BAB V

PENUTUP

Dalam Bab V ini akan menguraikan mengenai kesimpulan dari penelitian ini,
yang diambil dari hasil analisis yang diperoleh pada sebelumnya. Selanjutnya,
terdapat penjelasan mengenai tindakan konkrit yang dilakukan oleh pihak-pihak
yang berperan sebagaisubjek dan objek penelitian ini atau disebut implikasi
manajerial. Lalu, diikuti pembahasan mengenai kelemahan penelitian serta saran

untuk penelitian selanjutnya.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, maka peneliti dapat

mengambil kesimpulan yaitu sebagai berikut:

1. Celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.
(Diterima)

2. Celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
credibility. (Diterima)

3. Celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention. (Diterima)

4. Brand loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
(Diterima)

5. Brand credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
(Diterima)

6. Brand credibility memediasi celebrity endorsement terhadap purchase intention.

(Diterima)
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7. Brand loyalty memediasi celebrity endorsement terhadap purchase intention.
(Diterima).
5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, didapatkan informasi yang dapat
dijadikan sebagai bahan pertimbangan untuk industri kecantikan di Indonesia. Dalam
konteks ini, implikasi manajerial dapat diberikan kepada seorang celebrity endorser
dan juga bagi perusahaan serta UMKM, terutama di bidang yang berkaitan dengan
industri kecantikan. Adapun beberapa implikasi manajerial yang dapat dilakukan
dalam upaya meningkatkan pengaruh variabel dalam penelitian ini antara lain sebagai
berikut:

1. Sebagai seorang celebrity dalam melakukan endorsement sangat penting untuk
dapat berkomunikasi dan berinteraksi dengan baik, serta dapat mengajak atau
mempengaruhi audiens untuk bersimpati pada dirinya dan produk yang sedang
dipromosikan. Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan, hal ini juga
berpengaruh yakni seorang celebrity harus memiliki reputasi yang baik, sehingga
dapat membangun kepercayaan konsumen yang dapat mempengaruhi niat
pembelian konsumen. Kepercayaan konsumen harus didapatkan melalui seorang
celebrity karena merupakan pertimbangan krusial dalam melakukan pembelian.

2. Melihat dari penelitian yang telah dilakukan, perusahaan harus mampu memilih
seorang celebrity yang sesuai dengan image produk yang sedang dipromosikan.
Pengalaman dan pengetahuan celebrity harus menguasai mengenai produk dan
merek, sehingga makna yang akan disampaikan tepat sasaran. Untuk itu,
diperlukan pemilihan celebrity yang dapat memberikan pengaruh dan persepsi
yang baik atas merek atau produk yang dipromosikan.

3. Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan diharapkan dapat membangun jaringan
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kemitraan yang membantu perusahaan untuk tetap berdiri hingga jangka panjang.
Dengan membangun kemitraan, perusahaan dapat menjaga konsistensi hubungan
dengan konsumen dan kualitas yang diharapkan konsumen. Sehingga, perusahaan
dapat mempertahankan kredibilitas dan loyalitas terhadap para konsumen.

4. Hasil pada penelitian ini menunjukan bahwa brand loyalty dan brand credibility
memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intention. Dengan hal tersebut,
perusahaan diharapkan dapat memperhatikan hal- hal yang dapat meningkatkan
brand loyalty dan brand credibility Bioaqua. Misalnya dengan cara memberikan
produk-produk dengan formulasi terbaik yang secara khusus dibuat untuk kulit
orang Indonesia.

5. Diketahui dan dikaji dari data hasil penelitian yang telah dilakukan, menunjukkan
bahwa mayoritas dari responden adalah seorang mahasiswa dan beberapa terdapat
pelajar, serta terdapat usia dengan rentang 12-17 tahun. Degan adanya hal ini,
perusahaan seharusnya dapat memperhatikan mengenai isi konten endorsement
dengan lebih memfokuskan membuat konten unggahan ataupun strategi promosi

yang lebih edukatif sesuai dengan kriteria tersebut.

5.3 Kelemahan Penelitian
Dari hasil penelitian, terdapat kelemahan atau keterbatasan yang ditemukan.
Adapun beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Berdasarkan hasil yang diperoleh, penelitian ini memiliki responden sebanyak
250 responden, yang mana cukup dianggap representatif atau dapat mewakili,
tetapi termasuk sampel yang relatif kecil apabila dibandingkan dengan populasi

pengguna media sosial dari berbagai platform yang jumlahnya sangat banyak.
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Dengan adanya hal tersebut, mempengaruhi generalisasi hasil penelitian yang
disebabkan jumlah responden yang terbatas.

2. Pada data kuesioner yang dikumpulkan mungkin memiliki bias responden, yang
mana responden memiliki kecenderungan untuk memilih pilihan jawaban pada
nilai tengah. Hal ini dapat mempengaruhi keakuratan hasil penelitian.

3. Pada penelitian ini tidak fokus pada satu media sosial tertentu, melainkan
mencakup beberapa media sosial yang digunakan responden. Dengan demikian,
dapat menyebabkan perbedaan persepsi antar pengguna media sosial karena
cakupan yang terlalu luas.

4. Jurnal acuan penelitian sebelumnya pada penelitian ini berbahasa asli Turki.
Sehingga peneliti harus melakukan lebih dari satu kali untuk menerjemahkan
jurnal tersebut dari bahsa Turki ke bahasa Inggris ,lalu ke bahasa Indonesia.
Sehingga ketika menggunakan kuesioner dari jurnal tersebut hasil terjemahan
menjadi kurang sesuai dan kaku.

5. Padavariabel dependen dalam penelitian ini yaitu purchase intention, kurang tepat
dan kurang selaras apabila digunakan dalam konteks penelitian ini. Dalam
hipotesis 4 dan 7 diuji hubungan antara brand loyalty dan purchase intention. Baik
brand loyalty menjadi variabel independen maupun mediasi. Hal ini kurang tepat
karena apabila konsumen itu dianggap loyal, maka ia paling tidak membeli lebih
dari satu kali. Sehingga penggunaan variable purchase intention yang mana
pembeli belum pernah membeli sebelumnya menjadi kurang tepat.

5.4 Saran

Dengan adanya saran untuk penelitian ini, diharapkan pada penelitian

selanjutnya dapat memberikan hasil yang lebih baik. Berdasarkan kelemahan
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penelitian yang ditemukan, berikut saran yang dapat diberikan untuk penelitian

selanjutnya:

1. Pada penelitian berikutnya diharapkan dapat melibatkan lebih banyak responden,
supaya mendapatkan hasil yang lebih mewakili populasi pengguna media sosial
secara lebih luas. Dengan memperoleh jumlah responden yang lebih besar, maka
dapat meningkatkan validitas dan reliabilitas penelitian.

2. Untuk melakukan penelitian selanjutnya dalam pengumpulan data diharapkan
data mengombinasikan dengan metode pengumpulan data lainnya, seperti melalui
wawancara mendalam atau kelompok diskusi terarah (focus group discussions
yang dapat membantu mempermudah responden dalam memberikan jawaban dan
mengurangi bias pada jawaban responden.

3. Sebaiknya pada penelitian selanjutnya dapat memilih dan menetapkan salah satu
jenis media sosial tertentu. Hal ini dilakukan agar dapat lebih fokus dan
mendapatkan jawaban yang lebih spesifik untuk variabel-varibel yang aka diteliti.

4. Seharusnya penelitian sebelumnya menggunakan jurnal internasional berbahasa
Inggris sehingga peneliti dapat melakukan penelitian secara lebih efektif dan
dapat menggunakan bahasa yang tidak ambigu atau lebih tepat. Dengan demikian
penggunaan bahasa dalam penelitian ini dapat lebih mudah dipahami kerena
makna penerjemahan bahasa dari penelitian sebelumnya dapat lebih
tersampaikan.

5. Pada variable Purchase Intention dalam penelitian ini sebaiknya dapat
disesuaikan dengan diubah menjadi Repurchase Intention. Hal ini mengingat
adanya hubungan dengan variable Brand Loyalty. Dimana dibutuhkan
penyesuaian dan penyelerasan antara kedua variable tersebut sehingga dapat lebih

relevan
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BIOAQUA

PENGARUH CELEBRITY
ENDORSEMENT TERHADAP PURCHASE
INTENTION DENGAN MEDIASI

BRAND LOYALTY DAN BRAND
CREDIBILITY (Studi Pada Tasya Farasya
dan Bioaqua)
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5 Thdaic dlnagkan
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Brand Loyaly

Saya akan selaly menzpunakan produk Eioagua ssbezai skincare saya

T 4. 4 5

Sangat Tidak Setuiu O D ] O O Sangzat Setuju
Jika Bivaqua tidak ftersedia, maka saya akan meraza kesulitan -

z 3 4 5

(:' O Sangzat Setuju

Jika Bivaqua tidak tersedia, s2ya tidak akan membeli merek lainnya *
T |

O0O0CO00

Sangai Tidak Setuju Sangzat Setuju

Saya akon merzkomendazikan Bioaqua kepada orang- orang di sekifar saya
o3 43

00000

Sangai Tidak Setuju Sangzat Setuju
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Kmtika Tasya Farasya muncy ssbags’ endorser Sioaqua, sava langsung tertarik 10 saiin
223 jeweben
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LAMPIRAN

Lampiran 1.2 Hasil Olah Data

1. Hasil Profiling

Jenis

Pendapatan dalam

Kelamin Umur Pekerjaan satu bulan
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000

I Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Wiraswasta Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Lainnya Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
Laki-laki 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp1.500.000

85




Perempuan

18-23 tahun

Pegawai Swasta

Rp600.000 -

Rp1.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Lainnya Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Dt Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Rp1.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
Perempuan 24-27 tahun Lainnya Diatas Rp2.500.000
_ Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
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Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa lTQpp126500000(?(?0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa RRpplSOgJOOC())(())O
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Negeri Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa RRpp1265?(?oo(§)(?o
Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa RRpp12650800(§)(§)0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa IT?pp12650(§)OO(§)(§)O
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Perempuan

12-17 tahun

Pelajar SMA

Rp100.000 -

Rp500.000

Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa RRpp1265?(§)00(§)(§)o
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa lT?pplZGSO(?OO(;)(;)O
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta ?;2650800(?(?0
Perempuan 24-27 tahun Pegawal Swasta 55?%%8%%0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Ff?p;)1265()(§)00(?(?0

Laki-laki 24-27 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000

Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta 55?%%8%%0
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta 55?%%8%%0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa RRpp12650800(§)(§)0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa IT?pp12650(§)OO(§)(§)O
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Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp100.000 -
Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA Rp500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawal Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
o . Rp1.600.000 -
Laki-laki 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
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Perempuan

18-23 tahun

Wiraswasta

Rp600.000 -

Rp1.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa RRDSZBSSOOSSO
Laki-laki 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Wabasiswa Fép;ééggdgggo_
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa IT?DSZGSO(?OO(;)(;)O
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa IT?pplZGé)é)OOé)é)O
Perempuan 18-23 tahun M 1"552&9850'
Laki-laki 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Lakilak B23an | wahsiowa | LSRR
Perempuan 18-23 tahun Wiraswasta FTQpJZGSOSOOSSO
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa SSE%%S%%O
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 12-17 tahun Pelayamndildi 55?%%8.%%6
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa IT?pF}ZGSC)g)OO(?(?O
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa FprSZGQg)OOSSO
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta ISS?%%S%%O
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA SSS%%S%%O
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa RRpp12650(?00(§)(§)0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa %%26508008(?0
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Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 12-17 tahun Pelajar SMA 55?%%8%%0
Perempuan 12-17 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 24-27 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA sgf%%(?%%o
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Féepp}z'éggd?c?c?o_
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa ipF}nggooggo
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Fllqpp12650800(;)(;)0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA SSS%%S%%O
Laki-laki 18-23 tahun Pegawai Swasta lTQpSZGSOOOOO(?(?O
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa IT?pF}ZGSC)g)OO(?(?O
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa ITQpSZGS()g)OO(())(())O
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Fleqpp12650(?00(?§0
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta qupp12650(?00(?§0
Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA 55?%%8.%%6
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa qup;é?gd?ggo_
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Rp600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000

. Rp600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000

- . Rp1.600.000 -

Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000

. Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000

. Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Wiraswasta Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000

y . : Rp1.600.000 -

Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000

g Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000

. Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000

' Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000

. Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000

. Rp600.000 -

Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA Rp1.500.000

. Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000

) Rp1.600.000 -

Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
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Laki-laki 24-27 tahun Lainnya Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000

. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp1.500.000
. Rp100.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Ibu Rumah Tangga Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawal Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 24-27 tahun Lainnya Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 24-27 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
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Laki-laki 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Rp1.500.000
Perempuan 24-27 tahun Lainnya Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Laki-laki 24-27 tahun Pegawai Negeri Diatas Rp2.500.000
. Rp100.000 -
Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA Rp500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Lainnya Diatas Rp2.500.000
_ . Rp600.000 -
Laki-laki 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp1.500.000
Laki-laki 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA Rp1.500.000
. Rp600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Lainnya Rp1.500.000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
. Rp1.600.000 -
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
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Laki-laki

18-23 tahun

Mahasiswa

Rp600.000 -

Rp1.500.000
Perempuan 12-17 tahun Pelajar SMA ng%%é)%%o
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa IT?DSZGSO(?OO(;)(;)O
Perempuan 18-23 tahun Lainnya ng%%(())%%o
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Féfplfggooggo
Perempuan 18-23 tahun Lainnya sgf%%g%%o
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga I:\;qpplz6&;)(5300(?(?0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa FTQpJZGSOSOOSSO
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Wiraswasta Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun i=avnya 55?%%8.%%6
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga | Diatas Rp2.500.000
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa Diatas Rp2.500.000
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta F|{Q|Oplz650(?00(())C())0
Perempuan 18-23 tahun Mahasiswa IT?pp12650c§)OO(§)(§)O
perempuan | 2427 tahun Lainnya Rpt 500000
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta SSS%%S%%O
Perempuan 24-27 tahun Ibu Rumah Tangga FIQQpp12650(§)OO§(?O
Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta RRpp12650(?00(§)(§)0
Perempuan 24-27 tahun Pegawai Swasta Diatas Rp2.500.000
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Rp1.600.000 -

Perempuan 18-23 tahun Pegawai Swasta Rp2.500.000
: Rp600.000 -
Perempuan 24-27 tahun Lainnya Rp1.500.000
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2. Hasil olah data
BL3 | BL4 | BC1 | BC2 | BC3 | BC4 | BC5 [ BC6 | PI1

PI5

P14

PI3

P12

BL2

CEl1 |CE2 |CE3 | CE4 | CE5 | CE6 | CE7 | BL1
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LAMPIRAN

Lampiran 1.3 Hasil SEM PLS

Mod Strktul

ey, o,

CES 073

CET a7 10

Bl 0734
P2 a7ia
L] Q68
Fl4 a7ia
L] Q&1

l
]
]
|
CEG [ Q717
l
]
]
I
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Cronbach’s Alpha, Composite Reliability dan Average Variance Extracted (AVE)

BRAND _CREDIBILITY 0.825 0.829 0.873 0534

BRAND_LOYALTY 0.739 0.764 0.832 0.557 |

CELEBRITY_ENDORSEMEMT 0.833 0.837 0.875 0.501

PURCHASE_INTENTION 0.751 0.753 0.834 0.501
R Square

BRAND CREDIBILITY -
BRAND_ LOYALTY -> pu@k‘q_
CELEBRITY_ENDORSEMEMT -> BRAND CREDIBILITY 13409 0000
CELEBRITY_ENDORSEM 3 ! U3 0000
CELEBRITY_ENDORSEMEMT -

CELEBRITY_ENDORSEMEMT -> BRAND_LOYALTY -»> PURCHASE_ INTENTION 0.081 0.084 0034 2400 0.016
CELEBRITY_ENDORSEMEMT -> BRAND _CREDIBILITY -> PURCHASE_ INTENTION 0277 0.2712 0.049 5645 0.000
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Extended Abstract

Mediation effect of brand loyalty and brand credibility in the effect of perception of celebrity
endo t in adverti ts on purchasing intention

Literature

Celebrity endorsement can make marketing campalgns successful in reaching the target andience with gualities such as
attractiveness, reliability and expertise. These qualities of celebrities can be transferred to the brand and produce positive results
such as brand credibility and brand lovalty in terms of reflecting consumers’ approaches. Brand credibility and loyalty can
positively affect purchase intention directly or indirectly. This study examined the possible mediating effects of brand lovalty and
brand credibility on the relationships between celebrity endorsement in traditbonal and/or soclal media advertisements and
purchase intention. Since few stadies have used multiple meddation factors such as brand lovalty and brand credibility for
purchase intention, ﬂmmgwmumnmhﬂimdm colebrity endorsement significantly affects brand
credibility, loyalty, and purchase intention. Brand credibility and m%mmslwmudpmhmdﬁmum
purchase intention directly. They also have partial mediating effects b v endorsement and purchase inbention

'\
Research subject

The: research determines the mediation effect of brand loyalty and brand credibility in the effect of celebrity endorsement on
purchasing inbention

R’ h and i

Thae: research aims o evaluate the possible mediating effects of brand loyalty and brand credibality on the relationships between
the: percephion of celebrity endorsement in traditional and for social media advertisennents and purchase intenticn. It's cssential
mummlu;ﬁmndhlimik:tmnﬂtnh-ﬂhyally lnd.n:mtlhﬂty o examine the effect on perchase intention. Acconding
to The Sowrce Credibility Model, celebrity successful in reaching the arget andience because
Mnmmqwlmmﬂmmmmmmmmm Celebrities are secn as
cultural symbols that reflect the concepts of a particular culture for the target andience in the campalgns. They are also pesceived
as suooessful characters with their lifestyles and actions (Jami] and Rameez, 2004: 2) Consumers can feel more secure and
comfartable with celebrities” role modelbing, and they can ry bocopy celebrities” bebavinurs bo increase their sdfsteem (Carrillat,
mmﬁmﬂnmlkiimﬁl&umkhmbmhml&cﬁnghpuﬂmhﬂim\,n.ﬂx
h.ﬂmdibﬂilynd.h-ﬂhrﬂtr,by:dnghﬂﬂwnﬁndﬂdlym.

Contribution of the article to the literature
By iny cstigating the relationship b colebrity end t, brand cred ibaity, brand lovalty and purchase inbention and

ldnﬂ.ngﬂummn‘ﬂlﬁigmdm credibility and brand kovalty between celebrity endorsement and purchase
hmﬂu;lﬂ.nudrmﬁﬁumhﬂumﬂn'ﬂhun

Design and method

Hesearch type

As a quantitive study, the structaral equation model was used to analyse the data set containing 357 participants. The rescarch
population consists of associate, undergraduate and master's degree stadents who contimee their education life at Usak Undversity

and academic and administrative staff working at the university. The convendence sampling mcthod, one of the non-probabilistic
sampling methods, was used b determine the sample.

Data collection method

the variables that up the resear SV, Mems Tel to celebeity endorsement from Parayitam, Eriand
; the bles that nake up th ok maoded, Lated lebeity end Eroen Paray Kaka
and Muddangala (2020, seven statements about brand reliability froe Wang and Scheinbaam (308, foar statements aboat beand
ity and six statements about s intention fram , Bemon and Kumar [201%) were e b the rese
v and bout purcha frann Khan, b d K (A% adapted to the rescanch,
Cuantitative / Qhaalitative analysis
A quantitabive research method has been conducied Inghis rescarche The reliability of the seales was checked by evaluating

Cronbach’s Alpha (Ca), and the validity of the items was chechked by evaluating explanatary and confirmatary facior analvels.
Firadly, the research model and hypothesis were tested using structaral equation encdelling.

Eesearch model

) jen

Figure 1: Besearch Model
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Research hypotheses

H;: Celebrrity endorsement positively affects brand Loyaly.

Hz Celebrity endorsement positively affects brand credibility.

Hy Celebrity endorsement positively affects purchase intenitbon.

He Brand lovalty positively affects purchase inbention.

Mz Brand credibility positively affects purchase intention.

He: Brand credibility mediates bet o i and 4 . "

Hz: Brand loyalty mediates between celebrity endorsement and purchase intention.
Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

Tt‘.elf.h‘d:!u]mdhmﬂ-hm“mhmﬂﬂuﬂmﬂwﬁphnﬁntdwhhpmﬂh In the analysis, MG2
from: brand reliability variables and 585 foom purchase § tahles were excluded from the model because they were less
than {150 In the EFA performed aain after the correction process, it s observed that loads of the factoes have values abave (.70
Thu'tﬂnrq.Itmhﬂmlncﬁmhhmhhmmhhmmhrm
mru:n.u:t.hmmmmhmmhmﬂ.ﬁmthMMMWHMUdmm
alzo expected. Finally, it i zeen that the discrinnirant validity test ts within the expected valoes since the sqwne root values of the
AVE are mone slgnificant than the correlation with ather cts

Hypothesis test results

According o the research results, celebeity endorsement signuficantly and postvely affects brand lovalty, welabiity, and

puﬂﬂmhldﬂﬂmhdhyﬂmmﬂmylmelisdhmmdemn}um-ﬂﬂq
thalh 5 Eeity

Discussing the findings with the litlerature

Thie relation:hip b debrity end and brand 1y was supported as 1 b sienilar shadies in the leratane

tﬂmuﬂl—hllmg,mﬁiphmd,mmnﬂ_ 1; Pinto arel P, ifta, 2021}, The rolatiorship between celebri
endorsement and brand credibility was n.lppu-d-mcpr_imdnnlarnﬂ-hﬂw literatare too ﬁnrd:.ﬂ.mll}\,ﬂlhut
and Deborah, (2017), Vidyanata and Hadiw edjofo, (2008 and Chin et al. mmmmm-ﬂHm
and purchase intenbion was alse supported, as coproessed in slmilr studies inothe: lberabune (Kumar, 30071; Heanpichubos, 2016;
Herjanto et al, 2oy, Kabiraj and Shanmugan (2011), Ahmed and Mocsavi (03], Can and Erdil (308) and Abitbol and
Stermadees (M%) express similar results that brand bovalty atfects purchase inbention positively. Martin-corsuegra ot ol (2018),
Monoarfa and Tausyamah (2020), and Rai et al {3021) express similar results that brand credibility affeots pundhase intenBion
positively oo, Finally, both brand crodebility (Dewivedl, Mayeem and Murshed, 2018; Hesjanio, Witava and Semnmel,
HMK) and brand lovaliy (Kim, Wangand Ahn, 2005, Ndlela and C b b, 2008) are medistors between celebrity endorsement and
parchase intention as expressed in similar rescarches.

Conclasion, recommendation and lbmdtations

Results of the asticle

It has been okscrved that celebrity endorsement signidicantly affects brand credibility, loyalty, and purchase indention. Brand
credibility and brand loyalty both have significant and positive effects on purchase intention directly, They also hawe partial
maediating, effects b debrity e, aned purchase infenbion.

Suggestions based on resulls.

Suggestions for marketers

Marketing, communication specialists must choose the right celebrity to represent the brand in adwertisemnents, reflecting that
theey cam create brand bovalty. Alsa, the celebrity in the advertisement must be liked and trusted by society, s it will increase the
credibility of the messages they convey, and the sense of trust towards the brand will also increase. Decison makers and
professionals peed to establish long-term relationships with consumers, provide them persoralized service and pay attenbion o
develop empathy with a customer-oriented approach. Brands that want to increase thelr sales with celebrity endorsement misst
focus on campad gns for brand lovalty. When celebritics dther use lovalty cards of brands or share individoalized campadgrs on
social media, it also helps consumers to feel mone loval to the brand and affect their purchase intentions.

Suggestions for researchers

In future studies, the preparation of quesbionnaires by @king specific brands and supporting the literature with theories such as
Sigral Theory and Resowrce Usage Theoey will increase: the contribution o the reseanch.

Limitations af the article

The limited rumber of mumples in the stedy due o Hme, cost, and comeendence sampling cause limitations in generalizing the
result.

buif (2022) 10 (3): 835-857
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Giri
insanlar, sosyal birer canli olarak; cevrelerivle bir bag olusturmak ve baskalarivla etkilesim kurmak igin
temwel bir arzuva sahiptir. Ginlik vasamlarnda, insanlar diferlerivle olan iliskilerinde tatmin
edilmemis psikolojik eksikliklesind gidermenin ve rahatlamani bir volu olaeak, siklikla kitle detisim
araclarma  wveya hayran topluluklanna katilm  voluvla sosvallesme ihbivaglanm  ghdermeyve
calismaktadiclar (Aw we Labrecque, 2020: 896). Bireylerin kurgusal veya medya kigilikleriyle
hi.wtr.:lklerl kargilikaiz bu bitr baglantilar parasosyal etkilesim olarak ifade edilmektedir (Jarzyna, 2021:
413). Insanlar bu parasosyal etkilegimlerin, belirli bir grupla duygusal baj kurarak psikolojik
istikrarsazligin dstesinden gelmelerine ve telafi etmelerine vardimer olmasiu beklerken; bu etkilesim
copu zaman tek tarafl olsa da aidivet hissettikleri grubum lideri Gzildiiginde fzilip: sevindiginde ise
mutlu hissedebilmektedirler (Chung ve Cho, 2017: 483). Unliler, cagdas yasam icerisinde tnemli bir
pozisvonda ver alam; gerceklegliedikler: ile toplum laralindan tamman, vakindan takip edilen ve
vagadiklan toplumun degerlerini vansitan gisclii bireyler clarak tammlanmakiadidar (Kim vd., 20M3:
131). Unliler, aym zamanda givenilir olmalary, cekicilikleri ve begenilebilie olmalan sayesinde
takipgilerind  etkileyehilen; giicli ve etkileyici karakiere sahip tarummig kigilerdie. Dolayisiyla
kendilerine atfedilen ézellikler ver aldiklar reklamlarda markalara ileterel izlevicilerin sabin alma
nivetlerine ve davraneslanina etki etmeye caligmaktadirlar (Jamil ve Hassan, 2004: 1. Boylelikle bireyler
toplum dninde olan, deger verdikleri tananmms kisileri reklamlarda goriirken va da sosval medvada
vakindan takip ederken; onlardan etkilenerek tiketim davransglarim degigtirebilmektodirler.
Reklamlarda finlii desteginin bagarii drneklerinden birsi, Calvin Klein markasoun baharda piyasava
sfirecepn diriinler igin Justin Bieber'in kampanyada ver almasadie. Sosval medya reklamumn tim
dismyada kisa sirede viral olmasi (ilk vayvinladsgs andan itibaren Youtube'da 10,7 milyon kez izlenme
ve Twiller'da 16 milyon gorintileme) ve buna bagh olarak da dirtin sabiglasman artmas: markamin
bekledipi sonucu orlava gkarmughr (Ahmad, Idris, Mason ve Chow, 2019 55). Tiirkive'de farkl
disnemlerde hem televizvonda hem de sosval medvada ver alan Cem Yilmaz'in Dorilos, Giilse Birsel'in
Bonus kart, Sarp Apak'in Neskafe 3 1 arada, Kwvang Tatliug'un Mavi vb. reklamlars da anli
desteginin bagards denekleri arasinda sayilabilis.

Markalarn, reklamlarda kullandiklan iéinliler aracalifivla hedef kitleye aktarmak istedikled ilelilerin

samirmi, dirlist ve percekqi olarak kabul edilmeleri; marka piivenilirliini de olumlu yinde
etkilemektedir. Marka glivenilirlifi ile sunulan bilginin dogruluguna ve vaatlerin yerine getirilmesine
olan inang da artmaktader (Rai vd., 20212 3). Giivenilir bir marka algyss, insanlarin satin alma risking
didgiardiif i, tiriniin kalite algisms pekigtidigi igin tiketicilerin satin alma nivetind etkilevebilmekbedir
(Aw ve Labrecque, 2020: 896). Miller (2017)'den aktarilanlara gisre reklamlarda, dzellikle de geveim ici
ortarmnda Hiketicilerin duy gusal ve psikolojik olarak Gnliilerle sicak ve samimi bag kurabildiklesi dlgisde,
markalara sadakal gisterebileceklerini ifade edilmigtie. Marka givenilicligl ve marka sadakali,
tiketicilerin salin alma karar sitrecinin final adim olansatin alma davramesndan Snce sahip olduklar
nivete etki etmektedir (Can ve Erdil, 2018; Yaseen ve Mazahir, 2019; Abithol ve Sternadori, 2019).
Cevrim igi artamda gergeklegtirilen aligverig islemlerinde marka givenilirlifinin saglanmas, fiziksel
ortarnda gerceklegtirilen aligveriglere gitre daha zordur. Dolayisiyla tiketicilerin markay: giivenilie
olarak kabul edebilmesi icin siparislerinin tesliminin zamarnnda vapilmas, internet sitelerinde canl
destek hattoun bulunmasi, satm alma siirecinin her bir agamasinda Grinlerle ilgili sorulan sorulara
cevap verllmesi daha fazla Gnem tagimaktadie (Vidvanata ve Hadiwidjojo, 2018 408). Markalar,
reklamlannda kullanmmak istedikle sloganlan sadece Hiketicilesin akillarinda kalacak sekilde varabici
ve kolay anlasalir degil, aym zamanda da kullandiklan Gnlilerin markarun giivenilirligine de vurgu
vaprmalarim saglamalar gerekmekledir (Aw ve Labrecque, 2020: 897). Yilksek marka piivenilieligi,
cevrimigi ortamda tiketiciler tarafindan daha fazla marka aramass yapidlmasina neden olabilecek;
elektronik agizdan agaza iletigimin etkinliginin artmasin saglavarak satin alma ndveti Gzerinde de etkili
olabilecekti (Gong, 2020: 1440).

Geleneksel vefveya gevrim igi ortamda reklamlarda dnli destegi algiss literatiirde pgenellikle
belirlenen tek bir degiskenin aracilik etkisi ile agiklanmaya galsilmasina kargun; bu araghirma, belistilen
ertamlardaki Gnlii destegi algisoun sabm alma niveting yonelik multernel etkisini, marka sadakati ve
marka givenilicli}fi defiskenlerinin ¢oklu aracibk etkisind kullanarak aciklamaya calismaktadar.
Caligmanin kavramsal gerceve kismunda, reklamlarda Onli destedl algisi, marka sadakall, masrka
giivendliclifi ve sabin alma nivell depiskenleri ve bu defiskenler arasindaki mwihlemel iligkiler
anlatilmaya cahisalmakiade. Araghrmamn sonuglanmn, hem reklam veren igletmelere, hem de
araghirmacilara  reklamlarda Onli destegi  algisiun  marka  giveniliclifi ve marka sadakati
olugturmadaki etkisi ve bu iki araci defiskenin de sonug olarak satin alma niyetine etkisini agklamada
katksda bulunacap disiniilmekledir.

buij (2022) 10 (3): 835-857
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Literatiir taramasi
Reklamlarda tinli destegi

Gontimiizde, pazarlama ilebigim uzmanlan tketicilerle etkili bir sekilde ilebisim kurmak ve
nihayetinde tiiketicilerin beliell bir Griine yonelik farkindalik olugturacak sekilde dikkatini gekerek
olumlu tutuma sahip olabilmeleri igin sosyal medya gibi farkh platformlar Gzerinden sanal gergeklik,
inli destegi vb. teknikler geligtirmektedirler (Khan, Memon ve Kumar, 2019: 100; Kim, Lee ve Baek,
2020 1). Bu tekniklerden birisi olan reklamlarda iinlid destegi, cevreim igi ortamda deellikle sosval medva
reklamlannda va da geleneksel olarak nitelendirilen televizyon, radyo, gazete, dergi gibi araclarla
moda, kozmetik, gida, spor gibi birbirinden farkh sekttrlerde vaypin bir durumu temsil etmekledie
{Ahmad wd., 2019: 54).

Unlislerin reklam kampanyalannda kullamdmass;; Kaynak Givenilirlik Modeli'ne (The Source
Credibility Model) gore gekicilik, pivenilirlik, uzmanhk gibi nitelikloriyle hedel kitleye ulagma
noktasimda isletrneleri basarih kilabilmektedir (Deshbhag ve Mohar, 2000: 81). Cekicilik: inld bireylerin
kampanyada hedeflenen kitleve olan aginalifim we hissedilen vakmblk derecesind fade elmek kin
kullanilmaktadr. Karizmarun bir unsuru olarak kabul edilen fiziksel cekicilik ve zekd da hedefl kitle
tarafindan dikkate alinmakta ve markarun sabin alinma sirecinden sonra olumlu bir deneyime
disniigebilmektedir (Khan wd., 2019: 102). Govenilirlik, reklamda iletivi aktaran iinliiniin karakierine,
duruguna bagh olarak hissedilen samimivet, dogruluk ve diirGstlik gibi duygularm alygdanmas: olarak
ortaya gikarker; reklamin hedef kitle tarafindan inandiric bulunabilmesi icin kampanyvada girev alan
inliyle piivenilirlik unsur sayesinde daha kolay sekilde duypgusal bag kurulabilmesi saglanmakiader
Yo ve Yu, H00: 150). Uzmanlik, tinlilerin iligkilendirldikleri riin veva konu hakkinda ne derece bilgi,
velenek ve demeyime sahip olduklarms gosteren we hedefl kitle tarafindan gergeklegticilen
degerlendirmelerin bitini olarak ifade edilmektedir (Kim vd., 2020: 3).

Unlislerin sahip olduklan bu nitelikles; tikoticiler acsindan markaya aklanlabilic ve markarn Llasdig
deperlerle Gzdeslegtirilebilir olarak disiiniliip deperlendirilebildigi icin; marka agsindan olumlu
sonuglar dretebilmektedir (Deshbhag ve Mohan, 2020 79). Hedef kitle tarafindan bir tiir marka elgisi
olarak giriillen sarkicilar, aktdeler, spor tkonlari, YouTuberlar, realite yildszlar, politikacilar, Blogeular
ve vieggerlar iinliler, kendi isimleri e birlikte markann tagdgh unsurlan da temsil
edebilmektedie. Unliiler, rol aldiklar: kampanyalarda hedef kitle olarak belirlenen birgok kadimn ve erkek
icin belirli bar kitltéicin ilke ve kavramlarnm vansitan kiiltirel semboller olarak gosiiliitken; aym
zamanda da vasam tarzlan ve vaptklanyvla da basar icin énembi bir fornuil olarak alpilanmaktadarlar
{Jamil ve Rameesz, 2014: 7). Thkeliciler, &2 savgilarin astsemiak icin rol model olarak benimsedikles] ve
daveamglarim denemeve ve kopvalamayva karar verdiklerl Gnlillerden fevz alarak kendilerind daha
givenli we rahat hissedebilmektedirler (Carrillat vd., 20019 1197). Reklam ile birlikte hedef kitleye
aktarilmak fstenen ileti, ¢ok izl ve giivenilic bir gekilde hedel kitleye ulasirker; hedef kitle de aym
zamanda, kendisini iletigim  kampanyasinm  aktif olarak  rol oymeayan bir pargass  olarak
deperlendirebilmektedir (Hamn wd., 2008 191). Diger taraftan olumsuz eylemler gisteren finliller
tarafindan tanstilan Griinlerin satigs azalirken; tiketcler hayal kinkliklaro tutumlasnda ve satin alma
nivetlerinde pisterebilmektedirler (Yoo ve Jin, 2015 668).

Reklamlarda Gnlii desteginde baganh sonug alabilmek iin tarubilmak istenen frin kategorisi ile
inliniin dzelliklerinin birbirlerivle uyumlu olmasi gerekmekle birlikte; kampanvada dn plana
cikanlmak istenen dnli tzelliginin de akillica belirlenmesi dnemlidir. Ornegin, teknik, teknaolojik
driinlerin reklams vapalirken inliniin sahip olmasi beklenen uzmanlik, fziksel cekicilipinden daha
uvgun nitelik olarak girilmektedic (Schimmelpfennig ve Hunt, 2020: 496). Unlilerin tzellikleri ile
reklamda ele alinan driin uyueny, hedel kitle agemindan daha viksek dizevde akilda kalsc, reklamda
verilen ileti de hedef kitle agisindan daha belirgin ve dikkat cekici olabilmektedir (Park ve Lin, 2020- 2},
Reklamlarda iinlii destegi, gletmelere ve markalara sagladifs marka farkindaligy, imaj ivilegtirilomesi,
veniden konumlandirma gibd katkilar yaninda; markann dnliiniin gilgesinde kalmasana, toplumla
cabgmasina, sirdirilebilirliginin zor ve yilksek malivetli olabilmesine de neden olabilmektedir
(Saritag, 2018: &6). Dalavisivla pazarlama illetigim uzmanlanmn kampanva stratefileri geligtiricken
olumsiuz clabilecek noktalar da give dndinde bulundurmalar: gerekmekiedis.

Reklamlarda tinlii destegi ve marka sadakati

Giiniimiiziin rekabelci pivasalarnda, yeni miigteri kazanmamn malivetinin mevcul migterivi elde
tutmaktan daha yiiksek oldugu durumda; sadik miigterilerin i performans: Gzerindekd olumlu etkisi
nedeniyle miigteri sadakati kavranu daha fazla tnem kazanmaktadir (Bilgin, 2018:133). Marka sadakati,

miisterilerin her kogulda tekrar satin alma davramg sergilemelerinin gistergesi olarak, bir markava
sahip olduklar bagllik derecesini ifade etmekiedie. Marka sadakatine sahip misgterilerin, markalara
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kars: besledikleri giiclii duygulan ve hissettikleri kolay kolay sarslmayan bir bag vardur {Cll.ra v
Harahap, 2018: 28). Marka sadakatinin bir secim olarak tammlandigs bagka bir ifadeyve giire
tiketicilerin bir markayy; duygusal ve psikolojik bir bapllikla digerlerine giire zlhln]eﬂnuje }lerl
doldurulamaz sekilde dstiin giverek tercih etmeleridie (Pinlo ve Paramita, 2021: 107).

Marka sadakati, yeni markalarm pazara girigleri icin engeller yaratarak pazara girmelerini zorlagtirsa
da igletmelere birtakim katkilar sajlamaktadie. Marka sadakati, gletmeler icin dngrilebilirlik ve talep
giivendifi saplamarun varu sira markann talep fivat esneklifinin digilk sevivede olmasina, pazarda
arlan rekabetle mitcadele edilmesine ve dzellikle pazarlama iletisirm malivetlerinin diistirilmesine de
katks saplayan piicli bir aractir. Aynca marka sadakati, marka deperini yiikselterek miisteriler iizerinde
clumlu imaj yaratirken; igletmelerin miigterileri elde wimasina yvardimer olmaktadir. Bu noktada
miigterilerin markaya yilksek fiyatlar ddemeye istekliligl, markay: digerlerine kiyasla ilk tercih haline
getrme amac giitmeleri ve bu amag dogrultusunda diger miigterileri de legvik etmeleri igletmeler
agisindan son derece Snemlidic (Gupta vd., 2020k 7677; Kim, 2006: 7; Oh ve Park, 2020: 158).

Isletmelerin markalar ligrvla miigterilerd ile kurmaya galigiklan duygusal ve psikolojik temelli bag
ile reklamlarda tinlii kullanarak olugturmak istedikleri marka perspektifi ile marka sadakatini etkileme
cabalar: benzerlik pistermektedir. Herhangi bir driin, bir onlindn yer aldigs ve bagarids sekilde
viirfitilen bir kampanyada migterilerle derin bir bag kurabilecekleri jekilde dnlivle fliskilendirilirse;
tiketiciler fizerinde sadakat yaratacak etkili giice sahip olabilir. Secilen kigilifin/ tnlilerin Gzellikleri,
markaya aktanlirken; pazarlama iletisim faaliyetlerinde yer alan iinliniin sadik takipgileri ve havranlary
da, onun lzinden giderek Griinlerin fyatlarma bakmadan sadik birer miiglerl grobunun pargasi
clabilmektedirler. Gupta vd. (2020: T678) gerceklegtirilen araghirma sonugl giire, hayram olduklan
dnliniin kendi kullandiklar markanin digmda, bagka bir markann reklaminda yer almas: halinde; %59
eraqunda takipginin o markayr siirekli olarak kullanabileceklerini ifade etmiglerdir. Tiiketiciler
agisindan drinle flgili ozellikler (fiyal, yarar, kalite vb.). koltirel etki ve aligkanliklar, bireylerin
demografik deellikler, marka deferi gibd birgok fakide marka sadakatini etkilerken; reklamlarda dinli
desteginin de tzellikle sosyal medya ortamanda etkili oldugu ifade edilebilir. Aynica, Wanninayake ve
Chovancovd (2019 12M) reklamlarda Gnlii destedi stralejisinin, markaya bir kimlik kazandiedifion
finli kimlig fle marka kimlipi dzdeslegtifinde de marka sadakalinde oldugu gibi bu duramun marka
ighn olumly bir tuluma dondgliigind belivtmislerdie. Parwati wd, (2021: 158) araghrmasmda,
reklamlarda iinld desteginin klasik kogullanma yoluyla tiketicinin bir markaya olan baghlfin olumlu
yonde etkilevebilecegini ifade etmiglerdir. Dolayisiyvla dnlilerin reklamlarda aktardiklar iletiler ve
sloganlar, tiketicilerin zihinlerinde olumlu olarak  degerlendirilecek; markamn daha sonraki
karnpanyalarinda va da piyasaya siirilen farkl Griinlerinde zibnindeki olumlu gikarnmlan arumsayan
tiketicl, markaya karsi baghlik ve sadakat giisterebilecektir. Pazarlama iletisim faalivetlerinde yer alan
finli, ne kadar fazla gekicl, giivenilir ve uzman giriintiisi cizerse; Likelicinin de sadakati o kadar fazla
artacakiee (Kim vd., 2004 133).

Reklamlarda finld destedi algisi ve marka sadakati iligkisind inceleyen araghrmalara (Kurtbag ve Barut,
210; Citra ve Harahap, 2018; Gupta vd., 2020; Parwati vd., 2021; Pinto ve Pararmita, 2021 bakildiginda,
iki depigken arasinda anlamls bir iliskinin varlifndan stz edildigi poedlmektedir. Dolayisiyla meveut
araghirmalar dogrultusunda olugturulan aragtirma hipotezi Hy asagida gisterilmektedis.

Hy: Reklembarda finld destegi alges, marka sodakating pozitif winde elkilemektedir,
Reklamlarda iinlii destegi ve marka givenilirligi

Marka givenilirsligi kaveams, ilk kez Hovland, Janis ve Kelley (1953)in, bir kaynagin alglanan
yeleneginin ve motivasyonunun giivenilidigi iizerine gerceklegtirilen caligmas: ile literatiirde kendisine
ver bulmustur (Dwivedi vd., 2018: 101). Marka giivenilirligi, markamm tiketicilere sundugu bilgive,
vaat ettiklerini yapabilme becerisine ve konumuna bagh olarak ortayva gikan inaralielifh olarak
tarumlanugbr (Ral vd., 2021: 3). Benzer bir bagka lanima gitre marka givenilielifi, tiketicilerin gegmis
deneyimlerine, bilgilerine ve izlenimlerine dayal: olarak pazarlama kampanvalannda kendilerine
iletilen bilgilerin dofru ve inandinc olarak alglanmasi anlarmina gelmektedir. Dolayssiyla marka
giivendlieligl, viketicinin denel bakig agwsiyla diriniin kalitesine ve markamn konumlandirmasina olan
elumlu yaklagimu saret etmektedi (Gong, 2020: 1439). Yiksek marka giivenilidigine sahip markalarin;
muiigterilerinin, algaladiklar: iirtin kalite derecesi de yiiksek olarak nitelendirilirken; iiriine karga sahip
olduklar fivat duyarlilik dereceleri ise dilgiik olarak tammlanmaktadir (Rai vd., 2021: 3).

Bir markann giivenilirligi, esas olarak gegmiste gergeklestirmis oldugu pazarlama faalivetleri ile ortaya
gikarken; simdiki zamanda ortaya koydugu pazarlama stratejileri ile de daha giscli bir gekilde
pekiglirilebilmektedir. Bir Grind satin alma asamasanda olan tiketiciler, bir markann performans: ve
kalitesi hakkinda gecmis deneyime sahip olmayvip belirsizlikle kargs kargrya kaldiklaninda; vaatlerini
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verine getirme egilimine sahip olduklanna imandiklan igletmeleri ve markalary tercih etmektedirler
(Reitsamer ve Brunner-Sperdin, 20210 292). Dolayesiyla bir markann performans artting kimlik
bilgilerine sadik kalma yetemsdi (uzmanlifi) ve arrusu marks pivenilislifinin unsuelan olurken;
tiketicilerin de markayi satin almava karar vermesi igin motive edici olabilmektedir (Erdem ve Swail,
20004; 195).

Erdem wd., (2006: 35) marka giivenilirliginin G ana yapidan (marka yatirimlary, netlik ve tutarlalik)
olugtugunu ifade etmigtir. Marka vatirum, igletmelerin hedef kitle dizerinde olumlu bir etki birakmak
ve givenilieligi pekistirmek adina gerceklestindifl harcamalar iken, netlik, bir markamn icerdigi dieiin
bilgilerinin gercekligini ifade etmek igin kullarulan unsurdur. Givenilicligi olusturan son yap olan
tutarlibik ise; isletmeler tarafindan marka icin olusturulan pazarlama karmasi unsurlarinm, belicli bir
zaman dilimi igerisindekd birbirleri ile olan uyumunu ve stikranm gostermek icin kullamddif (Vuong
ve Khanh, 2020: 52) vurgulanmeste.

Kaymak Gitvenilirlik Modeli ile agiklanmaya galigilan reklamlarda fnlii desteginin etkinligi ile marka
giiverdlieligi iliskisind incelayen araglismalara (Erdogan, 1999 Wang ve Scheinbaum, 2018) bakildiginda
yapdarin benzer oldufu girilmektedir. Unliilerin, hedef kitle tarafindan algilanan giivenilicligi ve
uzmanlg ile marka givenilirligini olusturan netlik, tutarhibk ve vaatlerind yerine getirme noktasinda
olumlu algy varatmak igin gerceklestirdikleri yatwrwmnlar barbirler ile oetiigmektedir. Dolavisivla
reklamlarda kullamilan Onlindn givendlieligi (aktardifi mesajlasn inandisscilips, karakteei ile
siylediklerinin uyumu vb.) hedef kitle tarafindan markaya olan given seklinde vanspacaktir
(Vidyanata we Hadiwidjojo, 2018 404). Unlillerin sahip olduklar nitelikler, toketiciler aqisindan
markamn [agidign degerlerle dzdeslegtirilebilir olarak degerlendirilebildigl icin onlara duyulan giiven,
marka agismdan olumlu sonuglar liretebilmektedir (Deshbhag ve Mohan, 2020: 79).

Reklamlarda iinld destegi ile marka pivenilirligi arasindaki iliskiyi inceleyen caligmalara (Spry vd..
2011; Aveilar ve Agar, 2007; Nelsom ve Deborah, 2017; Chin vd,, 2020) bakildiganda reklamlarda iinli
desteginin, marka gitvenilirligi dizerinde olumlu ve anlaml bir etkisinin oldugu gorilmektedir.
Dolayasiyla ilgili literatiie Jdikkate alinarak clugturulan Hs hipotezi asagida gosterilmigtir.

Hy: Reklambarda finld destedi algesy, sarka gamenilirdifind pozitif whnde ethilemektedir.
Reklamlarda iinlii destegi ve satin alma niyeti

Sahn alma niyeti, tiketicilerin satin alma karar sireci igerisindeki karmagik vapilanna bagh olarak
vakin bir zaman diliminde, belirli bir mal veva hizmet sabin almay: planlamalars va da istekli olmalar.
durumunu ifade etmektedir (Wa wd, 2001: 32). Sahn alma niyvetinin, tiketici davramslan alaninda
vmermli arastirma konularindan birsi olmasimm nedend, Miketicalerin satin alma nivetlerinin, satin alma
davrams sergileme sansindaki artisa vansitmasmdandir. Efer tiketicilerin hechangi bir driin icin sahip
olduklan olumly yinde bir satin alma nivetlerd varsa, muhtemeldir ki, basanl bir sekilde yiritilen
pazarlama iletisimi faalivetleri ile de nivel sonras: sabin alma davramse gerceklesecektis (Mirabi vd.,
2015: 2p8). Bu dogrultuda, tilketiciberin salin alma nlyetleri we bu niyetlere etki eden fakiorles tespit
edilebilirse; temel amaglardan birisi olan misterileri elde tutabilove dgnda; drinlerin talep miktar,
kalite derecesi, stok kontroli, dagibim aglarmn vapes:, fivatlama dizevleri gibd bircok konuda da
stratejilerin koondineli ve dogru sekilde viiritiilmesi saglanabileceklir.

Armstrong ve Kotler (2010)un aktardiklarna gire, penel olarak, tiketiciler ihtivaglanna cevap
verebilecek diriinleri satin almay digiiniirken; biketicl karar verme stirecindn beg adammr (lanima, bilgl
arama, alternatiflerin deperlendirilmesi, satin alma karari ve sahin alma sonrasi davrams) takip ederler.
Alcilar genellikle bir sorun yva da ihtivag hissettiklerinde igerisinde bulunduklan gergek durumu ile
istedikleri durum arasindaki farks kavrayvacaklardie. Bu asamada referans gruplanndan, internet
sitelerinden, farkl degerlendirmelerden ve yorumlardan bilgi edinerek dirfinler ve markalar hakkinda
belieli alglara sahip olacaklardir (Karimi, 2013 31). Bu noklada, hedel kitlenin rol model olarak
gordiigi va da gekici (fiziksel teellikler, karakter vhb.) Gzelliklesi dolayissyla kendileriyle tedeglegtindigi
dnliler, tiketicilerin diger alternatifler arasindda se¢im yaparken belidedigi bir dizi kistas igerisinde
satin alma nivetini etkileyen faktir olarak ver alabilecektir (Ifeanyichukwu, 2016: 107).

Reklamlarda iinlid destegi ve satin alma nivetind inceleyen arastirmalar incelendiginde, Herjanto vd.,
{2020- 209) taketicilerin psikolojik olarak kimlikleeind pekistirmek, imajlarin geligrmek ve toplumda
stati kazanabilmek iKin dnliler tarafindan omaylanan markalar benimsevebileceklering; buna bagh
olarak da kendilerini daha ivi, giivenli ve rahat hissedebilmek igin de sahin alma niyetinde
bulunabileceklerini ifade etmigtir. Aksoy vd. (2021), ¥ kugagindaki tiketicilerin sosyval medya reklam
alglarmun ve utlumlasnin, tiketicinin salin alma niyvell Ozerindekd etkisinde Gnlii deslefiinin aract
etkisini ifade etmislerdir. Kumnar (2011) reklamlarda fnli desteginin satin alma nivetine etkinligini
inceledigi araghrmasinda glivenilirik ve uemanliklan olugan Kaynak Giivenilirligi; benzerlik, aginalik
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ve befenilebilirlikten olusan kaynak cekicilii; tirin eslesmesi ve anlanm aktarma gibi niteliklerin
birbirleri ile olan karsalagtirmasin gerceklestirmistie. lgili literatite (Demeghi, 2005; Miirtsoy 2019; Tibet,
2M%; Dogan ve Erdogan, 2020) incelemesi sonucunda olusturulan Hy hipoteri asagada gisterilmistie.

Hg Reklamlerda dnli destedi algis, satn alme niyeting pozilif wnde etkilemektedie.
Marka sadakati, marka givenilirlifi ve satin alma niyeti

Tisketicilerin marka sadakatleri ile ilgili teorik aragtirmalara bakiddipinda; marka sadakatinin satin alma
niyeti ile vakindan iligkili oldugunu girilmekiedic. Marka sadakatinin bilegenlerinden bird, markava
kars pireceli olumlu tutumla birlikte tekrarlanan satin alma girisimidic. Bazi akademisyenler, bir
markaya kars siirekli olarak olumlu tutuma sahip olmayi ifade eden tutumsal sadakat ile satin alma
ve/veya veniden satin almayi ifade eden davramssal (eylem) sadakati birbirinden ayirmakiladrlar
{Kabiraj ve Shanmugan, 2001: 200). Bu araghrmacilarin ifade ettiklerine pitre; lutumsal baghlik anlaml
ditzeyde ve dogrudan davramnigsal sadakati etkilerken: davramssal sadakat de sabin alma nivetini
etkilemektedir (Yaseen ve Mazahir, 2019: 88). Ahmed ve Moosavi, (2013 5) marka sadakatini,
tiketicileri belirli Grilnleri yeniden satin almaya motive eden temel bir unsur olarak ifade ederken;
belirli markaya karg sadakat duyan tiketicileri de fivata kars duyvarsazlasarak her tiirli bedeli ddemeve
hazir kitleler olarak tanimlamagtar.

Can ve Erdil (2008: 19) misteri sadakati kavramumun kisa vadeli ve wzun vadeli olmak izere iki
kategorive ayrddipum belirtmekle birlikte; uzun vadeli sadakat gisteren thketicilerin allernatiflen olan
driinleri degistirmeye karsy piiclia bir dirence sahip olduklarm, kullandiklar markayt kolay kelay
degistirmediklerini ve bu fakiriinde tekrar sabin almaya motive ettifgind vurgulasuslardsr.

Sadakat ve satin alma niyvel arasindaki iligki, satm alma vinteminden (fiziksel veya gevrim ici) bagimsiz
olarak da istikrarh ve anlambder. Yerel ve ulusal pazarlarda, fiziksel magazalardan aligveris vapan
sadik tiiketicilerin yaklasik olarak %20'sinin, cevrim igi ortamda da e-sabolar vasitasiyla
gerceklestirdikleri ahsverislerde aym mapazalan tercih ettikler goeilmiigtiie (Abitbol ve Sternadori,
2019: 27). Ahmedow (20200, reklamlarda rol alan Gnli ve marka arasindaki vy umun Hiketicilerin satin
almea niveti ve marka sadakati fizerinde dnemli bir etkileme giictine sahip oldugu tespit ederken, aym
zamanda migterilerde olugan baglilik sonucy ortava gkan marka sadakatinin de satin alma nivetind
pocitif vinde etkiledigind ifade etmigtir. Eskiler ve Allunsgik (2017) rol model alma davraregin satmn
alma niveti dzerine etkisinde marka baghlifinm aracilik roliinden bahsetmislerdir.

fgili literatiirde yer alan aragtirmalar (Kabira] ve Shanmugan, 2011; Ahmed ve Moosavi, 2013; Fskiler
ve Altugik, 2017; Can ve Erdil, 2008; Abitbol ve Sternados, 2009) dogrultusunda marka sadakati ile
satn alma nivet arasindaki fliskivi ortava koyan H, hipotezi agafida gosterilmistir.

Hag: Marka Sadakati, saten alme niyetin pozilif wnde stkilemekledir.

Mantin-Consuegra wd., 2018: 240) marka pivenilirligi ile satin alma niveti iligkisini inceleyen
araghirmalarm geneline bakildipinda, Sinval Teorisi'nin agiklayicer etkisinden vararlamildifion ifade
etmekbedir. Teorive gire. markalar pazarlama ilelisiminin birikmis cabalanm somutlaglirarak daha
tnceki stratejileriyle uyumlu bir sekilde Hiketiciler icin bilgi ve olumly birer deneyim kaynag olarak
hizmet edip marka givenilielifing saglayabilmektedirler. Béyle olunca inamdirics markalar daha disgik
bilgl toplama ve bilgl isleme malivetlerinden vararlanabilme ve daha dissilk algilanan belirsizlik
ortaruyla bidikle marka giivenilirigini arbrmaktaderlar (Erdem ve Swait, 200d: 192). Toketicilerin
markaya olan giivenleri arttikga; siparis ettikleri driindin istenilen zaman diliminde hazirlanabileceging,
bunun gerceklesmesi icin isletmenin veterli kapasiteye sahip oldupunu ve son olarak da isletmenin
kendisini bu i5 igin adamus oldugunu algiladiklan gorilmektedir (Cuong, 2020: 292). Dolavisivla daha
ivi bilinen ya da tavsive edilen markanmn tiiketicilerin satin alma nivetini olumlu yinde etkiledigi ifade
edilmektedir (Widyanata, 2018; Martin-Consuegra, 2018; Yaseen ve Mazahir, 2019).

Srivastava wvd. (2020: 851) kiiresel ve verel markalarn givenilicliklerinin oncillerind inceledigi
aragtirmasinda, Szellikle pelismekte olan pivasalarda sahin alma karan verecek tiketicilerin, asimetrik
ve kusurlu bilgi nedeniyle hem kiiresel hem de verel markalar icin satin alma niveti gisterirken, marka
giivenilirligini dncelikli olarak ele aldiklari ifade etmiglerdir. Rai vd., (2021) hizmet sektériinde marka
giivenilirliginin satin alma niveli izerindeki etkisinden bahsederken; algilanan riskin azaltilmass,
markamn algilanan kalitesinin arbinlmass, elde edilen degerin artirlmast ve bilgi elde etmek igin
harcanacak zamarin azaltlmas: faktorleri nedeniyle igletmelerin marka giivenilirliklerini artirmak icin
cok biiviik caba sarf etmeleri perekligini belitmigtir. Martin-Consuwegra vd., (2018) moda markalarimn
giivenilirliginin satin alma niveti izerindeki etkisind aragtirdify calismasinda, givenilir olarak algilanan
markalarin (vaatlerind yerine getirme ve uzmanlk) satin alma niveti fzerinde olumlu etkisi oldugunu
tespit etmiglerdir. Havayollarinda marka giivenilirliginin marka tatminine ve sabin alma nivetine
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etkisini arastran Monocarfa ve Tausyanah (2020) ise, marka piivenilirligine dayalh olarak yiiksek
ditzeyde hizmet kalitesi algisina sahip olan Hiketicilerin, satin alma niyetlerinin ve sonraki kararlarnda
da muhtemel yeniden salin alma niyetlerinin de olumlu yinde etkilenecegin ifade etmiglir. Oya wd.
{2018) YouTuber'm piivenirliligin ve YouTuber"in ilgi ¢ekicilipinin YouTuber m tanithfy markaya olan
giiveni ve satn alma niyetini pozitif viinde etkiledigini belirtmislerdir. lgili literatiire bagl kalnarak
hazirlanan Hs hipotezi asagida gosterilmigbir.

Ha: Mirka giivenilieligi, salu alma niyeling pozibif winde etkilemekiedis.
Marka sadakati ve marka giivenilirlifinin satin alma niyetine aracilik etkisi

Marka govenilirlifinin, tiketicilerin igsel Gzelliklerine wve denel davranglanna gore marka ile
tekrarlanan etkilegimler voluyla olugabilecegi belictilmekledie. Tiketiciler, kendi denevimlerine va da
gordiikleri degerlendirme ve yorumlar dzimsemelerine giire markay: bir sinyal olarak degerlendirerek
satin alma niyetinde bulunabilmektedirder (Dwivedi, 2018 102). Reklamlarda iinlii desteginde de, hedef
kitle iinlaniin kisisel dzelliklerind (cekicilik, bepenilirlik ve uzmanhk) markava yvanstarak, marka
tizerinden transfer edilen degerleri giie dninde bulundurmaktadiclar. Parasesyal etkilesim sonucunda,
iinld ile hayranarasinda kurulan bag ve hayranlann hayran olduklan bireylerle markay: iizdeslesmeleri
satin alma niyetine etki edebilmektedir (Martin-Consuegra wd., 2018 240). Dolayisiyla marka
giivenilieligl, reklamlarda iinlii destefi algisa ile sabm alma niveti arasinda arac etkisine sahip
olabilmektedir. Herjanto wd. (2020) marka giveniliclifinin giicind en dst dizeve gkarmak icin
pazarlamacilarin, markalan migter gitveni saglavan unsurlarla iliskilendirmeleri gerektiging ifade
etmiglerdie. Avewa, bir Onlindin bilgi dilzeyi ve davramg ile toplumun beklentilerini kargiladif
takdirde; marka giiverulielifinin tilketicilerin bakis agissyla saflanabilecegini ve buna bagl olarak da
sabn alma nivetinin de olumlu vinde etkilenebilecepini ifade etmigtir. ilgili literatiir incelemesi
sonucunda olugturulan He hipotezi asagida gisterilmigtir.

Hg Marka giivenilidigi, reklamlordn dnli destegi algs: ile satm alma niveti amseda aracalik etkisine saliptir.
Khan vd. (2013:2) marka sadakatinin, bireylerin mevcut markalar igin sahip olduklan sabn alma
niyetlerind dprenme, degerlendirme ve secim avantaj saglavarak; marka mchl‘.nh ﬂes.nun almea nivetler
arasindaki iligkiyi etkiledipini ifade etmiglerdie. Ay zamanda, marka sadal i Ly sitrilacel
veni markalar igin de mevcul misterilen daha vidksek satin alma niyetine yﬁiﬂuﬁjrebilamglm
belirtmiglerdir. Reklamlarda Gnlii desteginde de tizellikle basanh olmus kampanyalarda pesi sira ver
alan iinlilerin hedef kitleyle olan iliskisi ve onlar dzerindeki etkisi stirdonilebilir oldugundan ve satin
alma karar siireci icerisinde begenilirlik, uzmanlik ve givenilirik gibi etkilerle sadakat kavrarninda
oldugu giki Gfrenme we secim avanlaj saplamaktadar. Boylelikle mevcut miigterilerin markalara
gosterdikleri sadakal, =aln alma nivetini daha da clumlu sekilde etkilevebilmektedic (Khan vd., 2019
103). Dolayisivla marka sadakati reklamlarda Gnli destedi alpass ile satin alma niveti arasinda aracilik
etkisine sahip olabilmektedie. Kim vd. (2013) nld kullanlarak tambilan markalarin, Szellikle dnlilerin
giwenilicliginden etkilenerek marka sadakati olusturmada etkili oldupunu belirtmiglerdie. Markaya
kars sadakal gosteren tiketicilerin de markayy bagkalarna tavsive etme, daha fazla tdemeye istekli
olma, sikivetlerde azalma ve nihayelinde sabin alma veva yveniden satun alma nivetlerini etkileme de
etkili olacaguu ifade etmiglerdic. Ndlela ve Chuchu (2006) Giiney Alrika'da 18-24 yvas arasinda olan
katilimeilar Gzerinde yaphd araghrmasinda, marka sadakatinin fnlii destegivle gerceklestirilen
reklamlarda, satm alma niyeline kismd dizeyde aracilik ettigini belirtmistir. {1l Heratisr incelemesi
sonucunda olusturulan Hy hipotezi asaguda gosterilmigtir.

Hy: Marka sadekati, reklamlarda doli destedi algise ile satin alw siyeti aresanda araciltk etkisine sahiplir.

Metodoloji
Araghrmanin amac

Acrasgh in amact, geleneksel olan ve/veya sosyal medya aracilifiyla gerceklegtirilen reklamlarda
winld desteginin satin alma niveli iizerinde etkisinde marka sadakati ve marka giivenilicliginin olas
aracilik etkilerinin deperlendirilmesidir.

Arashirmamn modeli

Araghrma amact gieetilerek ve ilgili lteratiire uygun sekilde olusturulan modelde reklamlarda Gnli
destepi, marka sadakati, marka giivenilirligi, sahin alma niveti degiskenleri ver almaktadir. Arastirma
modeli Sekil 1'de sunulmustur. Arashrmann modeli olusturulurken Ova vd. (2018), Vidyanata wd.
(2018), Chin vd. (20230} ve Parayitam wd. (2020} caligmalar temsel alinmuaghr.
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Marka
Gitvendlirlii

Sekil 1. Araghirmann Modeli

Arastirmanuin anakiitlesi, drneklem ve verilerin toplanmasa

Araghirmanin anakiitlesini Usak Universitesi'nde ofitim ve dgretim hayatim depisik kademelerde
{inlisans, lisans ve lisanstistii) sGrdiiren grenciler ve dniversite bilnyesinde ¢aligan akademik ve idari
persosel olugturmaktadie. Usak Universitesinde yiiz yiize anket yapma olanagina sahip olundupu ve
anket formlariun toplanarak uygun veri seti elde etmenin daha hizh olabilecegi dissiingldiginden
Usak Universitesi tjrencileri, idari ve akademik personeli anakiitle olarak seqilmistir. Usak Universites
bilgl yinetim sisternd verilerine pire loplam Sfrenci sayise 26520, toplam idari personel sayis: 332 ve
toplam akademik personel sayis ise 829°dur. Dolavisivla yaklasik olarak 28000 bireyden olusan ana
kiitlevi temed] eden ve tesadifi olmayan drnekleme yintemlerinden kolayda drnekleme ile secilen 397
kisinin 0,05 anlamlilik dfzevinde verl analizi igin veteri oldugu girilmektedir (Alurusik vd., 2005
127). Begli likert (1-Kesinlikle Kabilmiyorum, 5-Eesinlikle Kabliyorum) kullamlan veri setl, Amos 230
ve SPS5 250 paket programlan kullamlarak analiz edilmistie. Arastirma modeling olusturan
degiskenlerden reklamlarda iinli destepine iliskin 7 madde Parayvitam vd. (2020), marka giivenilirligine
iligkin7 ifade Wang ve Scheinbaum (2018}, marka sadakatine iligkin 4 ifade ve satin alma niyvetine ligkin
6 ifade Khan vd. (2019) caligmalanindan uyarlanarak arastirmaya dahil edilmigtie. Diger caligmalarda
oldugu gibi (Cam ve Baysan-Arabacy, 2010; Oztiirk ve Babacanm, 3012} dlgegin gevirisi sonrasinda,
tlgekteki ifadelerin anlam karmasasina uframamas: ve gecerlilifinio saflanmasi amaclanemustie. Bunun
igin vizey pecerlilifiningkapsam gecerliliginin saplanmasi amaciyla Oloek dmeklem  grubuna
dagitilmadan dnce araghrmaciar tarafindan gevird yapilomug, daha sonra alamnda uzman kigiler
tarafindan degerlendirilerek ankete son sekli verilmistir.

Araghirmanin analizleri ve bulgulan

Araghirma modelinde yer alan degiskenlerin normal dagihim gisterip gistermedifing incelemek icin
dlgekteki im ifadelerin carpaklik ve basiklik katsayilar Tablo 1'de gosterilmektedie. Aragtirma verileri
kapsamunda tncelikle normallik testi vapaloushre. Sonrasinda kablmeolann demografik zelliklering
gisteren tammlayics istatistiki bilgiler, aragtirma modelinin gecerlilifinin test edilmesind saglayan
agumlayics ve dogrulayic faktir analizleri ve en sonunda da aragtirma hipotezlerinin test edilmesing
saglayan yol analizi sonuclar pisterilmistic.
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Tablo 1: Degiskenlerin Normal Dagilinu

Mehmet Orzan Karihn

Defriskenler Oirtalama 5. Sapma Carpaklik Basikhk
MSAL 2,960 0,980 1,188 0,853
MSAZ 2B40 1,053 0107 0,602
nSAT 2880 0,987 0135 =0,509
MSAd 3,290 1,063 =1, 4013 =0,581
a1 3,70 1,122 0,051 SL087
) 3070 1,106 0,268 -0 BE3
SN3 3,050 1,087 0,530 0,35
SAd 2860 1070 0,496 0417
SA5 2150 1.B07 0,441 0,478
SAE 2,790 1,080 0535 0,586
U 3,050 1087 0,242 =0,979
unz 3,30 1,059 0,427 0,438
uD3 3,020 1,040 {1,330 0,448
U 3260 Ln1g 0,325 0457
Los 3350 1042 0,449 0,340
L6 3310 LIFZ 1,455 =0.455
un7 3260 1044 {1478 =[. 396
w1 3000 0,967 1,211 0,719
MG2 2230 1525 0,493 =0,331
MG3 3,100 0,541 0,087 =0.406
WG 3,170 1.0z 0,748 0,538
WS 3,270 0,593 (0,756 0654
MCEH 33130 0979 0,091 -0,479
MGT 3150 0.586 0,179 0877

Tabachoick ve Fidell'e (2001) giire, '.'..i:rplkllk (skewness) ve basikhik (kurtosis) degederinin £ 1.5
araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gisterdifini belirtmektedir. Tablo 1'de MSA (marka
sadakati), SN (sabin alma miyeti), UD (tnlia destegi) ve MG (marka giiveniliriigi) seklinde yer alan
dg"t‘jﬁhu rilerin I"‘.ﬂ.l.'.l.'IIUIL. wie hasikhik de-g-eﬂerh:m normal d.lﬂl:Ll.l'I'l referans dn:-ﬁm:]uzi a.ra.hg,uuia ver E]dl:?.l

ve bu dogrultu da normal dagaldigs sovlenebilie.
Tammlayict istatistiki bulgular

Araghirmaya katilan bireylerin cinsiyet, yag, egitim diizeyi ve gelir duruma yinelik elde edilen bulgular

Tablo 1'de sunulmaktadar.

Tablo 2: Katiimeilarn Demografik Ozellikleri

Demografik Ozxellikler Frekans Y
Cirsivet Kadin 159 47,6
Erkek AR 524

18-30 195 401
Yag 3= 107 70
d5 ve dbreri o5 39
Lise 58 144
Egitim Deizeyi On lisams 104 262
¥ Lisans 148 372
Lisansiistn 87 222
4000 TL wes alts 158 474

. . 4001-6000 TL M X
Ak Gelir Ddizeyi —o0ySn00 T 78 195
BO01 TL we dizen o7 M4

TOPLAM 397 100
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Tably X'ye pire, araghrmaya kablan bireylerin yaklagik %476’ kadin ve %5240 erkeklerden
olusmaktadsr. Katihmeilarm %49,1°1 18-30 yag araliginda yer almaktadir. 148 katithmes ile lisans egitim
ditzeyi kabbmedar arasanda en fazla rastlarulan dizey olurken; bireylerin gelir diizevlerine
bakildifinda %d7 A'tinfin asgarl Geret ve altinda, %244%iniin ise 8001 TL ve dzerinde gelire sahip
oldugu pirilmekiedir.

Yorumlayser istatistiki bulgular
Agumlayie: faktie analizi (AFA) bulgulan

Agimlayicr faktor analizi, normal dagilim gosteren degisken Eruﬁrmm hangi faktor ile yiksek
didzeyde iliskili oldugunu test etmek igin kullamimaktadir (Aviag ve Omgen, 2002: 16). Bu amagla, daha
tnceden normallikleri test edilen ve araghirma modelinde yer alan reklamlarda Gnlil destefine ve marka
giivenilicligine iliskin 7 ifade, marka sadakatine iligkin 4 ifade ve sahn alma nivetine iliskin 6 ifade
olmak fizere toplam 24 madde icin AFA yapilmugter. Analiz sonuglar: Tablo 3te gosterilmektedir.

Tablo 3: Agimlayic: Faktiie Analizi Sonucu

Dregrigkener Falitr Yika Dzdefer [

U Sevdiim. inld bir ikon, reklamlarda boy gosterdiginde

hemen dikkat kbesalirinn ]

UD2 Yanli ve pirse medvadaki tnl varlg, 07
vapbg markarun imapn etkiler.

UDa Markan taratacak iinlinin, fAziksel clarak vl gietinmes:

gerekiifine i kExvimi. L 10506 (]
UM Unla reklar, bir markann mevoat inagm dozeltebili. 071%

UD5 Unld reklasu, markaya olan Bgivi kesinlikle 07
artrnakiade.

U Onl rebdama, wren sive insanlann hafealannda yer 0L

it Ltedir e

UL Bir reklamda favor bir dnlandn vasjm g i tmd ., T

iigionclem o desteklemek gelmektodt

ni81 Kullardsgim markaya sadik olmava galiginm 0755

M52 Kullardsgim. mhmmdeglmm Fagarum. 0,763

MS3 Favori markam meveot degilse. kesinlikle bagka bir 0 1.7 [FETE
markayy satn almam.

M Befendifion markayy, gevremdeldlere de tavsive etmeyve e
waligirm
MG1 Sikhikla sabin aldigam marka, bana ignde uzman ve ne o
yaphgirs bilen birisini hatrlatr, i
M2 Sikhikla sabn aldgnm marka, vaat ettibklerind yernne .
fetirme yetenegine sahdptir. )
MG3 Sklikla sabn aldgnm markann vaat ettiklerl, bana son 07
dereve nandema gelmekbedi. gl
M4 Siklikla Satn aldifpm markayla ilgili deneyimderim, 1564 915
beklentilerimin  tam  olarak karplanacagy  umedoene ]
vermekbedir.
MGH Sikhikla sabn aldgim markamn kesinlikle giveniebilir ]
bir ach vardar. i
MGT Skhkly satm aldigam marka, olmadify bir gevenls gibi —_
hachir waman davranenaz. i
Satin Alma Mivetl
N1 Onlilerin tamsthin markalar, dikkatimi dsha fela e
gekomekbedir i
SN2 Unlulerin tamuthfy markalar, sabn alma karanma a8
ethlemeltedir. i
SN3 En sewdigim nlil kisl, bir marka tanstemmda rol alrsa, o j
markayi kesinlikle satmn almm. iing 1108 0.5
SN4 Marka tanatmnda rod alan tnlil kiginin kigiiging takdir ]

ettigim kgin, o markay satm aleam.
SN Unkil kiginin tanattigs markay satn aldigimda, kendimd
mwstla b derim,

(Ve 1

Table ¥te, arastirma modelinde yer alan degiskenlerin KMO degeri 0,922 ve Barlett’s Sphericity testi
degeri p<0001°dir. Bu dogrultuda Geneklem biyiakligoniin faktbe analizl igin yeterll oldugu
anlasilmaktadie. Modelde yer alan depiskenlerin a deperleri sirasavla iinli desteginde 0,912 marka
sadakatinde 0865 marka givenirliliginde 0915 ve satn alma nivetinde de 0.8% dir. Maddelerin ig
tutarkhan bir 6lghsi olan Cronbach alfa katsayisi, dlgekte bulunan maddelerin homojen yapisiu
agiklamak veya sorgulamak dizere kullamlir. Cronbach alfa katsayiss yitksek olan dlgekteki maddelerin
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birbirleriyle tutarh oldugu ifade edilir. Bu dogrultuda, arastirma modelindeki ifadelerin igsel tutarbliga
sahip oldugu sovlenebilic (Hair vd., 1998: 117). Olgegin vapt gecerligi icin Temel Bilesen Analizi
(Principal Component Analysis) ile dedegeri (Eigenvalues) 1.00dan boyak yiklemeler faktiir olarak
kabul edilerek AFA gerceklegtirilmistir. Glgek maddelerinin gecerli degeri 0,400 Gzeri (Tabachnik ve
Fidell, 2001) olarak belirlenmistic. Toplam 23 maddenin toplam varyansin %69,965%ini 4 faktir alinda
agikladifn saptanrmgte. Analizde, marka givenilicligi degiskenlerinden MG2 ve satin alma niyetl
depiskenlerinden SN5 0,50 degerinden kilgilk olduklar icin modelden gikanlmig ve diizelime
isleminden sonra tekrar gerceklegtirilen AFA’da, Tablo 3'te gisterildigi sekliyle fakiirlere ait yilklerin
(.70 lizerinde degerlere sahip oldugu gielenmektedir.

Dogrulayic faktise analizi (DFA) bulgulan

Dogrulayicy faktie analizi, verinin temelindeki yapsy: degerlendiren agklayio fakite analizinin (AFA)
uzanbsidie. DEA, agimlayien Fakbie analiz lle belidenen fakitrler arasinda yeterli diizeyde iligkinin olup
olmadigin, hangl dejfiskenlerin hangi faktdelerle iliskili oldugunu ve fakibelenn modell agklamakia
velerli olup olmadifiru smamak igin kullanide (Erkorkmaz wd., 2003: 211). Tablo 4'te DFA'ya ait
standardize edilmis fakiis yikleri (SEFY), modelin parametreleri igin 0’dan (veva dizeltmek
istedigimz diper herhangi bir degerden) farkli olup olmadiklarm gosteren tabunind pararetraler igin
deperi, bilesik giivenirlik (composite reliability; CR) degeri ve son olarak gkanlan varyansun orlalamasi
olan (average variance extracted; AVE) gisterilmek ledir.

Tablo 4: Dogrulayic: Faktite Analizi Sonucu

Diegipkenler [ SEFY |  tdeped | R | AVE |
L) 0518 10,737

L2 {1,765

O 0.7 & i

[ 0775 10,066 0513 D542
5T [ 10504

(WL 0765 9918

(W EH 0776 10 (88

MEAL 0505 EETE]

E‘: Tfi: :ﬁ 0831 0514
Mi3AL 075

MGl 0E7 o7

MGS [ 115

MCH 0791

MGCE 0% 11,543 " o
MGCE 0749 10,042

MGT? 0783 10,635

Satin Alma Niyet

SM1 0772 11,50

5M2 0783 11471

SN3 0852 0889 TS E]
5N 0530 12516

SME 0748 10,706

CAIN= 349858 DF= A0 y3 )/ = 1,723 CFl= 0,956 MEI= (502 RMSEA= 0,06 GFl=
0855

el

Yakinsama gecerliligi icin; standardize fakioe yiklerinin 0,70 ve tizeri olmasi, her bir fakidr icin yap
giivenilirliginin (construct reliability) 0,70 ve Gzeri olmasi, vakinsamamn bir diger pistergesi olan
ortalama agiklanan varyansin (average varlance extracted) ise 0,50 ve Gzeri olmas: stenmektedir
{Bekiag, 2015: 150). Degiskenlere iligkin t deperlerinin p<0,01 diszeyinde 2,56 degerinden bilviik oldugu
goriildaginden yakinsak gegerlilik cergevesinde anlamli olduklan ilade edilebilis (Cokluk vd., 2016:
282). Tabloeda UK2, MSA4, MG4 ve SN2 analiz sirasmda referans deperl olarak 1%e egitlendipinden 1
deperi bulunmamakiadir. DFA sonucunda elde edilen bulgular, fakifr analiziyle tiretilen fakiie
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vapisint onaylamugtee. Dolayssiyla yapilan analizler neticesinde kullanilan Slgme aractnun giivenilir ve
gegerdi olduguna karar verilmigtir.

Tablo 5: Ayirt Edici Gegerlilik Testi

1 2 3 K MSV
1 Marka Gavenarliligi 074 048
2 Satin Alma Niyeti 047 079 0491
3 Marka Sadakati 032 034 072 0521
4 Unltl Destegi 038 029 045 074 049

Ayrt edici gegerlik igin bir yapuun aciklanan varyanss ve onun maddeleri arasindaki ortak varyans,
yap: ve diger yapilar arasindaki ortak varyanstan daha bityik olmaldir. Bu, yapiun AVE'sinin
karekiskiiniin diger yapilarla karsdagtinlmasiyla sictilitr (Toklu vd., 2016: 154). Tablo 5°te koyu olarak
gosterilen AVE'nin karekokil degerlerinin differ yapularia korelasyonundan daha biivikk oldugundan
dolay: ayurt edici gecerlik testinin istenilen deferlerde oldugu goriimektedir. Ayrica her yap: icin,

maksimum paylagilan varyansin (MSV) AVE degerlerinden kiigiik oldugu ve istenilen degerier

arasnda oldupu gozlemlenmektedir.

Yapisal esitlik analizi ve hipotez testi sonuclary

Yapisal analiz iglemi, arastirma modelinin dogrulanarak hipotezlerin test edilmesini saplanustr.
Asapida gosterilen Sekil 2'de, aragtiema modelini olugturan degiskenler ve bu degiskenler arasindaki
iligkivi ortaya kovan modifikasyon sonras: aragtirma modelinin 0lgfim sonuglan sunulmaktadir.

@ g =

s B oy ) e

GD CD G GO @D

Sekil 2: Arastirma Modelinin Olgiim Sonuglart

Amos 23 programu tarafindan raporlanan modifikasyon indeksleri goz dniine al k “unlu” olarak
ifade edilen tinlii destegi degiskeni icerisinde e25-626, “mguv” olarak ifade edilen marka giivenilirligi
igerisinde e32-¢33 ve son olarak "niyet” olarak ifade edilen satin alma niyeti igerisinde e14 ve e15 hata
terimleri arasina kovaryans tansmlannustr. Bu modifikasyon sonrast modelin analizi gergeklegtirilmis
ve modifikasyon sonras: ortaya ikan yol analizi sonuclar da Tablo 6'da gosterilmektedir.
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Tablo & Yol Analizi Sonuglan
Hipotezler 5"'{.‘%:&“;;:“* t degerl P
Hy: Uindil Desbogl Algst — Marka Sadakat s e —
Hz Undit Destegl Al — Marka Given. - 11781 .
Ha Undil Diestegi Algis: — Sabin Alma Miyes fom0 2 o
Ha: Marka Sadakati— Satin Alma Nivetd 0,408 378 Py
Hg: Marka Gaven —Satin Alma Miyeti - e i

X00481 202 A 1,507 GFE 0,58 NFLiLsS1 CFL 0,956 KMSEA: (051

el

Tablo 6°da elde edilen vol analizi sonuglanna gire, modelin uyum iyiligi degerleruun kabul edilebilir
oldugu génilirken; caligma hipotezlerinin tamamu (Hy, Ha, Ha, Hy ve Hs) kabul edilmigtir. Araghrma
sonuglarna gire, inli desteginin marka sadakati ve marka giivenilirlipi tizerinde; marka sadakati ve
marka giivenilirliginin satin alma niyetl iizerinde ve Griin destedii almsirun da satin alma niyeli izerinde
p<0.01 diizeyinde anlamls ve olumlu etkiye sahip oldufu gorilmekiedir.

Araglirma hipolezlerinde ver alan marka giivenilieligi ve marka sadakatinin aracilik rolleruun test
edilrmes: icin verine getirilmesi gereken dort kogul vardir (Baron ve Kenny, 2004: 1175-1176): (1)
Reklamlarda inlii destegi algisinun arac degiskenler (marka giivenilirligi ve marka sadakali) dzerinde
anlarl bir etkiye sahap olmasa gerekir. (2] Marka g ivenilirliza ve marka sadakatiiun, satin alma nivedl
iizerinde anlamb etkive sahip olmasi gerekir. (3) Feklamlarda Gnld destep] algisiun satin alma mayetl
tizerinde anlamls bir etkiye sahip clmas: gerekir. Son olarak (4) Reklamlanda iinlid destegi algasoman satin
alma niyetl dzerindeki etkisinin, aracilik etkisi ile hesaplama vapilicken istatistiksel olarak anlaml

olrmamas (tam aracihk) veya ilk duruma gitee gzalivor olmes (kismi aracilik) gerekir.
Aracilik etkisi icin olusgturulan modellerin Glgiim sonuglan

Aracilik etkisinin belirlenebil mesi icin gerekli olan dirt ayn araghirma modeli ve her bir moded Gizerinde
gisterilen dlgim sonuclan asafida sunulmusgbur.

Sekil 3 Model 1 Olgiim Sonuglar
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Tablo 7: Aracilik Fikisi Igin Olusturulan Modellerin Iyilik Uyum indeksleri

Model 2 df yide GFL NF1 CHl EMSEA
Mdodel 1 26578 3 1,30 050 0501 0978 0044
Mlodel 2 nww 52 138 050 946 0554 0050
Mindel 3 134 10 1,31 0910 0505 a8 s
Model 4 15751 130 1,21 0500 g2 966 064

Tablo 7de aracilik etkisind test edebilmek icin olugturulan disrt ayn modelin her birisi igin uyvum iviligi
deperleri hesaplanarak sunulmustur. Uyum iviligi degerlerinin istendlen degerer arasinda (Ki-
kare/Serbestlik derecesi <3, RMSEA<(,05, CFI=0,95, NFI=0.9%0 ve GFI > 0,90) aldugu pirilmektedir.

Tablo 8 Aracilik Etkisi Yol Analizi Sonuglar:

Hipotezler Modell Model2  Model2 Mindel 4
[inli Desteql Aljisa — hlarka Sadakatl o -
Unli Destel Alsm - Marka Govenielipi — fm
Marka Sadabatl ~Satm Alma Miyel - 7
Marka Cliverdrlifi ~Satm Alma Miyet . N
Tinli Dosteql Algis: — Satin Alma Niyetl . e -
el dizeyivde anfamle

Aracilik analizinde vapisal model, Baron ve Kenny (1986) yintemni olarak secilmistie. Test, AMOS 23
programu aracalipivla, 5000 dmmeklem savest dzerinden "bootstrap” vapalarak elde edileistir.
"Bootstrap” yintemd, kisgik omeklerdeki viiksek temsil gicii nedendyle aracilik analizlerinde dolayh
etki dzerinde qkanm yvapmak igin tercih edilmektedir. Bootstrap, veri kiimesinden tekrar tekrar
deneklemeyi ve veniden deneklenmis her verl kiimesindeki dolayl eikivi tahmin etmevi igeren,
hesaplama kismu yofun bir yintemdie (Ordil ve Kutlu, 2019: 33). Yanhlih diuzeltilmds (The Bias
Caorrected bootstrap) giiven araligy %90 olarak secilmistie. Tablo 8de, yukanda belistilen ve aracilik
etkisi warlipindan siz edebilmek amacivla diet kosulun degerlendirlmesi igin olusturulan modellerin
her birlsl igin vol analizi sonuclan gosterilmektedir. 1.ve 2. kogul, model 1 tarafindan test edilmektedir.
Tahmin edilen standardize sonuglar, modelin 0,01 anlamblik dizeyinde istatistiksel olarak anlamb
olduguny gastermektedir. 3. Kogul, model 2 fletest edilmektedir. Flde edilen soneca giire, reklamlarda
dnli destefl algmsi sabin alma nivetind etkilemekiedic. Son olarak, 4. kogul model 3 ve model 4
sonuglarnm model 2 ile kasalaghnlarak dogrulanmasidir. Model 2'nin sonucuna gire, reklamlarda
inli desteginin sabn alma niveti lzerindeki etkisi 0,72 iken, model ¥de marka sadakatinin aracilik
etkisi ile bu deger 0.48'e digmektedir. Model 4'de ise marka givenilidiginin aracilik etkisi ile birlikte
0,72 degeri 0,60°a digmektedir. Bu nedenle, marka sadakati ve marka pitvenilirligi depiskenleri,
reklamlarda iinlii destegi algisiun satin alma nivetine etkisinde kismi aracilik vapmaktadie, Sonug
olarak, aracalik etkisini dlgen Hs ve Hy hipotezleri de kabul edilmistie.

Sonug

Aragthirmada, peleneksel olan ve/veya sosyval medya aracaligavla gerceklegtirilen reklamlarda inli
desteginin marka sadakati, marka givenilirligi ve sahn alma niveti iizerinde; satin alma niveti etkisinde
de marka sadakali ve marka giivenilirlipinin olasi aracilik etkileri incelenmistir. Aragbwrmada,
reklamlarda Gnlil destegi algist e marka sadakabi iliskisind inceleven Hi hipotezi desteklenemigtir.
Dolayisayla reklamlarda tinlid destepi algiss, marka sadakatind literatiirde ver alan benzer calismalarda
{Citra ve Harahap, 2018; Gupta vd., 2020; Parwati vd., 2021; Pinto ve Paramita, 2021) ifade edildigi gibi
pozitif yonde etkilemektedir. Toketicilerin, takip ettikleri dnlilerin kimligi ile marka kimligini
tzdeglestirip markayla aralarinda duvgusal bap kurduklan ve bu bagy sadakate diniistiediikleri
(Wanninayake wve Chovancovd, 2009 1224} gorilmektedir Pazardama iletisimi wzmanlarmm
reklamlarda markayi temsil edecek dogru dnliyii segmelerinin, marka sadakali yvaratabildigini
vansitmast agsindan dnemlidie. Sadik misterilerin, viiksek fvatlan dahi ddemeye istekliligl, markayvi
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digerlerine kayasla ilk tercih haline petirme amaci gitmeler ve bu ama¢ degrultusunda diger
miigterileri de tegvik etmeleri (Gupta vd., 2020: 7677) baganliyla uygulanmug bir stratejinin giktilardie.
Bu dogrultuda; reklamlarinda markayla dedeslesebilecek finlii destegini alabilen markalar, potansiyel
miigterilerini meveut misteri haline getirebilme olanagmina sahip olurken; mevcul miigterilerinin de
sadakat diizeylerind arbirabilecektir.

Reklamlarda iinli destegi alges: ile marka giivenilirligi iliskisini inceleyen H: hipotezi de, arastirma
sonuglanna gire desteklenmigtie. Spry vd, (2001}, Nelson ve Deborah, (2017), Vidvanata ve
Hadiwidjojo, (2018) ve Chin wd, (2020) gibi arastrmacilar, deperlendirmelerinde benzer sonuca
ulastiklaris ve reklamlarda iinli destegi algsmn marka giivendlieligini pozitil yonde etkiledipini ifade
etralglerdie. Unlii desteginin marka givenilisligl olarak markaya yansimasi bitiinlesik pazarlama
iletigim  faalivetlerinin etkinligini arbrarak sabiglan ivme kazandieabilir. Ancak, dnliniin bzel
hayatindaki calkantilar marka giivenini de olumsuz etkileyebilir.

Araghirmada desteklenen bir diger hipolez ise; reklamlarda Gnlit destegi algisinan satin alma nivetini
pozitif yinde etkilediging ifade eden Hy hipotezadie. Araghrma sonucuna benzer sekilde, literatiirde yer
alan gesitli cahsmalar (Kumar, 2001; Neanyichukwu, 2016 Herjanto vd 2020) tespit edilmigtir.
Tiiketiciler, psikolojik olarak kimliklerini pekigtirmek, imajlarim gelistiemek ve toplumda statil
kazanabilmek icin tinliller tarafindan onaylanan markalar benimseyip rahat hissedebilmek igin de satin
alma niyetinde bulunabilmektedirler (Herjanto wd., 20200 209). Dolayisiyla gletme karar vericilerinin,
pazarlama iletizim uzmanlarrun hatta reklam  ajanslarmun  dnlilern  seciminde  gekicilikleri,
uzmanhklar:, begenilielikleri gibi tzelliklerin markayla drtfigliipiinden; hedel kitle dizerinde rol model
clarak olumlu izlenim berakbklanndan emin olmalar gerekmekledir. Sabin alma niveti glsteren
tiketicilerin, kaynak cekiciligl; driin eglesmesi ve anlam aktarma gibi niteliklerin birbirlesn ile olan
uyumena gire, bu niveti tekrarlayvabilecekleri de dengtriilmekted i (Kumar, 2001).

Marka sadakatinin, satin alma niyetini pozitif yiinde etkiledigini ifade eden Hi; hipotezi aragiirma
sonuglanna givve destellenmektedie. gl literatiire hakildiginda; Kabiraj ve Shanmugan (3011}, Alimed
ve Moosavi (2013}, Can ve Erdil (2018) ve Abitbol ve Sternadod (2019) calismalarn da aragtirmaya benzer
gekilde iki depisken arasandaki pozitif iligkivi vurgulamuglardie. Tiketiciler, sadakat posterdikleri
markalara karsi olumly tutum beslermekte; hatla tekrarlanan sabin alma girigiminde bulunabilmektedir.
Kampanyay: yiirfiten profesyonellerin, pazadama iletisim uzmanlarimn temel amacy, miigterilerle uzun
dinemli iligki kurarak kendi markalarina kars: sadakal pislermeleridie. Dolayisivla karar vericilerin ve
profesvonellerin tiketicilerle uzun dinemli iliski kurmasi, onlara uygun kigisellegtiriimis hizmet
sunmasi ve migleri odakh digiinerek  empati duygulanm  gelistirmeve deen  gostermeleri
gerckmekledir. Sadik mOsterilerin daveanissal sadakatin olast sonuglarindan birlsl sabin alma ve/ veya
tekrar satin alma nivetinde bulunmalander. Marka giivenilirligi ile satin alma nivetl arasmdaki olas
ilighkiviifade eden H: hipotezinin de anlamh oldugu ve desteklendigi gorilmektedie. Martin -Consuegra
vd., (2018), Monoarfa ve Tausyanah (2020, Rai vd., (2021) gibi aragtirmacilar caligmava paralel sekilde,
benzer somuglan ifade etmislerdir, Igletmeler, vaatlerind vering getirip istikrarls gekilde Hiketicilere
bekledikleri degeri sapladiklannda; clugan giiven ile birlikte saln alma niveti de kendiliginden
gelismekiedir. Srivastava wd., (2020 851) marka giivenilieliinin, dzellikle gelismekte olan piyasalarda
satin alma karan verecek Liketiciler tarafindan, asimetrik ve kusurlu bilgi nedenivle éncelikli olarak ele
alindifiiru iade etmigtis. Ulkemiz de gelismekie olan idlkelerden bieisi oldupu icin; marka sahiplerinin
tiketicilerin satin alma niyvetlerini etkileyvebilmeleri icin marka givenilirliklerind temin etmeleri
gerekmektedir.

Hshipotezi sonucy, marka giivenilieliginin reklamlarda inlii destegi alges: ve satin alma niveti arasinda
kismi aracilik etkisine sahip oldugunu gistermekbedie. Dwivedi wd. (2018), Heranto wd. (2020} gibi
arasrmacilar da caliymaya benzer sonuclar bulmuglardsr. Literatiirde belirtildigi pibi parasosyval
etkilegim sonucunda, iinlii ile hayran arasinda kurulan bag ve hayranlann hayran olduklar: bireylerle
markayr dzdeglesmeleri satin alma nivetini etkiledigi tespit edilmigtic (Martin-Consuegra vd., 2018:
240). Marka sahiplerinin, reklamlarda tnli kullanarak marka giivenilirligini saglavabilmeleri igin
markayla uyumlu iinli segmeleri, reklamlarda verilen mesajlarda giivenilirlik konusunu vurgulamalar:
tikelicilerin sabin alma nivetlerini desteklemeleri aqisindan dnemli olacakir. Online aligveris
baglaminda mallarnn uygun sekilde teslimd, siteve erisim kolavlag ve tiketicilerin siparigine zamarninda
ve hizl vamt verilmesi marka giveniliclifinin inga edilmesine yardime: olmaktadsr (Vidvanata ve
Hadiwidjojo, 2018: 408). Her ne kadar reklamlarda dinli destegi, dogrudanm sabn alma mivetini
olusturamasa da tilketiciler tarafindan algilanan giivenilirlik, satbin alma nivetine etki ettigi diger
vapilan arastermalarda tespit edilmistir (Aydin, 2017; Ibrahim ve Yildiz, 2019). Hyhipotez sonucuna
bakildiginda; marka sadakatinin, reklamlarda Gnlii destegi algiss ve satin alma niyeti arasiwda kismi
aracilik etkisine sahip oldugu ifade edilebilie. Kim vd. (2013}, Ndlela ve Chuchu (2016) pibi
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aragirmacilar bu caligmanin sonucuna benzer sekilde sonuglara ulagmaslardir. Marka sadakatinin satin
alma nivetine olan dogrudan etkisi diginda; reklamlarda dinlii destepi alges: ve sabin alma niveti arasinda
aracihik etkising de sahip olmasy, kavramn isletmeler agisimdan dnemini artirmaktader. Reklamlarda
iinli kullanarak sabislari artirmak isteven markalar, marka sadakatine yonelik kampanyalar iizerine
yopunlagmak durumundadselar. Unliilerin markalara ait sadakat kartlars kullanmalar, sosyal medya
dzerinden bireysellestirilmis kampanyalart paylasmalar: ve olumlu vorumlarla takipgiler dzerinde
brrakilmak istenen imaji pekistirmeleri gibi eylemler liketicilerin sadakal duygularim beslerken; satin
alma nivetlerind de pozitif vinde etkilevebilecektis.

Araghrmada Grneklem saysmin zaman ve malivet nedeniyle kisith kalmasi ve kolayda Grmeklemin
kullamlmasy; sonucun genellegtirilmesi agisindan kst olugturmaktadir. leride gergeklegtirilecek
caligmalarda, anket formlanman belirli markalar Grmek alinarak hazirlanmas ve Sinyal Teorisi, Kaynak
Kullarum Teorisi gibi teorilerle literatiniin desteklenmesi araghirmaya olan katkiy: artirabilecektir,
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