalarin istedikleri algilar tiiketicilerde
yaratabilmesi i¢in giivenilir kaynaklar kullanmas1 gerekmektedir. Ayrica Torlak
vd. (2014: 66) E-WOM’un marka imajt iizerinde etkili oldugunu ancak satin alma
niyeti lizerinde etkili olmadigim tespit etmislerdir. Torlak vd. (2014: 66) tarafin-
dan yapilan aragtirma ile mevcut arastirma bulgular1 arasinda farklilik olmasinin
nedeni pandemi déneminde tiiketicilerin markalarin sdylediklerinden ziyade ken-
dilerine daha ¢ok giiven veren yani kaynak giivenilirligi daha ¢ok olan kisilerin
tavsiye ve Onerilerini dikkate aldiklarin1 gdstermektedir. Bu durumda markalarin
kriz donemlerinde kendi hedef kitlelerine en uygun giivenilir fenomenlerle is bir-
ligi yapma gereksinimlerini giiglendirmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte hayatimiza giren dijitallesme kavrami, Pandemi
(COVID-19) siirecinde daha da hiz kazanmistir. Mesafenin korundugu, insanlarin
mecbur kalmadik¢a sokaga ¢ikmadigi bu donemde sosyal hayat ciddi degisime
ugramis ve bireylerin tiiketim aligkanliklart da bu degisimden 6nemli dlgiide etki-
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lenmistir. insanlar giinliik alisverislerini dahi internetten yapmaya baslamislardar.
Bu siire zarfinda zamanlarmin énemli bir kismini evlerinde gecirmeye baslayan
insanlar sosyal medya platformlarinda daha fazla vakit gecirmeye, sosyal med-
ya fikir liderlerine (fenomenlerine) daha fazla vakit ayirmaya baglamislardir. Bu
durum pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin kullanimini daha 6nemli hale
getirerek isletmeler i¢in yeni firsatlarin olusmasini saglamstir.

Tiirkiye’de 38 milyon kisi tarafindan kullanilmakta olan Instagram en ¢ok kul-
lanilan ikinci sosyal medya platformudur. Markalar hedef kitlelerine ulagmak
icin bu kanal1 mutlaka kullanmak zorundadir. Tabi ki burada 6nemli nokta marka
kimligine ve marka imajina uygun bir icerik ve giivenilir Instagram fenomenleri
vasitasiyla tiikketici satin alma davranisi lizerinde bir etki yaratilabilir. Arastirma
sonucunda markalarin is birligi yapmasi gereken fenomenlerin 6ncelikle iinlii ki-
siler olmasi gerektigi bulgusuna ulasilmistir. Bu durum katilimeilarin en ¢ok takip
ettigi fenomenlerin bu kategoride yer almasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle
markalar sosyal medya fenomeni se¢imi yapacaginda bu fenomenin mutlaka mar-
ka imajima uygun olmasi ve elektronik agizdan agiza iletisimi tetikleyecek igerik-
ler olusturmasi ve hedef kitle tarafindan giivenilir kabul edilmesi olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Cilinkii arastirma sonuglarina goére, E-WOM’un tiiketici satin alma
niyeti lizerindeki kuvvetli etkisi gbz Oniine alindiginda Instagram, bu agizdan
agiza iletisimin gergeklesecegi en 6nemli sosyal mecradir. Arastirmaya katilan
katilimcilarm biiytik bir cogunlugunun Instagram’da giinliik 2—4 saat araliginda
zaman gegirdiginin tespit edilmesi de bu fikri desteklemektedir.

Yoneticilere Oneriler

Yoneticilerin marka stratejileri hakkinda su an géz 6niinde bulundurmasi gere-
ken en 6nemli konulardan biri kiiresel olarak igerisinde bulundugumuz Pandemi
(COVID-19) dénemidir. Pazarlamada basar1 yaratmak isteyen markalarin bunu
gerceklestirmesi ancak ve ancak degisen diinyaya ve gevre sartlarma saglanan
uyumla olacaktir. Arastirma sonuglarindan elde edilen veriler; Pandemi (CO-
VID-19) siirecinde hem kadin hem erkek katilimcilarm yaklasik dortte {igiiniin
Instagram’da daha ¢ok vakit gecirdigi gostermektedir. Yoneticiler bunu dikkate
almali ve Instagram iizerinden yiiriittiikleri dijital pazarlama faaliyetlerini Pan-
demi (COVID-19) 6ncesi déneme gére siiphesiz arttirmalidir. Arastirma sonug-
larinda Pandemi (COVID-19) siirecinde tiim demografik kategorilerde gdzlem-
lenen takip edilen sosyal medya fikir liderleri (fenomenleri) sayilarindaki artis
da yoneticilerin Instagram iizerinden yiiriittiikleri dijital pazarlama faaliyetlerini
arttirmast gerektigini desteklemektedir. Bununla beraber aragtirma sonuglarinda
Pandemi (COVID-19) siirecinde geng kusaklarin sosyal medyada fikir liderlerini
(fenomenleri) takibi birakma orani1 daha yiiksek olarak saptanmistir. Ydneticiler
Instagram iizerinden yiiriittiikleri dijital pazarlama faaliyetlerinde bu sonucu goz
Oniine almali ve {irlin veya hizmetin tanitimini1 yapan sosyal medya fikir liderinin
(fenomenlerin) birbirinden farkli igerikleri kullanicilara sundugu bir dijital strateji
izlenmelidir. Bunlara ek olarak
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Arastirmanin Kisitlart

Yapilan ¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Caligma pandemi siirecinde ya-
pildigindan dolay1 sadece online anket yoluyla ile veriler toplanmis, bu durum
internet kullanmayan tiiketicilere ulagilma konusunda bir kisit olusturmustur.
Calismada X kusagindan (1946-1964 arasi doganlar) fazla sayida tiiketiciye ula-
stlamamasinin temel sebebinin de bu kisit oldugu diisiiniilmektedir. Calismada
kullanilan verilerin kolayda érnekleme yontemi ile yalmz Istanbul ilinde yasa-
yan tiiketicilerden toplanmis olmasi da sonuglarin genellestirilebilirligini sinir-
lamaktadir. Ayrica bu arastirma, sadece Instagram kullanicilarina odaklanmistir,
Bu durumda sonuglarin genellestirilebilirligini sinirlandiran bir diger unsurdur.
Farkli sosyal medya platformlar {izerinde yapilacak ¢aligmalar aragtirma sonug-
larinin genellenebilirligine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmada elde
edilen ciktilar sadece aragtirma orneklemi i¢in gegerlidir. Calismada kullanilan
ornekleme yontemi disinda diger 6rnekleme yontemleri kullanilarak elde edilecek
sonuglarinda aragtirma sonuglarinin genellenebilirligine katki saglayacag: diisii-
niilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

The term social media is used to describe various media contents prepared by
end-users generally available to the public. The increase in high-speed internet
access has raised the popularity of the concept that led to social networking sites
such as MySpace and Facebook. The widespread use of this concept has also cont-
ributed to the emergence of social media and its increasing rate of use. The num-
ber of social media users has reached 54 million, and 64% of Turkey’s population
uses social media. Moreover, in COVID-19, people have started to spend more
time online, and they have spared more time to social media. The use of social
media by the masses has made social channels attractive to marketing activities.

In order to persuade consumers, businesses started to utilize social media, which
is used by more people each passing day. Businesses started to carry out their ad-
vertising and marketing activities by using people who are followed and loved by
a large mass on social media. One of the difficulties faced by businesses is to be
able to convince consumers in terms of the products or services they offer by col-
laborating with trustworthy phenomena (Aytuna, 2019). Based on this informati-
on, the effects of source credibility and electronic word-of-mouth communication
on brand image and consumer purchase intention were investigated in the study.

Literature Review

In this study, source credibility theory was used, explaining how reliable and per-
suasive the recipient perceives the sender in the communication process (Riley,
1954). This theory assumes that when people buy a product or service, the degree
to which they are convinced depends on the reliability of the source that recom-
mends that product or service and that the purchasing behavior is based on the
reliability of the source. According to studies, consumers consider the recommen-
dations and suggestions of sources they find reliable in their purchasing decisions.
In this context, source reliability is frequently used in advertising, e-commerce,
health, tourism, and branding studies (Wong et al., 2019). When the studies in
the literature are examined, it can be seen that consumers perceive recommenda-
tions and suggestions of experts as a risk-reducing and reliable factor (Casalo et
al., 2008: 329; Kucukusta et al., 2015: 194; Fang, 2014: 75; Xiaoping and Sun,
2012: 624; Ho and Pi-Hsuan, 2010: 396; Lis, 2013: 131). Moreover, consumers
can easily internalize the thoughts of credible sources and use those thoughts in
electronic word-of-mouth communication (Wang et al., 2007: 2; Rodriguez et al.,
2016: 2615; Jamil and Hasnu, 2013: 177; Chang and HsuanWu, 2014: 213).

Another concept used in this study is electronic word of mouth (EWOM). Cus-
tomers are always faced with risk in their purchasing behavior. Word of mouth
communication, which minimizes this risk, can be defined as consumers receiving
advice and suggestions from acquaintances and relatives before making their pur-
chasing decisions. Electronic word of mouth communication refers to any poten-
tial, real or former customers about a product or a company, either positively or
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negatively, on the internet. In this study, the impact of source credibility on brand
image and purchase intention was analyzed. Brand image is expressed as the sum
of perceptions about the brand formed in consumers’ minds (Hsieh and Lindridge,
2005). Brand image is the perception created in consumers’ minds as a result of
the business’s efforts. According to the literature, opinions, and suggestions of re-
liable sources are important for consumers, and the image of brands in the consu-
mer mind can be shaped according to the reliability, expertise, and attractiveness
of the sources (Na et al., 2020: 92; Chakraborty and Bhat, 2018: 158; Anagnos-
topoulos et al., 2018: 417; Parganas and Anagnostopoulos, 2015: 68; Felbermayr
and Nanopoulos, 2016: 61; Obermiller et al., 2005: 16; Li, 2015: 62).

Method

Quantitative techniques were used in the research. The relevant literature was
examined, and a questionnaire of 57 questions was formed. The questionnaire was
created with 5-point Likert scale and multiple-choice questions to measure how
consumers’ behavior changed during the pandemic process. Because of the pan-
demic process, online surveys were used, and 567 participants were reached. Data
were analyzed by SPSS.25 package program, and frequency, crosstab, exploratory
factor, reliability, correlation, regression, T-test, and ANOVA analyses were made
to assess hypothesized relationships.

Findings

Source credibility has a significant positive effect on EWOM and brand image.
Purchase intention is directly influenced by EWOM, hedonic and functional brand
image. Moreover, during the pandemic process, consumers spare more time on
social media and spend more time on posts of the influencers they follow most
frequently on Instagram. Consumers think that the images of the brands that so-
cial media influencers have suggested are higher. When compared according to
gender, women spend more time on Instagram, and they significantly differentiate
from men in terms of brand image and purchase intention as affected by posts of
Instagram phenomenons.

Conclusion and Recommendations

In the pandemic (COVID-19) period, the social distance was maintained, and pe-
ople did not go out on the streets unless they were obliged. Social life underwent
a serious change, and individuals’ consumption habits were significantly affected
by this change. People have even started to make their daily purchases online. Du-
ring this time, people who started to spend a significant part of their time at their
homes began to spend more time on social media platforms. This situation has
made social media more important in marketing activities and has created new op-
portunities for businesses. Social media influencers affect the purchasing behavior
of consumers as well as post-purchase communication significantly. Businesses
that want to enhance their brand image can increase their sales and profitability
by using social media influencers in their marketing activities. Using social media
influencers enables businesses to easily adapt to changing consumption environ-
ments and understand rapidly changing consumer demands.
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CONSUMERS’ FOOD CHOICE MOTIVES:
COMPARISON OF Y AND Z GENERATIONS

ABSTRACT

In recent years, social, cultural, economic, and technological developments have led
consumers to attach more importance to nutrition. As marketers are looking for the most
accurate promotion, it has become tempting to investigate consumers’ food choice motives
and the factors underlying these motives. This study aims to investigate whether the food
choice motives of the Y and Z generation consumers differ from each other. In this context,
as a result of the questionnaire applied to 405 people and semi-structured interviews with
19 participants, it was found that Generation Z gives more importance to weight control
than Generation Y, and they consider it equivalent to health motive. Moreover, it is seen
that Generation Z consumes the foods they consider to be healthy even if they do not have
sensory appeal, and they ignore the convenience factor in the foods they consider to be
unhealthy.

Keywords: Food choice motives, Y generation, X generation, consumer preferences,
health
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1. Giris

Glniimiizde tiim diinya genelinde bireylerin yasam tarzi ve beslenme aligkanlikla-
rinda gegmis yiizyillara gére onemli degisiklikler meydana gelmistir (Di Daniele,
2019). Gida enddistrisinin gelismesi, tiiketici odakli tiriinlerin kiiresel pazarlamada
O6neminin artmasi, bilginin ve iiriinlerin erisilebilirliginin ve tiiketicilerin ¢evre ve
saglik konusundaki duyarliliklarinin artmasi, tiiketicilerin besin tercihleri arasin-
da benzerlik ve farkliliklar ortaya ¢ikarmistir.

Kiiresellesmenin diinyada ¢esitli besinlere ulasabilme firsati sunmasi, hem gida
endiistrisine hem de tiiketicilere fayda saglamistir. Ayrica tiiketicilerin yasam bi-
¢imlerinin degismesi, ¢alisma saatlerinin artmasi ve yemek hazirlamak i¢in za-
manlariin azalmasi, tiiketicilerin yeme aligkanliklarinin da degismesine sebep
olmustur (Cappelli ve Cini, 2020). Uzmanlar sagliksiz beslenme ile obezite, kalp,
diyabet, hipertansiyon gibi hastaliklar arasinda gii¢lii bir baglant1 olduguna sii-
rekli olarak dikkat ¢ekmektedir (Trichopoulou vd., 2003; Hamulka vd., 2018).
Gegmiste goriilen deli dana, el-ayak hastaligi, Belgika dioksin skandali gibi ¢ok
sayida besin krizi, tiiketiciler arasinda yedikleri iiriinlerin kalitesine iligkin yaygin
bir endiseye sebep olmustur (Miles ve Frewer, 2001). 2019 yili sonu itibariyle
diinya ¢apinda olumsuz etkilere sebep olan COVID-19 salgini da besin tedariki
ve dagitiminda baski yaratmis ve tiiketicilerin stok yapma, istifleme, panik alis-
verisi gibi besin satin alma ve tiiketme davraniglarini tetiklemistir (Hobbs, 2020;
Power vd., 2020). Bu gibi gelismeler, besin tercih kararlarin1 énemli derecede
etkilemeye baslamis ve gida piyasasini sekillendirmede énemli bir rol oynamuistir.
Davraniglar ve aligkanliklari- 6zellikle gida alisgkanliklarini- degistirmek zordur,
clinkii gida tirtinlerinin kiiltiirel ve kisisel algilarla baglanmis duygusal bir mesele
olma egiliminde oldugu sdylenebilir (Power, 2010). Trivedi vd. (2016), gliniimiiz-
de tiiketicilerin besin se¢imlerinde saglik faktoriine daha fazla dikkat etmelerine
ragmen, aligveriglerinde hala sagliksiz gidalara yer verdiklerini, tiiketicilerin ne
yemek istedigi ile ger¢ekte ne satin aldiklar1 arasinda tutarsizlik bulundugunu be-
lirtmektedir.

Saglikli yasam soylemleri ile paralel olarak sagliksiz beslenmenin de giderek ar-
tis gosterdigi 21. yiizyilda beslenme konusu bilimsel alanda da 6nem kazanmustir.
Yemek yeme faaliyeti; fizyolojik, psikolojik, ekonomik, ekolojik, toplumsal, siya-
si ve kiiltiirel siireclerin kesistigi bir noktada oldugu i¢in incelenmeye deger ¢ok
yonli bir arastirma konusu haline gelmistir (Beardsworth ve Keil, 2011). Diinya
Saglik Orgiitii’ne gore beslenme; saglik ve gelisimin kritik bir parcasidir ve yeterli
beslenme daha giiclii bagisiklik sistemleri saglarken, bulasici olmayan hastaliklarin
riskini de azaltmaktadir (WHO, 2018). Ayrica beslenme sadece fizyolojik ihtiya-
c1 karsilamamakta, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel, estetik, sembolik, ahlaki, saglik,
cevreye duyarlilik veya dini inanglarla da iligkilendirilmektedir (Boueva vd., 2010).
Bu nedenlerle, farkli kusaklarin gida iiriinii tercihleri ve gida tiiketim aligkanliklar
hakkinda bilgi sahibi olunmasi ve bu tercihler {izerinde etkili olan faktorlerin belir-
lenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir (Ddlekoglu ve Celik, 2018; Asik, 2019).
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Bu caligma Mersin’deki Y ve Z kusag tiiketicilerinin besin se¢im giidiilerinin
birbirinden farkli olup olmadigimi belirlemek amaciyla yapilmistir. Caligmanin
dayandigi temel varsayim, kusaklar arasinda tutumsal ve davranigsal farkliliklar
bulundugu (Twenge ve Campbel, 2008), tiiketicilerin farkli besin tercihleri oldu-
gu ve bu tercihleri etkileyen farkli giidiiler oldugudur (Steptoe vd., 1995). Farkli
kusaklarin beslenme aligkanliklar1 arasindaki benzerlik ve farkliliklart inceleyen
cesitli arastirmalar olmasina ragmen, Y ve Z kusaklarinin besin se¢imlerindeki
giidiileri inceleyen yeterli ve giincel ¢alisma bulunmamaktadir. Caligmalar tek
bir kusagin gida satin alma davranisina odaklanmig (Délekoglu ve Celik, 2018)
veya X ve Z kusag tiiketicilerin yiyecek faktorlerini etkileyen faktorleri incele-
mislerdir (Asik, 2019). Ancak giiniimiizde iiniversitelerde ayni siralarda egitim
goren ve is hayatinda ise birbirlerinin meslektasi olan ve dolayisi ile birbirlerine
yakin kusaklar olarak nitelendirilebilen Y ve Z kusagi arasindaki farkliliklart in-
celeyen arastirmalara rastlanmamistir. Bu tek tarafli bakis acist kusaklarin besin
tercihi farkliliklariyla ilgili literatliriin en temel kisitlarindandir. Bu ¢alisma, Y ve
Z kusag arasindaki besin se¢im giidiileri farkliliklarini hem nitel hem de nicel
yontemlerle inceleyerek literatiirdeki bu boslugu doldurmaya ¢aligmaktadir. An-
ketlerin yam sira derinlemesine gorligmelerden yararlanilmasi ise anket ile elde
edilemeyen tiiketicilerin detayli besin algilarin1 sunmasi agisindan ¢aligmanin di-
ger bir katkis1 olarak goriilmektedir. Hem giliniimiiziin hem de gelecegin potan-
siyel tiiketicileri olarak Y ve Z kusagiin besin se¢im giidiilerini ve aralarindaki
farkliliklar1 anlamanin, onlarin daha saglikli ve siirdiiriilebilir bir yagsam siirmesi-
nin saglanmasi agisindan isletmelerin yeni iiriinler sunmasina, pazarlamacilarin
basarili tutundurma kampanyalar1 tasarlamasina, bilgilendirici kamu spotlarinin
gelistirilmesine, etkili gida ve saglik politikalarinin gelistirilmesine katkisi olaca-
&1 diistintilmektedir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Tiiketicilerin Besin Secim Tercihleri

Besin se¢imi, besin tiiketimi ve besin satin alma sirasinda veya bu iki eylem ara-
sinda gecen herhangi bir anda besinlere yonelik bilingli veya bilingsiz bir dizi
karar olarak tanimlanmaktadir (Cabral vd., 2017). Gegmis arastirmalarin ¢ogu,
tiiketiciler i¢in besin tercihinin, besinin kendisinden kaynaklanan duyusal faktor-
ler ile bireysel, sosyal, cevresel, kiiltiirel ve baglamsal faktorlerin fonksiyonundan
olusan ¢ok boyutlu ve karmasik bir siire¢ olduguna dikkat ¢ekmistir (Rozin, 1996;
Furst vd., 1996). Nitekim Keane ve Willetts (1994) insanlarin hem ne yedigi hem
de neden yediginin basit bir beslenme degeri meselesinden daha fazlasini teskil
ettigini dile getirmektedir. Besin tercihleri, tiiketiciler tarafindan alinan yiyecek
secimlerine iligkin tiim satin alma kararlarinin temel bileseni olarak goriilmektedir
(Grunert, 1997).

Insanlar beslenme kararlarinda saghgi 6n planda tutmaktadirlar ancak saglik,
beslenme tercihlerinde tek faktor degildir. insanlarin gida segimini etkileyen bas-
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ka motivasyonlar da bulunmaktadir (Antin ve Hunt, 2012). Tiiketicilerin besin
secimi, ¢ok sayida karmasik etkeni iceren bir fonksiyondur. Tiiketicilerin besin
satin alma kararin1 vermelerinde, besinlerin duyusal 6zelliklerinin (6r. goriiniis,
tat, koku, doku o6zellikleri) ve digsal etkenlerin (6r. kavramsal bilgi, fiziksel ¢ev-
re, sosyal faktorler gibi) etkisi olabilmektedir (Eertmans vd., 2005; Chen, 2011).
Gida dis1 faktorler, bireylerin kisisel 6zelliklerine gore degismektedir. Bu kisisel
faktorler, bireylerin hoglanmadigi seyleri ve tercihlerini, demografik degiskenleri,
gida merkezli psikolojik ve fizyolojik ihtiyaglarini ve 6zelliklerini icermektedir
(Eertmans vd., 2005).

Tiiketicilerin besin tercihlerini etkileyen faktorlerle ilgili en yaygin kullanilan si-
niflandirmalardan biri Steptoe vd. (1995) tarafindan ortaya konulan besin se¢im
giidiileri siniflandirmasidir. Bu siiflandirmaya gore bireylerin besin se¢imini et-
kileyen dokuz faktor; saglik, ruh hali, kolaylik, duyusal ¢ekicilik, dogal igerik,
fiyat, kilo kontrolii, asinalik ve etik kaygilardir. Yazarlar gelistirdikleri ve Ingiliz
titketicilere uyguladiklar1 anket sonucunda, sirasi ile duyusal ¢ekicilik, saglik, ko-
laylik ve fiyat faktorlerinin en 6nemli glidiiler oldugunu ve ayrica bu giidiilerin
gelir, cinsiyet ve yas gibi demografik 6zellikler ile de iligkili oldugunu gostermis-
lerdir. Lindeman ve Viéinanen (2000) ise, Finli tiniversite o6grencisi tiiketiciler
iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda bu 6lgcegi genisleterek ekolojik, dini ve politik
boyutlar ile ilgili maddeler eklemistir. Siyasi degerlerin ve dinin etkili oldugunu
gostermede dnemli olan bu calismada, etik besin se¢im giidiilerine hayvan hakla-
11, ¢evresel koruma, din ve siyasi degerler de eklenmistir. Yazarlar aragtirma sonu-
cunda sirasi ile saglik, duyusal ¢ekicilik, kolaylik ve fiyat faktdrlerinin tiiketiciler
icin 6nemli oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Literatiirdeki cesitli caligmalar bu iki ¢aligmanin 6lgeklerini kullanarak farkli bag-
lamlarda tiiketicilerin besin se¢im giidiilerini ve bunu etkileyen faktorleri arastir-
mislardir. Vickers (1993) fiyat giidiisiiniin dnemine vurgu yaparken, Crossley ve
Nazir (2002) ile Furst vd. (1996) besinlerin duyusal yonlerinin besin se¢iminde en
onemli faktor oldugunu savunmuslardir. Literatiirde en ¢ok dikkat ¢eken giidiiler-
den biri saglik olsa da (Lau vd., 1986; Pettinger vd., 2004), baz1 calismalar seker
gibi hedonik degeri yiiksek ve kolay erisilebilirlige sahip sagliksiz besinlerin ruh
halini iyilestirdigini ve stresin etkilerini hafiflettigini belirtmektedir (Davis, vd.,
2006; Drewnowski, 2009). Dolayist ile ruh hali giidiisiiniin, saglik giidiisiinii sek-
teye ugratabilme potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir. Aragtirmalar cinsiyet
ile besin se¢im giidiisii arasinda da anlamli bir iligki oldugunu ve kadin tiiketici-
lerin saglik giidiistine verdikleri 6nemin, erkeklere gore daha yliksek oldugunu
savunmaktadir (Steptoe vd., 1995; Piggford, 2008).

Giliniimiizde teknolojinin geligmesi ile bireylerin besin tercihleri ile ilgili yapilan
calismalarin yontemleri de sekil degistirmistir. Bartkiene vd. (2019)’nin tiiketici-
lerin gida tercihlerini etkileyen faktorleri aragtirdiklar1 ¢alismalarinda; yiyecegin
tadi, besin se¢imi ve depresyon arasindaki iligki de dahil olmak tizere tiiketicilerin
gida secimlerini etkileyen cesitli faktdrler (sosyal durum, yas, cinsiyet, egitim,
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saglikli beslenme bilgisi ve yemege karsi tutum), bireylerin duyusal 6zellikleri ve
yiliz okuma teknolojisi kullanilarak analiz edilmistir. Deneysel semanin ilk asa-
masi, tliketicinin yemek tercihlerini etkileyen faktorlerin bir anket kullanilarak
It yemek zevklerinin uyandirdigi duygusal ifadelerin FaceReader 6 yazilimi ile
degerlendirilmesini igermektedir. Arastirma sonucunda yazarlar, cinsiyetin ¢ogu
duygusal motivasyon i¢in dnemli bir faktor oldugunu ve kadinlarda bu motivas-
yonun daha yiiksek oldugunu géstermistir. Ornegin, kadilarin kendilerini depres-
yonda hissettiklerinde tatlilara olan istek diizeyleri artis gostermektedir. Yiiz oku-
ma teknolojisinin, depresif bozuklugu olan ve olmayan gruplar i¢in, farkli yemek
tatlariin neden oldugu yiiz ifadelerindeki farkliliklar: tespit etmek icin yeterince
dogru sonug verdigi goriilmiistiir. Yazarlar bu bulguya dayanarak ruh halinin yiye-
cek se¢imi ile giiglii bir baglantisi oldugunu 6ne siirmislerdir.

Ulkemizde de bireylerin besin tercihleri ile ilgili cesitli caligmalar yapilmugtir.
Girgin ve Karakas (2017) Tiirklerin gida tercihlerinde etkili olan motivasyonlarin
belirlenmesine iliskin yaptiklari ¢alisma sonucunda, Tiirklerin yemek se¢imlerin-
de en etkili olan faktoriin duyusal faktorler oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Duyu-
sal faktorii sirasiyla; fiyat, uygunluk ve mevcudiyet, ruh hali, dogal gida, saglik,
ekoloji, kilo, inan¢ ve aginalik, politik neden faktorleri izlemektedir. Ancak 2019
sonu itibari ile tiim diinyay:1 etkileyen Covid-19 pandemisinin son bir yilda {ilke-
mizde besin tercihlerini de etkiledigi goriilmektedir. Garipoglu ve Bozar (2020)
Covid-19 salgminda sosyal izolasyonda olan bireylerin beslenme aligkanlikla-
rindaki degisiklikleri arastirdiklari ¢alismalarinda, karbonhidrat ve yag igerigi
yliksek besinlere egilimin arttig1 sonucuna ulasmislardir. Katilimeilarin %44,7’si
izolasyon doneminde viicut agirhigmnin arttigini, %42,7’si daha fazla ¢ay-kahve
ictiklerini, %79,4’1i sosyal izolasyon Oncesiyle karsilastirildiginda hazir yemek
titketimini azalttigimi belirtmistir.

2.2. Kusaklar ve Ozellikleri

Kusak, yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus
kisilerin toplulugu olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Giinlimiiz kusaklari
kronolojik siraya gore su sekildedir; 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar bebek
patlamasi kusagini, 1965-1980 yillar1 arasinda doganlar X kusagini, 1981-1999
yillar1 arasinda doganlar Y kusagini (Twenge vd., 2010; Castellano, 2014) ve 2000
yil1 ve sonrasinda doganlar Z kusagini (Twenge vd., 2010; McCrindle, 2006) olus-
turmaktadir. Ayni1 yillarda dogduklar1 i¢in ayn1 kugakta yer alan bireylerin benzer
tutum ve davraniglar sergiledigi savunulmaktadir (Sullivan vd., 2009). Kusaklar
arasinda tutumsal ve davranigsal farkliliklar bulunmaktadir (Twenge ve Camp-
bel, 2008). Kusaklar arasinda bulunan bu farkliliklar ve bunlarin neden oldugu
fikir ayriliklar1 yasamin her alaninda etkilidir (Kiling, 2017). X, Y ve Z kusag1
tiiketiciler arasinda yas ve karakter farkliliklart oldugu gibi tiiketim davraniglar
acisindan da farkliliklar bulunmaktadir (Phanthong ve Settanaranon, 2011). Okan
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ve Yalman (2013) ise kusaklar arasinda pazarlama araglarina yonelik tepkiler ba-
kimindan da farkliliklar oldugunu belirtmistir.

Bebek Patlamasit Kusagi (1946-1964): Bir onceki kusagin ¢ocuklart olan bu ku-
sak, Ikinci Diinya Savasi sonras1 dogum oranlarinin artmasi nedeniyle bu adi al-
mistir (Giirbliz, 2015). Bebek patlamasi kugsaginda yer alan kisiler; 6zverili, prag-
matist, ¢aliskan, iskolik ve i¢cinde bulundugu toplumun menfaatlerini kendinden
onde tutan itaatkar bireylerdir (Smola ve Sutton, 2002).

X Kugagi (1965-1980): Televizyon kanallariin agildigi, pek ¢ok bulusun yapildi-
&1 ve tiiketimin hizla artmaya basladigi bir doneme sahitlik eden X kusagi, kana-
atkar bir nesil olarak bilinmektedir (Levickaite, 2010). X kusagi tiyeleri kendine
giivenen, bagimsiz, degisime uyum saglayan, yetenekli, caliskan ve kendi gelisi-
mine 6nem veren bireylerdir (Claus-Ehlers, 2010). Bu bireyler daha sert miizikler
dinler, kendini topluma zit goriir ve farkli yasayis tarzlarina sahiptir (Coupland,
1989).

Y Kusagi (1981-1999): Internet ve teknolojinin gelistigi yillarda dogan ilk kusak
olan Y kusagimin farkl kiiltiirlerle iletisimi ve etkilesimi diger kusaklara kiyasla
daha fazladir. Bu kusagin davraniglari iizerinde medya ve reklamlarin etkisi ol-
dukga fazladir (Toruntay, 2011). Cesitlilige saygi duyan, is birligine énem veren
pragmatik bireylerden olusan Y kusaginda (Reeves ve Oh, 2008) ana odaklilik,
sabirsizlik, sonuca odaklilik, bireycilik, yiliksek 6zgtliven, girisimcilik, teknolojiye
baglilik, tiikketim odaklilik 6zellikleri goriilmektedir. Marka bilinci ve marka sa-
dakati yiiksek olan Y kusaginin, tilketim davranislari agisindan toplum tizerindeki
etkisi fazladir (Altundag, 2012).

Z Kusagi (2000 yuli ve sonrast): Gelismis teknolojinin oldugu bir ortamda dogan
Z kusag ise diger kusaklara kiyasla bilgiyi daha hizli yorumlayabilen, daha hirsls,
materyalist diisiincelerle hareket eden bireylerdir (Mishra vd., 2012). Z kusag1
teknoloji ile i¢ ige olan, asir1 sosyal, yaratici, kuralsizliktan hoslanan, eglenceye
Onem veren bireylerdir (Sladek ve Grabinger, 2013). Bu kusagin tarih boyunca en
fazla egitim almis olan kusak olabilecegi beklenmektedir. (Tas vd., 2017). Kolay
vazgecen ve ¢abuk sikilan bireyler olduklarindan markalara ve igletmelere sadik
olmayabilirler (Toruntay, 2011). Sladek ve Grabinger (2013) Z kusaginin satin
alacagi mal ve hizmet ile ilgili arastirma yapan, en uygun fiyat1 bulmak i¢in inter-
neti kullanan bireyler oldugu sonucuna ulagmislardir.

Girbiiz (2015), ¢esitli aragtirmacilarin ¢aligma hayatinda ti¢ kusak arasinda (Be-
bek Patlamasi Kusagi, X ve Y Kusagi) énemli farkliliklar oldugu goriigiine rag-
men kusak farkliliklarina iligkin sistematik arastirmalarin ¢ogunun ABD kokenli
oldugunu belirtmistir. Yazar, kusaklarin olusumunda sosyal, tarihi, ekonomik ve
siyasal olaylarin biiyiik etkisi oldugunu ve her iilkenin bu konudaki deneyimleri-
nin farkli olmasindan dolay1 ABD kaynakli bu smiflandirmanin, Tiirkiye baglam
icin gecerliliginin kuskulu oldugunu belirtmistir. Yazar bu baglamda, farkl ku-
saklara mensup ¢alisanlarin is ve orgiite iligkin temel tutumlarinin, bireysel deger-
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lerinin ve is ahlaki degerlerinin farklilasip farklilagsmadigim tespit etmek amaglt
bir ¢aligma gergeklestirmistir. Calismada 18 arastirma hipotezinden sadece iigli
desteklenmis, kusaklar arasi farkliliklara iliskin zayif kanitlar elde edildiginden,
kusaklarin deger ve tutumlarmin farkl olduguna dair yaygin olan algi iilkemizde
destek bulamamustir. Yazar bu ¢aligmasi sonucunda, ABD kokenli kusak siniflan-
dirmasinin, Tiirkiye baglaminda gegerliliginin kuskulu oldugunu 6ne stirmiistiir.
Yiiksekbilgili (2015) ise Tiirkiye’de Y kusaginin kapsadigi yas araligimi tespit et-
meye ¢aligtigi aragtirmasinda Tirkiye’de Y kusagimin 1983 — 1995 dogumlu bi-
reylerden olustugunu ortaya koymustur.

2.3. Kusaklarin Besin Tiiketim Davramslar:

Maclntyre vd. (1998), besin se¢imini etkileyen faktorlerden birinin de yas oldugu-
nu ve geng tiiketicilerin kendilerini yenilmez olarak gordiiklerinden ve beslenme-
yi temelde dig goriiniigle iligkilendirdiklerinden dolayi, yash tiiketicilere kiyasla
saglik giidiisiine daha az 6nem verdiklerini savunmaktadir. Bu nedenle, farkli ku-
saklarin gida iiriinii tercihleri ve gida tiikketim aligkanliklar1 hakkinda bilgi sahibi
olunmasi ve bu tercihler iizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi biiylik 6nem
tagimaktadir (Do6lekoglu ve Celik, 2018; Asik, 2019).

Fernando’ya (2016) gore, yasam tarzi ve tutumlar arasindaki kusaksal farkliliklar,
konu gida se¢imleri oldugunda farkli ihtiyaglara, beklentilere ve tercihlere do-
niismektedir. Yazar, ¢calismasinda kusaklarin besin tercihlerini etkileyen faktorlere
iliskin bulgular1 degerlendirmistir. Bebek patlamasi kusaginin yiyecek se¢imlerin-
de saglik faktorii ve buna bagli olarak kilo kontrolii etkili iken diger kusaklara ki-
yasla fiyata duyarliliklar yiiksek degildir. X kusagi tiiketiciler igin daha az zaman
harcayarak yemek hazirlamak énemlidir. Baska bir ifadeyle, kolaylik unsuru diger
kusaklara kiyasla X kusag: tiiketiciler i¢in daha dnemlidir. Bu bireyler, daha ¢ok
kendileri pisirmeyi tercih etmekte ve bebek patlamasina benzer sekilde yiyecek
seciminde saglig1 on planda tutmaktadir. Y kusag: tiiketiciler i¢in besinlerin hizl
ve kolay hazirlanmasi ve ¢esitlilik 6nemlidir. Bu bireyler, yiyeceklerin icerigi ve
nasil iiretildigi ile ilgilenmekte ve dnceki kusaklara kiyasla daha az ana yemek
ve daha c¢ok atigtirmalik tercih etmektedirler. Kugaklar arasinda besin se¢iminde
saglik unsuruna en ¢cok dnem veren Z kusagidir. Bu bireyler, dogal malzemelere,
meyve ve sebzelere yonelmektedir. Z kusag tiiketicilerin fiyat bilinci yiiksektir ve
teknolojide iyi olmalar1 en uygun fiyatl yiyecek aligverisini yapmalarina yardim-
c1 olmaktadir (Fernando, 2016).

BritainThinks (2019) raporuna gore, Z kusag tiiketicilerin besin se¢im giidiile-
rine iligskin siirli calisma olsa da, calismalar fiyatin Z kusag tiiketicilerin besin
secimlerinde diger kusaklara kiyasla daha 6nemli bir faktoér oldugunu ve hatta
onlar i¢in en 6nemli faktdr oldugunu gostermektedir. Z kusag tiiketiciler hambur-
ger, sandvic gibi hazir yiyecekleri siklikla tercih ederken, taze meyve ve sebzeleri
daha az tiiketmektedirler. Nitekim bu tiiketicilerin diger kusaklara mensup tiiketi-
cilere kiyasla, yemek hazirlama kabiliyeti ve istegi daha diistiktiir. Y ve Z kusagi
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karsilastirildiginda besin tercihlerine iliskin farkliliklar kuvvetli sonuglara varmak
icin ¢ok yeterli degildir. Z kusagini diger kusaklardan ayiran farkliliklardan biri de
alkol aliminin daha diisiik olmasidir. Bunun nedeni tam olarak aciklanamasa da
sosyal medyadaki imajlarina zarar verebilecegi diislincesi olabilecegi belirtilmek-
tedir (BritainThinks, 2019).

Shipman (2020), Y kusagmin yemek tercihlerini etkileyen faktorleri arastirdigi
caligmasinda bu bireylerin besin se¢im giidiilerinin ruh hali, saglik, kolaylik, kilo
kontroli, etik kaygilar ve fiyat olmak iizere 6 faktorden olustugu sonucuna ulasil-
mistir. Calisma, Y kusagi i¢in en 6nemli faktoriin ruh hali oldugunu gostermistir.
Y kusagi tiiketiciler, yiyecek tercihlerini yaparken stres diizeylerini azaltan, onlar
mutlu eden, lezzetli, giizel bir dokuya sahip ve harcadigi paranin karsiligini veren
yiyecekleri tercih etmektedir. Kolaylik unsuru Y kusag tiiketiciler i¢in 6nemli
bir giidii olsa da, yiyeceklerin saglikli ve besleyici olmasina dikkat etmektedirler
(Shipman, 2020).

Ulkemizde de kusaklarin beslenme aliskanliklari arasindaki benzerlik ve farkli-
liklar1 inceleyen ¢esitli arastirmalar ortaya konulmustur. Kili¢ ve Sanlier (2007),
Ankara’da 142 kiz 6grenci, anneleri ve anneannelerinin beslenme aligkanliklari-
n1 inceledikleri aragtirmalarinda, kusaklar arasinda anlamli farkliliklar oldugunu
bulmustur. Dogan vd. (2018), kusaklarin otellerde sunulan yiyecek-igecek hiz-
metlerinden beklentilerinin farklilik gosterip gdstermedigini inceledikleri calis-
malarinda, bebek patlamasi kugaginin besinlerin ¢esitliligi, lezzeti ve sunulan hiz-
metin kalitesinden X ve Y kusagina gore daha fazla memnun olduklari bulgusuna
ulagsmislardir. Dolekoglu ve Celik (2018), Y kusag tliketicilerin gida satin alma
davranisini arastirdiklar ¢alismalarinda, Y kusaginin en ¢ok tercih ettigi yemek
tiiriiniin kebap, ciger, doner vb. et agirlikli geleneksel yiyecekler oldugunu bul-
muglardir. Yazarlar, Y kusagindan olusan 6rneklem grubunun, gida tiriinlerinde
yenilik¢i olmayan, saglikli beslenmenin gerekliligini sadece sdylemde kabul eden
ancak gida giivenilirligi ile ilgili bilingli bireylerden olustugunu belirtmistir. Asik
(2019) ise X ve Z kusag tiiketicilerin yiyecek tercihlerini etkileyen faktorleri in-
celedikleri ¢aligmalarinda, X ve Z kusagi tarafindan en ¢ok tercih edilen yiyecek
tiirlerinin sirasi ile fast food, et agirlikli geleneksel mutfak ve tencere yemekle-
ri oldugu bulgusuna ulagmislardir. Arastirma her iki kusak i¢in de yiyeceklerin
saglikli, ekonomik ve lezzetli olmasimin en 6nemli faktorler olmasina ragmen
gida tiiketim aliskanliklar arasinda farkliliklar oldugunu gostermistir. Ornegin X
kusag1 gida tercihlerinde saglik odakli davranirken, Z kusagi hazci bir yaklasim
sergilemektedir.

Bu calismada Y ve Z kusag tiiketicilerin besin se¢im giidiileri ve aralarindaki
farkliliklarin incelenmesi planlanmistir. Kusaklarin bir gdstergesi olan yas fak-
tori, karmagik toplumun anlagilmasini kolaylastirmak i¢in énemli bir faktdrdiir.
Dolayisiyla kusaklar, tiikketici davranigini anlamak agisindan pazarlamacilar ve ig-
letmeler i¢in 6nemli veriler sunmaktadir. En yaslisi 38 yasinda olan Y ve en yaslisi
18 yasinda olan Z kusagi, hem yasanilan donemin hem de gelecekte karsilasila-
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cak olan tiiketici profilini sergilemektedirler (Ozden, 2019). Z kusag: genellikle
lise ve tiniversite 6grencilerinden olusurken, Y kusagi giiniimiiziin aktif isgliclini
olusturmaktadir. Diger bir ifade ile hem gilinlimiiziin hem de gelecegin potansi-
yel tiiketicileri olarak Y ve Z kusaginin besin se¢im giidiilerini 6grenmek, hedef
pazar1 belirlemeye ve hakkinda bilgi edinmeye yardimci olacaktir. Bu kavramsal
bilgilere dayanarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida belirtildigi gibidir:

HI: Y ve Z kusagu tiiketicilerin besin se¢im giidiileri arasinda anlaml bir farkiilik
bulunmaktadur.

Hla: Y ve Z kusag tiiketicilerin besin se¢imleri, saghk giidiilerine gore farklilik
gostermektedir.

H1b: Y ve Z kusag tiiketicilerin besin seg¢imleri, ruh hali giidiilerine gére farkiilik
gostermektedir.

Hlc: Yve Z kusag tiiketicilerin besin se¢imleri, kolaylik giidiilerine gore farklilik
gostermektedir.

H1d: Y ve Z kusag tiiketicilerin besin se¢imleri, duyusal ¢ekicilik giidiilerine gore
farklilik gostermektedir.

Hle: Y ve Z kusag: tiiketicilerin besin segcimleri, dogal icerik giidiilerine gore
Sfarklilik gostermektedir.

HIf: Y ve Z kusag tiiketicilerin besin segimleri, fiyat giidiilerine gore farklilik
gostermektedir.

Hlg: Y ve Z kusag tiiketicilerin besin se¢imleri, kilo kontrolii giidiilerine gore
farklilik gostermektedir.

H1h: Y ve Z kusag tiiketicilerin besin se¢imleri, aginalik giidiilerine gére farkiilik
gostermektedir.

HIi: Y ve Z kusag tiiketicilerin besin secimleri, etik kayg giidiilerine gore fark-
lthk gostermektedir.

3. Yontem

Y ve Z kusag tiiketicilerin besin se¢im giidiileri arasindaki farklar1 belirlemek
icin yapilan bu ¢alismada, arastirma amacina uygun olarak tanimlayici arastirma
tasarimi benimsenmis ve birincil veriler kullanilmistir. Tanimlayici arastirmalarin
temel amaci, olgularin, nesnelerin, insanlarin, gruplarin veya orgiitlerin 6zellikle-
rini ortaya ¢ikarmak ve tanimlamaktir (Giirbiiz ve Sahin, 2017). Birincil veriler,
hem nicel hem de nitel aragtirma yontemi ile es zamanli olarak toplanmuistir. Nicel
veri toplama araci olarak anketlerden, nitel veri toplama araci olarak ise yar ya-
pilandirilmig derinlemesine goriismelerden yararlanilarak Y ve Z kusagi bireyler
arasindaki farkliliklar incelenmistir. Caligmanin yapilabilmesi igin etik kurul ona-
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y1 alinmugtir. (Toros Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu, Karar
Tarihi: 19.08.2020, Toplant1 Sayis1: 5, Karar Sira Sayisi: 52).

3.1. Orneklem

Y ve Z Kusag tiiketicilerinin besin se¢im giidiilerini belirlemek amaciyla yapi-
lan bu ¢aligma kapsaminda tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden biri olan
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemin, 6rnekleme ¢ergevesinin
belirlenmesinin zor ya da imkénsiz oldugu durumlarda tercih edilmesi uygun go-
rilmektedir (Nakip, 2006). Bu yontemin se¢ilmesinin temel sebebi kolay, hizli ve
az maliyetli olmasidir. Aragtirmanin ana kiitlesini Mersin ilinde yasayan 1981-
1999 yillar1 arasinda dogan Y kusagi ve 2000 yili ve sonrasinda dogan Z kusagi
bireyleri olusturmustur. Arastirmanin evreni olarak segilen Mersin ilinde aragtir-
ma Orneklemini olusturan Y ve Z kusagi 6grencilerin yogun olarak bulundugu iki
0zel ve iki devlet tiniversitesi bulunmasi veri toplama siirecini kolaylagtirmistir.
Anketlere katilimda goniilliiliik esas alinmistir. Anket i¢in 6rneklem sayisi hesap-
lanirken Giirbiiz ve Sahin’in (2017) Bartlett vd. (2001)’nin nicel degiskenli aras-
tirmalar i¢in 6rneklem hesaplama formiiliinii temel alarak olusturduklari tablodan
yararlanilmistir. Bu baglamda %95 giiven araliginda yaklasik 250.000-10.000.000
biiyiikliigiindeki evren igin 6rneklem sayismin 384 oldugu gériilmektedir. TUIK
(2019) verilerine gore Mersin ilinin 2019 yili 10-40 yas aras1 niifusunun 817.908
kisi oldugu goz oniine alindiginda, 405 katilimcinin bu analiz igin yeterli oldugu
goriilmektedir.

Miilakat katilimcilari, anketlere katilim saglayan goniillii katilimeilardan olustu-
rulmustur. Gorlismeye katilmak istedigini belirten 19 katilimer miilakat 6rnekle-
mine dahil edilmistir. Nitekim nitel aragtirmalarda 6rneklemin genisligi, arastirma
probleminin 6zelligine ve aragtirmacinin sahip oldugu kaynaklarin simirliligina
gore belirlenmelidir (Yildirim ve Simsek, 2008). Tiim nitel veri toplama ¢aligma-
larinda 6rnek biiytikliigiiniin en az 15 olmasi tavsiye edilmektedir (Mason, 2010:
3). Dolayist ile aragtirmanin 6rneklem sayisinin yeterli biyiikliikte oldugu gortil-
mektedir. Arastirma anketine ve miilakatlara katilan tiiketicilerle ilgili demografik
veriler bulgular boliimiinde detayli olarak degerlendirilmistir.

3.2. Veri Toplama Araclan

Bu calismada temel amag, Y ve Z kusag: tiiketicilerin besin se¢im giidiilerini in-
celemek olup kullanilan veri toplama teknikleri anket ve yar1 yapilandirilmig mii-
lakatlar olarak belirlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verileri sinamak,
arastirma giivenilirligini artirmak ve daha fazla sayida katilimciya ulasmak igin
cesitleme (triangulation) yontemine bagvurulmustur. Cesitli veri kaynaklariin
kullanilmasi, farkli veri toplama tekniklerinin uygulanmasi ve birden fazla aras-
tirmaci tarafindan verilerin teyit edilmesi olmak tizere 3 farkli yolla ¢esitleme
saglanabilmektedir (Yildirim ve Simgek, 2008). Bu ¢alismada (1) veri toplama
aract olarak anket ve miilakat gibi farkli veri toplama tekniklerinin kullanilmas1
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ve (2) veri toplama ve analizlerinin iki farkli aragtirmaci tarafindan yapilmasi yolu
ile gesitleme saglandigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmanin birinci asamasinda kullanilan anket iki béliimden olusmaktadir. i1k
boliimde tiiketicilerin besim se¢im giidiilerini belirlemek igin Steptoe vd. (1995)
tarafindan gelistirilen 9 alt boyut (saglik, ruh hali, kolaylik, duyusal ¢ekicilik,
dogal igerik, fiyat, kilo kontrolii, aginalik ve etik kaygilar) ve 36 maddeden olusan
besin tercih 6lgegi yer almaktadir. Orijinal dili Ingilizce olan dlgek, bir Ingiliz dili
egitimi uzmam tarafindan Tiirkce’ye cevrilmis ve daha sonra tekrar ingilizce’ye
cevrilerek anlam farkliliklar1 diizeltilmistir. Boylece, test-tekrar-test yontemi ile
dleek maddelerinin giivenirliligi saglanmustir. Olgek 5°1i Likert derecelenmesine
gore diizenlenerek katilimeilara sunulmustur. Anketin ikinci béliimiinde tiiketici-
lerin demografik 6zelliklerini belirlemek amactyla belirlenen sorular yer almakta-
dir. Katilimcilarin cinsiyetleri, dogum yillari, son mezun olduklar1 okul ve birey-
sel gelirleri ¢oktan se¢meli soru seklinde sorulmustur.

Aragtirmanin ikinci asamasinda kullanilan miilakat sorular1 aragtirmacilar tara-
findan besin se¢im giidiisii boyutlar1 temel alinarak hazirlanmistir. Miilakatlar her
iki aragtirmaci tarafindan goniillii katilimcilarla yiiz ylize gergeklestirilmistir. Ha-
zirlanan 15 miilakat sorusu, yar1 yapilandirilmis sorulardir. Bu goriisme tiiriinde
arastirmaciya, gorliisme Oncesinde belirledigi bir dizi soru veya konu basliklari
rehberlik etmektedir. Katilimcinin, arastirmacinin belirledigi gériisme rehberi di-
sina ¢ikmasina sinirlt diizeyde izin verilmektedir. Yar1 yapilandirilmis goriisme,
arastirmactya hem goriisme rehberi dogrultusunda ilerlemesine hem de ihtiyag
duyuldugunda derinlemesine gidebilmesine olanak saglamaktadir (Glirbiiz ve Sa-
hin, 2017). Bu nedenle arastirmacilarin gériigmelerin akisina bagli olarak katilim-
cilarin cevaplarimi ayrmtilandirmasini saglayabilmeleri igin yar1 yapilandirilmis
gorlismeler gergeklestirilmistir.

3.3. Veri Analizi

Arastirmanin birinci agsamasinda, tiiketicilerin demografik 6zellikleri, frekans ve
ylizde degerleri ile belirlenmistir. Tiiketici besin se¢im Slgeginin gilivenilirligi her
bir alt boyutu i¢in Cronbach’s Alpha degeri hesaplanarak test edilmistir. Olge-
gin gecerlilik testi ise dogrulayici faktor analizi ile tespit edilmistir. Tiiketicilerin
besin se¢im giidiilerinin Y ve Z kusaklar1 arasinda anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi, bagimsiz drneklemler t-testi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, yar1 yapilandirilmig miilakatlardan elde edilen
veriler, besin se¢im giidiisli boyutlarina gore gruplandirilarak degerlendirilmis ve
metinlerin igerik analizleri yapilmistir,

4.Bulgular

Iki asamada elde edilen verilerin analizleri sonucunda elde edilen bulgular, ilgili
boliimlere ayrilarak 4.1. ve 4.2. basliklar altinda sunulmaktadir.
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4.1. Birinci Asama: Anket Verilerinin Analizi

Bu béliimde ankete katilan bireylerin demografik 6zellikleri, arastirmada kullani-
lan Slceklerin psikometrik 6zelliklerinin degerlendirilmesi ve tiiketicilerin besin
secim giidiilerinin farkliliklarina iligkin istatistikler yer almaktadir.

4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Arastirma anketine katilanlarin demografik 6zelliklere gore dagilimi, Tablo 1’de
yer almaktadir. Tabloda goriildiigii gibi, 405 katilimcidan olusan 6rneklemin %
53,8’1 kadin, % 46,2’si erkektir. Katilimeilarin % 62,7’si Y kusagi (1981-1999)
ve 37,371 ise Z kusag1 (2000 ve sonrasi) liyesidir. Aragtirmanin drneklemini 68-
renciler ve ig hayatina yeni atilan geng bireyler olusturdugu i¢in hane geliri yerine
bireysel gelirleri sorulmustur ve bu nedenle katilimeilarin % 68,4 {inlin gelirinin
2.000 TL altinda oldugu goriilmektedir. Aragtirmada son mezun olunan okul so-
ruldugu icin ilkdgretim mezunu olanlarin lise 6grencisi, lise mezunu olanlarin
lisans veya on lisans 6grencisi, lisans mezunu olanlarin yiiksek lisans 6grencisi ol-
dugu ve yiiksek lisans mezunu olanlarin doktora 6grencisi oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yaklasik %70’inin disiik gelirli ve lise mezunu kisilerden olugma-
sinin sebebi, arastirma ornekleminin tiniversite 6grencilerini ve yeni is hayatina
atilan geng bireyleri (Y ve Z kusagi) kapsamasidir.

Arastirma Ornekleminin kolayda 6rnekleme yontemi ile olusturulmasina bagh
olarak veride yigilma olmustur. Calismanin %62,7’si Y kusagi, %37,3’1 ise Z
kusag tiiketicilerden olusmaktadir. Mersin niifusunun %15,4’iiniin 10-19 yas ara-
liginda (Z kusagi), %29’inin 20-39 yas araliginda (Y kusagi) oldugu gdz oniinde
bulunduruldugunda bu yigilmanin kabul edilebilir bir yigilma oldugunu sdyle-
mek miimkiindiir. Nitekim Tiirkiye niifusunun da %15,3’tinii 10-19 yas araligi,
%31,1’inin 20-39 yas araliginda bireyler olusturmaktadir (TUIK, 2019).

Tablo 1. Anket Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Ozellik f % Ozellik f %
Cinsiyet Kusak

Kadin 218 53,8 1981-1999 254 62,7
Erkek 187 46,2 2000 ve sonrast 151 37,3
Ayhk gelir Ogrenim durumu

2.000TL ve alt1 277 68,4 [lkogretim 1 2
2.001-3.000TL 40 9,9 Lise 238 69,9
3.001-4.000TL 32 7.9 On Lisans 21 52
4.001-5.000TL 19 4,7 Lisans 73 18

5.000TL ve usti 37 9,1 Yiiksek Lisans 27 6,7
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4.1.2. Olgeklerin Psikometrik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi
Giivenilirlik

36 maddeden olusan ve 9 alt boyutu olan besin se¢im giidiileri 6l¢eginin her bir
alt boyutu i¢in ayr ayrn gilivenilirlik analizi uygulanmistir. Tablo 2’de her bir alt
boyutun Cronbach’s Alpha degerleri yer almaktadir. Cronbach’s Alpha katsayisi,
0,70 ustiinde yer aldigi i¢in her bir faktoriin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu
sonucuna ulasilmigtir (Field, 2009).

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Boyut Madde sayisi Cronbach’s alpha
Saglik 6 ,869
Kilo kontrolii 3 ,852
Ruh hali 5 ,865
Duygusal gekicilik 4 ,810
Asinalik 3 , 768
Dogal igerik 3 ,874
Kolaylik 5 ,867
Fiyat 3 ,788
Etik Kaygilar 3 744

Gegerlilik

Tiiketicilerin besin se¢im giidiilerini belirmek i¢in kullanilan 9 alt boyutlu dlcegin
gecerliligi, dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Onceden belirlenmis bir ya-
pinin dogrulanmasi amaglandigi igin dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmustir.
Yapilan dogrulayici faktor analizine gore, standart regresyon agirliklar ,519 ile ,931
arasinda degisen gozlenen degiskenler (p<0,05) anlamlidir. Bu verilere dayanarak,
modelde kullanilan degiskenlerin dogru sekilde ilgili boyutlara yiiklendigini, baska
bir ifadeyle 9 faktorli yapinin korundugunu sdylemek miimkiindiir.

Iyi derecede uyum iyiligi deger araliklari, modelde yer alan madde sayisina ve or-
neklemin biiytikliigiine gore farklilik gostermektedir (Yaslioglu, 2017). Tablo 3°te
modelin uyum iyiligi degerleri ve modelin uygunlugunun testi asamasinda temel
alman gostergeler yer almaktadir. ilgili tabloda bulunan, modelin uygunlugunu
test etmek i¢in referans olarak kullanilan degerler calismanin 6rneklem biiyiik-
ligline (n=405) ve madde sayisina (n=36) gore secilmistir. Tablo 3’te gorilldigi
gibi uyum iyilik degerlerinden sadece GFI degeri (,851), iyi derecede uygunluk
degerinden daha diisiiktiir. Ancak literatiirde gesitli aragtirmalar GFI degerinin
0,85’in lizerinde olmasinin kabul edilebilir bir uyumu ifade ettigini belirtmektedir
(Anderson ve Gerbing, 1984; Cole, 1987; Marsh vd., 1988; Bentler, 1992; Jores-
kog ve Sérbom, 1993). Diger uyum iyilikleri dikkate alindiginda (x* = 1246,553
icin p =,000; CFI: ,910; NFI: ,850; TLI: ,899; RMSEA: ,055) modelin bir biitiin
olarak iyi uyum gosterdigini soylemek miimkiindiir.
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Tablo 3. Besin Segim Giidiileri DFA Uyum Indeksleri

Uyum olgiisii

Ki-Kare (x?)

Normalize edilmis ki-kare (x*/df)

Uyum iyiligi indeksi (GFT)
Karsilagtirmali uyum indeksi (CFI)
Normalize uyum indeksi (NFI)

Normalize edilmemis uyum indeksi (TLI)

iyi derecede uygunluk degerleri
(Yashoglu, 2017)
Orneklem N >250 m> 30

X?/df<5

>0,90
>0,90
>0,80
>0,80

Anlamli p degeri

XZ

Ol¢iim modeli

sonucu

= 1246, 553

p=,000
2,234
851
910
850
,899

4.1.3. Y ve Z Kusa Tiiketicilerin Besin Secim Giidiilerinin Farkhiliklarina

Iliskin Istatistikler

Tiiketicilerin besin se¢im glidiilerinin Y ve Z kusaklarina gore anlamli bir farkli-
lik gbsterip gostermedigi 405 kisiden elde edilen veriler lizerinden aragtirilmistir.
Bagimsiz 6rneklemler t-testi sonuglar: Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Besin Se¢im Giidiilerinin Kusaklara Gore Farkliliklar

Ozellik

Kusak N Ort. SS SD t p
Saglik ; ?ZT g:;g Sg 403 -1,313 ,190
Kilo kontrolii ;{ %2411 g:gg }:}2 403 -3,139 ,002*
Ruh hali ; %g;‘ 322 }(l)g 403 -1,609 ,108
e S S A SR SR
Asinalik ;{ ?2411 g:i ; 1,,9063 403 -1,096 274
Dogal igerik ; f;‘ ggg }82 403 -1,666 ,097
Kolaylik ; ?zél‘ ;;; :z; 403 -,001 ,999
T
Etik kaygilar ; ?;T ggz igg 403 ,678 ,678

Elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin besin se¢im giidiilerinden kilo kontrolii Y

ve Z kusagi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (t

“03)

3,139; p<,05). Z kusagmin besin se¢im giidiilerinden kilo kontroliine iligkin go-
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rislerinin ortalamasi (ort. = 3,59; SS= 1,16) Y kusaginin ortalamasindan (ort.
=3,22; SS= 1,22) daha yliksektir. Tiiketicilerin diger besin se¢im giidiileri- saglik
=1,313; p>,05), ruh hali (t oy~ 1,609; p>,05), duygusal ¢ekicilik (tye=-517;
a0y~ 1,096; p>, 05), dogal igerik (t(m) 1,666; p>,05), kolaylik
(t( s 0015 p>, 05) ﬁyat (t o5~ »603; p>,05) ve etik kaygilar (t oy~ 0785 p>,05)-
Y ve Z kusagi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedlr.
Dolayisi ile Hla, H1b, Hlc, H1d, Hle, H1f, H1h, H1i hipotezleri reddedilirken,
Hlg hipotezi kabul edilmistir. Arastirma sonuglarini derinlestirmek i¢in yapilan
yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakatlarin bulgulari bir sonraki boliimde de-

tayli olarak ele alinacaktir.

( 403)
p>,05), aginalik (t

4.2. ikinci Asama: Miilakat Verilerinin Analizi

Steptoe vd. (1995)’nin besin se¢im giidiileri anketine dayandirilarak olusturulan
yar1 yapilandirilmis miilakatlar 19 katilimeiyla gergeklestirilmis olup, sonrasinda
metinlerin igerik analizleri yapilmistir. Bu béliimde miilakata katilanlarin demog-
rafik 6zellikleri, yapilan analizlerle elde edilen bulgular ve bulgular yansitan ka-
tilimcei ifadeleri yer almaktadir.

Nitel arastirmada gegerlik, arastirmacinin ilgilendigi konuyu olabildigince tarafsiz
gbzlemesine dayanmaktadir ve genellikle iki boliimde incelenmektedir. “I¢ gecer-
lilik” aragtirmanin gergekligini ortaya ¢ikarmak i¢in sonuglara ulagmada izlenen
yolun yeterligi iken, “dis gegerlilik” sonuglarin benzer gruplara ya da gevrelere
aktarilabilirligini test etmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu ¢aligmada i¢ ge-
cerliligin artirilmast i¢in Holloway ve Wheeler (1996)’1n 6nerdigi gibi uzman in-
celemesine ve katilimei teyidine bagvurulmustur. Sorulardaki duygu ve diisiince-
ler arasindaki iligkilerin incelenmesi, katilimei teyidi alinmas1 ve verilerin kontrol
edilmesi amaciyla alaninda uzman {i¢ kisinin goriisleri alinmis ve kendilerinden
soru ve cevaplart degerlendirmeleri istenmistir. D1s gegerliligi saglamak i¢in ise
katilimeilarin demografik 6zellikleri ¢alismada ayrintili bir sekilde tanitilmistr.

Gtivenirlik arastirma sonuclarinin tekrar edilebilirligi ile ilgilidir. Nitel aragtirma-
larda arastirmacinin olaylar1 algilama ve yorumlama bi¢imi farkli olmaktadir. Bu
durumda giivenirlik i¢in “gdzleme bagl giivenirlik” ve “zamana bagh giivenirlik”
konularinda arastirma 6ncesi birden fazla 6nlem alinmistir (Yildirim ve Simsek,
2008). Bu kapsamda arastirmaya benzer konular incelenmis, kavramsal ¢ergeve
birden fazla uzman tarafindan kontrol edilmis ve son olarak goriismelerin hangi
kosullarda elde edildigi ve dokiimanlarin nasil analiz edildigi gibi konular agikca
ifade edilmistir.

Aragtirma siireci sonunda elde edilen veriler, betimsel ve igerik analizine tabi tu-
tulmustur. Betimsel analiz, derinlemesine analiz gerektirmeyen verilerin islenme-
sinde kullanilirken, igerik analizi elde edilen verilerin daha yakindan incelenme-
sini ve bu verileri agiklayan kavram ve temalara ulasilmasini gerektirir (Yildirim
ve Simgek, 2008). Igerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen
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verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve bunlar
okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirim
ve Simsek, 2008). Bu calisma kapsaminda igerik analizi yapilirken Steptoe vd.
(1995)’nin besin se¢im giidiileri siniflandirmasi temel alinmis ve bulgular litera-
tiirle desteklenerek sunulmustur.

4.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Miilakat katilimcilarinin demografik 6zellikleri Tablo 5°te yer almaktadir. Tabloda
goriildigh gibi, 19 katilimcmin % 63,2si kadin, % 36,8’1 erkektir. Katilimcilarin
% 52,6’s1Y kusagi (1981-1999) ve 47,471 ise Z kusagi (2000 ve sonrasi) liyesidir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun geliri (%31,6) 5.000 TL ve tstidiir. Katilimeilarin
% 26,3 tiniin geliri 3.001-4.000 TL, %15,8’inin geliri 2.001-3.000 TL, %15,8’inin
geliri 4.001-5.000 TL ve %10,5’inin geliri 2.000 TL ve altidir. Aragtirmaya kati-
lanlarin gogunlugu (%36,8) lise mezunudur.

Tablo 5. Miilakat Katilimcilarmin Demografik Ozellikleri

Ozellik f % Ozellik f %

Cinsiyet Kusak

Kadin 12 63,2 1981-1999 10 52,6
Erkek 7 36,8 2000 ve sonrasi 9 47,4
Ayhk gelir Ogrenim durumu

2.000TL ve alt1 2 10,5 Lise 7 36,8
2.001-3.000TL 3 15,8 On Lisans 2 10,5
3.001-4.000TL 5 26,3 Lisans 3 15,8
4.001-5.000TL 3 15,8 Yiiksek Lisans 6 31,6
5.000TL ve tsti 6 31,6 Doktora 1 5,3

4.2.2. Miilakat Verilerinin Degerlendirilmesi

Literatiirle uyumlu olarak (Lau vd., 1986; Steptoe vd., 1995; Pettinger vd., 2004)
tiim katilimcilarin sagligi besin se¢imlerinde 6nemli bir faktor olarak gordiigii so-
nucuna ulagilmistir. Yapilan derinlemesine miilakatlar anket bulgular ile paralel
olarak Z kusagi tiiketicilerin kilo kontroliine daha fazla 6nem verdigini ve ayrica
saglik ve kilo kontroliinii birbiri ile etkilesim igerisinde gordiiglinii gostermek-
tedir. Asagida yer alan 6, 12 ve 14 numaral Z kusagi katilimcilarin ifadeleri bu
bulguyu vurgulamak i¢in 6rnek olarak sunulmustur.

“Lifli gidalar ve vitamin ihtiyacumi karsilayacak seyler tiiketiyorum. Kolesterol
seviyesini kontrol edebilmek, kilo kontrolii ve kisaca saglikll kalmak i¢in.” (Kati-
limci-6).
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“Ara ogiinlerimde findik ve tiirevierini tercih ediyorum. Ciinkii enerji veren, az
vagh ve sekersiz gidalar... Beyin i¢in harika faydali olduklari igin tercih ediyo-
rum” (Katilimci-12).

“Ekmegi de genelde tam bugday ekmegi seciyorum. Ciinkii daha saghkl, sindiri-
mi daha kolay ve daha az yoruyor.” (Katilimci-14).

Katilimcilarin ¢ogu saglik ve kilo kontroliiniin 6nemli faktorler oldugunu belirt-
melerine ragmen, Z kusagi katilimcilar diyet {iriinlere glivenmediklerini, aksine
zararli oldugunu diistindiiklerini ve bu yiizden tiiketmediklerini dile getirmisler-
dir. Cerci vd. (2015)’in yaptig1 arastirmaya gore bireylerin sadece %38,5’1 diyet
iiriin kullanmay1 tercih etmektedir. Bu ¢alismada da Z kusagi katilimeilarin diyet
iiriin kullanmak yerine normal tiriinlerden daha az miktarda tiiketmeyi tercih ede-
rek denge kurmaya calistiklart bulgusuna ulasilmistir. 2, 16 ve 17 numarali Z ku-
sag1 katilimeilarin ifadeleri bu bulguyu yansitmak i¢in érnek olarak sunulmustur.

“Genelde diyet iiriinlerin ¢ok saglikli olmadigini diigiiniiyorum. Sadece pazarla-
ma ve tiiketici ¢ekmek icin bir yontem. Mesela diyet kola, normal koladan farkl
degil. Her ikisi de sekerli ve sagliksiz.” (Katilimci-2).

“Bence diyet siitii yagsizlagtirmak adina daha ¢ok stiregten gegiriyorlar ve bu
stitlere daha ¢ok materyal ekliyorlar. Bu yiizden diyet siitiin aslinda yagl siitten
daha sagliksiz oldugunu diisiiniiyorum. Ben sahsen onu tiiketecegime iki adim
daha fazla egzersiz yapar ve yagl siit tiiketirim. Ciinkii o yagh, normalinde o var,
oziinde o var yani.” (Katilimci-16).

“Diyet tiriinler kullanmiyorum ve saglikli oldugunu diistinmiiyorum. Ciinkii her
seyin bir dogast var. Mesela siit yagh olur, bunun yagdan arindirilmis olmast
bana ¢ok saglikli gelmiyor ki zararli olduguyla ilgili de haberler okuyoruz zaten.
Diyet tiriin kullanmaktansa normal, diyet olmayan iiriinii daha az miktarda tiiket-
meyi tercih ediyorum ben.” (Katilimci-17).

Katilimcilarin hepsi saglik faktoriine vurgu yapsalar da literatiirle uyumlu ola-
rak katilimcilar abur cubur olarak tabir edilen sagliksiz yiyeceklerin kendilerini
mutlu ettigini belirtmistir (Davis, vd. 2006; Drewnowski, 2009). Dolayisi ile ruh
hali giidiisiiniin, saglik giidiistinli sekteye ugratabilme potansiyeline sahip oldugu
goriilmektedir. Macht ve Simons’un (2000) belirttigi gibi duygulari ile basa ¢ika-
mayan insanlarda duygusal yeme aliskanligi ilerleyebilmektedir. Duygusal yeme;
olumsuz duygulardan kaginmak i¢in besinlerin kullanilmasi olarak tanimlanabilir.
Trivedi vd. (2016)’nin vurguladig1 gibi giiniimiizde tiiketiciler saglikli secimler
yapmaya cabalasa da sagliksiz besinlerden vazgecememekte ve bu konuda tutar-
sizlik yasamaktadirlar. Asagida yer alan 5, 9 ve 14 numarali kadin katilimcilarin
ifadeleri bu bulguyu yansitmak i¢in 6rek olarak sunulmustur.

“Baklava, borek, hamburger, kola gibi uzak durmaya ¢alistigum bazi tirtinleri aslinda
¢ok lezzetli bulurum; yerken mutlu olurum, sonrasinda ise pisman.” (Katilimct-5).
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“Moralim bozukken yemek yerim. Bazen cips, hamburger pizza gibi sagliksiz yi-
yecekler odiil gibi gelebiliyor.” (Katilimci-9).

“Gergekten moralim bozuksa ben yemek yerim. Zaten soyle bir sey olduguna inani-
yorum, insani rahatlatan eylemler vardir. Mesela ritmik yapilan seyler, iste stirekli
cignemek, yemek yemek, mutlulugu artiran seyler... Ciinkii konfor alant saglyyor
ve rahatlatiyor. Bireysel olarak mutluyken daha az yemek yiyorum. Mutsuz veya
depresyonda isem bir seylerden kagis olarak yemek yiyen biriyim.” (Katilimci-14).

Duygusal yeme durumu, stres veya iiziintiiniin yogunluguna gore degisebilmek-
tedir. Macht’in (2008) c¢alismasinda duygularin yemek yeme iizerindeki etkisi
iizerinde detayl sekilde ¢alisilmig ancak tam olarak birbirlerini nasil etkiledikleri
anlagilamamuistir. Bir grupta duygular besin alimini arttirirken, diger grupta azalt-
mustir. Ayrica farkli duygular ayni grup i¢indeki bireylerin besin alimini arttirabil-
mekte ve azaltabilmektedir. Ornegin, can sikkinlig1 istah1 arttirirken, iiziintii azal-
tabilmektedir. Yogun duygular yemek yemeyi baskilamakta ve negatif duygular
da besin alimini azaltabilmektedir. 17 numarali katilimcinin ifadesi bu bulguyu
vurgulamak i¢in 6rnek olarak sunulmustur.

“Cok yogun stres altindaysam istahim inanilmaz kagryor. Ama giinliik hayata ilis-
kin bir stresim varsa sadece o zaman yemek yiyorum. Yani ‘sikintidan yemek’ diye
bir sey var gergekten. Yemek yemek modumu yiikseltir, ¢cok mutlu eder. Canim
stkkin oldugunda aksamlart bir paket cips-kola tiiketiyorum ¢iinkii ¢ok seviyorum
ve mutlu olmaya ihtiyacim var diyerek yapiyorum.” (Katilimci-17).

Literatiirle uyumlu olarak (Steptoe vd., 1995; Crossley ve Nazir, 2002) katilimci-
larin hepsi lezzetin yani sira gorselligin ve kokunun besin se¢imlerinde en dnemli
faktorlerden oldugunu dile getirmislerdir. Lindstrom (2008:145) kokunun tiiketici
tercihleri tizerindeki etkisine vurgu yaparak fistik ezmesi ve Nescafe kavanozla-
riin kapagini agtigiiz anda kokusu ortaligi kaplayacak sekilde 6zenle tasarlan-
digini belirtmistir. Yazara gore siipermarketlerin firinlarin1 magaza girisine yakin
konumlandirmalarinin sebebi de kokudur. 12 ve 17 numarali katilimcilarin ifade-
leri, literatiir ile uyumlu olan gorsellige ve kokuya iliskin bu bulguyu gostermek
icin 0rnek olarak sunulmustur.

“Koku benim icin ¢ok onemli. Gorselligi de ¢ok onemli. Bir albenisinin olmasi
lazim. Mesela bir yemegi tatmadan once gériintiisiine bakarsiniz, ondan sonra
kokusuna bakarsiniz, onlar sizi cezbediyorsa tadarsiniz. Yoksa gorsel olarak ve
koku olarak sizi cezbetmeyen bir seyi agziniza sokmazsiniz, denemek istemezsiniz
yani. Ciinkii neyle karsilasacaginizi bilmiyorsunuz.” (Katilimci-12).

“Gorselligi paketli iiriinlerde tartisamayiz belki ama kafeye vb. gittigimizde tabii
sunum soyle onemli oluyor, sunum tiriinii temiz gosteriyor, giivenilirligini artiri-
yor. Belki de bu yiizden sunum onemli ama eger lezzeti azsa o zaman sunum da
hi¢bir anlam ifade etmez benim igin. Ayrica koku ¢ok onemli, kokuya inanilmaz
duyarlyim. Yemegin mis gibi kokmast benim i¢cin ¢ok énemlidir. Kétii kokan bir
seyi yemem.” (Katilimci-17).



166 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Sayi: 1, Ocak 2021, ss. 147-182

Tiim katilimcilar duygusal 6zelliklere ¢ok fazla 6nem vermesine ragmen, Z ku-
sag1 katilimeilar sagliklar agisindan faydali oldugunu bildiklerinde lezzetsiz bul-
duklar1 besinleri de tiikettiklerini belirtmistir. Bu istisnai durum, Z kusag: igin
sagligin lezzetten daha 6nemli bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bul-
guyu vurgulamak i¢in 12 ve 14 numarali Z kusagi katilimcilarin ifadeleri asagida
ornek olarak sunulmustur.

“Zerdegalin tadini sevmiyorum ama bazen zerdegalli yogurt yiyorum. Viicuttaki
toksinleri attigi ve detoks etkisi yarattigy ile ilgili bir sey okudugum igin zaman
zaman yiyorum.” (Katilimci-12).

“Brokoli ve karnabahari tadint ¢ok begenmesem de saglikl buldugum icin yiyorum.

Mevsiminde bir seyleri bir iki kere olsa da tiiketmenin gerekli olduguna inaniyorum.
Cok bayimadigim ama saghkl oldugu icin bir iki kere yedigim seyler var ama
benim standart ogiiniim olamaz yani. Saglhkll diye eskiden mesafeli oldugum pek
¢ok sey hayatima dahil oldu, mesela baltk. Normalde hafiada bir yenmesi gerekiyor
ama ben en iyi ihtimal birkag ayda bir balik yemeye ¢alistyorum.” (Katilimci-14).

Literatiirle uyumlu olarak (Vickers, 1993; Steptoe vd., 1995) katilimcilar fiyatin
onemli bir unsur oldugunu dile getirmisler. Ancak katilimcilar belirli {irlinlere kali-
tesinden dolay1 daha fazla para 6demeyi goze aldiklarini belirtmislerdir. Fiyatin en
az 6nemsendigi besinler et ve siit iiriinleri gibi temel besin maddeleri ile kahve ve
cikolata gibi haz iceren tiriinlerdir. Nitekim Dokuzlu vd. (2013), Tirkiye’de tavuk
eti tiiketim aliskanliklart ve marka tercihleri ile ilgili caligmalarinda, hanelerin tavuk
eti tiiketiminde markaya dnem verdikleri ve marka tercihinde en dnemli faktoriin
giiven oldugu tespit edilmistir. Kalite, lezzet ve tazelik giivenden sonra gelen fak-
torlerdir. Fiyat ise diisiik bir oranla son siralarda yer almaktadir. Kahvenin yiiksek
fiyat 6denen iiriinler arasinda yer almasinin sebebi ise Heise (2001:31)’nin savun-
dugu gibi, giinliik yasamin bir pargasi olan, toplumlara, kiiltiirlere, sosyal hayata,
ekonomiye yon veren ve zengin bir sosyal icerige sahip olan kahvenin, hem kiltiirel
hem de sosyal yonden derin anlamlar tagimasi olarak agiklanabilir. 13, 16, 18 ve 19
numarali katilimcilarin ifadeleri ulasilan bu bulguyu vurgulamak i¢in sunulmustur.

“Ozellikle et ve tavuk iiriinlerinde ¢ok giivenli markalar az oldugu icin onlarda
fivati onemsemem. Onun disinda ¢ikolata gibi ¢ok zevk almak igin aldigim tiriin-
lerde bilmedigim markayr almam, daha giizel bir marka almay tercih ederim.”
(Katilimci-18).

“Odedigim fiyata deger dedigim iiriin, temel besin maddelerimin icinde yer al-
mall. Mesela siit iiriinleri ve yogurt gibi... Yani organik etiketi varsa iistiinde veya
evde yapildiysa digerlerinin ka¢ kati oldugu fark etmez, rafta paketlenmis varsa,
bunu tercih ederim, denerim.” (Katilimci-13).

“Kalitesini deneyerek fark ettigim ve fiyati bir tik fazla olan bir iiriin i¢in pahali
demiyorum ve onu almayi tercih ediyorum. Mesela peynir ve kahve... Kahvenin iyi
olmasi onemli, mesela Starbucks’a gittigin zaman oradan nasil bir kahve alacagi-
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ni ¢ok iyi biliyorsun, onlar bunda uzmanlasmis. Oraya gittigim zaman istedigimi
alabildigim i¢in, orayt daha pahali olsa bile tercih ediyorum. Ayni sekilde peynir-
de fiyat olarak baktigimda bir iist diizeyi alryyorum.” (Katilimci-16).

“Fiyatin onemine 5 tizerinden 4 diyebilirim, fiyat onemli. Kaliteden de fiyattan
da taviz vermiyorum. Fiyat-performans dl¢iisiinde almaya ¢alistyorum. Mesela
kahve, kahvalti malzemeleri (peynir, zeytin, yumurta, sarkiiteri vb.) gibi tiriinlerde
kaliteden taviz vermemek icin daha fazla fiyat odeyebilirim.” (Katilimci-19).

Katilimcilar ¢ok diisiik fiyatin diigiik kaliteyi animsattigini ve kendilerini rahatsiz
ettigini dile getirmislerdir. Stanford Universitesi ile Kaliforniya Teknoloji Enstitii-
sti arastirmacilart MRI cihazina bagladiklar1 20 goniilliilden degisik fiyatlardaki sa-
raplar1 begeni sirasina dizmelerini istedikleri arastirmada, isin igine kiigiik bir hile
katmistir. Bir sarap biri pahali digeri de normal fiyattan olmak iizere, ayr1 ayrt iki
kere sunulmustur. Sonug olarak pahali fiyatla sunulan sarabin deneklerin hoslanma
algistyla ilgili ara orbitofrontal korteksinde bir aktiflesme yaratmasi, yiiksek fiyatl
bir {irtiniin hoslanma duygusunu artirdigini géstermektedir (Lindstrom, 2008:187-
188). Bu calismada da goriildiigii gibi, bireyler fiyati kalite ile iliskilendirmekte ve
yiiksek fiyat 6dedikleri seyleri daha ¢ok begenmektedir. Asagida yer alan 14 ve 16
numaral katilimeilarin ifadeleri bu bulguyu gostermek i¢in sunulmustur.

“Diisiik fiyat da bazen irite ediyor. Az once dedim ya mesela fiyat-kalite. Bakiyor-
sun ikisi de ayni duruyor ama birinin bariz bir sekilde fiyati ¢ok diisiik. O beni
biraz endiselendiriyor, bu niye bu kadar diisiik dedirtiyor yani.” (Katilimci-16).

“Fiyat onemli mesela gidip Nusret te et yemem ama bir sey ¢ok ucuzsa onu da
yiyemiyorum. Mesela 5 TL ye tavuk doner yiyemem. Bir seyin benim icin bir ederi
var, onun altinda veya ¢ok iistiindeyse o seyi yemekten ¢ekinirim. Mesela paket
stitlerin ortalama fiyati 3,5 — 5 TL arasi degisiyor, dolayisiyla bir market 2 TL ye
satsa onu almam. Siit ve siit tiriinleri, kahve, meyve vb. gibi temel iiriinlerde daha
fazla para verebilirim. Yenilerini denemeyi goze almam.” (Katilimci-14).

Ozellikle Z kusagi katilimeilar hazir paketli ve dondurulmus iiriinlerin kolaylik
saglasa da saglik agisindan zararli olduklarini diistindiikleri i¢in uzak durduklarini
belirtmistir. Steptoe vd. (1995)’nin bulgularimin aksine kolaylik faktériiniin tiike-
ticiler agisindan bir etken olmadig1 goriilmektedir. 12, 13 ve 14 numarali katilim-
cilarin ifadeleri miilakatlarla ulasilan bu bulguyu desteklemektedir.

“Hazir yiyecekler hayatt kolaylastiran seyler ancak kolaylastirdigi kadar da sag-
lik tizerine olumsuz etkileri oldugunu duyuyoruz.” (Katilimci-12).

“Hazir ¢orba vb. paketli gidalart kullanmiyorum. Bir sey ne kadar kolaysa ileri-
de sana o kadar ¢ok zarar verecek. Diinyada bir denge var. Senin bir seye emek
vermen ve ona bir zaman harcaman gerekiyor. Yoksa zaten o zamani sen bugiin
kolaya kactigin icin ileride baska bir sekilde hastalik olarak vb. harcayacaksin,
ona inantyorum.” (Katilimci-13).
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“Hazir paketli gidalar kullanmiyorum. Tek basima yasadigim i¢in gergekten ¢ok
camim istedigi zaman kek yapmak yerine gidip pastaneden bir dilim kek alip tiiket-
mek benim icin daha kolay. Hazir puding yerine kendim karistirip yapmayr tercih
ediyorum. Ciinkii sagliksiz. Hazir her seyin iginde katki maddesi var. Ka¢inabildi-
gim kadar kaginmaya ¢alistyorum.” (Katilimci-14).

Ayrica katilimcilar ¢evreye dnem verdiklerini belirtmelerine ragmen, ¢evreye du-
yarli olarak tiretilen veya paketlenen {iriinlere/markalara giiven duymadiklarindan
bunlar1 almaktan kagindiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin ¢ogu iilkemizde sa-
tilan organik iiriinlere giivenmemekte, pahali bulmakta ancak organik olduguna
inandiklar triinleri tiketmeye 6zen gostermektedir. 1, 5, 12 ve 13 numaral kati-
limcilarin ifadeleri miilakatlarla ulasilan bu bulguyu desteklemektedir.

“Bir tiriiniin etik ve ¢evreye duyarli olmasi onemli. Mesela bir kiimeste hayvan-
larin zorla yumurtlatildigr normal endiistriyel yumurtalar var, bir de gezen tavuk
yumurtast var. Hem kendi agimdan hem de hayvanlar biraz daha zorlanmadan
kendi dogal ortamlarina yakin yerlerde yumurtladigi icin ben gezen tavuk yumur-
taswni tercih ediyorum. Bu tarz bildigim konular var ise kismen ¢evreye duyarl ve
organik olani tercih ediyorum.” (Katilimci-12).

“Tiirkiye 'deki iiriinlerin ¢evreye ne kadar duyarl oldugunu bilmiyorum. Bizim
tilkemizde cevreyi korumak icin bir sey yapilmiyor gibi geliyor bana. O yiizden
neye para odedigimden emin olamadigim icin géze alamiyorum.” (Katilimci-1).

“Cevre dostu paketler ¢ok olumlu bir sey ama ben iireticilerin bunu aslinda tiiketi-
ciyi cezbetmek icin de kullandiklarini diisiiniiyorum. Uriin belli. Paketinde “cevre
dostudur” yaziyor olsa bile, iiriin benim icin paketten daha onemlidir. “Organik”
de bir pazarlama diinyasi, her organik olana gitmemek lazim” (Katilimci-13).

“Organik iiriinlerin ¢ogunlugunun pazarlama stratejisi oldugunu diistiniiyorum
ama yine de tercih ettigim oluyor.” (Katilimci-5).

5.Sonu¢ ve Tartisma

Glinlimiizde tiiketicilerin yeme aliskanliklart; yasam bigimlerine, ¢alisma saatle-
rindeki artisa ve yemek hazirlama siirelerinin azalmasina bagli olarak degismis-
tir (Cappelli ve Cini, 2020). Tiiketicilerin besin tercihleri sosyal durum, egitim,
cinsiyet, yas gibi demografik faktorlere, yiyeceklere karsi tutumlarina ve saglikli
beslenme bilgilerine bagl olarak farklilik gostermektedir (Bartkiene vd., 2019).
Dolayist ile farkli kusaktan bireylerin besin tiiketim aliskanliklar1 da digerlerine
kiyasla farklilik gosterebilmektedir (Fernando, 2016; Délekoglu ve Celik, 2018).
Bu ¢alisma hem giiniimiiziin hem de gelecegin potansiyel tiiketicileri olarak Mer-
sin’deki Y ve Z kusagi tiiketicilerinin besin se¢im giidiilerinin birbirinden farkli
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilmistir. Caligmanin anket ve miilakat
sorularinin hazirlanmasinda, Steptoe vd. (1995) tarafindan gelistirilen besin se¢im
giidiileri 6l¢egi baz alinmistir. Bu baglamda bireylerin besin tercihlerini etkileyen
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giidiiler; saglik, ruh hali, kolaylik, duyusal ¢ekicilik, dogal igerik, fiyat, kilo kont-
rolii, aginalik ve etik kaygilar olmak tizere 9 faktorlii bir yapidan olusmaktadir.

Y ve Z kusag tiiketicilerin besin se¢im giidiilerinin farklilik gosterip gostermedi-
ginin tespit edilmesi amaciyla yapilan bu ¢aligsma, konuyla ilgili Tiirkiye’de yeter-
li caligma bulunmadig igin ilgili literatiire nemli katki saglamaktadir. Mersin’de
yasayan Y ve Z kusaginin besin se¢im giidiilerinin genel olarak diger iilkelerde
yapilan c¢aligmalarla benzerlik gdstermesine ragmen, iki kusak arasinda biiyiik
farklara ulasilamamasi ¢alismanin 6nemli teorik katkilarindan biri olarak goriil-
mektedir. Yapilan anketlerde Z kusagi bireylerin besin se¢imlerinde kilo kontrolii-
ne Y kusagina kiyasla daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir. Ancak Y ve Z kusagi
titketiciler arasinda saglik, ruh hali, kolaylik, duyusal ¢ekicilik, dogal igerik, fiyat,
aginalik ve etik kaygilar acisindan farklilik olmadigi bulgusuna ulasilmistir. Mer-
sin ilindeki Y ve Z kusag: tiiketicilerin besin se¢im giidiileri arasinda ¢ok fazla
farklilik goriilmemesi Giirbiiz (2015)’tin ABD kokenli kusak siiflandirmasinin,
Tiirkiye baglaminda gecerliliginin kuskulu oldugu argiimanini destekler nitelik-
tedir.

Calismay1 derinlestirmek i¢in yapilan yar1 yapilandirilmis miilakatlarda, literatiir-
le paralel olarak tiim katilimcilar i¢in en 6nemli giidiilerin duyusal ¢ekicilik, saglik
ve fiyat faktorleri oldugu goriiliirken, Steptoe vd. (1995) nin bulgularinin aksine
kolaylik faktoriintin Tiirk tiiketiciler agisindan bir etken olmadigi goriilmektedir.
Mersin’deki Y ve Z kusag tiiketiciler, besinlerin kolay ve hizli hazirlanmasini bir
tercih sebebi olarak gérmemekte ve diger faktorlere daha ¢ok 6nem vermekte-
dir. Aragtirmanin diger bir teorik katkisi, Mersin’de yapilan bu ¢aligmayla Tiirki-
ye’deki bir 6rneklem baglaminda bu farkliligin ortaya konulmasi olmustur.

Katilimcilarla yapilan goriismeler, anketlerde elde edilemeyen bazi bulgulara ula-
silmasina olanak saglamasi agisindan 6nemli goriilmektedir. Ornegin gériismeler,
Z kusaginm kilo kontroliinii saglikla es deger gordiiklerini ortaya koymustur. Z
kusagi tiiketiciler, saglik agisindan 6nemli oldugu i¢in duyusal ¢ekicilik yansitma-
yan Uriinleri tikketebilmekte, kolaylik faktoriinii géz ardi ederek sagliksiz oldugu-
nu diisiindiikleri hazir gidalardan kaginmakta, saglikli oldugunu diisiinmedikleri
diyet triinleri tiiketmek yerine miktar kontrolii yapmay1 tercih etmektedirler. Bu
baglamda Asik’in (2019) bulgusunun aksine Z kusag tiiketiciler besin segimlerin-
de salt haze1 bir yaklasim sergilememektedir. BritainThinks (2019)’in raporunda
belirttiginin aksine Mersin’deki Z kusag tiiketiciler sagliklarina 6nem vermekte
ve hazir gidalardan kaginmaya caligmaktadir. Fernando (2016)’nun 6ne siirdii-
gii gibi Z kusaginin besin se¢imlerinde en dnem verdigi unsurlardan birisi saglik
faktoriidiir. Bunun nedenlerinden birinin Mishra vd. (2012)’in belirttigi gibi ge-
ligsmis teknolojinin oldugu bir ortamda dogan bu kusagin diger kusaklara kiyasla
bilgiyi daha hizli yorumlayabilmesi olabilecegi diislintilmiistiir. Z kusaginin besin
tercihlerinde hazc1 ve sagliksiz bir yaklagim sergiledigini gosteren bulgularin ak-
sine Mersin’deki Z kusag: tiiketicilerin sagliga dnem verdiginin ortaya konulmasi,
arastirmanin diger bir teorik katkisini ortaya koymaktadir.
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Yonetimsel Katkilar

Tiiketicilerin kirilmasi zor olan beslenme aligkanliklar1 ve besin se¢imlerini be-
lirleyen giidiileri anlamaya yonelik yapilan bu calisma ile elde edilen bulgular,
isletmelerin yeni irlinler yaratmasina ve pazarlamacilarin basarili tutundurma
kampanyalar tasarlamasina katki saglama potansiyeline sahiptir. Boylece tiiketi-
cilerin isletmelere, markalara ve {iriinlere yonelik olumlu tutumlar: gelistirilerek
sadik tiiketiciler olusturulabilecektir. Tiiketicilerin besin se¢im giidiilerini belir-
lemenin isletmelerin siirdiiriilebilir basarisi agisindan da énemli oldugunu sdy-
lemek miimkiindiir. Elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak Z kusagini hedefleyen
isletmeler, besinlerin liretim ve sunumunda “kilo kontrolii” faktoriine daha ¢ok
onem vermeli ve konumlandirmada “saglik” vurgusunu daha ¢ok yapmalidir. Hi-
tap edilecek kitleye yonelik pazarlama stratejileri olusturulmali, tirlinlerin saglikli
yonleri 6n plana ¢ikarilmalidir. Tiiketicilerin saglik konusunda hassas oldugu g6z
ontinde bulundurularak buna gore iyi bir tutundurma stratejisi belirlenmelidir.

Arastirma sonucunda ulasilan sonuglar, etkili gida ve saglik politikalarinin gelisti-
rilmesini destekleyebilecek niteliktedir. Tiiketicilerin kendilerini fiziksel ve ruhsal
olarak saglikli hissetmek ve saglikli kalmak icin besin se¢imlerini yapmalarin
saglayacak gesitli beslenme politikalarinin ve bilgilendirici kamu spotlarinin ge-
listirilmesi, tilkemizin gelecek nesillerinin daha saglikli ve siirdiiriilebilir bir ya-
sam slirmesini saglamasi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Calismanin Kisitlart ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu ¢aligmanin en temel siirliligl, arastirmanin Mersin ili 6zelinde uygulanmasi
ve dolayisi ile bulgularin Tiirkiye’deki tiim Y ve Z kusagi tiiketiciler icin genelle-
nebilir oldugunun 6ne siirtilememesidir. Tiirkiye’nin farkli cografik bolgelerinde
yoresel, mevsimsel ve kiiltiirel farkliliklara bagli olarak yaygin olarak tiiketilen
yiyeceklerin farklilasmasi nedeniyle farkli bolgelerde yapilacak benzer ¢calismalar
literatiire dnemli katkilar saglayacaktir.

Aragtirmanin diger bir sinirlilig1 ise bu calismayla Y ve Z kusag tiiketicilerin
besin se¢im giidiilerinin belirlenerek karsilastirilmasi ve bebek patlamasi kusagi
ve X kusaginin beslenme aligkanliklarinin tizerinde durulmamasidir. Her kusagin
farkl 6zelliklere ve tutumlara sahip oldugu ve isletmelerin hedef pazarlarini farkl
kusaklardan bireylerin olugturdugu g6z 6niine alindiginda, gelecek calismalarin
diger kusaklarin besin tercih giidiileri ile ilgili ¢alismalar yapmasi hem teorik hem
de pratik katkilar1 agcisindan 6nemli goriilmektedir.

Aragtirma Ornekleminin kolayda ornekleme yontemi ile olusturulmasima bagh
olarak arastirma verisinde yigilma olmasi ¢alismanin diger bir sinirhiligidir. Ca-
lismanin %62,7’s1 Y kusagi, %37,3°1 ise Z kusag: tiiketicilerden olusmaktadir.
Yi1gilmanin olast sebebinin niifusun Y ve Z kusagina gore oransal dagilimi olabi-
lecegi belirtilmistir. Ancak arastirma verilerinde yigilma olmamasi ve daha etki-
li karsilagtirmalarin yapilabilmesi i¢in gelecek ¢alismalarin olasilikli 6rnekleme
yontemlerini kullanmasinin yararli olabilecegi diistiniilmektedir.
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Ek-1: Anket Formu

Bir giin igerisinde yediginiz yiyecekleri goz 6nilinde bulundurarak, asagidaki hu-
suslara katilma derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum  Ne Katiliyorum Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum 2) Ne katilmiyorum “) Katihyorum
) 3 ©))
Yedigim yiyeceklerin benim i¢in dnemlidir. 1 2 3 4 5

. Yiiksek lif ve posa icermesi

. Besin degerinin yiiksek olmast

. Vitamin ve mineral agisindan zengin olmasi

. Beni saglikli tutmast

1
2
3
4. Protein igeriginin yiiksek olmasi
5
6

. Cildim/dislerim/sagim/tirnaklarim vb. i¢in yararli olmasi

7. Diisiik kalorili olmasi

8. Yag oranimin diisiik olmasi

9. Kilomu kontrol etmemde yardime1 olmasi

10.

Beni neselendirmesi

11

. Stresle bas etmemde yardime1 olmasi

12.

Beni uyanik ve dikkatli tutmast

13.

Rahatlamama yardimci olmast

14.

Kendimi iyi hissettirmesi

15.

Hayatla bag etmemde yardimei olmast

16.

Hos bir dokuya ve yapiya sahip olmasi

17.

Tadinin gilizel olmasi

18.

Giizel kokmasi

19.

Gilizel gortinmesi

20.

Cocukken yedigim yiyeceklere benzemesi

21.

Tanidik olmasi

22,

Genellikle yedigim seylerden olmast

23.

Katki maddesi icermemesi

24,

Dogal katki maddesi igermesi

25.

Yapay katki maddeleri icermemesi

26.

Hazirlamasi kolay olmasi
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27. Kolay pisirilebilmesi

28. Market ve aligveris merkezlerinde kolay bulunmasi

29. Hazirlamas1 zaman almamasi

30. Yasadigim ve calistigim yere yakin marketlerden satin
alinabilmesi

31. Pahali olmamasi

32. Ucuz olmasi

33. Verdigim paraya degmesi

34. Politik olarak onayladigim iilkelerden gelmesi

35. Mengei iilkesinin agik olarak belli olmast

36. Cevreye duyarli sekilde paketlenmesi
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Ek-2: Miilakat Formu

Bu goriisme, tiiketicilerin besin tercih giidiilerini tespit etmek i¢in yiiriitiilen bir aras-
tirmaya veri toplamak amactyla yapilmaktadir. Goriisme sorulari ile Y ve Z kusagt
titketicilerin besin secim giidiileri arasindaki farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi he-
deflenmektedir. Goriisme, ¢cok krymetli oldugunu bildigimiz on bes- yirmi (15-20)
dakikanizi alacaktir. Ancak bu caligma sonucu elde edilecek bulgularin literatiire
onemli katkilarda bulunacagi kanaatindeyiz. Liitfen, sorulara ger¢cek durumu yan-
sitir sekilde yanit veriniz. Sahsimiz ile ilgili 6zel bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.
Gostermis oldugunuz ilgi ve yardimlariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.

1. Bir giin i¢inde diizenli olarak beslenir misiniz? Diger bir ifade ile sabah, 6gle,
aksam Oglinlerinizi yer misiniz?

2. Genelde 6giinlerinizde ne tarz yiyecekler tercih edersiniz?
3. Bu yiyecekleri tercih etmenizin nedenleri nedir?

4. Ara 6glinler tiiketir misiniz?

5. Ara 6giinlerde ne tarz yiyecekler tercih edersiniz?

6. Bu yiyecekleri tercih etmenizin nedenleri nedir?

7. Yeni tatlara agik misiniz/ yeni tatlar dener misiniz?

8. Diyet iirlinler hakkinda ne diisliniiyorsunuz? Diyet kola, laktozsuz siit vb. iiriin-
leri tiiketir misiniz?

9.Colyak, gut, diyabet vb. rahatsizliklariniz var mi1? Beslenmenizde bu etkenlere
dikkat ediyor musunuz?

10. Gorsellik, koku ve tat gibi duyusal unsurlar besin se¢ciminde sizin i¢in énemli
midir?

11. Organik iiriinler hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

12. Besin iiriinlerinin fiyat: satin almanizda ne kadar énemlidir? “Odedigim fiyata
deger” dediginiz {iriin nasil olmalidir?

13. Hazir ¢orba, puding, kek karisimi, pizza vb. yiyecekleri kullanir misiniz? Bu
iiriinlerin hayatinizi kolaylastirdigini diisiiniir miistiniiz?

14. Moraliniz bozuk oldugunda yemek yiyenlerden misiniz? Neler yemek sizi
mutlu eder veya modunuzu yiikseltir?

15. Cevreye duyarli iiriinlere daha fazla para 6demeyi goze alir misiniz?
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CONSUMERS’ FOOD CHOICE MOTIVES:
COMPARISON OF Y AND Z GENERATIONS

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Today, significant changes have occurred in individuals’ lifestyle and eating
habits all over the world compared to the past centuries (Di Daniele, 2019).
Food crises such as mad cow, hand-foot disease, and Belgian dioxin scandal in
recent years have caused widespread concerns about food quality (Miles and
Frewer, 2001). These concerns influence consumers’ food decisions and have
played an important role in developing the food market. In the 21st century,
where the unhealthy diet increases in parallel with healthy living discourses,
understanding the motives determining consumers’ food choices is important
for designing successful promotional campaigns and developing effective food
and health policies. In this context, it is important to know the food consumption
behavior of generation Y and Z consumers, which has the largest share of the
world population today. This study was conducted to determine whether the
food choice motives of the generation Y and Z consumers living in Mersin are
different from each other. It is thought that examining the food choice motives
of generation Y and Z consumers will contribute to businesses offering new
products, designing successful promotion campaigns, and policymakers to
develop effective food and health policies.

Conceptual Framework

Keane and Willetts (1994) argue that both what people eat and why they eat is more
than a simple matter of nutritional value. One of the most common scales used
to measure the motives affecting consumers’ food choices is the one developed
by Steptoe et al. (1995). This scale includes nine factors affecting food choices:
health, mood, convenience, sensory appeal, natural content, price, weight control,
familiarity, and ethical concern. Steptoe et al. (1995) found that sensory appeal,
health, convenience, and price were the most important motives among English
consumers.

Today’s generations are called baby boomers, X, Y, and Z in chronological order.
These generations have different attitudes and behaviors (Twenge and Campbel,
2008). Food not only meets physiological needs, but it is also related to social,
cultural, aesthetic, symbolic, moral, health, environmental awareness, or religious
beliefs (Boueva et al., 2017). For these reasons, both having reliable information
about different generation’s food choices and consumption habits and determining
the factors affecting their food choices are of great importance (Dolekoglu and
Celik, 2018; Asik, 2019).
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The research hypotheses based on this conceptual information are as follows:

HI: There is a significant difference between the food choice motives of the
generation Y and Z consumers.

Hla: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their health motives.

H1b: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their mood motives.

Hlc: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their convenience motives.

H1d: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their sensory appeal motives.

Hle: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their natural content motives.

HIf: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their price motives.

Hlg: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their weight control motives.

H1h: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their familiarity motives.

Hli: The food choice motives of the generation Y and Z consumers differ according
to their ethical concern motives.

Methodology

This study aims to examine generation Y and Z consumers’ food choice motives.
The data collection tools were a questionnaire and a semi-structured interview.
The questionnaire was provided to 405 participants, and interviews were held
with 19 participants. The triangulation method was used to increase the research’s
reliability, test the data, and reach more participants. The questionnaire consists
of two parts. In the first part, the food choice scale developed by Steptoe et al.
(1995) was used to determine consumers’ food choice motives. The scale was
designed according to S5-point Likert-type scale. In the second part, questions
were provided to learn consumers’ demographic characteristics. The researchers
developed interview questions based on the dimensions of consumers’ food
choice motives. The semi-structured interviews were conducted face-to-face with
voluntary participants by both researchers.
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Findings and Discussion

In this study, it was found that generation Y and Z consumers differ in certain aspects,
as suggested by Phanthong and Settanaranon (2011). Compared to generation Y,
generation Z put more emphasis on weight control in their food choices. Besides,
they regard weight control as equivalent to health. They even eat food, which
does not reflect sensory appeal if it is healthy. Despite the convenience factor,
they avoid eating packaged foods since they think these are unhealthy and prefer
quantity control instead of diet products, which are also thought to be unhealthy.
Contrary to the findings of Asik (2019), generation Z does not show a purely
hedonistic approach to food choices. As Mishra et al. (2012) stated, one reason
might be that generation Z, born in an environment with advanced technology, can
reach information faster than other generations. Through interviews, it was found
that the most important motives are the sensory appeal, health, and price factors
as in the literature. Also, convenience is not a food choice motive for Turkish
consumers, contrary to Steptoe et al.’s (1995) findings.

Conclusion and Recommendations

This study examined whether generation Y and Z consumers’ food choice motives
differ from each other. It was found that Generation Z gives more importance to
weight control than Generation Y, and they consider it equivalent to health motive.

The findings obtained from this study can contribute to businesses in developing
new food products and to marketers in designing successful promotion campaigns.
Thus, consumers can become loyal through developing positive attitudes towards
businesses, brands, and products. It can be said that determining consumers’ food
choice motives is also crucial for businesses’ sustainable success. Besides, these
results can support the development of effective food and health policies. Thus,
consumers can make their food choices to feel and stay physically and mentally
healthy.

This study’s main limitation is that generalization cannot be made since the
research was applied only in Mersin. Different or similar results can be obtained
with future studies to be conducted in different regions. Another limitation is that
only Y and Z generations’ food choice motives were examined. In future studies,
baby boomers’ and X generation’s food choice motives can be investigated,
and similarities and differences with Y and Z generations can be revealed. The
collection of data with the convenience sampling method is another limitation.
Other sampling methods can be used in future studies.
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DIJITAL TUKETIM ALANI OLARAK DiJIMODERN REKLAM
UYGULAMASI CERCEVESINDE TUKETICi MOTIVASYON
FAKTORLERI UZERINE BiR SAHA ARASTIRMASI!

Cihan BECAN??

oz

Dijimodern reklam, egitmek, eglendirmek ve katilimlarini saglamak yoluyla tiiketicilerin
goriisiinden ve eylemlerinden yararlandigi, tiiketicileri uygulamanin bir pargasi olarak ele
alan, mesaj iceriklerinin multimedya teknolojilerine gore entegre edilen etkilesim odakli
reklamlardir. Teknolojiyle yeniden yapilandirilan tiiketim alanina dair bu ¢alismada tii-
keticilerin etkilesime girdikleri, dijimodern reklam ve kampanyalarla ilgili beklentileri
ve algist hakkinda bilgi edinmeye calisilmistir. Calismanin amaci, herhangi bir dijital or-
tamda vaktini gegiren ve/veya dijital ortamda reklam iletilerine maruz kalan tiiketicilerin
dijimodern reklamlara yonelik nasil bir motivasyon sergilediklerini tespit etmektir. Bu
amagla basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle, ¢cevrimici ortamda, 315 kisiye, Google For-
ms araciligtyla olusturulan anket teknigi uygulanmistir. Anket uygulamasinda motivasyon
faktorleri tespit edilmek {iizere, arastirmaya katilanlara Mixx Awards Tirkiye yarismasi
kapsaminda, 2019 yilinda 6diil almis bir reklam uygulamasi gosterilmistir. Arastirma so-
nucuna gore farkindalik/ilgi gdsterme, eglenme ve 6grenme seklinde {i¢ temel motivasyon
ortaya ¢ikartlmistir. Cevrimici ortama baglanma siiresi ile motivasyon faktorleri arasinda
anlamli bir farkin oldugu tespit edilen bulgular arasindadir. Ayrica tiiketicilerin dijimodern
reklamlarin dzelliklerine iliskin beklentilerinin ortalamasi ile dijimodern reklam uygula-
masina yonelik motivasyon ortalamalar1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii bir iliskinin
oldugu goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Dijimodernizm, reklam, dijimodern reklam, dijimodern tiiketim, tii-
ketici motivasyonu

Doi: 10.15659/ppad.14.2.261

1 Bu ¢alisma igin Etik Kurul karari alinnustir (Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik
Kurul Basgkanligi, Karar Tarihi: 28.09.2020, Toplant1 Sayisi:11, Karar Sira Sayisi: 447).

2 Dr. Ogr. Uyesi, Uskiidar Universitesi Tletisim Fakiiltesi,
cihan.becan@uskudar.edu.tr, ORCID: 000-0002-1289-1360

3 letisim Yazari / Corresponding Author: cihan.becan@uskudar.edu.tr
Gelis Tarihi / Received: 07.10.2020, Kabul Tarihi / Accepted: 22.01.2021




184 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt: 14, Say:: 1, Ocak 2021, ss. 183-212

A FIELD SURVEY ON CONSUMER MOTIVATION FACTORS WITHIN
THE SCOPE OF DIGIMODERN ADVERTISING AS AN AREA OF
DIGITAL CONSUMPTION

ABSTRACT

Digimodern advertising is a type of interactive-oriented advertising, integrated with the
multimedia technologies of message content, that takes advantage of the opinions and ac-
tions of consumers by educating, entertaining, and engaging, and which are considered as
a part of the application. In this study on the area of consumption reconstructed by techno-
logy, it has been tried to obtain information about the expectations and perception of con-
sumers about digimodern advertisements and campaigns. From this point forth, the main
purpose of the research is to determine how consumers who spend their time in any digital
environment and/or being exposed to ads in the digital environment are motivated by digi-
modern advertisements. In order to deal with the problem of research, a survey technique
designed utilizing Google Forms has been applied to 315 people, on the scale of online
networks with the random-sampling method. In the questionnaire, an award-winning ad-
vertising application at 2019 Mixx Awards Turkey has been shown to the participants to
identify the motivational factors. According to the results of the study, three basic motiva-
tions such as raising ‘awareness/interest’, ‘liking/fun’, and ‘learning’ have been revealed.
It is also important to find a significant difference between the duration of connecting to
the digital environment and motivational factors. In addition, it has been observed that
there is a moderate, positive relationship between the consumers’ expectations regarding
the characteristics of digimodern advertisement and their motivation for digimodern ads.

Key words: Digimodernism, advertising, digimodern advertising, digimodern consump-
tion, consumer motivation
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1. Giris

Biligim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda, tiiketim
alaninda ve tiiketici davranislarinda bazi degisikliklerin yasanmasi kaginilmaz
hale gelmektedir. Yasadigimiz bilisim ¢aginda, kitlesel yayin yapan, konvansiyo-
nel iletisim araglarinin yogun mesaj bombardimanina maruz kalinmasi nedeniyle,
iirlin se¢iminde artik daha secici davranan, dijital mecralarda diger kullanicilarin
yasadig1 deneyimleri dikkatle takip eden ve markayla karsilikli iletisim kurmak
isteyen yeni bir tiiketici profili kendini gostermektedir. Artik tiiketicilerle etki-
lesim halinde olmak ve bir bag kurmak isteyen isletmeler, pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin 6nemli bir kismin1 ya dijitale tasimaya veya geleneksel araglarda
sunduklart iletileri, dijital ortamlarla entegre etmeye baslamislardir.

Tiiketiciler artik gegmis zamana nazaran daha baglantili, daha fazla her seyden
haberdar ve daha fazla kontrollii duruma ge¢mistir. Tiiketicilerin dijital medyay1
segmelerinin temel nedenleri arasinda gelistirilmis kalitesi, 6zellestirme potansi-
yeli ve ¢evrimigi erigim i¢in elektronik ortamda kayitlar olusturmasi bulunmakta-
dir. Bu baglamda dijital mecralar, sanal tatminler saglayarak bireylerin iletisim ve
tilketim aligkanliklarint kdkten degistirmistir. Web sitelerine giris i¢in barkodlari
taratmamiz, reklamin hikayesini ve sonunu degistirmemiz, herhangi bir markanin
baslattig1 kampanyaya hikdyemizi eklememiz bunlardan birkagidir. Ozellikle rek-
lamlarm anlat1 dilini daha etkili ve gii¢lii hale getirmek icin gorsel/isitsel imgeler
yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

Bu ¢ercevede bireyin kendisini aktif hale getiren, ¢esitli 6diil icerikli farkli iletiler
sayesinde, kullanicilarin ihtiyaglari olmasa bile uygulamaya katilarak markayla
etkilesim kurabildigi, geleneksel yontemlere nazaran mesajin akilda kaliciligim
artirabildigi ve paylasmaya imkan tanidigr dijimodern reklamlardan faydalanan
markalarin sayis1 artisa gecmistir. Ayrica, 6l¢iim ve degerlendirmenin hizli bir
sekilde izlenebilmesini oldukca kolaylastirmasi nedeniyle, geleneksel reklamin
boslugunu dolduran dijimodern reklam uygulamalari, faaliyet gosterdigi kendi
sektoriinde bagarili olmak isteyen markalar i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.

Buradan yola ¢ikarak markalarin dijital ortamda tiiketicisiyle etkilesime gectigi
stireci daha iyi anlamak i¢in son zamanlarda faaliyet gosterdikleri ve uyguladik-
lar1 dijimodern reklamlar, ¢alismanin konusu olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada
tiikketicilerin, etkilesime girdikleri dijimodern reklam ve kampanyalara nasil bak-
tiklar1 hakkinda bilgi edinmeye c¢alisilmistir. Bu gergevede tiiketicilerin, etkilesim
odakli iletisim aract olarak dijimodern reklamlara yonelik nasil bir diisiince ve
motivasyon sergiledigi sorusuna yanit aranmaktadir.

2. Dijimodernizm Kavrami ve Dijimodern Tiiketim

Dijimodernizm, yaklasik son on bes yila dayandirilabilecek, ¢esitli yazarlar ve ku-
ramcilar tarafindan uzun zamandir lizerinde ¢alisilan ve tartisilan bir kavramdir. Bu
tartismalar metamodernizm, altermodern veya hipermodernizm gibi gesitli isimlen-
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dirmeleri de beraberinde getirmistir (Samuels, 2010; Lipotevsky, 2005; Addis ve
Potesta, 2005; Bourriaud, 2009). Dijimodernizm terimini ilk kez Ingiliz Kuramc1
Alan Kirby (2010), “Philosophy Now” dergisinde, postmodernizmin “modiiler de-
vamlilig1”, “sahte-modernizm” anlamina geldigini ifade ederek postmodern sonrast
icin gelistirdigi kuramini izah ederek dile getirmistir. Kirby (2009: 1) dijimoderniz-
mi, dijital teknolojilerin metinsellikle bulustugu ve metnin de parmaklarin kullani-
lip klavyeden destek alinarak veya tiklanarak yeniden tiretildigi, kismi ve ¢ok agik
olmayan ortak metinsel bir isbirligi olarak ifade etmektedir. Metinsellikteki yeniden
iretim, kullaniciya, metne miidahale hakki tanimasidir. Dijital ve modernizm ola-
rak iki terimin birlestirilmesiyle olusturulan kavram, yeni teknolojiler cercevesinde
devam eden modernitede, felsefi bir akimi isaret etmektedir (Uslusoy, 2016: 82).

Modernizm; belli bir zaman dilimini isaret etmekle beraber, geleneksel olandan
kopusu ifade eden endiistrilesme, bilimin ve teknolojinin gelisimi, ulus-devlet
anlayisi, kentlesme ve diger altyapisal 6geleri de i¢ine alan toplumsal gelismeler-
den s6z etmek amaciyla kullanilmakta ve merkezi bir anlayisla hareket etmektedir
(Featherstone, 2013: 27). Postmodernizm ise buna karsilik, ulus-devlet anlayisi-
nin kiiresellesmeye dogru evrilmesiyle, tiiketimeiligi teknolojik iletisim tarzlarim
ve farklilagmis statii yapisini vurgulayan, disipline edici iktidarin pargalandigi ve
merkezsizlesmenin 6n plana ¢iktig1 toplumsal bir kurami agiklamaktadir (Harvey,
2006). Dijimodernizm de, modernizmden postmodernizme dogru gergeklesen de-
gisim siirecindeki teknolojik gelismeleri temel dayanak noktasi olarak ele alan ve
postmodernizmin getirdigi bireyselciligin tekrar kabilecilige doniistiigi, dijital arag-
larin sadece bilgi araci olmaktan ¢ikip ekonomik diizeni ve tiiketim aliskanliklarini
degistiren bir ortama evrildigi paradigmay: ortaya koymaktadir (Kirby, 2009: 50).
En agik sekliyle dijimodernizm, kullaniciya/tiiketiciye metini fiziksel olarak iiretme
ve goriiniir icerik ekleme olanagi sunmaktadir. Artik medyanin geleneksel yontem-
lerle tiikketilmemesinin temel sebebini de bu gegis siireci olusturmaktadir.,

Metinlerin form ve icerik olarak degistigi dijimodern ¢aginda, bireylerin de donii-
siime ugradigi, dijital teknoloji ve bu teknolojiyi kullanan dijital bireyler araciligi
ile dijital kiiltiiriin olustugu goriilmektedir (Yazici, 2019: 867). Modernizm, tek-
nolojiyi 6zne tarafindan kontrol edilen bir ara¢ olarak nitelerken, 6zne ve nesne
arasindaki etkilesim dijimodernizmde tersine doniismektedir. Metinde gergekle-
sen bu doniisiimle beraber Ryan (2017: 19)’a gore, dijital teknoloji sayesinde tii-
keticiler birbirleriyle anlik baglanti firsat1 yakalarken, hipermetinsellik ad1 verilen
interaktif ve birbirine bagl yapisi ile yine tiiketiciler kendini ifade ederek kendi
iceriklerini yayinlamakta ve g¢esitli platformlara tasiyabilmektedir. Televizyonda
canli yayin1 duraklatma, etkilesimli TV programlarina katilma veya izleyicinin
aktif katilimiyla senaryoyu belirleme, dijital cihazlar iizerinden herhangi bir iirii-
niin/nesnenin gercek, fiziksel bir ortama bindirilmesi ile sanal deneyim yasamasi,
mobil cihazla QR kodun okutularak ilgili alana yonlendirilmesi, mobil telefonlar
araciligryla herhangi bir markanin iletisi lizerinden interaktif ortama ge¢me diji-
modernizmin dnemli bir 6zelligi olarak hipermetinsellige 6rnek olarak verilebilir.
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Insanlar, tiiketim ihtiyaglarini hem maddi hem manevi sekilde karsilayarak haya-
tin hizina ayak uydurabilme ¢abasi1 gosterirken ayni zamanda bir eglence tarzini
da benimser hale gelmislerdir. Bu agidan bireylerin tiikketim eylemlerinin son za-
manlarda konvansiyonel araglardan dijital cihazlara kaymasi s6z konusu olmus-
tur. Yakin zamanda giinliik hayatimizda bilisim ve iletisim teknolojilerinin gide-
rek hizli bir sekilde yayilmasiyla beraber, bilgi toplumu ve tiikketim toplumu gibi
iki 6nemli paradigmanin kesigsmesi sonucunda, genis bir yelpazeyi iceren tiiketi-
min dijitallesmesi gercegi ile karsi karsiya kalindigi ifade edilebilir (Lehdonvirta,
2012: 11). Dijimodern tiiketimin ortaya ¢ikmasinda en ¢ok goze ¢arpan gelismeler
arasinda insanlarin sanal oyunlarda, sosyal ag sitelerinde ve diger dijital ortamlar-
daki 6gelere, kimliklere ve aligverise yilda milyar Euro degerinde harcama yap-
mast sayilabilir (Lehdonvirta ve Ernkvist, 2011).

Artik tiiketicilerin ¢ogu, ilgi duydugu iiriinler ile ilgili islemleri sosyal medya
platformlarindan ve dijital cihazlardan, tiiketime yonelik gelistirilen uygulamalar-
dan gerceklestirmektedirler. Gergek yasamlari yerini dijital pratiklere biraktig
icinde bulundugumuz evrende, yeni bir iletisim araci olan ve bu iletisim aracinin
niteliklerini iceren dijital/sanal sistemler bireyi, pasif tiikketiciden aktif tiiketiciye
dontstiirmektedir. Chayko (2018: 78) bu konuda, pasif tiiketicilerin iireten tiike-
tici olarak karsimiza ¢iktigini belirtmekte ve dijital ortamda kullanicilarin deneti-
minin ve etkilesiminin artti§ini ve sanal sistemler i¢in olusturulan veya tasarlanan
ara yiizler sayesinde deneyimlerin birer pargasi oldugunu vurgulamaktadir. Ozel-
likle yirmi birinci ylizyilin bagindan itibaren birbirini takip eden yenilikler ve bu
yeniliklerin sosyal yansimalariyla beraber, zaman ve mekan sinirliliklarini orta-
dan kaldiran bireysel ve toplumsal baglamda bilissel, duyussal ve davranissal ye-
tiler tizerinde 6nemli doniisiimler olarak karsilik bulmaktadir (Erdem, 2017: 248).

Dijimodern tiiketim, bugiiniin teknoloji — yogun iklimine eklemlenen yeni bir
tilketimin kiiltiirel yapisini ifade etmektedir. Dijimodern tiiketim, dijital araclar
araciligryla yaratilan veya var olan bilesenlerin dijitallestirilmesi sonucunda or-
taya ¢ikan bir tiiketim siireci olarak tanimlanabilir. Dijimodern tiiketime sadece
cevrimici ortamdaki herhangi bir aligveris sitesinden bir tiklamayla {irlin siparis
etmek olarak degil ayn1 zamanda Oniir ve Kalaman (2016: 282)’1n ifade ettigi gibi
6z kimligin siirdiiriilebilmesi ve gii¢clendirilmesi gayreti {izerinden siber ortamda
sosyal sermayeyi goriiniir kilarak fark edilmeye ve sosyal baglar1 giiclendirmeye
yonelik faaliyetler biitiinii olarak bakmak gerekmektedir.

Llamas ve Belk (2013: 4), insanlarin somo connectus ad1 verilen yeni bir tiiketici
tiirtine evrildigini ifade ederek glinlimiiziin 6z sunumlarinin hiper sosyallige doniis-
mesiyle, kullanicilarinin fotograf vb. araciligiyla kendi kendini resmetmesinin yani
sira, tercih ettigi tiikketim iriinleri ve yasam tarzlarini da sayisal olarak koordine
ettiklerinin altin1 ¢izmektedir. Belk (2014: 1106) dijital teknolojilerin tiiketim stire-
cine yon verdigi en temel degisikligin kullanici ve nesne arasindaki iligkinin yeni-
den iiretilmesi olduguna dikkat cekmektedir. Bu agidan tiiketicilerin medyay1 nasil
alimladiklar1 ve yeni medya kanallariyla nesnelerle/tiriinlerle kurduklari etkilesim
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tarzlarinda degisiklik s6z konusu olmustur (Bat ve Vural, 2014: 100). Giiniimiizde
bireylerin gergeklestirdigi tiiketim davranislarini, yakin ¢evresine ya da onu takip
eden diger bireylere gosterebilmenin bir yolu da artirilmis gerceklik, avatar sistem-
leri, sosyal medyadaki filtreler ve diger interaktif/deneysel araglar1 kullanmaktir
(Belk, 2013). Sanal ortamda gegirilen siirenin ve kullanici sayisinin fazla olmas,
cok daha fazla kisiye, ¢ok kisa bir zaman diliminde ulasilmasi, dijimodern tiiketimi
hizlandirarak kapitalizme ivme kazandiran bir 6zellik kazandirmaktadir.

3. Bir Tiiketim Alan1 Olarak Dijimodern Reklam

Tiiketim alanindaki doniisiim bu sekilde ilerlerken reklamlar da ayni1 doniisiimii biin-
yesine tagtyarak yeni pazarlama anlayisina uygun, yeni tiiketicileri etkilemek {izere
kendini konumlandirmaktadir. Dijimodernizm, reklamin yeni bir asamaya gegme-
sine Onciiliik ederek reklamin amacini “sadece satig” olmaktan ¢ikarmistir. Dijimo-
dern dénemde reklamin beklentisi aktif tiiketici katilimidir (Uslusoy, 2016: 133).
Dijimodern reklamlarda etkilesim esas olmakla birlikte tiiketicinin eyleme gegmesi
tesvik edilmekte, tiiketicinin igerik olusturmasi saglanarak katilimi tetiklenmekte-
dir. Evans (2013)’a gore dijimodernitede tiiketiciyi markaya baglayacak olan en-
formasyon, tiriine ve hizmete eklemlenen bir katma degere doniismiis durumdadir.
Dijimodern reklamlariyla markalarin gergek deger yaratabilmesi, tiiketicilerle derin
is ortakligina girebildikleri noktada gerceklesebilmektedir. Bu baglamda Bayazit ve
Yildirim (2014: 333), bundan 6tiirii markalar tarafindan dijimodern tiiketiciler i¢in
deneyimlerini 6n plana ¢ikartan yaratici, sorun ¢oziici, iliskisel ve eglenceli reklam
iceriklerine daha fazla agirlik verildigini 6ne stirmektedir.

Dijimodernizmle beraber ekonomik, teknolojik ve toplumsal alanda yaganan hizl
degisimin sonucunda reklameilik sektdriinde de ¢esitli reklam tiirleri ortaya ¢ikmaya
baglamistir. Lee ve Cho (2020) dijital medya ile reklam tiirlerinin degigsmesinin yani
sira, degisen tiiketiciyi etkileme stratejilerinin ve igerigin de doniisiime ugradigini
ve reklamin ayn1 zamanda, degisen teknolojiyi topluma anlatma aract olma roliinii
de iistlendigini ifade etmektedir. Yani bir yandan kendisi degisirken, diger yandan
toplumu bu degisime ikna etme gorevini iistlenmektedir. Chen ve Zhou (2018) diji-
modern reklamlarin en temel karakteristik 6zelligi olarak tiiketiciler ile markalarin
etkilesime gectigi platformlarda yasanan deneyimlerin anlik olarak kaydedilmesini
sagladigini belirtmektedir. Barnes (2002: 406) dijimodern reklamlarm yapisini agik-
larken kisiye 6zel baglamda hazirlanabilen, zamana ve mekana gore uygunluk tasi-
yan, tek bir kisiden ayn1 anda farkl kisilere hizli bir sekilde yayilabilen, siiriikleyici
ve katma degeri yliksek igerige sahip oldugunun altini ¢izmektedir. Farkli iletisim
stratejisiyle Ford (Fiesta Movement), tiiketiciyi pazarlama siireciyle biitiinlestirmis;
Fritolay (Doritos, Hisseli Tatlar Kampanyasi), tiiketiciye {irliniin yapim asamasin-
dan itibaren yer vermis; Heinz (Pepperami) ise tiiketicilerden yeni tiriiniin reklamini
en bagindan itibaren yaratmalarini istemistir. Dijimodern reklamlar genel itibariyle,
dijital cihazlar {izerinden bir markanin tiiketicisine bir hikaye iizerinden mesajini
aktarmasi ve tiiketicinin bu hikayede 6nemli bir aktér konumuna ge¢mesine yar-
dimec1 olmasi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Glintimiizde reklamverenlerin siklikla kullandig1 ve tiiketicilerin karsilastigi di-
jimodern reklamlar, tiirleri itibariyle cesitlilik arz edebilmektedir. Coklu ortam
(video/ses efekti) tanitimli iceriklere verilen kullanici tepkilerinin yani sira, bilgi
vermek amaciyla kullanilan sunum sekilleriyle web sitesi reklamlar: bunlarin ba-
sinda gelmektedir. Ornegin; {i¢ boyutlu iiriin sunumlar1 tiiketicinin iiriiniin par-
casina yakinlasarak, dondiirerek detayli bakabilmesi, bir markanin {irtinlerinden/
hizmetlerinden birine 6zel olarak hazirlanmis igcerik ve sayfa sayisi olarak diger
dijital ortamlarla entegre edilebilen mikro siteler tiikketici davranisi agisindan mar-
kayla ilgili bilgileri aninda bir firsata cevirmektedir (Faber vd., 2004: 451). Uriin
ve iriinle ilgili tutundurma mesajlarinin aynen bir haber icerigiymis gibi birbirine
karisarak, kullanicinin geleneksel reklam algisindan farkli hareket eden, egitici ve
eglendirici igeriklerle etkilesime gegmeyi saglayan reklam modeli olarak (An vd.,
2019: 1421) dogal (native) reklam bir diger dijimodern reklam 6rnegidir. Tiiketi-
cilerle hi¢bir engele takilmadan, zaman-mekan siirlamasi olmaksizin her an, her
yerde iletisime gecerek isletmelerin tiiketicilerini cografik ve davranigsal hedef-
leme yapabilmesi a¢isindan (Xu, 2006: 9) mobil reklamlar en sik kullanilan diji-
modern reklamdir. Eglence temelinde markalarin mesajlarinin, logolarin ve ticari
karakterin var olan video oyunlarinin i¢ine yerlestirilmesi (Mallinckrodt ve Mi-
zerski, 2007: 87) seklinde tanimlanan oyun i¢i reklam; herhangi bir dijital ortamda
seyredilen videolar araciligiyla, dogrudan ya da belirli alanlar izerinde 6ncesinde,
sonrasinda veya arasinda maruz kalinan goriintiilii reklamlar (Mestgi, 2013: 156)
olarak video reklam; sosyal ag siteleri araciliiyla dolayli veya dogrudan tiim rek-
lam formatlarinin (mobil, video, blog, vb.) sunuldugu, yasananlar1 ve deneyimleri
paylasima dayali genel bir reklam tiirli olarak sosyal medya reklamlari (Hamouda,
2018: 428) dijimodern reklamlar arasinda sayilabilir.

Coca-Cola’nin 2015 yilinda uyguladigi “Drinkable Advertising” kampanyas1 ¢ok-
lu medya kullanimi sayesinde tiim diinyada cesitli odiiller kazanan dijimodern
reklameilik 6rnegi olmustur. Kullanicilar; radyoda, televizyonda veya aligveris
merkezleri ile statlardaki dijital panolarda Coca-Cola reklami yayinlanmaya bas-
ladiginda, Twitter iizerinden paylasim yaptiklarinda, akilli telefonlarindaki Sha-
zam uygulamasi entegrasyonu sayesinde bardaklarini Coca-Cola ile doldurabil-
mis ve licretsiz icecek kazanabilmistir (Sekil 1) (Tosyali ve Siitcii, 2018: 244).
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Sekil 1. Coca Cola “Drinkable Advertising” Kampanyasi
Kaynak: Tosyal1 ve Siitgii, 2018: 244
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Nivea’nin 2014 yilinda Brezilya’da gerceklestirdigi “The Protection Ad” kam-
panyasinda da yine ¢oklu medya kullanimi ile tiiketiciyle etkilesim kurulmasi
amaglanmaktadir. Cocuklarinin plajda kaybolmasindan kaygi duyan aileler icin
hayata gecirilen kampanyada; basili medya, giyilebilir teknoloji ve mobil cihaz
birlikte kullanilmistir. Basili ilandaki Nivea reklaminda yer alan bilekligi kopar-
tarak ¢ocuklarmin koluna takan ebeveynler, ayarlanan mesafenin disina ¢ikilmasi
halinde akilli telefonlarina indirdikleri uygulama sayesinde uyarilmakta ve gocuk-
larinin konum bilgisine erisebilmektedir (Sekil 2) (Tosyali ve Siit¢ii, 2018: 244).

Sekil 2. Nivea “The Protection Ad” Kampanyast
Kaynak: Tosyal1 ve Siitgii, 2018: 244

4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalarin ilgili hedef tiiketicilerini siirekli kendi alaninda tutmasi, ancak onlarla
higbir zaman bitmeyecek, onlar1 yapilan faaliyetlerinin bir pargasi haline getire-
cek, etkilesim odakli iletisim ¢alismalarindan gectigi sOylenebilir. Bugiiniin med-
yast haline gelen dijital medya, tiiketicilerle etkilesime daha kolay gecebilmeyi
saglamasi, her an, her yerde onlar tarafindan iletilerin yonetilebilmesini destekle-
mesi yonilyle hem kurumlarin hem de reklam endiistrisinin kampanyalarinda basat
bir arag haline gelmesini saglamistir. Icinde yasadigimiz rekabet ortaminda islet-
meler tarafindan sadece geleneksel mecralariyla yetinilmeyeceginin anlagilmasi
ve tiiketicilerin zihnindeki ve sektordeki varligin1 devam ettirilebilmesinin dijital
medya sayesinde gerceklesebileceginin farkina varilmasi, dijimodern reklamlar
konusunda aragtirma yapmaya itmistir. Bu tartigmadan yola g¢ikarak arastirma
kapsaminda, markalarin tiiketicilerle daha yakin bir bag kurabilmesi noktasinda,
reklamcilikta bir tiir olarak dijimodern reklamlarin katki saglayacagi diislincesine
vurgu yapilmak istenmektedir.

Bu arastirma, dijimodern reklam uygulamasi baglaminda tiiketicilerin moti-
vasyonlarinin tanimlanmasi ve analiz edilmesi agisindan Oonem tasimaktadir.
Bugiine kadar cesitli mecralarda yayinlanan ¢evrimig¢i davranigsal reklamcilik
konusuyla ilgili calismalarin (Cheng vd., 2009; Truong ve Simmons, 2010; Ha-
mouda, 2018) haricinde, arastirma i¢inde bir dijimodern reklam uygulamasinin
gosterilmesiyle anket dlgeginde tiiketicilerin motivasyonlarin1 analiz etmeye
yonelik ¢alisma olmadigindan bu arastirma dnemlidir. Bu dogrultuda arastirma-
nin amaci dijimodern reklam uygulamalarina maruz kalan tiiketicilerin motivas-
yonlarini irdelemektir.
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4.1. Arastirmanin Modeli ve Veri Toplama Teknigi

Nicel arastirma yonteminin uygulandigi bu ¢aligmada tarama modellerinden
genel tarama modeli kullanilmistir. Arastirma modelinin tarama modeli olmasi
itibariyle, gerekli verileri istatiksel analize uygun olarak toplayabilmek i¢in en
uygun teknik olan anket formu, veri toplama araci olarak kullanilmistir. Tiike-
ticilerin dijital ortamda yayinlanan, etkilesime dayali reklama yonelik motivas-
yonu Olgmek iizere, iletisim etkileri agisindan tiiketicilerin reklamlara iligkin
motivasyonlarini degerlendirmesi ve uygulanacak dlgek agisindan daha yakin
oldugu diisiiniilen Smith, Chen ve Yang’in (2008: 55) “The Impact of Adverti-
sing Creativity on the Hierarchy of Effects” adli makalesindeki 6l¢egi temelinde
niceliksel yontemden yararlanilarak bir anket ¢caligmasi hazirlanmistir.

Anketin birinci boliimiinde ¢evrimigi tiiketim aligkanliklariyla ilgili bilgile-
ri edinmek amaciyla ¢evrimigi ortamda en ¢ok kullanilan cihazlar, ¢evrimigi
ortama ortalama baglanma siiresi, hangi ¢evrimi¢i ortamda vakit gecirdikle-
ri, en ¢ok uygulamasina girilen dijimodern reklam tiirleri ve dijimodern rek-
lam uygulamalarina iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde, Bayazit ve
Yildirim (2014: 333)’1n dijimodern reklamlarla ilgili belirttigi ‘yaraticiligi 6n
plana ¢ikartan’, ‘sorun ¢oziicii’, ‘iligskisel odaklr’, ‘eglenceli’, ‘dikkat cekmeye
calisan’ karakteristik 6zellikleri ve Lee ve Cho (2020)’nun vurguladig: dijital
reklamlarla ilgili tiiketiciyi aktif hale getiren, etkilesime agik, yenilik¢i yapisi
dogrultusunda hareket ederek dijimodern reklamlara yonelik beklentilere iliskin
ifadeler sorulmustur. Ugiincii boliimde ise kullanilan &lgeklerin tiimii, icerigin
gecerliligini de saglamak adina daha once gelistirilmis 6l¢eklerden uyarlanmig-
tir. Farkindalik sahibi olma/ilgilenme (Smith, Chen ve Yang, 2008: 55; Cheng
vd., 2009), eglenme ve 6grenme (Smith, Chen ve Yang, 2008: 55) dl¢ekleri i¢in
29 sorudan olusan 5°1i likert 6lgek uygulanmistir (5. Kesinlikle Katilryorum, 1.
Kesinlikle Katilmiyorum). Doérdiincii bolimde katilimcilarin demografik bilgi-
lerini edinmek amaciyla cinsiyet, yas, egitim ve ¢alisma durumuna iligkin soru-
lara yer verilmistir. Elde edilen anket formlari, arastirmaci tarafindan SPSS 24.0
programina girilmistir.

Niceliksel arastirma kapsaminda anket formunda, katilimcilarin motivasyonla-
i1 tanmimlamak ve degerlendirebilmek amaciyla bir dijimodern reklam Orne-
gi gosterilmis ve hazirlanan 6lgek bu drnek iizerinde uygulanmistir. Oncelikle
Mixx Awards Tirkiye kapsaminda bir 6diil almis, tiim kategoriler arasindan
birbirinden farkli sektorler olmak iizere 2019 yilina ait biitiin reklamlar siralan-
mis ve ardindan bu reklam ¢alismalari arasinda kura yontemiyle hangi reklam
calismasinin gosterilecegi belirlenmistir. Belirlenen reklam 6rnegi, Knorr mar-
kasinin Ramazan ayma 6zel hazirlanmis, pide kuyrugu temali, mekan temelli
uygulama igeren bir mobil reklam kampanyasi olmustur. Knorr, lezzetli kuru
corbalariyla tiiketicilerin iftar sofrasi hazirlig: siirecinde hayatina kattigi kolay-
l1g1 bu mobil projeyle, iftar i¢in yapilan diger hazirlik siireclerine de dokuna-
rak genisletmek istemistir. Deneyimlerin anlik olarak kaydedilmesini (Chen ve
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Zhou, 2008), zaman ve mekana uygunluk saglamasi ve siiriikkleyici bir igerige
sahip olmasi1 (Barnes, 2002: 406) agisindan dijimodern reklam drnegi olarak ele
alinmistir. Toplam 90 saniye siiren reklam 6rnegi her bir katilimeiya izlettiril-
dikten sonra anketteki 6l¢eklerin cevaplamasi istenmistir.

4.2. Arastirmanin Hipotezi ve Simirhiliklar:

Aragtirmaya ait soru formunun 27 Mayis — 07 Haziran 2020 tarihleri arasinda,
¢evrim i¢i ortamda, Google Formlar {izerinden, basit tesadiifi 6rneklem kulla-
nilmasi sonucunda toplam 315 kisiye ulagilmis olmasi arastirmanin en biiyiik si-
nirliligidir. Katilimcilara uygulanan anket formundaki sorulan 6rnek dijimodern
reklam uygulamasi, 2019 yilinda Mixx Awards Tiirkiye yarismasi kapsaminda
odiil almis bir reklamdir. Arastirmacilar, kura yontemi ile belirlenmesi sonu-
cunda temsili olarak 1 adet reklamla arastirmalarina devam etmistir. Bu durum
aragtirmanin diger sinirliligini icermektedir.

Katilimcilarin demografik faktorleri ¢ergevesinde egitim ve gelir seviyesi art-
tikga dijital tabanl reklamlara yonelik tutumlarin daha olumsuz oldugu yoniin-
de sonuglar alinmasiyla beraber, yas faktoriiniin interaktif reklamlara yonelik
davranig modelleri lizerinde herhangi bir etkisi olmadigi tespit edilmistir (Wolin
vd., 2002; Schlosser vd., 1999).

H]1: Tiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktérleri ile cinsi-
yet gruplart arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H2: Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile egi-
tim durumlart arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H3: Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile yas
gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardur.

HA4: Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile ¢alis-
ma durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardur.

Kullanicilarin dijital ortamda gecirdikleri siire igerisinde etkilesim altinda kal-
malarinin artmasiyla ¢evrimigi reklamlarina yonelik davranigsal tepkinin gos-
terilmesinin de daha fazla ortaya ¢iktig1 iliskisi gézlemlenmistir (Calder vd.,
2009). Bundan onceki yapilan ¢alismalar da ¢evrimigi ortamda gegirilen siire-
nin uzamasi, dijital ortamdaki reklamlarin tiklanmasi ve ilgilenilmesi agisindan
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir (Ariely, 2000; Chatterjee vd., 2003; Pav-
lou ve Steward 2000). Dahlen (2005) dijital medyanin icerik yapisinin dijital
reklam uygulamalarina yonelik beklentisini etkiledigi ve buna gore davranislar
belirledigini ifade etmektedir.

H5: Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile dijital
ortama baglanma siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H6: Tiketicilerin dijimodern reklamlarin ézelliklerine yonelik beklentilerinin
ortalamast ile dijimodern reklamlara yénelik motivasyonlarinin ortalamasi
arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.

4.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Aragtirma drnekleminin demografik 6zellikleri (Tablo 1) incelendiginde, cinsi-
yet oranlar1 arasinda yiizde 57,1 ile kadin tiiketicilerin agirlikli yer aldigi, lisans
diizeyinde egitim alan tiiketicilerin, toplam katilimcilarin neredeyse yarisini
olusturdugu, frekansi en yiiksek olan yas araliginin yiizde 39,7 oranla 18-26
arasi yasindakiler oldugu, ¢alisma sekillerine gore ise tiiketicilerin yiizde 46°s1-
nin tam zamanl bir ise sahip oldugu 6n plana g¢ikarken, onu 6grenciler takip
etmektedir. Aragtirmaya katilan bireylerin ikamet ettigi bolge agisindan agik ara
ile ylizde 96,5 ile sehir merkezinde yasayanlar agirligin1 koymaktadir. Arastirma
icin Uskiidar Universitesi Girisimci Olmayan Arastirmalar Etik Kurul Bagkanli-
gr’'ndan onay alinmistir (Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar
Etik Kurul Bagkanligi, Karar Tarihi: 28.09.2020, Toplant1 Sayis1:11, Karar Sira
Sayisi: 447).

Ulagilan bu bulguya gore, arastirma 6rneklem grubunun kadin katilimct yoniin-
de agirliga sahip oldugu soylenebilir. Elde edilen bulgular, arastirma érneklem
grubunun ¢aligma durumuna iliskin demografik 6zellik agisindan calisan kesi-
min ¢ok genis bir yelpazeyi temsil ettigini ve herhangi bir meslege sahip ¢alisan
kisilerden olustugunu gostermektedir. Sahip olunan bu bulgular dogrultusunda
arastirmadaki 6rneklem grubunun oldukg¢a 6nemli bir boliimiiniin (% 71,4), tek-
nolojiyi iyi kullanabilen, egitim diizeyi nispeten daha yiiksek, para harcamaya
egilimli, agirlikli 25 — 40 yas araligindaki “Y” kusag1 bireylerden olustugunu
soylemek miimkiindiir. Ayrica tablo (Tablo 1), djimodern reklam uygulamasi
iizerine motivasyonlar1 tespit etmeye yonelik bu arastirmanin, amaclarina ulas-
mas1 agisindan dogru bir 6rneklem grubunun secildigini gostermesi agisindan
Onem tasimaktadir.
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Tablo 1. Arastirma Orneklemine Ait Demografik Veriler

Ornekleme Ait Demografik Veriler Frekans (n=315) Yiizde (%)
Yas
18’den kiigiik 2 ,63
18-26 125 39,68
27-36 100 31,75
37-46 49 15,56
47 -56 27 8,57
56’dan biiyiik 12 3,81
Egitim
Lisansiistii Egitim 69 21,90
Lisans 155 49,21
Onlisans veya esdeger 52 16,51
Lise 34 10,79
Ortaokul 3 95
Ilkokul 2 ,63
Cinsiyet
Kadin 180 57,14
Erkek 135 42,86
Calisma sekli
Ogrenci 88 27,94
Tam zamanlh 146 46,35
Yar1 zamanli 15 4,76
Kendi isinde ¢alisan 36 11,43
Issiz 6 1,90
Emekli 14 4,44
Diger 10 3,17
Yasanilan yer
Sehir merkezi 304 96,51
Sehir merkezi disinda 11 3,49

Tiiketicilerin dijital ortamdaki tiiketim aligkanliklarini gérmek i¢in Tablo 2’ye
bakmak gerekmektedir. Asagidaki tablo incelendiginde ¢evrimigi ortamda bagla-
nilan cihaz tiirleri arasinda ytizde 77,4 ile mobil akilli telefon ilk sirada gelmek-
tedir. Katilimcilarin yiizde 52,3’{iniin ise ¢evrimigi ortamda sosyal medya plat-
formlarinda vakit gecirmeyi tercih ettigi anlasilmaktadir. Cevrimigi ortama giinde
ortalama 4 saatten fazla baglanan katilimcilarin orani yiizde 42,2 iken, onu sira-
styla yiizde 26,3 ile 3 — 4 saat civarinda vakit gecirenler ve ylizde 22 oranindaki
1 — 2 saat arasinda baglantiya gecenler takip etmektedir. Tablo 2’den arastirmaya
katilan tiiketicilerin 6nemli bir ¢ogunlugunun mobil cihazlarindan, giin igerisinde

agirlikli sosyal medya sitelerine yoneldigi anlasilmaktadir.
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Tablo 2. Arastirmanin Orneklemine Ait Cevrimici Ortam Kullanim Aliskanlari-

na Iliskin Frekans Tablosu

Cevrimici Ortam Kullanim Ahskanhklar: Frekans (n=315) Yiizde (%)
Cevrimici ortamda baglanilan cihaz tiirii
Masaiistii 12 3,81
Diziistii (Labtop) 52 16,51
Tablet 3 95
Mobil akilli telefon 244 77,46
Dijital TV 2 ,63
Diger 2 ,63
Cevrimici ortamda vakit gecirilen platformlar
Arama motoru (Google, Yandex, vb.) 34 10,79
E-posta web mail sitesi (Gmail, Outlook, vb.) 36 11,43
Bilgi/Haber sitesi (Gazete, TV, hava durumu, vb.) 15 4,76
Sosyal medya sitesi (Facebook, Twitter, Bloglar, vb.) 165 52,38
Eglence igerikli paylasim sitesi (YouTube, TikTok, vb.) 43 13,65
Algveris sitesi (Trendyol, Gittigidiyor, n11, vb.) 5 1,59
Diger 8 2,54
Hepsini kullaniyorum 9 2,86
Cevrimici ortamda giinde ortalama baglanma siiresi
30 dakikadan az 11 3,49
31-59dk. 21 6,67
1 -2 saat 68 21,59
3 - 4 saat 82 26,03
4 saatten fazla 133 42,22

Tablo 3’te, arastirmaya katilanlarin daha ¢ok hangi ortamdaki reklamlarla ilgilen-
digine iliskin dagilimi1 verilmistir. Bu dagilimda ytizde 62,8 oranla sosyal medya,
mikrosite, oyun i¢i reklam, video reklam gibi reklam tiirlerinin yaymlandigi ¢ev-
rimi¢i ortam ilk siray1 almaktadir. TV, Gazete, Acikhava gibi ¢evrimdisi ortamda
yayinlanan reklamlarla ilgilenen kesimi ise tiim katilimcilara orani olarak yiizde
1371 temsil etmektedir. Buna karsilik olarak herhangi bir sekilde reklama karsi
mesafeli duran, hi¢bir sekilde ilgilenmedigini sdyleyen katilimcilarin orani yiizde

24,1°dir.
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Tablo 3. Arastirmanin Ornekleminin Maruz Kaldigi Reklam Ortamlarina iliskin
Frekans Tablosu

En cok ilgilenilen reklam ortamlari Frekans (n=315) Yiizde (%)
Cevrimdis1 (TV, Basin, Ag¢ikhava, Radyo, vb.) 41 13,02
Cevrimigi (Sosyal medya, mikrositeler, video reklam,

oyun i¢i, mobil reklam, vb.) 198 62,86
Herhangi bir ortamda yayinlanan reklamla

ilgilenmem 76 24,12

Tablo 4’te ise arastirmaya katilan bireylerin su ana kadar uygulamasina girdikleri
dijimodern reklamlara yonelik dagilimi gosterilmektedir. Bu dagilim igerisinde
orneklem grubun yiizde 36,831 sosyal medya reklamini tercih etmektedir. Sos-
yal medya reklami, arastirmanin sonucuna gore en fazla takip edilen dijimodern
reklam tiirii olarak yansimaktadir. Arkasindan yiizde 13,97 oranla mobil reklam,
ylizde 10 ile video reklam ve mikrositeler takip etmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimi-
¢i ortamda zamanini diger platformlara gére daha ¢ok sosyal medya platformla-
rinda gecgirmesi dogrudan sosyal medya reklamlariyla etkilesime girmesine etken
oldugu soylenebilir.

Tablo 4. Arastirma Ornekleminin Etkilesime Gegtigi Dijimodern Reklam Tiirlerinin
Dagilimi

En ¢ok uygulamasina girilen dijimodern reklami Frekans (n=315) Yiizde (%)
Web sitesi reklami 33 10,48
Dogal (Native) reklam 25 7,94
Arama motoru reklami 15 4,76
Sanal reklam 12 3,81
Mobil reklam 44 13,97
Viral reklam 28 8,89
Video reklam 32 10,16
Sosyal medya reklam1 116 36,83
Diger 10 3,17

Tablo 5’te arastirma 6rnekleminin herhangi bir sekilde kullandiklar1 veya etkilesi-
me gegtikleri dijimodern reklam uygulamasinin dagilimi gosterilmektedir. Dijital
entegrasyon, arastirmaya katilanlar i¢inde ylizde 26,67 oranla en ¢ok kullanim
oranina sahip dijimodern reklam uygulamalarinin basinda gelmektedir. Bu sonug,
tiikketicilerin bir agidan reklam iletileri ig¢in ayn1 anda pek ¢ok dijital ortamda te-
masa gecmeyi veya geleneksel mecrada gordiikleri iletiler icin dijital ortama yo-
nelmeyi tercih ettigini gostermektedir. Dijital entegrasyon uygulamasini sirastyla
ylizde 25,08 oranla artirilmis gergeklik ve yiizde 17,14 oranla viral uygulama ta-
kip etmektedir.
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Tablo 5. Arastirma Ornekleminin Kullandigi Dijimodern Reklam Uygulamalarmin
Dagilimi

En cok kullamlan dijimodern reklam uygulamasi Frekans (n= 135) Yiizde (%)
Artirllmig gergeklik 79 25,08
Dijital entegrasyon 84 26,67
Mekan temelli uygulama 29 9,21
Oyun i¢i uygulama 22 6,98
Viral uygulama 54 17,14
Tablet uygulama 8 2,54
Mikrosite uygulamast 33 10,48
Diger 6 1,90

Arastirma cercevesinde Tablo 6’ya gore, bir diger bulgu da literatiir kisminda belir-
tilen dijimodern reklamlarim nitelikleri dogrultusunda arastirmaya katilan 6rnekle-
min dijimodern reklamlarin 6zelliklerine yonelik beklentilerine iliskin ifadelerinde,
iletinin hemen dikkat ¢ekmesi ve bu reklamlarin diisiince veya davranis degisikligi-
ne gotiirecek sekilde ikna edebilmesi ve markanin ana mesajiyla tutarli olmasi ge-
rektigine inanmasi olarak tespit edilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin 6nemli bir
¢ogunlugunun, markanin sundugu vaadi desteklemesi ve bu dogrultuda akilda daha
kolay kalabilmesine dair agirlikli bir tutum sergiledikleri belirlenmistir.

Tablo 6. Arastirma Ornekleminin Dijimodern Reklamlarinin Ozellikleri ile Tlgili
Beklentilerine Iliskin Betimleyici Istatistikleri

Dijimodern reklamlarinin 6zelliklerine yonelik tiiketici beklentileri X c

Dikkat ¢ekmeli 4,05 1,462
Markanin mesajint desteklemeli 4,02 1,425
Ikna edici olmali 4,02 1,410
Akilda kalic1 olmali 4,01 1,476
Markanin vaadini desteklemeli 3,99 1,457
Uriin kategorisiyle mesajin igerigi uyumlu olmali 3,94 1,492
Farkli/6zgiin/ilging olmal 3,92 1,503
Merak uyandirmalt 3,90 1,485
Tiiketiciyi aktif hale getirmeli 3,77 1,500
Yeni seyler sunmali 3,77 1,487
Marka hakkindaki fikrini degistirmeli 3,72 1,393
Keyif almali/eglendirici olmali 3,70 1,483
Tiiketicilerin ¢evresiyle paylagsmasini saglamali 3,68 1,412
Odiil/hediye/tesvik edici olmali 3,29 1,402

Anket olgeklerinin herhangi bir aragtirmada dogru ve giivenilir bir sekilde uygu-
lanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik katsayisinin ,80 ve daha yiiksek olmasi
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kullanilan 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Meyers
vd., 2010: 332). Segilen 6rnek reklam ¢alismasina yonelik hazirlanan motivasyon
6l¢eginden elde edilen verilerin giivenilirligi, ,97 (Cronbach’s Alpha) olarak bu-
lunmustur. Giivenilirliginin yiiksek seviyede oldugu tespit edilmesiyle katilimci-
larin hepsinin cevaplari analize dahil edilmistir. Secilen 6rneklem sayisinin faktor
analizi i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek tizere dlgegin Kaiser-Meyer-Olkin
ve Bartlett’s Test of Sphericity testleri yapilmistir. Tablo 7°’de KMO degeri , 964
ve Bartlett’s degeri 11033,54 (df=406; sig=0,00) anlaml1 ¢ikmigtir. Ayn1 zamanda
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,60 iizerinde bir degeri (,964) karsilamas1 ve Bart-
lett’s Testinin de yeterli diizeyde ¢ikmasi anketin faktdr analizi yapmak igin ge-
cerli oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 7. KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ,964
Ki-kare 11033,5

Bartlett’s Test of Sphericity df 406

Sig. ,000

Anketin gecerliliginin incelenmesi i¢in agiklayici faktdr analizi yapilmistir. Faktor
analizi, ayni yapiy1 ya da niteligi 6l¢en degiskenleri bir araya toplayarak dlgmeyi,
az sayida faktor ile agiklamay1 amaglayan bir istatistiksel tekniktir (Biiylikoztiirk,
2011: 123). Uygulamada ¢ok sayidaki degisken arasinda var olan iligkilerden ya-
rarlanarak ortak boyutlarin belirlenmesi ile daha az sayida yeni degisken elde et-
mek i¢in Faktor Analizi kullanilmistir. Faktor analizi ile ¢ok fazla olan degisken
sayisi azaltilmasi ve yorumlanmasi agisindan basitlestirilmesi amaclanmaktadir
(Giiris ve Astar, 2015: 415). Olgegin alindig1 orijinal calismada dikkat, farkinda-
lik, ilgi, eglenme, 6grenme ve merak faktorleri 6n plana ¢ikarken, bu ¢caligma kap-
saminda gosterilen dijimodern reklam 6rnegi agisindan arastirmaya katilanlarin
motivasyonlarina gore yapilan faktor analizi sonucunda ii¢ faktor tespit edilmistir.
Yikiin degeri ,50 ve iizeri olan degiskenler esas alinmistir. Buna gore ilk faktor,
farkindalik ve ilgi olusturma (a = ,954); ikinci faktor, eglendirme (o = ,966) ve
ticiincii faktor ise 6grenme (o = ,898) olarak adlandirilmistir.

Ayni diigiinceleri ifade eden degiskenlerin tamami ortak bir ¢ati altinda bir de-
giskende toplanmustir. ‘Farkindalik — ilgi’ arastirma kapsaminda maruz kalinan
dijimodern reklam 6rnegi hakkinda ne diizeyde farkindalik sahibi oldugu, ilgilen-
digi; bu tip uygulamaya ne derece dnem verdigi ile ilgili sorulart igermektedir. Bu
faktor grubunun, kendi igindeki giivenilirlik katsayis1 ,954 tiir. ‘Eglendirme fakto-
rli” aragtirmaya katilanlarin reklam uygulamasina maruz kaldigi esnada begenme,
ilging, bulma, heyecanlanma gibi deneyimle ilgili sorular1 igermektedir. Bu faktor
grubunun, kendi igindeki giivenilirlik katsayis1 ,966°dir. ‘Ogrenme faktdrii’nde
ise aragtirmaya katilanlarin kendilerine gosterilen reklam uygulamasinda belir-
tilen iddialarinin anlasilmasi ve kavranmasi tizerine sorulardan olusmaktadir. Bu
faktor grubunun, kendi i¢indeki giivenilirlik katsayist ,898’dir.
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Tablo 8. Arastirma Ornekleminin Dijimodern Reklamlara Y&nelik Motivasyon-
larina Iligkin Faktor Analizi

g Faktor Giivenilirlik
T Ifade Ortalama Yiikii katsayis1  Varyans
()
FARKINDALIK - ILGI
1  Reklama dikkatlice baktim. 3,44 ,623
2 Reklam dikkatimi ¢ekti. 2,97 177
et AT
22 Reklamla ilgilendim. 2,87 ,877
20 Reklam bende merak uyandirdi. 2,65 ,888
23 }Ill;l:rllaar;l; gllaﬁ)rlllr'jln markay1 daha sonra 311 779 054 60.496
19 Reklam bana goére anlamliydi. 2,74 ,880
9  Reklam farkliydi. 2,70 ,865
20 Yot mesinkam e gr oy
17 g:gl;ri?dr;arka hakkindaki fikrimi 2,49 795
16 Reklamdaki iddialar akilda kaliciydi. 3,00 ,854
EGLENDIRME
11 Reklami gérmek ¢ok keyifliydi. 2,65 ,895
12 Reklam eglenceliydi. 2,63 ,885
13 Reklam heyecan vericiydi. 2,46 ,829 ,966 10,854
14 Reklami ilging buldum. 2,72 ,884
15  Reklamin coskusu beni yakaladi. 2,45 ,849
OGRENME
18 ;il;lra(lirln beni kendi bakis agimin digina 241 825
21 Reklamdan yeni seyler 6grendim. 2,84 ,810
4 Reklam iddiasinin anlasilmasi kolaydi. 3,50 ,693 898 4.840
5 Reklamn temel mesajini anlayabildim. 3,74 ,660
6  Reklam basit bir yapi iizerine kurulmus. 3,47 ,539
7  Reklamin mesajinin dgrenilmesi kolaydi. 3,73 ,666
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Yapilan bagimsiz orneklem t testi ve tek yonli ANOVA analizi sonucuna gore,
arastirma Ornekleminin cinsiyet gruplari, yaslar1 ve egitim durumlari ile moti-
vasyon faktorleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark tespit edilememistir
(p>,05). Buna karsilik demografik faktorler icerisinde degerlendirilen tiiketicile-
rin ¢alisma durumlart ile gdsterilen dijimodern reklam 6rnegine yonelik motivas-
yon faktorleri arasinda ise anlamli bir fark bulunmustur (p<,05).

Tablo 9. Demografik Faktorlere Gore Tiiketicilerin Dijimodern Reklama Y 6nelik
Motivasyonlar1

Motivasyon Faktorleri

Farkindalik/Ilgi Eglendirme Ogrenme
p p p
Anlamlilik Anlamlilik Anlamlilik
Cinsiyet ,203 ,133 ,063
Yas ,205 ,391 ,580
Egitim Durumu ,403 ,168 427
Calisma Durumu ,024 ,041 ,033

Tablo 10’da yapilan tek yonli varyans analizine gore, arastirma kapsaminda su-
nulan dijimodern reklama ydnelik motivasyon faktorleri ile aragtirma 6rnekle-
minin ¢evrimici ortama baglanma siireleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir
fark ortaya ¢ikmaktadir (p<,05). Post hoc testlerinden Tukey testi ile ikili karsi-
lagtirmalarla anlamli farklar detayli incelenmis ve buna gore ayr1 ayri bulgular
halinde analiz edilmistir. Farkindalik faktorii icin en yiiksek ortalama (31,63),
gilinde 2 saate kadar girenlerde ¢ikarken, en diisiik ortalama (22,05) 30 dakika-
dan az girenlerde goriilmektedir. Eglendirme faktorii icin en yiiksek ortalama
(29,05) giinde 4 saate kadar girenlerde ¢ikarken, en diisiik ortalama (18,91) yine
30 dakikadan az girenlerde goriilmektedir. Ogrenme faktorii igin ise en yiiksek
ortalama (34,90), glinde 4 saate kadar girenlerde tespit edilirken, en diisiik orta-
lama (20,00) 30 dakikadan az girenlerde rastlanmaktadir. Bu verilerden hareket
edildiginde, ¢evrimig¢i ortama 4 saatten fazla baglanan katilimcilarin 6grenme
ortalamas1 daha yiiksek ¢ikarken, 30 dakikadan daha az baglananlarin ise diger
baglanma siireleri olan tiiketicilerden farkindalik ortalamalari1 yiiksek oldugu
anlasilmaktadir.
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Tablo 10. Cevrimici Ortama Giinde Ortalama Baglanma Siirelerine Gore Tiiketicilerin
Dijimodern Reklama Y&nelik Motivasyonlart

ortalama baglanmasirest N Or@ma Gl F
30 dakikadan az 11 22,05 14,70
31-59 dk. 21 29,21 13,23
Farkindahk 1 - 2 saat 68 31,63 12,45 4,337 ,002
3 - 4 saat 82 31,51 11,16
4 saatten fazla 133 26,35 11,43
30 dakikadan az 11 18,91 11,50
31-59 dk. 21 26,19 13,63
Eglendirme 1 - 2 saat 68 28,36 14,12 4,384 ,002
3 - 4 saat 82 29,05 12,09
4 saatten fazla 133 23,10 12,11
30 dakikadan az 11 20,00 13,27
31-59 dk. 21 32,06 11,82
Ogrenme 1 - 2 saat 68 34,27 12,65 4,853 ,001
3 -4 saat 82 34,90 10,41
4 saatten fazla 133 31,56 11,65

Tiiketicilerin dijimodern reklamlarin 6zelliklerine yonelik beklenti ifadelerinin
ortalamasi ile dijimodern reklamlara yonelik motivasyon ortalamasi arasinda po-
zitif yonli bir iliski olup olmadigini test etmek icin korelasyon analizi yapilmistir.
Elde edilen veriler dogrultusunda, dijimodern reklamlarinin 6zelliklerine iliskin
beklenti ortalamasi ile dijimodern reklamlara yonelik motivasyon ortalamasi ara-
sinda anlamh bir iliski (p=,000<,050) bulunmaktadir. Buna gore; iki degisken
arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii bir iligki (r=,533**) bulunmas1 sonucunda,
dijimodern reklamlar i¢in olusan beklentilere paralel olarak bu tip reklamlara yo-
nelik motivasyonun da arttig1 ileri siiriilebilmektedir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Dijimodern Reklamlarin Ozelliklerine Yénelik Beklenti
Ortalamasi ile Motivasyon Ortalamast Arasindaki Korelasyon Analizi

Beklenti Motivasyon
Beklenti 1 ,533%*
Motivasyon ,533%* 1

*p<0.01, N=315

Aragtirmada belirlenen H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerinin, uygulanan ana-
lizler sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda kabul ya da red durumlari
Tablo 12°de gosterilmektedir.
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Tablo 12. Hipotez Sonuglar1 Ozet Tablosu

Hipotez

No Hipotez Sonug
Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile

H1 - S . RED
cinsiyet gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

m Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile RED
egitim durumlari arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir
Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile

H3 o . RED
yaglari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H4 Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile KABUL

calisma durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyon faktorleri ile
HS5 dijital ortama baglanma siireleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir KABUL
fark vardir.

Tiiketicilerin dijimodern reklamlarin 6zelliklerine yonelik beklenti or-
H6 talamast ile dijimodern reklamlara y6nelik motivasyonlarin ortalamasi KABUL
arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

5. Sonuc ve Oneriler

Calismada oncelikle dijital teknolojilerin sekillendirdigi topluma yonelik gelis-
tirilmig yapilandirmact bakis agisi olan dijimodern kavraminin arka plani agik-
lanmaya c¢alisilmistir. Postmodernizmden bir kopus olarak ele alinmasinin aksine
teknolojinin gelisimine bagli bir evrim olarak degerlendirilen dijimodern reklam-
lar, bir dijital tiikketim alan1 olarak irdelenmistir. Caligmanin arastirma kesitinde
herhangi bir dijital ortamda vaktini geciren ve/veya dijital ortamda reklam iletile-
rine maruz kalan tiiketicilerin dijimodern reklamlara yonelik motivasyonlari ince-
lenmistir. Caligma kapsaminda Mixx Awards Tiirkiye Yarigmasinda 6diil kazanan
ve Ornek olarak gosterilen dijimodern reklama maruz kalan tiiketicilerin moti-
vasyonlart degerlendirilmek istenmistir. Bu arastirma cercevesinde arastirmaya
katilan drneklemin dijimodern reklamlarin 6zelliklerine yonelik beklentileri ve
bu reklam tipine yonelik iletisimsel etkiler baglaminda motivasyonlaria yonelik
degisken faktorler saptanmaya galigiimistir.

Dijimodern reklamlara yonelik motivasyonlarin test edilmesinde arastirmaya ka-
tilanlara yoneltilen sorular dogrultusunda farkindalik/ilgi gosterme, eglendirme
ve 0grenme olmak lizere {i¢ faktdre ayrilmigtir. Arastirma sonuglarina gore rek-
lamin sunmus oldugu igerik {izerine elde edilen ilk motivasyon faktorii, analiz
siirecinde 6nemli bir yogunlasmanin saptandigi “farkindalik/ilgi gosterme”dir.
Bu sonug, dijimodern bir reklamin tiiketiciler tarafindan daha fazla dikkat ¢ek-
tigini ve ilgi gosterildigini agik¢a gostermektedir (Wang vd., 2002). Geleneksel
reklamlarin yogun mesaj bombardiman icerisinde tiiketiciler tarafindan dikkate
alimmayabilecegi ve bu tip reklamlarimin ilgi ¢ekicilik diizeyinin diisiik olabilece-
g1 gbz Oniine alindiginda, bu sonucu mesajin daha giiclii verilmesi gereginin bir
yansimasi olarak yorumlamak s6z konusudur.
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Aragtirmadaki ikinci motivasyon faktorii ‘eglendirme’ degiskenidir. Reklamin eg-
lence faktorii, reklamin begenilmesiyle baglantili oldugu sdylenebilir. Reklamin
begenilmesinin, s6z konusu reklama ve reklami yapan markaya yonelik tutumu
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayrica dikkat ve ilgileri reklama ve reklamda-
ki mesaja toplayabilmek iizere mecralardaki reklam yogunlugu disiiniildiigiinde,
reklamcilikta eglence degiskenine olan gereksinim artmistir (Wang vd., 2002).
Aragtirmadaki diger motivasyon faktorii ise ‘6grenme’ degiskenidir. Reklam id-
dialarinin anlagilmasinda ve kavranmasinda, satin alma kararinda ayr1 bir yer tut-
maktadir. Tiiketicinin satin alma siirecinde 6nceden 6grendigi seyleri hatirlayarak
tercihini o yonde kullanma olasiligini artirmasi miimkiindiir. Sonug itibariyle rek-
lamdaki iddialarin anlagilmasinin kolay oldugunu, temel mesaji anlayabildikleri-
ni, mesajin dgrenilmesinin ve hatirlanmasinin kolay oldugunu, reklamdaki iddia-
larin akilda kalic1 oldugunu belirtmislerdir.

Aragtirma sonucunda dikkati ¢ceken bir baska husus da dijimodern reklamlarin
tilketiciyle ilk temasa gegmesiyle birlikte dikkati iizerine ¢ekmesi ve uygulama
seklinin markanin mesajtyla uyumlu olmasi gerektigi yoniinde bir beklenti ortaya
¢ikmasidir. Geleneksel ve dijital mecralardaki mesaj kirliligi géz oniine alindi-
ginda reklamin dikkat ¢ekmesi ve ilgiyi devam ettirmesi, o reklami diger reklam-
lardan ayiracak ve reklamda verilen mesajin hedef kitle tarafindan daha net bir
sekilde anlagilmasini saglayacaktir. Bu beklenti dogrultusunda motivasyon fak-
torleri agisindan yaklasildiginda, aragtirmaya katilan drneklemin reklami yapilan
markanin daha fazla farkinda olduklarini ve reklamdaki markay1 kolaylikla fark
edebildiklerini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin ¢evrimigi ortami kullanim aliskanliklar1 agisindan elde edi-
len bulgular sonucunda en fazla kullanilan cihazin mobil akilli telefon oldugu go-
rilmistiir. Tliketicilerin gevrimici ortama baglandiklari cihazlarda en fazla vakit ge-
cirdikleri ortamin basinda ise sosyal medya platformlar1 gelmektedir. Sosyal medya
platformlari basta olmak tizere diger cevrimici ortamlarda bagl kaldiklari siire ise
giinde ortalama 4 saati gegmektedir. Dolayisiyla bu bulgular bir araya geldiginde
bilingli veya bilingsiz bir sekilde arastirmaya katilanlarin 6énemli bir cogunlugunun
¢evrimigi ortamdaki reklamlarla etkilesime gegcmesi kaginilmaz bir hal almaktadir.
Bu gelisme bir sekilde arastirmaya katilan 6rneklem agisindan dijimodern reklamla-
ra yonelik farkindalik diizeyinin daha da yiikselmesini saglamaktadir.

Bunlara ek olarak aragtirmadaki tiiketicilerin en fazla etkilesime gectigi dijimodern
reklam tiirii sosyal medya reklami iken, bu dijimodern reklamlar icerisinde en ¢ok
kullandiklar1 uygulamanin basinda ise dijital entegrasyon gelmektedir. Dolayisiyla
sosyal medya sitelerinin, en fazla zaman gecirilen platformlarin basinda gelmesi,
aragtirmaya katilanlarin en fazla maruz kaldig1 dijimodern reklam tiirii olarak sos-
yal medya reklami1 olmasi ile dogrudan bir paralellik gostermektedir. Ayrica dijital
entegrasyonun diger uygulamalara gore daha fazla ragbet gormesi, tiiketicinin tek
bir ortamda degil de ayni anda birden fazla ortamda yer alabildigini isaret etmekte-
dir. Bu se¢im ayn1 zamanda reklamverenlerin, mesajlarini sadece geleneksel mec-
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ralarda yer vererek yetinemeyecegini, tiiketiciyi mesajin bir parcasi haline getirmek
iizere dijital ortamda devamliliginin saglanmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Kirby’nin (2010) de belirttigi iizere dijimodern kurama gore, bireyler, metine bagh
olarak onun stirekli iiretimine katilmaktadir. Reklamlar eglendirici ve ilging olabilir
ancak onun yaninda amaca uygun ve tliketicinin mesaj1 yorumlayarak hizlica hare-
kete gegmesi ana fikrinden de uzaklasilmamasi gerekmektedir.

Bu caligmada, arastirmaya katilan érneklemin cinsiyet, egitim, yas, ¢alisma duru-
mu gibi demografik degiskenlerine gore dijimodern reklama yonelik gosterdikleri
motivasyonlarin degisip degismedigi sorgulanmis ve ¢alisma durumu harici di-
ger tim demografik faktorlerle ile motivasyon faktorleri arasinda anlamli bir fark
ortaya ¢itkmamistir. Buna karsilik arastirmaya katilanlarin ¢alisma durumlari ile
farkindalik/ilgi gésterme, eglendirme ve 6grenme motivasyon faktorleri arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Ayni zamanda arastirmaya katilanlarin ¢gevrimici ortamda bulunma siireleri ile di-
jimodern reklama yonelik motivasyon faktorleri arasindaki iligki incelendiginde
yine anlaml bir farka rastlanmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin ¢evrimigi ortamda
kalma siireleri arttikca farkindalik/ilgi gosterme ve 6grenme motivasyonlarinin
daha fazla arttig1 goriilmektedir. Ote yandan ¢evrimici ortamda kalma siiresinin
uzamasinin eglendirme motivasyonu agisindan ¢ok fazla bir degisiklik yasatma-
dig1 ortaya ¢ikmistir. Bu saptama eglenceli ve yenilik¢i bulunan bir reklamin, bir
zaman sonra etkisini yitirerek, tiiketicilerin izleme ve katilma istegini canli tuta-
madigimi gostermektedir. Bu tablonun bir sekilde Proctor ve Kitchen’in (2002)
teknoloji sayesinde markalarin, tiikketicilere eglence icerigiyle erismeleri daha ko-
lay hale gelmesiyle beraber, bunun zorunlu bir durum olmadig1, markalarin, kont-
roliinii tamamen kendi ellerinde tutamayacaklarini kabul etmesi gerektigi ve tii-
keticilerin degisken ve tutarsiz olabilecegi goriisiinii destekledigi anlasilmaktadir.

Sonug itibariyle tliketiciyle etkilesime girmenin ve onlara gére mesajlar 6zelles-
tirmenin yollarini sunan dijimodern reklamlara, reklamverenler tarafindan ileti-
sim kampanyalarinda daha fazla yatirim yapilmasi gerekliligi ¢ok agik bir sekilde
anlasilmaktadir. Mesajlarina daha fazla ilgi gosterilmesini isteyen, tiiketicilerini
eglendirmek ve onlar1 kampanyalarinda aktif bir konuma getirme amacinda olan
isletmelerin dijimodern reklamlara daha agirlik vermesi uygun olacaktir. Bundan
sonra yapilacak c¢aligmalarin, dijimodern reklamlarin geleneksel mecralardaki
reklamlara gore etkilerinin karsilagtirmali incelenmesi de faydali olabilir. Bundan
sonraki aragtirmalarda anketin diginda odak grubu, derinlemesine goriisme gibi
niteliksel bir aragtirma tekniginin de tercih edilmesiyle dijimodern reklamlarin
tiikketicileri etkileme diizeyini derinlemesine inceleme firsat1 yakalanabilir.
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A FIELD SURVEY ON CONSUMER MOTIVATION FACTORS
THROUGH DIGIMODERN ADVERTISING AS AN AREA OF DIGITAL
CONSUMPTION

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

In line with the developments in information and communication technologies, it
has become inevitable to experience consumption and consumer behavior changes.
In the information age that we live in, a new consumer profile, which is now more
selective, follows other users’ experiences on digital media and tends to interact
with brands and has started to show itself due to message the bombardment of
conventional communication tools. Nowadays, businesses that want to interact
and establish a connection with new consumers have begun to move a significant
part of their marketing communication activities to the digital environment or
integrate the messages that they offer into traditional tools with digital media.

Consumers are now more connected, more informed, and more controlled than they
were in the past. The greater majority of consumers nowadays choose digital media
because of its improved quality, customization potential, and electronic records
for online access. In this context, digital media has radically changed individuals’
communication and consumption habits by providing virtual satisfaction. Some
of them are scanning barcodes for access to websites, changing the story and the
end of the advertisement, and also adding their story to the campaign launched
by any brand. In particular, audio/visual images are used extensively to make the
narrative language of advertisements more effective and powerful.

In this context, under various award-oriented messages, in which users become
more active, the number of brands that make use of digimodern advertising has
started to increase. Digimodern advertising helps users interact with the brand by
participating in the application, increasing the message’s memorability compared
to traditional methods, and allowing sharing. Moreover, digimodern advertising
applications, which fill the gap of traditional advertising, have become necessary
for brands that want to be successful in their field, as it makes it very easy to
monitor measurement and evaluation quickly.

From this point of view, to better understand how brands interact with their
consumers in the digital environment, the digimodern advertising they have
recently been operating and implementing was determined as the study’s subject.
This study tried to obtain information about how consumers view digimodern
advertisements and campaigns they interact with. The main purpose of the research
was to determine how consumers who spend their time in any digital environment
and/or are exposed to ads in a digital environment are motivated by digimodern
advertisements.
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Literature Review

Digimodernism, formed by combining two terms: digital and modernism, points
to a philosophical trend in modernity that continues within the framework of new
technologies (Uslusoy, 2016: 82). Kirby (2009: 1) expressed digimodernism as
when digital technologies meet textuality, and the text is reproduced using fingers,
support, or a click on the keyboard. While modernism describes technology as
a tool that is controlled by the subject, the interaction between the subject and
the object is reversed in digimodernism (Yazici, 2019: 867). According to Ryan
(2017: 19), with this transformation in the text, thanks to digital technology,
consumers have the opportunity to instantly connect, express themselves, and
carry their content to various platforms, with an interactive and interconnected
structure called hyper-textuality.

With the rapid spread of communication technologies in our daily lives recently,
the digitalization of consumption has dramatically occurred due to the intersection
of two important paradigms, such as the information society and the consumer
society (Lehdonvirta, 2012: 11). In the digital age that we live in, consumers are
now particularly connected, more aware of everything, and more controlled than
before. One of the main reasons consumers choose digital media is improved
quality, customization potential, and electronic records for online access (Chayko,
2018: 78). Belk (2014: 1106) drew attention to reproducing the relationship
between the user and the object, which is the most fundamental change in which
digital technologies drive the consumption process. In this respect, there has been
a change in how consumers perceive media and how they interact with objects/
products through new media channels (Bat & Vural, 2014: 100). In this context,
digital media has radically changed individuals’ communication and consumption
habits by providing virtual satisfaction. Consumers can satisfy their needs, such
as scanning the QR code to enter web sites, changing the end of advertising,
and adding their stories into the campaign started by any brand through digital
channels.

The ads carry the same transformation and position themselves to influence new
consumers in line with the new marketing understanding while the transformation
progresses in this way. Digimodernism has primarily pioneered the transition
of advertising to a new stage, removing the purpose of the ads from “selling
only” (Uslusoy, 2016: 133). According to Evans (2013), while that interaction is
essential in digimodern advertising, the consumer is encouraged to take action,
and participation is triggered by ensuring that the consumer creates content. Chen
and Zhou (2018) stated that the main characteristic of digimodern ads is the instant
recording of experiences on the platforms where consumers and brands interact.
Barnes (2002: 406) underlined the structure of digimodern advertisements, stating
that it has an immersive and high value-added content that can be customizable,
is suitable for any time and any place, and spreads rapidly from one person to
different people at the same time.
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Methodology

Understanding that in this competitive environment that we live in, not only
being content with the traditional channels by businesses but also realizing that
consumers’ sustainability in their minds and the sector can be realized through
digital media has led to digital advertising research. This study aimed to emphasize
the idea that digimodern advertising will contribute to reaching the targets designed
in accordance with the needs of the age. This research is important, because aside
from the studies on online behavioral advertising issues that have been published
in various media, studies to understand how digital advertising practices work
within the framework of the concept of digimodernism and how they affect the
motivation of consumers are very limited.

This study aimed to obtain information about the interactions of consumers and
their expectations and perceptions about digital advertising and campaigns. This
research’s main purpose was to determine how consumers who spend their time
in any digital environment and/or are exposed to ads in a digital environment are
motivated by digimodern advertisements. In this study, a quantitative research
method was applied, the general screening model, one of the screening models,
was used. From this point of view, to collect the necessary data in accordance with
the statistical analysis, a questionnaire form was used as a data collection tool.

Within this quantitative research scope, a sample of digimodern advertisement
was shown in the questionnaire form to evaluate the motivational factors on the
participants. Then the designed scale was applied to this sample. The survey
technique designed utilizing Google Forms was applied to 315 people, on the
scale of online networks, with the random-sampling method. In the questionnaire,
to identify the motivational factors, an award-winning 2019 Mixx Awards Turkey
advertising application was shown to the participants. It was then identified whether
the participants were motivated or not to message after the award-winning ad
was shown. In this research, variable factors related to the sample’s expectations
and motivations participating in the research regarding the characteristics of the
digital ads and the communicative effects for this type of advertisement were
aimed to be determined.

Findings and Discussion

When the demographic characteristics of the research sample (see Table 1 in the
Turkish Text) were examined, it was seen that the respondents were predominantly
female (57.1%) in gender, undergraduate consumers constituted almost half of the
total participants, and the age ranged with the highest frequency was 18-26 years
(39.7%). 1t stood out that 46% of the consumers had a full-time job, and students
follow that, with an age group density between 18 and 26 years. It is necessary to
look at Table 2 in the Turkish Text to see the consumers’ consumption habits in the
digital environment. When the table was examined, among the device types used
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to connect online, mobile smartphones were first, with 77.4%. It was understood
that 52.3% of the participants preferred to spend time online on social media
platforms. The proportion of participants who connected to the online environment
for more than 4 hours a day on average was 42.2%, followed by 26.3% who spent
around 3—4 hours, and 22% who connected between 1 and 2 hours, respectively.
It can be understood from Table 2 that a significant majority of the consumers
who participated in the research spent their time on social media sites through
mobile devices during the day. The participants’ distribution regarding which
medium they were mostly interested in for advertisements was also given. In this
distribution, online media, where ad types such as social media, microsites, in-
game ads, and video ads are published, ranked first, with a rate of 62.8%. This
distribution was 13% for participants interested in advertisements broadcasted in
offline media, such as TV, newspaper, and outdoors. On the other hand, the rate of
the participants who were distant from advertising in any way and who said that
they were not interested in any way was 24.1% (see Table 3 in the Turkish Text).

According to the distribution of the individuals participating in the research for
the digimodern advertisements applied thus far, 36.83% of the sample group
preferred social media advertising, which was reflected as the most followed
type of digimodern ad based on the results of the research. This was followed by
mobile advertising at 13.97%, video advertising at 10%, and microsites. It can be
said that the consumers spent more time online on social media platforms than
on other platforms, which was a factor indirectly interacting with social media
ads. To look at the distribution of the digimodern advertising application that the
research sample used or interacted with in any way, see Table 5 in the Turkish Text.
Digital integration was one of the most used digimodern advertising applications,
with a rate of 26.67% among the participants. This result showed that consumers
preferred to contact many digital media simultaneously for advertising messages
or turn to digital media for the messages they saw in traditional media. Augmented
reality, with a rate of 25.08%, and viral application, with arate of 17.14%, followed
the digital integration application, respectively.

As another finding within the framework of the research, in the attitude expressions
of the individuals participating in the research about their expectations for the
digimodern advertisements, they believed that the message should immediately
attract attention and be able to lead to a change in thought or behavior and be
consistent with the main message of the brand. At the same time, a significant
majority of the participants took a predominant attitude towards supporting the
brand’s promise and kept it in mind more easily in this direction.

The reliability of the data obtained from the motivation scale prepared for the
selected sample advertisement case was found to be 0.974 (Cronbach alpha).
Because the items did not require any modifications and the calculated reliability
scores were high, all participants’ answers were included in the analysis. The
Kaiser-Meyer-Olkin (0.964) and Bartlett sphericity tests 11033,54 (df = 406;
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sig = 0.00) were conducted to determine whether the scale was sufficient for
the selected sample size. Afterward, three factors were determined as a result of
the factor analysis conducted according to the participants’ motivations in terms
of the digimodern advertising example shown within the scope of the study.
Accordingly, the first factor was raising awareness/interest (o = 0.954), the second
was liking it/fun (o = 0.966), and the third was learning (a = 0.898). It was also
among the important findings that there was a significant difference between the
duration of connecting to the digital environment and the motivational factors.
Moreover, it was observed that there was a moderate, positive relationship between
the expectations of the consumers regarding the characteristics of digimodern
advertisements and their motivation for digimodern ads.

Conclusion

As a result of the study, three basic factors were revealed, comprising awareness/
interest, liking it/fun, and learning, in accordance with the questions posed to
the participants of the research in testing their motivations for digimodern ads.
According to the research findings, the motivational factor that explained the
satisfaction obtained from the advertisement’s content was awareness/showing
interest, in which a significant concentration was detected in the analysis process.
This result clearly showed that a digital ad attracts more attention and interest
from consumers. In addition, considering the message pollution in the media, to
attract attention to the advertisement and the message in the advertisement, the
need for the entertainment factor in advertising has increased.

Another point that drew attention from the research was that the digimodern
advertising drew attention in its first contact with the consumer. There was an
expectation that the method used for the application should be compatible with
the message of the brand. In line with this expectation, they stated that when
approached in terms of motivational factors, the sample participating in the
research was more aware of the advertised brand and could easily recognize the
brand in the ad. According to the digital theory, as Kirby (2010) stated, individuals
participate in producing the message depending on the text. Advertisements can
be entertaining and interesting, but the main idea should not be abandoned. They
are fit for a purpose, and the consumer should act quickly by interpreting the
message.

As a result, it is clear that digimodern advertising, which offers ways to interact
with consumers and customize messages, requires more investment in marketing
communication campaigns by advertisers. In future studies, a further understanding
of how to examine, in-depth, the level of influence of digimodern advertising on
consumers can be obtained by choosing qualitative research techniques, such as
focus groups and in-depth interviews.
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