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Giiniimiizde tiiketicilerin hazir giyim tiriinlerinde hangi reklam aracindan etkilendikleri ve hangi markalar
tercih ettiklerinin belirlenmesi pazarlama agisindan biiyiik onem arz etmektedir. Bu agidan ¢alisma 2018 yilinda
Giimiishane Universitesi ve Bayburt Universitesinde egitim goren lisans ve onlisans ogrencisi toplam 612
tiiketiciye yiizyiize anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Calismada daha dnce yapilan ¢alismalardan
farkly olarak iiniversite 6grencilerinin 11 farkli marka i¢in (Mavi Jeans, Kinetix, Adidas, Nike, DeFacto, Lcw,
Levi’s, Lacoste, Puma, Loft, Koton) 7 farkli reklam aracindan (TV, Internet, Gazete, Dergi, Radyo, Afis
Reklamlart ve Cevremdeki Kisiler) hangilerini tercih ettiklerini, tiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari (TM)
ile marka bilinirligi (MB), marka sadakati (MS), marka odakliligi (MO) ve marka giivenilirliginin (MG)
satinalma kararlart (SK) iizerindeki etkileri yorumlanmaya c¢alisilmistir. Calismada gergeklestirilen Yapisal
Esitlik Modeli 'nin sonuglar: degerlendirildiginde biitiin hipotezler kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklama Yonelik Tutum, Marka Bilinirligi, Marka Sadakati, Marka Odaklilig:, Marka

Giivenilirligi, Satinalma Karart

UNIVERSITY STUDENTS PURCHASES ATTITUDE TOWARD

ADVERTISING AND BRAND PREFERENCES
ABSTRACT

Nowadays, it is important to determine which advertising media are affected by consumers and which brands
they prefer in terms of marketing. In this respect, atotal of 612 students studying in Gumushane University and
Bayburt University in 2018 were interviewed by using face-to-face survey method. Unlike previous studies in the
study, 11 different brands of university students (Blue Jeans, Kinetix, Adidas, Nike, DeFacto, Lcw, Levi’s,
Lacoste, Puma, Loft, Koton) from 7 different advertising tool (TV, Internet, Newspaper, Magazine, Radio,
Banner Ads and People in the Circle) the effects of consumers attitudes toward advertisements (TM) brand
awareness (MB), brand loyalty (MS), brand orientation (MO) and brand trust (MG) the effects on procurement
decisions (SK) have been tried to be interpreted. When the result of the Sructural Equation Model were

evaluated all hypotheses were accepted.
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Giris

Glinlimiizde reklamlar tiiketicilerin markaya yonelik yaklagimlarinda biliyiik deger arz
etmektedir. Bu agidan reklam araci ve reklamlara yonelik tutumlarda miisterilerin marka
tercihleri onlarin satin alma kararlarini sekillendirmektedir. Reklamlar hayatin her déneminde
insanlarin tercihlerinde énemli yer edinmistir. Uriinlerin/markalarin giiniimiize kadar gelmesi
ve yarinlara kadar varligini stirdiirebilmesi agisindan reklamlarin etkinligi olduk¢a 6nemlidir.
Makasi vd. (2014), yapmis olduklari ¢alismalarinda reklamlarin marka bilinirligi, marka
sadakati, marka ¢cagrisimi ile algilanan kalite tizerinde etkisinin oldugunu ¢alisma sonugclari ile
ortaya koymuslardir (Makasi ved., 2014: 2622). Witt ve Bruce (1970) ise marka se¢im
kararlarinda; bireyler arasi farkliliklar oldugunu ayrica ¢esitli satinalma durumlarinda sosyal
yonlendirmelerin ve tanitimlarin deneysel arastirmalar ile siniflandirmalarinin yapilabilmesi
icin firsatlar1 degerlendirmeye ihtiya¢c oldugunu ifade etmislerdir. Calismalarinda
siiflandirmalarin  gelistirilmesinde ilk adimin sosyal etkilerin belirlenmesi ve satin alma
kararlarmin etkilerinin deneysel bir sekilde (sosyal etkiler 1s18inda) ifade edilmesi gerektigini
vurgulamiglardir (Witt ve Bruce, 1970: 535). Bu agidan ¢alisma iiniversite de egitim goren
ogrencilerin; tv, internet, gazete, dergi, radyo, afis reklamlar1 ve ¢evresindeki kisilere yonelik
tutumlarinin marka bilinirligi, marka sadakati, marka giivenilirligi ve marka odakliliginin
satin alma kararlar1 tizerindeki etkileri sosyal degerler etrafinda deneysel verilerle

yorumlanmaya caligilmistir.

TEORI VE HIPOTEZLER

Reklama Yonelik Tutum

Ureticiler ilk tanitimlarin tiiketiciler ise ilk izlenimlerini reklamlar sayesinde ortaya koyarlar.
O halde tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlarini sekillendiren
degerlere onem verilmesi gerekmektedir. Ayrica reklama yonelik tutumlarda tirtinler/markalar
icin hangi reklam aracinin kullanildigina da dikkat edilmelidir. Yine reklami yapilan {irtinlerin
reklamlarda ifade edildikleri niteliklere de sahip olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde
tirlinlin/markanin iiriin hayat seyrinin kisa stirmesi muhtemeldir.

Gecmiste bireyler marka se¢cimi davranis modellerinde; reklam diizeyi, fiyat seviyesi

(ekonominin durumu, bir rakibin iiriin fiyati) gibi firmanin kontrolii dahilindeki degiskenler
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de dahil olmak {izere tiiketicilerin kendi disinda olan degiskenleri ekleme yetenekleri
siirliydi (Jones ve Zufryden, 1982: 36). Giiniimiizde ise uluslarin veya kiiltiirlerin bu sinirlar
ortadan kalkmistir. Cilink{i markalarin kiiresel marka olarak kabul edildigi kiiresel pazarlar
vardir (Kumar, 2011: 66). Bu ac¢idan firmalarin dogrudan pazarlama teknikleri se¢cmek-
uygulamak i¢in miisterilerin davraniglarini ve tutumlarini analiz etmeleri olduk¢a 6nemlidir.
Gumesson’a gore miisteri ile yakin iliski kurmak icin miisteride markaya yonelik bir
sadakatin olusturulmasi (marka bilinirligi, diisiince, doniisim ve satis sonrasi) gerektigini
vurgulamistir (Radu, 2013: 612).

Chan vd. (2015), calismalarinda marka bilinirliginin aract konumunda oldugu durumlarda
geleneksel reklamlar ile internet reklamlarinin markalarin arzulanmasi ile reklam giderleri
arasinda anlamli iligkiler elde etmislerdir. Ozellikle faydasi olan iiriinlerde direkt olarak
tilkketicinin markay1 arzulamasinda geleneksel reklam cabalarinin 6nemli etkisi oldugunu
vurgulamiglardir (Chan vd., 2015: 93-94). Zarantonello vd. (2014) ise ¢alismalarinda 23
tilkede 257 TV reklamini incelemisler, gayri safi yurti¢i hasilasi diisiik olan iilkelerde kiiresel
itirazlar ile marka bilgi bilesenleri (marka bilinirliligi, marka benzersizligi ve marka
tutumlar1) arasinda giiclii bir iliski oldugu sonucuna ulagmislardir (Zarantonello vd., 2014:
426). Bu acidan tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari ile marka bilinirligi, marka sadakati,
marka odaklilig1 ve marka giivenilirligi arasinda pozitif etkileri olabilir. Bu agidan olusturulan
hipotezler asagidaki gibidir;

H1: Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarimin marka bilinirligi iizerinde porzitif etkisi vardir.

H2: Tiiketicilerin reklama yénelik tutumlarimin marka sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarinin marka odakliligi iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarimin marka giivenilirligi iizerinde pozitif etkisi vardir.

Marka Bilinirligi

Bu faktor ile tiiketicilerin taninmis ve pahali olan markalart satin alma yonlerini lgerek
fiyatin kalitenin bir gostergesi oldugu vurgulanmaktadir (Vieira, 2011: 127) . Mitchell ve
Walsh (2004) Alman tiiketiciler iizerinde yapmis olduklari ¢alismalarinda daha kaliteli ve
daha pahali markalar1 tiiketen erkek ve kadinlarin tercihlerinin esit oldugu sonucuna
ulagsmuglardir. Ayrica erkeklerin kaliteli markalari daha hizli tanimakta olduklarini, hizli
aligveris yaptiklarimi1 ve ulusal markalari daha fazla tercih ettiklerini ¢alisma sonuglari ile
ortaya koymuslardir (Mitchell ve Walsh, 2004: 335-337). Ravindran vd (2009) ise
calismalarinda Hintli tiiketicilerin aligverislerinde karar verirken marka bilinirliginde (kalite
bilinglerinde) ‘‘genellikle en iyi olan1 satin almaya calistiklarini’’ ifade etmis olsalar da
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calisma sonuglar1 kararlarinin marka bilinirligi tizerinde 6nemli bir etkisinin olmadigin1 ortaya
koymustur (Ravindran vd., 2009: 106).

Uriin yerlestirmede yapilan c¢alismalar markaya maruz kalma miktar1 ve marka
gorlniirliigiiniin fazla sayida olmasi markaya yonelik tutumu etkilemektedir. Markanin
gorlintirliigiiniin artmas1 ise marka bilinirligi olusturmaktadir (Cakir ve Kinit, 2014: 28).
Bagka bir ifade ile marka bilinirligi (marka goriildiigiinde markaya maruz kalan tiiketici
yeteneklerine isaret eder) markanin hatirlanmasi (iiriin kategorisinde, kategori igerisinde
ihtiyaclara gore ipuglar1 verildiginde markay1 satin alan tiiketici yetenegini isaret eder)
icerisinde tasvir edilmektedir (Moisescu, 2009: 104).

Lotfizadeh ve Lotfizadeh (2015) Tahran Universitesi’nde yaptiklar1 ¢alismalarinda diziistii
bilgisayar ve sampuan markalarinin marka bilinirligini aragtirmiglardir. Sonug¢ olarak
ogrencilerin laptop ve sampuan markalarini hatirlanma derecelerinin ayni diizeyde olduklarini
reklamlarda farkindaligin 6nemli rol oynadigini; sampuan igin gazete, radyo ve internet
reklamcilig1 6nemsiz iken laptop igin sadece radyo reklaminin 6nemsiz oldugunu ve bagka tiir
reklamlarin marka bilinirligini artirmada énemli rol oynadigin1 vurgulamislardir (Lotfizadeh
ve Lotfizadeh, 2015 : 411).

Lee (2014) biyiik sporsal faaliyetlerin yapildigi sehirlerdeki (2009 Kaohsioung Diinya
Oyunlar1) calismasinda bu faaliyetlerin marka bilinirligi {izerine 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu ve marka bilinirliginin de marka imajini yine énemli bir sekilde etkiledigini ¢caligma
sonuglari ile ortaya koymustur (Lee, 2014: 1247-1248).

Hsio vd. (2014), ¢alismalarinda marka bilinirliginin satin alma kararin1 vermede sezgisel bir
yoniiniin olabilecegini, tiiketicilerin yeni ya da yabanci bir iiriin satin aldiklarinda tirtiniin
diisiik ya da yiiksek kalitede olup olmadigini marka bilinirligi ile ortaya konulabilecegini
vurgulayarak marka bilinirligi bu agidan bir belge niteligi tagidigini ifade etmislerdir. Ayrica
calismalarinda sonug olarak tiiketicilerin satin alma kararlar1 markanin duyulmus olmasina
bagli oldugunu da ifade etmislerdir (Hsio vd., 2014: 32-33). Wu ve Ho (2014) ise
calismalarinda marka bilinirliginin tiikketicilerin Kalite algilarinda ve satin alma istekleri
tizerinde 6nemli ve pozitif etkilerinin oldugunu vurgulamislardir (Wu ve Ho, 2014: 9).

Malik vd. (2013) ise ¢aligsmalarinda tiiketicilerin marka bilinirligi ile marka sadakatlerinin
satina alma davraniglar tizerinde giiclii ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu c¢alisma sonuglari
ile ortaya koymuslardir (Malik vd., 2013: 170). Kashif vd. (2015) ise ¢aligmalarinda marka
bilinirliginin marka sadakati ve marka degeri iizerinde negatif bir etkisinin oldugunu, marka

sadakatinin de marka degeri iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir
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(Kashif vd., 2015: 440). Bu g¢alismalar gliniimiiz yogun rekabet ortaminda piyasada ayakta
kalabilmek icin isletmelerin giincel reklam stratejilerini tasarlayarak tiiketicilerin marka
bilinirliginden haberdar olmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir (Dehghani ve Tumer, 2015:
600).

H5: Tiiketicilerin marka bilinirliginin satin alma kararlari iizerinde pozitif etkisi vardir.

Marka Sadakati

Giiniimiiz arastirmalarda tiiketiciler; anlayis ve marka secimlerinde, siirsiz dijital bilgiye ve
alternatiflerin ¢oklugu sayesinde daha fazla secenekle karsi karsiyadirlar. Bu secimler bir
markanin yetenegini ve marka sadakatinin korunmasini ortaya koymaktadir. Bu agidan biiytlik
diizeyli degisikliklerde miisterilerin uzun vadeli alimlarinda reklamin etkisini izlemek ve
6lgmek i¢in hangi yeteneklere sahip olunmasi gerektigi belirlenmelidir (Wood ve Poltrack,
2015: 124). Bu agidan marka sadakati, bireylerin aligverigleri i¢in her zaman ayn1 magazalari
ve ayni egilimleri gostererek satin alma eyleminde bulunduklari kararlardir (Sproles ve
Kendall, 1986: 268-272).

Birgok arastirmaci marka sadakatinin karmagik oldugunu ve ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu
kabul etmektedir (Lam, 2007: 9). Yao vd. (2015), caligmalarinda markanin kisiligi veya
goriinlimiiniin tiiketici kisiligine uygun olduguna inanmasi durumunda tiiketicinin markaya
baglanacagini vurgulamislardir (Yao vd., 2015: 1422). Dawes (2008) ise ¢alismasinda biiyiik
markalarin Adidas ve Nike gibi marka sadakatlerinin fazla olabilecegine, Puma, Fila ve
Diadora gibi daha kii¢lik markalarin marka sadakatlerinin daha az olacagini vurgulamistir.
Calisma sonuglarinda her ne kadar pazar paylar1 farkli olsa da marka sadakati farkliliginin
fazla olmadigini, en kiigiik markanin marka bilinirliliginin %50 en biiyiik markanin ise %68
civarinda oldugu sonucuna ulagmigtir. Mesela Diadora’nin pazar payr % 2’lik bir paya
sahipken marka sadakati % 51 olarak bulmustur (Dawes, 2008: 453-454).

Pedeliento vd. (2016), endiistriyel pazarlar agisindan yaptiklari ¢alismalarinda bir Avrupa
tilkesinde 317 operatorii arastirmaya katmuglardir. Yapisal esitlik modelini uyguladiklar
calisma sonuglarinda marka ve iirlin baghiliklarinin farkli yapilara sahip oldugunu ve farkli
sekillerde marka sadakatine etkide bulunduklarini ortaya koymuslardir (Pedeliento vd., 2016:
195). Lada vd. (2014) sporsal iiriin iireten sirketler tizerindeki ¢aligmalarinda; marka kisilik
boyutu ile marka sadakati arasinda dogrudan bir iligski oldugu sonucuna ulagsmislar ayrica bu
sitketlerin yeni ve potansiyel miisterileri arasinda marka bilinirligini artirmalart i¢in

markalarda reklamlara odaklanmalart gerektigi vurgulamislardir (Lada vd., 2014: 13). Yeh
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vd. (2016) ise c¢aligmalarinda markayr tanimlayarak tiiketici deger teorisi kapsaminda
markanin ifade edilmesi ile fonksiyonel deger, duygusal deger ve toplumsal degerlerle marka
sadakati arasinda anlaml iliskiler oldugu sonucuna ulagsmiglardir (Yeh vd., 2016: 255).
Sinkovics vd. (2010) galismalarinda Avusturyal tiikketicilerin satin alma kararlarin1 Almanya,
Ingiltere, ABD, Cin, Tayvan, Giiney Kore, Hindistan, Yunanistan ve Yeni Zelanda gibi
iilkelerle kiyas yaparak incelemislerdir. Calisma da yalmzca Ingiltere tiiketicilerinin marka
sadakatinde 6nemli rol oynadiklarma vurgu yapmuslardir (Sinkovicks vd., 2010: 1028).
Matthews vd. (2014) ise 285 6grenci ilizerinde yapmis olduklar1 ¢alismalarinda markanin
duygusal degeri ve marka memnuniyeti ile marka sadakati arasinda pozitif iliski elde
etmislerdir (Matthews ve Watchravesringkan 2014: 38).

Chi vd. (2009) ¢alismalarinda marka sadakatinin, tiiketicilerin marka bilinirligi ve satin alma
niyetleri arasinda aract konumda oldugunu ayrica tiiketicilerin satin alma davraniglari ile
marka bilinirlikleri, algilanan kalite ve marka sadakatleri arasinda anlamli ve olumlu
iliskilerin oldugu sonuglarina ulasmiglardir (Chi vd., 2009: 139-140). Ulfat vd. (2014) ise
caligmalarinda marka sadakati ile tekrarlanan satin alma kararlar1 arasinda pozitif bir iliski
oldugu sonucuna ulasmislardir (Ulfat vd., 2014: 128).

Loureiro (2013) ise galismasinda marka sadakatinin internet bankaciligin marka degerini
ortaya koymada en dnemli etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica ¢aligsmalarinda
kalite algisinin da hem internet bankaciliginin marka degerini hem de marka sadakatini

onemli dl¢iide etkiledigi sonuca ulasmiglardir (Loureiro, 2013: 151).

H6: Tiiketicilerin marka sadakatinin satinalma kararlar iizerinde pozitif etkisi vardir.

Marka Odakhihg:

Marka odakliligi daha pahali olan daha iyi bilinen markalarin satin alinmasidir (Dursun vd.,
2013: 295). Yani yiiksek fiyatin daha kaliteli oldugu izlenimini uyandirmaktadir. Bu agidan
marka odakliliginda miisterilerin algilar1 da olduk¢a 6nemlidir. Ayrica bilinen markalar daha
once denendigi icin tiiketicilerin tercihlerinde de olumlu ya da olumsuz etkiler
uyandirabileceklerdir.

Marka degerinde tiiketicilere bir deger sunuldugu tiiketiciler agisindan goriilmektedir.
Pazarlama bakis acis1 ile marka degerlerine odaklanilarak tiiketici temelli bir odaklanma ile
marka degerleri i¢in kesin bir model olusturulabilir. Bu agidan Cleff vd. (2014),
caligmalarinda marka degerinin olusturulmasinda marka bilinirligi ve marka imajinin pozitif

bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir (Cleff vd., 2014: 9-15).
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Granot ve arkadaglar1 (2010) calismalarinda marka odakliliginin perakendeciler agisindan
duygusal ve sosyal anlamda tiiketicilere faydasi olan ¢oklu bir degerler kiimesi oldugunu,
markanin {riiniin bi¢ciminden c¢ok daha fazlasi oldugunu 6rnegin magazalardaki aligveris
ortaminda marka ile ilgili tliketicilerin deneyimlerinin etkili oldugunu vurgulamislardir. Bu
acidan marka odakliliginin, markay: satin almadan 6nce satin alma esnasinda ve satin aldiktan
sonra duygusal bir deger sagladigini ifade etmislerdir (Granot vd., 2010: 804).

Bir firmanin hedef pazarda marka ile ilgili deneyimleri olsa bile marka odakliliginda
reklamlara maruz kalan tiiketicilerin zihinlerindeki etkileri dikkate alinmalidir. Muehling vd.
calismalarinda bireylerin markaya karsi tutum ve satin alma niyetlerinde ge¢miste maruz
kaldiklar1 reklamlarin (reklamin nostaljik etkisi ile) marka odakliliklarina etkileri oldugu

sonucuna ulagsmiglardir (Muehling vd., 2014: 79-80).

H7: Tiiketicilerin marka odakhiliginin satinalma kararlar tizerinde pozitif etkisi vardur.

Marka Giivenilirligi

Marka giivenilirligi; ‘‘tiiketiciye risk teskil eden durumlarda tiiketicilerin beklentileri ve
niyetleri ile markanin giivenilirliginden emin olmalaridir’” seklinde kavramsallastiriimaktadir
(Delgado-Ballester, 2004: 574). Bugiiniin gii¢lii rekabet ortaminda giivenilir marka miisteriler
acisindan oldukca degerli bir olgudur. Zira tiiketiciler gliven duyduklar1 markalara karsi
endiseli bir durum sergilememekte markayi satin alma kararini kolaylikla verebilmektedir.
Aaker markanin degerini marka ile ilgili bilgilerle miisterilere yardimeci olan miisterilere
giiven veren, deger olusturan ve satin alma kararlarin1 kolaylastiran bir deger olarak ifade
etmektedir (Farhat, 2014: 75). Yani marka giivenilirliginde bireyin egilimi, tiiketici marka
iligkilerinde kritik bir markanin giivenilirligi, nitelikleri ve 6zellikleri olduk¢a nemlidir. Bu
durum marka kalitesinde kisiye giiven vermek icin bireyin egilimi marka giivenilirligini
kavramsallastirarak tiiketicilere risk teskil eden durumlar1 ortaya koymaktadir (Chung, 2008:
4). Bu agidan giivenilir bir marka daha fazla satin alma istegi doguracagi ve tiiketiciler
acisindan markalar iizerinde olumlu etkiler olusturacagi algis1 pazarlamacilari glivenilir marka
olusturma konusunda daha fazla kaynak harcamaya ve tiiketici-marka iligkilerini

giiclendirmeye tesvik edecektir (Luk ve Yip, 2008: 461).

H8: Tiiketicilerin marka giivenilirliginin satinalma kararlar iizerinde pozitif etkisi vardir.

Miisteri Satinalma Karari
Gilniimiiz tiiketici aliskanliklar1 ge¢gmise kiyasla ¢ok daha hizli degisim gosterebilmektedir.

Zira tiiketiciler trtin/marka satin alirken ylizylize aligverisin yani sira sanal ortami da
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kullanabilmektedirler. Miisterilerin satinalma davranislarini sekillendirecek bir¢ok reklam
araci da s6z konusu olmaktadir. Yani televizyon, internet, radyo, gazete, dergi, afis reklamlari
ve ¢evresindeki bireyler bunlardan bazilaridir.

Bucklin ve Lattin (1991) calismalarinda tiiketici bilgi isleme teorisine dayanan markanin
goriilme siklig1r ve se¢imi ile tiiketicilerin satin alma davranis olusumlarini ele almislardir.
Tiiketicilerin se¢im kararlarint markalarin goriilme siklig1 ve moda ile gelistirilmeye calisilan
faktorlerin tamaminin ‘‘tek bir durum’’ a bakilarak tiiketici alisveris davranislarini
incelemislerdir. Calismalarinda plansiz satin alma davranislarina karsit planlanan kapsamli
bilgiler ile tiiketicilerin heterojen, planli, firsat¢1 ve mantikli olduklarint ¢aligma sonuclart ile
ortaya koymuslardir (Bucklin ve Lattin, 1991: 38).

Keller (1993) calismasinda miisteri temelli bir marka degerinin olusturulabilmesi igin
markanin olumlu, gii¢lii ve benzersiz 6zellikleri ile bu tip markalarin sembol ya da logolarinin
pazarlamayi destekleyici nitelikte olmasi gerektigini vurgulamistir (Keller, 1993: 9). Chanova
vd., (2015) ise ¢aligmalarinda markanin bir {irlin veya hizmet satin alirken tiiketici tercihlerini
etkiledigi, yerli ve yabancit marka tercihinde yerli markalarin daha fazla talep edildigini
sonuglaria ulagsmislardir (Chanova vd., 2015: 618).

Al-Fawwaz vd. (2015), ¢alismalarinda marka bilinirliginde internet kullaniminin yaygimligina
deginerek {iriin veya hizmet satin alirken 6nemli role sahip olduguna vurgu yapmislardir (Al-
Fawwaz vd., 2015: 16-17). Xie ve Lee (2015) ise ¢alismalarinda sosyal medyadaki
reklamlarin markalarin satin alinmasi iizerine etkisini ele alarak reklamlarin sayilarinin fazla
miktarda oldugunun endise verici bir durum olduguna vurgu yapmislardir. Onlara gére bu
reklamlar sosyal medya pazarlarinda hoslanilmama olasiligini arttirmaktadir. Calismalarinda
Facebook gibi kullanici sayilar1 fazla olan iiyelerin ¢ogunun buraya katilmalarindaki asil
amaciin {rlinler hakkinda bilgi edinmek olmadigi ancak firmalarin tiiketicilerini
bilgilendirmek i¢in kendi Facebook sayfasini olusturarak miisterilerine markalarini satin alma
olasiliklarini artirabileceklerini vurgulamislardir (Xie ve Lee, 2015: 232). Bu agidan Brison
vd. (2015) ise ¢alismalarinda spor pazarlamacilarinin pazarladiklari markalar da Facebook’un
miisterilerin satin alma tutumlarinda 6nemli etkisinin oldugu sonucuna ulagsmiglardir (Brison
vd., 2015: 114). Sonug olarak teorik bilgiler ve ornekler ile kavramsallastirilan; markalar,
reklam araci, reklama yonelik tutum, marka bilinirligi, marka sadakati, marka odaklilig1 ve

satin alma kararlar1 genel itibari ile tiiketicileri pozitif yonde etkilemektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI
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Calismada daha 6nce marka ile ilgili yapilan ¢aligmalar; Abhilasha Mehta (2000), Bakewell
ve Mitchell (2006), Banks and Pelsmacker (2014), Delgado-Ballester (2004), Durkin (2004),
Dursun vd. (2013), Jin ve Lukz (2013), Wang vd. (2004) ve Yildiz ve Durmus (2015)’un
kullandiklar1 6l¢ekler dikkate alinarak uygulamaya koyulmustur. Calismada kullanilan 6l¢ek
tablo1’de ifade edilmistir.

Calismanin iiniversitede egitim géren 789 dgrenciye yliz ylize anket yontemi uygulanmis olup
157 anket eksik dolduruldugu ve bos birakildiklar1 i¢in degerlendirilmeye alinmamustir.
Aragtirmada ana materyaller tesadiifi 6rneklem yontemine gore 632 tiiketiciden olugsmaktadir.
Uygulama anketinde 36 soru olup 5°li likert teknigine (1-Kesinlikle Katilmiyorum’dan... 5-
Kesinlikle Katiliyorum’a kadar) gore analiz edilmistir. Ayrica c¢alismanin Orneklemi
olusturulurken Giimiishane Universitesi ve Bayburt Universitesi toplam dgrenci sayisi dikkate
aliarak farkli fakiilte ve yiiksekokullarda (Sosyal Bilimler MYO, 1iBF, Miihendislik ve Doga
Bilimleri Fakiiltesi, Iletisim Fakiiltesi, Edebiyat Fakiiltesi, Saglik Bilimleri, Turizm Fakiiltesi,
Ilahiyat Fakiiltesi, Besyo) farkli boliimlerde (Isletme, iktisat, Kamu Yonetimi, Muhasebe ve
Vergi Uygulamalari, isletme Yodnetimi, Turizm ve Otel Isletmeciligi, Tarih, Cocuk Gelisimi,
Insaat Miihendisligi, Mekatronik, Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi ve iletisim) egitim géren
ogrenciler degerlendirilmeye alinmistir.

Uygulama SPSS 21 paket programi ile analiz edilmis olup gecerlilik ve giivenilirlilige tabi
tutulduktan sonra AMOS 20 paket programi yardimi ile de dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir. Uygulamanin 6rneklem biiytikliigli 612 6grenci olup % 95 giiven seviyesinde
%S5 oOrneklem hatas1 dikkate alinarak degerlendirilmistir. Degerlendirme sonuclarmin
uygunlugunu tespit etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi gerceklestirilmis ve KMO
degeri ,835 olarak bulunmustur. KMO degeri dikkate alindiginda yiiksek ve kabul edilebilir
bir veri oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Calismada faktdr analizi sonuglart milkemmel uyum

oldugunu ortaya koymaktadir (Ozdamar, 2003: 58-140). Sonuglar tablo5’te verilmistir.

Arastirmamin Hipotez Modeli

Aragtirmanin hipotez modeli gergeklestirilirken daha 6nce yapilan ¢aligmalarda; tutum, marka
bilinirligi, marka sadakati, marka odakliligi, marka giivenilirlikleri ve satin alma kararlar1
genellikle farkli olarak ele alinmistir. Calismada bunlar bir biitiin olarak incelenmeye

calisilmistir. Calismanin modeli sekil 1 ‘de ifade edilmistir.
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H1 (+) Marka Bilinirligi | H5 (+)

2(+) Marka Sadakati | H6 (¥
Tutum Satin Alma Karari
H3 Marka Odaklilig 7 (+
H4 (+) Marka 8 (+)
Giivenilirligi

Sekil 1: Hipotez Modeli
Kaynak: (Bakewell ve Mitchell, 2006: 1298; Dursun vd., 2013: 301; Wang vd., 2004: 247-248; Durkin, 2004: 492; Delgado-
Ballester, 2004: 579; Jin ve Lukz 2013: 356-357; Yildiz ve Durmus, 2015:244; Abhilasha Mehta, 2000:67-71; Banks and
Pelsmacker, 2014: 203).

Sekil 1 incelendiginde; misterilerin reklama yonelik tutumlarinin marka bilinirligi, marka
sadakati, marka odakliligi, marka giivenilirligi {izerinde ve bunlarin da tiiketicilerin satinalma
kararlari lizerinde pozitif bir etkisinin olabilecegi gézlemlenmektedir.

Tablo 1: Calismada Kullamlan Olcekler

Olcek Maddeler Kaynak
Tutum (TM) 5 Jin ve Lukz 2013; Abhilasha Mehta, 2000
Marka Bilinirligi (MB) 5 Wang, Siu ve Hui, 2004; Bakewell ve Mitchell, 2006
Marka Sadakati (MS) 5 Bakewell ve Mitchell, 2006; Wang, Siu ve Hui, 2004
Marka Odakliligi (MO) 5 Durkin, 2004
Marka Giivenilirligi (MG) 5 Delgado-Ballester, 2004
Satinalma Karar1 (SK) 5 Yildiz ve Durmus, 2015; Banks and Pelsmacker, 2014

Uygulamada olusturulan hipotez modeline iliskin bilgiler (degiskenler ve faydalanilan

kaynaklar) yukarida Tablo 1°de ifade edilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin hazir giyim tercihlerinde 6nemli olan markalar1 ve reklamlar1 tercih etme
durumlar ile bu reklamlara yonelik tutumlarinin marka bilinirligi, marka sadakati, marka
odakliligt ve marka gilivenilirliklerinde ne derece etkili olduklarinin belirlenmesi
amaglanmaktadir.

Markalar gecmiste, giiniimiizde ve gelecek agisindan hem birey hem de toplumsal ¢ergcevede
degerini kaybetmeyecek degiskenlerin basinda yer almaktadir. Bu agidan Tiirkiye’ nin gesitli
bolgelerinden gelen 6grencilerin farkli kiiltiirel etkiler 1s18inda hazir giyim iiriinlerini tercih
etme diizeylerinin markalar agisindan degerlendirilmeye tabi tutulmasi pazarlama agisindan

onemli sonuclar ortaya koyacaktir.
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ARASTIRMA ANALIZLERI VE BULGULARI

Arastirma Giimiishane Universitesi ve Bayburt Universitesi’nde lisans ve dnlisans diizeyinde

egitim  goéren

degerlendirilmesinde Nominal Regression analizinden yararlanilmigtir. Analiz ve bulgular

Ogrencilerden

olusmaktadir.

asagidaki bagliklar altinda degerlendirilmistir.

Demografik Ozellikler-Bulgular

Uygulamada cinsiyet egitim yas ve gelir dagilimi asagida tablo 2’de verilmistir;

Tablo 2: Demografik Veriler

Arastirmada

ortaya

verilerin

Cinsiyet Frekans Yiizde Egitim Frekans Yiizde
Kadin 181 29,6 Yiiksekokul 213 34,8
Erkek 431 70,4 Fakiilte 399 65,2
Toplam 612 100,0 Toplam 612 100,0

Gelir Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
200-500 334 54,6 17 ve alt1 2 3
501-800 130 21,2 18-19 113 18,5
801-1000 56 9,2 20-21 350 57,2
1001-1300 36 59 22-23 102 16,7
1301 ve tizeri 56 9,2 24 ve tizeri 45 7,4
Toplam 612 100,0 Toplam 612 100,0

Tablo 2 deki degerler incelendiginde ¢alismaya katilanlarin biiyiik bir kismi fakiiltede egitim
goren (399 6grenci — % 65,2) 20-21 yag araliginda (350 6grenci — %57,2) aylik 200-500 TL
gelire sahip (334 6grenci — %54,6) erkek dgrencilerden (431 6grenci- %70,4) olusmaktadir.

Tablo 3: Ogrencilerin Hazir Giyim Konusunda Marka Tercihleri ve Reklam Araci

Markalar Frekans Yiizde Yer Frekans Yiizde
Mavi Jeans 35 5,7 Gilimiighane 412 67,3
Kinetix 19 3,1 Bayburt 200 32,7
Adidas 59 9,6 Toplam 612 100,0
Nike 51 8,3 Reklam Araci Frekans Yiizde
DeFacto 136 22,2 TV Reklamlari 166 27,1
Lew 192 31,4 Internet Reklamlari 217 35,5
Levi’s 16 2,6 Gazete Reklamlari 9 1,5
Lacoste 16 2,6 Dergi Reklamlari 13 2,1
Puma 12 2,0 Radyo Reklamlari 4 v
Loft 10 1,6 Afis Reklamlari 36 59
Koton 66 10,8 Cevremdeki Kisiler 167 27,3
Toplam 612 100,0 Toplam 612 100,0

Tablo 3 incelendiginde ¢aligmaya katilan 6grencilerin marka se¢imlerinde sirasi ile Lew (192

ogrenci — %31,4), DeFacto (136 6grenci — %22,2), Koton (66 6grenci — %10,8), Adidas (59
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ogrenci — %9,6), Nike (51 6grenci — %8,3), Mavi Jeans (35 6grenci -%5,7), Kinetix (19
ogrenci — %3,1), Levi’s (16 6grenci — %2,6), Lacoste (16 6grenci — %2,6), Puma (10 6grenci
— %]1,6) ve Loft (10 dgrenci — %1,6) olarak siralanmustir. Orneklem biiyiikliigii olarak
calismayr olusturan anketlerin %67,3’ii Giimiishane Universitesi'nde %32,7’si Bayburt
Universitesi’nde gergeklestirilmistir. Ayrica tabloda dgrencilerin hazir giyim konusunda hangi
reklam aracim daha fazla tercih ettiklerine bakildiginda sirasi ile Internet Reklamlarini (217
kisi — %35,5) Cevresindeki Kisileri (167 kisi — %27,3), TV Reklamlarmi (166 kisi — %27,1),
Afisleri (36 kisi — %5,9), Dergi Reklamlarini1 (13 kisi — %2,1), Gazete Reklamlarmi (9 kisi -
%1,5) ve Radyo Reklamlarimi (4 kisi - %0,7) tercih ettikleri anlagilmaktadir. Bu sonuglar
dikkate alindiginda hazir giyim konusunda iiniversite 6grencileri (Giimiishane ve Bayburt
Olgeginde) genellikle yerli markalar1 daha fazla (Lcw, DeFacto, Koton) tercih etmektedirler.
Ayrica hazir giyim satin alma konusunda en fazla internet reklamlarini, ¢evresindeki insanlari
ve televizyon reklamlarin1 dikkate aldiklarini radyo reklamlarini fazla tercih etmediklerini
caligsma sonugclar ortaya ¢ikartilmistir.

Tablo 4: Ogrencilerin Hazir Giyim Tercihlerinde Gelir Durumlar1 ve Marka Tercihleri

Marka Gelir Durumu | Frekans | Yiizde Marka Gelir Durumu Frekans Yiizde
200-500 10 28,6 200-500 7 43,8
501-800 9 25,7 501-800 3 18,8
801-1000 2 5,7 801-1000 0 0
Mavi 1001-1300 0 ,0 Levi’s 1001-1300 2 12,5
Jeans 1301 ve iizeri 14 40,0 1301 ve iizeri 4 25,0
200-500 8 42,1 200-500 7 43,8
501-800 4 21,1 501-800 2 12,5
801-1000 0 ,0 801-1000 2 12,5
Kinetix | 1001-1300 4 21,1 Lacoste | 1001-1300 2 12,5
1301 ve tizeri 3 15,8 1301 ve tizeri 3 18,8
200-500 27 45,8 200-500 2 16,7
501-800 6 10,2 501-800 2 16,7
801-1000 13 22,0 801-1000 4 33,3
Adidas | 1001-1300 7 11,9 Puma | 1001-1300 0 0
1301 ve tizeri 6 10,2 1301 ve tizeri 4 33,3
200-500 29 56,9 200-500 2 20,0
501-800 6 11,8 501-800 6 60,0
801-1000 5 9,8 801-1000 0 0
Nike 1001-1300 5 9,8 Loft 1001-1300 0 0
1301 ve tizeri 6 11,8 1301 ve iizeri 2 20,0
200-500 77 56,6 200-500 42 63,6
501-800 34 25,0 501-800 19 28,8
801-1000 16 11,8 801-1000 5 7,6
DeFacto | 1001-1300 9 6,6 Koton 1001-1300 0 0
1301 ve tizeri 0 ,0 1301 ve tizeri 0 ,0
200-500 123 64,1
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501-800 39 20,3

801-1000 9 4.7 612 100,0
Lew 1001-1300 7 3,6 Toplam

1301 ve lizeri 14 7,3

Tablo 4 genel olarak incelendiginde mavi jeans markasini tercih eden 6grenciler 1301TL ve
tizeri gelire sahip; kinetix, adidas, nike, defacto, lcw, levi’s, lacoste ve koton markasini tercih
eden tiiketiciler 200-500TL gelire sahip; puma markasini tercih edenler 801-1000 ve 1301 ve
tizeri gelire sahip tiiketiciler oldugu ve son olarak loft markasini tercih edenlerin ise aylik
501-800TL gelire sahip olan Ogrenciler oldugu anlasilmaktadir. Bu durum genellikle
Ogrencilerin marka tercihlerinde 200-500TL gelir ile satinalma davranisinda bulunduklarini

ortaya koymaktadir.

Faktor ve Giivenirlilik Analizi Sonuclari

Calisma 0Olgegi i¢in i¢ tutarlilik oranlarini veren Cronbach-Alpha (Vazquez vd., 2013: 234)
degerleri tablo 5’te verilmistir. Olcegin giivenirlilik derecesini veren Cronbach-Alpha degeri
0,86 oldugu tespit edilmistir. Olgekte TM’nin Cronbach-Alpha degeri 0,75, MB’nin 0,72,
MS’nin 0,78, MO’nun 0,77, MG’nin 0,79 ve SK’nin 0,81 olarak bulunmustur.
Gergeklestirilen modelin 6 faktoriiniin agiklanan varyansa toplam katkisi 58,681oldugu

sonucuna ulagilmigtir. Caligmanin anlamliligini ifade eden p (sig.) degeri; p = 0,000 olarak

bulunmustur.
Tablo 5: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar1 Tablosu

Alpha Aciklanan Varyans Faktor Yiikleri R?
TM2 0.66 0.44
T™3 (0,75) 11,323 0.64 0.41
T™MA4 0.71 0.50
MB1 0.65 0.42
MB2 (0,72) 10,470 0.67 0.45
MB4 0.51 0.26
MS1 0.70 0.49
MS2 (0,78) 9,965 0.72 0.52
MS3 0.65 0.42
MS4 0.48 0.23
MO1 0.76 0.58
MO?2 0,77) 9,562 0.66 0.44
MO3 0.42 0.18
MO5 0.22 0.05
MG1 0.56 0.31
MG2 (0,79) 8,849 0.63 0.40
MG3 0.54 0.29
MG4 0.58 0.34
SK2 0.90 0.81
SK3 (0,81) 8,512 0.68 0.46
SK4 0.53 0.28
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| SK5 | | | 0.32 | 0.10 |

Calismada kullanilan 06lgek maddelerinden TM o6lg¢eginden 2 soru (TM1-TM5), MB
6lg¢eginden 2 soru (MB3-MB5), MO 6l¢eginden 1 soru (MO4), MG o6l¢eginden 1 soru (MG5)
ve SK dlgeginden 1 soru (SK1) modelin faktor yiiklerini tam karsilamadigr igin uygulamadan
¢ikarilmigtir. Bu uygulama ile model uyumunun tam anlamiyla saglanmasi amaglanmuistir.

Calisma sonuglarina bakildiginda katilimcilarin olusturulan modele en fazla katkist TM
(11,323), MB (10,470), MS (9,965), MO (9,562), MG (8,849) ve SK (8,512) olarak
siralanmistir. Yani ¢alisma sonuglari tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarinin marka
bilinirliligi, marka sadakati, marka odakliligi ve marka gilivenilirliginin satinalma kararlar
tizerinde O6nemli etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Uygulamada R? degeri sonuglarinin

modele katkis1 asagida ifade edilmistir.

MB = 0.46*TM, Errorvar =0.19, R>=0.68

(0,098) (0.13)
4.7 14
MS = 0.45*TM, Errorvar = 0.17, R2=0.65
(0.094) (0.081)
4.8 2.1
MO = 0.40*TM, Errorvar = 0.12, R2=0.62
(0.098) (0.071)
4.1 17
MG =0.38*TM, Errorvar = 0.11, R2=0.63
(0.083) (0.092)
4.6 1.2
SK = 042*MB 0.41*MS 0.39*MO 0.36MG, Errorvar=0.011, R?=0.97
(0.088) (0.091)  (0.098) (0.093) (0.058)
4.8 45 4.0 3.9 0.19

Calismada R? degerlerinin sonuglar1 sdyle yorumlanabilir; TM(0,46)’nin MB {izerinde,
TM(0.45) nin MS {iizerinde, TM(0.40) nin MO {izerinde ve TM(38) nin MG {izerinde olumlu
bir etkiye sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Ek olarak MB(0.42), MS(0.41), MO(0.39),
MG(0.36) degiskenlerinin SK tizerinde pozitif bir etkiye sahip olduklari ¢alisma sonuglari ile
ortaya konulmustur. Ayrica R? degerinin SK denklemini % 97 oraninda, MB denklemini %68,
MS denklemini %65, MO denklemini %62 ve MG denklemini %63 oraninda agikladigi
anlasilmaktadir. Uygulamada 0.42 maksimum olasilik tahmin degerini, 0.088 tahmini standart

hatay1 ve 4.8 ise t degerlerini ifade etmektedir.
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TM, MB, MS, MO ve MG’nin Path Diyagrami ve Analiz Sonuclari

045 W TM2 066 MB1 & 040
048 » TM3 0.64 MB2 € 045
055 pf TMA4 4 071 MB4 074
0.39
g ™= 0.56 MS1 < 042
0.48 pf MG2 0.63 v MS2 0.48
062 pf MG3 0.54 Al MS3 0.51
0.58
0.66 pf MG4 MS4 0.71
032 pf SK2 MO1 < 034
0.90
0.43
053 pi SK3 0.68 045 '——MOZ %—
' 0.42 » MO3 0.76
070 p» SK4 4 053
0.32 022 Al MO5 <« 082
0.84 pf SK5
Chi — Sguare=437.778, df=213, P-value=0.00000, RMSEA=0.032

Sekil 2: Reklamlara Yonelik Tutumlarin Marka Bilinirliligi, Marka Sadakati, Marka Odaklihig: ve

Satinalma Kararlar1 Uzerine Etkisini Ortaya Koyan Modelin Path Diyagram

Uygulamada Yapisal Esitlik Modeli sonuglarinda (Kocakaya ve Gonen: 2013: 36); Serbestlik
Derecesi veren x?/sd = 2,05 olarak bulunmustur (Meydan ve Sesen, 2011: 37). RMSEA
degerine bakildiginda RMSEA = 0.032 ile miikemmel bir uyum oldugunu gostermektedir.
GFI degerleri 0 ile 1 arasinda degisebilir ve 0.90’dan biiyiik olmalidir. Calismada degiskenler
arasindaki iligkiyi genel olarak ifade eden GFI degeri ise GFI = 0.95 ile giivenilir bir veri
uyumu oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica CFI, IFI ve NFI degerleri CFI = 0.93, IFI =
0,94 ve NFI = 0.92 olarak bulunmustur (Yilmaz vd., 2014: 121).

Uygulamada olusturulan model AMOS programu ile incelendiginde her bir verinin faktor
yiikleri incelendiginde biitiin maddeler pozitif katsayilar olusturmustur. Tiiketicilerin
(6grencilerin) reklama yonelik tutumu ortaya koyan degiskeni en fazla agiklayan soru TM4
(0.71)’tiir. Bu degisken tiiketicilerin etkilendigi reklamlarda iirii ve hizmetler ile ilgili giincel

bilgilerin {irline baglanmalarim1 sagladigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin markaya
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bilinirliligini en fazla agiklayan soru MB2 (0.67)’dir. Burada tiiketiciler genellikle en ¢ok
satan markalar tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin marka sadakati durumlarini en
fazla aciklayan MS2 (0.72)’dir. Yani tiiketiciler sevdikleri iiriin ya da markay1 bulduklarinda
genel itibari ile o markay1 birakmadiklarini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin marka odakliligin
en fazla agiklayan degisken MO1 (0.76)’dir. Burada ise markanin tiiketiciler acisindan
oldukca 6nemli oldugu sonucuna varilmaktadir. Ayrica tiiketicilerin marka odakliligini en az
aciklik getiren degisken ise MOS5 (0.22)’dir. Burada ise tiiketicilerin kalite algisinin fiyatla
esdeger olmadigini tercih ettikleri anlagilmaktadir. Tiketicilerin marka glivenilirligine en
fazla acgiklik getiren madde ise MG2 (0.63)’dir. Burada ise tiiketicilerin kullandiklari
markalarin miikemmel performans garantisi verdiklerini ifade ettikleri anlagilmaktadir.
Miisterilerin satinalma kararlarina en fazla aciklik getiren veri SK2 (0.90)’dir. Yani tiiketiciler
genellikle bilindik markalar1 satin aldiklarini ifade etmislerdir.

Calismada gerceklestirilen hipotezler degerlendirildiginde H1,H2,H3,H4,H5,H6,H7 ve HS
hipotezleri kabul edilmistir. Yani reklamlara yonelik tutum ile marka bilinirliligi (0.53),
marka sadakati (052), marka odakliligi (0.49) ve marka giivenilirligi (0.47) arasinda pozitif
bir etki oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica marka bilinirliligi (0.48), marka sadakati
(0.47), marka odaklilig1 (0.45) ve marka giivenilirligi (0.41) ile satinalma kararlar1 arasinda da
pozitif bir etki oldugu uygulama sonuglari ile elde edilmistir. Bu sonuglar degiskenler ile ilgili
biitiin katsayilarin pozitif ve istatistiki olarak anlamli sonuglar ortaya ¢ikardigi goriilmektedir.
Modele bakildig1 zaman tiiketicilerin ({iniversite dgrencileri) reklamlara (tv, internet, gazete,
dergi, radyo, afis reklamlar1 ve ¢evremdeki kisiler) yonelik tutumlarinda marka bilinirliligi,
marka sadakati, marka odaklilig1 ve marka glivenirliginin satinalma kararlari tizerinde olumlu
etkilerinin oldugu anlasilmaktadir. Bu durum 11 farkli markada 7 farkli reklam aracinin

tiiketicilerin satinalma kararlarina pozitif etkisinin oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin Satinalma Kararlarinda Reklam Araci ve Marka Tercihleri

Tiiketicilerin satinalma kararlarinda hangi reklam araci ile hangi markanin tercih edildigi
SPSS 21 paket programi yardimi ile ‘“Nominal Regression’” kullanilarak ‘‘Observed and
Predicted Freque’’ analizi yapilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Asagida sekil 4’te internet

reklamlarinda genellikle hangi markalarin tercih edildigi verilmistir.
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14(%6,5 i . 0
( ) Mavi 1 T | 57(/026’3)
Reklamlari -
11(%5,1) Kinetix (217-%35,5) Tavive 6(%2,8)
26(%1210) Adidac I arncta 8(%317)
K ntnn 10(%4
17(%7,8) Nlilea Prima 0(%4,6)
35(%16,1) NoaFart 31(%14,3) I nft 2(%0,9)

Sekil 3: Tiiketici Satinalma Kararlarinda internet Reklamlari ve Marka Tercihleri
Sekil 3 degerlendirildiginde internet reklamlarini tercih eden ¢ok sayida tiiketici (217 kisi)
oldugu, tiiketicilerin satinalma kararlarinda internet reklamindan en fazla etkilenenlerin yine
lew (%26,3) markasini satinalan tiiketiciler oldugu anlagilmaktadir. Ayrica defacto (%16,1) ve

koton (%14,3) markalarin1 tercih eden bireylerinde internet reklamlarindan etkilendikleri

anlasilmaktadir.
7(%4,2) Mavi J Low 61(%36,5)
) Cevresindeki
Kisiler

6(%3,6) s S Levi’ 4(%2,4)
10(%6,0) Adidas Lacos 4(%2,4)
21(%12,6) Nike Koto Piima 2(%1,2)
35(%21,0) DeFact 17(%10.2) Loft 0(%0)

Sekil 4: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Cevresindeki Kisiler ve Marka Tercihleri

Sekil 4’e bakildiginda tiiketicilerin satinalma davranislarinda ¢evresindeki kisilerden (163
kisi) etkilendikleri anlasilmaktadir. Ozellikle lew (%36,5) markasini kullanan bireylerin
cevresindeki kisilerden fazlaca etkilendigi ayrica defacto (%21), nike (%12,6) ve koton
(%10,2) markalarin1 da kullananlarin ¢evrelerindeki kisilerden etkilendikleri anlasilmaktadir.

Sonuglara bakildiginda loft markasinda ¢evredeki kisilerden etkilenilmedigi anlagilmaktadir.

12(%7,2) Mavi Lew 56(%33,7)
- T 17 0,
2 (%1,2) Kineti Reklamlari v 2(%1,2)
(166-%27,1)
19(%11,4) Adidas Lacost 2(%1,2)
Puma 9
11(%616) Nlilea Koton 0(/00)
Loft 4(%2,4)
46(%27,7) DeFa 12(%7,2)
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Sekil 5: Tiiketici Satinalma Kararlarinda TV Reklamlari ve Marka Tercihleri

Yukarida sekil 5 incelendiginde televizyon reklamlarini tercih eden (166 kisi) tiiketiciler hazir
giyim satinalma konusunda 11 marka arasinda en fazla lew (%33,7) markasini tercih ettigi
anlasilmaktadir. Puma markasimi tercih eden bireylerin ise hazir giyim konusunda iiriin

satinalma davraniglarinda tv reklamlarindan etkilenmediklerini ortaya koymaktadir.

0(%0) Mavi I mar 14(%3819)
Afig
0(%0) i Reldamlar T wive 4(%11,1)
(36-%5,9)

2(%5,6) Adida I arnc 0(%0)
2(%5,6) Nlilka K ntan Piima 0(%0)
10(%27,8) NeEar | oft 4(%11,1)
0(%0)

Sekil 6: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Afis Reklamlar1 ve Marka Tercihleri

Sekil 6 incelendiginde afis reklamlarini tercih eden tiiketicilerin (36 kisi) genellikle lew
(%38,9) ve defacto (%27,8) markalarini kullananlar olduklar1 anlasilmaktadir. Ayrica mavi

jeans, kinetix, lacoste ve puma markalarinin afis reklamlari ile tercih edilmedigi

anlasilmaktadir.
0(%0) Mavi 1 I ew 4(%30,8)
Dergi . -
0(%0) Kinati Reklamlari T evi’e 0(%0)
(13-%2,1) —
2(%15,4) Adida I arncta o
0,
0(%0) Nilka i Piima 0( /00)
0,
4(%3018) NoEart ) ey O(/OO)
3(%23,1)

Sekil 7: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Dergi Reklamlar1 ve Marka Tercihleri

Sekil 7 yorumlanacak olur ise dergi reklamlarini tercih eden tiiketicilerin (13 tiiketiciden)
genellikle defacto (%30,8), lcw (%30,8), koton (%23,1) ve adidas (%15,4) markalarini tercih
eden bireyler oldugu anlasilmaktadir. Diger markalar da ise dergi reklamlarindan
etkilenilmedigi anlagilmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde tiiketiciler tarafindan dergi

reklamlarinin fazla tercih edilmedigi anlagilmaktadir.
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2(%22,2)

0(%0)

0(%0)

0(%0)

4(%44,4)

Mavi J.
Kinetiv

Gazete
i Reklamlart
Adidac (9_%1,5)
Nlike

Kntnn
NeFart

3(%33,3)

I ew

T evi’e

I arncta

Piima

Loft

0(%0)

0(%0)

0(%0)

0(%0)

0(%0)

Sekil 8: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Gazete Reklamlar: ve Marka Tercihleri

Sekil 8 ele alindiginda gazete reklamlarindan etkilenen bireylerin (9 tiiketici) defacto (%44,4),
koton (%33,3) ve mavi jeans (%?22,2) markalarini tercih eden bireyler oldugu diger markalar
da ise gazete reklamlarindan etkilenmenin olmadig1 anlasilmaktadir. Hazir giyim konusunda

tilkketiciler tarafindan gazete reklamlarinin fazla tercih edilmedigi anlasilmaktadir.

0(%0)

0(%0)

0(%0)

0(%0)

2(%50,0)

Mavi J.

Radyo

o Reklamlari

Kinativ (4_%017)
Adida
Nike Koton
DeFact

0(%0)

Lew

T v’

Lacost

Piima

I nft

0(%0)

0(%0)

2(%50,0)

0(%0)

0(%0)

Sekil 9: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Radyo Reklamlar1 ve Marka Tercihleri

Sekil 9 degerlendirildiginde tiiketiciler tarafindan radyo reklamlarinin (4 kisi) fazla tercih
edilmedigi anlagilmaktadir. Ayrica radyo reklamlari ile defacto (%50) ve lacoste (%50)

markalar1 satinalma davraniglarinda bulunuldugunu diger markalarin tercih edilmedigi

anlagilmaktadir.

Tiiketici Satinalma Kararlarinda Marka Tercihleri ve Reklam Araci

Tiiketicilerin marka tercihleri ve hangi reklam aracindan daha fazla etkilendikleri SPSS 21

paket programi kullanilmis olup ‘‘Nominal Regression’’ uygulamasinda ‘‘Observed and

Predicted Freque’’ analizi yardimi ile ortaya koyulmustur.
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56(%29,2) VR, R 4(%2,1)
Lew
57(%29,7) [T (192-31.4) Rarun B 0(%0)
0(%0) (Gazeta R Afis R 14(%7,3)
Cevradeln K

y
61(%31,8)

Sekil 10: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Lew ve Reklam Araci
Sekil 10 yorumlandiginda lew markasini satinalan bireylerin (192 kisi) biiyiik bir kismi
cevresindeki kisilerden (%31,8) etkilenmekte, internet reklamlarini (%29,7) ve tv reklamlarini
(%29,2) dikkate almakta olduklar1 anlagilmaktadir. Ayrica bu markayr tercih eden
tilkketicilerin gazete ve radyo reklamlarindan etkilenmedikleri anlasilmaktadir. Calismada bu

markay1 tercih eden fazla sayida tiiketici oldugu goriilmektedir.

Sekil 11: Tiiketici Satinalma Kararlarinda DeFacto ve Reklam Araci

Sekil 11°e bakildiginda defacto markasini tercih eden tiiketicilerin (136 kisi) oncelikle tv
reklamlarin1 (%33,8) dikkate aldiklarini ayrica internet reklamlart (%25,7) ve cevresindeki

bireylerden de (%25,7) etkilendikleri anlagilmaktadir.

12(%18,2) coton 3(%4,5)
(66-%10,8)

31(%47,0) Radyo R. 0(%0)

3(%4,5) 0(%0)

17(%25,8)

Sekil 12: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Koton ve Reklam Araci
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Sekil 12 incelendiginde koton markasim1 satinalan tiiketicilerin genellikle internet
reklamlarindan (%47) ve cevresindeki insanlardan (%25,8) etkilendikleri anlagilmaktadir.

Ayrica bu markada radyo ve afis reklamlarinin etkili olmadig1 anlasilmaktadir.

19(%32,2) TVR. i Dergi R. 2(%3,4)
1aas
-0
26(%44'1) Intarnat (59 /09‘6) Radvo R. 0(%0)
) Gazete Cevredeki K. Afie® AR

10(%16,9)

Sekil 13: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Adidas ve Reklam Araci
Sekil 13 incelendiginde adidas markasini tercih eden (59 kisi) bireyler genellikle internet
(%44,1) ve televizyon (%32,2) reklamlarindan etkilendikleri anlasilmaktadir. Ayrica bu

markada tiiketiciler acisindan gazete ve radyo reklamlarinin pek etkili olmadigi yorumu

c¢ikarilabilir.
11(%21,6) TV R Norni R 0(%0)
Nike
LLG3SS) oo (51-%8.3) Rackun B 0(%0)
0(%0) Gazete Afic R 2(%3,9)
Cevredeki K.
21(%41,2)

Sekil 14: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Nike ve Reklam Araci
Sekil 14’e gore hazir giyim iiriinleri konusunda nike markasini tercih eden (51 kisi) bireyler
genellikle ¢evresindeki insanlardan (%41,2) etkilenmekte internet (%33,3) ve tv (%21,6)
reklamlarin1 da Onemsemektedirler. Ayrica nike markasinda gazete, dergi ve radyo

reklamlariin etkili olmadigi calisma sonuglari ile ortaya konulmaktadir.

12(%34,3) ™/ R Derai R 0(%0)
Mavi J.

14(%40,0) Internet R (35-%5,7) Radvo R 0(%0)

2(%5,7) Ca7ata R Aﬁs R. O(%O)

Ceovradels K

7(%20,0)

Sekil 15: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Mavi Jeans ve Reklam Araci
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Sekil 15 degerlendirmeye alindiginda mavi jeans markasini tercih eden (35 kisi) bireylerin
genellikle internet (%40) ve televizyon reklamlart (%34,3) ile satinalma davranisi
gerceklestirdikleri anlasilmaktadir. Ayrica bu markada dergi, radyo ve afis reklamlarinin etkili

olmadig1 goriilmektedir.

2(%10,5) Kinetix 0(%0)
(19-%3,1)

11(%57,9) 0(%0)

0(%0) 0(%0)

6(%31,6)

Sekil 16: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Kinetix ve Reklam Araci
Sekil 16’ya bakildiginda ise Kinetix markasin1 secen (19 kisi) bireylerin satinalma
kararlarinda genellikle internet reklamlarindan (%57,9) ve ¢evresindeki bireylerden (%31,6)
etkilendikleri anlasilmaktadir. Bu markay:1 tercih edenler icin gazete, dergi, radyo ve afis

reklamlarinin etkili olmadig1 anlagilmaktadir.

2(%12,5) TVR. . Darni R 0(%0)
Levi’s
(16-%2,6)
6(%37,5) Intarnat DPadun B 0(%0)
0(%0) (Gazata R Afis R. 4(%25)
Cevredeki K.
4(%25)

Sekil 17: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Levi’s ve Reklam Araci

Sekil 17 incelemeye alindiginda levi’s markasini tercih eden bireylerin (16 kisi) genellikle
internet reklamlart (%37,5), afisler (%25) ve cevresindeki kisilerden (%25) etkilendikleri
sonucuna varilmaktadir. Ek olarak bu markay1 satin alan kisilerin gazete, dergi ve radyo

reklamlarindan etkilenmedikleri anlasilmaktadir.

2(%12,5 i 0(%0
255 e Lacoste nerni )
(16-%2,6)
8(%50,0) Intarnat Radun R 2(%12,5)
0(%0) Gazete Afic R 0(%0)
Cevredeki K.
v
4(%25,0)
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Sekil 18: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Lacoste ve Reklam Araci

Sekil 18 sonuglarina gore lacoste (16 kisi) makasimi tercih eden bireylerin internet

reklamlarindan (%350) etkilendikleri gazete, dergi ve afis reklamlarindan etkilenmedikleri

anlasilmaktadir.
0, i Y

0(%0) TV R Puma Derni R 0(%0)

(12-%2,0)
10(%83,3) Intarnat Radvo R. 0(%0)
0(%0) Gazete R Y Afic R 0(%0)

y
2(%16,7)

Sekil 19: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Puma ve Reklam Araci
Sekil 19 incelendiginde puma markasini tercih eden tiiketiciler (12 kisi) internet reklamlarini (%83,3)
dikkate almaktadirlar. Bu markada tv reklamlari, gazete, dergi, radyo ve afis reklamlarinin etkili

olmadig1 anlasilmaktadir.

4(%40,0) EaVA") Narni R 0(%0)
Loft
2(%20,0) Internet R. (10-%1.6) Radvn R 0(%0)
0(%0) Cazata R Afic R 4(%40)
Cevredeki K.
¥
0(%0)

Sekil 20: Tiiketici Satinalma Kararlarinda Loft ve Reklam Araci
Sekil 20’ye bakildiginda loft markasin1 kullanan bireylerin (10 kisi) genellikle tv (%40) ve

afis reklamlarin1 (%40) tercih ettikleri gazete (%0), dergi (%0), radyo reklamlarinin (%0) ve
cevredeki kisilerin (%0) etkili olmadigi ¢alisma sonuglari ile ortaya konulmustur. Ayrica loft

markasinin en az tercih edilen marka oldugu gozlemlenmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Gliniimliz modern pazarinda tliketiciler hazir giyim tercihlerinde bir¢ok alternatifle karsi
karstya kalmaktadir. Bu agidan miisteri tercihleri ¢ok ¢esitli sonuglar ortaya koyabilmektedir.
Calisma sonuglart genel itibari ile degerlendirilecek olur ise; calisma 2018 yilinda Tiirkiye’de
Gilimiighane ve Bayburt iiniversitelerinde egitim goren 612 6grenci (lisans ve Onlisans) ile

sintrlandirilmigtir. Calismada hazir giyim konusunda 11 farkli markanin tiiketicilerin tercihleri
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tizerinde genel itibari ile en fazla etkili olan sirasi ile Lcw, defacto, koton, adidas ve nike
markalart oldugu ayrica loft, puma, lacoste, levi’s ve kinetix markalarmin fazla tercih
edilmedigi, bu markalar1 tercih eden miisterilerin genelde sirasi ile internet reklamlari,
cevresindeki kisiler ve tv reklamlarindan etkilendikleri ve radyo, gazete ve dergi
reklamlariin fazla tercih edilmedigi ¢alisma sonuglari ile ortaya ¢ikarilmistir. Gelir durumu
acisindan mavi jeans, puma ve loft markalarini tercih edenlerin gelirleri diger markalari tercih
edenlerden genel itibari ile farklilik gostermektedir. Ayrica ¢alisma sonuglari ile tiiketicilerin
bliyiik bir cogunlugunun yerli markalar1 tercih ettikleri anlagilmaktadir.

Calismada teorik kisimda verilen ¢aligmalara benzer sonuglar elde edilmistir. Wu ve Ho
(2014), Chanova ve arkadaslar1 (2015), Brison ve digerleri (2015), Loureiro (2013), Yeh ve
digerleri (2016), Lotfizadeh ve Lotfizadeh (2015), Muehling ve digerleri (2014), Dawes
(2008), Malik ve digerleri (2013), Lee (2014), Lada ve arkadaslar1 (2014), Sinkovicks ve
arkadaglar1 (2010), Matthews ve digerleri (2014), Chi ve arkadaslar1 (2009), Pedeliento ve
digerleri (2016), Cleff ve arkadaslari (2014), Granot ve digerleri (2010), Al-Fawwaz ve
arkadaglar1 (2015), Ulfat ve digerleri (2014), Hsio ve arkadaglarinin (2014) calismalari
uygulamay1 destekler niteliktedir.

Calisma sonuglarinda yerli markalarin (Lcw, DeFacto ve Koton basta olmak {izere) 6nemli
diizeyde talep gordiigiinii ve giiniimiizde internet reklamlarinin, televizyon reklamlarinin ve
bireylerin ¢evresindeki kisilerin dgrencilerin hazir giyim iriinlerini tercih etmede oldukga
etkili oldugu sonuglarini ortaya koymaktadir.

Uygulamada olusturulan hipotezler dikkate alindiginda biitiin hipotezler kabul edilmistir.
Yani tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar1 ile marka bilinirligi arasinda, tiiketicilerin
reklama yonelik tutumlar ile marka sadakati arasinda, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari
ile marka odaklilig1 arasinda, tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar: ile marka giivenilirligi
arasinda pozitif etkiler elde edilmistir. Ayrica 6grencilerin marka bilinirligi ile satinalma
kararlar1 arasinda, marka sadakatleri ile satinalma kararlar1 arasinda, marka odakliliklar ile
satinalma kararlar1 arasinda ve marka giivenilirligi ile satinalma kararlar1 arasinda pozitif
etkiler elde edilmistir.

Calisma ile hazir giyim sektoriinde faaliyette bulunan firmalar, markalar ve reklam
sirketlerinin tiiketicilerin satinalma durumlarini dikkate almalari, miisterilerin giiven, sadakat
ve devamliliklarini saglayabilmeleri i¢in gilincel ve yeni reklam uygulamalarina bagvurmalari
gerektigini ortaya koymaktadir. Ornegin giiniimiizde radyo reklamlar1 internet reklamlari

kadar etkili olmamaktadir.
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Bu sonuglar gegmisten giiniimiize ve gilinlimiizden gelecege reklam araglarinin, markalarin,
reklamlara yonelik tutumun, marka bilinirligi, marka sadakati, marka odakliligi ve marka
giivenilirliginin tiiketicilerin satinalma kararlarinda olduk¢a Onemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Nihai olarak gelecekte uygulanacak calismalar ile daha fazla tiiketiciye
ulagilarak marka tercihlerinde etkili olabilecek baska degiskenler de degerlendirmeye alinip
literatiire yeni bakis acilar1 kazandirilabilir. Ayrica tiiketicilerin yeni reklam araclarmin olup
olmadig1 arastirilarak iireticilerin yerli ve yeni marka olusturma diizeylerinin ne oldugu

belirlenebilir.
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