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Reklamda Unlii Kullaniminin Tuketici Davranigsal Niyetlerine Etkisinde
Marka Aski ve Marka Itibarinin Seri Aracilik Etkisi?

The Serial Mediation Effect of Brand Love and Brand Reputation on The Effect of Celebrity
Endorsements in Advertising on Consumer Behavioral Intention

Esra Ablak?, Mehmet Saglam?

0z
Bu ¢alismanin amaci, reklamda Gnli kullaniminin davranigsal niyetler (izerindeki etkisi ve bu etkilesimde marka aski ve itibarinin seri
araci rollerinin incelenmesidir. Kolayda ve kartopu Ornekleme yontemi ile 307 katiimciya ulasiimig ve online anket calismasi

uygulanmigtir. Calismada SPSS 22 ve LISREL 8.7 programlari kullanilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modeli ile
araci degisken analizleri yapimigtir.

Calisma sonucunda, reklamda yer alan dnliiniin gekiciliginin ve uzmanhginin, marka aski, marka itibari ve davranissal niyetler (agizdan
adiza iletisim, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti) lzerinde pozitif yénde etkisi oldugu belirlenmistir. Marka aski ve itibarinin
davranissal niyetler tzerinde pozitif yénde etkisi oldudu ve marka askinin marka itibarini etkiledigi tespit edilmistir. Uzmanligin
davranigsal niyetler (izerindeki etkisinde marka aski ve itibarinin seri aracilik rolii ile kismi araci etkiye sahip oldugu, givenilifigin de
ayni aracilik rolii ile tam araci etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmigtir. Gekiciligin, marka agkinin itibar lizerindeki araci roli ile birlikte
davranissal niyetler (izerindeki etkisi ise istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Unlii Kullanimi, Marka Aski, Marka itibari, Davranissal Niyet

Abstract

The aim of this study is to examine the effect of celebrity endorsements in advertising on behavioral intentions and the serial mediator
roles of brand love and reputation in this interaction. 307 participants were reached with convenience and snowball sampling method
and an online questionnaire study was applied. SPSS 22 and LISREL 8.7 programs were used in the study. In testing the hypotheses,
structural equation model and mediator variable analyzes were performed.

As a result of the study, it was determined that the attractiveness and expertise of the celebrity in the advertisement had a positive
effect on brand love and reputation, and behavioral intentions (word of mouth, purchase intention and price sensitivity). It has been
determined that brand love and reputation have a positive effect on behavioral intentions and brand love affects brand reputation. It
has been concluded that brand love and reputation have a serial partial mediating role in the effect of expertise on behavioral intentions,
and they have a serial full mediating role in the effect of trustworthiness on behavioral intentions. On the other hand, the effect of
attractiveness on behavioral intentions along with the mediating role of brand love on reputation was found to be statistically
insignificant.
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Girig
isletmelerin (irlin ve hizmetlerinden tiketicilerin haberdar olmasi, marka bilinirligi ve farkindaligi saglanmas! igin marka ve
pazarlama iletisim faaliyetleri kullanilarak kendilerini tanitmalari gerekmektedir. Tiketiciyle iletisim kurma cabalarinda,
pazarlama karmasinin tutundurma fonksiyonunda yer alan iletisim araclarindan yararlaniimaktadir. Reklam, bu iletisim
araglari arasinda siklikla kullanilan iletisim araglarindan bir tanesidir. Ancak rekabet ortaminda musterilerin ilgisini yalnizca
reklamlarla cekmek ve onlarin akillarinda kalmak yeterli degildir. Reklam igeriginin hazirlanmasi, planlanmasi ve
sunulmasinda bazi stratejiler kullanilmaktadir. Unli kullanimi ise bunlardan bir tanesidir. Farkindaligi ve bilinirliligi yiksek
Unld kisilerin reklam faaliyetlerinde yer almasi, sunulan (rlin ve hizmete daha fazla dikkat ¢ekilmesi, mesajin daha hizli

iletimesi konusunda biiyik éneme sahiptir. Unlii kisilerin sahip oldugu 6zelliklerin de reklam gabalarinin amacina
ulasmasinda olumlu ya da olumsuz katki saglamasi, misteri tercihlerinin etkilemesi muhtemeldir.

Pazarlama ve marka iletisim calismalarinin tliketici davraniglarini ydnlendirmesi ve etkin iletisimin saglanmasi igin markaya
karsl mUsterilerde olumlu duygularin yaratiimasi gerekir. Marka aski, musteri kitlesinin markaya karsi duydugu yogun
olumlu duygular olarak nitelendirilebilmektedir. Ancak burada ézellikle hangi unsurlarin agki yaratti§i sorusuna yanit
verilmesi  gerekir. Givenin olugsmasi, markanin itibara sahip olmasi, markanin misgterilerin zihninde yerini
sa@lamlastirmakta, marka ve misteri arasinda bir bag olusturmaktadir. Satin alma karar asamasinda ise bu bag,
davraniglarin sekillenmesinde etkili olabilmektedir Ozellikle reklamlar ile verilen mesajlarin hangi kanaldan ¢iktigi,
musteriye nasil iletildigi, kanalin guvenilirligi, mesaj ile uyumluluk ve inanilirlik, davraniglari sekillendiren temel
unsurlardandir. Bu olumlu duygulari tiiketicide ayni anda saglayabilmek ve olumlu ¢cagrisimlar yaratmak adina isletmeler
reklam galismalarinda Unlilerden destek almaktadirlar.

Rekabet edebilirligin saglanabilmesi igin isletmelerin potansiyel tiketicilerin zihninde olumlu ¢agrisimlar yaratmak igin
kendilerine yardimci olacak unsurlar bakimindan marka iletisim surecinde oldukgca dikkatli hareket etmeleri gerekmektedir.
Reklamda Unll kullanimi gibi geleneksel iletisim araglarina yonelik uygulamalarin kullanildigi bu siirecte, hangi Gnlindn
kullanilmasi gerektigi, bu Unllndn istenilen mesaji verip veremeyecegi, istenen duygulari olusturup olusturamayacagi ve
reklamin hangi mecralardan musteriye ulastirilacag gibi karar agamalari ortaya gikmaktadir. Bu kapsamda hazirlanan
calismada, reklamda yer verilen Gnlindn gekiciligi, guvenilirligi, uzmanhigi ve glvenilirliginin tlketici davranigsal niyetler
{izerindeki etkisinin incelenmesi ve bu etkilesimde marka agki ve itibarinin ne tiir etkileri oldugu arastirilmistir. Unli kisinin
cekicilik, uzmanlik ve guvenilirlik gibi 6zelliklerinin marka aski ve itibarina etkisinin incelenmesi ise ¢alismanin ikinci
amacini olusturmaktadir. Calisma bulgularinin pazarlama ydneticilerine pazarlama iletisim ¢alismalari kapsaminda yol
gosterici olacagi, akademisyenlere ise butinlesik bir model sunuldugu igin énemli gikarimlar ve arastirma modelleri
olusturma asamasinda katki saglayacag disinulmektedir.

Hipotez gelistirme sireci igin incelenen galismalara bakildiginda, reklamda Unld kullanimi, marka aski, marka itibari ve
davranigsal niyet konularinin hepsini ayni anda ele alan bir calismanin olmadigi géruimustir. Dolayisiyla tim bu unsurlari
iceren entegre bir model incelendigi i¢in ¢alismanin dnemli oldugu disuntimektedir. Calismanin ilerleyen bélimlerinde
arastirma modelinde yer alan temel kavramlara iliskin kavramsal gergeve, hipotez gelistirme ve arastirma metodolojisi ile
sonug ve oneriler kismina yer verilmistir.

1. Kavramsal Gergeve
1.1. Reklamda Unlii Kullanimi

Unliiler, toplum tarafindan taninan kimselerdir ve bunlarin taninifi§i hemen her alanda, pozitif ya da negatif ynlii
olabilmektedir. Bir birey basarilari ile Gnlii olabilecedi gibi basarisizliklari ya da skandallari ile de Unli olabilmektedir.
Dolayisiyla reklamlarda (nlinin kullanimi denildiginde, markanin vermek istedigi mesaja uygun bilinirlige sahip ve
insanlarda pozitif duygular olusturmayi basarmis Unlilerden bahsedilmekte oldugu unutulmamalidir (Sezgin ve Yiimaz,
2019: 476)

insanlar hayatin her alaninda sevdikleri, rol model aldiklari ya da hoslandiklari kisilerden etkilenme egilimindedirler. Unliiler
de genellikle kendilerini takip eden, onlari taklit etmeye galisan, onlari begenen ve gliven kazanmis olan kisilerdir (Solak,
2016: 258). Pazarlamacilar ve reklamcilar da bu durumun farkindalardir ve reklamlarda, marka ve Unli is birliklerini
kullanarak izleyicilerin marka ile alakali goruslerini etkileyebilmek, satin alma davraniglarinda olumlu bir etki yaratarak
satiglarini arttirmay1 hedeflemektedirler (Ahmed, vd., 2015: 12). Ayni zamanda, toplum tarafindan begenilen, sevilen ve
gogunlukla da taklit edilen kimselerin Onerilerinin bulundugu reklamlar, tuketicilerin o Urin ya da markaya guvenini
pekistirerek, talebi de yogunlastirmaktadir (Solak, 2016: 258).

Bir pazarlama iletisim araci olarak reklamlarda Unld kullaniminin, insanlari ikna edebilecedi ve davraniglarini
sekillendirebilecegi disuincesiyle, gerek Urlin ambalajlarinda ve afislerde gerekse video ve sesli reklamlarda Unli
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kullanimina baglanmistir. Unliller, hazirligi ve yayinlanmasi oldukga maliyetli olan reklamlarda verilmek istenen mesajlarin
daha hizli ulasmasina ve daha fazla dikkate alinmasina olanak tanimaktadir (Serttas, 2016: 2).

1.2. Marka Aski

Saatchi & Saatchi'nin CEO’su Kevin Roberts’in 2005 yilinda ortaya attigi marka aski, insanlar arasinda ortaya ¢ikan en
komplike duygulardan biri olan askin marka igin olusturulmasi anlamina gelmektedir (Onen, 2018: 52). Markalara dair
duyulan ask, o markanin edinilmesi halinde bireyde mutluluk ve benzeri olumu duygular yaratacaktir. Kisi markaya
ulagsmak icin ¢aba harcayacak, bu markanin mal ve hizmetlerini kullandiginda mutluluk duyacak, neticesinde de olumlu bir
deneyime sahip olacak ve etrafina tavsiye edecektir. Marka agki ayrica kisinin gesitli ihtiyaglari kargisinda alternatifleri
dnemsemeksizin dogrudan bu markaya yénelmesini saglayacak ve sadakati olusturacak olan bir durumdur (Ozyer, 2015:
8; Gilller Yiimaz, 2019: 39).

Rekabetin yogunlagsmasindan dolay! isletmeler, pazarlama faaliyetleri araciligi ile misterilerinde aski ¢agristiran duygular
olusturmaya calismaktadir. Bunu saglamak igin sayginin mutlak suretle bulunmasi gerekmektedir. Yine, marka agkinin
olusturulabilmesi igin olumlu deneyimlerin varli§i aranmaktadir. Msterilerin bu deneyimlere dogrudan sahip olmalarinin
yani sira bagkalarindan duyduklari sdylemlerde de olumlu bilgi saglamalari énemlidir (Bigakcioglu, ipek ve Bayraktaroglu,
2016: 11).

1.3.Marka itibari

Bir markanin olusturulmasi ve musteri zihninde belirgin bir yere oturtulmasi oldukga gug¢ olmakla birlikte, akilda kalici
olmasinin saglanmasi igin surekli olarak ¢alismalar yurutilmesi gerekmektedir. MUsterilerin markalari akillarinda tutmalari
ve satin alma sureglerinde tercih etmeleri igin itibari yiksek markalarin yaratiimasi 6nemlidir.

Marka itibari, markanin zihinlerde hangi unsurlari yarattigi ve bunun neticesinde hangi duygulari olusturdugu konusu ile
ilgilenmektedir. Markalarin zihinlerde olumlu distince ve duygular olusturmasi, misterilerin de markaya kars ilgilerini
arttiracaktir (Guizel, 2014: 6). Marka itibari, bir markayi benzerlerinden duygusal ve mantiksal olarak ayiran bir olgudur.
Ayni zamanda itibar, kazaniimis glveni tanimlamaktadir. Bu agidan bakildiinda, marka itibarinin olumlu y6nde
gelistirilmesi srecinde dzellikle markalarin iginde bulunduklari faaliyetler, olusturduklari reklamlar, markanin vaad ettikleri,
satis sonrasinda sundugu servisler ve tanitim yGzi olan Unldler, glvenin inga edilmesinde ve slrdlrlimesinde dnemli
birer arag olarak gdsterilebilir. Marka itibari kavraminin pozitif ydnde olusturulmasi i¢in dnemli olan bir diger unsur da
musterilerin markadan elde ettikleri tatmine ek olarak kurumun faaliyetlerini begenmesi, bunlara gliivenmesi ve takdir
etmesidir. Bir diger ifadeyle markanin itibar olusturabilmesi igin kurumsal itibari da saglamis olmasi gerekliligi vardir (Bakir
ve Safarzade, 2020: 35).

1.4.Davranigsal Niyet

Niyet, bir davranisin gerceklestirimesi igin belirlenmis olasiliktir (Akkilig ve Varol, 2016: 4). Davranigsal niyet genel olarak
musterilerin mal ve hizmet satin alimi esnasinda ve sonrasinda yasadiklari deneyimlerle ilgilidir. Bunlar dogrudan kisinin
kendi deneyimleri olabilecegi gibi yakin gevrelerinin ya da glvendikleri kimselerin deneyimleri de olabilmektedir. Bu
deneyimlerden yola ¢ikarak musteriler markaya iliskin olumlu ya da olumsuz bir kanaat olusturmaktadirlar ve satin alim
yapip yapmamaya karar vermektedirler (Délarslan, 2013: 16).

Davranigsal niyet kavrami, tliketicinin satin alma karar strecinde sergileyebilecegi ve etkileri itibariyle isletmeler igin
stratejik dneme sahip bircok davranisi igermektedir (Ddlarslan, 2013: 16). Bu baglamda isletmelerin markalarinin
sunulmasi esnasinda satis faaliyetlerinde ve satis sonrasinda musteri ile iligkileri, bir sonraki satisin tizerindeki niyetin
belirlenmesi ve niyetlerin davranisa déniismesi hususunda oldukga énemlidir. Satin alma siireci sonunda bir tiiketici tatmin
olma ya da olmama, sikayet etme, pismanlik duyma, tekrar satin alma, tavsiye etme gibi davranislar sergileyebilmektedir.
Bu slirecte davranissal niyet agisindan ele alinan bir diger faktor ise fiyat hassasiyeti, bir baska ifadeyle daha fazla 6deme
niyetidir. Tliketiciler bazi uyaranlar ya da olumlu duygular, etkilesimler karsisinda bir drtin ve hizmete daha fazla 6deme
yapmay! kabul edebilmektedir.

Satin alma niyeti, misterinin bir mal ya da hizmeti satin alip almama konusunda tasidigi fikri ifade etmektedir. Bu kavram,
tlketicinin belirli bir zaman araliginda belirli bir markadan belirli bir miktarda satin almayi planlamasi ve satin almaya
yonelmesidir(Ozgifci, 2020: 209).

Tiketiciler, iletisim strecinde cesitli alanlardaki deneyimlerini birbirleriyle paylasmaktadir. Bu, kimi zaman dogrudan
tavsiye vermek, kimi zaman ise sohbet igin gerceklesmektedir. Agizdan agiza iletisim, tiketicilerin satin aldiklar Grln ve
hizmetlere yonelik, olumlu ya da olumsuz deneyimlerini, goruslerini ve uriine iligkin bilgilerini yakin gevresi ile paylasma
egilimleridir (Ozaltin Tiirker, 2014: 154). Fiyat hassasiyeti ise tiiketicilerin intiyag duyduklari Griinlerin fiyatlarinin artmasi
ile taleplerinin degisip degismemesini incelemektedir. Tlketicilerin mala ya da hizmete iligkin gliven ve istekleri, marka
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aski gibi unsurlar, fiyat hassasiyetini azaltmaktadir. Bir diger ifadeyle fiyat artsa dahi bu Uriin(i alma istedi azalmamaktadir
(Cakici, Canpolat ve Yiimaz, 2019: 335).

2.Hipotez Gelistirme Siireci ve ilgili Galismalar

Literatlir incelendiginde, reklamlarin nasil tasarlanmasi gerektigi, reklamda dnli kullaniminin musterilerin Griine iligkin
fikirlerine ve duygularina hitap edip etmeyecegi gibi sorulara yanit arayan gesitli calismalarin mevcut oldugu gortimistur
(Loureiro, 2011, isler, 2014; Aydin, 2016; Solak, 2016; Armagan ve Giirsoy, 2017; Ahmedovaa ve Jamontaite, 2017;
Oztiirk, 2017; Kang, 2018; Keskin, Solunoglu ve C)rgi]n, 2019; Sezgin ve Yilmaz, 2019; Tibet, 2019; Bakir ve Safarzade,
2020; Polat, 2020).

Reklamlarda mesaji olusturan ve ileten kisinin cekiciliginin, begenilirliginin veya benzerliginin mesaj etkinligini artirmasi
mumkdndur. Burada Unlu kigilerin asinaligi, bilinirligi, gtvenilirligi, markanin olusturmak istedigi olumlu duygulari
pekistirecek ve satin alma niyetini de arttiracaktir (Armagan ve Gursoy, 2017: 1046).

Reklamda (nlii kullaniminda alti gizilmesi gereken bir unsur da, kullanilacak olan Unlinin, olusturulmasi hedeflenen
duygulari olusturabilecek nitelikte olmasidir. Bu Unli kisinin verilmek istenen mesajlarin tilketicilere aktariimasinda
inandirici olmasi gerekmektedir. Omegin spor ile hig iliskisi olmadigi bilinen bir Ginliinin spor driinlerini tanitmasi,
givenilirlik saglamayacaktir (Ahmedovaa ve Jamontaite, 2017: 671). Unlii kisinin giivenilir olmamasi markanin itibarini
zedeleyebilir ve marka tliketici arasindaki baglilik ve ask iliskisi olumsuz yonde etkilenebilecektir. Markalarin etkin bir ask
ve itibar olusturma sureclerinde dogru Unldleri tercih etmeleri gerekir.

Loureiro (2011), tuketicilerin marka tercihinde fedakarlik yapmasi ve daha fazla fiyat demeyi kabul etmesi icin o marka
ile arasinda bir yakinlik ve askin olmasi gerektigini belirtmistir (Loureiro, 2011:5; akt; Bakir ve Safarzade, 2020: 156).

isler (2014) tarafindan hazirlanmig olan galismada, tnlii kullaniminin markalarin akilda kalicihgini arttirdidi, Gnliilerin
tuketicilerin markaya yaklasmasi ve markaya iliskin olumlu duygular beslemesi konusunda ise olumlu etkisinin oldugu
gorulmustar (Isler, 2014: 130).

Solak (2016), reklamda tnlG kullaniminin, satin alma davranigi tzerindeki etkisini incelemistir. Galismada, Unlilerin imajini
taklit eden ve benimseyen tilketicilerin, reklamdaki Grlini/hizmeti reklamda kullanilan dnliyle 6zdeslestirdigi ve onlari
tiketime yonelttigi tespit edilmistir. Reklamlarin ve reklamlarda kullanilan Gnldlerin, markalarin akilda kalicihdini,
guvenilirligini ya da insanlarin dikkatlerinin bu markaya gekilmesini etkiledigi ileri strliimUstir. Calismada ayrica kullanilan
Unltndn inandiricih@inin artmasi ile satin alma niyetinin de arttigi sonucuna ulasiimistir (Solak, 2016).

Oztiirk (2017)’lin calismasinda, reklamda yer alan Unltlerin gtvenilirliklerinin marka guveni ve marka itibari izerinde etkisi
oldugu tespit edilmistir (Oztiirk, 2017: 98).

Kang (2018)'in yapti§i calismada liiks markalara yonelik marka askinin daha fazla 6deme niyeti ile olan iligkisi incelenmis
ve markaya karsi yakinlik ve marka tutkusunun daha fazla 6deme niyeti tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Albert,
Merunka ve Valetta-Florence (2013) marka gliveni ve marka kimliginin kulaktan kulaga iletisim ve daha fazla ddeme niyeti
{izerindeki etkisinde marka agkinin role sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Keskin, Solunoglu ve Orgiin (2019) ise marka
askinin davranigsal niyetler izerinde olumlu yonde etkileri oldugunu tespit etmislerdir.

Sezgin ve Yilmaz (2019) tarafindan hazirlanan galismada, reklamlarda kullanilan Unlindn konuyla ilgili uzman olmasi
halinde gtivenlerinin artti§i tespit edilmistir. Reklamlarda Gnli kullaniimasinin ayrica Grintin/markanin akilda kaliciligi
arttirdig1 ve satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir (Sezgin ve Yilmaz, 2019: 486).

Tibet (2019)'in X ve Y kusaklari igin reklamda Unli kullaniminin tekrar satin alma niyetine etkisini arastirdigi ¢alismada,
hem X hem de Y kusak katilimcilar igin reklamda yer alan unltnin gekiciliginin ve uzmanliginin tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugu sonucunu ulasiimistir. Aydin (2016) ise marka askinin yeniden satin alma niyeti ve daha fazla
odeme niyeti Uzerinde etkisi oldugunu belirlemistir.

Polat (2020) tarafindan hazirlanan, tiiketici temelli marka degeri ile marka sadakati iliskisinde marka askinin araci rol(in(in
incelendigi calismada, marka askinin tiketme sikligini etkiledigi ve musteri satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi
tespit edilen sonuglar arasindadir (Polat, 2020: 56).

Dolayisiyla markalarda tGnld kullaniminin marka agki ve marka itibarini arttiran/olusturan ve insanlarin satin alma niyetlerini
arttiran ve davraniglarini sekillendiren bir unsur olabileceginden hareketle hipotezler gelistirilmistir.
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3. Aragtirma Metodolojisi
3.1.Aragtirma Amag ve Onemi

Bu calismanin amaci, reklamda yer verilen Gnliintin gekiciligi, glvenilirligi, uzmanhgi ve giveniliriginin tiketici davranissal
niyetler Uzerindeki etkisinin incelenmesi ve bu etkilesimde marka agki ve itibarinin ne tir etkileri oldugunun ortaya
cikariimasidir. Unli kisinin gekicilik, uzmanlik ve guvenilirlik gibi 6zelliklerinin marka aski ve itibarina etkisinin incelenmesi
ise galismanin ikinci amacini olugturmaktadir. Galisma bulgularinin pazarlama yoneticilerine pazarlama iletisim galismalari
kapsaminda yol gdsterici olacag|, akademisyenlere ise bitlnlesik bir model sunuldugu igin dnemli ¢ikarimlar ve arastirma
modelleri olugturma asamasinda katki saglayacagi distnulmektedir.

3.2.Arastirma Evren ve Orneklemi

Calisma evrenini televizyon izleyicileri olusturmaktadir. 307 kisilik drneklem (zerinden veri analizi yapiimistir. Arastirma
ornekleme yontemi icin tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ve kartopu 6rekleme yontemi kullanimistir.
Orneklem bayUkIiginin incelenmesinde Hair ve arkadaslarinin (2009)'nin 6nermis oldugu “anket formundaki dlcek ifade
sayisinin 5-10 kati olmasi yeterlidir’ goriisti benimsenmistir. Veri toplama araci olarak anketin kullanildigi ¢alismada 43
Olgek ifadesi olmasi nedeniyle, veri toplama surecinde 307 katilimciya ait veri (43*5=215 ve 43*10=430 arasinda yer aldig
icin) yeterli kabul edilmis ve veri toplama sureci durdurulmustur.

Hazirlanan anket formu Google Forms araciligiyla online olarak dizenlenmistir. Anketin birinci boliminde demografik
sorulara yer verilmis ve televizyon izleme sirecinde karsilasilan reklamlari izleme sikligi ile reklamdaki Gnlii ve hatirlanan
markalari belirtmeleri istenmistir. Ikinci béliimde ise gegerliligi ve giivenilirligi dnceki calismalarda kabul edilmis 6lcek
ifadelerine yer verilmistir. Tim &lgekler Likert tipi derecelendirmeye sahip dlceklerdir. Olcek ifadelerinin
degerlendirimesinde, katilimcilarin en son izlenen reklamda hatirlanan anli ve markay dikkate alarak degerlendirmeleri
istenmistir. Anket uygulama stireci éncesinde Istanbul Ticaret Universitesi Etik Komisyonundan gerekli onay alinmistir
(Sayi: E-65836846-044-209619, Subat 2022).

Arastirma anket formunda yer alan Glgeklerden reklamda Unli kullanimi 6lgedi Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen ve
Tibet (2019) tarafindan Turkge'ye gevirilerek kullanilan 15 ifadeli dlgek, marka aski 6lgedi icin Bagozzi, Batra ve Ahuvia
(2014) tarafindan gelistirilen ve Askin ve ipek (2016) tarafindan Tiirkce olarak kullanilan 8lgek, marka itibari lgegi igin ise
Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen ve Bakir ve Safarzade (2020) tarafindan Turkce olarak kullanilan dlgek, ve
davranissal niyet dlcegi icin de Zeithaml, Berry ve Parasuruman, (1996) tarafindan gelistirilen ve Jarrar (2021) tarafindan
Turkge olarak kullanilan élgek ifadeleri alinmistir.

3.3.Aragtirma Modeli ve Hipotezleri

Marka
itibari

Davranigsal
Niyet

Relflamda
Unli
Kullanimi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Literatlirde yer alan galisma bulgulari 1si§inda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Cekiciligin (a), uzmanhdin (b), glivenilirligin (c) agizdan agiza iletisim Uzerinde etkisi vardir.
Ha2: Cekiciligin (a), uzmanhgin (b), gtvenilirligin (c) satin alma niyeti Uzerinde etkisi vardir.
Hs: Cekiciligin (a), uzmanhgin (b), giivenilirligin (c) fiyat hassasiyeti tizerinde etkisi vardir.
H4: Cekiciligin (a), uzmanhgin (b), glvenilirligin (c) marka aski Uzerinde etkisi vardir.

Hs: Cekiciligin (a), uzmanlidin (b), giivenilirligin (c) marka itibari tzerinde etkisi vardir.
He: Marka askinin marka itibari tizerinde etkisi vardir.

H7: Marka askinin agizdan agiza iletisim (a), satin alma niyeti (b) ve fiyat hassasiyeti (c) Uzerinde etkisi vardir.
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Hs: Marka itibarinin agizdan agiza iletisim (a), satin alma niyeti (b) ve fiyat hassasiyeti (c) lzerinde etkisi vardir.

Ho: Cekiciligin (a), uzmanligin (b), givenilirligin (c) agizdan agiza iletisim Uzerindeki etkisinde marka agki ve marka
itibarinin seri araci etkisi vardir.

H1o: Cekiciligin (a), uzmanhigin (b), givenilirligin (c) satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde marka aski ve marka itibarinin
seri araci etkisi vardir.

Hi1: Cekiciligin (a), uzmanhigin (b), guvenilirligin (c) fiyat hassasiyeti Uzerindeki etkisinde marka agki ve marka itibarinin
seri araci etkisi vardir.

3.4.Verilerin istatistiksel Degerlendirilmesi

Veri analizinde, SPSS 22.0 ve LISREL 8.7 istatistik programlari kullanilmistir. Katilimcilara iliskin demografik ozellikler
frekans analizleri ile incelenmistir. Veriler Gzerinden Shapiro Wilk Henze Zirkler test yontemleri ile 6lgeklerin normallik
sinamas! test edilmistir. Verilerin normal dagilima uygunluk gostermemesi nedeniyle degiskenler arasindaki iligkiler
Spearman’s (rho) korelasyon analizi ile incelenmistir. Sonuglarda %95, %99 gliven araligi, p<0,05, p<0,01 anlamhlik
dlzeyleri dikkate alinmistir. Son olarak da yapisal esitlik modeli ile belirlenen modelin hipotezleri test edilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Frekans Analizi Sonuglari

.. Frekans Yiizde
Degiskenler (N=307) (%)
Cinsiyet Kadin 129 42,02
Erkek 178 57,98
18 yas alti 10 3,26
18-25 yas aras| 78 25,41
Yas 26-35 yas arasl 145 47,23
36-50 yas arasl 68 22,15
51-65 yas aras| 6 1,95
ikdgretim 14 4,56
Ortadgretim 58 18,89
Mezuniyet Lisans 126 41,04
On Lisans 68 22,15
Yiiksek Lisans 37 12,05
Doktora 4 1,30
4250 TL alti 61 19,87
4250 TL-6000 TL 119 38,76
Aylik Geliri 6001 TL-8000 TL 49 15,96
8001 TL-10000 36 11,73
10000 ve zeri 42 13,68
Hic 78 25,41
Televizyonda karsilastiginiz Biraz 148 g??
reklamlari izleme sikhigi Orta Sikiikta 65 17
Sik sik 11 3,58
Cok Sik 5 1,63

Katiimcilara iliskin demografik degiskenler Tablo 1'de incelenmigtir. Calismaya katilan katimcilarin; %42,02’si kadin,
%57,98'i erkek olarak belirlenmistir. Katilimcilarin yasi; %3,26's1 18 yas alti, %25,41'i 18-25 yas arasi, %47,23'l 26-35
yas arasl, %22,15'i 36-50 yas arasi ve %1,95'i 51-65 yas arasi olarak belirlenmigtir. Katilimcilarin mezun oldugu égrenim
durumu; %4,56'U ilkogretim, %18,89'u ortadgretim, %41,04'(i lisans, %12,05'i 6n lisans, %12,05'i ylksek lisans ve %1,30'u
doktora mezunu olarak belirlenmistir. Katilimcilarin aylik geliri; %19,87'si 4250 TL alti, %38,76'si 4250 TL-6000 TL arasl,
%15,96's1 6001 TL-8000 TL arasinda, %11,73'i 8001 TL-10000 TL, %13,68'i 10000 TL ve (izeri olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin en son izledigi reklamda kullanilan tnlu ve yer aldigi markaya iligkin verdigi en sik 10 Gnlt ve marka ismi
yanitlar Sekil 2'de incelenmistir.
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Sekil 2. Katiimcilarin En Son izledigi Reklam ve Unliiye iligskin Gubuk Grafigi

307 katilimeinin iginde; 11’er kisi Kivang Tatlitug-Mavi, Serenay Sarikaya-Mavi, 10'ar kisi Tarkan-Trendyol, 8'er kisi C.
Ronaldo-Clear Sampuan, Hande Ergel-Atasay, 7'ser kisi Cem Yilmaz-Hepsi Burada, Serenay Sarikaya-Akbank, 6'sar kisi
Hande Ergel-Signal, Hillya Avsar-Bambi Yatak, 5'er kisi Aras Bulut lynemli-Vodafone, 4’er kigi, Fahriye Evcen Prima Bebek
bezi reklami Demet Evgar-Lays, Demet Ozdemir-Panten, Ediz-Getir, 3er kisi Asli Enver - Bepanthol, Baris Ardug-Turkcell,
Burak Ozgivit-Altinyildiz, Cem Yilmaz, Enis Arikan-Dominos, Ibrahim Biiyiikak Getir, Kadir inanir-Armis, Pelin Akil -Sleepy,
Trendyol, 2'ser kisi Aras Bulut lynemli- Defacto, Ata Demirer-Mutlu Makarna, Can Bonomo-Bebanten, Cem Yilmaz - Opet,
Danilo Zanna-Yemek Sepeti, Doga Rutkay-Balik yagi, Ebrar Karakurt - Elidor, Fahriye Evcan-Panten, Getir, Kekstra,
Kenan imirzalioglu-Turk Telekom, Kerem Alisik-Halkbank, Kerem Bursin-Mavi, Kivang Tatlitug-Finish, Leyla Lidia Tugutlu
- Bosh, Melis Sezen-Pantene, Murat Boz- AVVA, Pelin akil, Seda Sayan-Bluediamond, Zeynep Bastik-Getir,1’er kisi diger
olarak yanit vermistir.

3.5. Verilerin Normallik Sinamasi

Verilerin normal dagilima uygunlugunun incelenmesinde, Shapiro-Wilk normallik testi kullanilmis ve verilerin normal
dagilima uygun olmadigi belirlenmistir (p<0,01). Bandalos(2014)’'e gbre normal dadilmayan veriler iizerinden dogrulayici
faktor analizi, yapisal esitlik modeli ve araci etki analizleri igin Robust Maximum Likelihood kullanilacabilecegi 6nerilmistir.
Bu nedenle “Robust Maximum Likelihood” yontemi kullanilarak modeller tahmin edilmistir.

3.6. Dogrulayici Faktor Analizi, Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi

Dogrulayici faktér analizi (DFA) dlcek gelistirme ve uyarlama sirecinde daha dnce agiklayici faktdr analizi (AFA) ile
belirlenmis olan bir modelin ya da yapinin test edilmesi veya modelin gegerliliginin incelenmesine dayanmaktadir (Seger,
2013).

Dogrulayici fakt6r analizinde degiskenlerin dlcek ifadelerinin faktorlerle ve faktérlerinde kendi arasindaki kurulan iliskileri
incelenmektedir. Boylece model giiglii bir kuramsal yapiya dayandiriimis bir temele sahip olmaktadir (Cokluk vd., 2012).

Guvenilirlik, Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen Cronach Alfa katsayisina bakilarak degerlendirilmektedir. Cronbach
Alfa degeri 6lgegin i¢ tutarliigini 6lgen yontemdir (Ercan ve Kan, 2004).

Alfa Katsayilarina bagli olarak 6lgegin givenirliligi agagidaki gibi yorumlanir (Kalayci, 2006):

0.00 < a < 0.40 ise guvenilir degil.
0.40 < a < 0.60 ise guvenilirligi dusuk.
0.60 = a <0.80 ise oldukga guvenilir.
e 0.80 <a<1.00ise ylksek derecede givenilir bir Glgektir.
Birlesik guvenilirlik (CR) degerleri dogrulayici faktér analizinde faktor ylkleri kullanilarak hesaplanmaktadir ve bu degerin
CR=.70 oldugunda birlesik givenirlik kosulunun saglandidi séylenmektedir (Raykov,1997; Hair vd., 2009)

Benzesme gegerliliginin incelenmesinde ise agiklanan ortalama varyans (AVE) degeri kullaniimaktadir. Benzesme
gecerliliginin sadlandiginin belilenmesi icin agiklanan ortalama varyansin (AVE=0.50) olmasi yeterlidir (Fornell ve
Larcker,1981).
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Tablo 2. Reklamda Unlii Kullanimi Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

S

Alt boyutlar
Maddeler
Standardize B
Standart Hata
t
P
R2
AVE
CR
Cronbach’

Alpha

RUK1 092 0037 3467  0000% 084
RUK2 09 002 835  0000" 092

Cekiclik ~ RUK.3 098 0018 9982 0000 095 0843 0964 0948
RUK4 093 0034 5563  0000* 087
RUK5 079 0051 2357 0000* 063
RUK6 091 0031 4597  0000% 082
RUK7 094 0039 3949  0000* 088

Uzmanlk  Ruk 8 098 0013 13803 0000 096 0903 0973 0,963

RUK9 0,97 0,016 106,35  0,000* 0,95

RUK_11 09 0,036 48,96 0,000 0,92
RUK_12 099 0,019 100,92 0,000 0,98
Glivenilirlik RUK_13 0,97 0,02 96,72 0,000 095 0944 0988 0,982
RUK_14 09 0,022 85,63 0,000 0,93
RUK 15 098 0,019 10149 0,000 0,95

Tablo 2'deki degerler incelendiginde; t¢ boyutlu ele alinan reklamda UnlU kullanimi élgegi icin gvenilirligin ve gegerlilik
degerlerinin saglandigi gérliimektedir. Tim 6lgek ifadelerinin faktor yiklerinin (Standardize B) 0,40'in (izerinde olmasi
nedeniyle hicbir dlgek ifadesi analizden ¢ikariimamistir. Olcedin tiim alt boyutlari icin gegerlilik ve giivenilirlik degerlerinin
uygun oldugu gériimektedir.

Tablo 3. Model Uyum indeksleri Degerlendirme Araliklar

Uyum Olgiitleri yi Uyum* Kabul edilebilir Uyum**
x%/df 0< x2/df <2 1-5
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR <0,10

Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax, 2004

DFA modeli test sonuglarina gére modelin uyum indeks degerlerinin almasi gereken deger araliklari Tablo 3'de verilmistir.
Reklamda Unld kullanimi 6lgegi icin GFI(0,76), RMR(0,12) degerleri k6ti uyuma sahipken, Chi-square/df(cmin/df)(1,39)),
CFI(1,00), NNFI(1,00), NFI(0,99), RMSEA(0,036), SRMR(0,812) degderlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlari icinde yer
aldigindan dolay! 6lgek faktor yapisinin dogrulandigi kabul edilmistir.

Tablo 4. Marka itibari Olgegine iligkin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

S

Boyut
Maddeler
Standardize B
Standart Hata
t
p
R2
AVE
CR
Cronbach’

Alpha

MI_1 087 0,064 29,68 0,000** 0,75
MI_2 089 0,05 3347 0,000** 0,79

o
©
-
N

Marka tibari 0,860 0,973

)
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MI_3 099 0015 12642 0,000 0,98
MI_4 099 0014 14185 0,000 0,98
MI_5 091 0047 4267 0,000 0,83
MI_6 091 0,056 35,01 0,000 0,84

Tablo 4'deki degerler incelendiginde; marka itibari dlgegi icin glvenilirligin ve gecerlilik degerlerinin saglandig
gorulmektedir. Tim olgek ifadelerinin faktor yiklerinin (Standardize B) 0,40'in Uzerinde olmasi nedeniyle hicbir dlgek
ifadesi analizden ¢ikarilmamistir. Chi-square/df(cmin/df)(7,18)), GFI(0,58), RMR(0,28) , RMSEA(0,142), SRMR (0,103)
degerleri kotl uyuma sahipken, CFI(0,98), NNFI(0,97), NFI(0,98) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlari iginde yer
aldigindan dolay dlgek yapisinin dogrulandigi tespit edilmistir. Olcegin gegerlilik ve giivenilirik degerlerinin uygun oldugu
gorllmektedir.

Tablo 5. Marka Aski Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

(]
S N -
- o S t o
3 3 5 S £ - o W - 88
g g E° :F = ¥ 2 5 4=
= 8 n S w
& S
M_A_1 0,88 0,054 34,07 0,000** 0,78

M_A 2 086 0,062 30,76 0,000** 0,74
M_A_3 092 0,053 51,7 0,000** 0,85
M_A 4 094 0,031 79,03 0,000** 0,89
M_A S 093 0,041 53,18 0,000** 0,86
M_A 6 095 0,025 95,54 0,000** 0,91
Marka Agki M_A_7 092 0,054 50,64 0,000** 085 0,833 0,984 0,981
M_A_8 095 0,028 93,78 0,000** 0,91
M_A9 093 0,041 69,37 0,000** 0,87
M_A_10 0,91 0,068 39,82 0,000** 0,82
M_A_11 0,92 0,04 61,53 0,000** 0,84
M_A_12 089 0,049 40,47 0,000** 0,78
M_A_13 0,86 0,056 37,49 0,000** 0,74

Tablo 5'deki degerler incelendiginde; marka aski Olgegi icin guvenilirigin ve gegerlilik degerlerinin saglandigi
gorilmektedir. Tim odlgek ifadelerinin faktor yiklerinin (Standardize B) 0,40'in Uzerinde olmasi nedeniyle higbir dlgek
ifadesi analizden ¢ikariimamistir. GFI(0,62), RMR(0,23), RMSEA(0,100), SRMR(0,116) degerleri kdtli uyuma sahipken,
Chi-square/df(cmin/df)(4,04)), CFI(0,99), NNFI(0,99), NFI(0,98) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlari iginde yer
aldigindan dolayi élgek yapisinin dogrulandigi sonucuna ulagiimigtir. Olgegin gegerlilik ve giiveniliriik degerlerinin uygun
oldugu gorlimektedir.

Tablo 6. Davranigsal Niyet Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

5 g @
= o N + -
2 3 = 3 g o w ER-
g 3 £° EE - = & Z & £&=
= = S n °
< » S
] DNT 099 0,011 15174  0000% 0,99
Adizdan  pN2 1,00 0,016 15247  0000% 1,00
Agiza 0954 098 0970
leisim  DN3 0,94 0,036 51,35 0,000 0,88
DN4 096 0,029 60,3 0,000 0,93
Satin Aima

Niyeti ~ DN5 094 0,027 5761 0000% o0gg %02 0948 0928
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DN8 0,92 0,057 28,74 0,000** 0,85
Fiyat

Hassasiyeti  DN9 0,89 0,045 3744 0,000* 0,79 0819 0,901 0871

Tablo 6'daki degerler incelendiginde; ¢ boyutlu ele alinan davranigsal niyet Glgedi igin guvenilirligin ve gecerlilik
degerlerinin saglandigi goriimektedir. Tlm Olgek ifadelerinin faktor yiklerinin (Standardize B) 0,40'in (izerinde olmasi
nedeniyle higbir dlgek ifadesi analizden gikarilmamistir. Davranigsal niyet 6lgedi icin GFI(0,88), RMR(0,11), degerleri kotu
uyuma sahipken,  Chi-square/df(cmin/df)(1,61)), CFI(1,00), NNFI(1,00), NFI(1,00), RMSEA(0,045), SRMR(0,092)
degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlariiginde yer aldi§indan dolayi 6lgek faktor yapisinin dogrulandigi kabul edilmistir.
Olgegin tiim alt boyutlar igin gegerlilik ve givenilirlik degerlerinin uygun oldugu gérilmektedir.

3.7. Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon analizi en az degisken arasindaki iligkinin tespiti ve iligkinin var olmasi durumunda bu iligkinin yonu ve
buyikligini saptamak amaciyla kullanilan bir tekniktir (Kalayci, 2006).

Korelasyon katsayisinin ( r) yorumu: r katsayisi

0<r<0,19 arasinda ise ok zayif iliski ya da korelasyon yok

0,20 < <0,39 zayif

0,40< r <0,99 orta siddette

0,60<r<0,79 yuksek siddette

0,80 <r <1 arasinda ise ¢ok ylksek korelasyon oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Dunn ve Mannes, 2001).

Degiskenler arasindaki iliski korelasyon analizi ile Tablo 7°de incelenmistir. Bu degerlere gore tim iliski katsayilarinin
istatistiksel olarak p<0,001, dnem diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 7. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar

~ = g © g 5 =
= T = < £ 3 g %
Degiskenler £ g s £ < @ - o
S 5 3 - 3 = 5 5
o ><m (7] g s =
L.
Cekicilik 1 0,684 0,682 0,58 0,51 0,468 0,591 0,448
0,000** 0,000 0,000  0,000* 0,000** 0,000**  0,000**
Uzmanlik 1 0,84 0,624 0,556 0,542 0,549 0,564
0,000*  0,000**  0,000** 0,000* 0,000  0,000**
Giivenilirlik 1 0,598 0,538 0,477 0,552 0,545
0,000**  0,000** 0,000* 0,000  0,000**
Agdizdan Agiza 1 0,864 0,76 0,724 0,733
iletigim 0,000* 0,000** 0,000  0,000**
Satin Alma 1 0,791 0,618 0,71
Niyet 0,000** 0,000  0,000**
. _— 1 0,555 0,654
Fiyat Hassasiyeti 0000  0,000*
Marka 1 0,565
itibari 0,000**
Marka 1
Aski

r=Spearman Korelasyon **p<0,01

Tablo 7°deki sonuclara gore, cekiciligin, uzmanlik ve gvenilirlik ile arasindaki iligkinin pozitif yonlli ve yiiksek siddetli
oldugu, agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti ile marka agki ve itibari arasinda pozitif yonli ve orta
siddetli iligki oldugu sonucuna ulagiimistir. Uzmanligin, glvenilirlik ile pozitif yonll ¢ok yiksek siddetli, agizdan agiza
iletisim ile pozitif yonli ylksek siddetli, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti ile pozitif yonll ve orta siddetli, marka agki ve
itibari ile de pozitif yonlii ve orta siddetli iligkisi oldugu saptanmistir.
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Guvenilirligin, agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti ile pozitif yonli ve orta siddetli, marka agki ve
marka itibar ile ise yine pozitif yonli ve orta siddetli iligkisi oldugu belirlenmistir. Agizdan agiza iletisimin, satin alma niyeti
ile pozitif yonlii ¢ok yiksek siddetli, fiyat hassasiyeti ile pozitif yonlii yliksek siddetli, marka aski ve marka itibari ile ise
pozitif yonlu ve yuksek siddetli iliskisi oldugu sonucuna ulagiimigtir.

Satin alma niyetinin, fiyat hassasiyeti, marka aski ve marka itibari ile pozitif yonlu yiksek siddetli iliskisi oldugu, fiyat
hassasiyetinin marka agki ile pozitif yénli yiksek siddetli, marka itibari ile ise pozitif yonll ve orta siddetli, son olarak marka
itibarinin ise marka aski ile pozitif yonlu orta dlizeyde iligkisi oldugu tespit edilmistir.

3.8. Yapisal Esitlik Modeli ve Araci Degisken Analizi

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) gunimizde genelde sosyal bilimlerde siklikla uygulanmakla birlikte, degiskenler
arasindaki etkilesimlerin nedensel ve iliskisel tanimlanmasina dayanan ve bu dogrultuda iligkilerin agiklanmasina yardimci
olan gok degiskenli bir istatistiksel yontemdir (Meydan ve Sesen, 2015).

Araci degisken analizi ise; uguncu bir degiskenle(Araci dedisken) bagimsiz degiskenin bagimli degisken uzerindeki etki
gegisinin nasil oldugu hakkinda hipotezleri test etmek igin tasarlanan galismalardan elde edilen bulgulari degerlendirmek
amacityla kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Pardo ve Roman, 2013). Araci dedisken analizinde bazi kosullar vardir;

a) Bagimsiz degisken ve bagimli degiskenlerin iliskili olmasi zorundadir.

b) Bagdimsiz degisken ile araci degisken iligkili olmasi zorundadir.

c) Bagimsiz degisken kontroliinde araci degisken ile bagimli degisken arasinda iliski olmasi zorundadir.

d) Araci degiskenin etkisi kontroliinde bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliski anlamli diizeyde degiskenlik
gostermek zorundadir ( Baron ve Kenny, 1998, Pardo ve Roman, 2013)

Yapisal esitlik modeli ile gergeklestirilen hipotez test sonuglari Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 83. Araci Degisken Analizi Sonuglan

iligkiler Model 1 Model2 Model3 Model4
Cekicilik->Agizdan agiza iletisim 0,29* 0,12
Uzmanlik->Agizdan adiza iletisim 0,52* 0,27*
Guvenilirik—>Agizdan adiza iletisim 0,065 0,20*
Gekicilik—>Satin Aima Niyeti 0,23* 0,085
Uzmanlik—> Satin Aima Niyeti 0,51** 0,27+
Gavenilirlik—=>Satin Alma Niyeti 0,054 0,24*
Gekicilik>Fiyat Hassasiyeti 0,21* 0,054*
Uzmanlik->Fiyat Hassasiyeti 0,62** 0,41**
Givenilirik—>Fiyat Hassasiyeti 0,17 0,33
Cekicilik=>Marka Itibari 0,44**
Uzmanlik->Marka Itibari 0,099*
Giivenilirik->Marka Itibari 0,19
Cekicilik->Marka Aski 0,056*
Uzmanlik—>Marka Agki 0,38*
Gvenilirlik>Marka Aski 0,23
Marka Aski=>Mark itibari 0,59**
Marka Aski->Agizdan agiza iletisim 0,39*
Marka itibari=>Agizdan adiza iletisim 0,44
Marka Aski->—>Satin Alma Niyeti 0,34*
Marka Itibari=>Satin Aima Niyeti 0,51*
Marka Aski—> Fiyat Hassasiyeti 0,32**
Marka Itibari>Fiyat Hassasiyeti 0,47
R2=0,49 _ R2=0,77
R2 R2= 0,42 Ez; 8@; R2=0,35 R2=0,72
R2= 0,40 ' R2= 0,67
x2/df =171 x%/df =2,35 x2/df =4,02  x?/df =2,06
GF1=0,66 GFI=0,58 GFI=0,52 GFI=0,57
CFI=1,00 CFI=0,99 CFI=0,98 CFI=0,99
Model uyum indeksleri NNFI=1,00 NNFI=0,99 NNFI=0,98 NNF1=0,99
NFI=0,99 NFI=0,98 NFI=0,98 NFI=0,98
RMR=0,40 RMR=0,50 RMR=0,32 RMR=0,24
RMSEA=0,04 RMSEA=0,06 RMSEA=0,09 RMSEA=0,05
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SRMR=0,301 SRMR=0,062 SRMR=0,030 SRMR=0,027

**p<0,01,*p<0,05

Tablo 8'deki sonuglara gore, ¢ekiciligin ve uzmanhgin marka aski ve itibari ile davranigsal niyetler (agizdan agiza iletisim,
satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti) tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Marka agki ve itibarinin davranigsal
niyetler lizerinde pozitif ydnde etkisi oldugu ve marka askinin marka itibarini etkiledigi tespit edilmistir.

Cekiciligin davranissal niyetler Gzerindeki etkisi, marka askinin itibar (zerindeki seri aracilik etkisi ile birlikte istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmustur. Uzmanligin davranigsal niyetler (izerindeki etkisinde marka agkinin itibar (izerindeki seri
araclilik etkisi ile kismi araci etkiye sahip oldugu, guvenilirligin de davranigsal niyetler tzerindeki etkisinde ayni aracilik
etkisi ile marka agki ve itibarinin tam araci role sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Olusturulan arastirma modellerinin test sonuglarina gore; modelin uyum indeks degerleri, degerlerinin kabul edilir ve iyi
uyum sinirlari iginde yer aldigi gortiimektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Reklamda Unld kullaniminin tiketici davranig niyeti Gzerine etkisinin arastirildigi bu galismada bir Gnlintn gekiciliginin ve
uzmanhginin tlketici davranislarini sekillendirdigi, marka aski ve marka itibari olusturmasi Uzerinde olumlu etkilerinin
oldugu gortimistir. Cekicilige gére uzmanligin etkisinin daha fazla oldugu ortaya gikmistir. Bu durum reklamda anli
kullaniminda segilecek tnli kisinin uzmanligina daha fazla dikkat edilmesi durumunda agizdan agiza iletisim, satin aima
ve fiyat hassasiyetinin daha fazla olumlu yénde etkiye sahip olacagini gdstermektedir. Unliniin fiziksel olarak ¢ekici
olmasi, reklamini yaptigi markanin zelliklerine uygun alanda tn kazanmig olmasi ve uzman olmasi tlketici davranigsal
niyetlerini, marka agkini ve itibarini olumlu yonde etkilemektedir.

Unliilerin kullaniimasi ve 6zellikle bu Ginliiniin gekici olmasi ve konuya iliskin uzmanliginin bulunmasi insanlarin bir
markanin Urlnlerini baska insanlara 6nermesi, agizdan agiza iletisimini yapmasi konusunda etkilidir. Tuketici, kendisinin
cekici buldugu ve uzman olarak nitelendirebildigi bir Unlinin énerisini, kendi 6nerisi gibi kabul etmekte ve gevresine
onerebilmektedir.

Cekicilik ve uzmanlik ile marka aski ve itibarinin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi calismada elde edilen bir
diger dnemli bulgudur. Bu sonug, Tibet (2019)'in X ve Y kusaklari i¢in reklamda nli kullaniminin tekrar satin alma niyetine
etkisini arastirdi§1 calismadaki bulgularla paralellik gdstermektedir. Tibet (2019), hem X hem de Y kusak katiimcilar igin
reklamda yer alan unlinun gekiciliginin ve uzmanliginin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu sonucunu bulmustur.
Aydin (2016) ise marka askinin yeniden satin alma niyeti ve daha fazla 6deme niyeti lizerinde etkisi oldugunu belirlemistir.
Satin almay diistinen tiketiciler, reklamlarda bulunan Gnliniin gekiciliinden, uzmanhgindan dogrudan etkilenmektedir.

Ortaya cikan sasirtici bir sonug da Unli kisinin gtivenilirliginin tiiketici davranigsal niyetleri Gzerinde ve marka aski ile itibar
tizerinde herhangi bir etkiye sahip olmamasidir. Bu durum, ¢alismaya katilan tiketicilerin izledikleri reklamlar gercevesinde
reklamda Unld kullanimini cok guvenilir bulmadig, tanitimi yapilan markaya kars! etkili olmadigi seklinde yorumlanabilir.
Guvenilifigin davranigsal niyetler ile marka aski ve itibari lizerinde etkisi yokken, marka askinin marka itibari tizerindeki
etkisi ile birlikte, glivenilirigin agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti ve fiyat hassasiyeti izerinde olumlu etkilerinin
¢lkmasi, markaya aski olunmasi ve itibarin gelistirimesi durumunda ancak Unll kisinin guvenilirliginin davraniglari
yonlendirmede etkili oldugu soylenebilir. Unlii kisinin glivenilir olmasi marka aski ve itibari (izerinde etkili olmamasina
ragmen, markanin tiketiciyle farkli sekilde olusturdugu ask ve itibar, bu iliskiyi anlamli kilmaktadir.

Cekicilik ve uzmanligin, marka aski, itibari ve fiyat hassasiyeti tizerinde olumlu yénde etkili oldugu bulunmustur. Bu bulgu,
uluslararasi literatiirde yer alan Thompson, Maclnnis ve Park (2005); Filho, Monteiro ve Souki (2010); akt; Baskol ve Asar,
(2019); Bairrada, Coelho ve Coelho (2018); Heinrich, Albrecht ve Bauer (2012)'in yaptiklari calisma sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Reklamda kullanilan Gnluntn gekiciligi ve uzmanhg, tiketicinin markaya yonelik agk duygusu ve itibari,
musterinin o markanin Urlin ve hizmetlerine daha fazla para 6demeyi kabul ettiren bir unsurdur. Beta katsayilari agisindan
degerlendirildiginde gekiciligin marka itibari tzerindeki etkisi, uzmanligin ise marka itibari tzerindeki etkisi daha blyuktir.
Marka itibari gelistirmek isteyen isletmelerin cekicilik 6zelligi yliksek kisilere reklamda yer vermesi, marka aski olusturmak
isteyen isletmelerin ise Unl kisinin uzman oldugunu disundugu alanlardaki reklamlarda yer almasiyla marka itibari ve
askinin daha iyi gelistirilebilecegi seklinde cikarimda bulunulabilir. Unliller kanaat dnderi olarak marka agkinin
olusturulmasinda etkilidir. Marka aski, itibari ve Unliler tarafindan tercih edildiginin bilinmesi ise misterilerin davranigsal
niyetini sekillendirmektedir.

Calisma bulgularindan elde edilen bir diger sonug ise marka askinin marka itibari tizerindeki etkisidir. Bakir ve Safarzade
(2020)'nin yaptigi ¢alismada ise bu galismadan farkli olarak marka itibarinin marka askini etkiledigi tespit edilmistir. Bu
sonuglar, her iki kavramin aslinda birbirleriyle karsilikli etkilesimde olan kavramlar oldugu seklinde c¢ikarim
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saglayabilir. TUketici ve marka arasinda olusan ask, markaya yénelik itibar olusturulmasinda ve gelistirimesinde olumlu
katkilar saglamaktadir. Benzer bigimde marka itibarinin olumlu bigimde var olmasi, marka askinin olusmasini
desteklemektedir.

Gelecek arastirmalarda reklamlarin sektorel agidan incelenerek arastirma modelinin 6zellikle hazir giyim gibi sektorlerde
aragtirimasinin daha ilging sonuglar ortaya cikarabilecedi distnilmektedir. Calismadaki bulgulara gére gekiciligin
etkisinin bu tur sektorlerdeki reklam uygulamalarinda daha fazla gikmasi beklenmektedir. Uzmanligin etkisi ise daha fazla
uzmanlik ve bilgi aktarimi gereken reklamlarda daha fazla ortaya gikacak ve davraniglari etkileyecektir. Bu kapsamda
farkli sektorler lizerinde karsilastirma yapilmasi gelecek arastirmalar igin dnerilebilir. Ayrica, reklamda kullanilan Gnlinin
tasidigi ozelliklerle birlikte yansittigi kisilik ozellikleri de marka kisiligiyle uyumlu olmasi durumunda davranigsal niyetler ve
marka aski ile itibarinin olumlu yonde etkilenmesi beklenmektedir. Benzer sekilde reklamda yasatilan deneyimin de
davraniglar ve marka aski ile marka itibari olusturulmasinda etkisi olup olmadig1, etkisi var ise duyusal, duygusal, diistinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyimin hangilerinin ne yonde etkileri oldugu arastirilabilir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The aim of this study is to examine the effects of the attractiveness, expertise and trustworthiness of the celebrity
endorsements’ characteristics on consumer behavioral intentions and to reveal the effects of brand love and reputation in
this interaction. The second aim of the study is to examine the effects of the celebrity endorsements’ characteristics such
as attractiveness, expertise and trustworthiness on brand love and reputation. It is thought that the findings of the study
will guide to marketing managers within the scope of marketing communication studies and contribute to the creation of
important inferences and research models, since an integrated model is presented to academicians.

The population of the study consists of television viewers. Data analysis was performed on a sample of 307 people. For
the research sampling method, convenience and snowball sampling methods, which are non-random sampling methods,
were used. In the analysis of the sample size, the opinion of Hair et al. (2009) that "5-10 times the number of scale
expressions in the questionnaire is sufficient" was adopted. Since there were 43 scale expressions in the study, in which
the questionnaire was used as a data collection tool, the data of 307 participants was considered sufficient during the data
collection process.

The prepared online questionnaire form was arranged via Google Forms. In the first part of the questionnaire, demographic
questions were included and they were asked to indicate the frequency of watching the advertisements encountered during
the television watching process and the celebrities and remembered brands in the advertisement. In the second part, the
scale items were included. All scales were Likert-type scales. The participants were asked to evaluate the scale items
according to the celebrity and brand remembered in the most recently watched advertisement. Ethical approval certificate
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was obtained from the Istanbul Commerce University Ethics Committee before the survey application process (Number:
E-65836846-044-209619).

For the celebrity endorsement scale in the questionnaire, the scale developed by Ohanian (1990) and adapted into Turkish
by Tibet (2019) was used. For the brand love scale, the scale developed by Bagozzi, Batra and Ahuvia (2014) and adapted
into Turkish by Askin and ipek (2016) was used. For the brand reputation scale, the scale developed by Lau and Lee
(1999) and used in Turkish by Bakir and Safarzade (2020) was used and finally, for the behavioral intention scale, the
scale items developed by Zeithaml, Berry, and Parasuruman (1996) and adapted into Turkish by Jarrar (2021) were used.

Methods

SPSS 22.0 and LISREL 8.7 statistical programs were used in data analysis. Demographic characteristics of the participants
were analyzed by frequency analysis. The normality test of the scales was tested with the Shapiro Wilk and Henze Zirkler
test methods on the data. Since the data did not conform to the normal distribution, the relations between the variables
were examined with Spearman's (rho) correlation analysis. In the results, 95%, 99% confidence intervals, p<0.05, p<0.01
significance levels were taken into account. Finally, the hypotheses were tested by the structural equation model.

Research Model and Hypotheses

Brand
Reputation

Brand Love

Celebrity
Endorsements in Behavioral
Advertising I .
Characteristics ntention

Fig:1 Research Model

In the light of the study findings in the literature, the following hypotheses were formed:
H1: Attractiveness (a), expertise (b), trustworthiness (c) have an effect on word of mouth.

H2: Attractiveness (a), expertise (b), trustworthiness (c) have an effect on purchase intention.

a
H3: Attractiveness (a have an effect on price sensitivity.

), expertise (b), trustworthiness (c

H4: Attractiveness (a), expertise (b), trustworthiness (c) have an effect on brand love.

( c)

( (c)

( (c)

H5: Attractiveness (a), expertise (b), trustworthiness (c) have an effect on brand reputation.
HG6: Brand love has an effect on brand reputation.

H7: Brand love has an effect on word of mouth (a), purchase intention (b), and price sensitivity (c).

H8: Brand reputation has an effect on word of mouth (a), purchase intention (b), and price sensitivity (c).

H9: Brand love and brand reputation have a serial mediating effect on the effect of attractiveness (a), expertise (b),
trustworthiness (c) on word of mouth.

H10: Brand love and brand reputation have a serial mediating effect on the effect of attractiveness (a), expertise (b),
trustworthiness (c) on purchase intention.

H11: Brand love and brand reputation have a serial mediating effect on the effect of attractiveness (a), expertise (b),
trustworthiness (c) on price sensitivity.

Findings

As a result of the study, it was concluded that the relationship between attractiveness, expertise and trustworthiness is
positive and high, and there is a positive and moderate relationship between word of mouth communication, purchase
intention and price sensitivity, and brand love and reputation. It has been determined that expertise has a positive and
very high relationship with trustworthiness, a high and positive relationship with word of mouth, a positive and moderate
relationship with purchase intention and price sensitivity, and a positive and moderate relationship with brand love and
reputation.

It has been determined that trustworthiness has a positive and moderate relationship with word of mouth communication,
purchase intention and price sensitivity, and a positive and moderate relationship with brand love and brand reputation. It

1158



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Say: 3

has been concluded that word of mouth communication has a positive and very strong relationship with purchase intention,
a positive high intensity relationship with price sensitivity, and a positive and high relationship with brand love and brand
reputation.

Purchase intention has a positive and high-severity relationship with price sensitivity, brand love and brand reputation,
price sensitivity has a positive high-severity relationship with brand love, brand reputation has a positive and moderate
relationship, and lastly, brand reputation has a positive relationship with brand love. was found to be moderately correlated.

In the hypothesis test results, it was determined that attractiveness and expertise had a positive effect on brand love and
reputation, and behavioral intentions (word of mouth, purchase intention, and price sensitivity). It has been determined
that brand love and reputation have a positive effect on behavioral intentions and brand love affects brand reputation.

The effect of attractiveness on behavioral intentions, along with the serial mediation effect of brand love on reputation, was
statistically insignificant. It has been concluded that brand love has a partial mediating effect with a serial mediating effect
on reputation in the effect of expertise on behavioral intentions, and brand love and reputation have a full mediator role in
the effect of trustworthiness on behavioral intentions with the same mediating effect.

According to the test results, it is seen that the fit index values of the model are acceptable and within the limits of good
fit.

Conclusion and Discussion

In this study, in which the effect of celebrity endorsements in advertising on consumer behavior intention was investigated,
it was seen that a celebrity's attractiveness and expertise shape consumer behavior and have positive effects on brand
love and brand reputation. It has been found that the effect size of expertise is more than attractiveness. This shows that
if more attention is paid to the expertise of the celebrity to be selected in advertising, word of mouth communication,
purchasing and price sensitivity will have a more positive effect. The fact that the celebrity is physically attractive, has
gained a reputation in the field suitable for the characteristics of the brand it advertises, and is an expert positively affects
consumer behavioral intentions, brand love and reputation.

Celebrity endorsement in advertising, and especially the attractiveness of this celebrity and its expertise on the subject,
are effective in recommending a brand's products to other people and making word of mouth communication. The
consumer accepts the suggestion of a celebrity, whom he/she finds attractive and can qualify as an expert, as his/her own
suggestion and can recommend it to his/her surroundings.

Another important finding in the study is that attractiveness and expertise, brand love and reputation positively affect
purchase intentions. This result is in line with the findings of the study in which Tibet (2019) investigated the effect of
celebrity endorsements in advertising for X and Y generations on repurchase intention. Tibet (2019) found that the
attractiveness and expertise of the celebrity characteristics in the advertising had an impact on repurchase intention for
both X and Y generation participants. On the other hand, Aydin (2016) determined that brand love has an effect on
repurchase intention and intention to pay more. Consumers considering purchasing are directly affected by the
attractiveness and expertise of the celebrity in the advertisements.

A surprising result is that the trustworthiness of the celebrity has no effect on consumer behavioral intentions, nor on brand
love and reputation. This situation can be interpreted as that consumers do not find the celebrity endorsements in
advertising very reliable and that it is not effective against the promoted brand. While trustworthiness has no effect on
behavioral intentions and brand love and reputation, with the serial effect of brand love on brand reputation, trustworthiness
has positive effects on word of mouth, purchase intention and price sensitivity. can be said to be effective. Although the
trustworthiness of the celebrity does not affect the brand love and reputation, the love and reputation that the brand creates
with the consumer makes this relationship statistically significant.

It has been found that attractiveness and expertise have a positive effect on brand love, reputation and price sensitivity.
This result is consistent with findings obtained in the studies of Thomson, Maclnnis and Park (2005); Filho, Monteiro and
Souki (2010); as cited in Bagkol ve Asar, (2019); Bairrada, Coelho and Coelho (2018). Also it is similar to the results of the
study by Heinrich, Albrecht ve Bauer (2012). The attractiveness and expertise of the celebrity endorsement in advertising,
the consumer's sense of love and reputation for the brand are factors that make the customer accept to pay more for the
products and services of that brand. Attractiveness has a greater effect on brand reputation, whereas expertise has a
greater effect on brand reputation. It can be inferred that brand reputation and love can be improved better if businesses
that want to develop brand reputation include people with high attractiveness in advertising, and businesses that want to
create brand love are included in advertisements in areas where the celebrity is considered an expert. Celebrities are
influential in creating brand love as opinion leaders. Brand love, reputation and knowing that it is preferred by celebrities
shape the behavioral intention of the customers.
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Another result obtained from the study findings is the effect of brand love on brand reputation. In the study of Bakir and
Safarzade (2020), unlike this study, it was determined that brand reputation affects brand love. The love between the
consumer and the brand contributes positively to the creation and development of the brand's reputation. Similarly, the
positive existence of brand reputation supports the formation of brand love.

In future research, it is thought that examining the advertisements from a sectoral perspective and investigating the
research model, especially in sectors such as apparel and textile, may yield more interesting results. According to the
findings of the study, the effect of attractiveness is expected to be more pronounced in advertising applications in such
sectors. The effect of expertise will be more evident in advertisements that require more expertise and knowledge transfer
and will affect behavior. In this context, making comparisons on different sectors can be recommended for future research.
In addition, if the personality characteristics of the celebrity endorsement in advertising are compatible with the brand
personality, it is expected that behavioral intentions, brand love and reputation will be positively affected. Similarly, it can
be researched whether the experience in the advertisement has an effect on behaviors and brand love and on the creation
of brand reputation, and if so, which of the sensory, emotional, intellectual, behavioral and relational experiences have an
effect on what direction.
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