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REKLAM OKURYAZARLIGIN MARKA SADAKATINE ETKIiSi: IGDIR iLi
TUKETICILERI UZERINE BiR ARASTIRMA
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Oz

Bu c¢aligmanin temel amaci Igdir ilindeki tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin
marka sadakatine etkisinin olup olmadigini arastirilmasidir. Arastirmanin evrenini Igdir
merkezde ikamet eden 18 yas {istii tiiketicilerden olusmaktadir. Veri toplama yontemi olarak ii¢
boliimden olusan Google Form {izerinden ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen
verilerin analizi SPSS 20 ve YEM AMOSIS8 istatistiki analiz programi ile yapilmistir.
Calismada gecerlilik, giivenirlik, frekans, farklilik, korelasyon ve yol analizlerinden
yararlanilmistir. Yapilan analizler sonucunda reklam okuryazarlik genel boyutu ile alt boyutlari
olan farkindalik, fayda saglama, takip etme, ilgi duyma ve bilgi edinme ile marka sadakati
iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Arastirmada calismaya katilan tiiketicilerin reklam
okuryazarlik diizeyleri %65,8 iken marka sadakati diizeylerinin % 72,6 oldugu tespit edilmistir.
Ayrica caligmada cinsiyet ile reklam okuryazarlik genel boyutu ile bilgi edinme ve fayda
saglama alt boyutlar1 arasinda kadin tiiketiciler yoniinden ve egitim durumu ile reklam
okuryazarlik genel boyutu, farkindalik, takip etme ve bilgi edinme alt boyutlar1 arasinda da
anlamlhi farklilik oldugu tespit edilmistir. Egitim seviyesi arttik¢a tiiketicilerin reklam

okuryazarlik diizeylerinin de artti§1 gorilmiistiir.
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THE EFFECT OF ADVERTISEMENT LITERACY ON BRAND LOYALTY. A
STUDY ON CONSUMERS IN IGDIR PROVINCE.

Abstarct

The main purpose of this study is to investigate whether the level of advertising literacy of
consumers in Igdir province has an effect on brand loyalty. The population of the research
consists of consumers over the age of 18 residing in Igdir centre. As a data collection method,
online survey method was used through Google Form consisting of three sections. The analysis
of the data obtained was carried out with SPSS 20 and SEM AMOSI8 statistical analysis
programme. Validity, reliability, frequency, difference, correlation and path analyses were used
in the study. As a result of the analyses, it was determined that the general dimension of
advertising literacy and its sub-dimensions of awareness, benefit, follow-up, interest and
information acquisition and brand loyalty had an effect on brand loyalty. In the study, it was
determined that the level of advertising literacy of the consumers participating in the study was
65.8%, while the level of brand loyalty was 72.6%. In addition, in the study, it was determined
that there was a significant difference between gender and the general dimension of advertising
literacy and the sub-dimensions of obtaining information and providing benefit in terms of
female consumers and between education level and the general dimension of advertising
literacy, awareness, following and obtaining information sub-dimensions. It has been observed
that as the level of education increases, the level of advertising literacy of consumers also

increases.

Keywords: Advertising, Advertising Literacy, Brand Loyalty

Jel Classification :21K, 17M
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1. GIRIS

Reklam okuryazarligi, glinlimiizde medya ve pazarlama diinyasinda olduk¢a 6nemli bir
kavram haline gelmistir. Reklam okuryazarligi, tiiketicilerin reklamlar1 anlama, degerlendirme
ve clestirme becerilerini ifade etmektedir. Bu beceriler, reklamlarin arkasindaki amaglari,
stratejileri ve mesajlar1 anlamakla ilgilidir. Reklam okuryazarligi, tiiketicilerin reklamciligin
etkileyici giliciinden korunmalarina yardimci olabilir. Bir kisi reklam okuryazari oldugunda,
reklamlarin sadece iirlin veya hizmeti tanitmak i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketicinin algisini,
davranigini ve degerlerini sekillendirmek i¢in kullanildigini anlayabilir. Bu biling, tiiketicilerin
reklamlara daha elestirel bir bakis agisiyla yaklagmalarini saglayabilir. Reklam okuryazarligi
ayni zamanda reklamlarin tiiketicilere yonelik etik olmayan veya manipiilatif taktiklerini
tanima ve onlara karsi koyma becerisini de igermektedir. Reklam okuryazarlig1 yiiksek olan
tilkketiciler, reklamlarin manipiilatif yonlerini fark edebilir ve bu sayede daha bilingli tiiketim
kararlar1 alabilirler. Reklamlarin yalnizca cazip sunumlarina kapilmadan, iiriinlerin gergek
degerlerini ve markalarin vaatlerini sorgulayan bu tiiketiciler, bilin¢li se¢imler yaparak
gercekten ihtiyag duyduklari ve deger verdikleri markalara yonelebilirler. Bu siireg, uzun vadeli

ve saglam temellere dayanan marka sadakatini beraberinde getirir.

Reklam okuryazarlig, tiiketicilerin daha bilingli ve elestirel bir bakis agisiyla markalarla
iliski kurmalarim1 saglayabilir. Bu bilingli yaklagim, marka sadakatinin daha gii¢lii ve
siirdiiriilebilir olmasina yol acabilecegini ve markalarin bu biling diizeyine uygun sekilde
hareket etmeleri, sadik miisteri kitleleri olusturmada ve uzun vadeli basar1 saglamada biiyiik bir

rol oynayabilecegini ifade edebiliriz.

Bu calismada oncelikle literatiir taramasina dayali olarak reklam okuryazarligi ve marka
sadakati kavramlar1 hakkinda aciklamalara yer verilmistir. Caligmanin amact dogrultusunda
nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi ile elde edilen veriler lizerinden reklam

okuryazarligin marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmistir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Reklam

Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin en ¢ok konusulan ve tartisilan
unsurlarindan biridir. Pazarlamanin tanimi gelistik¢e iirlin, hizmet, kisi ve fikirlerin de

pazarlama kapsamina alinmasi, reklamlarin pazarlama mesaj1 olarak degerlendirilmesine yol
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acmistir. Reklam kelimesinin kokeni Latince “bir alana yonlendirmek” anlamina gelen

“advertere” fiilinden gelmektedir (Top, 2023:3),

Reklamin temel amaci ikna edici bir mesaj olusturmak ve tiiketicileri reklami yapilan
iiriin/hizmeti kabul etmeye ikna etmektir. Reklamin basarisi ya da basarisizligl, dogru kisiler
arasinda, dogru zamanda, dogru fiyatla, istenilen tutum ve davranis degisikliklerini yaratip
yaratmamasina ve istenilen mesaj1 iletip iletmemesine baghdir. Reklam, miisterilerinize
ulagmanin en 1yi yoludur. Reklam, miisterilere pazardaki mevcut markalar hakkinda bilgi saglar
ve lirlin ¢esitliligine yardimci olur. Reklam giinliik hayatimizin bir parcasidir ve isletmeler i¢in
oldukc¢a 6nemlidir. Reklam iki temel islevi yerine getirir: ekonomik ve ideolojik. Birinci islevi,
tiiketim mallarim1 halka tanitarak serbest piyasa ekonomisini tesvik etmek; ikincisi, erkek ve
kadin rol modellerini belirleyerek toplumsal deger ve davraniglarin oynanmasini, yayilmasini

ve (yeniden) liretilmesini tesvik etmektir (Tasar, ve Sakarya, 2022: 2).

Reklamin, bilgilendirmek, ikna etmek, desteklemek ve hatirlatmak olmak tizere dort temel
islevi bulunmaktadir. Reklam, bilgilendirme islevinde tiiketicileri mevcut istek ve ihtiyaglardan
haberdar eder ve farkindalik yaratir. Tkna edici islevinde reklam, duygular gii¢lendirerek ve
ihtiyaclarin farkindaligini saglayarak tiiketici tercihleri yaratir. Reklamin destek ve hatirlatma

islevleri tiiketici satin alma davraniginin bir sonucudur (Aktuglu, 2006:4).

Teknolojideki ilerlemeler her alanda oldugu gibi geleneksel reklamcilifin degigsmesine
neden olmustur. Teknolojiyle birlikte dijitallesme ve sosyal medyanin etkisi, reklamcilig
evrimlesmeye, tliketiciler daha da bilinglenmeye, elestirel diistinmeye yol agarak siirec,
tilkketicilerin reklamlara daha elestirel ve bilingli bir sekilde yaklasmalarina olanak saglayarak

reklam okuryazarligin dogmasina ve gelismesine yol agtigini ifade edebiliriz.
2.2. Reklam Okuryazarhgi

Marmelin, reklam okuryazarliginin tanimmna deginmeden Once, yazili veya basili metni
okuma ve anlamini anlama yetenegi olarak ifade ettigi okuryazarligin taniminin 6nemine vurgu
yapmistir. Daha genis bir tanimla okuryazarligin, metin iiretme becerilerini ve hatta bazen
sayisal veya kiiltiirel bilgi becerilerini de igerdigini ifade etmektedir (Top, 2023: 36). Reklam

okuryazarlig1 medya okuryazarligi kavraminin bir alt baglig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklam okuryazarhigi, kisinin reklamlar1 elestirel bir sekilde okuyup anlama ve bu anlayisi
reklamlar tarafindan iletilen mesajlar1 degerlendirmek ve bunlara yanit vermek i¢in uygulama

becerisini gelistiren 6onemli bir yasam becerisidir (Rozendaal vd., 2011; Rasekh vd., 2021).
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Insanlar, reklam igeriklerini ve bilgilerini filtrelemek ve islemek igin referans olarak hareket
etmek tizere kapsamli ve bol miktarda reklam bilgisine, yani reklam okuryazarligina ihtiyag
duymaktadir (Mohamed Salim vd., 2016). Halkin reklam okuryazarligimin gelistirilmesi,
yalnizca reklam piyasasini diizenlemek veya korumak i¢in gerekli bir yol degil, ayn1 zamanda
saglam bir medya ekosisteminin ve hatta iyi bir sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ortamin

olugmasinda olumlu ve énemli bir role sahiptir (Li vd., 2014).

Yan ve Zhang (2007), reklam okuryazarliginin igeriginin su {i¢ unsuru icerdigini One
stirmektedir: Reklam okuryazarlig, izleyicilerin reklama kendi baslarina miidahale etmelerine
ve reklam mesajlarina elestirel ve dinamik bir sekilde yanit verme becerilerini gelistirmelerine
rehberlik eden bir yaklagimdir; reklam okuryazarligi, izleyicilerin reklamla ilgili bilgi sistemini
insa eden ve izleyicilerin reklam iletisimi hakkindaki fikirlerini gelistiren bir tiir niteliktir;
reklam okuryazarligt ayn1 zamanda izleyicilerin reklam etigini gelistiren bir yetistirme

bi¢imidir (Yan ve Zhang, 2007)

Medya ve reklam okuryazarligi kavrami, yalnizca medya ve reklam yoluyla ortaya ¢ikan
icerigi algilamay1 degil ayn1 zamanda bu igerigi yorumlayip ayn1 mesajin farkli kanallar
araciligiyla iletilme nedenlerini anlayabilme becerisini de gerektirmektedir. Reklam
okuryazarligi, tiim medya kanallarin1 tanimlamak ve mesajin hangi medya araciliiyla iletildigi
formatin1 anlamak icin gereklidir. Reklam okuryazarligi ile ilgili daha 6nce yapilan aragtirmalar
farkli konulara odaklanmis olsa da tiim ¢aligmalarin ortak noktasi reklam mesajlarinin analizidir

(Aydogan, 2021: 99).

Reklam okuryazarhig: birgok okuryazarligi kapsamaktadir. Ozellikle bilgi okuryazarlig:
adimin da vurguladig1 gibi, reklam saglayicilar tarafindan saglanan bilgilerin dogrulugunu
sorgulama yetenegi, reklam okuryazari bireyler i¢in degerli bir beceri olarak goriilmelidir. Bu
beceriye sahip reklam okuryazari birey, hem reklamlarin ilettigi mesajlarda gizlenebilecek
yanlighiklar: tespit ederek hem de reklamlara ve markalara karst tutum ve tepkilerini
belirleyerek kendisine fayda saglayabilecek ve ayn1 zamanda hedeflerine ulasabilecektir. Etik
olmayan bu reklam durumunu gerekli mercilere bildirerek sosyal sorumlulugumuzu yerine
getirme firsatin1 verebilmektedir. Reklam okuryazarlhigi, bireye karsilastigi reklamlarin ilgi

cekici bazi boyutlarini ve yonlerini yorumlamak igin ¢esitli stratejiler kullanma firsat1 verir.
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2.3. Marka Sadakati

Suwarman'a (2011) gore marka sadakati, miisterinin markaya karst olumlu bir tutum
sergilemesi, yani miisterinin su anda ve gelecekte ayni markay1 satin almak i¢in giiclii bir istek
duymasidir. Rangkuti (2004) marka sadakatini, tiiketicinin markaya olan bagliliginin bir 6l¢iisii

olarak tanimlamaktadir.

Marka sadakati, bir markaya kars1 duygusal ve davranigsal bir bagliligi ifade etmektedir
(Ehrenberg, 1988). Bir miisterinin bir markaya duydugu sadakatin derecesini gosterir ve zaman
icinde olumlu bir tutumla tekrarlanan satin alimlar anlamina gelmektedir (Aaker, 1991). Aaker,
marka sadakatinin tiiketicinin kisiliginin markanin kendisinde bir dereceye kadar temsil
edilmesiyle ortaya ¢iktigini1 6ne siirmektedir. Ancak diger akademisyenler, tiiketici sadakatinin
cogunlukla markaya yonelik olumlu tutumla ya da rakip markalara yonelik farklilasma

diizeyleriyle iligkili oldugunu ifade etmektedirler (Dick, 1994).

Aaker'a gore (1991)marka sadakati, bir markaya gercekten bagli olanlara, alisilmis alici ile
tatmin olmus alict arasindaki farki yansitabilir. Buna dayanarak, marka sadakatinin, 6zellikle
marka pazarlama karmasi stratejisinin ve 4P sinin (fiyat, iiriin, yerlestirme ve promosyon)
herhangi bir yoniinde bir ayarlama yaptiginda, bir miisterinin farkli bir markaya ge¢me
olasiligin1 gosterdigini One siirmektedir. Benzer sekilde, Amerikan Pazarlama Dernegi de
marka sadakatini “bir tiiketicinin bir iiriin sinifi icerisinde siirekli olarak ayni markay1 satin

alma derecesi” olarak tanimlamaktadir.

Sadik miisteriler fiyata daha az duyarhidir ve genellikle favori markalari i¢in bir fiyat primi
O0demeyi kabul ederler. Dahasi, yeni kullanim durumlarina kolayca uyarilirlar ve markaya
yonelik harcamalarini artirma egilimindedirler (Davis, 2002). Bu nedenle, sadik tiiketicileri
kazanmak ve artirmak, verimli ve organik bir biiyiime firsati oldugu i¢in markalarin ve

pazarlamacilarin en uygun hedefi olmalidir.

Gronholdt ve arkadaglarina (2000) gére marka sadakati 4 gostergeden olugsmaktadir: yeniden
satin alma niyeti, sunulan fiyat1 kabul etme, marka i¢in olumlu agizdan agiza iletisim ve son
olarak ¢apraz satin alma niyeti. Lin & Liang (2011), marka sadakatinde sadece davranigsal
faktorlerin degil, duygu unsurlarmin da bulundugunu ifade etmektedir. Ik kisim rutin satn
alma egilimlerinden olusurken, ikinci kisim miisterinin s6z konusu markanin iirlin veya

hizmetine yonelik ilgi ve bagliligini igermektedir.

24



REKLAM OKURYAZARLIGIN MARKA SADAKATINE ETKIiSi: IGDIR iLi
TUKETICILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin amaci Igdir ili tiiketicilerinin reklam okuryazarlik ve marka sadakati
diizeylerin 6lgmek ve reklam okuryazarli§in marka sadakati {izerinde etkisinin olup

olmadiginin arastirilmasidir.

Gilinlimiiz tiiketici diinyasinda reklamlarin etkisi yadsinamaz. Her giin maruz kaldigimiz
sayisiz reklam mesaji, tliketici davraniglarimi sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Ancak,
reklamlarin bu etkisini anlamak ve degerlendirmek i¢in reklam okuryazarligina sahip olmak
biliyiik 6nem tasir. Reklam okuryazarligi, bireylerin reklamlarin arkasindaki niyetleri ve
mesajlart elestirel bir sekilde analiz edebilme yetenegini ifade eder. Bu yetenek, marka
sadakatinin olusmasinda kritik bir rol oynayabilir. Reklam okuryazarli§i ayni zamanda
tilkketicilerin alternatifleri degerlendirme yetenegini de gelistirebilir. Farkli markalar ve iirtinler
arasinda bilingli bir karsilastirma yapabilen tiiketiciler, ihtiyaclarina en uygun ve en giivenilir
markay1 secerler. Bu da marka sadakatinin daha anlamli ve derinlemesine olmasini saglayabilir.
Alanyazinda reklam okuryazarligi ile marka sadakatine etkisini konu alan ¢alismalar olmadigi
goriilmiistiir. Bu yoniiyle bu ¢alisma alandaki bu boslugu da doldurulmasi hedeflenmistir.
Asagida Sekil 1'de bu ¢alismanin modeli ve modele bagl kalinarak olusturulmus hipotezler

bulunmaktadir.

Reklam Okuryazarhg: (H1)
Farkaindalik (Hla)

Fayda Saglama (H1b)

Takip Etme (Hlc)

Ilgi Duyma (Hld)

Bilgi Edinme (Hle)

Marka Sadakati

\ 4

Sekil 1: Calismanin Modeli

Rootman'a gore yiiksek hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini etkileyecek ve yiiksek
miisteri memnuniyeti miisteri sadakatinin artmasina, yiiksek karliliga ve isletmenin pazar
paymin artmasina yol acabilecektir. Quddus ve Hudrasyah (2014), hizmet kalitesinin giiglii
miisteri sadakati yaratma siirecinde kilit bir role sahip oldugunu ve ayrica miisteri sadakatini
artirmanin iki ana yolunun miisteri memnuniyetini artirmak ve hizmet kalitesini 1yilestirmek
oldugunu ifade etmektedirler. Kishada ve Wahab (2015), Nuchsarapringviriya ve
Faudziahhanimh (2015), Srivastava (2015), Javadein ve arkadaslar1 (2015), Ngo ve Nguyen

(2016) tarafindan yapilan arastirmalara gore de hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve miisteri
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memnuniyetini etkileyen faktorlerden biri oldugu sonucuna varilmistir. Groonros (1984)
hizmet kalitesinin iki boyutunu teknik boyut yani “ne” hizmet verildigi ve islevsel boyut yani
“nasil” hizmet verildigi olarak tanimlamistir. Misteriler aldiklar1 hizmeti, kaynaklarin
kullanildig siirecin bir sonucu olarak, yani teknik kalite olarak algilarlar. Bu algilar1 sonucunda
olusacak memnuniyet durumlar1 o kuruma kars1 sadakat hissinin olusup olusmamasinda 6nemli

bir rol oynayabilecegini ifade edebiliriz.

Yukarida yapilan agiklamalara ve g¢alismalara dayanarak ve calisma modelinde bagh

kalinarak olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Reklam okuryazarliginin marka sadakati iizerinde olumlu ve poziti yonde bir etkisi

vardir.

Hla: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan farkindaligin marka sadakati lizerinde olumlu

ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hl1b: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan fayda saglamanin marka sadakati {izerinde

olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hlc: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan reklami takip etmenin marka sadakati lizerinde

olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

H1d: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan reklama ilgi duymanin marka sadakati iizerinde

olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hle: Reklam okuryazarligin alt boyutu olan reklamdan bilgi edinmenin marka sadakati

iizerinde olumlu ve pozitif yonde bir etkisi vardir.
3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araclar

Tiiketicilerin reklam okuryazarlik derecelerinin arastirildigi bu calismada; oncelikle ilgili
alan yazin taramasi yapilarak, kuramsal cerceve olusturulmustur. Tiiketicilere ilk olarak
arastirmanin amaci, sonra 6lgeklerin nasil doldurulacagi konusunda bilgilendirme yapilmas,
varsa sorular1 yanitlandiktan sonra arastirmaya katilmayr kabul eden tiiketicilere anket
uygulanmistir. Anket formunda bulunan bilgilendirme kismindaki ag¢iklamada; arasgtirmanin
akademik bir calisma oldugu, bilimsel veri toplamak amaciyla yapildig1 ve kisiler hakkinda
ozellikle bilgi toplama niyetinin olmadigi bu sebeple isim veya kimligi belirleyecek bir bilginin

yazilmasinin zorunlu olmadig1 6zellikle belirtilmistir.
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Bu aragtirmanin evreni, Igdir ili tliketicilerden (N=217) olusmaktadir. Verilerin
toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket formu {i¢ béliimden olugmaktadir. Birinci
boliim tiiketicilere ait demografik sorular1 icermektedir. ikinci béliim reklam okuryazarlig1 ve
son bolim marka sadakati boliimiinden olusmaktadir. Reklam okuryazarligi ol¢eginde

katilimcilarin reklam okuryazarlik diizeyleri dl¢iilmeye ¢alisiimistir.

Reklam OKkuryazarhig Olcegi: Reklam okuryazarhign olgegi Komiir'in (2019) tez
calismasindan almmustir. Olgek toplam 37 soru alt1 alt boyuttan olusmaktadir. Calismada

Olcegin giivenirligi 0,74 olarak hesaplanmistir.

Marka Sadakati Olgegi: Olcek, tiiketicilerin belirli bir markaya bagliliklarini, ucuz olsa
dahi alternatif markalara yonelmedigini ifade eden sorulardan olugsmaktadir. Toplam 3 soru ve

tek boyuttan olusan 6l¢ek Tutal 1n (2023) doktora tez ¢alismasindan alinmistir.
4. BULGULAR
4.1. Gegerlilik ve Giivenirlilige iliskin Bulgular
4.1.1. Reklam Okuryazarhig Olceginin Gecerliligi ve Giivenirliligine iliskin Bulgular

Bu c¢alismada kullanilan reklam okuryazarlik ve marka sadakati olgekleri ilk kez
olusturulmadigi i¢in ve daha dnceden gecerliligi ve giivenirligi kanitlanmis 6lgekler oldugu icin
gegerliliklerin test edilmesinde dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Asagida Sekil
2, reklam okuryazarlig1 6l¢egi icin yapilan dogrulayict faktdr analizinin (DFA) sonuglarini

gostermektedir.
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Sekil 2: Reklam Okuryazarligi Dogrulayici Faktor Analizi

Reklam okuryazarlik 6lceginin gecerliligi i¢in yapilan DFA sonucunda uyum degerleri
istenilen smirlar dahilinde olmadig: i¢in diizeltme indekslerinden yararlanilmistir. Diizletme
indeksleri ile faktorlerin modele uyum saglamasi i¢in maddeler arasinda kovaryans yapilarak
ve faktor ytikii diislik olanlar 6l¢ekten ¢ikarilarak diizeltme yollarina gidilmistir. Bu diizeltmeler
soncunda Ol¢ek uyum iyiligi degerleri alanyazinda istenilen araliklar da sonuglar ortaya

koymustur (Kline, 2005; Simsek, 2007). Sonuglar Tablo 1'de goriildiigl gibidir.

Tablo 1: Reklam Okuryazarligi DFA Model Uyum Degerleri ve Yorumlari

Indeksler | Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum Deger | Uyum

v2/sd 0<y2/sd<2 2 <y2/sd<5 1,357 | Miikkemmel Uyum
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,041 | Miikemmel Uyum
SRMR 0 <SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 0,051 | Kabul Edilebilir Uyum
GFI 95 <GFI<1,00 90 < GFI1 <,95 0,907 | Kabul Edilebilir Uyum
CFI 97 <CFI<1,00 90 < CFI1<,97 0,964 | Kabul Edilebilir Uyum

DFA ile ilk olarak kritik oranlar (K.O) incelenmistir. K.O modelde istatiksel olarak anlaml
olan ya da olmayan faktorleri tespit etmek amaciyla yapilmaktadir ve K.O degerinin £1,96
araliginda ve p degerinin 0,05, den kiigiik olmas1 gerekmektedir (Hox ve Bechger, 1998).
Asagida Tablo 2."de goriildiigii gibi tiim K.O degerleri bu sart1 saglamakta ve bu da reklam

okuryazarlik 6lgeginin %95 giivenirlik seviyesinde anlamliligini gostermektedir.
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Tablo 2: Reklam Okuryazarligit DFA Analiz Sonuglari

v Faktor =
Faktorler Yiikleri S.H. X K.O.
35 0,805 3,52
32 0,662 0,086 3,41 10,287
Farkindahk 31 0,722 0,082 3,55 11,363
29 0,702 0,075 3,54 10,949
iz 28 0,679 0,079 3,62 10,615
= 26 0,654 0,082 3,53 10,117
=z 5 0,711 3,53
ﬁ Fayda Saglama 9 0,721 0,100 3,32 10,665
§ 7 0,702 0,096 3,69 10,775
x 11 0,740 0,092 3,70 11,051
v 8 0,549 2,41
= Takip Etme 21 0,687 0,117 3,02 10,068
§ 15 0,672 0,120 313 9,850
> 24 0,753 0,118 3,10 11,336
Z _ 16 0,638 3,29
flgi Duyma 19 0,760 0,102 3,44 11,223
20 0,616 0,115 2,99 8,733
4 0,634 3,42
Bilgi Edinme 2 0,645 0,121 2,96 9,091
1 0,541 0,114 325 7,436

Malthouse (2001) “faktor yiiklerinin biiylikligli en azindan 0,30 olmalidir” demektedir.
Yukarida Tablo 2'de gorildiigii gibi reklam okuryazarligi olusturan tiim faktorlerin yiikleri
Malthouse'un belirttigi esik degerin oldukga iizerindedir.

Giivenirliklerinin 6l¢iilmesinde asagida Tablo 3 de goriildiigli gibi hem “Cronbach’s Alpha”

hem de “Yapisal Giivenirlik” analizleri ayr1 ayr1 uygulanmustir.

Tablo 3. Reklam Okuryazarhigi Olgegi Boyutlarinin Giivenirlik Analizi

Faktorler Madde Sayisi | Cronbach's Alpha | Yapisal Giivenirlik
Farkindalik 6 0,862 0,856
Reklamdan Fayda Saglama 4 0,787 0,810
Reklami Takip Etme 4 0,763 0,762
Reklama ilgi Duyma 3 0,724 0,713
Reklamdan Bilgi Edinme 3 0,625 0,637
Reklam Okuryazarligi (Genel) 20 0,915 0,945

Giivenirlik degerleri yukarida Tablo 3. de goriildiigii gibi reklam okuryazarligi genel boyutu
icin esik deger olan 0,7 nin (George ve Mallery, 2003) oldukg¢a iizerindedir. Bu sonuglara
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dayanarak bu calismada kullanilan reklam okuryazarlig1 6l¢eginin giivenilir bir 6lgek oldugu

seklinde ifade edilebilir.
4.1.2. Marka Sadakati Olceginin Gegerliligi ve Giivenirliligine iliskin Bulgular

Marka sadakati tek boyut ve toplam 3 faktérden olugsmaktadir. Sekil 3'te MS'ne ait DFA

sonuglarini gostermektedir.

A48
MARKAS1

MARKAS2

Marka
Sadakati

MARKAS3

Sekil 3. Marka Sadakati DFA
Marka Sadakati 6l¢egi icin yapilan DFA sonucunda modeldeki tiim KO'1n 1,96 dan biiyiik

oldugu tespit edilmistir. KO'in degerleri p=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamliligin
gostermektedir (K.O. > £1.96, p < 0.05). Marka sadakati 6l¢ceginde anlamli olmayan bir faktor
bulunmadig1 ve uyum iyiligi degerleri istenilen DFA uyum degerlerine Tablo 4'te goriildiigii

gibi 1yi uyum gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 4: Marka Sadakati DFA Model Uyum Degerleri ve Yorumlari

Indeksler | Mitkemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum | Deger | Uyum

¥2/sd 0<y2/sd<2 2 <y2/sd<5 0,018 | Miikkemmel Uyum
RMSEA | 0<RMSEA <,05 |,05<RMSEA <,08 0,000 | Miikkemmel Uyum
SRMR 0 <SRMR <,05 ,05 <SRMR <,10 0,0021 | Miikkemmel Uyum
GFI 95 <GFI<1,00 90 < GFI <,95 1,000 | Miikemmel Uyum
CFI 97 < CFI<1,00 90 < CFI <.,97 1,000 | Miikemmel Uyum

Marka sadakatine ait uyum degerleri sonuglar1 belirlenen referans araliginda sonuclar ortaya
koymas1 6l¢egin kullanilabilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir. Tablo 5'te goriildiigii gibi
faktor yiikleri 0,30 un iizerinde oldugu icin Olgegi olusturan her iic faktorde modele dahil

edilmisgtir.

Tablo 5. Marka Sadakati DFA Faktor Yukleri

Faktorler Faktor Yiikleri S.H. X K.O.
MARKASI1 0,694 0,049 3,59 7,327
MARKAS2 0,700 0,048 3,63 7,202
MARKAS3 0,649 0,067 3,58 7,229
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Asagida Tablo 6'da marka sadakatine ait yapilmis giivenirlik analiz sonuglarin

gostermektedir.

Tablo 6. Marka Sadakati Giivenirlik Sonuglari

Faktorler Cronbach's Alpha Yapisal Giivenlik (Y.G)
Marka Sadakati 0,719 0,722

Tablo 6'da goriildigi gibi marka sadakati 6l¢ceginin hem Cronbach’s Alpha hem de yapisal
giivenirlik degerleri 0,70 in {izerindedir. Bu sonuglar bu ¢alismada kullanilan marka sadakati

Olceginin giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.
4.2. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular
Tablo 7 de katilimcilarin demografik durumlarina ait frekans ve yilizdelerini gostermektedir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Demografik Dagilimlarina iliskin Bulgular (217)

DEGISKEN GRUPLAR FREKANS YUZDE
Cinsiyet? 1- Kadin 131 60,4
2- Erkek 86 39,6
1- Okuryazar 132 60,8
2- {lkokul 9 4,1
Egitim Durumunuz? 3- Ortaokul 5 2,3
4- Lise 50 23,0
5- Universite 21 9,7
1- 0-17.000 TL 101 46,5
2-17.001-25.000 TL 47 21,7
Aylik Geliriniz? 3-25.001-33.000 TL 15 6,9
4-33.001-41.000 TL 28 12,9
5-41.001 TL ve iizeri 26 12
1- 18-25 aras1 89 422
Yasiniz? 2- 26-30 Yas Arasi 52 24.6
3- 31 Yas ve iizeri 70 33,2

4.3. Reklam Okuryazarhk ve Marka Sadakati Diizeyleri

Asagida Tabloda aragtirmaya katilan tiiketicilerin reklam okuryazarligin genel ve alt boyut

diizeylerini gostermektedir.
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Tablo 8. Reklam Okuryazarlik Diizeyine Iliskin Ortalama Bulgular

F %
1 Farkindalik (FARK) 3,53 70,6
2 Reklamdan Fayda Saglama (RFS) 3,56 71,2
3 Reklami Takip Etme (RTE) 2,91 58,2
4 | Reklama ilgi Duyma (RID) 3,24 64,8
5 Reklamdan Bilgi Edinme (RBE) 3,21 64,2
6 Reklam Okuryazarligi (RO) 3,29 65,8
7 Marka Sadakati (MS) 3,63 72,6

Tabloda goriildiigii gibi tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin ortalamanin iizerinde
(%65,68) oldugu goriilmektedir. Alt boyutlar1 acisindan en yiiksek diizey %71, 02 ile
reklamdan fayda saglama boyutu iken en diisiik diizey yoniinden %58.2 ile reklamlar takip
etme oldugu goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin marka sadakati diizeylerini de 9%72,6 ile

yliksek bir diizeyde oldugu goriilmektedir.
4.4. t-Testi ve ANOVA Analiz Bulgular:

Farklilik analizlerinden parametrik olan ya da olmayanlardan hangisinin yapilmasi
gerektigini karar verebilmek amaciyla normallik analizlerinden yararlanilmistir. Verilerin
normal dagilim sergilemesi durumunda parametrik; normal dagilim sergilememesi durumunda
parametrik olmayan testler yapilmaktadir. Biiylikoztiirk'e gore (2019) carpiklik ve basiklik
degerlerinin + 3 araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir. Tablo
9'da goriildiigli gibi ¢alismaya konu olan tiim degiskenler Biiylikoztiirk in belirttigi sinirlar
icinde oldugundan ikili gruplar igin t-testi, ikiden fazla gruplar icin ANOVA parametrik

testlerinden yararlanilmistir.

Tablo 9. Normallik Analiz Sonuglar1

Faktorler Madde Sayis1 | Carpikhik | Basikhik
Farkindalik (FARK) 6 -0,821 0,843
Reklamdan Fayda Saglama (RFS) 4 -0,958 0,698
Reklam Takip Etme (RTE) 4 -0,151 -0,639
Reklama flgi Duyma (RID) 3 -0,429 -0,221
Reklamdan Bilgi Edinme (RBE) 3 -0,407 -0,064
Reklam Okuryazarhgi (RO) 20 -0,784 1,430
Marka Sadakati (MS) 3 -0,793 1,258

Asagida ¢alismaya konu olan gozlemnemez degiskenler ile demografik degiskenler arasinda
anlamli farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in yapilan t-Testi ve ANOVA analizleri

sonucunda anlamli farklilik ¢ikan sonuglar gosterilmistir.
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e Cinsiyet ile reklam okuryazarligi alt boyutu olan “Reklamdan Fayda Saglama”
degiskeni arasinda (t=3,081, p=0,002) istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.
Kadm tiiketicilerin reklamdan fayda saglama ortalamalar1 3,71 iken erkek tiiketicilerin
ortalamalar1 3,33" tiir. Bu sonuca dayanarak kadin tiiketicilerin reklamlardan fayda saglama
diisiincelerinin erkek tiiketicilere gore daha fazla oldugunu ifade edebiliriz.

e Cinsiyet ile reklam okuryazarlig1 alt boyutu olan “Bilgi Edinme” degiskeni arasinda
(t=3,155, p=0,002) istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir. Kadin tiiketicilerin
reklamdan bilgi edinme ortalamalar1 3,36 iken erkek tiiketicilerin ortalamalar1 2,98 dir.
Ulagilan bu sonuca dayanarak kadin tiiketicilerin reklamlardan bilgi edinme diisiince ve
isteklerinin erkek tiiketicilere daha fazla oldugunu ifade edebiliriz.

¢ Cinsiyet ile reklam okuryazarlig1 genel boyutu arasinda (t=2,067, p=0,040) anlaml1 bir
farklilik bulunmaktadir. Kadin tiiketicilerin reklam okuryazarlik ortalamalar1 3,37 iken
erkek tiiketicilerin 3,16°dir. Gortldiigli gibi kadin tiiketicilerin reklam okuryazarlik
diizeyleri erkeklere gore daha fazladir.

eEgitim ile reklam okuryazarlig1 genel boyutu arasinda (F=2,651, p=0,034) arasinda
anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.

eEgitim ile reklam okuryazarligi alt boyutu olan “farkindalik” arasinda (F= 4,178,
p=0,045) anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

¢ Egitim ile reklam okuryazarligi alt boyutu olan “reklami takip etme” arasinda (F=4,178,
p=0,003) anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.

¢ Egitim ile reklam okuryazarligi alt boyutu olan “reklamdan bilgi edinme” arasinda (F=
2,604, p=0,037) anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir.

Bu farkliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilme i¢in yapilan “Post Hoc-

Tukey” HSD test sonuglar1 asagida tabloda verilmistir.

Tablo 10. Post Hoc Tukey HSD Testi Bulgular

Grup |Ortalama Farki p

Reklam Okuryazarligi (Genel) 1-4 -0,68063* 0,010
Farkindalik 4-5 -,59381* 0,010

el . 1-3 -1,03636* 0,017
Egitim | Reklami Takip Etme 75 0.84921% 0,025
o 1-4 -0,31182* 0,036

Reklamdan Bilgi Edinme A 20.86148* 0,008

Post Hoc Tukey HSD analiz sonuglarina gore;
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e Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore “reklam okuryazarlig1” genel boyutu arasindaki
anlaml farklilik Tabloda da goriildiigii gibi 1 ile 4. guruplar arasinda oldugu goriilmektedir.
Gorildugi gibi tiiketicileri egitim diizeyleri arttikca reklam okuryazarlik diizeyleri de
artmaktadir.

o Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore “farkindalik” reklam okuryazarligi alt boyutu
arasindaki anlamli farklilik Tabloda da goriildiigii gibi 4. grup ile 5. gurup arasindadir.
Universite okuyan tiiketicilerin reklamlardan farkindalik okuryazarlik diizeyleri lise okuyan
tilkketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

e Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore “reklamlar1 takip etme” reklam okuryazarlig: alt
boyutu arasindaki anlamli farklilik Tabloda da goriildiigii gibi 1-3 ile 2-5 gruplan
arasindadir. Goriildiigii gibi egitim seviyesi arttik¢a reklami takip etmede artmaktadir.

e Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore “reklamdan bilgi edinme” okuryazarlig1 alt boyutu
arasindaki anlaml farklilik Tabloda da gorildigi gibi 1-4 ile 2-4 guruplar arasindadir.

Egitim diizeyi arttikca reklamdan bilgi edinme okuryazarlik diizeyinin de arttig

goriilmektedir.

4.5. Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

Asagida reklam okuryazarlik ve alt boyutlar1 ile marka sadakati arasindaki korelasyon analiz

sonuglarin1 gostermektedir.

Tablo 11. Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7
1 | RO r |1
2 | FARK r | ,776%* 1
3 | RFS r | ,805%* ,565%* 1
4 | RTE r | ,820%* S547H* ,536%* 1
5 | RID r | ,799%* ,528%* ,505%* ,058%* 1
6 | RBE r | ,768%* LA66%* ,016%* ,530%* A61%* 1
7 | MS r | ,550%* ,S576%* ,383%* ASTH* ,L449%* ,321%*
** P<0.01 level (2-tailed).---*. P< 0.05 level (2-tailed)

Korelasyon analizi sonuglarina gore;

Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarlig1 (RO) arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta

kuvvetli bir iligki vardir (r=0,550, p<0,01). Baska bir ifade ile tiiketicilerin reklam

okuryazarliklar arttikca markaya olan sadakatleri de artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklam farkindalik (FARK) alt boyut
arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta kuvvetli bir iligki vardir (r=0,576, p<0,01). Baska bir
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ifade ile tiiketicilerin reklam farkindalik diizeyleri arttikga markaya olan sadakatleri de
artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklamdan fayda saglama (RFS) alt
boyut arasinda pozitif yonlii, anlamli ve zayif kuvvetli bir iliski vardir (r=0,383, p<0,01).
Baska bir ifade ile tiiketicilerin reklamdan fayda saglama diizeyleri arttikca markaya olan
sadakatleri de artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklami takip etme (RTE) alt boyut
arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta kuvvetli bir iligki vardir (r=0,457, p<0,01). Baska bir
ifade ile tiiketicilerin reklami takip etme diizeyleri arttikga markaya olan sadakatleri de
artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklama ilgi duyma (RID) alt boyut
arasinda pozitif yonlii, anlamli ve orta kuvvetli bir iliski vardir (r=0,449, p<0,01). Baska bir
ifade ile tliketicilerin reklama ilgi duyma diizeyleri arttikca markaya olan sadakatleri de
artmaktadir.

e Marka sadakati (MS) ile reklam okuryazarliginin reklamdan bilgi edinme (RBE) alt
boyut arasinda pozitif yonlii, anlamli ve zayif kuvvetli bir iliski vardir (r=0,321, p<0,01).
Baska bir ifade ile tiiketicilerin reklamdan bilgi edinme diizeyleri arttikgca markaya olan

sadakatleri de artmaktadir.
4.6. Yapisal Esitlik Modeli Ile Hipotezlerin Test Edilmesi

Yapisal model lizerinden arastirmanin modeline bagli kalinarak olusturulan hipotezleri test
edilmistir. Oncelikle H1 (Reklam Okuryazarligi — Marka sadakati) hipotezi test edilmis ve
reklam okuryazarligin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu ($=0,57; p<0,01)
sonucuna ulagilmistir (Sekil 4). Reklam okuryazarligi, marka sadakatindeki degisimin %32 sini

aciklamaktadir. Bu sonuglara dayanarak H1 hipotezi kabul edilmistir.

32

Reklam Okuryazariji———® Marka_Sadakati

Sekil 4. H; Hipotezi Yol Analizi

Hia (Farkindalik Reklam Okuryazarli§n — Marka Sadakati) hipotezini test etmek icin ayri

bir yapisal model olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda reklam okuryazarligin alt boyutu
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olan farkindalik boyutu marka sadakati iizerinde anlamh etkisi (B= 0.57, p<.01) oldugu (Sekil
5) ve marka sadakatindeki degisimin %32'sini agikladig: tespit edilmistir. Elde edilen bu
bulgulara dayanarak Hi. hipotezi kabul edilmistir.

32

FAR1 ORT = Marka_Sadakati

Sekil 5. Hia Hipotezi Yol Analizi

Hib (Fayda Saglama Okuryazarligi — Marka Sadakati) hipotezini test etmek i¢in olusturulan
yapisal modelde, Fayda sagalama alt boyutu marka sadakati lizerinde anlaml1 etkisi (= 0.43,
p<.01) oldugu (Sekil 6) ve marka sadakatindeki degisimin %18 ni acikladig tespit edilmistir.
Elde edilen bu bulgulara dayanarak Hip hipotezi kabul edilmistir.

9

18

FAY3 ORT P Marka Sadakati

Sekil 6. Hy, Hipotezi Yol Analizi

Hic (Takip Etme Okuryazarli§i — Marka Sadakati) hipotezini test etmek i¢in olusturulan
yapisal modelde, takip etme alt boyutu marka sadakati {izerinde anlamli etkisi (= 0.39, p<.01)
oldugu (Sekil 7) ve marka sadakatindeki degisimin %15 ni agikladig: tespit edilmistir. Elde
edilen bu bulgulara dayanarak Hic hipotezi kabul edilmistir.

¢

15

TAK2 ORT ——®  Marka Sadakati

Sekil 7. Hic Hipotezi Yol Analizi

Hiq (Ilgi Duyma — Marka Sadakati) hipotezini test etmek i¢in olusturulan yapisal modelde,
ilgi duyma alt boyutu marka sadakati {izerinde anlaml etkisi (B= 0.42, p<.01) oldugu (Sekil 8)
ve marka sadakatindeki degisimin %18 ni agikladig: tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgulara
dayanarak Hiq4 hipotezi kabul edilmistir.
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ILG5 ORT P Marka Sadakati

Sekil 8. Hia Hipotezi Yol Analizi

Hi. (Bilgi Edinme — Marka Sadakati) hipotezini test etmek i¢in olusturulan yapisal
modelde, bilgi edinme alt boyutu marka sadakati lizerinde anlamh etkisi (B= 0.39, p<.01)
oldugu (Sekil 9) ve marka sadakatindeki degisimin %15 ni agikladig: tespit edilmistir. Elde

edilen bu bulgulara dayanarak Hi. hipotezi kabul edilmistir.

9

15

BiL4 ORT p Marka_Sadakafi

Sekil 9. Hie Hipotezi Yol Analizi

5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada Igdir ilindeki tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin marka sadakatleri
izerine etkisini olup olmadigi aragtirilmistir. Yapilan korelasyon ve yol analizleri sonucunda;
tilkketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerinin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeyleri
arttikca ilgi duyduklari markalar hakkinda daha dogru ve faydali bilgiler edinebildikleri i¢in
markaya olan sadakatleri de artmaktadir. Reklam okuryazarligi aynm1 zamanda tiiketicilerin
alternatifleri degerlendirme yetenegini de gelistirir. Farkli markalar ve {iriinler arasinda bilingli
bir karsilastirma yapabilen tiiketiciler, ihtiyaclarina en uygun ve en giivenilir markay1
secebilirler. Bu da marka sadakatinin daha anlamli ve derinlemesine olmasini saglayabilir.
Bunun i¢in firmalar, reklamlarinda diiriist ve seffaf olmalarini, tiiketicilere gergekci ve dogru
mesajlar vermelerini Onerebiliriz. Boyle bir davranis tiiketicilerin hem reklam veren firmaya
hem de markaya olan sadakatini arttirabilir. Tiketicilere de reklamlarda verilen bilgilere
elestirel bir gozle bakmalarin1 ve gercekligini sorgulayabilmeleri i¢in reklam okuryazarlik

diizeylerini arttirmalarini 6nerebiliriz.
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Calismada reklam okuryazarlik alt boyutlar1 olan farkindalik, reklamdan fayda saglama,
reklamu takip etme, reklama ilgi duyma ve reklamdan bilgi edinme ile marka sadakati arasinda
istatiksel olarak anlamu iliskiler oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu alt boyutlar arasinda en
yliksek reklam okuryazarlik diizeyi %71,2 ile reklamdan fayda saglamak oldugu goriilmiistiir.
Baska bir ifade ile Igdir ili tiiketicileri reklamlar1 takip ederken en ¢ok nasil fayda saglarim diye
hareket etmektedirler. Yapilan farklilik analizler soncunda reklam okuryazarlik genel boyutu
ve reklamdan fayda saglama ve reklamdan bilgi edinme alt boyutu ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu anlamli farklilik kadin tiiketicilerden
kaynaklandig1r goriilmiistiir. Bu durumu kadinlarin, toplumsal rolleri geregi aile biit¢esini
yonetme ve ev i¢i aligveris kararlarini alma konusunda daha fazla sorumluluk iistlenmelerine
baglayabiliriz. Ayrica egitim durumu ile reklam okuryazarligi ve farkindalik, reklami takip
etme, reklamdan bilgi edinme arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Yapilan
farklilik analizleri sonucunda tiiketicilerin egitim seviyesi yiikseldikce okuryazarlik
seviyelerini de arttigin1 gostermektedir. Bu sonuca dayanarak reklamlara maruz kalan
tiiketicilerin daha bilingli aligveris yapmalar1 ya da kara verebilmeleri i¢in medya ve reklam

okuryazarlik alaninda egitimler verilmesini dnerebiliriz.

Reklam okuryazarligimin marka sadakati iizerindeki etkisini arastirmak, tiiketici
davraniglarin1 ve pazarlama stratejilerini anlamak agisindan biiylik 6nem tasidigini ifade
edebiliriz. Bu tiir arastirmalar, firmalarin daha etik ve etkili reklam stratejileri gelistirmelerine,
tiikketicilerin daha bilingli kararlar almalarina ve genel olarak daha stirdiiriilebilir bir tiiketim

kiltiirii olusturulmasina katkida bulunabilir.
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