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ILiSKiSi BAGLAMINDA BEYAZ ESYA KULLANICILARI UZERINE BiR
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OZET

Reklamlar yoluyla; bilgi aktarmak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, farkindalik yaratmak, reklami yapilan iiriine
itibar ve rekabet avantaji kazandirmak, yillar boyunca pazarlamacilarin siklikla basvurdugu yontemler arasinda
yer almaktadir. Tiiketicilerin reklamlara karsi gelistirdikleri tutumun ise, marka giliveni saglama baglaminda
{istlendigi rol son derece kritiktir. Ozellikle rekabetci ortamlarda, tiiketicilerin markaya olan giiveni, satin alma
kararlar1 lizerinde oldukga etkilidir. Bununla birlikte markalama alaninda son derece 6nemli olan ve markanin
hedef kitle iizerinde ne 6l¢giide tanindigina karsilik gelen marka bilinirligi kavrami da basartyla yapilan reklamlar
sayesinde, daha fazla tiiketici tarafindan taninma ve daha fazla tiiketicinin hafizasinda kalma amacinin
gerceklesmesine aracilik etmektedir. Yapilan bu ¢alismanin amact; beyaz esya kullanicilarinin reklama yonelik
tutumlar1, marka bilinirligi ve beyaz esya markalarina karsi giivenleri arasinda bir iliski olup olmadiginin
incelenmesidir. Bu baglamda oncelikle teorik kisimda; reklama yonelik tutum, marka bilinirligi ve marka giiveni
degiskenleri ile ilgili literatiir bilgisine, ¢aligmanin arastirma kisminda ise; beyaz esya sektorii 6zelinde 390
tilketici ile gergeklestirilen anket uygulamasinin yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen analiz bulgularina ve
degerlendirmelerine yer verilmistir. Calisma sonucunda; reklama yo6nelik tutumun marka bilinirligi iizerinde ve
marka bilinirliginin marka giiveni {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu sonucu elde edilmistir. Bununla birlikte;
reklama yonelik tutumun marka giiveni iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklama yonelik tutum, Marka giiveni, Marka bilinirligi
JEL Kodlari: M30, M31, M37.

A RESEARCH ON WHITE GOODS USERS IN THE CONTEXT OF THE
RELATIONSHIP BETWEEN ATTITUDE TOWARD ADVERTISING, BRAND
AWARENESS AND BRAND TRUST

ABSTRACT

Through advertisements; conveying information, attracting the attention of consumers, raising awareness,
gaining reputation and competitive advantage to the advertised product are among the methods frequently used
by marketers over the years. The role of consumers' attitudes towards advertisements in terms of ensuring brand
trust is extremely critical. Especially in competitive environments, consumers' trust in the brand is highly
influential on their purchasing decisions.The concept of brand awareness corresponds to the extent to which the
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brand is recognized by the target audience, which is extremely important in the field of branding. The concept of
brand awareness also mediates the realization of the purpose of being recognized by more consumers and staying
in the memory of more consumers, thanks to successful advertisements.The aim of this study is to examine
whether there is a relationship between white goods users' attitudes towards advertising, brand awareness and
their trust towards white goods brands. In this context, first of all, in the theoretical part, literature information
about the variables of attitude towards advertising, brand awareness and brand trust is given. In the research part
of the study, the analysis findings and evaluations obtained by the structural equation modeling of the survey
conducted with 390 consumers in the white goods sector are included. As a result of the study, it was concluded
that the attitude towards advertising has a positive effect on brand awareness and brand awareness has a positive
effect on brand trust. However, it was determined that the attitude towards the advertisement did not have a
direct effect on brand trust.

Keywords: Advertising attitude, Brand trust, Brand awareness
JEL Codes: M30, M31, M37.

GIRIS

Son yillarda tiiketicilere ¢cok sayida secenek sunan pazarlara, her gecen giin daha fazla yeni iiriin
eklenmektedir. Herhangi bir seye ihtiya¢ duydugunda, sayisiz secenek arasindan en iyisini bulma
gayesi ile hareket eden bugiiniin modern tiiketicisi i¢in, deneyimlerle sekillenen se¢im kriterleri
olduk¢a onemlidir. Bu baglamda marka ile tiiketici arasinda kurulacak kopriide, reklamlar marka
bilinirligini ve sadakatini yaratma noktasinda o6nemli bir rol iistlenmektedir. Reklam, tiiketicileri
marka hakkinda bilgilendirmek yoluyla satin almaya tesvik eden en Onemli tutundurma karmasi
araglar1 arasinda yer almaktadir. Ozellikle dijital reklamciligin hizli ve siirekli bigimde yiikseliginin
yasandig1 son yillarda reklamlar, tiiketici temelli marka degerinin artirilmasi baglaminda énemli roller
iistlenmektedir. Dogru marka imajinin yaratilmasi, ya da marka degistirilmesi istendiginde tiiketiciler
ve markalar arasinda koprii gorevi goren reklamlarin, satis amacina yonelik hizmet ettigi
sOylenebilirken, pek ¢ogunun da tiiketiciler tarafindan giivenilir bulunmayan ve siiphe ile yaklasilan
pazarlama calismalar1 seklinde degerlendirildigi ifade edilmektedir. Satis artirici g¢abalarin en
onemlileri arasinda sayilabilecek reklamlar araciligiyla bugiin, geleneksel yontemlerin yani sira, dijital
medya kullanimi ile de ¢ok daha fazla miisteriye ulasilmakta ve verilmek istenen mesajlar hedef
kitlelere daha etkin bigimde iletilmekte, bu sayede de isletmenin mal ve hizmete yonelik satislari
artmaktadir. Mobil teknolojilerden faydalanarak bugiin pek ¢ok reklam sayesinde, miisterinin markaya
olan ilgi diizeyinin yiikseltilmesi hedeflenmektedir. Bununla birlikte olusturulan her reklam
kampanyasinin, nihai satig amacina ulastigin1 séylemek dogru bir yaklagim olmayacaktir. Reklama
yonelik gelistirilen siipheci tutumlar, tiiketicilerin markaya olan giiven algisinin sorgulanmasinda kilit
bir rol {istlenmektedir. Markaya duyulan giiven, bireylerin satin alma esnasinda olumlu duygular ile
hareket etmesini saglayan, markaya olan inanci ve kurulan bag: gii¢lendiren, rekabet avantaji saglayan
bir kavrama karsilik gelmektedir. Kurumsal miisteriler ya da perakende miisterileri, gili¢lii markalara
giiven duymaktadir. Giiven ise, markanin miisteriye saglamig oldugu etkili fayday1 ve bu durumun
miisteride yaratmis oldugu konforu temsil etmekte, markanin saglamis oldugu giiven sonrasinda
miisteriler markanin vaadinin, ger¢ekliginin ve benzersizliginin siirekli olmasim talep etmektedir
(Clow ve Baack, 2016: 39). Bununla birlikte marka bilinirli§i yaratmak, markanin ismi, logosu,
uriinleri, pazarlama faaliyetleri vb. hakkinda daha c¢ok bilgi sunmak ve markanin tiiketici algisini
olumlu yonde etkilemek reklamlar sayesinde daha kolay hale gelebilmektedir.

1. TEORIK CERCEVE
1.1. Reklama Yonelik Tutum

Her giin giderek gelisen ve ¢esitlenen farkli iletisim mecralar sayesinde, bu ¢agin tiiketicileri cok daha
fazla reklam mesajina maruz kalirken, bu mesajlarin ne kadarinin hafizalarda kalicit oldugu ve ne
kadarina karsi olumlu tutum gelistirildigi heniiz net olarak ifade edilememektedir. Bugiiniin
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pazarlamacilari; biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda, hedef kitle ile kurulan bagda, mevcut
tim araclari kullanma gayesi ile hareket ederken, ayni zamanda daha etkin ve etkili reklam
stratejilerinin gelistirilmesi adina c¢aligsmalar yiiriitme egilimindedir. Sigit (2018: 303) tarafindan
yapilan arastirmada, reklama yonelik tutumlarin katilimcilarin satin alma davranislar iizerinde direkt
etkisi bulundugu sonucu elde edilmistir. Yapilan kimi ¢aligmalarda; reklamin, tiiketici davraniglarin
yonlendirdigi iizerine bulgular elde edilse de Kotler’e (2003: 142) gore reklam, iirliniin fark
edilmesini, {irtinle ilgili bilgi edinilmesini, “nadiren” {iriiniin tercih edilmesini ve daha da nadir olarak
iriiniin satin alinmasini saglayan bir aragtir. Reklam konusunda bugiine kadar yapilmis olan ¢ok
sayida tanimlama mevcuttur. Bir kurum veya isletme tarafindan hedeflenen kitleyi etkileyebilmek ya
da ikna edebilmek amaciyla kitle iletisim araglarinin kullanildigi ve belli bir 6demenin yapildig,
kisisel olmayan bir iletisim araci olarak da ifade edilen reklamlar (Wells vd., 2000) daha ¢ok hedef
kitleye, daha pratik ve daha verimli olarak ulagilmasini saglayan araclar niteligindedir (Smith, 1994:
5). Reklamlar, potansiyel miisterilere ulagsmak, var olan miisterileri korumak ve marka bilinirligini
saglamak gibi amaclara hizmet eden belli periyotlarda tiiketicinin ilgisine sunulan tutundurma karmasi
araclar1 olarak ifade edilmektedir. Reklam; kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlari, igletmeler
veya kisilerin kendi {irlin ve hizmetlerini tanitmak, organizasyonlar1 ya da diisiinceleri ile ilgili olarak
belli bir kesimi ya da pazar boliimiinii bilgilendirmek veya onlari ikna edebilmek gayesi ile kisi veya
reklam ajansi1 gibi kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi onceden tespit edilmis bir bedel
Odenmesi suretiyle kitle iletisim araglarinda satin alinan 6zel zamanlarda veya belli yerlere 6zel ilan ve
ikna edici mesajlarin yerlestirilmesi yoluyla kamuya olumlu sekilde tanitilip, benimsetilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Karagor ve Ceran, 2013: 11). Arens’e (2002: 7) gore reklam, cesitli medya araglar
ile belirli sponsorlar tarafindan {iirlinler, hizmetler veya fikirler hakkinda genellikle {icreti 6denen ve
ikna edici mesajlarin kisisel olmayan iletimi olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore; reklam, kisisel
olmayan bir iletisimdir ve yiiz yiize gerceklesen satistan ve dogrudan satistan farkli olarak, reklami
veren isletmenin, mesaj bir kez hedeflenen kesime ulagtiginda ¢ok sinirli kontroliiniin oldugu bir
durumun varhi@i séz konusudur. Bu sebeple reklam veren kuruluslarin, Ozellikle tiiketicilerin
aligkanliklari, ruh halleri, inanglari, tercihleri, yasam stilleri konusunda ¢ok daha kapsamli arastirmalar
yapmasi Onem arz etmektedir. Tanimda ortaya ¢ikan bir diger énemli husus, reklamin iicretli bir
kurumsal iletisim bigimi olmasidir ve bu sebeple de sirket igin Onemli bir operasyonel maliyet
olugturmasidir. Bu maliyete katlanan sirketler, reklam yatirimlarinin getirisini en iist seviyeye
cikartma diislincesi ile hareket etmektedir. Bu getiri Ozellikle satig, karliik ve pazar payi
rakamlarindaki artis anlamina gelmektedir. Bu baglamda 6zellikle marka bilinirligi, marka sadakati ve
marka degeri kavramlar1 6nem arz etmektedir. Tanimda 6ne ¢ikan bir diger unsur ise, reklamin ikna
edici yoniine isaret etmektedir. Yapilan reklam farkli stratejiler ve yaklasimlar araciligi ile; {iriinii,
hizmeti ya da bir fikri rakiplerden farklilagtirmali ve tiiketiciyi satin almaya ikna etmelidir. Dordiincii
one ¢ikan kavram, reklamin belirli sponsorlar tarafindan yapilmasi ve hedef kitle tarafindan reklam
veren kisinin, kurumun ya da organizasyonun net olarak bilinmesidir. Son 6ne ¢ikan 6zellik ise,
hedeflenen tiiketici, {iriin veya hizmetin tiirii, ayrilan biitce, iletisimin hedefi gibi ¢esitli unsurlara bagh
olarak reklamin farkli medya kanallar1 araciligiyla yiiriitiilmesidir (Arens, 2002: 7; Nuweihed, 2018:
28). Ogzellikle dijital reklamcilik, reklam sektdrii icin gelecegin en onemli trendleri arasinda
goriilmektedir (Kirchoff, 2011; Platzer, 2013). Cakir (2006: 663) reklamlarin begenilme diizeyi
arttikca, marka tutumlarinin olumluluk diizeyinin de arttigini ifade etmistir. Bu baglamda reklamlarin
tiikketici ile duygusal bir bag kurma agisindan da oldukg¢a énemli oldugu sdylenmektedir.

Nielsen AC tarafindan 50 {ilkede 25.000’den fazla katilimci ile gerceklestirilen bir arastirma sonucuna
gore; katilimceilarin %76’s1 gazete ve TV reklamlarini giivenilir bulduklarini ifade etmistir (Sharan,
2009). Reklamin hafiza etkisine bakildiginda ise; yapilan arastirmalar bir televizyon reklami igin
ortalama animsanma skorunun %40 seviyesinde gergeklestigini ortaya koymaktadir. Yani reklam
hatirlayan katilimeilara hangi reklamin oldugu soruldugunda, dogru marka reklamlarin yalnizca %40
ile iligkilendirilebilmistir (Sharp, 2019: 29). Sirketler, iriinlerini tanitmak ve marka bilinirligini
artirmak amaciyla reklamlara 6nemli Ol¢iide harcamalar yapmaktadir. Bununla birlikte geleneksel
medyanin ¢evrim i¢i platformlara kaymasi sonucunda ¢ok daha fazla tiiketiciye ulasilmasi ile sirket
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reklam gelirlerinin, bugiiniin dijital pazarlama ¢aginda 6nemli 6l¢iide arttig1 ifade edilmektedir. Ayrica
norobilimden faydalanilarak beynin nasil galigtigmma yonelik yiiriitiilen aragtirmalar sayesinde,
reklamlarin marka bilinirligini nasil artiracagi ve tiiketici hafizasinda nasil daha fazla yer edinecegi
hususunda pazarlama yoneticileri icin 6nemli veriler sunulmaktadir. Gegmisten bugiine reklamcilikla
ilgili diisiince bigimindeki kayma Sekil 1.”de gosterildigi hali ile 6zetlenmektedir.

Sekil 1. Diinden bugiine Reklamcilik Diigiince Bi¢imindeki Degisim

Rasyonel

Duygusal
o7 ve rasyonel
duygusal
Mesajin Fark
anlasiimasi edilme
Ozgiin satis ilgili
onerileri cagrisimlar
Hafiza
ikna olusturma
ve
tazeleme
Ogretme Ulagsma
Goze
Konumland garpma
Irma (6nemsen
me)

Kaynak: (Sharp, 2019: 151).

Bir reklamin istenilen hedefe ulagmasi, en azindan fark edilmesi, islenmesi ve dogru marka ile
iligkilendirilmesi oldukca onemlidir. Bu a¢idan reklamlara yonelik verilen tiiketici tepkilerinin ve
tutumlarimin her zaman olumlu sonuglar ortaya koydugunu sdylemek dogru degildir. Reklama yonelik
tutum, tiiketicilerin reklam sistemi ile ilgili genel fikirleri ile iliskili olup, bu konudaki ilk c¢alisma
Bauer ve Greyser (1968) tarafindan gergeklestirilmistir. Yapilan ¢aligmada, reklama yonelik olumlu
tutuma sahip olanlarin, olumsuz tutuma sahip olanlardan fazla oldugu vurgulanmistir. Bununla birlikte
katilimeilarm belli bir kismi ise, reklamlarin yaniltici oldugunu ifade etmistir. 1970’lerde ise genel
olarak reklama yénelik olumsuz tutumlardaki egilimde artis gdzlenmistir (Ispir ve Suher, 2009: 7).
Ferle ve Lee (2003: 5) gergeklestirmis olduklari ¢aligmalarinda, bir iilkenin, reklam endiistrisinin
gelismislik diizeyi ile ekonomik dalgalanmalarin, reklama yonelik tutumlarin degerlendirilmesinde
¢ok onemli olabilecegi bulgusunu elde etmistir. Ching vd. (2013) yaptig1 ¢caligmada, firmalarm medya
araclarindaki c¢esitliligin giiven tizerinde pozitif bir etkisinin bulundugunu ifade etmistir. Mehta (2000:
67) gergeklestirdigi calismasinda, basili olan reklamlarda, reklamlara yonelik olumlu tutum gelistiren
katilimcilarin, reklamlar1 daha yiiksek oranda hatirlayabildiklerini ve daha iyi ikna olduklarini bununla
birlikte tiiketicilerin reklama yonelik gelistirmis olduklar1 genel tutumun da reklamin etkililigi
konusunda 6nemli unsurlardan birisi oldugunu belirtmistir. Ugar (2017) ise, ekonomiye katki sunma,
bilgilendirme ve eglendirme gibi islevlerin reklamciliga yonelik olumlu tutumlar iizerinde belirleyici
oldugunu, bununla birlikte reklamlarin uzun siirmesi, sik tekrari, yayini bélme durumu, geng ve ¢ocuk
yas gruplarindaki olumsuz etkisi, alim giicii yeterli olmayanlar1 6zendirmesi, tiikketici yaniltma ihtimali
ve tilketime tesviki gibi unsurlarin ise olumsuz tutum gelistirilmesinde dnemli oldugu bulgusunu elde
etmistir. Yapilan farkli calismalar; reklama yonelik tutumla ilgili miisteri goriislerinin, zamana,
reklami yapilan markaya, reklamin yapildig iilkeye ya da sektdre, medya araglarinin ¢esitliligine bagh
olarak olumlu ve olumsuz yénde degisebilecegini gostermektedir.
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1.2.  Marka Bilinirligi

Marka, kurulusun basarisinda gii¢lii bir rol oynamaktadir ve saglam temeller ilizerine kurulu ise rekabet
avantaj1 saglamaktadir (Guzman, 2016). Bununla birlikte marka, paydaslarin satin alma davranisi ile
hizmeti kullanma niyetlerini etkileme giiciine sahip onemli bir kavram olarak degerlendirilmektedir
(Ries ve Ries, 2000). Markalama siirecinde en 6nemli adimlar arasinda yer alan marka bilinirligi ise;
genel olarak marka farkindaligi ile yakindan iligkili bir kavrami ifade etmektedir. Markanin duyumsal
olarak taninmasinin ve kategori ihtiyact hissedildiginde kategori ile markanin iligkilendirilmesinin
boyutu, marka bilinirlik derecesini ifade etmekte, bir baska ifadeyle marka farkindaliginin
genisletilmis boyutu, marka bilinirligi anlamina gelmektedir (Tosun, 2014: 132). Aaker (1991) marka
bilinirliginin, tiiketicilerin zihninde bir markanin varligmin giicii oldugunu ve marka denkligini
yaratmak ve siirdiirmek ic¢in dort marka bileseninden birisi oldugunu ifade etmistir. Keller (1993) de
benzer sekilde marka bilinirliginin marka denkliginin bilesenlerinden birisi oldugunu belirtmis ve
gelistirmis oldugu Miisteri Temelli Marka Degeri modelini olusturmak icin marka bilinirligi
yaratmanin bir dncelik oldugunu vurgulamistir (Yigit ve Tigli, 2018: 39). Miisteriler genellikle, bir
marka hakkinda yeteri kadar bilgi edinmeden, o markaya karsi sadik degildirler (Clow ve Baack,
2016: 123). Tiiketicinin markaya yonelik bir davranis olusturabilmesi i¢in, éncelikle markay1 bilmesi,
markanin farkinda olmasi gerekmektedir (Aaker, 1991). Bugiin pek cok isletme, marka bilinirligi
bicimi olarak logolar, renkler ve isimler gibi farkli unsurlardan faydalanmaktadir. Marka bilinirligi,
marka tercihinin ilk adimini ve temelini olusturmaktadir (Patil, 2017: 15).

Rekabetci pazarlarda giiclii bir marka bilinirligine sahip olmak; genel itibar1 ve giivenirligi artirmak
acgisindan olduk¢a Onemlidir. Bireyin tanima veya hatirlama yoluyla bir markayr dogru bicimde
tammlama yetenegi olarak ifade edilen marka bilinirligi, bir markanin paydaslarin zihnindeki
varligiin giiciine karsilik gelmektedir (McDowell ve Batten, 2005: 39; Aaker; 2004). Keller (2009)
marka bilinirliginin, bir tiiketicinin bir markay1 degisen kosullar arasinda tanima yetenegi ile ilgili
oldugunu belirtmektedir. Marka ismi, logosu ya da karakteri gibi bigimsel 6zellikleri ile taninmasinin
Otesinde bir bakis acist olarak marka bilinirligi, markanin farkli unsurlari ile bellekteki bilgiler
arasinda baglanti kurulabilmesi esasmna dayanmaktadir ve bu agidan degerlendirildiginde marka
bilinirligi, ¢agrisim temellidir ve tiiketicilerin satin alacaklari lirinii aramak i¢in harcayacaklar1 zamani
ve riski azaltmaktadir (Tosun, 2014: 132; Verbeke vd. 2005: 7). Marka bilinirligi, tiiketici bir Triinii
diisiindiiglinde, markanin tiiketicinin zihninde olusma yetenegi ve marka isminin ne kadar kolay akla
geldigi olarak da ifade edilmektedir (Shimp, 2010). Marka bilinirligi, tiiketicilerin algilanan risk
degerlendirmesini ve satin alma kararina duyduklar1 giiveni etkilemektedir. Bazi tiiketiciler yalnizca
pazarda Uinlii markalar1 satin alma konusunda oldukga 1srarci1 davranabilmektedir (Keller, 1993; Patil,
2017: 16). Yiiksek marka bilinirligi yaratarak, marka begenisi ve dolayisiyla satin almaya yonelik
davranigsal niyeti etkilemek miimkiindiir (Patro ve Varshney, 2008). Aaker’e (1991) gore marka
bilinirligi, Sekil 2.’de gosterilen marka bilinirligi piramidi olarak ifade edilen dort farkli seviyede
gerceklesmektedir.

Sekil 2. Marka Bilinirligi Piramidi

Marka
hakimiyeti

Marka hatirlama
Marka tanima

Markadan habersiz olma

Kaynak: Aaker (1991: 63).
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Marka bilinirligi piramidinin dort farkli seviyesi, tiiketiciler arasinda markalar hakkinda, marka
bilinirligi olusturmaya yardimci olmaktadir. Marka bilinirligi bakimindan 6nemli olan, markanin
taninmasi ve hatirlanmasinin gerekli oldugu yerde ve zamanda gerceklesiyor olmasi ve bu durumun da
miimkiin oldugunca kolay ve sik olusmasidir (Tosun, 2014: 133). Aaker (1991) piramitte; markanin
farkinda olmamaktan markanin var olduguna dair belirsiz duygulara, markanin hatirlanmasindan
iiriiniin yalnizca kendi {iiriin kategorisinde oldugu inancina kadar uzanan cesitli marka bilinirligi
diizeylerini tanimlamaktadir. Bir baska deyisle, markadan habersiz olan tiiketici piramidin ilk
asamasindan, son asamalara dogru markay1 tanmimaya, hatirlamaya ve istlere dogru iggiidiisel bir
diistince ile markay1 zihnin en istiinde bir yere konumlandirmaya baglamaktadir. Pazarlama
calismalarinda genellikle, goriisiilen kisilere belirli bir kategoride bir dizi marka sunularak ve onlardan
duyduklarini tanimlamalar1 istenerek marka bilinirligi dogrulanmaktadir. Bununla birlikte hatirlama
diizeyi, bir marka listesi yardimi olmaksizin bir {iriin kategorisinde kendiliginden farkindaligini igeren
bir soru ile dlciilmektedir. Bu piramide gore goriisiilen kisinin hatirladigt ilk marka, piramidin en tist
seviyesinde yer alan akilda kalan marka kategorisine karsilik gelmektedir.

1.3. Marka Giiveni

Marka giliveni kavrami, tiiketici kararlarinda ozellikle de markalagsma ve marka-tiiketici iligkileri
konularinda 6nemli bir itici gili¢ olarak kabul edilmektedir (Punyatoya, 2015). Marka giiveni kavrami
icin ¢esitli tanimlar yapilmistir. Marka giliveni; marka tarafindan vaat edilenlerin yerine getirilme
becerisine, tiiketicilerin glivenme arzusu olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka ifadeyle, marka giiveni,
markanin belirtilen islevini yerini getirme yetenegine giivenme istegidir (Chaudhuri ve Holbrook,
2001: 82). Delgado-Ballester’a (2001) gore marka giiveni; “tiiketicinin markayla etkilesiminde,
markanin giivenilir ve tiiketicilerin ¢ikarlar1 ve refahindan sorumlu oldugu algilarina dayanan bir
giivenlik duygusu” olarak tanimlanmaktadir. Anderson ve Witz’e (1989: 312) gdére marka giiveni, bir
tarafin ihtiyaglarinin, gelecekte diger taraflarca iistlenilen eylemlerle karsilanacagina dair olan
inancidir. Marka giiveni, tiiketicilerin bir markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine iliskin
algilaridir (Abd-El Salam, 2020: 259). Miisterilerin beklentilerini yerine getirmek, markanin temel
vaatleri arasinda yer almaktadir ve marka giiveni; miisterinin markaya sadik kalmasina yardime1 olan
onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Tan ve Colakoglu, 2021: 578). Marka giiveni;
miisterinin mal, hizmet ve marka hakkindaki olumlu inancini ifade etmektedir. Marka giiveni
sayesinde, belirli bir markayi1 tercih etmek, segmek veya satin almak igin algilanan risk daha az
oldugundan giivenilir markalar daha sik satin alinmaktadir (Atulkar, 2020: 562). Marka giiveni,
sirketlerin ticari basarilarinda kilit bir faktor olarak kavramsallastirilmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).
Marka ile tiiketici arasinda giiclii iliskiler kurulmasinda, giiven esastir (Urban vd. 2000). Miisteri
memnuniyeti, marka giiveni ile yakindan iligkilidir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001:
1238). Bu sebeple markaya olan giiven, uzun vadede iyi iliskilerin siirdiiriilmesinde oldukca
onemlidir. Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’a (2005) gore ise, marka giiveninin iki temel
boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar Sekil 3. de 6zetlenmektedir.

Sekil 3. Marka Giiveni Boyutlari

e Teknik veya yetkinlik temelli bir yapiya sahip olan bu boyut; vaatleri yerine getirme, tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilama yetenegini ve istegini igermektedir.

e Tiketicilerin gikarlari ve refahi ile ilgili olarak 6rnegin, tirtinlerle ilgili beklenmedik sorunlar
ortaya ¢iktiginda, markaya iyi niyet atfedilmesini igermektedir. Glvenilir bir marka, Griniin
gelistirilmesi, Gretilmesi, satilmasi, hizmete sunulmasi ve reklamin yapilmasi yoluyla tiketicilere
verdigi deger vaadini suirekli olarak yerine getiren markadir.
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Birgok firma i¢in, markalar en degerli varliklar arasinda yer almaktadir. Fakat son yillarda,
tilketicilerin markalara olan giiveni diinya c¢apinda Onemli Olgiide azalmistir ve bu durum
pazarlamacilar i¢in biiyiikk bir endise kaynagi haline gelmistir (Rajavi vd., 2019: 651). Amerikan
pazarlama ve iletisim sirketi Young&Rubicam (2017) tarafindan yapilan bir calismada, taninnis bir
dizi marka analiz edilmis ve miisterilerin giivendiklerini sdyledikleri marka oram1 2001°de %44 iken,
2017°de bu rakam %18 seviyesinde gerceklesmistir.

2. YONTEM

Yapilan bu ¢aligmanin amaci; beyaz esya kullanicilariin reklama yonelik tutumlari, marka bilinirligi
ve beyaz esya markalarina kars1 giivenleri arasinda bir iligski olup olmadiginin incelenmesidir. Bu
amag dogrultusunda; ilgili literatiir kapsaminda, reklama yonelik tutumun marka giiveni tizerinde,
reklama yonelik tutumun marka bilinirligi lizerinde ve marka bilirliginin marka giiveni iizerinde
etkileri arastirilmistir.

2.1. Hipotezlerin Olusturulmasi ve Arastirma Modeli

Arastirma hipotezleri; reklama yonelik tutum, marka giliveni ve marka bilinirligi ile ilgili literatiir
incelemesi sonucu gelistirilmistir. Bu baglamda asagida arastirma hipotezlerinin gelistirilmesinde
yararlanilan ¢alismalar 6zetlenmistir.

2.1.1. Reklama Yoénelik Tutum ve Marka Guveni

Danbury vd. (2017: 7) tarafindan yapilan ¢alismada, reklameciligin giivenilir bir imaj yaratmaya ve
siirdiirmeye yardimci olabilecegi bulgusu elde edilmis, bununla birlikte, basit, anlasilir ve net
reklamlarin daha giivenilir olarak algilandigi ortaya koyulmustur. Meksikali tiiketicilere yonelik
yapilan bir aragtirmada; yerel bir markanm reklaminda Ingilizce bir slogan kullaniminim, yalnizca
Ispanyolca kullanilan reklamlara kiyasla, daha az olumlu tutumla degerlendirildigi ve bununla birlikte
miigterilerin bu tiir reklamlara daha az gliven duyduklar1 bulgusu elde edilmistir (Garcia, vd., 2013:
77). Koger ve Ceber (2018) yapmis olduklari ¢aligmalarinda, tiiketicinin genel olarak mobil reklamlara
yonelik tutumunun olumsuz oldugu sonucuna ulasmustir. Oztiirk (2017: 104) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada ise, reklamlarda iinlii kisilerin yer almasinin markaya olan giiven iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu bulgusu ortaya koyulmustur. Li ve Miniard (2006: 101)
tarafindan yapilan calismada reklama yonelik faaliyetlerin, bir markanin algilanan giivenini artig
tespit edilmistir. Ko¢ vd. (2015) tarafindan gercgeklestirilen calismada ise; sigorta sirketlerinin
reklamlarina yonelik tutumun, tiiketici giivenini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bilgiler
1s1ginda olusturulan birinci hipotez su sekildedir:

H1: Reklama yonelik tutumun, marka giiveni iizerinde pozitif etkisi vardir.
2.1.2. Reklama Yonelik Tutum ve Marka Bilinirligi

Kurtbas ve Barut (2010: 142) yapmis olduklar1 ¢aligmada, reklamlarda iinliilerin yer almasinin marka
bilinirligi iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna varmistir. Diillek ve Saydan (2019: 470)
tarafindan yapilan ¢aligmada; sosyal medya reklam farkindaliginin, marka bilinirligi iizerinde etki
oldugu bulgusu elde edilmistir. Sigit (2018: 303) tarafindan yapilan aragtirmada iiriinlere yonelik satin
alma davranisi ve reklama yonelik tutum iliskisinde marka bilinirliginin aracilik etkisinin bulundugu
sonucu elde edilmistir. Dianty ve Mgnadi (2020: 297) tarafindan yapilan ¢alismada ise yaratici
reklameciligin marka bilinirligi {izerinde olumlu ve Onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Praschita ve Giantari (2019) tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini gésterebilmeleri
icin reklamlar araciligiyla yapilan tanitim faaliyetlerinin Oncelikle marka bilinirligi olusturmaya
yonelik oldugunu ifade etmistir. Oztiirk ve Savas (2014: 6109) sosyal amaca yonelik pazarlama
reklamlarinin, katilimecilarin markaya yonelik tutumlarimi ve satin alma niyetlerini olumlu etkiledigi
sonucunu ortaya koymustur. Oztiirk ve Balyas (2021: 136) ise; reklam miiziginin marka bilinirligi ve
satin alma niyetine etkisinin incelendigi ¢alismada; reklam miizigi etkisinin hem marka bilinirliginde
hem de satin alma niyetinde etkili oldugu sonucunu elde etmistir. Rengber (2020: 173) sosyal
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medyada viral reklamlarin marka bilinirligine etkisini 0l¢tiigii calismasinda, yapilan arastirma
kapsaminda reklamlarin marka bilinirligi yaratmada etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Sawant (2012:
60) reklamin; markalar1 popiilerlestirmede birincil derecede sorumlu oldugunu, bununla birlikte
yalnizca marka bilinirligi yaratmada ve yalnizca ilgi uyandirmada anlamli bulundugu sonucunu elde
etmistir. Xingyuan vd. (2010: 243) ise, reklama yonelik faaliyetlerin marka bilinirligini artirmada
etkili oldugu bulgusunu ortaya koymustur. Yapilan caligsmalar dogrultusunda olusturulan ikinci
hipotez su sekildedir:

H2: Reklama yonelik tutumun, marka bilinirligi {izerinde pozitif etkisi vardir.
2.1.3. Marka Bilinirligi ve Marka Giiveni

Marka bilinirligi, tiiketicinin markaya olan giiven duygusunun artmasinda, markaya daha olumlu bakis
acist gelistirilmesinde ve satin alma niyetini artirmada etkilidir (Hoeffler ve Keller, 2003: 421).
Mourad vd. (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada; marka bilinirliginin, marka giiveninin énciilii oldugu
ifade edilmistir. Tiiketiciler i¢in marka bilinirligi, {irtin kalitesi algisini artirabildiginden, {irlin satin
alirken hata riskini azaltmaya da yardimci olmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler, markalar1 belirli
iriinlerin kalitesinin bir gostergesi olarak kullanabilmektedir. Bununla birlikte, tiiketiciler zaten bir
markaya giliveniyorsa, bir iirliniin kalitesi/nitelikleri hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in derinlemesine
diisiinmezler. Buradan hareketle, marka bilinirliginin, marka giiveni iizerinde etkisinin oldugu yorumu
yapilmaktadir (Mourad vd., 2011 ve Ha, 2004’den aktaran Mudzakkir ve Nurfarida: 2015: 610).
Cagliyan vd. (2018: 186) tarafindan yapilan ¢aligmada, marka farkindaliginin; marka giiveni iizerinde
pozitif bir etkisi oldugu bulgusu elde edilmistir. Saydan vd. (2019: 25) tarafindan yapilan calismada
ise, marka bilinirligi, markaya duyulan giiven ve marka imajinin marka sadakatine etkisini incelenmis
ve marka bilinirligi ile markaya duyulan giliven arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Cengiz (2016: 40) yapmis oldugu ¢alismada, oncelikle; marka farkindaliginin, marka giivenini olumlu
yonde etkiledigi; bununla birlikte, marka farkindaliginin marka imajini, marka imajinin da marka
giivenini olumlu yonde etkiledigi bulgusunu ortaya koymustur. Mudzakkir ve Nurfarida (2015: 609)
tarafindan yapilan ¢alismada ise; marka bilinirliginin markaya olan giiven lizerinde etkisinin oldugu
sonucunu elde etmistir. Hou ve Wonglorsaichon (2016: 163) yapmis olduklar1 ¢aligmada; marka
bilinirligi ile marka giiveninin pozitif iligkili oldugu sonucunu elde etmistir. Yapilan ¢aligmalar
dogrultusunda olusturulan {igiincii hipotez su sekildedir;

H3: Marka bilinirliginin, marka giiveni tizerinde pozitif etkisi vardir.
Bu c¢alisma kapsaminda kullanilan arastirma modeli Sekil 4.’te goriildiigii gibi olusturulmustur.

Sekil 4. Arastirma Modeli

:f_.. .-"'d- - . \-\ Hl .-f___,._;- -“""\-\-.\‘-
( Reklama Yinelik \ - | Marka Giiveni |

\ Totum J
\‘\.

. __.-"'f’-f —
_fff N

( Marka Bilinirlizi )

2.2. Ana kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Evren biyikligi (N) 1.000.000’un iizerindeyse %95 giiven araliginda gerekli 6rnek biiyiikliigiiniin
(S) 384 olmasi yeterli sayilmaktadir (Sekaran, 2003: 194). Arastirma evrenini ve buna bagh

66



TURKIYE MESLEKiI VE SOSYAL BIiLIMLER DERGISI

ISSN: 2687-3478
Tirkiye Mesleki ve Sosyal Bilimler Dergisi, Agustos 2021, Yil: 3, Sayi: 6, 59-76.
Journal of Vocational and Social Sciences of Turkey, Aug 2020, Year: 3, No: 6, 59-76.

orneklemi, Tiirkiye’de yasayan 18 yas iistil bireyler olusturmaktadir. %5 hata marjinda 1000000 ana
kiitle hacmine gore yeterli kabul edilen 384 6rneklem hacminin elde edilmesi ve maksimum anket
sayisina ulasilmast hedeflenmis ve bu kapsamda 390 katilimci ile anket uygulamasi
gerceklestirilmistir.

2.3.  Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket tekniginden faydalanilmistir. S6z konusu
anketlerin hazirlanmasinda literatiirde gegerliligi ve gilivenirligi test edilmis olan o6l¢eklerden
faydalamlmstir. Selcuk Universitesi Etik Kurul Komisyonundan gerekli onay alindiktan sonra;
¢evrimici ve yiiz yiize anket yontemlerinden faydalanilarak Tiirkiye’de yasayan, 18 yas ve iizeri beyaz
esya kullanicilarina yiiz ylize ve internet ortaminda anket uygulamasi gergeklestirilmistir. 15.04.2021-
30.04.2021 tarihleri arasinda, goniillii katilimcilardan veri toplama iglemi gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda; ii¢ temel olgekten faydalamlnustir. Reklama Yénelik Tutum Olgeginin
gelistirilmesinde Mehta ve Purvis (1995) tarafindan gelistirilen &lgekten; Marka Giiveni Olgeginin
gelistirilmesinde Ballester vd. (2003) tarafindan gelistirilen dlgekten ve Marka Bilinirligi 6lgeginin
Yoo vd. (2000) tarafindan gelistirilen Olcekten faydalanilmistir. Anket formunun ilk bdliimiinde
demografik sorular yer almaktadir. Demografik sorularin hemen ardindan, beyaz esya se¢imine iligkin
katilimeilarin tercih etmis olduklar1 markanin tespitine yonelik bir soruya yer verilmistir. Anketin
diger boliimlerinde reklama yonelik tutumla ilgili 5 ifade, ii¢ilincii boliimde marka bilinirligine yonelik
alt1 ifade ve son boliimde marka giiveninin tespitine yonelik sekiz ifade yer almaktadir. Kullanilan
Olceklere ait ifadeler, 5’li Likert tipi olcege gore diizenlenmistir. (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum).

2.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir.
Deneysel yaklagimlarla, kolayca arastirilamayan temel problemlerin etkin bigimde incelenmesi olanagi
sunan yapisal esitlik modellemesi; belli bir teoriye dayandirilan gézlemlenebilen ve gézlemlenemeyen
degiskenlerin nedensel ve iligkisel bir model dahilinde tanimlanmasina dayanan g¢ok degiskenli
istatistiki bir metottur (Byrne, 2010 ve Meydan ve Sesen, 2015). Calisma sonucu elde edilen veriler,
SPSS AMOS 21 yapisal esitlik modellemesi yazilimi ile yorumlanmustir.

3. BULGULAR

Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin anket verilerinden elde edilen demografik bilgilerini incelemek
ve gruplandirmak adina frekans analizinden yararlanilmigtir. Yapilan analiz sonucunda anketi
cevaplandiran  kisilerin ~ %57,9’unun  kadin; %42,1’inin erkek katilimcilardan  olustugu
gozlemlenmistir. Bu katilimcilarin %54,6’s1 18-25; 9%26,4 {iniin 26-35; %13,8’inin 36-45; %2,3 iliniin
46-55 ve %2,8’inin 56 ve lizeri yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim durumlari
incelendiginde %1,8’inin ilkokul/ortaokul; %6,2’sinin lise; %65,9’unun on lisans/lisans ve
%26,2’sinin lisansiistii egitime sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Anket katilimcilarindan medeni
durumu bekar olanlar %73,6; evli olanlar ise %26,4 oranindadir. Aylik gelir diizeyi bakimindan
cevaplar analiz edildiginde katilimcilarin %52.,8’1 3000 TL ve alt1 gelire sahip iken; %10,8’1 3001-
4000 TL aras1; %9,2’si 4001-5000 TL arast; %7,9’u 5001-6000 TL aras1 ve %19,2°si 6001 TL ve
iizeri gelire sahiptir. Son olarak beyaz esya markalar ile ilgili yoneltilen “En ¢ok hangi beyaz esya
markasini tercih edersiniz?” sorusuna verilen cevaplara gore on yedi marka segenegi arasinda en gok
tercih edilen marka %36,2 oran ile “Argelik” olup, ikinci en ¢ok tercih edilen marka %20,8 oran ile
“Bosch” markas1 olmus ve bu markalar1 %11 ile “Samsung” markas1 izlemektedir. Diger markalara
bakildiginda sirasiyla Beko, Profilo, Vestel, Siemens, Ariston, Miele, Regal ve Indesit tercih edilen
markalar olmustur.
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Calismanin bundan sonraki boliimiinde; beyaz esya marka reklamlarina yonelik tutum, marka giiveni
ve marka bilinirligi iliskisini 6l¢gmek amaciyla asagida yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen
sonuclar tartisilmaktadir.

3.1.  Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Yapisal esitlik modelleriyle amaglanan, teoride var olan kavramsal modellerin veriler araciligiyla test
edilmesidir. DFA, 6lgek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde yaygin kullanilmaktadir. DFA, dnceden
belirlenmis bir yapinin dogrulanip dogrulanmadigini belirlemek i¢in kullanilir (Karagéz, 2016: 1000).
Bu boliimde aragtirma tasariminda kullanilan 6lgeklere iliskin DFA sonuglarina yer verilmektedir.

Sekil 5. Olgeklere iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

e5 RS
&4 R4
eklama Yonelk Ti
€2 R2
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Sekil 5.°te, reklama yonelik tutum, marka giliveni ve marka bilinirligi dlgekleri igin yapilan DFA
analizi sonuglar1 verilmistir. Yapilan bu analizlere gore sonuglar Tablo 1.’deki gibi ¢ikmis ve bu dfa
analizleri sonucunda; reklama yonelik tutum olgeginden “Cogu iiriin reklamlarda iddia edildigi kadar
fonksiyonel degildir” ifadesinin ve marka bilinirligi 6l¢eginden “Bu markay: diger rakip markalar
arasinda taniyabiliyorum” ve “Bu markamin neye benzedigini biliyorum” ifadelerinin faktor yiikleri
diisiik ¢ciktig1 icin Olgekten cikarilarak istenen uyum iyiligi degerlerine ulagilmgtir.

Asagida Tablo 1.’de dlgekler i¢in yapilan DFA modellerinin uyum indeksleri verilmistir.
Tablo 1. DFA Modellerinin Uyum indeksleri

X> | AGFI | GFI | CFI RMSEA | CMIN /df
Reklama Yo6nelik Tutum 6,88 | 0,95 | 0,99 | 0,95 0,07 3,44
Marka Bilinirligi 0,60 | 099 |0,99| 1,00 0,00 0,30
Marka Giiveni 859 | 0,90 | 0,94 | 0,97 0,09 4,29

Tablo 1. incelendiginde, DFA uyum indeksleri 6lgiitii Reklama Yonelik Tutum ig¢in (GFI=0,99,
AGFI1=0,95, CFI=0,99, RMSEA=0,07, X2=6,88 ve CMIN/df=3,44), Marka Bilinirligi i¢in (GFI=0,99,
AGFI=0,99, CFI=1,00, RMSEA=0,00, X2=0,60 ve CMIN/df=0,30), Marka Gtiveni i¢in (GFI=0,94,
AGFI=0,99, CFI=0,97, RMSEA=0,09, X2=85,9 ve CMIN/df=4,29) degerlerine ait sonuglar,
geligtirilen kavramsal modelin veri ile uyum gosterdigi ve modelin istatistiksel olarak gecerli ve
anlamli oldugunu gostermektedir.
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3.2. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda veriler ile faktér yapilari arasindaki uyumluluk sinanmis ve
sonucunda reklama yonelik tutum, marka bilinirligi ve marka giiveni arasinda 3 faktorlii bir model
gelistirilmistir.

Sekil 6. Yapisal Esitlik Modeli
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Gelistirilen bu model ¢er¢evesinde elde edilen veriler sonucunda; reklama yonelik tutum degiskeninin
faktor yiikleri 0,69 ile -0,21 arasinda, marka bilinirligi degiskeninin faktor yiikleri ise 0,77 ile -0,35
arasinda ve marka giiveni degiskeninin ise 0,79 ile 0,60 arasinda degiskenlik gostermektedir. Tespit
edilen bu degerler her bir unsurun degiskene etkisini gdstermesi bakimindan 6nemlidir.

Marka bilinirligi i¢in toplam agiklanan varyansin %13’i reklama yonelik tutum degiskeni ile
aciklanmaktadir. Benzer bigimde marka giliveni degiskeni reklama yonelik tutum gizil degiskenini
toplam agiklanan varyansa %10 gibi bir katki saglayarak agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayilari (B: Beta) degerlendirildiginde; marka giiveni degiskeni
iizerinde reklama yonelik tutum degiskeninin anlamli bir etkiye sahip olmadig (B=0,10; p>0,01)
goriilmiigtiir. Bunun yaninda marka bilinirligi degiskeni {izerinde reklama yonelik tutum degiskeninin
anlaml1 bir etkiye (B=0,36; p<0,01), marka giiveni degiskeni iizerinde marka bilinirligi degiskeninin
anlamli bir etkiye (p=0,66; p<0,01) sahip oldugu goriilmiistiir. Degiskenlere iliskin s6z konusu
regresyon katsayilar1 Tablo 2.’de verilmistir.

Tablo 2. Modele iliskin Regresyon Katsayilari

Hipotezler | Std. Hata P B
Reklama Ynelik » Marka Giiveni H, 1574 | 0,115 | 0,10 | Red
Tutum
Reklamﬁ"e“k »| Marka Bilinirligi H, 4,164 % | 036 | Kabul
Marka Bilinirligi » Marka Gliveni Hs 8,797 Sl 0,66 | Kabul
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Calismada Ki-Kare uyum iyiligi ve CMIN/DF indeksleri modelin kabul edilmesi i¢in bakilmasi
gereken degerlerdir. Yapilan analizlerde model uyum indeksleri incelendiginde, Ki-Kare degerinin
289,308 oldugu goriilmiistiir. Uyum iyiligi indekslerinden yaygin olarak kullanilan diger bir indeks
olan ve Ki-Kare uyum iyiligi indeksinin 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenmesine karsin gelistirilen
CMIN/DF degeri ise 2,864 olarak hesaplanmistir. Bu deger 5’ten kiigiik oldugu i¢in modelin kabul
edilebilir sinirlarda, 3’ten kiiclik oldugunda ise iyi uyum iyiligi sinirlarinda oldugu sdylenebilmektedir.

Reklama yonelik tutum, marka giliveni ve marka bilinirligi degiskenleri {izerinden olusturulan YEM
modeli sonrasi elde edilen uyum iyiligi degerleri de Tablo 3.’te verildigi gibidir.

Tablo 3. Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Kabul Edilebilir Iyi Uyum lyiligi Modelin Indeks
Degerleri Degerleri Degerleri
X? 2df <X* < 3df 0<X?*<2df 289,30
GFI 0,90 < GFI <0,95 0,95 <GFI<1,00 0,91
AGFI 0,85 < AGFI <0,90 0,90 < AGFI < 1,00 0,88
CFlI 0,95 < CFI <0,97 0,97 <CFI< 1,00 0,94
RMSEA 0,05 <RMSEA <0,08 0 <RMSEA £0,05 0,069

YEM uygulamalarinda, bir modelin veri ile uyumlu olup olmadigi (Karagoz, 2016: 1038), yani test
edilen modelin veri ile desteklenip desteklenmedigine, analizler sonucunda elde edilen uyum iyiligi
indeksleri degerlerine bakilarak karar verilebilmektedir. Bunlar arasinda en eski ve en yaygmn
kullanilam1 ise Ki kare (X2) degeridir. Bu degere ilave olarak bazi uyum indeksi degerleri
kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 342). Tablo 3 incelendiginde model uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir degerlerde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirmada olusturulan
YEM modelinin veriler ile uyum gosterdigi ifade edilebilir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Reklamcilik; gegmisten bugiine, marka giiveni, marka bilinirligi, marka kimligi, satin alma niyeti,
miisteri sadakati, kurumsal itibar gibi 6nemli kavramlarla iliskilendirildiginden gerek akademik
gerekse sektorel agidan her donem ilgi goren bir aragtirma konusu olmustur. Tiiketimin var oldugu her
yerde, reklamciliga yonelik faaliyetler de s6z konusudur. Marka bilinirligini artirma, giivenilir bir imaj
yaratma/siirdiirme, markaya giiven duyulmasini ve bu giivenin siirekliligini saglama amaglarina
hizmet eden reklam faaliyetleri, bugiiniin pazarlama ortaminda gerek geleneksel gerek ise modern
kanallar aracilifiyla iletilmek istenen mesajin miisteriye ulasmasinda son derece dnemlidir. Singh’e
(2012: 47) gore, sadakat yolunda ilk adim, miisterinin {irlinden haberdar olmasiyla baslamaktadir.
Kapsamli ve etkin bir reklam kampanyasi, bu a¢idan marka bilinirliginin artmasinda olduk¢a énemli
rol iistlenmektedir. Ozellikle de potansiyel miisterilerin, marka varligindan haberdar olmasi reklamlar
sayesinde miimkiin hale gelmektedir. Bu baglamda miisterilerin tanidik bir markaya daha fazla giiven
duyma ve {irinleri daha fazla satin alma egiliminde olduklari ifade edilebilmektedir.

Yapilan bu caligmada, reklama yonelik tutum, marka bilinirligi ve marka giiveni iliskisi baglaminda
beyaz esya kullanicilarina yonelik bir aragtirma gergeklestirilmistir. Bu kapsamda, 390 katilimciya
anket uygulanmis ve beyaz esya marka reklamlarina yonelik tutum, marka giiveni ve marka bilinirligi
iligkisinin Ol¢iilmesinde yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Bahsi gegen degiskenlere
gore olusturulan hipotezlere iliskin elde edilen beta katsayilari ve standart hatalar Tablo 2.’de
verilmistir. Calismanin hipotezleri, “H1: Reklama yonelik tutumun marka giiveni iizerinde pozitif
etkisi vardir”, “H2: Reklama yonelik tutumun marka bilinirligi tizerinde pozitif etkisi vardir” ve “H3:
Marka bilinirliginin, marka giiveni {izerinde pozitif etkisi vardir” seklinde gelistirilmistir. Hipotezlerin
test edilmesinde, regresyon Kkatsayilari incelendiginde; H1, p=0,10; p> 0,01 oldugundan
desteklenmemistir. H2, p<0,01 anlamlilik diizeyinde, reklama yonelik tutumun marka bilinirligi
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tizerinde ($=0,36) anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmigtir. Dolayisiyla H2 hipotezi
desteklenmektedir. Son olarak H3 hipotezi p<0,01 anlamlilik diizeyinde, marka bilinirliginin marka
giiveni tizerinde (B=0,66) anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmis ve bu baglamda H3 hipotezi
desteklenmistir.

Calisma biitiinsel olarak degerlendirildiginde; kabul edilen ikinci ve tiglincii hipotezlerin, daha once
yapilan ¢aligmalar1 destekler nitelikte, onlarla paralel sonuclar ortaya koydugu sdylenmektedir. Bu
bakimdan arastirma; beyaz esya sektoriine yonelik kullanicilar baglaminda reklama yonelik tutumun,
marka bilinirligi lizerindeki etkisini ve marka bilinirliginin, marka giiveni iizerindeki etkisini ortaya
koymas1 acisindan literatiire katki sunmaktadir. Bununla birlikte reklama yonelik tutumun marka
giiveni tlizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu durumun farkli sebepleri
olabilmektedir. Caligmanin teorik kisminda da belirtildigi iizere, reklamlarin uzunlugu, fazla tekrari,
zamanlama hatasi, bazi yas gruplarina yonelik olumsuz etkisi, yaniltici veya yanli olabilmesi,
ihtiyagtan ziyade istege yonelik triinlerin titketimine tegviki gibi sebepler reklamlara olumsuz tutum
gelistirilmesinde 6nemlidir. Bununla birlikte; basit, anlasilir ve daha net olan reklamlar tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir algilanmaktadir. Yapilan bu calisma, birtakim kisitlar igermektedir. Ornegin
arastirmada geleneksel yontemlerden yalnizca nicel olan anket tekniginden faydalanilmigtir. Goriisme,
bire bir goriisme, odak grup, iligkisel arastirma ya da derinlemesine miilakat gibi nitel yontemlerin de
dahil edildigi karma yontemlerle daha giivenilir sonuglar elde edilebilecektir. Bununla birlikte
anketlerin bir biiyiik bir kisminin online olarak gerceklestirilmesi sebebiyle; katilimcilarla etkilesime
girememe, anlasilmadig diisiiniilen sorular1 net bir bigimde aciklama firsati elde edememe gibi
durumlarin ortaya ¢ikabilme ihtimali de bir baska sinirlamadir. Tiim bu bilgiler 15181nda, pazarlama
yoneticileri ve reklam ajanslari i¢in, giiven olusturmaya katki sunacak sade ve anlagilir igeriklere
yonelmeleri, derin bir pazar aragtirmasi ile hitap edilen kitleyi daha iyi analiz etmeleri ve tiiketicileri
daha iyi anlamaya g¢aligmalar1 bununla birlikte gelecekte yapilacak ¢aligmalar i¢in de arastirmacilara,
orneklemin daha fazla genisletilmesi ya da farkli sektorlerde de benzer aragtirmalar yiiriitiilmesi
halinde ayn1 sonuglarin elde edilip edilmeyeceginin test edilmesi dnerilmektedir.
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A RESEARCH ON WHITE GOODS USERS IN THE CONTEXT OF THE
RELATIONSHIP BETWEEN ATTITUDE TOWARD ADVERTISING, BRAND
AWARENESS AND BRAND TRUST

EXTENDED ABSTRACT

Advertising, which is one of the most important communication links between vendors and purchasers; is an
extremely important promotional mix tool, which is thought to have functions such as increasing the awareness
of the brand, conveying the features of the product, conveying the desired message correctly, influencing the
consumer purchase intention, creating awareness and reputation for the brand. The concept of brand awareness,
which is one of the main goals of advertising and enables one to be aware of the existence of the brand, is very
important for marketing managers in terms of providing a competitive advantage. Brand awareness; corresponds
to a marketing term that makes it easier for the consumer to distinguish a product from its rivals, reveals
acquaintance with that product and represents the level of recognition. Many enterprises that manage to create a
high level of brand awareness are also likely to have increased sales of goods or services. This is one of the most
important reasons why consumers are more likely to prefer a brand they recognize than to prefer and buy a brand
they do not recognize. It is known that many businesses that want to increase their brand awareness bear
significant costs for advertising expenditures in both physical and digital environments.

Many advertising campaigns based on visual, verbal or written elements carried out through traditional and
modern means attract attention in our day as they did in the past. The attitude of consumers towards
advertisements varies from person to person. In the context of creating a reliable brand image, many activities
directed towards advertisements are purposed at developing positive customer attitudes. However, it is not a
proper approach to say that every advertising campaign achieves its final sales goal. Skeptical attitudes towards
advertising play an extremely important role in questioning consumers' perception of trust in the brand. Many
consumers, who tend to develop a positive attitude towards simple, fluent and plain advertisements, can also
develop a negative attitude towards advertisements for reasons such as length of the advertisement, not reflecting
the product fully, causing misdirections, not having appropriate content, encouraging excessive consumption or
incorrect timing. The negative attitude towards advertising often causes to loss of brand trust. Fulfilling the
things which are promised for consumers, all kinds of actions aimed at keeping promises and providing a rich
product/customer experience play an important role in building brand trust. For this reason, trust in the brand
should also be considered as an extremely important factor in the context of developing long-term and loyalty-
based relationships with consumers.

In competitive market environments, the concept of brand awareness for consumers is often associated with how
familiar they are with the brand and how well they remember and recognize the brand. Brand awareness also
serves the perception in the minds of most customers that the product is of good quality. For this reason, having
a good brand awareness in terms of building brand trust also provides an important opportunity to create a
different position for the brand in the minds of the consumer. To have strong brand awareness in competitive
markets; is very important in terms of increasing the overall reputation and reliability. Brand trust is more
important to many businesses today than in the past, as customers have a much greater variety of products. The
ability of the brand to keep its promises and to meet the expectations on time and completely is considered a
very important tool that can be used in order to reduce the price sensitivity of consumers in this period of intense
competition. At the same time, developing brand trust and long-term brand loyalty, which can be interpreted as a
remarkable factor for the success of the company, brings important marketing advantages with it.

This study aims to examine whether there is a relationship between white goods users' attitudes towards
advertising, brand awareness and their trust towards white goods brands. In this context, firstly, while the
literature on attitude towards advertising, brand awareness and variables of brand trust takes place in the
theoretical part; the analysis findings and evaluations obtained by Structural Equation Modeling of the survey
conducted with 390 consumers in the white goods sector are included in the research part of the study. The study
concluded that attitude towards advertising has a positive effect on brand awareness and brand awareness has a
positive effect on brand trust. Nevertheless; It is concluded that the attitude towards advertising does not have a
direct effect on brand trust. The study includes some limitations. For example, in the research, only the
guantitative survey technique was used among the traditional methods. More reliable results can be obtained
with mixed methods including qualitative methods such as interviews, one-on-one interviews, focus groups,
relational research or in-depth interviews. However, due to the fact that most of the surveys are carried out
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online; disadvantages such as not being able to interact with the participants, not being able to clearly explain the
questions that are thought to be incomprehensible are other limitations of this study.

This study contributes to the literature in terms of revealing the effect of the attitude towards advertising on
brand awareness in the context of users in the white goods sector and the effect of brand awareness on brand
trust. In the context of marketing managers and advertising agencies, interested parties are advised to turn to
plain, clear and understandable content that will contribute to building trust, to better analyze the targeted
audience with extensive market research, and to try to understand consumers better; in the meantime, for future
studies, it is recommended that researchers test whether the same results can be obtained if the sample size is
increased or similar studies are conducted in different sectors.

Broadly, this study is expected to provide input for marketing managers and related parties especially within the
scope of the activities they have carried out on advertising in order to organize their activities in a way that will
increase brand awareness and brand trust.
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