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OZET: isletmelerin pazara sundugu iiriinlerin diger isletmelerin iiriinlerinden ayrilmasini saglayan markalar, reklamlar araciligiyla
tiiketicilere sunulmaktadir. Farkli alanlarda reklamlar ile karsilasan tiiketiciler, markalar1 merak edip, denemek ister, reklamlarda
sunuldugu gibi olup olmadigini test etmek isterler. Tiiketicinin, bir markay1 denemesi ve markayla duygusal bag kurmasi sonucunda
marka ile ilgili sahip oldugu (duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal) tepkilerin tamami, marka deneyimini ortaya ¢ikarmaktadir.
Tiiketiciler denedigi ve memnun kaldigi markaya inanirlar ve giivenirler. Marka giiveni ise tiiketicilerin markaya yonelik pozitif
diisiincelerini, inanglarini ifade etmektedir. Bu dogrultuda bu g¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin reklama yonelik siiphelerini,
endiselerini, inan¢larini, diisiincelerini 6l¢iip, reklama yonelik siiphenin tiiketicilerin marka deneyimleri ve marka giivenine etkisi ve
marka deneyimlerinin de marka giivenine etkisini analiz etmektir. Bu amagla Konya ilinde yasayan, X marka hazir giyim kullanicilart
hedef alinmis ve kolayda drnekleme yontemi ile segilmis 415 kisiye online anket yontemi uygulanmigtir. Arastirma verileri; giivenirlik
analizi, normallik testi, faktor analizi, korelasyon ve regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda reklama yonelik
stiphenin marka deneyimi ve marka giiveni lizerinde pozitif etkisinin ve marka deneyiminin de marka giiveni iizerinde pozitif etkisinin
oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklama Yonelik Stiphe, SKEP, Marka Deneyimi, Marka Giiveni, Hazir Giyim

THE EFFECT OF SKEPTICISM TOWARD ADVERTISING ON BRAND EXPERIENCE AND
BRAND TRUST: A RESEARCH ON A READY-MADE CLOTHING BRAND

ABSTRACT: Brands, which enable the products offered by the businesses to be separated from the products of other businesses, are
presented to consumers through advertisements. Consumers who encounter ads in different areas want to wonder and try brands and
want to test whether they are as advertised. As a result of the consumer trying a brand and establishing an emotional connection with
the brand, all of the reactions (sensory, affective, intellectual, and behavioral) related to the brand reveal the brand experience.
Consumers believe and trust the brand they have tried and satisfied with. Brand trust, on the other hand, expresses consumers' positive
thoughts and beliefs towards the brand. In this direction, the main purpose of this study is to measure the skepticism, concerns, beliefs
and thoughts of consumers about advertising and to analyze the effect of skepticism toward advertising on brand experiences and brand
trust of consumers and the effect of brand experiences on brand trust. For this purpose, X brand ready-to-wear users living in Konya
were targeted and an online survey method was applied to 415 people selected with convenience sampling method. The data were
analyzed using reliability analysis, normality test, factor analysis, correlation and simple regression analysis. As a result of the study, it
has been observed that skepticism toward advertising had a positive effect on brand experience and brand trust, and brand experience
had a positive effect on brand trust.
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Gecmisten giinimiize tretimde yasanan gelismeler sonrasi
iretilen iriinlerin gesitliligi, isletmeler i¢in marka kavramini
onemli hale getirmigtir. Marka, bir isletmenin mal veya hizmet-
lerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sézciikler, sekil-
ler, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle
gorilintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir [1].
Marka; isletmelerin iriinlerini diger firmalarn {irlinlerinden
farklilagtirmak i¢in kullandiklar1 terim, simge, sembol, isim, harf
ve rakam olarak tanimlanabilir [2].

Bir isletmenin {iriinlinlin diger isletmelerin {riinlerinden ayril-
masini saglayan marka, zamanla {irliniin islevsel 6zeliklerinden
daha fazla tiiketici tercihlerini etkilemistir. Uriin ve hizmetlerin
markalar1 reklamlar araciligryla tiiketicilere farkliliklarint suna-
rak ulagsmaktadirlar. Reklam, hedef kitleye bir markay1 veya fikri
tanitma, hatirlatma ve hedef kitleyi harekete gegirme amaci tasi-
yan bir iletisim yontemidir [3]. Markalarin tiiketici ile iletisim-
lerini 6zellikle kriz donemlerinde dahi devam ettirmesi igletmeye
fayda saglayabildigi [4] i¢in reklamlar markalar i¢in vazgegilmez
bir konuma gelmistir. Bu sebeple tiiketicinin dikkatini ¢ekmek,
tilketiciler ile daha etkin bir iletisim kurmak isteyen isletmeler,
markalarim tiiketicilere sunmak i¢in kullandiklari reklam strate-
jilerini gelistirmistir. Isletmeler reklam kampanyalar ile farkli-
lasarak veya farkli reklam yollar ile tiiketicinin kargisina ¢gika-rak,
tilketiciyi markasi hakkinda bilgilendirmekte ve markasiyla ilgili
one siirdiikleri 6zellikleri sunarak onlari ikna ederek satin almaya
tesvik etmektedirler. Tiiketicilerin bir kismu markalarin
reklamlarina karsi siiphe igerisinde iken diger bir kismi da
reklamlar1 marka ile tiiketici arasinda yararli ve etkin bir arag
olarak gérmektedir.

Markalarin tutundurulmasi igin kullanilan en yaygin, en verimli
ara¢ hi¢ siiphesiz reklamlardir. Reklamlar, markalarin tiiketici-
lerle bir araya gelmesini saglayan, isletmenin markasini anlattigt
etkin pazarlama ¢aligmalaridir. Reklamlar araciligiyla tiiketiciler
markay1 deneyimlemekte ve o markaya yonelik olumlu algi sahibi
olarak beklenen bir tutumla davranig gosterebilmekte-dirler.
Tiketiciler ancak yasadiklart ¢esitli olumlu deneyimlerin
etkileriyle bir markaya karsi inang¢ ve giiven sahibi olabilirler.
Tiketicilerin bir markay1 satin almasi, tercih etmesi, o markaya
baglilik gostermesi, oOncelikle o markayr deneyip kendisine
duygusal olarak yakin hissetmesi ve o markaya giiven duymasina
baghdir. Tiiketiciler bir riinii bagka tiiketicilerin tavsiyeleri
iizerine veya reklamlar vasitasiyla satin almak isterler. Satin aliip
deneyimlenen firiin, tiiketicinin markaya karsi duygusal bir bag
olusturmasini sagladigi takdirde tiikketicinin o markaya olan
inanci, tutumu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismada, Konya ilinde yasayan, X marka hazir giyim satin
alan tiiketicilerin reklama ydnelik siiphelerinin marka deneyim-
lerine ve marka giivenlerine etkisi, marka deneyimlerinin de
marka giivenlerine etkisi incelenerek degerlendirilmistir. Litera-
tirde marka deneyimi ve marka giiveni arasindaki iligkiyi ince-
leyen caligmalar [5, 6]ve marka deneyimi ile reklam arasindaki
iliskiyi inceleyen g¢aligmalar [7, 8], reklamm marka giivenine

etkisini inceleyen ¢alisma [9] bulunmaktadir. Fakat reklama
yonelik siiphenin, marka deneyimi ve marka giiveni degisken-
lerine etkisinin tek bir arastirma tizerinden birlikte incelendigi bir
¢alismaya rastlanamamustir. Bu li¢ degiskenin birlikte ele alinmast
hazir giyim markas: tiiketicilerinin reklamlara yonelik sahip
olduklar1 tutum, endise veya siiphenin etkisiyle markay1
denemekten cekinip ¢ekinmeyeceklerinin ve markaya giivenip
glivenmeyeceklerinin ortaya konulmasi acisindan Onemlidir.
Ciinkii tiiketicilerin hazir giyim markalarinin reklamlaria yonelik
sahip olduklari olumlu diisiinsel veya davranissal her tiirlii
tutumlari, markanin finansal veya imaj olarak yiikselmesini
saglayarak finansal olarak giliclenmesinde de etkilidir. Bu
dogrultuda, yerli ve yabanci literatiirde ii¢ degiskenin iliskisini
birlikte inceleyen baska c¢alismaya rastlanmamistir. Bu durum
yapilan calismay1 diger ¢aligmalardan ayiran bir 6zellik olarak
diisiiniilebilir. Bu yoniiyle ¢alismanin, kavramsal gergevedeki
agiklanan li¢ degiskeni birlikte ele alan bir model 6nerisi sunma-
siin literatiire ve hazir giyim sektoriindeki diger markalara katk:
saglamasi1 amaglanmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Reklam ve Reklama Yonelik Siiphe Kavrami

Isletmelerde reklam, pazarlamanin en goriiniir 6gesi olarak 6nemli
bir tutundurma aracidir. Pazarlama i¢in reklam tanittim amagh
olarak isletme, iirlin ve hizmet konusuyla ilgili olarak kisiler
tarafindan bilinerek tartisilan ce giinlik konusmalara konu
olabilen faaliyetlerdir. Amerikan Pazarlama Dernegi’'ne gore
reklam; Isletmeler, kamu kurumlari, kir amacsiz kuruluslar ve
bireyler tarafindan bir {irliniin, hizmetin, fikrin veya organizas-
yonun bir iletigim kanalinda bedeli 6denerek hedef bir kitleye
kisisel olmayan yollarla sunumu faaliyetleridir [10]. Bir baska
sekilde reklam; kar amaci giiden veya giitmeyen isletmeler, kurum
ve kuruluslar tarafindan veya bireyler tarafindan, {riin/hizmet
tamtimindan, bir  diislincenin  paylasilmasi, bir fikrin
duyurulmasina kadar her tiirlii amag igin belirli bir hedef kitleyi
ya da pazari bilgilendirmek, ikna etmek amaciyla, belirli bir bedel
karsiliginda, belirli yerlere ilan ve ikna edici mesajlarin
yerlestirilmesi suretiyle yapilan pazarlama ¢alismasi olarak
tanimlanabilir [11]. Reklam, kitle iletisim araglari vasitasiyla
iiriinlerin/markalarin belirli bir {icret karsihiginda tiiketiciyi bir
diisiinceye inandirmak, satin almaya ikna etmek amaciyla
sunuldugundan bedeli olan bir iletisim sekli ve pazarlama araci
olarak ifade edilebilir [12].

Onemli bir pazarlama tutundurma ¢abalar olarak iireticilere gore
reklam; ireticilerin tiretmis olduklar1 mal veya hizmetin hedef
miigteri grubuna duyurularak miisterilerin {irlinii veya hizmeti
tercih etmesi icin ikna edilmesi ¢abalaridir. Giinlimiiz pazarlama
anlayisimin odak noktasinda yer alan miisteri agisindan reklam;
iiretilen {irtin ve hizmetlerle ilgili gerekli, yeterli ve dogru bilgileri
cesitli iletisim araglariyla miisterilere iletmektir [10]. Reklamlarin
asil fonksiyonu hedef kitledeki tiiketicilerle iletisime gegmek ve
bir markay1 satin almaya tesvik ve ikna etmek oldugu igin
yapilacak reklam kampanyasinin, reklamda verilecek mesajin,
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hedef kitlenin tiimii etkin bir reklam iletisim siireci igin 6nem
kazanmaktadir [13]. Reklamlar, televizyonda reklam filmi,
dizi/filmlerde iirlin yerlestirme, internette video, web sayfalarinda
konumlandirma, teknoloji ve sosyal medyanin gelisimi ile birgok
platformda isbirligi veya sponsorlu tanitimlar olarak tiiketiciye
sunulmaktadir. Dolayisiyla reklam, markanin hedef tiiketici
kitlesine iletilmesini saglayan etkili bir tutundurma enstriimani
islevi gérmektedir [14].

Reklamlar, kimi tiiketiciler tarafindan eglence araci, kimi tiike-
ticiler tarafindan bilgi kaynagi, kimi tiiketiciler tarafindan sikici,
kimi tiiketiciler tarafindan trkitiicii, kimi tiiketiciler tarafindan
tehdit edici olarak degerlendirilebilmektedir [15, 16]. Reklami
verenlerin kullandig1 bilingalt1 tekniklerinden kaynakli olarak
tiiketiciler, reklamlar iirkiitiicii veya karmasik olarak algilayabil-
mektedirler [17]. Reklamlarin algilanma bigimi tliketiciden
tiiketiciye degismekte ve farkli sebeplerle reklama siiphe duyan
bireyler, reklama kars1 inangsizlik egilimi sergilemektedirler. Bu
sliphe, tiiketicinin reklam araciligiyla verilmek istenen mesaji bile
yanlis degerlendirmesine sebebiyet verebilmektedir. Tiiketici
reklama belli bir siiphe yapisi ile yaklastiginda mesajin, bilginin
gercekligini gérememektedir [18].

Reklama dair siiphe, reklam iletisiminin geneline inanmamak
degil, reklamda verilen mesaja, iddiaya daha ¢ok inanma veya
daha az inanma egilimi olarak tanimlanmaktadir 19]. Bu dogrul-
tuda reklam siipheciligi, her tiirlii reklam uygulamalarina, her tiirli
sektore yonelik genel bir egilimdir ve tiiketiciden tiiketiciye farkli
diizeylerde goriilmektedir.

Reklama yonelik sliphe kapsaminda literatiir incelendiginde;
Albayrak ve digerleri tarafindan 2011 yilinda [20] yapilan ¢alig-
mada, reklama yonelik siiphenin ¢evresel kaygi, algilanan tiike-
tici etkinligi ve yesil satin alma davranigt {izerindeki etkisinin
aragtirildigr goriilmiistlir. Arastirma sonuglarina gore, yesil satin
alma davranismi etkileyen en 6nemli belirleyicinin algilanan
tiketici etkinligine dayali yasanan deneyimler oldugu ortaya
¢ikmistir. Reklama yonelik siiphenin yesil satin alma davranist
iizerinde negatif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
reklama yonelik siiphe diizeyi yiikselmesi sonucunda reklama
giivenin azalmasiyla ve reklamin inandiriciligim kaybetmesiyle
birlikte ¢evresel kaygi artarak algilanan tiiketici degerinin
diismesiyle yesil satin alma davraniginin énemli oranda azaldig1
da goriilmektedir.

Huh ve digerleri tarafindan 2012’de [21] yapilan ¢alismada ise,
Koreli ve Kafkas Amerikali tiiketicilerin, “dogrudan tiiketiciye
yonelik regeteli ilag reklamlari”na kars: stipheciliklerinin kiiltiirel
degerlerden (kolektivizm ve bireycilik) nasil etkilendigi karsilag-
tirllmistir. Elde edilen sonuglara gore; Koreli ve Kafkas Ameri-
kali tiiketiciler arasinda onemli kiiltiirel farkliliklar olmasina
ragmen ilgili reklamlara yonelik siipheciliklerinin ¢ok benzer
oldugu ortaya ¢ikmugtir. Kolektivist degerlere sahip olan kisile-
rin, bireyci degerlere sahip olan kisilere (individualist) kiyasla,
“dogrudan tiiketiciye yonelik receteli ilag reklamlar1na kargi daha
az stipheci olduklari bulgusu elde edilmistir.

Krymalioglu'nun 2014’te [22] yaptig1 ¢aligmada ise, reklamda
sunulan iddia ve linli kullanimimidegerlendirmek tizere diisiik
siiphe diizeyindeki ve yiiksek siiphe diizeyindeki katilimecilar
karsilastirilmistir.Calisma sonucunda, diisiik siiphe diizeyinde
olan ve iinlii kullanilan reklami izleyen bireylerin, reklamin etk-
ililigine yonelik daha olumlu cevaplar verdigi ortaya konulmus-
tur. Yiiksek sliphe diizeyinde olan ve gii¢lii iddialarin yer aldig:
reklamu izleyen bireylerin ise, reklamda yer alan markaya yone-
lik daha olumlu cevaplar verdigi sonucuna ulagilmistir. Tiiketi-
cilerin yasadiklari marka deneyimleri marka reklamlarina olan
giiveni 6nemli dlclide belirleyici olmaktadir. Bu sonuglara gore
tiiketici reklamlarinda tiiketicilerin markayla ilgili reklamlara
duyulan giiveni arttik¢a tirlin ve hizmetin kalitesiyle ilgili siiphesi
azalarak ortan kalkmakta, markayla ilgili reklamlara duyulan
giiveni azaldikca iiriin ve hizmetin kalitesiyle ilgili markaya olan
giiveni diismektedir.

2.2. Marka Deneyimi Kavram

Deneyim, belirli bir konuya maruz kalma sebebiyle o konu
hakkinda nispeten yiiksek derecede aginalik gosterilmesi seklinde
tanimlanmustir. Tiiketici deneyimi, bir lriiniin/markanin tiiketimi
sirasinda ortaya ¢ikan davranis, diisiince ve hislerin yani sira
sembolik olarak o markanmn tasidigi anlamla birlesmektedir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin marka deneyimleri, bir marka ile ilgili
bilgilerini ve o markaya yonelik aginaliklarimi ifade etmektedir
[23].

Marka deneyimi; bir markanin tasarimi, logosu, kimligi, paketi
(ambalaji), iletisimi ve ¢evresiyle ilgili tim ¢agrisimlarin
tiiketicide uyardigi i¢ tepkiler (duyumlar, duygular ve biligler) ve
davramssal tepkiler olarak tamimlanmaktadir [24]. Ornegin;
tiketicinin daha dnce deneyimledigi bir markaya yonelik hayal
kiriklig1 tiiketicinin i¢ tepkisini, bu sebeple baska bir markay1
denemek istemesi de davranigsal tepkisini karsilamaktadir [25].
Bagka bir tamimla marka deneyimi; markanin herhangi bir
faaliyetine katilmak, reklamlarina maruz kalmak, web sayfalarini
ziyaret etmek, logosunu veya ismini duyumsamak, o markay1
kullanan birinden olumlu/olumsuz diigiinceler almak suretiyle
tilketicide o markaya kars1 meydana gelen duyusal, duygusal ve
davranigsal tim fikirler, beklentiler, tutumlar olarak ifade
edilebilir [26]. Clinki tiiketicinin bir markaya yonelik davranisi,
s6z konusu markayla ilgili deneyiminden etkilenmektedir [27].
Marka deneyimi kisaca, tiiketicinin markay1 ne derece 6nemse-
diginin, nasil algiladiginin, kendisiyle 6zdeslestirip 6zdeslestir-
mediginin bir sonucu olarak o markaya kars1 sergiledigi davra-
nigsal, duyusal, duygusal ve biligsel tutumlarinin tamamudir.

Marka deneyimi, markay1 kullanmis olmay1 gerektiren bir kavram
degildir. Tiiketici markay1 bir reklam filminde gérmiis ya da bir
arkadasindan duymus olabilir [28]. Tiiketici ile marka
etkilesiminin artirilmasi tiiketiciye benzersiz marka deneyimleri
saglayacaktir [29]. Bu sebeple markanin, tiiketicinin karsisina her
zaman, her yerde ¢ikmast marka deneyiminin olugmasi agisindan
onem kazanmaktadir.
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Ozyer Aksoy tarafindan 2017 yilinda yapilan galigmada, duy-
gusal marka deneyimi, marka cekiciligi ve ayirtediciligi ile marka
savunuculugu arasindaki iliski incelenmistir. Duygusal marka
deneyimine sahip olan tiiketicilerin, marka ayirtedicilik-lerinin
daha yiiksek oldugu, tiikettikleri markay1 daha cekici bulduklari
sonucuna ulagilmistir. Ayrica marka ¢ekiciligi ve ayirtediciligini
yiiksek algilayan markalarin savunucu role biiriindiikleri ortaya
cikmistir [30].

Bapat tarafindan 2018 yilinda ise mevcut bir banka ile finansal bir
teknoloji markas1 i¢in reklamin marka deneyimi boyutlar
tizerindeki etkisi incelenmis ve finansal teknoloji markasinin
marka deneyimi puanlarinin mevcut bankaya gore daha yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ayrica duyusal marka deneyimi iizerinde
reklamin etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir [8].

2.3. Marka Giiveni Kavram

Marka giiveni, herhangi bir tiiketicinin markanin belirtilen iglevini
yerine getirme yetenegine inanma ve giivenme istegi olarak
tanimlanmaktadir [31]. Giiven, taahhiidii, riski, karsilikligi ve
daima kosulu olan dinamik bir kavramdir. Giiven igin gerekli bilgi
miktar1, toplam bilgi ve toplam cehalet arasinda bir yerde bulunur
[32]. Giiven, bir markanin yiikiimliiliiklerini siirdiirmesi ile ortaya
¢ikmaktadir [33].

Marka giiveninin temelinde iki bilesen bulunmaktadir: Inanilirlik
(giivenilirlik) ve uzmanlik. Inanilirlik bileseni tiiketicinin, mar-
kanin samimi ve diiriist bir bigimde kalilteli performans sagla-
digma olan inancii ifade ederken, uzmanlik bileseni ise bir
markanm deneyim ve egitiminden yola c¢ikilarak tiiketici tara-
findan yetenekli ve bilgili olarak algilanma diizeyidir [34]. Giiven,
bir markay1 satin alma yoniindeki niyetten 6nce markaya inanmay1
gerektirmektedir. Bu noktada miisterinin iyi niyeti oldukca
onemlidir. Mdsteri, bir markaya giivendiginde ilgili markay1
kisilestirilmig bir varlik olarak diisiiniir, bu varliktan giivenli ve
ayn1 zamanda uzun vadeli reaksiyonlar bekler [35].

Tiiketicilerin marka giiveni konusundaki en dnemli faktorii tirtin
ve hizmetle ilgili kalite 6zelliklerine dayali performanslardir. Bu
baglamda {irlin kalitesenin belirlenmesinde;performans, uygun-
luk, giivenilirlik, dayaniklilik, hizmet goriirliik, estetik, itibar ve
diger unsur kaliteyi belirleyerek tiiketici giiveninini dogrudan
etkilmektedir. Kaliteli tiriiniin performansi yiiksek, standartlara
uygun, dayanikl, estetik olarak iyi bir goriiniime sahip, giivenli ve
giivenilir 6zelliklerde oldugu i¢in olarak tiiketiciler tarafindan
giiven duyularak tercih edimekte ve yaygin olarak kulanilmak-
tadir [36]. Bu baglamda tiiketicilerin marka giivenini kazanmak,
onlara marka deneyimi yasatmak iizere onlara mutlaka standart-
lara uygun nitelikte kaliteli iiriin ve hizmet sunulmalidir. Stan-
dart; liretimde, anlayista, 6lgme ve deneyde bir 6rnek saglanmast
islemine denir. Standardizasyon; belirli bir faaliyetle ilgili olarak
ekonomik fayda saglamak iizere biitiin ilgili taraflarin yardim ve
igbirligi ile belirli kurallar koyma ve bu kurallart uygulama
islemidir [37]. Bu baglamda pazarda ancak standarda uygun olan
iiriinler marka olarak satilabilmektedir.

Stuimeyye Nur KARA

Tiiketicilerin, markanin kapasitesine, performansina olan inanct
yani marka giiveni, satin alma niyetleri {izerinde yiliksek oranda
etkiye sahip olmaktadir [38]. Ayni zamanda tiiketiciler, markaya
giivendiklerinde ve markanin kusurlu bir iiriinii tegvik etme-digine
inandiklarinda, markanin genislemesi durumundayeni {riin
kategorilerini denemek i¢in daha az risk aldiklarini
diistinmektedirler [39]. Dolayisiyla tiiketicilerin markaya giiven
duymasi, markanin ileri donemki faaliyetleri i¢in de olumlu etki
saglamaktadir.

Kim ve digerleri tarafindan 2019 yilinda yapilan ¢aligmada
reklamin, agizdan agiza pazarlamanin ve tanitimin marka giive-
nine etkisi incelenmistir. Reklamin ve agizdan agiza pazarla-
manin duygusal marka giiveni iizerinde etkisi oldugu, tanitimin
duygusal giiven iizerinde etkisi olmadig ortaya ¢ikmustir. Biligsel
marka giiveni iizerinde, reklamin dogrudan olumlu bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilirken, agizdan agiza pazarlama ve tanitimin
etkisi olmadig1 sonucuna ulastlmistir [9].

Becerra ve Badrinarayanan tarafindan 2013 yilinda yapilan
¢alisma ile marka giiveninin satin alma niyeti ve marka yonlen-
dirme iizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Markayla
biligsel baglantilar kuran tiiketicilerin, markanin belirtilen yete-
negini yerine getirmesine giivenmeye istekli oldugu, markay1
satin alma olasiliklarinin da yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir
[38].

2.4. Hazir Giyim Sektorii

Dokuma ve 6rme kumagstan iiretilmis tim giyim iriinleri ve
bunlarin aksesuarlari hazir giyim sektoriinii olugturmaktadir [40].
Tekstil ve hazir giyim sektori birbirleriyle olan yakinliklart
sebebiyle genelde beraber ele alinsa da Ekonomik Faaliyetlerin
Istatistiki Siniflamas1 (NACE) sisteminde tekstil ve hazir giyim
sektorii farkli kisimlarda yer almaktadirlar. Tekstil elyafinin
hazirlanmasi, bikiilmesi, dokumasi, tekstil trlinlerinin bitiril-
mesi, diger tekstil iirtinlerinin tiretimi gibi konular tekstil iirtinleri
imalatinina dahil edilmektedir. Kiirk hari¢ giyim esyasi iiretimi,
kiirkten egya tiretimi, 6rme, t1g isi {irlinlerin {iretimi gibi konular
ise giyim egyalar1 imalatmna dahil edilmektedir [41]. Tekstil
sektorll sermaye yogun, hazir giyim sektorii emek yogun bir sektor
olarak ifade edilmektedir [42].

Tekstil sektorii uluslararasi ticaret smiflandirmasina gore genel
itibariyle ii¢ ana baslikta ifade edilmektedir: SITC26 kodu ile
dokuma elyafi ve onlarin atiklarindan olusan hammadde grubu,
SITC65 kodu ile kumas, iplik,yer kaplamalar1 gibi hazir
esyalardan olusan tekstil grubu ve SITC84 kodu ile giyim esyasi
ve onlarin aksesuarlarindan olusan hazir giyim ve aksesuarlari
grubundan olugmaktadir [43, 44].

Tekstil ve hazir giyim sektorii beraber ele alindiginda; gayri safi
yurti¢i hasila (GSYH), imalat ve sanayi iretimindeki pay ve
ihracat ile istihdam, yatirim ve net doviz girdisi agisindan eko-
nomiye sagladig1 katki, Tiirkiye’nin 6nemli sektorlerinden oldu-
gunu aciklamaktadir. Giinlimiizde hazir giyim sektorii ihracat
odakli bir sektor olarak kargimiza g¢ikmaktadir. Tirkiye’nin
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ihracat agisindan hazir giyim sektoriinde diinyadaki konumuna
bakildiginda; 2019 yili itibariyle, diinyada %3,3 ihracat pay: ile
yedinci sirada, Avrupa Birligine ihracatta ise {iglincii sirada yer
almaktadir [45].

Ulke ekonomisinde 6nemli konuma sahip olan hazir giyim
sektoriinde reklamlarin etkisi, televizyon reklamlariin yani sira
sosyal medya {izerinden yapilan reklamlarin etkisi biiytiktiir [46].
Dolayisiyla reklamlara yonelik tiiketicilerin sahip oldugu inang,
tutum, siiphe veya endise gibi durumlarin marka deneyimine ve
marka giivenine etkisinin incelenmesi hem hazir giyim sektoriine
hem de pazarlamaya katki saglayacaktir.

Bu kavramlarin agiklanmasindan sonra bu ¢alismada, hazir giyim
markasma yonelik tiiketicinin marka ile reklam araciligiyla
karsilagtiginda ona yonelik bir marka deneyimine sahip olup
olmadigi, reklama yonelik siiphesinin de markaya karsi deneyi-
mini etkileyip etkilemedigi, markay1 deneyimleyisinin ya da
reklamlarin ilgili markaya kars1 giivenini etkileyip etkilemedigi
incelenmektedir.

Literatiirde birebir ayn1 modeli inceleyen baska bir ¢alismaya
rastlanmamis olsa da modeldeki baglantilar1 ayr1 ayri ele alan
¢alismalar mevcuttur. Bu ¢aligmalardan hipotezin olusturulmast
asamasinda bahsedilmistir.

3. METODOLOJI

Bu baglik altinda arastirmanin yontemine, 6rneklemine, modeline
ve hipotezlerine yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Bu arastirmanin temel amaci, X hazir giyim markast reklam-
larmin, marka deneyimine ve marka giivenine etkisini ve marka
deneyiminin marka giivenine etkisini analiz etmektir. Arastirma-
nin uygulanmasinda veri toplama yontemi olarak anket yontemi
kullanilmigtir. Arastirmanin, Covid-19 pandemi siirecine denk
gelmesi sebebiyle ¢alismada yiiz yiize anket yontemi yerine online
anket tercih edilmek durumunda kalinmig ve arastirmanin
tamami117.04.2020-20.05.2020 tarihleri arasinda online anket
yontemi ile gergeklestirilmistir. Incelenen markanin ismi anket-
lerde agik bir sekilde yer alirken, ¢alisma sonuglarinin markanin
imajina zarar vermemesi ic¢in calismada X markast olarak
isimlendirilmigtir. Anket formu demografik sorular, reklama
yonelik sliphe 6lgegi, marka deneyimi 6lgegi ve marka giiveni
6l¢ceginden olugmaktadir.

Reklam ile ilgili diislinceleri dlgmek amaciyla Obermiller ve
Spangenberg [19] tarafindan “SKEP Scale” adi ile gelistirilmis
olan 9 maddelik “Reklama Yonelik Siiphe Ol¢egi” kullamlmistir.
Olgegin Tiirkce olarak anket formunda kullanilmast igin Slgegin
daha once Tirkce olarak kullanildigt Elpeze Ergec [18]’in
calismasindan yararlanilmistir. Marka deneyimini dlgmek
amaciyla Brakusve digerleri [24] tarafindan gelistirilmis olan 12
maddelik “Marka Deneyimi Olgegi” kullanilmustir. Olgegin
Tiirkge olarak anket formunda kullanilmasi i¢in Askin ve Ipek
[47]’in ve Karaman ve Kdroglu [48]’un ¢aligmalarindan yararla-

nilmigtir. Markaya duyulan giiveni dlgmek amaciyla Delgado-
Ballesterve digerleri[36] tarafindan gelistirilen 8 maddelik
“Marka Giiveni Olgegi” kullanilmistir. Olgegin Tiirkge olarak
anket formunda kullanilmas: i¢in Yilmaz ve Ayka¢ [49]’1n
¢aligmasindan yararlanilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formlarindaki verilerin istatistiksel
olarak analizlerinin yapilabilmesi i¢in veriler kendi iglerinde
kodlanip, “SPSS Statistics23.0” programi kullanilarak bilgisayar
ortamina aktarilmustir. Verilerin tamami aktarildiktan sonra
anlamli olarak yorumlanabilmeleri i¢in uygulanacak istatistiksel
analiz testleri belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirliklerinin saptanma-
sinda ve Ol¢eklerin i¢ tutarliliklarinin hesaplanmasinda Cronbach
Alpha katsayisi degerinden faydalanilmistir [50]. Olgeklere iliskin
giivenilirlik katsayis1 Tablo 1’de yer almaktadir.

Giivenilirlik katsayist 0,70 ve iizerinde giivenilir [51] kabul
edilmekte ve 0,80-0,89 arasinda ise iyi kabul edilmektedir [52].
Tablo 1 incelendiginde Reklama Yénelik Siiphe Olgeginin 0,836
degeri ile iyi diizeyde, Marka Deneyimi Olgeginin 0,780 degeri ile
kabul edilebilir diizeyde ve Marka Giiveni Olgceginin 0,729 degeri
ile kabul edilebilir diizeyde giivenilirlige sahip oldugu sonucuna
varilmaktadir.

Arastirmada reklamlar ve markalar ile ilgili bilingli tiiketiciler-
den, sonuglarin genel olarak yorumlanmasia imkén saglayacak
verilerin elde edilmesi amaglanmigtir. Aragtirmanin ana kiitlesini
Konya ilinde yasayan X marka hazir giyim satin alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Niifus ve Vatandaslik Isleri Genel Miidiirliigii
tarafindan yayimlanan 04.02.2020 tarihli 2019 Y1li Konya Niifus
Istatistikleri'ne gore Konya ili niifusu 2.232.374 kisiden olus-
maktadir. Ana kiitlenin tamamina erismek uzun siire¢ ve maliyet
gerektirdiginden dolay: arastirma, ana kiitleyi temsil yetenegine
sahip olan 6rneklem iizerinden gerceklestirilmistir. Orneklemin
biiyiikliigii, 0.05 hata pay1 ile 384 kisi [53] ve toplam 6lgek madde
sayisinin 10 kat1 ile 290 kisi [54, 55, 56] olarak hesaplan-mustir.
Bu dogrultuda arastirma igin, kolayda oOrnekleme ydntemi
kullanilarak ulasilan 6rneklem biiyiikligii, X markali {irliniin
tiikketicisi olan (markadan en az bir kez iiriin satin almig olan) 415
kisiden olugmakta ve ulasilmasi gereken 6rneklem biiyiikligini
her iki kosulda da saglamaktadir.

Arastirmaya yalnizca X marka hazir giyim satin alan tiiketicilerin
dahil edilebilmesi amaciyla, anket formunun baglangicina, en az
bir defa X markasindan aligveris yapanlarin ankete devam
etmesini ve ankette yer alan sorulara ulagmasini saglayan, daha
once X markasindan hi¢ aligveris yapmamig olanlarin anket
formundan ¢ikis yapmasimi gerektiren bir secenek konulmustur.
Dolayisiyla, aragtirma katilimcilarinin tamami X marka hazir
giyim satin alan tiiketicilerden olusmaktadir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin temel amact dogrultusunda olusturulan arastirma
modeli Sekil 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1. Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari
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Olgek Olgek Araligi Madde Sayis1 | Cronbach Alpha Degeri
Reklama Yonelik Siiphe Olgegi 5'li 6lgek (1-5 arasi) 9 0,836
Marka Deneyimi Olcegi 5'li dlgek (1-5 arasi) 12 0,780
Marka Giiveni Olgegi 5'li dlgek (1-5 arasi) 8 0,729

[ Reklama Yonelik Siiphe }

/

[ Marka Deneyimi }

- [ Marka Giiveni }

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Aragtirma i¢in gelistirilen hipotezler ise sdyledir:

Hipotez 1: Reklama Yonelik Siiphenin  Marka Deneyimi

tizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotez 2: Reklama Yonelik Stiphenin Marka Giiveni tizerinde

olumlu etkisi vardir.

Hipotez 3: Marka Deneyiminin Marka Giiveni tizerinde olumlu

etkisi vardir.

Hipotezler olusturulurken literatiirde birebir ayni konuyu ele alan
caligmaya rastlanamamistir. Fakat Hipotez 1 olusturulurken [57];
Hipotez 3olusturulurken ise [23] tarafindan yapilan c¢aligmalar-
dan yararlanilmigtir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu baglik altinda arastirma sonucunda elde edilen 6rneklemin
ozellikleri ile ilgili bulgulara, Reklama Yénelik Siiphe Olgegi,
Marka Deneyimi Olcegi ve Marka Giiveni Olgegi ile ilgili
bulgulara ve dlgekler arasindaki iliskiyi ortaya koyan analizlerin
bulgularina yer verilmektedir.

4.1. Orneklemin Ozellikleri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %53,7’si kadin ve %46,3°1
erkektir. Katilimeilarin %45,8°1 16-25, %28,7°s126-35, %20,3’1
36-45 ve %5,2’1 ise 46-54 yas arasindadir. Katilimeilarin yas
ortalamasi ise 29’dur.

4.2. Reklama Yénelik Siiphe Olcegi

Katilimeilarin reklama ydnelik fikirlerini 6lgmek amaciyla 1998
yilinda Obermiller ve Spangenberg [19] tarafindan “SKEP Scale”
ad1 ile Reklama Yonelik Siiphe Olcegi gelistirilmistir. Olgek
gelistirildiginde 124 madde iken sonrasinda Obermiller ve
Spangenberg [19] tarafindan 304 6grenci tizerinde yapilan ¢alisma
ile 31 maddeye diisiiriilmiistiir. Yine 6lcegi gelistirenler tarafindan
hazirlanan bagka bir ¢alisma ile 6lgek, faktor analizi sonuglarina

gore tek boyutlu olacak bicimde 9 maddeye diisiiriilmiis ve
Olcegin nihai hali tamamlanmistir [19].

Caligmada, Obermiller ve Spangenberg [19] tarafindan gelis-
tirilen Elpeze Ergec [18] tarafindan Tiirkgeye uyarlanan 9 mad-
delik tek boyutlu nihai Ol¢ekten yararlanilmistir. Bu o6lgek
araciligryla tiiketicilerin, X markali iirtin reklamlarina yonelik
stiphe, endise, giiven, diigiince ve fikirlerinin 6l¢ekteki ifadelerle
dlciilmesi amaglanmistir. Olgekte bulunan maddeler, degerlen-
dirilmesi amaciyla 5’lilikert Olgegi olarak hazirlanip anket
formunda “1: kesinlikle katiltyorum, 5: kesinlikle katilmiyorum”
anlamida katilimeilara yoneltilmistir. Tablo 2’de Reklama
Yonelik Siiphe Olgegine 5’lilikert dlgegi ile verilen cevaplarin
analizi sonucunda elde edilen ortalama ve standart sapmalar yer
almaktadir.

Tablo 2°de maddelere ait ortalama ve standart sapmalar1 verilen
Olgege iliskin Oncelikle giivenilirlik katsayisi hesaplanmistir.
Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,836 bulunmus olup bu deger
6lgegin giivenilir oldugunu ve toplam puanmin almabilecegini
ifade etmektedir [S1]. Bu sonuca dayanilarak, ifadelerin ortala-
malarinin ve standart sapmalarinin toplam degerlerinin verilmesi
miimkiin oldugu i¢in toplam ortalama degere de yer verilmistir.
[fadelerin anlamli olup olmadigm dlgmek i¢in kullanilan Ki Kare
(X?) 99,183 degeri ve p<0,001 degeri, ifadelerin anlamli oldugu
sonucunu vermektedir [58]. Tablo 2 incelendiginde, katilimeilarin
Reklama Yénelik Siiphe Olgegi maddelerine katilim derecesi en
yiiksek olan maddenin 3,60 ortalama ile “Reklamlarin amaci
tiiketiciyi  bilgilendirmektir.” ifadesi oldugu goriilmektedir.
“Reklamlarin ¢ogunun dogruluguna giivenebili-riz.” ifadesi 3,56
ortalama ile ikinci sirada yer alirken; “Reklam-larin beni
bilgilendirdigine inaniyorum.” ve “Reklamlarin ¢ogu gerekli
temel bilgileri sunar.” ifadeleri 3,36 ortalama ile iigiincii sirada yer
almaktadir. ifadelere katilm derecelerine yonelik en diisiik
ortalamalar ise “Reklamlar ger¢ekleri iyi ifade eder.” (3,11) ve
“Reklamlar genel olarak gercgegi ifade eder.” (3,10) ifadelerinde
goriilmektedir.
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Tablo 2. Reklama Yénelik Siiphe Olgegi (SKEP Scale)

Reklama Yonelik Siiphe (SKEP)-Olcek ifadeleri Ort. Std. Sap.
Reklamlarin amac tiiketiciyi bilgilendirmektir. 3,60 1,23
Reklamlarin ¢ogunun dogruluguna giivenebiliriz. 3,56 1,24
Reklamlarin beni bilgilendirdigine inantyorum. 3,36 1,21
Reklamlarin ¢ogu gerekli temel bilgileri sunar. 3,36 1,28
Genellikle reklamlarda tanitimi yapilan iiriiniin gercek goriintiisii birebir sunulur. 3,33 1,37
Reklamlar iiriiniin kalitesi ve 6zellikleri konusunda giivenilir bir bilgi kaynagidir. 3,20 1,31
izledigim reklamlarin gogunun beni tam ve dogru olarak bilgilendirdigine inantyorum. 3,19 1,25
Reklamlar gergekleri iyi ifade eder. 3,11 1,27
Reklamlar genel olarak gercegi ifade eder. 3,10 1,25
Toplam: 3,31 0,83

Notlar: (i) n=415, (ii) 6l¢ek i¢in 1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman Cift Yonlii Anova Testine gore X>=99,183; p<0,001

oldugu i¢in sonuglar istatistiki olarak anlamlidir.

Katilimeilarin reklama yonelik siiphe, inang, giiven ve diisiince-
lerini 6lcen Reklama Yonelik Siiphe Olceginde degiskenler
arasinda iliskinin bulunup bulunmadigim1 &lgmek amaciyla
Varimax Rotasyonlu Faktor Analizi yapilmistir. Tablo 3°te faktor
analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3’te yer alan Reklama Yonelik Siiphe Olcegine ait faktor
analizi, faktorlerin 1’den biiyiik 6zdegere sahip olmalar1 [59] ve
faktor yiklerinin 0,40’tan biiyiik olmalart sart1 [60] ile sonug-
landirilmis ve 3 boyuta ulasilmistir. Olcegin orijinali Obermiller
ve Spangenberg tarafindan tek boyut olarak gelistirildigi i¢in [19],
yapilan faktor analizi 6lgegin orijinalinden farkli sonug-lanmustir.
Fakat agiklanan faktorlerdeki maddeler, toplam var-yansin
%71,67’sini tanimladig: igin yapilan faktor analizi uygun-dur ve
degiskenler arasinda iligki vardir sonucuna ulasilmistir [61].
Olgegin orijinalinden farkl1 olarak 2 boyuta ulasilan calismalar da
bulunmaktadir [18, 62].

4.3. Marka Deneyimi Olcegi

Tiketicilerin  bir markanin ¢agrisimlarina  karsilik igsel,
davranigsal, biligsel tepkilerini tanimlayan marka deneyiminin
Ol¢iilmesi i¢in 2009 yilinda Brakus ve digerleri [24] tarafindan

gelistirilmis 12 maddelik o6lgek kullanilmigtir. Bu 6lgegin
gelistirilmesi asamasinda 6lgek Oncelikle duyusal ve duygusal
faktorlerin tek bir faktor olarak kabul edildigi; duyusal/duygusal,
davranigsal ve diistinsel olmak tizere ii¢ faktorlii olarak test edil-
migtir. Ardindan duyusal ve duygusal ayri faktdrler olarak kabul
edilerek dort faktor olarak analiz edilmis, sonrasinda 6lgegin
tamami tek boyutlu olarak analiz edilmis ve en iyi modelin dort
faktorlii oldugu sonucuna ulagilmistir [24]. Dolayisiyla marka
deneyimi o6lgegi duyusal, duygusal, disiinsel ve davranigsal
deneyimler olmak iizere dort faktorliidiir [24].

Calismada, Brakus ve digerleri [24] tarafindan gelistirilen, Askin
ve Ipek [47], Karaman ve Koroglu [48] tarafindan Tiirkge’ye
uyarlanan 12 maddelik dort faktorlii 6lgekten yararlanilmistir. Bu
Olgek araciligiyla tiiketicilerin, X markali iirtine yonelik sahip
olduklar1 deneyimlerinin 6lgekteki ifadelerle 6l¢iilmesi amaglan-
mistir. Olgekte bulunan maddeler, degerlendirilmesi amaciyla
5’lilikert 6lgegi olarak hazirlanip anket formunda “1: kesinlikle
katiliyorum, 5: kesinlikle katilmiyorum” anlaminda katilimcilara
yoneltilmistir. Tablo 4’te Marka Deneyimi Olgegine5’lilikert
Olgegi ile verilen cevaplarin analizi sonucunda elde edilen
ortalama ve standart sapmalar yer almaktadir.

Tablo3. Reklama Yénelik Siiphe Olcegi Varimax Rotasyonlu Faktér Analizi

Olgek ifadeleri (Reklama Yonelik Siiphe Olcegi Cronbach Alpha Degeri=0,836) Faktor 1 | Faktor2 | Faktor3 V;;;ﬁT% )
4. Reklamlar genel olarak gergegi ifade eder. ,884
5. Reklamlar iiriiniin kalitesi ve 6zellikleri konusunda giivenilir bir bilgi kaynagidir. ,908
6. Reklamlar gercekleri iyi ifade eder. ,872
7. Genellikle reklamlarda tanitimi yapilan {iriiniin ger¢ek goriintiisii birebir sunulur. 741
8. izledigim reklamlarm gogunun beni tam ve dogru olarak bilgilendirdigine inaniyorum. ,900
9. Reklamlarin ¢ogu gerekli temel bilgileri sunar. ,749 71,665
1. Reklamlarin ¢cogunun dogruluguna giivenebiliriz. ,634
2. Reklamlarin amaci tiiketiciyi bilgilendirmektir. ,800
3. Reklamlarin beni bilgilendirdigine inantyorum. ,870
Ozdeger 3,904 1,803 1,554
Aciklanan Varyans (%) 43,381 20,029 17,266
Cronbach Alpha Degeri ,935 ,856 ,832
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Tablo 4. Marka Deneyimi Olgegi

Marka Deneyimi-Olgek ifadeleri Ort. Std. Sap.
Bu marka bes duyumun herhangi birinin (gérme, isitme, tatma, dokunma ve koklama) {izerinde giiclii bir etki yaratir. 3,9 1,09
Bu markay1 bes duyum agisindan ilgi ¢ekici buluyorum. 3,90 1,05
Bu marka bende merak istegi uyandirir. 3,76 1,18
Bu marka bes duyumdan herhangi birisine hitap ediyor.* 3,75 1,35
Bu marka i¢in giiclii duygularim var.* 3,65 1,32
Bu marka duygularimi harekete gegirir. 3,63 1,15
Bu marka bana ¢ok sey ¢agrigtirir.* 3,62 1,26
Bu markay1 gériince bir¢ok fikir aklima gelir. 3,6 1,21
Bu marka kisiyi fiziksel olarak harekete geciren bir markadir. 3,48 1,25
Bu marka kisiyi harekete gegiren bir nitelik tagir.* 3,46 1,35
Bu marka duygusal bir markadir. 3,40 1,27
Bu markay1 kullanmak, bedensel bir deneyim yasamami saglar. 3,27 1,19
Toplam: 3,62 0,66

Notlar: (i) n=415, (ii) 6l¢ek i¢in 1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman Non-parametrik Testine gore X>=191,085; p<0,001
oldugu i¢in sonuglar istatistiki olarak anlamlidir. “Bu maddeler orijinal 6l¢ekte negatif ifadeler olarak hazirlandigi i¢in anket formunda da katilimcilara negatif ifadeler

olarak yoneltilmis olup analiz asamasinda ters kodlama yapilmistir

Tablo 4’te verilen ifadelerden “Bu marka bes duyumdan herhangi
birisine hitap ediyor.”, “Bu marka i¢in gii¢lii duygularim var.”,
“Bu marka bana ¢ok sey cagristirir.”, “Bu marka kisiyi harekete
gegiren bir nitelik tagir.” ifadeleri 6lgegin orijinalinde “Bu marka
bes duyumdan herhangi birisine hitap etmiyor.”, “Bu marka i¢in
giicli duygularim yok.”, “Bu marka bana ¢ok sey cagrigtirmaz”,
“Bu marka kisiyi harekete gegiren bir nitelik tasimaz.” seklinde
negatif olarak verilmistir. flgili maddeler, dlgegin gegerlilik ve
giivenilirligini etkilememesi i¢in anket formunda katilimcilara
6lgegin orijinalindeki gibi negatif ifadeler olarak yoneltilmis olup
analiz asamasinda maddeler ters olarak kodlanmuistir.

Tablo 4’te maddelere ait ortalama ve standart sapmalari verilen
Olgege iliskin oncelikle giivenilirlik katsayisi hesaplanmistir.
Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,780 hesaplanmis olup, bu deger
6lgegin giivenilir oldugunu ve toplam puaninin alinabilecegini
ifade etmektedir [51]. Bu dogrultuda, ifadelerin ortalamalarinin ve
standart sapmalarinin toplam ortalama degerlerinin verilmesi
miimkiin oldugu i¢in, toplam ortalama degerlere de yer verilmistir.
Ifadelerin anlamli olup olmadigim 6lgmek i¢in kullanilan Ki Kare
(X?) 191,085 degeri ve p<0,001 degeri, ifadelerin anlamli oldugu
sonucunu vermektedir [58]. Tablo 4 incelendiginde, katilimcilar
Marka Deneyimi Olgegi ifadelerinden en ¢ok 3,9 ortalama ile “Bu
marka bes duyumun herhangi birinin (gérme, isitme, tatma,
dokunma ve koklama) iizerinde giiglii bir etki yaratir.” ve “Bu
markayr bes duyum acgisindan ilgi ¢ekici buluyorum.” ifadelerine
katilmislardir. ifadelere katiim derecelerine gore en diisiik
ortalama ise 3,27 degeri ile “Bu markay: kullanmak, bedensel bir
deneyim yasamami saglar.” ifadesinde goriilmektedir.

Marka Deneyimi Olgeginde degiskenler arasinda iliskinin bulunup
bulunmadigint 6lgmek amaciyla Varimax Rotasyonlu Faktor
Analizi yapilmigtir. Tablo 5°te faktor analizi sonuglari yer almak-
tadir.
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Tablo 5’te yer alan Marka Deneyimi Olcegine ait faktor analizi,
faktorlerin 1’den biiylik 6zdegere sahip olmalar1 [59] ve faktor
yiiklerinin 0,40’tan biiyiik olmalar sart1 [60] ile sonuglandirilmisg
ve Ol¢egin orijinalinde de hesaplandigi gibi 4 boyuta ulasilmigtir
[24]. Fakat maddeler, dlgegin orijinalindeki faktorlere gore
dagilim gostermemistir. Olgegin orijinalinde, Tablo 5’te belirtilen
maddelerden 1, 2 ve 3 numarali maddeler “duyusal (sensory)”
boyut, 4, 5 ve 6 numarali maddeler “duygusal (affective)” boyut,
7, 8 ve 9 numarali maddeler“davranissal (behavioral)”’boyut, 10,
11 ve 12 numarali maddeler ise“diigiinsel (intellectual)” boyut
olarak isimlendirilmistir [24, 48]. Yapilan faktor analizi sonucu
maddeler 6lgegin orijinalindeki faktorlere gore dagilmadig igin
faktorler orijinal 6lgekteki gibi isimlendirilmeyip “faktor 1, faktor
2, faktor 3 ve faktor 4” olarak ifade edilmistir. Dagilimin ayni
olmamasi durumuna, 6lgegin orijinalinin ingilizce’den Tiirkge£ye
¢evrilmesinden kaynakli olarak, katilimcilarin ilgili maddeleri
farkl1 algilamasinin sebep olabilecegi yorumu yapilabilir. Faktor
analizinin  biitiiniine  bakildiginda, agiklanan faktorlerdeki
maddeler toplam varyansin %69,16’sin1 tanimladig1 i¢in yapilan
faktor analizi uygundur ve degiskenler arasinda iligki vardir
sonucuna ulagilmigtir [61].

4.4. Marka Giiveni Olcegi

Tiiketicilerin marka tizerindeki pozitif beklentileri, iiriinii satin
almadan 6nce triine yonelik sahip olduklari iyi niyet ve markaya
duyulan inanglarimi temsil eden marka giiveninin dlgiilmesi igin,
Delgado-Ballester ve digerleri [39] tarafindan gelistirilen 8
maddelik Marka Giiveni 6l¢egi kullanilmistir. Olgek ilk 11 madde
olarak gelistirilmis olup daha sonrasinda yapilan ¢alisma
neticesinde 2 madde korelasyon matrisi ile ¢ikarilmigtir. Son
¢aligsmadan sonra ise kalan 9 madde {izerinden yeniden bir ¢caligma
daha yapilmis ve 1 madde daha Slgekten ¢ikarilarak 6lgegin 8
maddelik iki faktorlii nihai hali tamamlanmstir [39].

Caligmada, Delgado-Ballester ve digerleri [39] tarafindan
gelistirilen, Yilmaz ve Aykag [49] tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan
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8 maddelik iki faktorli oOlgekten yararlanilmistir. Bu 6lgek
araciligiyla tiiketicilerin, X markali iirtine yonelik sahip olduklar1
inancin, gilivenin O6lgekteki ifadelerle Olgiilmesi amaglanmistir.
Olgekte bulunan maddeler, degerlendirilmesi amaciyla 5’lilikert
Olgegi olarak hazirlanip anket formunda “1: kesinlikle
katiliyorum, 5: kesinlikle katilmiyorum” anlaminda katilimcilara
yoneltilmistir. Tablo 6’da Marka Giiveni Olgegine 5°1i likert
Olgegi ile verilen cevaplarin analizi sonucunda elde edilen
ortalama ve standart sapmalar yer almaktadir.

Tablo 6’da maddelere ait ortalama ve standart sapmalar1 verilen
Olgege iliskin oncelikle giivenilirlik katsayisi hesaplanmigtir.
Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,729 bulunmus olup bu deger
Olgegin giivenilir oldugunu ve toplam puaninin almabilecegini
ifade etmektedir [51]. Bu sonuca dayanilarak, ifadelerin ortala-
malarinin ve standart sapmalarinin toplam degerlerinin verilmesi

Tablo 5. Marka Deneyimi Olgegi Varimax Rotasyonlu Faktdr Analizi

miimkiin oldugu icin toplam ortalama degere de yer verilmistir.
Ifadelerin anlamli olup olmadigim 6lgmek icin kullanilan Ki Kare
(X?) 62,488 degeri ve p<0,001 degeri, ifadelerin anlamli oldugu
sonucunu vermektedir [58]. Tablo 6 incelendiginde, kati-
limcilarin Marka Giiveni Olgegine katilim derecesinin en yiiksek
oldugu maddenin 4,32 ortalama ile “X markasi iriinleri bana
giiven verir ve kesinlik saglar.” ifadesi oldugu goriilmektedir.“X
markasina giivenebilirim.” ifadesi4,24 ortalama ile ikinci sirada
yer almaktadir. ifadelere katilim derecesine gére en diisiik orta-
lama ise 3,90 degeri ile “X markasi beni asla hayal kirikligina
ugratmaz.” ifadesinde goriilmektedir.

Marka Giiveni Olgeginde degiskenler arasinda iligkinin bulunup
bulunmadigini 6lgmek amaciyla Varimax Rotasyonlu Faktor
Analizi yapilmistir. Tablo 7’de faktor analizi sonuglar1 yer
almaktadir.

Olgek ifadeleri (Marka Deneyimi Olgegi
Cronbach Alpha Degeri=0,780)

Toplam
Varyans
(%)

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4

6. Bu marka duygusal bir markadir.

,847

7. Bu marka kisiyi fiziksel olarak harekete geciren bir markadir.

,861

8. Bu markay1 kullanmak, bedensel bir deneyim yasamami saglar.

844

koklama) iizerinde giiglii bir etki yaratir.

1. Bu marka bes duyumun herhangi birinin (gorme, isitme,tatma, dokunma ve

,858

2.Bu markay1 bes duyum agisindan ilgi ¢ekici buluyorum.

,866

4. Bu marka duygularimi harekete gegirir.

677

3. Bu marka bes duyumdan herhangi birisine hitap etmiyor.

411

5. Bu marka i¢in gii¢lii duygularim yok.

555 69,159

9. Bu marka kisiyi harekete geciren bir nitelik tagimaz.

,856

11. Bu marka bana ¢ok sey cagristirmaz.

,839

10. Bu markay1 goriince birgok fikir aklima gelir.

,842

12. Bu marka bende merak istegi uyandirir.

,850

Ozdeger

3,788 1,901 1,515 1,095

Aciklanan Varyans (%)

31,566 15,845 12,625 9,124

Cronbach Alpha Degeri

,846 ,826 ,638 774

Tablo 6. Marka Giiveni Olgegi

Marka Giiveni-Olgek ifadeleri ort. Std. Sap.
X markasi iiriinleri bana giiven verir ve kesinlik saglar. 4,32 2,65
X markasina giivenebilirim. 4,24 0,89
X markasi beni tatmin etmek i¢in her tiirlii gabay1 gosterir. 4,10 0,94
X markast ile aradigim tirinii bulurum. 4,09 0,94
X markas1 daima tiiketim beklentilerimi karsilar. 4,08 0,95
X markasi agiklamalarinda diiriist ve samimidir. 4,08 1,00
Uriinle ilgili bir sorun ¢iktiginda, X markas1 bana bunu telafi edecektir. 4,07 1,03
X markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 3,90 1,11
Toplam: 411 0,77

Notlar: (i) n=415, (ii) 6l¢ek i¢in 1= kesinlikle katilmiyorum, 5= kesinlikle katiltyorum anlamindadir. (iii) FriedmanNon-parametrik Testine gore X>=62,488; p<0,001

oldugu igin sonuglar istatistiki olarak anlamlidir.
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Tablo 7. Marka Giiveni Olgegi Varimax Rotasyonlu Faktdr Analizi

Olcek ifadeleri (Marka Giiveni Olcegi inan¢ Boyutu Niyet Boyutu Toplam
Cronbach Alpha Degeri=0,729) (Fiability) (Intentionality) xz;yans
1. X markasi ile aradigim tirtinti bulurum. ,822

2. X markas1 daima tiiketim beklentilerimi karsilar. ,865

3. X markasi iiriinleri bana giiven verir ve kesinlik saglar. ,340

4. X markasi beni asla hayal kirtkligina ugratmaz. ,768

5. X markasi agiklamalarinda diiriist ve samimidir. ,837

6. X markasina giivenebilirim. ,891 61,813
7. X markas1 beni tatmin etmek i¢in her tiirlii cabay1 gosterir. ,852

8. Uriinle ilgili bir sorun giktiginda, X markast bana bunu telafi edecektir. ,658

Ozdeger 1,913 3,674

Aciklanan Varyans (%) 23,908 45,920

Cronbach Alpha Degeri ,621 ,890

Tablo 7°de yer alan Marka Deneyimi Olgegine ait faktor analizi,
faktorlerin 1’den biyiik 6zdegere sahip olmalar1 [59] ve faktor
yiiklerinin 0,40’tan biiyiik olmalar1 sart1 [60] ile sonuglandirilmis
ve Olgegin orijinalinde de hesaplandigi gibi 2 boyuta ulagilmigtir
[39]. Agiklanan faktorlerdeki maddeler toplam varyansin
%61,81’ini tanimladig i¢in yapilan faktdr analizi uygundur ve
degisenler arasinda iligki vardir sonucuna ulasilmistir [61].
Olgegin orijinalinde Tablo 7°de belirtilen maddelerden 1, 2, 3 ve
4 numaralt maddeler Tiirk¢e’de inan¢ duyma, gliven duyma anla-
minda karsilik bulan “fiability” boyutu olarak isimlendirilmis; 5,
6, 7 ve 8 numarali maddeler ise niyetlilik, yonelimsellik anla-
minda Tirk¢e’de karsilik bulan “intentionality” olarak isimlen-
dirilmistir. Faktorler 6lgegin orijinalindeki gibi dagildig1 icin
“inang” ve “niyet” olarak isimlendirilmistir [39, 63].

4.5. Reklama Yonelik Siiphe ve Marka Deneyimi, Reklama
Yonelik Siiphe ve Marka Giiveni, Marka Deneyimi ve
Marka Giiveni liskisi

Calismanin temel amacini olusturan model, Konya ilinde yasayan
X markali hazir giyim tiiketicilerinin reklama yonelik

siiphelerinin, marka deneyimlerinin ve marka giivenlerinin test
edilip; reklama dair stiphelerinin marka deneyimlerine ve marka
giivenlerine, marka deneyimlerinin de marka giivenlerine
etkisinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda bu asamaya kadar
katilimeilarin reklama yonelik siipheleri, marka deneyimleri ve
marka gilivenleri dl¢iilmistiir. Aralarinda iliski olup olmadiginin
analizi ise Pearson Korelasyon katsaysi ile test edilmistir. Tablo
8’de korelasyon katsayilarina iliskin sonuglar verilmistir.

Tablo 8’de wverilen korelasyon matrisinde gorildiigli {izere
Reklama Yonelik Siiphe Olgegi ile olgiilen, katilimcilarin
reklamlara dair endiseleri, inanglari, stipheleri ile X markasina
yonelik marka deneyimleri arasinda istatistiki olarak anlamli
(p<0,001) pozitif bir korelasyon katsayisi (0,460) ile nispeten
diisiik diizeyli de olsa pozitif bir iliskinin oldugu sonucuna
varilmaktadir [64, 65]. Bu durumda Reklama Yonelik Siiphe ve
Marka Deneyimi arasinda pozitif iligkinin bulundugunu 6ne siiren
“Hipotez  1”inkanitlanmasi  i¢in  regresyon  analizinin
yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 8. Reklam, Marka Deneyimi ve Marka Giiveni Olgekleri Korelasyon Matrisi

Reklania Yonelik Marka Deneyimi Marka Giiveni
Siiphe

PearsonCorrelation 1 0,460 0,416
Reklama Yonelik Siiphe Sig. (2-tailed) 0,000 0,000

N 415 415 415

PearsonCorrelation 0,460 1 0,462
Marka Deneyimi Sig. (2-tailed) 0,000 0,000

N 415 415 415

PearsonCorrelation 0,416 0,462 1
Marka Giiveni Sig. (2-tailed) 0,000 0,000

N 415 415 415
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Tabloda agiklanan veriler 1s1ginda katilimcilarin reklama dair
endiseleri, inanglari, siipheleri ile X markasina yonelik marka
giivenleri arasinda istatistiki olarak anlamli (p<0,001) pozitif bir
korelasyon katsayis1 (0,416) ile nispeten diisiik diizeyli pozitif bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Boylelikle Reklama Yo6nelik
Siiphe ve Marka Giiveni arasinda pozitif iligkinin bulundugunu
One siiren “Hipotez 2”nin kanitlanmasi i¢in regresyon analizinin
yapilabilecegini ifade etmektedir.

Marka Deneyimi ve Marka Giiveni arasinda istatistiki bakimdan
anlamli (p<0,001) pozitif bir korelasyon katsayis1 (0,462) ile
nispeten diisiik diizeyli pozitif bir iligkinin oldugu goériilmektedir.
Boylelikle Marka Deneyimi ve Marka Giiveni arasinda pozitif
iliskinin bulundugunu 6ne siiren “Hipotez 3”iin kanitlanmasi i¢in
regresyon analizinin yapilabilecegini gostermektedir.

Reklama Yonelik Siiphe ve Marka Deneyimi, Reklama Yo6nelik
Siiphe ve Marka Giiveni, son olarak da Marka Deneyimi ve Marka
Giiveni arasindaki iliskinin varlig1 korelasyon katsayisi ile ispat
edildikten sonra degiskenler arasindaki nedensel iligskinin
belirlenmesi amaciyla; Y=a+bX4+¢ sekilde kurulan regresyon
formiilii kullamilmigtir. Burada a sabit katsayiyi, b bagimsiz
degisken katsayisini, € hata terimini, Y bagimli degiskeni ve X ise
bagimsiz degiskeni ifade etmektedir [65]. Bu baglamda ilk
regresyon denklemi, Reklama Yo6nelik Stiphe bagimsiz degisken,
Marka Deneyimi bagimli degisken olarak,

Marka Deneyimi = a + b Reklama Y6nelik Siiphe + ¢

Tablo 9. Regresyon Analizi: Marka Deneyimi Olgegi

seklinde kurulmus ve regresyon analizi bu denklem {izerinden
yliriitiilmiistiir. Bu denklem modeline iliskin sonuglar Tablo 9°da
yer almaktadir.

Tablo 10°da yer alan regresyon analizi sonuglari incelendiginde one
stirilen bu modelin de anlamli oldugu (p<0,001) sonucuna
vartlmustir. Agiklanan varyansin yiizdesini ifade eden R? degeri
0,173; kurulan regresyon modelinin anlamhilik derecesini ifade
eden F degeri ise 86,569 dur. Bu sonuglar dogrultusunda, Rek-lama
Yonelik Siiphenin Marka Giiveni {izerinde olumlu etkisinin
oldugunu ileri siiren “Hipotez 2”nin dogrulugu ispatlanmis
olmaktadir.

Son hipotezi test edecek olan denklem ise, Marka Deneyimi bagimsiz
degisken ve Marka Giiveni bagimli degisken olmak iizere;

Marka Giiveni = a + b Marka Deneyimi + ¢

Seklinde kurulmus ve regresyon analizi bu denklem fiizerinden
yiriitiilmiistiir. Bu denklem modeline gore iliskin sonuglar Tablo
11°de yer almaktadir.

Tablo 11°deki regresyon analizine iligkin sonuglar incelendi-
ginde, One siiriilen bu modelin de anlamli oldugu (p<0,001)
sonucuna vartmigtir. Aciklanan varyans degeri (R?>=0,213) ve
regresyon modelinin anlamlilik derecesi (F=111,989) Marka
Deneyiminin, Marka Giiveni ile agiklanabilecegini gdostermek-
tedir. Boylelikle Marka Deneyiminin Marka Giiveni iizerinde
olumlu etkisinin oldugunu ileri siiren “Hipotez 3”iin dogrulugu da
ispatlanmis olmaktadir.

Bagimh Degisken R? Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata t F
L Sabit Terim 2,231 0,095 23,407*
Marka Deneyimi 0,212 110,916*
Reklama Yonelik Siiphe (X) 0,294 0,028 10,532*
*p<0,001
Tablo 10. Regresyon Analizi: Marka Giiveni Olgegil
Bagimh Degisken | R* Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata t F
Sabit Terim 2,832 0,142 20,002*
Marka Giiveni 0,173 86,569*
Reklama Yonelik $iiphe (X) | 0,386 0,041 9,304*
*p<0,001
Tablo 11. Regresyon Analizi: Marka Giiveni Olgegi2
Bagimh Degisken R? Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata t F
o Sabit Terim 1,963 0,206 9,544* .
Marka Gaveni 0213 M\tarka Deneyimi (X) 0,67 0,063 10582¢ | 11989

*p<0,001
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5. SONUC

Isletmenin kurulup iiretime baglamasiyla birlikte iiretilen mal ve
hizmetler miisterilere pazarlanmaktadir. Bu amagla pazar aras-
tirmasiyla baslayan faaliyetler sonucunda ancak pazarda isletme-
nin tretecegi mal ve hizmeti satin alabilecek miisteri sayisinin
yeterli olmasi durumunda pazarlama yapilabilecektir. Pazarlama-
nin amaci, hedef miisteri grubuna dogru mal ve hizmeti dogru
zamanda, dogru yerde, dogru bir sekilde satabilmektir. Bu amagla
pazarlamada mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere dogru
akisini saglamak {izere 6nemli bir tutundurma araci olan reklamlar
kullanilmaktadir [66]. Bu amagla isletmeler markala-rini
tilketicilere tanitmak, tiiketicilerle iletisime geg¢mek igin farkli
reklamlar1 kullanmak durumundadirlar. Isletmeler; rekla-min
amacinin belirlenmesi, reklam igin hedef pazarin belirlen-mesi,
reklamda kullanilacak mesajlarin belirlenmesi, deneme yapilmasi,
reklam ve araglarinin se¢ilmesi ve diizenlestirmenin yapilmast ile
ilgili faaliyetleri sirastyla yapmaktadirlar. Bu baglamda reklamlar,
markanin tiiketicilerde merak uyandirmasi, tiiketicilerin ilgisini
¢ekip, onlar1 satin almaya yonlendirmesi icin gesitli stratejilerle
sunulmaktadir. Tiiketicilerin reklami algilama big¢imleri kisiden
kisiye degismekte ve inang, giiven, siiphe, endise gibi farkli
egilimler ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamlar, tiiketiciyi markalar ile bulusturdugu igin tiiketicinin
markay1 deneyimlemesini saglamakta ve tiiketicide markaya dair
bir algi olugmasina aracilik etmektedir. Dolayisiyla reklama
yonelik tiiketicinin sahip oldugu siiphe veya inang, markaya
yonelik deneyimleri ve giiveni de etkileyebilmektedir. Reklama
Yonelik Siiphe ile X markali hazir giyim markasina dair marka
deneyimi ve marka giiveni arasindaki iliskinin, X markasi
deneyimi ile X markasina yonelik giiven arasindaki iliskinin
aragtiritlmasi amactyla yapilan bu ¢aligmada elde edilen sonuglar
sOyledir:

v’ Katilmeilarin Reklama Yénelik Siiphe Olgegini olusturan
ifadelere katilim diizeyleri orta seviyeye yakin sonuglan-
mistir.

v' Katilmeilarin X markasina yonelik deneyimlerinin olgiildii-
gii Marka Deneyimi Olgegindeki ifadelere katihm diizeyleri
ortanin biraz ilizerinde yiiksek diizeyde analiz edilmistir.

v/ Katimeilarin X markasina dair giivenlerinin olgiildigi
Marka Giiveni Olgegindeki ifadelere katilim diizeyleri yiiksek
diizeyde ¢ikmuistir.

v" Reklama Yonelik Siiphe Olgegi ile Marka Deneyimi Olgegi
arasinda yiiksek olmayan diizeyde, pozitif yonlii ve istatistiki
olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.

v Reklama Yénelik Siiphe Olgegi ile Marka Giiveni Olgegi
arasinda pozitif yonlii, yiiksek olmayan diizeyde ve istatistiki
olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.

v" Marka Deneyimi ve Marka Giiveni Olgegi arasinda yiiksek
olmayan diizeyde, pozitif yonlil ve istatistiki olarak anlaml
bir iligki bulunmaktadir.

Stuimeyye Nur KARA

v Korelasyon analizleri ile 6lgekler arasindaki iligkilerin varlig:
elde edilen sonuglarla kanitlandiktan sonra var olan iliskilerin
nedensellik analizi i¢in yapilan regresyon analizinin sonuglari
ise sOyledir:

v" Reklama yonelik giiphenin X markasi deneyimleri tizerinde
istatistiki bakimdan anlamli ve olumlu etkisinin oldugu analiz
edilmistir.

v" Reklama yonelik siiphenin X markasina duyulan giiven
iizerinde istatistiki bakimdan anlamli ve olumlu etkisinin
bulundugu analiz edilmistir.

v' X markasi deneyimlerinin markaya yonelik giiven {izerinde
istatistiki bakimdan anlamli ve olumlu etkisinin bulundugu
analiz edilmistir.

Literatiir incelendiginde reklamm marka giivenine etkisinin
oldugu Kim ve digerlerinin [9] ¢aligmasinda tespit edilmistir. Bu
calisma ile reklama yonelik siiphenin de marka giivenine etkisi-
nin oldugu sonucuna ulagilmig, boylece literatiirdeki benzer
calisma ile uyumlu sonuglar elde edildigi ortaya g¢ikmistir.
Literatiirde marka deneyimi olmayan tiiketiciler i¢in reklamin
daha etkili oldugu, duyusal marka deneyimi iizerinde reklamin
etkisinin oldugu ortaya konulmustur [7, 8]. Bu ¢alisma ile reklama
yonelik siiphenin marka deneyimi iizerinde etkisinin oldugu
ortaya konulmustur. Boylece benzer caligmalarla uyumlu sonuglar
elde edilmistir. Yine literatiir incelendiginde marka de-neyiminin
marka giivenini olumlu etkiledigi ortaya konulmustur [5, 6]. Bu
calismayla da marka deneyiminin marka giiveni {izerinde olumlu
etkisinin oldugu sonucuna varilmis olup, benzer g¢aligmalarla
uyumlu sonuglarin elde edildigi ortaya ¢ikmuistir.

Bu ¢alismanin yalnizca Konya ilinde ikdmet eden, X markali hazir
giyim satin alan tiiketiciler {izerinde gergeklestirilmesi ¢caligmanin
kisitlarint olusturmaktadir. Calismanin bir diger kisiti ise Covid-
19 pandemi dolayisiyla arastirmanin anketlerinin X magazalarina
ugrayan tiiketicilerle magaza ¢ikis1 yiiz yiize gerceklestirilemeyip,
online olarak gerceklestirilmis olmasidir. Pandemi dénemi sonrasi
ayni Olgekle yapilan c¢aligmanin verileri yiliz ylize anket
yontemiyle yeniden toplanarak elde edilen sonug-lar bu
¢alismanin sonuglar1 ile karsilastirilabilir. Biitiin bu kisit-lara
ragmen literatiir incelendiginde reklam, marka deneyimi ve marka
giiveni degiskenlerinin iligkisini birlikte ele alan g¢aligma-lara
rastlanmadi@1 géz oniine alinirsa, yapilan bu ¢alismanin literatiire
onemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Edinilen bulgularin
bundan sonraki ¢aligmalara 151k tutup yol gosterici nitelikte olmasi
beklenmektedir.

Sonuglar degerlendirildiginde hazir giyim tiiketicilerine yonelik
reklama yonelik siiphe, marka deneyimi, marka giiveni ve bu
alanda uygulanan yeni pazarlama stratejileri dogrultusunda yapi-
lacak galismalarm artirilmast yerinde olacaktir. Ozellikle dijital
pazarlamanin sosyal medya kanallar1 araciliiyla gergeklesti-
rildigi reklamlarin tiiketicilerin markaya bakis acilarini ne yonde
degistirdiginin arastirilmasi, medya ve reklam ajanslarina yar-
dimcer olacak ve hazir giyim sektériindeki markalarin tanitilmasi
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faaliyetlerine katki saglayacaktir. Reklamin tiiketicilerin satin
alma davranislarina etkisini 6lgmek amaciyla gesitli liriinlerle ve
reklamlarla ilgili néropazarlama ¢alismalar1 yapilmaktadir. Orne-
gin; Mercedes-Benz, arabalarin 6n kisimlarinin insan yiizlerini
simiile ettigi, dogrudan beynin zevk merkeziyle baglant1 kurmak
lizere noropazarlamadan faydalanarak satislarini artirmistir.
Benzer sekilde noropazarlamayr dondurma kategorisi igin
uygulayan Unilever, buzun ¢ikolata veya yogurttan daha fazla
zevk verdigini belirlemistir [67].

Calisma genel olarak degerlendirildiginde, katilimeilar kullanilan
Olgeklere iligkin ifadelere iyi diizeyde katilim gostermislerdir.
Degiskenler arasindaki iliskinin yiiksek olmasa da reklama
yonelik siiphenin X markasina dair deneyim ve giiven {izerinde
olumlu etkisinin oldugu bulgusuna —analiz sonuglariyla- ulagil-
mistir. Bu ¢aligmada tiiketicilerin reklamlara gére X markasi
deneyimlerinin markaya yonelik giiven {izerinde olumlu etkisinin
oldugu sonucuna varilmustir.
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