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Reklamlardaki Sevimli Karakter Ilgisinin Tiiketici Satin Alma Niyeti

Uzerine Etkisi

The Effect of Cute Character Interest in Advertisements on Consumer Purchase
Intention

Dr. Ogr. Uyesi Abdiilkadir OZTURK"“'!, Mustafa Said AKIN"='?, Arif KIRMIZIKAYA"=3
Oz

Tiiketici satin alma karar siirecini hem fonksiyonel hem de duygusal faktorlerin etkiledigi bilinmektedir.
Pazarlama uygulayicilart Ozellikle reklamlarda kullandiklar kisiler veya karakterler wvasitasiyla
tilketicilerle duygusal bag olusturabilirler. Bu c¢alismanin amaci reklamlarda kullanilan sevimli
karakterlere yonelik tiiketici ilgisinin marka bilinirligi ve duygusal marka ¢ekiciligi ile satin alma niyeti
lizerine etkisini aragtirmaktir. Literatiire bagli olarak olusturulan ifadelerin 6lg¢iimii i¢in gerekli olan
veriler ¢evrimi¢i anket formu araciligi ile elde edilmistir. Arastirmacilar g¢evrimigi anket linki
cevrelerindekilerle paylagarak 396 katilimciya ulagmiglardir. Calismaya katilanlarin her bir demografik
ozelligi dengeli bir dagilim gostermektedir. Reklamlarda kullanilan sevimli karakterlere yonelik tiiketici
ilgisinin tiiketici satin alma niyetinde hi¢cbir demografik 6zellikte farklilik géstermemektedir. Frekans ve
aciklayici faktdr analizleri icin SPSS 22 kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik
modellemesi i¢in ise Amos 20 programi kullanilmistir. Calisma sonuglarina gore reklamlarda kullanilan
sevimli karakterlere ilginin marka bilinirligini ve duygusal marka gekiciligini etkiledigi goriilmistiir.
Ayrica duygusal marka cekiciliginin tiiketici satin alma niyetini etkiledigi de belirlenmistir.
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Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

It is known that both functional and emotional factors affect the consumer purchasing decision process.
Marketing practitioners can create emotional bonds with consumers, especially through the people or
characters they use in advertisements. The aim of this study is to investigate the effect of consumer
interest towards cute characters used in advertisements on purchase intention through brand awareness
and emotional brand attraction. The data required for the measurement of the expressions created based
on the literature were obtained through the online questionnaire form. The researchers reached out to 396
participants by sharing the online questionnaire link with those around them. Each demographic feature of
the participants in the study shows a balanced distribution. Consumer interest towards cute characters
used in advertisements does not differ in any demographic characteristics in consumer purchase intention.
SPSS 22 was used for frequency and exploratory factor analysis. Amos 20 program was used for
confirmatory factor analysis and structural equation modeling. According to the results of the study, it
was observed that the interest towards cute characters used in advertisements affects brand awareness and
emotional brand attraction. Besides, it has been determined that emotional brand attraction affects
consumer purchase intention.
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Giliniimiizde isletmeler arasinda yasanan yogun rekabet neticesinde, isletmeler,
farklilasma ve kendilerine rekabet avantaji saglama cabalarina girmektedirler. Bu cabalar
pazarlamaya calistiklari iirlin {izerinden ya da iriiniin ambalaji iizerinden olabilecegi gibi
kurumsal marka degeri, marka bilinirligi ya da marka imaj1 {izerinden olabilmektedir. Sevimli
pazarlama kavraminin ortaya cikist da burada baglamaktadir. Sevimli pazarlama {iriin ve
ambalaj tizerinden yapilabilecegi gibi dogrudan marka iizerinden de yapilabilmektedir (Barutgu
ve Adigiizel, 2015, s. 78).

Marka bilinirligi bir markayr tanima ve hatirlama kavramlarindan daha farkli bir
kavrami ifade etmektedir. Bir markayr tanimak demek markaya ait iiriin goriildiigiinde o
markayr hatirlamakken marka bilinirligi markanin sembolii goriildiiglinde markanin
bilinmesidir. Markay1 kullanan tiiketiciler o markay1 gordiiklerinde ve duyduklarinda bilip
taniyabilmektedirler (Chi et al., 2009, s. 135). Urﬁnleriyle iliskili olarak maskot, sevimli
karakter ya da {iriin kullanilan markalarin tiiketicileri tarafindan daha kolay hatirlanabilecegi
olast bir durumdur.

Sevimli pazarlama uygulamalari icerisinde sayilabilen maskot kullaniminin, marka
bagliligini, marka farkindaligini ve markaya yonelik olumlu tutumlar1 pozitif yonde, istatistiki
olarak anlamli ve gii¢lii bir sekilde etkiledigi belirtilmektedir (Barutgu ve Adigiizel, 2015, s. 87-
88, Adigiizel vd., 2017, s. 50). Reklamlarda sevimli karakterlerin kullanimina siklikla
rastlamaktayiz (Vadaa, Robot Celik vb.). isletmeler birgok farkli sektdrde sevimli karakterler
kullanarak farklilik yaratmaya, avantaj saglamaya ve markalarin1 daha cekici hale getirmeye
caligmaktadirlar (McVeigh, 2000, s. 226-233; Granot et al., 2013, s. 68-69; Barutgu ve
Adigiizel, 2015, s. 78; Adigiizel vd., 2017, s. 43). Bu tarz farklilasma faaliyetlerin neticesinde
tiikketicilerin satin alma niyetlerine etki etmeleri muhtemeldir.

Bu calismanin temel amaci reklamlarda kullanilan sevimli karakterlere karsi tiiketici
ilgisinin marka bilinirligi ve duygusal marka ¢ekiciligi ile satin alma niyeti iizerine etkisinin
olup olmadigini belirlemektir. Bu kapsamda ¢alismanin cevap aradigi sorular sunlardir:

e Televizyon reklamlarinda kullanilan sevimli karakterler duygusal marka ¢ekiciligi
olusturuyor mu?

e Yabanc literatiirde var olmasina ragmen, sevimli karakter Tiirk tiiketicisinde marka
bilinirligi olusturuyor mu?

e Tiirk tiiketicisinin reklamlardaki sevimli karakter ilgisi ne diizeydedir?

Yukarida ki sorularin yanitlarini bulmak igin literatiire bagli kalarak bir model
gelistirilmistir. Kesfedici bir arastirma yontemiyle, tiiketicilerin sevimli karaktere yaklasimlari
incelenmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Sevimli Pazarlama ve Reklamlardaki Sevimli Karakterler

Sevimli pazarlamanin kokeni aragtirildiginda, diinyayr bircok yonden etkiledigi
ozellikle Japonya ve Japon Kiiltiiriinde goriilmektedir. Granot vd. (2013, s. 70)’ne gore Japonya
diinyay1 militarist gii¢c, ekonomi ya da diplomasiyle etkilemekten daha ¢ok, Asahi Shinbun’un
bir gazete yazisinda belirttigi gibi “Yumusak Gii¢” olarak, kiiltiiriyle ve yasam tarziyla
etkilemektedir (Sugawa, 2000’den aktaran: Granot et al., 2013, s. 70). Japonya’dan ¢ikan ve
diinyaya yayilan ¢esitli giyim, makyaj, sa¢ sekilleri, kullanilan egyalar ve yaratilan alt kiiltiirler,
Japonya’nin askeri, ekonomik vb. gibi fiziki gii¢lerini kullanmasina gerek olmadan diinyayi
etkiledigini ortaya koymaktadir.

Sevimlilik kavrami ilk olarak is ortamlart igin iiretilmis bir olgu olarak karsimiza
¢ikmamaktadir. Japonya da geng¢ kizlar tarafindan yaygm kullanilan sevimlilik, Japonca
“Kawaii” kelimesinden tiiretilen bir olgudur. Japon kizlari, konusmalarini, giyim kusamlarini,
hatta kullandiklar1 esyalart bile Kawaii fenomenine uygun sekilde degistirmekteydiler. Bu
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fenomen Japon geng¢ kizlarindan tiim gencglere yayginlagsmis, ardindan ise is sektorlerinin de
dikkatini ¢ekecek boyutlara ulasmustir (Granot et al., 2013, s. 70-72). Is sektoriinde “Kawaii”
yani sevimlilik kavramini kullanan ilk isletmelerden bir tanesi Hello Kitty’dir. 1971 yilinda
iretime baglayan isletme, kirtasiye malzemeleri, ¢izgi film karakterleri iceren banyo gerecleri,
doldurulmus hayvan figiirlerinden peluslar gibi cesitli {iriin ve aksesuarlar iiretmekteydi.
Uriinlerinde sevimli pazarlamay1 en giizel sekliyle kullanan isletme hizla biiyiiyerek, sevimlilik
pazarlamasiin diinyaya yayilmasina da katkida bulunmustur. Bununla birlikte isletme, sevimli
karakterleri kullanan dnciilerinden oldugu i¢in yillik kazang noktasinda 6nemli miktarlarda kar
elde ettigi gortilmiistiir (McVeigh, 2000, s. 226-227).

Sevimlilik kavramimnin boyutlarina bakildiginda karsimiza su boyutlar ¢ikmaktadir
(Adigiizel vd., 2017, s. 43-45);

Boyut — Kiigtikliik,

Sekil — Keskinlik,

Yap1 — Basitlik,

Renk — Doku — Parlaklik — Yumusaklik,

Oran — Genislik,

Diizenleme,

Benzetme — Antropomorfizm (insana benzetme),
Kalinlik — Tombulluk.

Gecmisten giiniimiize yapilan pazarlama c¢alismalarinda, genglerin ve ¢ocuklarin
reklamcilikta odak olmasinin nedenleri ve sonuglart arastirila gelmistir. 1978 ve 1979 yillarinda
yapilan iki ¢alismada, ¢ocuklarin satin alma firsatlart 6niine ¢ikana kadar, reklamlar1 yapilan
iiriinleri hafizalarinda tutabilecekleri ortaya konmustur (Ward, 1978; Moschis & Moore,
1979°dan aktaran Mizerski, 1997, s. 7). Ornegin cocuklar reklamlarii izledigi iiriinleri,
aileleriyle gittikleri aligverislerde gordiiklerinde, reklamlar1 ve reklamlardaki sevimli
karakterleri hatirlayarak, ailelerini o iriinleri almaya zorlayabilir, bunun i¢in kendilerini yere
atip aglayabilirler. Herkes hayatinda bdyle bir olayin sahidi olmaktadir. Bu durum 1978 ve 1979
yilinda yapilan ¢aligmalarla agiklanabilmektedir.

Sevimlilik anlam olarak ¢ocuk¢a olmaktan gelmektedir. Daha genis tanimlamayla; tatli,
sevimli, sirin, saf, temiz gibi ¢esitli sekillerde ifade edilebilir (Kinsella, 1995, s. 220). Sevimli
karakterlerin kullanimi ise yukarida belirtilen tanimlamalarin odak noktasinda olacak sekilde,
insanlarin ilgisini ¢ekecek, onlarda merak uyandiracak bir karakter yaratilarak, cesitli
sektorlerde bundan faydalanilmasidir (McVeigh, 2000, s. 226-233; Granot et al., 2013, s. 68-69;
Barutcu ve Adigiizel, 2015, s. 78; Adigiizel vd., 2017, s. 43).

Reklam sektdriinde sevimli karakterlerin kullanimina siklikla rastlamaktayiz. Ornek
vermek gerekirse;

Argcelik markasinin sevimli karakteri Robot Celik,

Yap1 Kredi markasimin kullanmig oldugu Vadaa,

Michelin’in sevimli karakteri Bibendum,

Tat markasinin domatesleri,

Nesquik markasinin tavsani,

Algida dondurmalarinin aslan karakteri bunlardan sadece bazilaridir.

Reklamlarda bu tarz sevimli karakterlerin kullanimimin en temel nedenleri arasinda,
tiikketicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekmek, isletmenin kendisini digerlerinden farklilagtirma c¢abasi
ve marka imajimin giiglendirilmesi yer almaktadir (Ozcan, 2014, s. 54).

Hellén & Sadksjarvi (2013, s. 153-154)’nin iriinlerdeki ¢ocuksu antropomorfizmi yani
insana benzetmenin Olgiilebilmesi i¢in yapilan dlgek gelistirme calismasina gore, tiiketiciler
tiriinlerde bulunan gocuksu antropomorfik 6zelliklere olumlu tepki vermektedirler. Ayrica ayni
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calismaya gore, erkeklerin kadinlara gore ¢cocuksu antropomorfik 6zellikleri daha fazla sempatik
bulduklari sonucu ortaya ¢ikmistir.

Olumlu etkilerin yani sira, sevimliligin etkisinin olumsuz olabilecegi durumlarin ortaya
kondugu c¢alismalar da yapilmistir. Sevimli ambalaj tasarimlarinin goreceli kotii tiriinler igin
tiikketici satin alma niyetini arttirdig1, ancak goreceli kaliteli ve 6zellikli iirlinler i¢in sevimliligin
tiiketici satin alma niyetini olumsuz yonde etkiledigi belirtilmektedir (Schnurr, 2019, s. 368).

Amerika Birlesik Devletleri’'nde her yil diizenlenen, Amerikan Futbolu Ligi’nin
sampiyonluk mac1 olan Super Bowl’un reklam kampanyalarinin etkileri {izerine yapilan bir
calismada, olusturulan 6l¢ek sayesinde Super Bowl’a olan ilgiye bakilmistir. Calismada, Super
Bowl ile ilgili bir reklama maruz kaldiktan sonra, ayni1 konuyla ilgili bir gazete haberine maruz
kalmanin bellegi dogrudan etkiledigi ve daha kalic1 oldugu sonucuna ulasilmistir (Jin, 2003, s.
37). Bu ¢alisgmada, Super Bowl’a olan ilgiye iliskin sorular, sevimli karakterlere olan ilginin
Olciilmesi amaciyla kullanilarak veriler elde edilmeye calisilmistir.

1.2. Marka Bilinirligi

Marka, tiiketicinin {iriinle ilgili bilgi sahibi olabilecegi 6nemli bir iletisim aract olmakla
beraber, tiiketicilerin iiriine ulagsmasini saglamakta ve karar verme asamasindan satin almaya
kadar uzanan siiregte de aliciya yol gostermektedir. Marka {iriinii rakiplerden farklilastiran ve
tanitiminin nasil olacagini belirleyen sekil ya da isimler biitlinii olarak degerlendirilebilir (Kotler
& Armstrong, 2004, s. 248; Aktuglu ve Temel, 2006, s. 43).

Tiiketici toplumlarda bir markanin taninmasi, hatirlanmasi o markanin bilinirligi olarak
adlandirilmaktadir. Nitelik olarak da bir marka ne kadar ¢ok aniliyorsa ya da hatirlaniyorsa o
kadar ¢ok marka biliniyor demektir. Marka bilinirligi, belli iiriinlerin hangi markaya ait
olduklarini ve {iriinii kullanan potansiyel kitle tarafindan taniniyor olmasi anlamina gelmektedir
(Aaker, 1991, s. 220). Marka bilinirligi bireyin kullandig1 markay diger markalara oranla daha
cok tanimasi ve bilmesi olarak degerlendirilmektedir. Marka bilinirligi, marka degerinin 6nemli
bir gostergesi oldugu icin pazarlama c¢alismalarinin bir¢ogu marka bilinirligini artirmak
amaciyla yapilmaktir (Keller, 1993, s. 3).

Bir markanin bilinirliginin markaya sagladigi ii¢ farkli avantaji vardir. Bu avantajlar;
markay1 &grenme, goriiniir olma ve se¢im yapma kolayligidir (Seri¢ et al., 2016, s. 162).
Bununla birlikte marka bilinirligi, giiclii bir marka olma ag¢isindan biiyiik 6neme sahiptir. Clinkii
bilinen markalar bilinmeyen markalara gore daha fazla tercih edilmektedir. Boylelikle bilinen
markalar diger markalara oranla rekabette daha fazla avantaja sahip olmaktadirlar (Hoeffler &
Keller, 2003, s. 423-424).

Foroudi’nin (2018, s. 274) marka bilinirligi lizerine yaptig1 ¢calismada, bir sirketin ya da
markanin bilinirligi bir iriinii satin almadaki basamaklardan biridir. Bir markanin bilinirlik
diizeyi bir iiriinii veya hizmeti satin alma imkanini artirabilmektedir. Ayn1 zamanda isletmeye
uzun soluklu bir rekabet imkani saglamaktadir.

Tiketicilerin bir markanin reklami ile daha sik karsilagsmasi, sadece daha yiiksek marka
bilinirligi ve iliskileri gelistirmekle kalmaz ayni zamanda daha olumlu bir marka kalitesi algis1
ve giiclii bir marka degeri sagladig belirtilmistir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri
reklam harcamalarinda meydana gelen azalmanin marka bilinirliginde ve marka sadakatinde
diisiise neden olmasidir. Reklamlar tiiketicinin markayla ilgili davranigini giiclendirerek giiclii
marka olugmasina katkida bulunmaktadir (Yoo et al., 2000, s. 207).

Nart ve Saydan’ a (2011, s. 40) gore, bir markanin bilinir olmas1 o markaya duyulan
giiveni artirirken olumlu bir imaj ¢izmesine de yardimci olmaktadir. Bu imaj ve giiven o
markaya kars1 sadakati artirmaktadir.

Uriinlerde sevimli karakter kullammi 1970 yillardan beri artarak devam etmektedir.
Sevimlilik, giiniimiizdeki pazarlamacilar i¢in kimligi ve marka bilincini gelistirmenin bir araci

572



Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Cilt: 24, Sayi: 2, Haziran 2022, 569-582
Afyon Kocatepe University Journal of Social Sciences / Volume: 24, No: 2, June 2022, 569-582

haline gelmektedir (Dydynski, 2017, s. 13). Sevimli pazarlama terimi igerisinde emoji, maskot
ve diger 6geler bulunmaktadir. Amerika’daki basketbol, buz hokeyi veya Amerikan futbol
takimlarinin kullanmis olduklar1 maskotlar, sadakat gelistirme, marka bilinci olusturmanin
yaninda mag bilet satiglarinda da etkili olduklart goriilmektedir. Maskotlar birgok deger
yaratirken oOzellikle de marka bilinirligi olusturmaktadirlar. Markanimn tiiketiciler tarafindan
hatirlamalarini ve bu siirecte tiiketicilerin eglenmelerini saglamaktadirlar (Tekinay, 2003).

1.3. Duygusal Marka Cekiciligi

Cekicilik Tirk Dil Kurumu’nun tanimlamasina gore “Cekici olma durumu, alim, albeni,
alimlilik, cazibe, hava, gelgel.” olarak tanimlanmaktadir. (www.tdk.gov.tr.) Yani herhangi bir
seyin bir insana c¢ekici gelmesi i¢in, o seyin algilayan kisi tarafindan belirli o6zellikleri
neticesinde albenili, cazibeli gelmesi ve algilayan1 kendine bir sekilde ¢ekmesi gerekmektedir.
Bu durum sadece gorsel cekicilik olarak algilanmamalidir. Ornegin Richard W. Pollay cinsellik,
gorsellik ve zevk odakliligin disinda, statii, aile, baglilik ve saglik kavramlari iizerinden de
cekiciligi vurgulamaktadir (Pollay, 1983’ten aktaran Aslan vd., 2019, s. 1494).

Duygusal marka c¢ekiciligi ise bir markaya estetik degerler katan, marka ile herhangi bir
temasta bulunulmasinda tiiketiciye giiclii his ve zevkler veren bir bastan ¢ikarma giicliniin
biitiinsel algis1 olarak tanimlanmaktadir (Klabi & Debabi, 2011°den aktaran Shim et al., 2015, s.
4).

Konuyla ilgili yapilan c¢aligmalar incelendiginde markalarin diger markalardan
farklilagmasinin tiiketicilerde marka adina olumlu hisler uyandirilmasima ve markanin cekici
gelmesine yol agtigina vurgu yapilmaktadir (Curras-Pérez et al., 2009, s. 547; Shim et al., 2015,
s.4).

Uriinlerinde sevimli karakter kullanan markalar tiiketicisine eglenceli, renkli, canli,
herhangi bir seye benzetme ya da bir yap1 olusturma gibi his ve diisiincelere sevk etmesi,
titketicilerin duygusal marka ¢ekiciliklerini etkileyebilecektir.

1.4. Satin Alma Niyeti

Niyet, bir seyi yapmay1 6nceden tasarlamak, istemek, tutum ve davraniga doniistiirmeye
yonelik olan fiili bir irade olarak tanimlanabilir (Mutlu vd., 2011, s. 55).

Satin alma niyeti birinin bir iiriine ihtiyaci oldugunu fark etmesi, o {irlinii almaya
yonelmesi anlamlarma gelen bir tutumdur. Tiiketici, {liriiniin alinmaya deger oldugunu
kesfettikten sonra o triinii alacagl anlamina gelmektedir (Madahi, 2012, s. 153). Wang’a (2013,
S. 359) gore, satin alma niyeti tiiketicilerin belli bir iirlinden satin alma olasiligina yon veren ve
etkileyen bir tutumdur. Satin alma istegi, karar verme asamasindan satin alma davranisina kadar
etkili olmaktadir (Topal ve Nart, 2016, s. 74).

Tiketicilerin bir markaya ya da iirline besledikleri tiim duygular satin alma niyetinden
etkilenmektedir. Eger bir tiiketici bir {irline kars1 olumlu duygular i¢indeyse o {iriini tekrar satin
alma davranigimi gosterecegi gibi, olumsuz duygular igindeyse de o iiriine karsi satin alma
davranisini tekrar gostermeyecektir (Kocak Alan, 2013, s. 93-94). Tiiketicilerin satin alma niyeti
basit ya da ¢ok karmasik olabilmektedir. Bir tiiketici i¢in bir {iriinii satin almak sadece ihtiyag
olabilecegi gibi baska bir tiiketici i¢in ihtiyactan daha farkli neden ve anlami olabilmektedir.
Tiiketicilerin aligveris siirecinde gosterecekleri davranig bigimleri, ihtiyaci karsilamanin yaninda
bazi deneyim ve duygusal tecriibelere dayanarak farkliliklar gosterebilmektedir (Akturan, 2010,
s. 19)

Onurlubas’ a (2018, s. 296) gore marka imaji, marka farkindaligi, marka bilinirligi gibi
durumlar satin almay1 etkilemektedir. Markaya yapilacak her tiirlii yatirim tiiketiciye bagimlilik
ve satin alma istedigi gibi durumlan artiracagindan markanin isletmesine olumlu katkilar
saglamaktadir. Tiiketicilerin marka bagliligi ve farkindaligimi artirmak i¢in ¢alismalar yapilmasi
Onerilmektedir.
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Nabila & Achyar (2019, s. 93-94) satin alma niyetiyle ilgili yapmis olduklar1 ¢calismada
giivenirlik ve eglencenin satin alma davranigini etkiledigini belirlemislerdir. Bu faktorler reklam
ve satin alma niyetini de olumlu yonde etkilemektedir. Calismanin diger bir sonuca gore
YouTube kanalinin bilgi vericilik lizerinde ve reklamlara karsi olumsuz bir tutum olustugu
belirlenmistir. Bu ¢aligmaya ilave olarak Ersan ve Cengiz (2020, s. 67), sevimli karakterlerle
ilgili yaptiklart ¢aligmada reklamlarda kullanilan emojilerin satin alma istegi lizerinde olumlu
etki yaptigini soylemektedirler. Emojiler sevimli karakterlerden biridir ve satin alma istegini
olumlu yonde etkilemektedir. Reklamlarda emoji kullanilmasi ise tiiketici begenisini artiracagi
diistiniilmektedir.

Gilinlimiiz is diinyasinda yasanan yogun rekabet ortaminda, isletmelere avantaj saglayan
en onemli satis gelistirme aracilarindan bir tanesi de reklamlardir. Isletmeler marka imaji
olusturma ve gelistirmesi, marka bilinirliklerini arttirtlmasi ve iiriinlerinin tutundurmasi igin
reklamlardan faydalanmaktadirlar. Reklamlarin daha ilgi ¢ekici ve farkli olmasini saglamak igin
de sevimli karakterlerden yararlanmaktadirlar. Reklamlarin ve reklamlarda kullanilan sevimli
karakterlerin, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek, marka bilinirligi ve duygusal marka cekiciligi ile
birlikte satin alma niyetini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Bu ¢aligmada reklamlarda
kullanilan sevimli karakterlerin, marka bilinirligi ve duygusal marka ¢ekiciligi araciligi ile satin
alma niyetine olan etkileri analiz edilecektir.

2. Yontem

Caligmanin kavramsal ¢ergevesi dogrultusunda olusturulan ilgili hipotezler ve arastirma
modeli asagidaki gibidir.

Markalar tarafindan sevimli karakterlerin kullanilmasi, siklikla tercih edilen bir
durumdur. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, markalarin sevimli karakter kullanmalari, marka
bilinirliklerini ciddi oranda arttirdigini, markalarin tiiketicilere daha gekici geldigi ve satin alma
niyeti lizerinde de etkisinin oldugunu vurgulamaktadir (McVeigh, 2000; Granot et al., 2013;
Barutcu ve Adigiizel, 2015). Buna ragmen sevimli karakterlerin satin alma niyeti lizerinde bazi
iriinler agisindan olumsuz etkisinin oldugu sonucuna ulagan calismalar da bulunmaktadir
(Schnurr, 2019). Bu dogrultuda olusturulan hipotezler:

H;: Reklamlardaki sevimli karakter ilgisi, marka bilinirligi {izerinde etkilidir.
H,: Reklamlardaki sevimli karakter ilgisi, duygusal marka ¢ekiciligi {izerinde etkilidir.
Hs: Reklamlardaki sevimli karakter ilgisi, satin alma niyeti {izerinde etkilidir.

Sekil 1. Arastirma modeli

Marka
Bilinirligi

Reklamlardaki
Sevimli
Karakter [lgisi

Duygusal
Marka

Cekiciligi
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Marka bilinirligi ve satin alma niyeti {lizerine yapilan arastirmalarda da marka
bilinirliginin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde istatistiki olarak pozitif anlamli etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmistir (Chi et al., 2009; Wang & Yang, 2010; Hutter et al., 2013). Bu
dogrultuda olusturulan hipotez:

H,: Marka bilinirligi, satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

Ayrica duygusal marka cekiciligi araciligi ile markalarin tiiketici algisinda pozitif ve
anlamli bir iligkili oldugu belirtilmektedir (Curras-Pérez et al., 2009; Shim et al., 2015). Yapilan
bir ¢calismada duygusal marka cekiciliginin tekrar satin alma {izerinde etkisi oldugu sonucuna
ulagilmigtir (Shim et al., 2015). Buradan hareketle duygusal marka g¢ekiciliginin satin alma
niyetine etki etmesi de muhtemeldir. Bu dogrultuda olusturulan hipotez:

Hs: Duygusal marka ¢ekiciligi, satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

Anket sorular1 olusturulurken reklamlardaki sevimli karakter ilgisi sorulari, yapilan bir
calismada Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Super Bowl’a olan ilgi ile iliskin sorular, sevimli
karakterlere olan ilginin dl¢iilmesi amaciyla kullanilarak (Jin, 2003), duygusal marka ¢ekiciligi
sorulari, marka kisiligi ve duygusal yaklagimlar {izerine yapilan bir ¢alismadan alinarak (Klabi
ve Debabi, 2011), marka bilinirligi sorulari, marka bilinirligi {izerine yapilan bir ¢alismadan
alimarak (Yoo et al., 2000) ve son olarak satin alma niyeti sorulari ise tiiketicilerin satin alma
niyetleri lizerine karsilastirmali yapilan bir arastirmadan alinarak (Lepkowska-White et al.,
2003) veriler elde edilmeye c¢alisilmistir. Anketin uygunlugu agisindan pilot ¢aligma 90 kisilik
bir grup ile yiiriitiildiikten sonra anket son halini almig ve besli likert tasarima gore anket son
halini almistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum). Arastirmanin evrenini
Tiirkiye’deki tiiketiciler olusturmaktadir. Bu evrene ulasmak imkansiz oldugu i¢in evreni temsil
edecegi diisiiniilen Ornekleme (en az 384 kisi) ulasilmaya calisilmistir. Arastirmacilarin
olusturduklari ¢evrimigi anket formu kolayda 6rnekleme yontemiyle arastirmacilarin ¢evrelerine
ve katilim saglayanlarinda kendi gevrelerine anket formunun dagitilmasi istenmistir. 22 Subat
2021 ile 22 Mart 2021 tarihleri arasinda 396 kisinin katilimiyla veriler elde edilmistir.

2.1. Arastirma Etik Boyutu

Aragtirma igin etik kurul izni Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu’ndan 16.02.2021 tarih ve 2021/39 toplant1 karar sayisi ile alinmustir.

3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Katilimcilarin demografik verileri incelendiginde, katilimcilarin yiizde 51,5’inin kadin
ve 48,5’inin erkek, medeni durum agisindan ise yiizde 43,2 sinin bekar yiizde 56,8inin ise evli
oldugu goriilmektedir. Bu iki demografik 6zellik agisindan bakildiginda drneklemin dengeli bir
dagilim gosterdigi sonucuna ulagmak miimkiindiir. Yas acisindan incelendiginde katilimcilarin
yilizde 24’{inlin 18-25, ylizde 23,7’sinin 26-33, yiizde 12,6’sinin 34-41, yiizde 14,6 sinin 42-49
ve son olarak yiizde 25’inin de 50 ve lizeri yas araliklarinda oldugu goriilmektedir. Egitim
diizeyleri acisindan ise katilimcilarin yiizde 21,2’si lise ve alti, yiizde 22,2’si 6n lisans, yiizde
37,4’1 lisans ve yiizde 19,2’si lisansiistii (Yiiksek Lisans ve Doktora) diizeyinde oldugu veriler
neticesinde anlasilmistir. Meslek agisindan katilimcilarin yiizde 36,9’unun kamu sektoriinde,
yilizde 15,2’sinin 6zel sektorde, yiizde 7,6’sinin serbest meslek alaninda galistiklari, yiizde
7,8’inin emekli oldugu ve yiizde 24’lniin ise 6grenci oldugu gorilmiistir. Gelir durumu
incelendiginde ise katilimcilarin ylizde 24,7’sinin 3000 TL ve alt1, yiizde 19,2’sinin 3001-4500
TL, yiizde 16,4’iiniin 4501-6000 TL, yiizde 14,4 iiniin 6001-7500 TL ve yiizde 25,3’liniin ise
7501 TL ve iizeri gelir elde ettikleri anlagilmaktadir. Genel anlamda demografik bulgularin
dagilimlar1 dengeli bir dagilimin oldugu, herhangi bir demografik 6zellikte sadece bir boliime
yigilmalarin olmadigin1 ve bunun neticesi olarak da saglikli bir analiz siirecine tabii
tutulabilecegini soylemek miimkiind{ir.
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3.1. Aciklayic1 Faktor Analizleri

Arastirma amaciyla olusturulan modelde yer alan degiskenlerin Sl¢iilebilmesi amaciyla
5’11 likert dlgegi kullanilmis ve toplamda 15 ifadenin model ile uyumlulugunu test etmek amaci
ile Aciklayici Faktor Analiz (AFA) yapilmustir. 15 ifade ile yapilan ilk agiklayici faktdr analizi
sonucunda marka bilinirliginin 6. ifadesinin (MB6) faktdr yapisint bozdugu anlasilmis ve MB6
cikartilarak aciklayici faktdr analizi tekrar yapilmstir.

Tablo 1. Degiskenlere ait faktor analizi sonuglari

Ortalama Faktor Faktor Faktor Faktor Agiklanan
Katilim Yiikii Yiiki Yiiki Yiiki Varyans

Marka Bilinirligi 60,043
MB2 3,75 ,821

MB3 3,68 ,804

MB4 3,74 ,798

MB1 3,75 ,795

MB5 3,59 ,786

Reklamlardaki

Sevimli Karakter 12,845
Ilgisi

RSK1 3,38 ,788

RSK2 3,39 ,780

RSK3 3,01 ,686

DMC2 3,16 ,621 475

Satin Alma Niyeti 5,527
SAN2 3,01 ,831

SAN1 2,76 811

SAN3 2,76 , 766

Duygusal Marka
Celi/i%iligi 3,559
DMC3 3,06 7146

DMC1 2,94 ,539

KMO: ,936 Agiklanan Toplam Varyans: 81,973

14 ifade ile tekrar yapilan aciklayici faktor analizi neticesinde toplamda 13 ifade
istenilen faktorlerin altinda netice vermistir. Ancak duygusal marka cekiciliginin 2. ifadesi
(DMC2) ‘Reklamlardaki Sevimli Karakter Ilgisi’ faktoriiniin altinda sonu¢ vermistir. Cikan
sonug incelendiginde DMC2 ifadesinin en yiiksek iliskili oldugu ikinci faktoriiniin ise istenilen
faktor olan ‘Duygusal Marka Cekiciligi’ oldugu gorilmistiir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analizinin sonucu ise 0,936 olmustur. Bu sonug¢ ise
verilerin faktor analizine uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Faktorlerin Cronbach’s Alpha
degerlerine bakildiginda marka bilinirligi icin a=0,941, reklamlardaki sevimli karakter ilgisi i¢in
a=0,901, satin alma niyeti i¢in a=0,881 ve duygusal marka ¢ekiciligi i¢in 0=0,866’dir. Bulunan
bu sonuglar incelendiginde kabul edilebilir giivenilirlik alt degeri olan “,70” degerinin lizerinde
degerlere ulasildigi, anketin i¢sel uyum diizeyinin yliksek oldugu, aymi sartlar altinda ayni
sonuglarin ortaya ¢ikabilecegi ve anketin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmaktadir (Altunisik
vd., 2020, s. 184).
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3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Model

Arastirma analizinde aciklayicit faktdr analizinden sonra dogrulayici faktor analizi
(DFA) yapilmistir. DFA sonucunda elde edilen degerler, Doll et al. (1994, s. 456) ve Mishra &
Datta (2011, s. 40) aragtirmalarinda gelistirdikleri uyum iyiligi kabul edilebilir araliginda oldugu
goriilmiistiir. Bu durum calisma modelimizin dogru ve sorunsuz bir sekilde calistigini
gostermektedir. Calisma modelinin giivenilirligini ortaya koyan degerler olan AVE (Average
Variance Extracted = Cikarilan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability = Birlesik
Givenilirlik) degerleri ve uyum iyilik degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2. Yapisal modele ait AVE, CR degerleri ve R

AVE CR R’
Reklamlardaki Sevimli Karakter Hgisi 0,766 0,907
Marka Bilinirligi 0,764 0,941 542
Duygusal Marka Cekiciligi 0,693 0,871 741
Satin Alma Niyeti 0,712 0,881 , 731

Goodness of fit: y2=238,928, df = 71,000 CMIN/DF = 3,365 p = 0.000, GFI = ,918 AGFI = ,879 NFI = ,952 TLI = ,956 CFI=
,966 RMSEA = ,077

Cikan sonuglar incelendiginde AVE degerlerinin 0,50 ve CR degerlerinin de 0,70
tizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile yapilan analizler neticesinde modelin yapisal model
testine uygun oldugu ve hipotezlerin test edilebilecegi sonucuna ulasilmistir. Calisma yapisal
modeli Sekil 2’deki gibidir.

Sekil 2. Yapisal model

38

MB1 || MB2 || MB3 || MB4 | MBS

108

[Dmc1|[pmc2| jomcs)|

OO

Reklamlardaki sevimli karakter ilgisinin duygusal marka ¢ekiciligi ve marka bilinirligi
tizerine, reklamlardaki sevimli karakter ilgisinin, marka bilinirliginin ve duygusal marka
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cekiciliginin de satin alma niyeti iizerinde etkilerinin olup olmadiginin belirlenmesi ve hipotez
yorumlamalari i¢in tablo 3’te gosterilen standartlastirilmis dogrudan etkiler incelenecektir.

Tablo 3: Hipotez testi sonuglar1

Hipotezler Standanlastlrllr(rll;)s Etki Katsayis1 P Durum
Hi: Karakter --->  Bilinirlik ,736 ***  Kabul
H,: Karakter ---> Cekicilik ,861 ***  Kabul
Hs: Karakter --->  Niyet -,073 ;509 Ret
H,: Bilinirlik --->  Niyet -,012 ,832 Ret
Hs: Cekicilik --->  Niyet ,925 **% - Kabul

p< 0.05, (Bilinirlik: Marka Bilinirligi, Karakter: Reklamlardaki Sevimli Karakter Ilgisi, Cekicilik: Duygusal Marka Cekiciligi ve
Niyet: Satin Alma Niyeti)

Sonuglar incelendiginde, reklamlardaki sevimli karakter ilgisinin marka bilinirligi ve
duygusal marka cekiciligi {izerinde istatistiki olarak anlami bir etkisi oldugu goriiliirken, satin
alma niyeti iizerinde istatistiki olarak anlamli etkisinin olmadigr sonucuna ulasilmistir
(p=0,509). Duygusal marka c¢ekiciliginin satin alma niyeti iizerinde istatistiki olarak anlamli
etkisi oldugu goriiliirken, marka bilinirliginin satin alma niyeti {izerinde istatistiki olarak anlaml
etkisinin olmadigi sonucuna ulasilmistir (p=0,832). Elde edilen sonuglara gore Hy, H, ve Hs
hipotezleri kabul edilirken, Hz ve H, hipotezleri ret edilmistir.

Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Isletmeler kendilerine rekabet avantaji saglayacak ve kendilerini rakiplerine gore daha
iistiin kilacak uygulamalar iizerinde yogunlagmaktadirlar. Tutundurma faaliyetlerinde sevimli
karakterlere yer verilmesi bu uygulamalardan bir tanesidir. Sevimli karakterler reklamlarda
kullanilabilecegi gibi (Vadaa, Celik Robot, Bibendum vb.) markanin kendisi iizerinden de
sevimlilik algisini kullanabilir (Hello Kitty).

Isletmelerin artan rekabet ortaminda hem marka bilinirliklerini hem de duygusal marka
¢ekiciliklerini arttirmalart tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki edebilecegi gibi isletmelere
rekabet avantaj1 saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu nedenle olusturulan ¢aligma neticesinde elde
edilen bulgularin isletmelere fayda saglama noktasinda 6nemli yol gosterici olacagi
diistintilmektedir.

Konuyla ilgili yapilan gegmis calismalar incelendiginde sevimli karakterlerin marka
bagliligina ve farkindaligina pozitif etki ederken (Barutcu ve Adigiizel, 2015; Adigiizel vd.,
2017) ayn1 zamanda marka imajina da olumlu etki ettigi sonucuna ulasan ¢aligmalar mevcuttur
(Ozcan, 2014). Sevimli karakter gibi farklilasma ¢abalar1 isletmeleri daha cekici hale getirerek
tiiketicide markalara kars1 daha olumlu hisler uyanmasina sebep olabilmektedir (Curras-Pérez et
al., 2009; Shim et al., 2015) Buna ragmen kaliteli {iriinlerin sevimli karakterler araciligi ile
pazarlanmasinin tiiketime olumsuz etki ettigi tizerinde duran ¢alismalar da mevcuttur (Schnurr,
2019). Bunun yam sira baz1 faaliyetler icerisinde marka bilinirliginin satin alma davranigim
olumlu yonde etkiledigi de bilinmektedir (Cevikbas, 2007, s. 47; Ertemel ve Bayrak, 2019).
Biitiin bu ¢alismalar 1s181nda farkli ¢aligmalarda ayr1 ayr1 degerlendirilen degiskenlerin bir araya
getirilmesiyle, reklamlardaki sevimli karakterlere olan ilginin marka bilinirligi ve duygusal
marka ¢ekiciligine ve ii¢ degiskenin de satin alma niyetine etkisinin arastirilmasi literatiire katki
sunmay1 amaglamaktadir.

Aragtirma neticesinde reklamlardaki sevimli karakterlere olan ilginin marka bilinirligini
ve duygusal marka cekiciligini etkilerken, satin alma niyetine etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Ayrica duygusal marka ¢ekiciliginin satin alma niyeti iizerinde etkisi goriiliirken,
marka bilinirliginin ise satin alma niyeti iizerinde bir etkisinin olmadig1 anlasilmistir. Hy, H, ve
Hs hipotezleri kabul edilirken, Hz ve Hy hipotezleri ret edilmistir. Cikan bu sonuglarla marka
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bagliligi, farkindalig1 ve imajima etki ettigi sonucuna ulasilan literatiirle ortiismektedir (Curras-
Pérez et al., 2009; Ozcan, 2014; Shim et al., 2015; Barutcu ve Adigiizel, 2015; Adigiizel vd.,
2017; Onurlubas, 2018).

Ancak sevimli karakterlerin ve marka bilinirliginin satin alma niyeti tizerinde etkilerinin
olmamasi elde edilen sonuclar agisindan yapilan bazi ¢aligmalarla ters diismektedir (Cevikbas,
2007; Ertemel ve Bayrak, 2019). Bu durumun arastirmalarin farkli sirhiliklara sahip
olmalarindan kaynaklanmasi muhtemeldir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden olan
kolayda 6rnekleme teknigi ¢aligmada kullanildigindan, ¢aligma sonuglar1 genellenememektedir.
Hs; ve H, hipotezlerinin literatlir ile farklilik gdstermesinin sebebinin c¢aligmaya katilan
katilimcilarmm  demografik 6zellikleri dagilimmin esit olmasi oldugu disiiniilmektedir.
Reklamlarda kullanilan sevimli karakterler daha ¢ok ¢ocuklar ve genglerin ilgisini ¢ektiginden,
marka bilinirligini artirmak i¢in yapilan farklilastirma c¢alismalarinin etkisini 6lgmede bu yas
gruplar iizerine ¢aligmalarin yapilmasinin faydali olacagi diistiniilmektedir.

Calisma neticesinde elde edilen bulgularin isletmelerin triin planlamalarinda fayda
saglayacag diisiiniiliirken, ayrica bu alanda arastirma yapan ve yapmak isteyen arastirmacilara
da onemli kapilar agabilecegi diisiiniilmektedir. Ulasilan neticeler 1s1ginda isletmelerin marka
bilinirliklerini ve duygusal marka ¢ekiciliklerini arttirmak amaciyla bir sevimli karakterler ile
0zdeslestirmenin 6nemli oldugu vurgulanmalidir. Ayn1 zamanda duygusal marka ¢ekiciliginin
artmastyla tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de pozitife donecegi yine bulgularla
kanitlanmustir. Isletmelerin bu tarz ¢alismalar yapmalar1 kisa vadede karlilik, uzun vadede ise
marka bilinirligi ve imaj1 agisindan diger isletmelerden farklilasacagi sonucuna ulastiracagi
diistintilmektedir.

Gelecek caligsmalarda ise farkli degiskenler modele eklenerek, aracilik iliskileri de dahil
olmak {izere farkl iligkiler incelenebilir ve yeni modeller gelistirilebilir. Bunun yani sira satin
alma niyeti yerine, plansiz ya da kontrolsiiz satin alma degiskeni, marka bilinirligi yerine marka
imaj1 ya da marka kisiligi kullanilarak iligkiler incelenebilir ve literatiire katki saglanabilir.
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