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OZET

Tiiketim davraniglarinin sekillenmesinde sosyal ¢evrenin (arkadas, iinliiler) onemli bir etkiye sahip oldugu
ve ozellikle ergenligin ilk donemlerinde geng tiiketicilerin, kendilerine rol model aldiklar: kisi(ler)den
etkilendikleri ifade edilmektedir. Bu ¢cercevede, arastirmamin amaci geng tiiketicilerin iinlii sporculart rol model
alma davramslarimin, pozitif sozlii iletisim ve satin alma niyetleri iizerine etkilerini belirlemek ve marka
baghhigimin aracilk etkisini incelemektir. Arastirma verileri, kolayda drnekleme yontemi ile belirlenen 1234
kisiden yiizyiize goriisme teknigiyle elde edilmigtir. Bulgular, rol model alma davramginin, geng tiiketicilerin
porzitif sozlii iletisim ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica; arastirma
bulgulart marka baghliginin rol model alma davranist ile pozitif sézlii iletisim ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiye kismi aracilik etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Rol Model, Pozitif Sozlii Iletisim, Marka Baghligi, Aracilik Etkisi, Spor Giyim Sektérii.

THE MEDIATION ROLE OF BRAND COMMITMENT ON THE EFFECT OF
ROLE MODEL BEHAVIOR ON WOM AND REPURCHASING INTENTION

ABSTRACT

It is thought that the social environment (friends, favors) has an important influence on the shaping of
consumption behaviors and that young consumers are influenced by the person(s) whom they role models in the
early period of adolescence. In this context; the aim of the study was to examine the role modeling behaviors of
the famous athletes of young consumers, to determine the effects on WOM and buying intentions and to examine
the interactions of brand commitment. The data of the research were obtained from 1234 participants by using
face-to-face interview technique with the research convenience sampling method. The results showed that role
modeling behavior positively affects young consumers' WOM and repurchase intentions. Moreover; research
findings reveal that brand commitment has a partial mediating effect on the relationship between role modeling
behavior and WOM and repurchase intentions.
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1. Giris

Spor kiyafetleri aktif sporcularin yan1 sira, toplumun diger kesimlerinde de ¢esitli amaclarla kullanilmakta
(Dickson & Pollack, 2000) ve spor kiyafet pazar1 giin gectikge biiyiimektedir. Spor kiyafet tiiketimi Avrupa ve
Amerika’da %75 aktif spor ve %25 oraninda giinliik kullanima yonelikken, Tiirkiye’de bu oranlarin tersine %35
aktif spor ve %65 giinliik kullanima y&nelik oldugu gériilmektedir (Ataselim, 2016). Ornegin; Tiirkiye lisansh
tirlin pazar1 2009 yilindan 2013 yilina kadar ii¢ kat biiylime gostermistir (Kazangoglu & Baybars, 2016). Ayrica
markali spor iriinleri sektoriiniin perakende cirosunun 2012'de yaklagik 1 milyar Euro’ya ulastigi (Karaboga,
2013) ve 2016 yilinda Tiirkiye’de organize perakendeye dahil spor iiriinleri pazarimin 1,5 milyar Euro oldugu ifade
edilmektedir (Ataselim, 2016). Spor kiyafet pazarinda, ozellikle Amerika, Almanya ve Ingiltere menseili
markalarin baskinligi ve yogun rekabet ortami dikkat ¢cekmektedir (Bay Yilmaz, 2016). Bu alanda 6nde gelen
iireticiler ve tedarikgiler, tirinlerini tanitmak amaciyla sponsorluklar ve reklam kampanyalar1 basta olmak iizere
pazarlama ¢abalarinda {inlii sporculardan yararlanmaktadir (Carlson & Donavan, 2008; Dix vd., 2010). Pazarlama
iletisiminde tinliilerin kullanim1 diinya genelindeki pazarlamacilar tarafindan etkili bir tanitim araci olarak ele
alinmakta (Atkin & Block, 1983; Spry vd., 2011) ve yaklasik olarak dort reklamdan birinde tinliilerin yer aldigi
goriilmektedir (MarketWatch, 2006). Tiiketicilerin giin icerisinde binlerce satis mesajina maruz kaliyor olmasi
pazarlama iletisimi uygulamalarinda iinliilerden daha fazla yararlanilmasina neden olmaktadir. Ornegin; tiiketiciler
1984°de giinliik yaklagik 1500 satis mesajina maruz kalirken 1996 yilinda bu rakam 3600’¢ yiikselmistir (Magnini
vd., 2008). Giiniimiizde ise internet ve bilisim teknolojilerindeki gelismelere bagh olarak tiiketiciler ¢ok daha
yiiksek sayida mesaja maruz kalmaktadir (Ozkan & Yildiz, 2015). Bir tiiketicinin sinirl biligsel kapasitesi, bu
kadar ¢ok satig mesajini anlamay1 imkansiz kilmakta ve tanitim karmasast dogurmaktadir. Bu tanitim karmasasini
ortadan kaldirmanin bir yolu olarak pazarlama iletisimi uygulamalarinda tinliilerin kullanilmasi 6nemli bir ¢6ziim
kaynagi olarak goriilmektedir (Bailey, 2007). Literatiirde farkli aragtirma sonuglar iinliilerin pazarlama iletisimine
dahil edilmesinin isletmelere ekonomik agidan 6nemli yararlar sagladigimi gdstermektedir (Chung vd., 2013;
Elberse & Verleun, 2012; Mutter & Pawlowski, 2014). Bunun yaninda rol model alinan iinliilerin, reklam
etkinligini, marka tanimay1 ve hatirlamayi, marka bagliligini, satin alma niyetlerini ve satin alma davranigint ne
sekilde etkiledigini ortaya koyan sinirli sayida ¢alismadan s6z edilebilmektedir (Martin & Bush, 2000; Till vd.,
2008; Haroon & ul Haq, 2015). Bu nedenle, aragtirmanin amaci geng tiiketicilerin {inlii sporculari rol model alma
davranislarinin, pozitif sozli iletisim ve satin alma niyetleri iizerine etkilerini belirlemek ve marka bagliliginin
aracilik etkisini incelemektir.

2. Rol Model Alma Davramsi, Marka Baghhgi, Pozitif Sozlii Iletisim ve Satin Alma Niyeti

Yancey (1998:254) rol modeli “6rnek olarak algilanan veya taklit degerinde olan bir birey” olarak
tanimlamaktadir. Rol model alma davranisi ise, genel olarak, 6nemli oldugu disiiniilen bagkalarinin kisilerin karar
verme stiregleri lizerindeki etkisini agiklamak i¢in kullanilan bir kavramdir (Mutter & Pawlowski, 2014:325). Bu
kapsamda rol modellerin sosyallesmeyi (Moschis & Churchill, 1978), 6grenmeyi (Clark vd., 2001; Cordes, 2009)
ve tiiketici davraniglarimi (Latif vd., 2011; Martin & Bush, 2000) etkiledigi ifade edilmektedir. Benzer sekilde
Wong, Kwok ve Lau (2015)’ya gore geng eriskinler (Y kusagi) pazarlama stratejilerine daha direncgli olmakla
birlikte, spor iinliilerinden daha fazla etkilenmektedir. Bu durum genglerin, birer tiiketici olarak yetenek, bilgi ve
tutum gelistirme siireci olarak degerlendirildigi tiiketici sosyallesme teorisi ile agiklanmaya ¢alisilmaktadir (Ward,
1974; Moschis & Churchill, 1978). Ozellikle geng eriskinler ilham aldiklari, hayran olduklar1 ve basari
standartlarim yakalanmak istedikleri spor tnliilerinden etkilenerek (Makgosa & Mohube, 2007; Martin & Bush,
2000; Subramanian & Subramanian, 1995) tiikketime y6nelik kendi tutum ve davraniglarin1 degerlendirmek igin rol
model aldiklari kisilere giivenebilirler (Carlson & Donavan, 2008).

Arastirma baglaminda 6nemli goriilen bir diger degisken marka baghiligidir. Marka baglilig1 rekabet yogun
tiilketici pazarlarinda bagarinin en énemli gostergelerinden biri olarak kabul gérmektedir (Cifty1ldiz & Siitiitemiz,
2007). Baglilik genellikle duygusal baglilik, devam (hesaplanabilir) baglilig1 ve normatif baglilik olmak iizere iig
boyutta incelenmektedir (Allen & Meyer, 1990). Pazarlama literatiiriinde 6zellikle duygusal baglilik, bir marka ile
iliskiyi stirdlirme istegi ve arzusu olarak tanimlanmaktadir (Suh & Han, 2003). Tiiketiciler, kendilerine yakin, sicak
ve eglenceli hissettiren markalar ile duygusal bir bag gelistirme ve siirdiirme arzusunda olacaklardir (Ercis vd.,
2012). Nitekim Crosby (2002) bir markaya gergekten bagli tiiketicilerin marka ile duygusal bag kurmalar
nedeniyle bir isletmenin sundugu mal/hizmetleri daha fazla tercih edeceklerini ve tutumsal bagliligin isletme-
miisteri iligkisinin en 6nemli gostergesi oldugunu ifade etmektedir (Ciftyildiz & Siitiitemiz, 2007).

Marka sadakatine iligskin ilk arastirmalarda, marka sadakati yalnizca siirekli tekrar eden satin alma
davraniglari olarak kabul edilirken, zamanla “psikolojik siireglerin bir fonksiyonu olarak bir markaya yonelik
Onyargisiz davranig tepkisi” olarak tanmimlanmistir (Jacoby & Chestnut, 1978’den aktaran Cif¢ci & Erdogan,
2016:322). Sonraki ¢aligmalarda, sadakatin iki boyutlu bir yapi, yani tutum ve davranigsal sadakat olarak ele
alinmasi gerektigi sonucuna varilmigtir (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Dick & Basu, 1994; Kim vd., 2008;
Mathieu & Zajac, 1990; Morgan & Hunt, 1994; Oliver, 1999). Davranis boyutu, tekrarlanan alimlar baglaminda
sadakati tanimlarken (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Kim vd., 2008); tutum boyutu, sadakat, tercihler, niyetler, bu
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niyetlerden kaynaklanan taahhiit ve deger boyutlar1 gibi psikolojik ve tutumsal faktorleri i¢ine almaktadir
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Bu ¢aligmada tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri misteri sadakatinin
davranigsal boyutunu ve pozitif s6zIi iletisimde bulunma eylemi ise tutumsal boyutu temsil etmektedir. Carlson
ve Donavan (2008) geng tiiketicilerin, kendi tutum ve davranislarini degerlendirmede referans noktasi olarak
tinliilere giiven duyduklarini belirtmektedir. Bu noktadan hareketle {inlii sporculart rol model alma davraniginin
pozitif sozlii iletisim ve satin alma niyeti iizerine olan etkilerinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Agiklamalar
1s181inda arastirma modeli ve hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirmamin Kavramsal Modeli

Oncel Araci Sonug

Marka
Baglilig

Pozitif Sozli
fletisim

Rol Model
Etkisi

Satin Alma
Niyeti

Hipotez 1a  : Rol model etkisi, pozitif sozlii iletisim tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hipotez 1b  : Rol model etkisi, satin alma niyeti iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Hipotez 2a  : Marka baglilig1, satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hipotez 2b  : Marka baglhiligi, pozitif sozlii iletisim iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hipotez 3 : Rol model etkisi, marka baglilif1 lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hipotez 4a  : Rol model etkisinin satin alma niyeti {izerine etkisinde marka bagliliginin araci rolii vardir.
Hipotez 4b  : Rol model etkisinin pozitif s6zIii iletisim {izerine etkisinde marka bagliliginin araci rolii vardir.
3. Metodoloji

Bu c¢alisma uygulamali bir arastirma olup ¢alismanin tasarimi nedensel olarak yapilandirilmistir. Veri
toplama yoOntemi olarak, uygulamada geri doniis oranimin daha yiiksek olacagi diisiincesiyle, yiiz yiize anket
yontemi tercih edilmistir.

Arastirmada yer alan yapilarin 6l¢iimleri i¢in kullanilan 6lgekler, ilgili literatiir taranarak olusturulmustur.
Bu baglamda anket formu iki boliimden ve 21 ifadeden olugsmaktadir. Anket formunun ilk béliimde katilimcilarin
spor lirlinlerine (6rn: forma, esofman, spor ayakkabi) yonelik marka bagliligini tespit etmek iizere 7 ifade Kapferer
ve Laurent (1992), Nelson ve McLeod (2005) ile Sénmez (2009)’in g¢alismalarindan uyarlanmigtir. Spor
tinliilerinin katilimeilar tizerindeki rol model etkisini belirlemek i¢in Rich (1997) ve Wong, Kwok ve Lau
(2015)’nun ¢aligmalarindan 5 ifade ¢alismaya adapte edilmistir. Pozitif sozlIii iletigim ile tekrar satin alma niyetini
belirlemek iizere ise Cronin, Brady ve Hult (2000), Carroll ve Ahuvia (2006) ile Sarkar, Ponnam ve Murthy
(2012)’nin ¢alismalarindan uyarlanan 5 ifadeye anket formunda yer verilmistir. Katilimcilardan, yargilara, 5
noktali Likert olgegi kullanarak (/=Kesinlikle Katilmiyorum,..., 5=Kesinlikle Katiliyorum) yanit verilmesi
istenmistir. Anket formunun ikinci bdliimiinde ise demografik 6zelliklere yonelik olarak 4 ifade mevcuttur.

Geng tiiketicilerin aile harcamalarin1 dogrudan/dolayl: sekilde etkiledigi ve bu etkinin parasal degerinin
yaklasik 488 milyar dolar oldugu ifade edilmektedir (Lindstrom & Seybold, 2003 ; Odabas1 & Baris, 2010). Birer
tiiketici olarak genglerin satin alma dncesinde, sirasinda ve sonrasindan nelerden/kimlerden etkilendigi diger bir
ifade ile tiiketim egilimlerinde belirleyici olan faktdrlerin belirlenmesi hem isletme hem de pazarlama
uygulayicilari agisindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda aragtirmanin saha ¢alismasi Tiirkiye’de ortadgretim
ve lise diizeyinde 6grenim goren 11-18 yas arasi bireylerin katilimi ile gerceklestirilmistir. Veriler kolayda
ornekleme teknigiyle belirlenen 14 farkli ilden, Mart-May1s 2015 tarihleri arasinda toplanmusgtir.

Belirlenen 6rneklem grubuna anketlerin uygulanabilmesi i¢in resmi makamlardan yasal izinler alinmis
olup, verilerin saglikli bir sekilde toplanabilmesi i¢in beden egitimi ve spor 6gretmenlerinden yardim alimustir.
Aragtirmaya goniillii katilim gosteren ortaokul ve liselerde beden egitimi ve spor O6gretmenleri aragtirma
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konusunda bilgilendirildikten sonra; 6grenci yogunluguyla orantili bicimde 1500 adet basili anket formu
ogretmenlere teslim edilmistir. Ogrenciler 20-25 kisilik gruplar halinde simiflara alimustir, 5gretmenler tarafindan
10 dakikalik brifing sonrasi, 6grencilere arastirmaya katilmama hakki taninmistir. Calismaya katilma konusunda
goniillii olan &grenciler anketleri 1043 dakikada yanitlamiglardir. 1376 anket geri toplanmustir, incelemeler
sonunda 142 adet anket hatal1 ve eksik isaretlemelerden dolay1 elenerek, 1234 anket SPSS ve AMOS programlari
ile analize tabi tutulmustur.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de &zetlenmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet N % Yas N %
Erkek 630 54.2 11 118 9.6
Kadin 533 458 12 105 85

Aylik Hane Geliri N % 13 131 10.6
<1300 TL 322 26.1 14 135 10.9
1301-2600 TL 260 21.1 15 151 12.2
2601-3900 TL 327 26.5 16 201 16.3
3901-5200 TL 88 7.1 17 181 14.7
5201 TL < 78 6.3 18 152 12.3

Toplam 6rneklem N %

1234 100.0

Not: Kayip degerlerin bir sonucu olarak, toplam say1 (N) kategoriler arasinda farkli olabilir.

Aragtirmaya 630 erkek (Yya$:15.25i2.2 18), 533 kadin (Xya$:14.42i2.133) katilmistir. Katilimceilarin
%40’ m1n orta-iist gelir grubunda yer aldig1 ve genel yas ortalamalarinin 14.85942.216 oldugu tespit edilmistir.

4. Veri Analizi ve Bulgular

Calismada veri analizi iki asamada gergeklestirilmistir. Ilk olarak, literatiirden elde edilen &lgeklerin ilgili
yapilari ne derece iyi temsil ettigine dair dogrulayici faktdr analizi (DFA) yapilmistir, daha sonra yapilar arasindaki
iligkileri test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir.

4.1. Giivenirlik ve Gegerlik Olgiimleri

Kullanilan o6lgeklerin gegerliligini test etmek amaciyla AMOS programiyla, tim degiskenler icin
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Marka bagliligina ait iki maddenin ilgili faktorii yeterince agiklayamamasi
nedeniyle ¢ikarilmasi uygun goriilmiis ve gerekli modifikasyonlar uygulanmistir. Modifikasyon sonrasi Tablo
2’de yer alan DFA uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bulgular, modelin eldeki
veriye tatminkar diizeyde uydugunu ve rol model, marka bagliligi, pozitif sozlii iletisim ve satin alma niyeti
degiskenlerinin katilimcilara yoneltilen ifadeler ile iyi temsil edildigini gostermektedir.

Tablo 2: DFA Uyum indeksi Degerleri

Model Uyum indeksleri Sonuclar Kabul edilebilir degerler iyi uyum degerleri
y2/df 4.807 <5 <3

GFl .956 >.900 >.950
AGFI .936 >.850 >.900

TLI 941 >.900 >.950

CFlI .953 >.950 >.970
RMSEA .056 <.080 <.050

DFA sonrasi modele ait gegerlilik ve giivenirlik analizleri gergeklestirilmistir. Gegerliligin tespitine
yonelik, DFA’de kisitlandirilnig ve serbest modeller araciligi ile ayrim gegerliligi test edilmistir (Bagozzi vd.,
1991) (Tablo 3).

Tablo 3: Ayrim (Ayirt etme) Gegerliligi Sonuglar:

Modeller %2 sd
Kasitlandirilmis Model 1177.726 90
Kisitlandirilmams Model 399.001 83
Ay? 778.725

A df 7

7x2,()5 =14.067
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Tablo 3’de goriildiigii iizere 7x%05=14.067 ve 778.725>14. 067 oldugundan dolayi, modelde yer alan
yapilarin birbirinden farkli oldugu, diger bir ifade ile ayirt edici gecerliligin ilgili model i¢in saglandig: ifade
edilebilir.

Benzesim gegerliligini (ifadelerin bagli olduklar1 yapi ile olan iligkisini) ortaya koymak i¢in CR ve AVE
degerlerinden yararlamilmistir (Hair vd., 2009). Benzesim gegerliliginin saglanabilmesi ig¢in, AVE>0.5 ve
CR>AVE olmasi1 gerekmektedir. Yapilara iliskin s6z konusu degerler incelendiginde her bir yapida CR degerlerin
AVE degerlerinden biiyiik oldugu ve marka baglilig1 degiskeni haricindeki yapilarin AVE degerlerinin 0.5’ten
biiyiik oldugu goriilmektedir (Tablo 4). Marka bagliligt degiskini i¢in, CR degeri AVE degerinden biiyiik, fakat
onerilenin aksine AVE degerinin 0.5’den kii¢iik oldugu tespit edilmistir. Ancak, diger giivenilirlik &l¢iimlerinin
tatmin edici oldugu durumlarda, AVE degerinin 0.5’den kiigiik bir degere sahip olmasi arastirmacilar tarafindan
“kabul edilebilir” bir durum olarak goriilmektedir (Fornell & Larcker, 1981; Berthon vd., 2005). Bu baglamda,
tim degiskenler i¢in benzesim gegerliliginin saglandig: ifade edilebilir.

Tablo 4: Model Giivenirlik Degerleri

Cinsiyet =12 Yas 5 Toplam Orneklem
Erkek (n=630) Kadin (n=533) (n=489) (n=685) (N=1234)
Degiskenler X SD X SD X SD X SD X SD AVE CR o«
Rol Model Alma 3.89 .94 3.88 86 406 .8 376 .92 388 91 510 .829 .833
Marka Bagliligi 3.09 .90 3.03 89 314 92 304 90 3.08 .90 476 749 .772
Pozitif Sozlii Tletisim 342 103 344 97 355 100 335 100 343 101 .501 .700 .690
Satin Alma Niyeti 318 123 302 120 322 122 304 121 311 122 .644 784 .790

CR: (Z3)?/ (Z1)? + Ze; AVE: £(0.) / (02 + Ze; N=(1234)

Tablo 4’de goriildiigii iizere her bir degisken i¢in, Croanbach Alpha (o)), CR ve AVE degerleri, genel olarak
uygun giivenirlik degerlerine sahiptir (Fornell & Larcker, 1981; Hair vd., 1998; Berthon vd., 2005). Ayrica,
cinsiyet ve yas acisindan yapilara iligkin ortalamalar arasinda 6nemli bir farkliligin olmadig tespit edilmistir.
Ozetle, 6lciim modeli verilere uygun ve tiim yapilarin yeterli dl¢iim 6zelliklerine sahip oldugu ifade edilebilir
(Marsh & Balla, 1994).

4.2. Hipotez Testleri

Marka baglilig1 degiskeninin aracilik etkisini belirlemek iizere 3 ayr1 model test edilmistir (Baron & Kenny,
1986) (Tablo 6). ilgili modellere iliskin uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir/iyi uyum seviyelerinde oldugu
tespit edilmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Model uyum indeksleri

ndclolori | Model1 Modelz  model3 o
y2/df 4.870 2.931 3.985 <5 <3
GFI 977 986 965 >.900 >.950
AGFI 959 974 949 > 850 >.900
TLI 963 978 953 >.900 >.950
CFI 975 986 964 >.950 >.970
RMSEA 049 040 049 <.080 <050

Model 1: Hia ve Hip hipotezlerini degerlendirmek tlizere gerceklestirilmistir. Buna gore; role model
degiskeninin, pozitif sozli iletisim (f=.51; p<.01) ve satin alma niyetini (f=.64; p<.01) pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirmanin Hia Ve Hyp hipotezleri kabul edilmistir.

Model 2: Bulgular marka baghliginin, pozitif sozlii iletisim (B=.56; p<.01) ve satin alma niyetini (=.66;
p<.01) pozitif yonde etkiledigi ve H2a Ve Hap hipotezlerinin kabul edildigi tespit edilmistir.

Model 3: ilk iki modelden elde edilen sonuglar neticesinde; rol model alma diizeyinin marka baglilig
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (=.34; p<.01). Rol model alma ve marka
baghilig1 degiskenlerinin; pozitif sozli iletisim Ve tekrar satin alma niyeti {izerine ortak etkileri test edilmistir.
Bulgular, rol model alma ve marka baghlig: degiskenlerinin bagimli degiskenler iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore; Hs, Hia Ve Hap hipotezleri desteklenmistir. Bulgular, marka
bagliliginin; {inlii sporcuyu rol model alma ile pozitif s6zlii iletisim arasindaki iliskide kismi aracilik etkisine sahip
oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, marka bagliliginin; iinlii sporcuyu rol model alma ile tekrar satin alma
niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik etkisinin oldugu goriilmektedir (Hayes, 2013) (Tablo 6, Sekil 2).
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Tablo 6: Aracilik Rolii icin Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Sonuclar

Standartlagtirilmis yol tahminleri

Yol Model 1 Model 2 Model 3

Dogrudan etki  Dogrudan etki Dogrudan etki Dolayli etki Toplam etki
Rol model — Satin alma 508" 325" .186™ 512"
Rol model — Sozlii iletigim 638" 542" 1317 6727
Baglilk — Satin alma ,662" 553" -
Baghilik — Sozlii iletisim 565" .388™" -
Rol model — Baglilik 3377 -
R%aumalima 26 A4 53
R tiletisim A1 .32 59
szaghllk - - 11

Rol model — Baglilik — Satinalma Sobel test istatistigi: 6.955™

Rol model — Baghlik — Sozlii iletisim Sobel test istatistigi: 6.202"
~p<0.01; *"p<0.001

Sekil 2: YEM Sonuglari (Model 3)

11

Marka

Baglilig
u aglihg 59

Pozitif Sozli

[letisim

Rol Model

Etkisi 53

Satin Alma
Niyeti

5. Sonuc ve Oneriler

Geng tiiketiciler pazari igletmeler/pazarlamacilar i¢in 6nemli bir tiikketici pazar segmenti sunmakla birlikte,
bu tiiketici grubunu hedef alan etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Makgosa,
2010). Literatiirdeki mevcut ¢alismalar, rol model-tiiketici iliskisini destekleyici ve aralarindaki etkilesimi
anlamaya yonelik teorik bir temelin varligina isaret etmektedir (Hung vd., 2011). Bu kapsamda farkl kiiltiirlerde
rol model alma davraniginin geng tiiketicilerin tiiketim egilimlerini farkli sekillerde etkiledigine iligkin aragtirma
bulgulari mevcuttur (Bush vd., 2004; de Run vd., 2010; Dix vd., 2010; Grohmann vd., 2013; Haroon & ul Hagq,
2015; Makgosa, 2010; Martin & Bush, 2000).

Karsilastirmali referans gruplarmim (Eskiler vd., 2016) (iinlii sporcular, hayranlik duyulan tnliiler vb.)
Tirkiye'deki genc tiiketicilerin pozitif sozlii iletisimde bulunma ve satin alma niyetlerini nasil etkiledigini
inceleyerek, bu arastirma, daha 6nce arastirilmamig bir kiiltiirel baglam iizerinde ¢aligmanin yani sira, geng
tiiketicilerin tiikketim egilimleri hakkinda ilgili literatiirii zenginlestirmektedir.

Arastirma bulgular1 geng tiiketicilerin pozitif sozli iletisimde bulunma ve satin alma niyetlerinin {inli
sporculardan (rol modelden) etkilendigini gostermektedir. Dix, Phau ve Pougnet, (2010) geng erigkinler tarafindan
rol model olarak algilanan sporcularin, daha giivenilir olduklarin1 ve bu nedenle satin alma davraniglarini ve
niyetlerini etkiledigini belirtmektedir. Bush, Martin ve Bush (2004) ise Amerikali gengler ile Avustralyali geng
erigkinlerin benzer tiiketim egilimleri sergiledikleri ve rol modele iligkin algilarin, pozitif sozlii iletisim ve marka
sadakati lizerinde olumlu etkileri oldugunu belirtmektedir. Mevcut ¢alisma bulgulari, bu ¢alismanin sonuglari ile
paralellik gostermektedir. Bu baglamda geng tiiketicilerin rol model olarak gordiikleri spor tnliilerinden
etkilenerek, marka baglihig1 gelistirdikleri, tiriin/marka hakkinda olumlu konusma, yakinlara tavsiye etme, fiyat
artisina daha az duyarli olma ve iiriin/markaya yonelik tekrar eden satin alma egilimleri sergilediklerini ifade etmek
miimkiindiir. Ayrica bulgular, rol model alma davranisinin pozitif sozl1ii iletisim ve tekrar satin alma niyeti {izerine
etkilerinde marka bagliliginin aracilik etkisi oldugunu, diger bir ifade ile marka bagliliginin rol model etkisini
arttirdigina isaret etmektedir.

Calismadan elde edilen bulgular sosyal 6grenme teorisi ve bu teori ile baglantili olarak tiiketici sosyallesme
stireci ile tutarlilik gostermektedir. Bu teoriye gore 6grenme, temelde bagkalarmin gézlemlenmesiyle dolayli
edinimlere baglidir ve rol model alma, taklit/gézlemleyerek 6grenme, igsellestirme ve dzdeslesme gibi olgular ile
actklanmaktadir (Bandura, 1971°den aktaran Demirbas & Yagbasan, 2005; Ozabact & Ozmen, 2005). Diger
yandan tiiketici sosyallesme siireci; Ward (1974) ile Moschis ve Moore (1979) tarafindan genglerin, birer tiiketici
olarak yetenek, bilgi ve tutum edinme siireci olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda tutum, norm ve degerler
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dogrudan veya dolayli etkilesim yoluyla sosyal ajanlardan (iinlii sporculardan) geng tiiketicilere aktarilmaktadir
(Haroon ve ul Haqg, 2015). Wong, Kwok ve Lau (2015) benzer bir ¢alismada elde ettikleri bulgular1, bir bireyin
baska bir bireye olan inancina dayanarak, bu bireyin savundugu tutum ve/veya davranisa uyma olarak ifade edilen
igsellestirme siireci ile iligkilendirmistir. Bu nedenle, geng tiiketicilerin sevdikleri/hayran olduklari sporculart rol
model alarak onlarin tutum ve/veya davranislarina uymaya razi olabilecekleri ve daha sonra bu kisiler ile
iligkilendirilen {iriin/markalara sadik kalma ve pozitif sozlii iletisimde bulunma egilimi gosterebilecekleri ifade
edilmektedir (Wong, Kwok ve Lau, 2015). Ozetle bu calisma, iinlii sporcularin etkisini ve bunlarin genclerin
tiketim egilimleri iizerindeki etkilerini belirlemek i¢in kullanilan goriis ve Onermelerin gegerliligini ve
giivenilirligini kuvvetlendirmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgularin, spor iinliilerinin ve marka bagliliginin genglerin pozitif sozlii iletisimde
bulunma ve tekrar satin alma niyetlerini nasil etkiledigine dair 6nemli bilgiler sunmakla birlikte; bu gruba ilgi
duyan igletme ve pazarlama yoneticilerine strateji gelistirme, karar alma ve uygulama konusunda yardimc1 olacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica, ¢alismada karsilagtirmali referans gruplarindan sadece iinlii sporculara odaklanilmig
olmasi dnemli bir kisit olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle sanatcilar, fikir 6nderleri gibi genglerin ilham aldigi,
hayran oldugu tnliilerin yani sira birebir etkilesimde olunan normatif referans (ebeveynler, 6gretmenler, okul/is
arkadaglar1 gibi) gruplarinin rol model olarak ele alinacagi yeni ¢alismalar gergeklestirilebilir. Bu ¢alisma Tiirkiye
ornekleminde 11-18 yasg arasi bireyleri hedef almaktadir. Bu kapsamda cinsiyet, yas, gelir, aile egitim durumu,
sosyo-kiiltiirel gevre gibi farkli degiskenlerin dikkate alinmasi ve test edilmesi yeni agilimlar saglayacagi gibi bu
aragtirmanin bulgularini da kuvvetlendirecektir.
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