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FIRMA KREDIBILITESI ve REKLAMA YONELIK TUTUMUN MARKA DENKLIGI
BOYUTLARI UZERINDEKI ETKILERININ INCELENMESI

Pinar BASGOZE', Oznur OZKAN TEKTAS? Canan ERYIiGIT3

OZET

Amag: Tiketici temelli marka denkligi, isletmelerin musterileri ile daha uzun soluklu iliskiler gelistirmesi
noktasinda stratejik 6neme sahiptir. Markalarin pazarlama iletisimi faaliyetleri, hedef kitlenin markaya
yonelik daha kolay bilgi edinmesini ve tepki vermesini saglayarak iletisim verimliligini ve marka denkligini
olumlu yonde etkileyebilecektir. Bu ¢alismanin amaci, firma kredibilitesi ve tiketicilerin reklama yonelik
tutumlarinin, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarn Gzerindeki etkilerinin saptanmasidir.

Yéntem: Tanimlayici, nicel tasarima sahip calismada, spor endustrisinde faaliyet gdsteren bir firma
oOzelinde 210 bireysel tiketiciden anket yontemiyle veri toplanmistir. Ankette; reklama yodnelik tutum,
firma kredibilitesi, tiketici temelli marka denkligi 6lcekleri yer almaktadir. Marka denkligi; marka sadakati,
algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimlari olmak lUzere 3 boyutla dlglilmektedir. Hipotezlerin test
edilmesi icin toplanan veriye Yol Analizi uygulanmistir.

Bulgular: Calismanin sonuclarina gore, firma kredibilitesi marka sadakatini istatistiksel olarak anlamli
diuzeyde olumlu etkilemektedir. Benzer sekilde, firma kredibilitesinin algilanan kalite lzerinde istatistiksel
olarak anlaml diizeyde olumlu etkisi vardir.

Ozgiinliik: Calisma, dnceki calismalardan farkll olarak, reklama yonelik tutum ile firma kredibilitesinin,
tuketici temelli marka denkliginin alt boyutlari Gzerindeki etkilerini ayri ayri incelemesi bakimindan
literatlre katki saglar niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: Firma Kredibilitesi, Reklama Yonelik Tutum, Marka Denkligi.

EFFECTS of CORPORATE CREDIBILITY and ATTITUDE TOWARDS
ADVERTISEMENT on DIMENSIONS of BRAND EQUITY

ABSTRACT

Purpose: Customer-based brand equity has strategic importance as it allows companies to build long-
term customer relationships. Besides, according to the literature, marketing communication activities of
brands can provide information to the customer and obtain customer reaction, thus, positively affect
communication efficiency and brand equity. So, the aim of this study is to examine the effects of corporate
credibility and attitude towards advertisement on dimensions of consumer-based brand equity.
Methodology: The study is designed as quantitative, descriptive research, and the data is gathered from
210 individual consumers via questionnaire for a company operating in sports industry. The questionnaire
includes; attitudes towards advertisement, brand credibility and brand equity scales. Also brand equity
scale has 3 dimensions that consist of brand loyalty, perceived quality and brand awareness/associations.
In order to test the hypotheses, path analysis was conducted.

Findings: According to the results of path analysis, corporate credibility has significant positive effects
on brand loyalty. In addition corporate credibility has also positive effects on perceived quality. Finally
corporate credibility has positive effects on brand awareness.

Originality: Unlike previous studies, this study, contributes to the literature through examining the
distinct effects of corporate credibility and attitude toward advertisement on dimensions of brand equity
individually.

Keywords: Corporate Credibility, Attitude Towards Advertisement, Brand Equity.
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1. GIRIS

Markanin 6neminin kavranmasiyla birlikte, 6ne ¢ikan kavramlardan biri de marka denkligi olmustur. Bagska
bir ifadeyle marka denkliginin dnemi marka kavramindan gelmektedir. Markayi marka yapan tiketicinin
zihninde olusan degerdir (Keller, 2007). Markalarin amaci tuketici ile uzun dénemli iliski kurmak,
tiketiciye marka ile ilgili deneyim yasatmak, markayi farklilastirmak ve bu anlamda marka denkligini de
guclendirmektedir (Guler, 2015). Marka denkligi; isletmelerin pazarlama ekinligini ve pazar payini artirir,
marka tercihi ve satin alma egdilimi saglar, yatinmcilara geri donis yaratir (Aaker, 1996; Bailey ve Ball,
2006; Farquhar, 1989). Boylece, glicli bir marka denkligine sahip markalar, isletmeye uzun dénemde
deger ve itibar saglayacaktir. Bunun yani sira marka denkligi, basarili bir markalama ve rekabet avantaji
sunarken, firmayi da taklitlerinden korumaktadir (Durukan ve Kartal, 2008). Keller’a (2001) gore marka
denkligi yaratmak icin en 6nemli kaynaklardan biri pazarlama iletisimidir. Schultz ve digerlerinin (1993)
gorislerine gore firmalar pazarlamacinin kontroliinde olan kanallar iceren pazarlama iletisimi karmasi ile
ylksek marka denkligine erisebileceklerdir (Aktaran: Brunello, 2013). Pazarlama iletisimi elemanlarinin
reklam da dahil olmak Uzere, marka denkligi yaratma Uzerine etkileri saptanmistir (Cobb-Walgren ve
digerleri, 1995).

Markalarin pazarlama iletisimi faaliyetleri hedef kitlenin markaya yonelik daha kolay bilgi edinmesini
ve tepki vermesini saglayarak iletisim verimliligini ve marka denkligini olumlu yonde etkileyebilecektir
(Uztug, 1997). Literatiirde yer alan bircok calismanin (Reid, 2005; Madhavaram ve digerleri, 2005;
Delgado-Ballester ve digerleri, 2012) sonucuna gore butiinlesik pazarlama iletisimi algisi marka denkligini
etkileyebilir niteliktedir. Reklam butlnlesik pazarlama iletisiminin en eski, gortinurligu en yiksek ve en
onemli elemanlarindan biridir (Kotler ve Amstrong, 2014). Marka denkligi ile reklamin iliskisi, reklamin
bitcesi yliksek olmasi nedeni ile arastirmacilarin da dikkatini cekmektedir (Yoo ve digerleri, 2000).

Mecra maliyetleri arttikca yoneticiler gonderdikleri reklam mesajlarinin iletisim degeri lzerinde durmaya
baslamistir. iletisim degeri, isletmelerin pazarlama kaynaklarini verimli kullanmalari acisindan énem
tasimaktadir. iletisim degerini belirleyen degiskenlerden biri alicilarin reklama verdikleri tepkilerdir
(MacKenzie ve Lutz, 1989). Literatiirde bircok ¢alisma (Batra ve Ray, 1986; Park ve Young, 1986) reklama
yonelik tutumun reklama verilen tepkileri aciklayici gucunt ortaya koymaya ¢alismistir, bu nedenle de
reklama yonelik tutumun daha detayli arastiriimasi 6nerilmistir. Calismalar, bireylerin reklama yonelik
olan tutumlarinin marka denkligi yaratmada 6nemli bir roli oldugunu saptamislardir (Cobb-Walgren ve
digerleri, 1995; Bravo ve digerleri, 2007; Sriram ve digerleri, 2007).

Bunun yani sira tuketicilerin bir reklami gorduklerinde reklamciya verdikleri tepkiler de reklamin etkinligi
konusunda bilgi verebilecektir. Reklam verene yonelik tutum; literattirde bircok farkli isim almis ve farkli
yontemlerle dlcimlenmeye calisiimistir (Newell ve Goldsmith, 2001). Bunlar; “reklamci kredibilitesi”
(MacKenzie ve Lutz, 1989), “isletme kredibilitesi” (LaBarbera, 1982), “sponsora yonelik tutum” (Muehling,
1987) ya da daha genis bir ifade ile “reklamciya yonelik tutum” (Lutz, 1985) gibi ifadelerin yani sira bu
calismanin konusu olan “firma kredibilitesi"dir (Newell ve Goldsmith, 2001). Kredibilite kavrami pazarlama
calismalarina Ohanian’in (1990) calismasiyla girmistir, ek olarak Hovland ve digerleri (1953) kredibiliteyi
firmaya yonelik onemli algilari yansitan “uzmanhk” ve “guvenilirlik” adl iki boyut ile aciklamiglardir.
Buradan anlasilabilecegdi gibi firmaya yonelik algi “firma kredibilitesi” ile dlcilebilmektedir. Shimp ve
Delozier’e gore (1986) bir firmanin kredibilitesi, tiiketicinin markaya ve reklamlarina nasil tepki verecegini
etkileyebilecektir, bu nedenle de pazarlamacilar icin oldukca dnemlidir.

Dolayisiyla calismanin amaci, reklama yonelik tutumun ve reklam verene yonelik tutumun (firma
kredibilitesi), marka denkligi boyutlar (izerindeki etkilerinin saptanmasidir. Onceki calismalarda
reklama yonelik tutum ile firma kredibilitesinin genel olarak marka denkligi tGzerindeki etkisini inceleyen
calismalar olsa da marka denkliginin alt boyutlan tzerindeki etkilerini ayri ayri inceleyen bir calismaya
rastlanamamistir. Oysa marka denkligi, her biri tek basina énemli bir etkiye sahip olan alt boyutlarin
toplamindan olusan ust bir kavramdir. Bu nedenle, yoneticilerin tutundurma ve marka stratejilerini
gelistirirken marka denkliginin hangi alt boyutlarinin reklam ve firma algisindan ne yonde etkilendigini
tespit etmeleri, stratejilerini daha ayrintili ve saglam temellere dayandirmalarina katkida bulunabilecektir.
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Bu dogrultuda calismanin izleyen kisimlarinda 6ncelikle calismanin degiskenlerine iliskin teorik altyapi
sunulmus, ardindan calismanin hipotezleri gelistirilmistir. Yontem kisminda bir spor markasi tzerinde
hipotezler test edilerek, calismanin son kisminda tartisma ve yoneticilere dneriler sunulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Denkligi

Bir triine markasi araciligiyla saglanan ek fayda veya deger (Yoo ve Donthu, 2001) olarak tanimlanan
marka denkligi literatiirde firmalarin sahip olabilece@i en 6nemli ve stirdirllebilir soyut varlik ve rekabet
Ustlnlugu olarak ele alinmaktadir. Literatlirde marka denkligi; tliketici odakl, satis odakli, finansal odakli,
firma odakli ve ¢alisan odakl olmak lzere farkli bakis acilari ile kavramsallasmistir (Baalbaki ve Guzman,
2016; Datta, Ailawadi ve Van Heerde, 2017). Ancak pazarlama literatlirtinde bu bakis acilarindan en
cok, tuketici bakis acisi lizerinde durulmaktadir (Veloutsou ve digerleri, 2020). Tluketici bakis acisiyla
ele alindiginda ise marka denkligi bir markanin tiketiciler icin ne ifade ettigi ile ilgilidir ve tiketiciler icin
marka bilgisinin farklilastirici etkiye sahip olmasidir. Bu ¢cercevede marka denkligi, ayni Grliin 6zelliklerine
sahip olan bir markali ve bir markasiz tirtin arasindaki algilanan fark olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2013).
Diger bir ifadeyle, Urlin 6zellikleri, pazarlama calismalari gibi diger tim etkiler ayni oldugu durumda,
tuketici iki trin arasindan markali olani veya belirli bir markaya sahip olani tercih ediyorsa bu tercihin
sebebi algiladigi marka denkligidir.

Literatirde yapilan onceki calismalar marka denkliginin firmaya birtakim avantajlar sagladigini
gdstermektedir. Ornegdin, karlilk acisindan bakildiginda, olumlu ve yiiksek bir marka denkliginin uzun
vadede daha fazla satis ve karllik sagladigi ve tliketicilerin s6z konusu Urlnler i¢in daha fazla 6deme
yapmaya istekli oldugu tespit edilmistir (Keller, 1993). Diger yandan tliketici davranislari acgisindan
bakildiginda daha fazla mtsteri baghhgi, olumlu imaj ve algilanan deger yarattigi (Yoo ve Donthu, 2001),
dolayisiyla firmalar icin surdurdlebilir bir rekabet tGstinligi olusturdugu belirtiimektedir (Bharadwaj ve
digerleri, 1993).

Literatiirde marka denkliginin dlcimi farkh boyutlarla ele alinmaktadir. Ornegin Aaker (1991), marka
denkligini; marka sadakati, marka farkindalgi, algilanan kalite, marka baglantilari ve marka varliklar
boyutlan ile ele almaktadir. Diger yandan Keller (2013), musteri temelli marka denkligi kavramini
marka farkindaligi ve marka imaji ile aciklamaktadir. Yoo ve Donthu (2001) cok boyutlu olarak ele
aldiklari tlketici temelli marka denkligi kavramlarini, Aaker (1991) ve Keller'in (2013) yaklasimlarini da
icerecek sekilde marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi ve toplam marka denkligi algisi
boyutlari ile ele almaktadir. Bu calismada da, Yoo ve Donthu'nun (2001) calismasi temel alinarak marka
denkligi, marka sadakati, marka farkindalgi/cagrisimlari ve markanin algilanan kalitesi boyutlariyla
ele alinmaktadir. Marka sadakati, bir markay! birincil secenek olarak satin alma egilimi gostermek
suretiyle bir markaya bagli olma egilimini ifade etmektedir (Oliver, 1997). Marka sadakatine sahip olan
tuketiciler, o markayi siurekli satin almak, markanin savunuculugunu yapmak ve baska secenekleri olsa
bile gerektiginde satin alma eylemlerini ertelemek gibi egilimler gostermektedir. Marka farkindaligi, bir
tiketicinin belirli bir markay hatirlama ve ayirt etme dulizeyini belirtmektedir (Keller, 2013). Buna gore
marka cagrisimlari kisinin hafizasinda marka ile iliskilendirilen “her sey” olarak tanimlanmaktadir. Yoo
ve Donthu (2001) gelistirdikleri marka denkligi 6lceginde marka farkindaligi ve marka cagrisimlarini bir
arada ele almislardir. Marka farkindaliginin ve yapilan ¢agrisim diizeyinin ylksek olmasi, marka denklik
algisini da olumlu yonde etkilemektedir. Son boyut olan algilanan kalite ise tiiketicinin veya kullanicinin
subjektif degerlendirmesine dayanan bir kavramdir ve “tliketicinin Griinin genel performansina iliskin
degerlendirmesi” olarak tanimlanabilir (Yoo ve Donthu, 2001).

2.2. Firma Kredibilitesi ve Marka Denkligi

Kredibilite kavrami genel olarak bir birimin inandiricihgr olarak tanimlanmistir (Herbig ve Milewicz,
1995). Bazi yazarlar ise (6rn. Goldsmith ve digerleri, 2000) kredibilite kavraminin tanimini “gtvenilirlik”
ve “deneyim” olmak Uzere iki boyuta dayanarak yapmaktadirlar. Buna gore kredibilite, “konu ile ilgili
deneyime sahip olmak ve konu ile ilgili glivenilir bilgi verebilmek” seklinde tanimlanmaktadir (Goldsmith
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ve digerleri, 2000). Bircok calismada ele alinmis olan kredibilite kavrami; firma kredibilitesi (Goldsmith
ve digerleri, 2000; Lafferty ve Goldsmith, 2004), dinlii/kaynak kredibilitesi (Goldsmith ve digerleri, 2000;
Lafferty ve Goldsmith, 2004) ve marka kredibilitesi (Vacino ve Oppewal, 2006; Erdem ve Swait, 1998)
olmak lizere Ui¢ grupta incelenmistir. Firma kredibilitesini, Goldsmith ve digerleri, (2000), “bir firmanin,
tiketici istek ve ihtiyaclarini karsilayacak olan mal ve hizmetleri tasarlayip pazara sunabilecegine,
tlketicilerin inanclar” olarak tanimlamaktadir. Pazarlama iletisimi ¢cercevesinde Erdem ve Swait (1998)
firma kredibilitesi* olusturmada kaynak kredibilitesi Gizerinde durmuslardir ancak firma kredibilitesi biraz
daha farkhdir. Geleneksel anlamda kaynak kredibilitesi, mesaji ileten konusmaci, Unli kisi ya da gercek
kisiye iliskin algilari icermekte, firma kredibilitesi ise mesajin arkasindaki kuruma odaklanmaktadir
(Newell ve Goldsmith, 2001). Farkli bir ifadeyle firma kredibilitesi, firma tarafindan aktarilan bilgilerin
inandiricihdr anlamina gelmektedir. Buna gore tiketiciler kredibilitesini ylksek algiladiklarn firmalarin
verdikleri szl yerine getirebilme yetenekleri ve istekleri oldugunu algilarlar (Erdem ve Swait 1998,
2004). Bu nedenledir ki, pazarlama iletisimi kapsaminda mesajin anlaml bir etkisinin olusabilmesi icin
oncelikle kredibilitenin olusmasi gerekmektedir (Sternthall ve digerleri, 1978).

Kredibilitenin firmalara sagladigi bircok avantaj bulunmaktadir. Firma kredibilitesi daha 6nce yapilan
calismalara gore (Farquhar, 1989; Keller, 1993; Spry ve digerleri, 2011) markalarin/firmalarin rakip
isletmelerden ayrilmasina/farklilasmasina yardimci olmaktadir. Kredibilitesi yliksek olan firmalar glivenilir
firmalar olarak algilanmakta ve bu anlamda dusuk bilgi isleme maliyeti ve disuk risk avantajina sahip
olabilmektedir. Guvenilir bir firma da ylksek marka denkligi olusturmaktadir (Ha, 2020). Bunun yaninda
guvenilir bir firma fonksiyonel yonlerinin 6tesinde deger artirarak, marka denkligini destekler (Erdem ve
Swait, 2004). Keller’a (1998) gére marka denkliginin belirleyici faktorleri; Grlin 6zellikleri, Griniin sagladigi
fayda, insan ve iliskilerin yani sira firma kredibilitesidir.

Erdem ve Swait (1998), marka denkligi ve firma kredibilitesi arasindaki iliskiyi isaretleme teorisi ile
aciklamis ve kredibilitenin tiketici odakli marka denkligi tizerine etkilerini ortaya koymuslardir. Bu teoriye
gore, (tuketici temelli) marka denkligi markanin sundugu isaretlerin degeri ile olusmaktadir. Baska bir
ifadeyle, marka denkligi markanin taahhut ettigi unsurlarin kalitesi ile yakindan iliskilidir. Buna gore,
calismanin ilk hipotezi su sekilde olusturulmustur:

H,: Tlketicinin algiladigi firma kredibilitesi, marka denkligi (a- Algilanan kalite, b- Marka baghligi, c- Marka
farkindaligi/cagrisimlari) tzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

2.3. Reklama Yonelik Tutum ve Marka Denkligi

Calismalara gore reklam; algilanan kalite, marka farkindaligi veya marka imaji yolu ile marka denkligi
olusumuna katki saglamaktadir (Adetunji ve digerleri, 2018). Reklamin icerigi tuketicilerin satin alma
esnasinda ya da markanin icerisinde yer aldigi kategoriyi dustindiginde, markay! hatirlamasini ve
tanimasini kolaylastirmaktadir (Raza ve digerleri, 2017). Bu anlamda reklama ydnelik tutumun marka
denkligi Uzerine etkileri olabilmektedir. Reklama yonelik tutum, tiketicilerin, maruz kaldiklari bir
reklama iliskin olumlu veya olumsuz distince ve duygularini ifade etmektedir (Kirmani ve Campbell,
2009). Reklamlar, tiiketicilerin duygularini ve trtin/marka ile ilgili degerlendirmelerini gli¢li bir bicimde
etkileyebilen temel tutundurma araclarindan biridir. Bu cercevede reklamlar, bir markanin fonksiyonel
ve duygusal degerlerini de hedef kitleye yansitan guglu bir ara¢ konumundadir (de Chernatony, 2010).
Ozellikle yaratici, yenilikci ve orijinal bir reklam stratejisiile firmalar, hedefkitlelerinin dikkatini cekip kitleler
arasindan siyrilabilir. Bu giict sayesinde reklamlar, marka farkindaligi saglamak, gucli ve olumlu marka
cagrisimlari olusturmak, pozitif marka yargilari ve hisleri yaratmak yoluyla marka denkligini artirabilir (Buil
ve digerleri, 2013). Keller (2007), reklamlarin marka denkligi tzerindeki etkilerini tartistigi calismasinda,
reklamlarin marka denkligi Uzerinde olumlu yonde etkili olabilmeleri icin reklamin, tuketicilerin sahip
oldugu markaya yonelik bilgilerinde bir sekilde degisiklik yaratabilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

4 Literatiirde firma kredibilitesinin marka kredibilitesi ile ayni anlamda kullanildi§i calismalara (6rn, Herbig ve
Milewicz, 1995; Jahanzeb ve digerleri, 2013) rastlanmaktadir.
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Literatlirde, reklamlarin, marka denkligi tzerindeki etkisi siklikla dile getirilse de (Cobb-Walgren ve
digerleri, 1995; Keller, 2007; Bravo ve digerleri, 2007; Sriram ve digerleri, 2007) tiketicilerin reklama
yénelik tutumlarinin marka denkligi boyutlari izerindeki etkilerini inceleyen calismalar daha azdir. Ornegin,
Cobb-Walgren ve digerleri (1995), reklamlarin, markalar arasindaki algilanan farkliliklari psikolojik olarak
etkileyen temel mekanizma oldugunu belirterek, reklamlarin tuketici algilarini etkilemek suretiyle marka
denkligini ve dolayisiyla da satin alma niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Ancak bu calismada marka
denkligi boyutlar ayr ayri ele ainmamaktadir. Benzer sekilde, Hsu ve digerleri (2012) marka farkindaligi
ve marka cagrisimlari boyutlarini birlikte inceledikleri calismalarinda, sigortacilik sektori icin bilgilendirici
ve ikna edici kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarinin olumlu ve anlamli etkilerinin oldugunu tespit
etmislerdir. Daha yeni bir calismada, Buil ve digerleri (2013) ingiltere’de yaptiklari arastirmada, reklama
yonelik olumlu tutumun, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka cagrisimlarini olumlu yonde etkilemek
yoluyla marka denkligini artirdigini tespit etmislerdir. Bu cercevede asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Tiketicilerin reklama yonelik tutumlar marka denkligi (a- Algilanan kalite, b- Marka bagligi, c- Marka
farkindahgi/cagrnisimlan) Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

3. METODOLOVJI

Tuketicilerin algiladigi firma kredibilitesinin ve reklama yonelik tutumlarinin marka denkligi tzerindeki
etkilerinin incelenmesi amaciyla yuritilen bu calisma, kantitatif ve tanimlayici bir calisma olarak
tasarlanmistir. Kantitatif, tanimlayici arastirma, katihmcilarin belirli bir fenomene yonelik algi, tutum ve
davraniglarini, belirli bir zaman kesitinde niceliksel olarak ele almak ve durumu incelemek amaciyla
gerceklestirilen arastirmalardir (Bogdan ve Biklen, 1998). Kantitatif, tanimlayici tasarim, arastirma bir veya
birden fazla degiskenin 6zelliklerinin, gidisatinin, aralarindaki korelasyonun veya neden-sonug iligskilerinin
sayisal ve Olcilebilir verilerle ve pozitivist bir yaklasimla incelenmesi durumunda uygundur (Castellan,
2010). Bu calismada, katihmcilarin firma kredibilitesi, reklam ve marka denkligi ile ilgili tutumlarn ve s6z
konusu degiskenler arasindaki olasi etkilerinin sayisal verilerle ortaya konulmasi amaclandigi icin kantitatif,
tanimlayici arastirma tercih edilmistir.

34. Blciim

Gerekli veri, yuz yuze anket yontemiyle elde edilmistir. Anket ydntemi, kantitatif ve tanimlayici
arastirmalarda, genis kitlelerden veri elde edilmesini saglayan kullanigl (Jones ve digerleri, 2013) ve en
yaygin olarak kullanilan veri toplama aracidir. Hazirlanan anket formu dért béliimden olusmaktadir. ilk
bolimde reklama yonelik tutumun 6l¢ciminde Mitchell ve Olson (1981) tarafindan 6nerilen 4 maddeden
olusan 6lcek kullaniimistir. Oncelikle, katilimcilara bir spor markasinin reklam filmi izletilmis ve ardindan
izledikleri reklama yonelik tutumu 6lcen maddeleri degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilarin reklam
filmine iliskin degerlendirmeleri “iyi/kotd, ilgi cekici/ilgi cekici dedil” benzeri zit sifatlarin yer aldigi Anlamsal
Farklilastirma Olcegi ile dlciilmektedir. Soru kagidinin ikinci bélimiinde firma kredibilitenin 8lciilmesi
amaciyla Beckler ve Olsen (2006) tarafindan gelistirilen dért ifadeden olusan 8lcek uygulanmistir. Olcekte
“bu firmaya giivenebilirim”, “bu firmaya inaninm” benzeri ifadeler yer almaktadir. Olciimde 5’li Likert Tipi
Olcek kullanilmistir. Soru kagidinin iclincii bdliimiinde tiiketici temelli marka denkligi dlciimi amaciyla
Yoo ve Donthu’nun (2001) gelistirdigi Marka Denkligi Olcegdi kullanimistir. Olcekte marka degeri; marka
sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimlari olmak Uizere 3 boyutla dl¢iilmektedir. Sadakat
boyutu 3 ifade, algilanan kalite boyutu 2 ifade, farkindalik/cagrisim boyutu 5 ifade ile dl¢lilmektedir. Tim
dlciimlerde 5’li Likert Tipi Olgek kullaniimistir. Olcekte yer alan ifadelere érnek olarak “Nike benim ilk
tercihimdir”, “Nike markasi kaliteli bir markadir”, “Nike denince, markanin bazi 6zellikleri hemen aklima
gelir” ifadeleri verilebilir. Soru kagidindaki 8lcekler ingilizce orijinalinden Tiirkge'ye cevrilmis ve geri
ceviri yontemi ile 2 bagimsiz akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Soru kagidinin son bolimiinde
cevaplayicilarin betimlenmesi amaciyla yas, cinsiyet vb. gibi demografik sorular yer almistir.

3.2. Orneklem

Calismanin verisi, yliz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Hazirlanan anket formunda katilimcilarin
reklam filmini izledikten sonra reklama iliskin degerlendirmeleri dlcllduiginden veri bu ydntemle
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toplanarak katilimcilarin reklam filmini izledikten hemen sonra sorulari cevaplamalari saglanabilmistir. Yiz
ylize anket yonteminde cevaplanma orani daha yliksek oldugundan (Kavak, 2013), daha ¢ok sayida veri
elde edilmesi amaciyla bu yontem tercih edilmistir.

Gerekli verinin toplanmasinda Kolayda Ornekleme Yéntemi kullanilmistir. Kolayda Ornekleme Yéntemi,
orneklem kapsamina verinin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini saglamaktadir (Kurtulug, 2006).
Ankette bir reklam filminin gosterilmesi gerektiginden, arastirmacilarin ulasabildigi ve anketi cevaplamayi
kabul eden kisilerden veri toplamasina imkan veren Kolayda Ornekleme Yéntemi tercih edilmistir.

Calismada, 225 anket formundan kullanilabilir 210 anket analizlere dahil edilmistir. Katiimcilarin %52,4’u
kadin, %476’s1 erkektir. Egitim dizeyleri incelendiginde katihmcilarin %27i lise, %671i lisans, %181
lisanststl egitim diizeyindedir. Katilimcilarin cogu 18-25 yas arasindadir (%71,8).

4. ANALIZ ve BULGULAR

Calismanin analizlerine ge¢gmeden dnce, verinin normalliginin test edilmesi amaciyla ¢arpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir. Verinin carpiklik degerlerinin normal dagilima uygunlugunu gosteren +3 ve -3
araliginda oldugu tespit edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Veride bazi degiskenlerin ise basiklik
degerlerinin +3 ve -3 araligi disinda oldugu belirlenmistir. Bu amacla verideki u¢ degerler kontrol edilerek
veri diizenlenmistir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla STATA programinda ortiik degiskenlerle Yol Analizi
yapiimistir. Olciim modeli, dlcek maddelerinin ilgili degiskenleri dlciip dlcmedigini test etmektedir.
Yol Modeli ise degiskenler arasindaki iliskilerin varligini test etmektedir. Test edilen model Sekil T'de
sunulmustur.

r1
'
o]

Sekil 1. Test Edilen Olciim ve Yol Modeli

Analiz sonucunda modelin veri setine uyumunun kabul edilebilir dizeyde olmadigi tespit edilmistir
(x?+9 = 215; CFl =,91; RMSEA =,074). Ayni degiskeni dlcen bazi 6lcek maddelerinin hata terimleri arasindaki
iliskilere yonelik programin énerdigi diizeltmeler yapildiktan sonra, modelin veri setine uyumunun kabul
edilebilir seviyeye ulastigi belirlenmistir (x**¢ = 1,68; CFl =,95; RMSEA =,057).
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Ayrica Cizelge Tde Cronbach Alfa, Birlesik Guvenilirlik (CR) ve Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) degerleri
de sunulmaktadir. Tum alfa katsayilari sosyal bilimlerde kabul edilen sinir olan %60’ in lizerindedir (Hair
ve digerleri, 2005). Ortalama aciklanan varyans degerleri 6nerilen 0,5’in lizerinde, birlesik glvenilirlik
degerleri de 6nerilen 0,6’nin tzerindedir (Anderson ve Gerbing, 1988). Dolayisiyla, dlceklerin gecerlilik
ve guvenilirlikleri saglanmaktadir. Ayrica, Cizelge T'de sunulan tanimlayici istatistiklere gore tiketicilerin
reklama yonelik tutumlari genel olarak olumludur (u =4,47). Benzer sekilde tiketicilerin firma kredibilitesi,
algilanan kalite ve marka farkindalgi/cagrisimlarina iliskin degerlendirmeleri de olumludur (sirasiyla p =
3,87, u=4]7, u = 4,4). Diger taraftan marka sadakatine iliskin degerlendirmelerin olumsuz yonde oldugu,
diger bir ifadeyle sadakat diizeyinin distk oldugu gorilmektedir (1 = 2,75).

Cizelge 1. Taimlayici statistikler, Cronbach Alfa, AVE, CR Degerleri

Ortalama () Std. Sp. Cronbach Alfa (a) AVE CR
Reklama Yonelik Tutum 4,47 0,86 0,87 0,58 0,81
Firma Kredibilitesi 3,87 0,75 0,85 0,63 0,87
Marka Sadakati 275 0,93 0,68 0,51 0,71
Algilanan Kalite 417 0,81 0,85 0,74 0,85
Marka Farkindaligi/Cagrisimlari 4,5 0,67 0,83 0,51 0,83

Hipotezlerde 6ne sirllen iliskilerin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla Yol
Modeli katsayilari incelenmistir. Cizelge 2’de sunulan analiz sonuclarina gore, firma kredibilitesi marka
sadakatini istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkilemektedir (8 = 0,48; p = 0,00). Benzer sekilde,
firma kredibilitesinin algilanan kalite lUzerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkisi vardir
(B=0,79; p= 0,00). Son olarak, firma kredibilitesi marka farkindahgini istatistiksel olarak anlamli diizeyde
olumlu etkilemektedir (3= 0,71; p= 0,00). Analiz sonuclarina goére firma kredibilitesi marka denkligini
olusturan 3 boyutu daistatistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkilemektedir. Bu cercevede, “Tliketicinin
algiladigr firma kredibilitesi, marka denkligi (a- Algilanan kalite, b- Marka baglhgi, c- Marka farkindahgi/
cagnisimlari) Uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir” seklinde gelistirilen H, hipotezi desteklenmektedir.

Cizelge 2’de sunulan analiz sonuclarina gore tiketicilerin reklama yonelik tutumlari marka sadakatini
istatistiksel olarak anlamli diizeyde olumsuz etkilemektedir (8 =-0,148; p < 0,05). Reklama yonelik tutumun
algilanan kalite ve marka farkindaligi Uzerinde ise istatistiksel olarak anlamli etkisi saptanmamistir
(sirasiyla B =-0,018; p > 0,05, B =-0,076; p > 0,05). Dolayisiyla, reklama yonelik tutum marka degerinin
sadakat boyutunu negatif etkilerken algilanan kalite ve farkindalk boyutlarini etkilememektedir. Bu
dogrultuda “Tliketicilerin reklama ybnelik tutumlari, marka denkligi (a- Algilanan kalite, b- Marka bagliligi,
¢- Marka farkindaligi/cagrisimiari) lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir” seklinde belirlenen H, hipotezi
desteklenmemektedir. Analiz sonuclarinda olusan model Sekil 2’de sunulmustur.

Cizelge 2. Analiz Sonuclari

B Std. Hata [¢] p Giiven Araligi
Reklama Yonelik Tutum Alt Limit Ust Limit
al 1 - 0,95 0,89 1,00
a2 0,89 0,065 0,857 | 0,000 0,797 0,916
a3 0,725 0,069 0,692 0,000 0,607 0,776
a4 0,664 0,067 0,632 0,000 0,542 0,721
Firma Kredibilitesi
kr1 1 - 0,807 0,744 0,870
kr2 0,892 0,083 0,720 0,000 0,640 0,800
kr3 0,883 0,085 0,712 0,000 0,632 0,792
krd 0,812 0,086 0,655 | 0,000 0,563 0,747
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Marka Sadakati

sl 1 - 0,906 0,805 1,007
s2 0,894 oMn 0,809 | 0,000 0,709 0,909
s3 0,221 0,084 0,201 0,000 0,595 0,343
Algilanan Kalite

k1 1 - 0,833 0,769 0,897
k2 1,06 0,084 0,884 | 0,000 0,824 0,944
Farkindalik

fl 1 - 0,749 0,679 0,820
f2 1,188 0,095 0,893 | 0,000 0,843 0,944
f3 0,852 0,096 0,638 | 0,000 0,544 0,731
f4 0,986 0,095 0,740 0,000 0,667 0,813
5 0,609 0,098 0,457 | 0,000 0,339 0,574
Yol Analizi

Kredibilite = Sadakat 0,542 0,088 0,482 0,000 0,356 0,609
Kredibilite » Kalite 0,824 0,085 0,798 0,000 0,719 0,879
Kredibilite » Farkindalik | 0,663 0,081 0,713 0,000 0,619 0,808
Tutum » Sadakat -0141 0,068 -0,148 0,037 -0,284 -0,013
Tutum = Kalite -0,016 0,051 -0,018 0,755 -0,133 0,096
Tutum =» Farkindalik 0,059 0,048 0,076 0,215 -0,043 0,196

o
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Sekil 2. Analiz Sonuglarina Gére Ampirik Model
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5. SONUC ve TARTISMA

Calismada, reklama ve firmaya yonelik tutumun (firma kredibilitesi), marka denkligi boyutlarn olan sadakat,
algilanan kalite ve marka cagrisimlari/farkindaligi tzerindeki etkileri incelenmistir. Spor endustrisinde
faaliyet gosteren bir firma 6zelinde yapilan arastirmada uygulanan Yol Analizi sonuclari, katihmcilarin
reklama yonelik olumlu tutumlarindan daha cok, firmaya yonelik kredibilite algilarinin marka denkligi
boyutlar lzerinde anlamli etkilere sahip oldugunu ortaya koymaktadir. $Soyle ki; kredibilite, marka
denkliginin U¢ boyutunu da anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir. Spesifik olarak, katilimcilarin firmaya
duyduklari given ve uzmanliklarina olan inanclar arttik¢ca, s6z konusu markaya yonelik marka sadakatleri,
algiladiklari kalite ve farkindalik diizeyleri de olumlu yonde etkilenmektedir. Bu sonug, kredibilitenin marka
denkligi Gzerindeki olumlu etkisini tespit eden calismalarla benzer niteliktedir (6rn, Erdem ve Swait, 1998;
Mathew ve digerleri, 2012). Marka denkliginin t¢ boyutu Uzerindeki etkinin gliciine bakildiginda ise en
fazla etkinin algilanan kalite lzerinde oldugu gorilmektedir. En fazla etkinin algilanan kalite Gzerinde
olmasi ise, onceki calismalarda bahsedilen isaret teorisi ile a¢iklanabilir. Kredibilitenin, diger bir ifadeyle
guvenilir ve uzman bir firma olarak algilanmanin, tiiketicilerin firmayi ve dolayisiyla markay! daha kaliteli
algiladiklari ve bilgi edinme ve algilanan riskin ise bdylece azaldigi belirten calismalarn destekler niteliktedir
(Spry ve digerleri, 2011).

Buna karsin, katiimcilarin reklama yonelik tutumlarinin marka denkligi Gizerindeki etkisi incelendiginde,
reklama yonelik tutumun yalnizca marka sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. Ancak bu etki, beklenmedik
bir sekilde negatif yonli olarak ortaya ¢cikmistir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin reklama yonelik olumlu
tutumlarindaki artis, onlarin sadakat diizeylerinde bir azalisa neden olmaktadir. Bu sonug, literatiirdeki
onceki calismalarla celisir niteliktedir. Ancak katilimcilardan hem reklam hem de reklam verenin
degerlendiriimeleri istenmistir. Bu durumda katilimcilar icin dncelikli olanin firmaya duyduklar giiven ve
uzmanlik (firma kredibilitesi) diizeyinin, reklami begenseler bile daha baskin bir etkiye sahiptir seklinde
yorumlanabilir. Bu sonug, literatlirde yapilan calismalarda bahsedilen reklama yodnelik tutumun marka
sadakati izerindeki dolayl etkisinin varig ile aciklanabilir. Séyle ki, bazi calismalarda (Orn, Nguyen
ve digerleri, 2011; Buil ve digerleri, 2013), reklama yonelik tutumun marka sadakati tizerindeki etkisinin
farkindahk ve kalite algisi yaratmak suretiyle dolayli sekilde olustugu belirtiimektedir. Dolayisiyla benzer
bir dolayl etki, bu calismanin katiimcilari i¢cin de olusmus olabilir.

Calismanin sonuclari, pazarlama yoneticileri i¢cin uygulamaya donik bazi ipuclan da sunmaktadir.
Oncelikle, markalarini tiiketicilerinin géziinde daha degerli hale getirmek isteyen, diger bir ifadeyle
marka denkliklerini artirmak isteyen firmalar, dncelikle daha spesifik olarak, musterilerinin algiladiklar
kaliteyi, sadakati ve marka farkindaliklarini artiracak sekilde stratejilerini gelistirmelidir. Musterilerinin
bu algilarini artirma yolunda ise donemsel olarak uygulanan reklam kampanyalarindan ¢ok, daha uzun
vadeli ve firmanin glnluk faaliyetleri ve is yapma tarzlar, verdikleri taahhutleri yerine getirme vb. gibi
unsurlardan etkilenen firma kredibilitesi dnemlidir. Diger bir ifadeyle, firmalarin hedef kitleleri tarafindan
uzman ve guvenilir olarak yani kredibiliteleri yiiksek olarak algilanmasi, marka denklik algilarinda temel
rol oynayabilir.

Calismanin, gelecek calismalara da konu olacak nitelikte birtakim kisitlarn s6z konusudur. Oncelikle, calisma,
spor endustrisinde faaliyet gosteren bir firma 6zelinde uygulanmistir. Ancak reklamin ve reklam veren
firmanin etkileri sektorler veya uriin tiirleri arasinda farklilik gésterebilir. Ornegin, hizmet sektériinde veya
endustriyel Urlinlerde firma etkisi daha baskin olabilecekken, kolayda mallar icin reklamin etkisi daha fazla
on plana cikabilir. Bir diger kisit, calismanin kantitatif ve tanimlayici bir calisma olarak tasarlanmis olmasidir.
Deneysel tasarimda yapilacak bir ¢calisma, salt etkilerin ortaya daha net ¢ikariimasini saglayabilir. Ayrica
calismada, reklam filmi izletilerek reklama yonelik tutum olcimu yapilmistir. Glinimuzde gercek zamanli
reklamlar gunlik hayatta tiketicilerin mobil uygulamalar araciligiyla daha fazla maruz kaldiklari reklam
cesidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tarzda daha kisiye 6zel reklam veya genel anlamda tutundurma
faaliyetlerinin marka denklik boyutlari Gizerindeki etkileri de gelecek ¢alismalarin konusunu olusturabilir.
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