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Oz

Bu ¢alismada pazarlama iletisimlerinde Islami sembollerin tiiketici algilama ve davranis
egilimlerindeki etkileri incelenmektedir. Bu kapsamda geng tiiketiciler ile deney calismasi
gerceklestirilmistir. Calisma belirlenen tiiketici tepkilerinin dindarlik diizeyi ve dini mesaja
maruz kalma durumuna gore farklilastigini gostermektedir. Bu baglamda dini mesajin
katilimcilara gosterildigi deney gurubunda dindarligin artmasina bagl olarak; algilanan kalite,
isletme sahibi ile benzerlik, giivenilirlik ve uzmanlik degiskenleri artmakta; tercih egilimi ise
azalmaktadir. Diger taraftan dini mesajin gosterilmedigi kontrol grubunda dindarligin
artmasina bagli olarak tercih egiliminin ve isletme sahibine benzerligin arttig1 goriilmektedir.
Degiskenler arasindaki iliskilerin karsilastirilmast dogrultusunda gerceklestirilen korelasyon
analizi sonuglarina gore; dini mesajin gosterildigi deney grubunda dindarlik ile tercih egilimi
arasinda anlamli iliski goriilmezken, kontrol grubunda dindarlik ile tercih egilimi arasinda
anlamli ve orta diizey iliski goriilmiistiir. Ayrica, dini mesajin gosterildigi grupta dindarlik ile
algilanan benzerlik ve giivenilirlik arasinda anlamli iligkiler goriiliirken, dini mesajin
gosterilmedigi grupta bu degiskenler arasinda iliski goriilmemektedir. Arastirma sonuglari, dini
mesajlarin tiikketici algilama ve davranig egilimlerinde degisken etkilere neden olabilecegini
gostermektedir. Son olarak sonuclar tartisilmakta, isletmelere ve arastirmacilara Oneriler
gelistirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dini mesajlar, reklam, kartvizit, tiiketici algilamalar, tiiketici
tercih egilimi
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An Experimental Study on the Effects of Religious Messages on Consumer Perceptions
and Preference Tendency

Abstract

At this study, the effects of Islamic religious symbols in marketing communications to
consumer perceptions and behavior intentions are scrutinized. Under this framework, an
experiment study is conducted with young consumers. Study indicates that specified responses
of consumers vary with respect to seeing Islamic message and religiosity level. In this sense, at
the experiment group in which religious message is shown to participants; perceptions about
quality, similarity with company owner, reliability and expertness increases with respect to
religiosity level but choice intention decreases. On the other hand, at the control group in which
religious symbol is not shown, it is seen that choice intention and perceived similarity increases
as religiosity level increases. As a result of correlation analysis which is conducted to compare
relationships among variables; although there is not seen significant relationship between
religiosity and choice intention in the experiment group, there is seen meaningful and medium
level relationship between religiosity and choice intention in the control group. Moreover,
whereas there are seen significant relationships among religiosity and perceived similarity and
reliability at the group in which religious related message is shown, there are not seen
meaningful relationships for these variables at the control group. Research results shows that
religious messages can be different effects on consumer perceptions and behavior intentions.
Al in all, results are discussed, suggestions for firms and researches are developed.

Keywords: Religious messages, advertising, business card, consumer perceptions,
consumer choice tendency

Giris

Tiiketici algilama, tutum ve davraniglarimi anlamak pazarlamacilarin sahip olmasi
gereken onemli 6zelliklerdendir. Din ve dindarlik tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Televizyon reklamlari, magaza tabelalari, {irlin paketleri, gilinliik gazete reklamlari,
radyo reklamlari, kartvizitler gibi pek ¢ok pazarlama iletisimi mecralarmda Islami sembollerin
kullanilmasi, pazarlamacilarin dini sembollerin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugunu diistindiigiini
ve bunlardan yararlandigim gostermektedir. islami mesaj iceren semboller (Cami, basdrtiisii,
dua eden insan, tespih, seccade, hilal, iftar sofras1 goriintiileri, ezan sesi, dini miizik ve melodiler
vb. ) kiiltiirlimiizde 6nemli yer kaplamasia karsin, ticari islemlerde bu gibi sembollerin
kullanilmasmin etkinligi arastirilmasi gereken bir konudur. Bu calisma, din ile tiiketici
davraniglar1 iliskilerini 6zetledikten sonra, Tiirkiye’de Islami sembollerin kullanimmin
sonuglarinin aydilatilmasina katki saglamay1 amaclamaktadir.

Tirkiye niifusu biiyilkk oranda Miisliiman olup, caligmalar iilke insaninin dindarlik
diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Hatta Tiirkiye’deki dindarlik diizeyi, Akdeniz
iilkelerine benzerlik gosterse de cogu iilke ile karsilastirildiginda daha ytiksektir (Carkoglu &
Kalaycioglu, 2009). Mezhepsel olarak bakildiginda Hanefi ve Safii Siinni mezhebe tabi
olanlarin oraninin % 90 civarinda oldugu ifade edilmektedir. Alevi mezhebinden olanlarin
oraninin % 5 civarinda oldugu belirtilmektedir (Kimiz, 2006).

Miisliimanlar giinliik yasamlarinda degisken diizeyde olsa da inanglarina uygun miizik,
yayin, giyim esyasi, egitim hizmetleri ve medya kanallarini tercih ederek yasamlarmi dine
uygun sekilde siirdiirebilmektedir. Bu noktada pazarlama mesajlarinda dini anlam ifade eden
mesajlarin etkisi batidaki pazarlama literatiiriinde arastirilmakla birlikte yerel literatiirde dikkat
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cekmedigi goriilmektedir. Ancak farkli dine mensup bireylerin algilama, tutum ve davranislar
birbirinden farkli olabilmektedir. Bu kapsamdaki calisma ile belirlenen bir dini mesaj
karsisinda tliketicilerin algilama, tutum ve tercihlerinin nasil degistigi incelemektedir.
Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan dini sembollerin etkisini bilmek, isletmelerin amaglarina
ulagmasini ve tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasini kolaylastiracaktir.

1. Din ve Tiiketici Davranislar:

Pazarlama yazinindaki ¢aligmalar dinin tliketici davraniglarinda 6nemli yeri oldugunu
gostermektedir. Din; insanlarin diinyaya, pazarlara, isletmelere, miibadelelerde olmas1 gereken
ilkelere, neyin, nasil, ne zaman ve nerede ticaretinin yapildigina ve diger pazar bilesenlerine
olan bakis acisin1 ve kabuliinii etkilemektedir (Mittelstaedt, 2002, ss. 6-18). Insan davranisinda
Onemli yer tutan ve uzun siire dengeli olarak devam eden alt kiiltiirel 6ge olarak din ve dindarlik,
pazarlamacilarin hedef pazar belirleme ve se¢mede yararlandigi bir degisken olarak ifade
edilmektedir (Delener, 1990, ss. 27-38). Miisterilerin yas, gelir, meslek gibi temel demografik
ozellikleri bile zamanla degismekte oldugundan, miisterilerin de§ismeyen Ozelliklerinin
belirlenmesi hedef kitlelerin tespit edilmesinde 6nem arz etmektedir (Burnett, 1990, ss. 101-
112).

Toplumun inanis, deger ve normlari insan davraniglarini sekillendirir. Temel inanis ve
degerler okul, isletme, dini kurumlar ve devlet eliyle nesiller boyunca devam eder (Kotler,
1997, s. 164). Toplumsal degerlerin ve kiiltiiriin temel bir pargasi olarak din (Cubukguoglu,
2012: 1-18) aliskanliklar1 ve davramslari etkilemektedir (Arpaci, Ayhan, & Boge, 1992)
(Altumsik, Ozdemir, & Torlak, 2006, s. 35). Sosyo-kiiltiirel dzellikler ve degismelerin tiiketici
kararlar1 tizerindeki etkilerini bilmek ve Ongdérmek daha dogru pazarlama kararlarinin
alinmasini saglamaktadir (Islamoglu, 2009, s. 50). Ayrica miisterilerin olumsuz tepki vermesi
muhtemel kararlarin bilinmesi, toplumun deger, yarg: ve inanislarinin bilinmesi ile miimkiindiir
(Mucuk, 2004, s. 23).

Dinin i3 diinyasina etkisinin incelendigi ¢aligmalar, Hristiyanlik, Yahudilik,
Miisliimanlik ve Budizm gibi farkli dinlerin bakis acisini ortaya koyan geleneksel aragtirmalari
kapsamakla birlikte, bunlarin belirli tiketici davranigi diizeyinde oldugu gorilmektedir
(Mittelstaedt, 2002, ss. 6-18). Ornegin belirli tiiketici davranislar1 dinlere gore farklilik
gostermektedir. Yahudiler yenilik¢i olup, Katolik ve Protestanlara gbre daha az magaza ve
marka sadakatine sahiptir (Hirschman, 1981, ss. 102-110, Hirschman, 1982, ss. 228-233).
Katolikler ise satin alma kararinin olasi olumsuz sonuglarma karsi daha duyarhidir. Ornegin
satin aldiklart bir otomobil veya mikrodalga firmin beklendigi gibi calismamasina daha fazla
onem verirler (Delener, 1990, ss. 27-38). Ayrica Protestan ve Yahudilerin aksine, Katolikler
daha geleneksel, digsal bilgiye daha az yatkin, daha az 6z giidiimlii, mal varligina daha az nem
veren, Protestanlara gére bos zamana daha egilimli, Yahudilere gore daha esnek ve rasyonel
ozelliklere sahiptir (Essoo & Dibb, 2004, ss. 683-712). Protestanlar ise dini giinlilk yasama
tagiyan bir goriiniim arz etmektedir. Bu durum daha fazla Hristiyanlikla ilgili medya, yayin,
miizik, giyim, oyuncak, danigsmanlik ve egitim kurumlaria ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir
(LaBarbera, 1987, ss. 193-222.).

Din tiiketici tutum ve davranislarini etkiledigi gibi, iiriinler dogrudan dini amagla
tiikketilebilmektedir (Pettinger, Hodsworth, & Gerber, 2004, ss. 307-316). Ornegin insanlarmn
dini deneyim veya baglantilar1 tirlinler kullanilarak olabilmektedir. Kutsal kitaplar, balmumu
haglar, Hz. Isa’nin goriintiileri, kutlama kartlar1, miizik, film, giyim iiriinleri, dini televizyon ve
radyo programlar1 (bir tiir dini elektronik ibadethane) dini unsurlar olarak tiiketilmektedir.
Bunlarn web sitelerinden, dini magazalardan, dini olmayan magazalardan veya ibadet
mekanlarindan temin eden insanlar, boylece kutsalla baglarini gliglendirmekte, kimliklerini
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ortaya koymakta, dini geleneklerini yasamakta ve vakitlerini degerlendirmektedir (Jerry &
Joseph, 2007, ss. 501-517).

Kutsal sayilan iirlinlerin aligverise konu olmasina 6rnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.
Omegin Israil’"den ABD’ye toprak ihra¢ edilmekte, insanlar kutsal toprag: dinsel torenlerine
kutsallik katmak, bitki, aga¢ ve evlerini kutsamak amaciyla kullanabilmektedir. Ayrica
Amerika’da yasayan Irlandalilar da Yahudi gibi 6z yurdunun topragma gdmiilmeyi
istediginden, mezarliklari i¢in Irlanda toprag: satin almaktadirlar. Diger bir 6rnek olarak, tipki
bir hag veya tespih gibi kutsal igme suyu da satilmaktadir. Hristiyan etiketleriyle siislii siselerde
satilan sular, insanlarin inancini korumaya yardimer olduguna inanilarak tiiketilebilmektedir
(Lindstrom, 2008, ss. 109-110).

Bunlarin yaninda dinle ilgili emir ve yasalar da tiikketim davranisi ile yakindan iligkilidir.
Omegin dini egilimler nedeniyle baz1 bolgelerde alkol tiiketimi daha diisiiktiir (Tek & Ozgiil,
2007, s. 169). Gida iiriinlerinin tiiketimi (Mullen, 2000, ss. 47-54, Dindyal, 2003: 27-33),
(Bonne, Vermeir, Bergeaud-Blackler & Verbeke, 2007, ss. 367-386, Renuka vd., 2010, ss. 60-
63), liikks triinler ve asir tiiketim (Petcu, 2014, s. 172), dlgiilii, geleneksel ve diizenli tiiketim
(Mcdaniel & Burnett, 1990), trend ve yeni liriinlerin tercihi (dindarlikla ters iligkili) (ESS00 &
Dibb, 2004, s. 683), internet araciligiyla tiikketim (dindarlikla ters iliskili) (Sanaktekin vd., 2013,
s. 1553) gibi konularda dinin etkili oldugu goriilebilmektedir. Ayrica dine baglilik diizeyini
ifade eden dindarlik ile televizyon reklamlarindan etkilenme, iirliniin tiretildigi iilkeye 6nem
verme, kendini hos, diizenli ve olgun gérme arasinda iliski oldugunu ¢alismalar géstermektedir
(Cubukguoglu, 2012, ss. 1-18).

2. Dini Mesajlar ve Tiiketici Davranislar

Insanlarin dine uygun davranma ve dine gore tiiketim davranisinda bulunma egilimleri,
dinle ilgili pazarlama mesajlarinin tiiketim iizerinde etkisinin incelenmesi gerektigini
gostermektedir. Ciinkii isletmelerin belirli dinin degerlerine aykiri hareket etmesi tiiketici
davraniglarin1 olumsuz etkileyebilecegi gibi, olumlu dini mesajlar tiiketiciyi olumlu yonde
etkileyebilmektedir.

Tiiketiciler dinlerine saygi gostermeyen veya agik bir sekilde saldirilarin oldugu
tilkelerin dahi iiriinlerine kars1 olumsuz tavir ve davranis sergileyebilmektedir. Ornegin Suudi
Arabistan gibi iilkelerde, 30 Eyliil 2005 yilinda Hz. Muhammed’in siddet ve terdrii tesvik
ettigine yonelik 12 ¢izimden dolay1, sadik miisterilere sahip uluslararas1t Danimarkali markalar
(Lego, Lurpark, vb.) boykot edilmistir (Khalil vd., 2012, ss. 155-174). Isletmelerin de
faaliyette bulunurken kullandig1 olumlu veya olumsuz dinle ilgili mesajlarinin tiiketici tutum
ve davramisimi etkilemesi kagmilmazdir. Nitekim isletmeler istenen tiiketici tutum ve
davraniglarin1 olusturabilmek amaciyla pazarlama iletisimlerinde dinle ilgili mesajlardan
yararlanmaya caligsmaktadir.

Dini mesajlarin pazarlama iletisimlerinde kullanilmasinin nedenleri agiklayan bir
goriise gore, dinle ilgili duygularin markalarla ilgili duygulara benzemesinden dolay isletmeler
bu yonteme bagvurmaktadir. Buna gore pazarlama mesajlarma dini dgeleri katan firmalardan
biri Lego’dur. Firma takvimlerinde Hiristiyanliga 6zgli karakterler kullanmistir. Ancak bu
durum, diinya ¢apinda faaliyette bulunan isletme miisterilerinin olumsuz tepkilerine neden
olmustur. Ayrica Vodafone’un abonelerin telefonlarina her giin Papa’nin sézlerinin bulundugu
mesajlart iletmesi seklinde hizmet sunmasi da dini mesajlarin kullanilmasina diger bir 6rnektir

(Lindstrom, 2008, ss. 123-124.)

Dine aykir1 pazarlama mesajlarinin tiiketici tercihlerini olumsuz etkiledigine yonelik
caligmalarla karsilasilmaktadir. Almossawi (2014)’nin c¢alismasi1 dine uygun olmayan
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paketlerin isletmenin goriiniimiinii ve Uniini olumsuz etkiledigini géstermektedir. Dolayisiyla
isletmelerin bulundugu cografyalarda miisteri tatmini saglama ve basarili olmasi icin dini
ilkelere aykir1 mesajlara yer vermemesi daha uygundur. Ornegin corap, t-sort, i¢ camasir1 gibi
tirlinlerin reklam ve ambalajlarinda yaygimlikla karsilagildigi sekilde miistehcen veya tahrik
edici erkek veya kadin resimleri kullanmak sakincali olabilmektedir (Almossawi, 2014, ss. 687-
706.). Neticede dine aykiri pazarlama mesajlarinin tiiketici tercihlerini olumsuz etkiledigi
anlasilmaktadir. Bu etkinin dini duyarliliga veya dindarlik diizeyine bagh olarak artmasi
beklenmektedir.

Pazarlama iletisimlerinde kullanilan dine aykir1 olmayan ve dinle ilgili mesajlara olan
tilkketici tepkisi yerli yazinda incelenmemistir. Konuyla ilgili yabanci literatiirde ise smnirl
sayida calisma vardir. Bunlardan Taylor ve arkadaslarinin 2010 yilinda yaptigi ¢alisma bu
mesajlara verilen tepkilerin miisterinin dindarlik diizeyiyle iliskili oldugunu gostermektedir.
Calisma Hiristiyan sembollerinin algilanan kalite ve satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
miisterinin Protestan dindarlik diizeyinin artmasina bagli olarak arttigin1 gostermektedir.
Dindarlik diizeyinin diisiikliigli ise tercihleri olumsuz etkilemektedir. Ayrica bu etkilesim
misterinin pazarlamact hakkindaki benzerlik, giivenilirlik, uzmanhik ve kuskuculuk
algilamalarindan etkilenmektedir. Buna gore kutsal kitap, hag, balik gibi Hiristiyanliga 6zgii
kutsal sembollerin dis mekan reklamlari, magazalar, iirlin paketleri ve gilinliikk gazetelerde
kullanilmasi, miisterileri etkileyebilmektedir (Taylor vd., 2010, ss. 79-92).

Dinin tiiketici davraniglar1 ile yakindan iligkili olmasi, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde dini mesajlar1 kullanmalarina neden olmaktadir. Dini anlam ifade eden
mesajlarin pazarlama kararlarinda goz ontinde bulundurulmasi geregine ragmen, reklam ve
kisisel satig gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerinde dini mesajlarin tiiketiciler izerindeki etkisi
yeterince incelenmemistir. Ornegin islam dininde kutsal renk olarak kabul edilen yesil, ambalaj
rengi olarak kullanilirken dikkat edilmelidir (Yiikselen, 2010, s. 87). Bunun gibi insanlarin
hassas oldugu ve 6nem verdigi cami, basortiisii, dua eden insan figiirii, €zan sesi, ramazan, dini
melodi, iftar sofrasi, tespih, seccade, hilal gibi dinen anlam ifade eden mesajlarin pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasinin  sonuglarim1  inceleyen arastirmalara ihtiyag oldugu
diistiniilmektedir.

3. Dini Mesajlarin Tiiketici Algilamalari ve Tercih Egilimine Etkisi Uzerine
Deneysel Bir Calisma

3.1. Arastirma Tasarim Ve Degiskenler

Arastirma kapsaminda geng tiiketiciler ile deneysel gerceklestirilmistir. Yiiksekokul
Ogrencilerinin katilimct oldugu ¢alismada, Miisliimanlar i¢in kutsal anlam ifade eden hat
sanatiyla Arapga yazilmis “Bismillahirrahmanirrahim” yazisi bagimsiz degisken olarak
kullanilmis ve bu uyaricinin kartvizit reklaminda varligi ve yoklugu seklinde manipiile
edilmistir. Islami dindarlik diizeyi moderator degisken olarak olusturulmustur. “Satin alma
niyeti” bagimli degisken olarak belirlenmistir. Araci degiskenler olarak miisterinin
pazarlamaciyla ilgili “algilanan kalite”, “benzerlik”, “uzmanlik”, “gilivenilirlik”
algilamalarindan olusmaktadir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Araci Degisken:
Miisterinin
Pazarlamaa ile Ilgili
Algillamalari
- Uzmanlhk
- Kalite
- Giivenilirlik
- Benzerlik
Bagimsiz Degisken Bagiml Degisken
- Kartvizitte Islami Sembol - Satin alma niyeti
(Dini Mesaj)
- Dindarlik Diizeyi
(Moderator)

Arastirma amagclarina ulagsmak tizere agagidaki hipotezler olusturulmustur.
Hi1: “Dini mesajin algilanan uzmanliga etkisi, dindarliga gore degismektedir”
Hio: “Dini mesajin algilanan uzmanliga etkisi, dindarliga gore degismemektedir”
Hz1: “Dini mesajin algilanan kaliteye etkisi, dindarliga gore degismektedir”
H2o: “Dini mesajin algilanan kaliteye etkisi, dindarliga gére degismemektedir”
Hs1: “Dini mesajin tercih egilimine etkisi, dindarliga gore degismektedir”
Hso: “Dini mesajin tercih egilimine etkisi, dindarliga gore degismemektedir”
Ha1: “Dini mesajin giivenilirlige etkisi, dindarliga gore degigsmektedir”
Hao: “Dini mesajin giivenilirlige etkisi, dindarliga gore degismemektedir”

Hs:1: “Dini mesajin isletme sahibine benzerlik algilamalarina etkisi, dindarliga gore
degismektedir”

Hso: “Dini mesajin isletme sahibine benzerlik algilamalarina etkisi, dindarliga gore
degismemektedir”

3.2. Prosediir

Deney anketi, miisterinin kartvizitle ilgili 6l¢eklere katilim diizeyini belirtmelerini
isteyen bir tanitim yazisi ile baglamaktadir. Yazida katilimcilara evlere servis yiyecek iiriinleri
ile ilgili sorular sorulacag: agiklanmistir: “Yakin bir zamanda 6grenci oldugunuz il¢ede yeni
kiraladiginiz bir eve tasindiginizi ve yeme i¢gme ihtiyaglariniz i¢in pide, lahmacun, déner gibi
iirlinleri siparis etmeyi planladiginizi diistiniin. Daha 6nce tercih etmediginiz isletmelerce size
verilen bazi kartvizitleri incelemekte ve pek c¢ok ilgili reklami goérmektesiniz. Asagidaki
kartviziti inceleyip isletme hakkindaki diislincelerinizi belirtin.”

Ardindan gercek olmayan “Leziz Pide Doner Lahmacun Salonu” kartviziti
yerlestirilmistir. Reklamin dini anlam ifade eden ve Arapga yazilan estetik yazinin bulundugu
ve bulunmadig1 olmak {izere iki tiirii olusturulmustur.

Beslenme hizmetleri 6grencilerin en 6nemli ihtiyaglarindan olup giiven, hiz, fiyat ve
tadin onemli olmasi, satin alanlarin siparis vermeleri degerlendirme siireci gerektirmektedir.
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Kartvizitte telefon numarasi, adres ve isletmenin temel vaatlerini (lezzet, 30 dakikada ulasim,
temizlik ibaresi, 6deme secenekleri, iletisim bilgisi.) bulunmaktadir. Kartvizitin Islami
semboliin oldugu ve olmadigi iki versiyonu olusturulmustur. Ilgili kartvizitler asagidaki gibidir:

Sekil 2. Kartvizitler

LEZiZ PIDE LAHMACUN DONER SALONU X! LEZiZ PIDE LAHMACUN DONER SALONU

%/ f5i)
)G
* Lezzet . * Lezzet

Uygun fiyvatla Uygun fiyatla
w * 30 dakikada evinizde * * 30 dakikada evinizde
T * Nezih - * Nezih
“\ Siparig: 318 * Kapida 6deme @ Siparis: 318 * Kapida 6deme
\ Keskin, Kinkkale Keskin, Kirtkkale
Deney gurubu Kontrol gurubu

3.3. Veri Toplama Araci ve Olcekler

Veri toplama birimi olarak Keskin Meslek Yiiksekokulu ogrencileri belirlenmistir.
Katilimcilar tesadiifi olarak iki gruba ayrilmig ve arastirma siiresince birbirinden
etkilenmemeleri saglanmistir.

Arastirma kapsaminda daha once gelistirilen 6lgeklerden yararlanilmistir. Algilanan
kalitenin 6l¢iilmesinde Sprott ve Shimp (2004)’iin ¢alismasindan yararlanilmistir. Satin alma
niyeti icin ise konuyla ilgili Dodds, Kent ve Dhruv (1991)’in ¢alismasindaki ifadelerden
uyarlama yoluna gidilmistir. Isletme sahibi ile ilgili algilamalara yonelik; diisiince ve tutum
benzerligi ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda Pilkington ve Lydon (1997), giivenilirlik ve
uzmanlik ilgili ifadeler i¢in Ohanian (1990) ve isletme pazarlamacisina duyulan siiphe ile ilgili
sorularda Holbrook ve Batra (1987)’nin ¢alismasindan yararlanilmistir. Ardindan katilimcilarin
dindarlik diizeyinin 6l¢iilmesinde Shukor ve Jamal (2013)’in konuyla ilgili ¢alismasindan
yararlanilmistir. Son olarak katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir ve boliim olmak {izere temel
bilgilerine iliskin sorular yoneltilmistir. Aragtirma degiskenlerine yonelik olusturulan ifadeler
asagidaki gibidir:
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Tablo 1. Arastirma Olgiim Araci

Kartviziti goriinen isletmeyle ilgili asagidaki Kesinlikle Katiliyorum
ifadelere katilma diizeyinizi belirtiniz;
Katiliyorum
Kararsizim
Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

isletmenin mal ve hizmetleri:

1. Kalitelidir

2. Iyidir

3. Ustiindiir

4, Muhtesemdir

Sprott, David E. and Terence A. Shimp (2004), “Using Product Sampling to Augment the Perceived Quality of Store Brands,” JR, 80 (4),
305-315.

ihtiyacim oldugunda ve disarindan yemek siparisine karar verdigimde, isletmeye:

1. Siparis vermeyi diisiiniiriim
2. Tercih etme olasiligim vardir
3. Isletmenin kartvizitini incelerim

Dodds, William B., Kent B. Monroe, and Dhruv Grewal (1991), “Effects of Price, Brand and Store Information on Buyers’ Product
Evaluations,” Journal of Marketing Research, 28 (August), 307—-319.

isletme sahibinin diisiinceleri:

1. Bana ¢ok benzer
2. Dini inaniglar1 benimkine benzer
3. Benzer tutumlara sahibiz

Pilkington, Neil W., and John E. Lydon (1997), “The Relative Effect of Attitude Similarity and Attitude Dissimilarity on Interpersonal
Attraction: Investigating the Moderating Role of Prejudice and Group Membership,” Personality and Social Psychology Bulletin, 23 (3),
107-123.

Giivenilirlik:

1. Giivenilirdir
2. Diiriisttiir

3. Dogrudur

4, Inandiricidir

Ohanian, Roobina (1990), “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers” Perceived Expertise, Trustworthiness
and Attractiveness,” Journal of Advertising, 19 (3), 39-52.

Uzmanhk:

Uzmandir

Deneyimlidir

Niteliklidir

1
2.
3. Bilgilidir
4
5

Yeteneklidir

Ohanian, Roobina (1990), “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers’ Perceived Expertise, Trustworthiness
and Attractiveness,” Journal of Advertising, 19 (3), 39-52.

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz

Yaraticiya inanirim

Inancimdan dolay1 utanacagim davranislardan dikkatle kaginirim

Miisliiman olarak sorumluluklarimi diizenli olarak yerine getiririm (namaz, orug vb.)

Allah’1n emirlerine bilingli olarak uymak benim i¢in énemlidir

e N

Dini inanglarim insanlarla olan iligkilerimi etkiler

S Abdul Shukor ve Ahmad Jamal, “Developing Scales for Measuring Religiosity in the Context of Consumer Research”, Middle-East
Journal of Scientific Research, 13 (Research in Contemporary Islamic Finance and Wealth Management), 2013, sss. 69-74.

3.4. Genel Bulgular

139 iiniversite 6grencisi arastirmaya goniillii katilimer olmugstur. Katilimeilarin % 70’1
kadin, % 30’u erkektir. Yas bakimindan 55 kisi 17 ile 19 yas arasinda, digerleri ise 20 ile 22
yas arasindadir. Gelir bakimidan ise 6grenci olmalarindan dolay1 kendilerine saglanan
gelirlerin biiylik oranda 800 TL ve alti oldugu goriilmektedir. Son olarak elde edilen soru
formlarinin 69’u deney grubu, 70’1 kontrol grubu katilimcilarindan olugsmaktadir.

3.5. Farkhihk ve iliski Testleri

Aragtirma sonucunda bagimsiz Orneklem t-testi sonucuna gore deney ve kontrol
gruplarinda dindarlik diizeyi birbirine yakindir (M; 4,06, Levene sig., 0,95, t-test sig. 0,78).
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Gruplar arasi homojenlik bakimindan bu sonu¢ uygundur. Katilimcilarin dindarlik diizeyi
ortalamalarin dagilimina gore “yiiksek™ ve “orta ve diisiik” olmak tizere iki gruba ayrilmistir.
Yiiksek diizeydeki grupta 58, orta ve diisiik diizeydeki grupta ise 81 6grenci mevcut olup
dagilim normaldir.

Arastirma kapsaminda 6ncelikle deney grubuna yonelik dindarlik diizeyine bagh olarak
t-testleri ile arastirma degiskenleri ile ilgili farklilik analizleri yapilmigtir. Bu kapsamda dini
ibarenin bulundugu kartvizit gosterilen deney grubunda, dindarlik diizeylerine gore ortalamalar
asagidaki sekilde goriilmektedir. Sonugta istatistiki olarak anlamli farkliliklar olmamasina
karsin, algilanan kalite, isletme sahibine benzerlik, glivenilirlik ve uzmanlik bakimindan yiiksek
dindarlik diizeyindeki katilimcilarin daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmiistiir. Diger
taraftan, tercih egilimi bakimindan yiiksek dindarlik grubundakilerin daha az ortalamalara sahip
oldugu anlasilmaktadir. Bu sonuclar, dindarlik diizeyi ile algilanan kalite, benzerlik,
giivenilirlik ve uzmanlik gibi degiskenler arasinda olumlu iliskileri desteklemektedir. Ancak,
tercih egiliminin dindarligin artmast ile belirgin sekilde diisiik ¢ikmasi, dindarlik diizeyi ile dini
yazili mesajin bulundugu reklami yapan isletmenin tercih edilmesi arasinda olumsuz iliskili
oldugunu gostermektedir. Daha Onceki ¢alismalardan farkli olan bu sonug, kontrol grubu ile
karsilastirildiginda da anlamli olmaktadir.

Tablo 2. Deney Grubu icin Farklhihik Analizi

Deney gurubu Dindarlik diizeyi | N Ortalama t degeri
Tercih egilimi Orta ve diisiik 37 3,96

Yiiksek 32 3,88 oo
Algilanan kalite Orta ve diislik 37 2,68

Yiiksek 32 2,83 o
Isletme sahibine benzerlik Orta ve diisiik 37 2,72

Yiiksek 31 3,08 o0
Giivenilirlik Orta ve diisiik 37 3,03

Yiiksek 32 3,18 038
Uzmanlik Orta ve diisiik 37 3,11

Yiiksek 32 3,14 o

Arastirmanin sonraki agamasinda kontrol gurubundaki ortalamalar karsilastirilmistir.
Buna gore dindarlik diizeyine bagli olarak tercih egilimi, algilanan kalite, benzerlik,
giivenilirlik ve uzmanlik ortalamalart asagidaki sekildeki gibidir. Veriler dindarlik diizeyinin
artmasina bagl olarak tercih egiliminin arttigimni gostermektedir. Bu sonu¢ deney gurubu ile
karsilastirildiginda farklilik gostermektedir. Ayrica “diisiik ve orta” dindarlik diizeyindeki
katilimcilarin ortalamalar1 deney gurubundan belirgin sekilde diistiktiir.

Kontrol grubunda algilanan kalite bakimindan yiiksek dindarlik diizeyindeki bireyler
daha diisiik ortalamalara sahiptir. Ancak deney gurubunda yiiksek dindarlik diizeyindeki
bireylerin daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ dini mesajin
algilanan kalite algilamalarini olumlu etkiledigini savin1 desteklemektedir.

Ayrica dindarlik diizeyi yiliksek olanlarin isletme sahibine benzerlik bakimindan
istatistiki olarak anlamli derecede daha yiiksek algilamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bu
sonug deney gurubuna paralel olup, anlamlilik diizeyi daha yiiksektir.
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Son olarak kontrol gurubunda, giivenilirlik ve uzmanlik degiskenleri dindarlik diizeyine
bagl olarak farklilik gostermemektedir. Bu sonug, uzmanlik bakimindan deney grubuyla
benzer olmasina karsin, glivenilirlik bakimindan deney grubundaki dindarlarin ortalamalarinin
daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Kontrol Grubu i¢in Farklilik Analizi

Kontrol gurubu Dindarhk diizeyi N Ortalama t degeri
Tercih egilimi Orta ve diisiik 39 3,68
Yiiksek 31 387 03
Algilanan kalite Orta ve diisiik 39 2,87
Yiiksek 31 2,70 03
Isletme sahibine benzerlik Orta ve diisiik 39 2,52
Yiiksek 31 291 o0
Giivenilirlik Orta ve diisiik 39 3,01
Yiiksek 31 3,01 098
Uzmanlik Orta ve diisiik 39 3,13
0,85
Yiiksek 31 3,09

Ayrik 6rneklem t-testi sonucunda dindarlik diizeyi yiiksek olanlar arasinda anlamli
derecede farkliliklar olmadig1 goriilmektedir. Ancak orta ve diisiik dindarlik diizeyinde, deney
gurubundaki tercih egilimi ortalamalari, kontrol gurubundaki ortalamalardan biiyiiktiir. Bu
sonu¢ dini mesajin tercih egilimini dindarlifin artmasina bagl olarak diisiirdigiinii
desteklemektedir. Ayrica yiiksek dindarlik diizeyinde, algilanan kalite, isletme sahibine
benzerlik ve giivenilirlik bakimindan deney gurubu ortalamalart kontrol gurubu
ortalamalarindan yliksekken, tercih egilimi diistiktiir.

3.6. Korelasyon Analizleri

Farklilik analizinde arastirma degiskenlerinin  ortalamalarindaki  farkliliklar
incelenmistir. Korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iliskilerin gruplara gore farklilik
durumlar incelenmistir. iliski analizi sonuglarina gére dini mesajin gosterildigi deney grubunda
dindarlik ile isletme sahibi ile algilanan benzerlik ve giivenilirlik arasinda anlaml iligki
goriliirken, dini mesajin gosterilmedigi kontrol grubunda bu iligkiler goriilmemektedir. Bu
sonuglar aragtirma kapsaminda olusturulan “Dini mesajin isletme sahibine benzerlik
algilamalarina etkisi, dindarliga gore degismektedir” ve “Dini mesajin giivenilirlige etkisi,
dindarliga gore degismektedir” hipotezlerinin desteklenmesi sonucunu dogurmaktadir.

Ayrica kontrol grubunda dindarlik ile tercih egilimi arasinda orta diizeyde ve anlamli
iligki tespit edilirken, deney grubunda bu degiskenler arasinda anlamli iliski goriilmemektedir.
Bu sonug ile aragtirma kapsaminda olusturulan “Dini mesajin tercih egilimine etkisi, dindarliga
gore degismektedir” hipotezinin desteklenmektedir.

Bunlarin yaninda dindarliga bagli olarak algilanan uzmanlik ve algilanan kalite arasinda
iliski gozlenmemektedir. Bu durum deney ve kontrol gruplarinda farklilagsmamaktadir.
Dolayistyla, “Dini mesajin algilanan kaliteye etkisi, dindarliga gore degismektedir” ve “Dini
mesajin algilanan uzmanhga etkisi, dindarliga gore degigmektedir” seklinde olusturulan
arastirma hipotezleri kabul edilmemektedir.
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Tablo 4. Dini mesaja maruz kalma durumuna gore dindarlk ile iligkilere yonelik korelasyon analizi

Deney gurubu

(Dini mesajin gosterildigi) Tercih egilimi | Algilanan kalite | Algilanan benzerlik | Giivenilirlik | Algilanan uzmanhk
Dindarlik | Pearson Korelasyonu | ,192 ,223 ,399(**) ,292(*) ,059

Sig. (2-kuyruk) ,114 ,066 ,001 ,015 ,632

N 69 69 68 69 69

Kontrol Grubu

(Dini mesajin gosterilmedigi) Tercih egilimi | Algilanan kalite | Algilanan benzerlik | Giivenilirlik | Algilanan uzmanhk
Dindarlik | Pearson Korelasyonu | ,483(**) -,017 ,130 ,116 ,130
Sig. (2-kuyruk) ,000 ,887 ,283 ,339 ,285
N 70 70 70 70 70
Sonu¢

Arastirma sonuglari dindarlik diizeyine bagli olarak tiiketicinin dini mesajdan etkilenme
diizeyinin farklilastigini desteklemektedir. Ozellikle benzerlik algilamalar1 olusturma ve
giivenilirlik yaratmada dini mesajlarin  dindarlar iizerinde daha etkili olabilecegi
anlagilmaktadir. Ancak farklilik analizinde de goriildiigii gibi, el yazist kutsal igerikli dini
mesajin isletme tercihi yaratmada olumlu etkisi goriillmemektedir. Hatta dini mesaj olmadiginda
var olan olumlu ve anlamli iliskilerin, inceleme konusu mesaja maruz kalmaktan dolayi
kayboldugu gozlenmektedir. Bu sonuglar benzerlik, giivenilirlik, uzmanlik ve kuskuculuk
algilamalar1 bakimindan Taylor ve digerlerinin 2010 yilinda Hiristiyan tiiketicilere yonelik
balik sembolii ile gergeklestirdigi ¢alisma ile benzerdir. Ancak tercih egilimi bakimindan sonug
farklidir. Bu durum dini sembollerin pazarlama iletisim araglarinda kullanilmasinda ideal
ilkeleri belirlemenin giic oldugunu ve sonuglarin din, kullanilan semboliin niteligi gibi
faktorlere bagl olarak farklilagabilecegini gostermektedir.

Sonug olarak dini mesajlar1 igletme tanitim ve iletisim ¢abalarinda kullanirken dikkatli
olunmasi gerektigini anlasilmaktadir. Ciinkii her ne kadar olumlu diislince ve algilamalara
neden olsa da, 6zellikle dindarlik diizeyi yiiksek olan bireylerde kutsal igerikli ve Arapca
yazilmis pazarlama mesajlarinin; kutsala saygi gosterilmedigi, dini duygularin ticari amaglarla
kullanildigr gibi degerlendirmelere neden olabilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla isletmeler
dini mesajlarin tiiketicide neden oldugu algilamalarin yaninda tercih egilimleri lizerindeki
etkilerini de arastirarak ilgili kararlarin1 almalidir. Farkli niteliklerdeki dini mesajlara verilen
tilkketici tepkilerinin arastirilmasi konunun anlagilmasini kolaylastiracaktir.
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