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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the relationship between consumers' perceptions of deceptive
advertisements and their purchase intentions and the role played by brand image in this context. The sample
group of the study was created using the convenience sampling method. The survey method was preferred for
data collection in this study. The survey form prepared in the online environment includes brand image,
perceived deception in the advertisement, purchase intention scales and demographic questions. SPSS 25.0 and
SPSS process program were used to analyze the data in the study. Regression analysis, correlation analysis,
validity and reliability analyses, confirmatory factor analysis, normal distribution and frequency analyses were
used within the scope of the research. The role of brand image in the relationship between consumer perceptions
of deceptive advertisements and purchase intention was also determined by regression analyses. The mediating
role of brand image in the effect of sub-dimensions of perceived deception in advertising on purchase intention
was investigated. As a result of the analyses, it was concluded that five sub-dimensions of consumer
perceptions towards deceptive advertisements affected purchase intention both significantly and negatively. It
was concluded that five sub-dimensions of consumer perceptions towards advertisements also affected brand
image both significantly and negatively.

Keywords: Advertising, Deceptive Advertising, Unfair Competition, Consumer Perception, Brand Image,
Purchase Intention

ALDATICI REKLAMLARA YONELIK TUKETICi ALGILARI iL];_ SATIN
ALMA NiYETi ARASINDAKI iLISKIDE MARKA IMAJININ ROLU *

OZET

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin aldatici reklamlara dair algilar ile satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi
ve bu baglamda marka imajinin oynadig1 rolii incelemektir. Arastirmanin drneklem grubu, kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak olusturulmustur. Bu caligmada veri toplama amaciyla anket yontemi tercih edilmistir.
Online ortamda hazirlanan anket formunda marka imaji, reklamda algilanan aldatma, satin alma niyeti 6lgekleri
ile demografik sorular bulunmaktadir. Calismada verileri analiz etmek i¢cin SPSS 25.0 ve SPSS process

! Bu calisma, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Global Pazarlama Bilim
Dali, Dog.Dr.Selda Ene tarafindan yonetilen Ramazan Yavuz’a ait “Aldatict Reklamlara Yonelik Tiiketici
Algilar1 ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Marka Imajmin Rolii” baslikli yiiksek lisans tezinden
tiiretilmistir.
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programindan faydalanilmistir. Arastirma kapsaminda regresyon analizi, gegerlilik ve giivenirlik analizleri,
dogrulayici faktdr analizi, korelasyon analizi, normal dagilim ve frekans analizlerinden faydalanilmistir. Marka
imajimin, aldatic1 reklamlara dair tiiketici algilarinin satin alma niyeti lizerindeki iliskideki rolii de regresyon
analizleri yapilarak tespit edilmistir. Reklamda algilanan aldatmanin alt boyutlarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik rolii arastirtlmistir. Analizler sonucunda aldatici reklamlara
yonelik tiiketici algilarinin bes alt boyutunun satin alma niyetini hem anlamli hem de negatif yonde etkiledigi
sonucuna varilmistir. Reklamlara yonelik tiiketici algilarinin bes alt boyutunun marka imajini da ayni sekilde
hem anlamli hem de negatif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. )
Anahtar Kelimeler: Reklam, Aldatict Reklam, Haksiz Rekabet, Tiiketici Algisi, Marka Imaji, Satin Alma
Niyeti

1. GIRIS

Giliniimiiz ticari ortaminda markalarin tiiketiciye ulasmasi gegmise gore daha kolay
bir hale gelmistir. Tiiketicilerle 6zel alanlarinda dahi internet veya diger teknolojik aletler
iizerinden iletisim kurulabilmekte, reklamlar sunulabilmektedir. Reklam en popiiler iletisim
yontemidir. Yaygin olarak kullanilan ve pazarlama iletisiminin dnemli bir parcasi olan
reklamin 6nemi giin gectikge artmaktadir. Reklam, tiiketilen tiriinler icin iletisim karmasinin
en Onemli parcasini olusturur (Tayfur, 2013: 6). Markalar daha fazla tiiketiciye ulasabilmek
adina reklamlar1 daha etkin bir sekilde kullanmay1 hedef edinmislerdir. Bunun temel sebebi
de ticari rekabetin giiniimiizde oldukca artmasidir. Reklamda amag tiiketiciye ulagmak ve
tlketicinin markaya olan y0Onelimini saglamak oldugundan markalar bu amaci
gerceklestirmek adina aldatict reklamlara da basvurabilmektedir. Aldatict reklamlar,
tilketicilerin kararin1 yaniltici, yanlis ve eksik bilgi ile ortalama tiiketicinin ekonomik
davraniglarin1 etkileyen, tiiketiciyi aldatan, aldatma ihtimali olan reklamlar olarak
tanimlanmistir (Aydogdu ve Kahveci, 2021). Makul tiiketicinin aldatict reklamlara maruz
kalmasi durumunda satin alma tutumlari, hem markalar agisindan hem de tiiketici agisindan
onem arz etmektedir. Tiketicilerin satin almak i¢in arzulu olma durumu satin alma niyeti
kavramiyla ifade edilebilir. (Chen, 2014). Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen birgok
etken oldugu gibi aldatic1 reklamlarin da olumlu ya da olumsuz bir etkisinin olup olmadig1
arastirilmaktadir. Marka, bir firmanin, bir faaliyetin tiim argiimanlariyla temsil edilenlerin
toplami olarak goriilmektedir (Cop ve Bas, 2010: 322). Marka imaj1 ise tiim bu argiimanlari
etkileyen bir faktordiir. Calismamizda etkilesim halinde olan tim bu pazarlama
kavramlariin birbiriyle olan iliskileri ve birbirlerine olan etkileri arastirilmaktadir.

Literatiirde yapilan arastirmalarda reklam, aldatici reklam, marka imaj1, satin alma

niyeti ve tiliketici algis1 lizerine ayr1 ayr1 birgok c¢alisma yapilmistir. Baz1 az sayidaki
calismada ise bu kavramlar bir arada incelenmis, birbirleri ile olan iligkisi irdelenmistir.
Arastirmamizda bu kavramlarim hepsini inceleyip, tiiketici davraniglarinin saptanmasi
hedeflenmistir. Bu agidan arastirmamizin mevcut literatiire gore daha kapsamli bir inceleme
sundugu asikardir. Tiiketicinin aldatict reklami algilayip algilamadigr arastirilmus,
tiketicilerin aldatic1 reklamlart ne sekilde algiladigi ve nasil degerlendirdigi de
incelenmistir. Aldatict reklamlara maruz kalan tiiketicinin satin alma niyetinde herhangi bir
degisiklik olup olmadigi, marka imajinin aldatic1 reklamlardan etkilenip etkilenmedigi,
marka imaj1 yiiksek olan markalarin aldatici reklam sunmasina ragmen tiiketicilerdeki satin
alma niyetinin etkilenip etkilenmedigi arastirmamiz sonucunda a¢iga ¢ikarilmistir.
2. ALDATICI REKLAMLAR, TUKETICI ALGISI, SATIN ALMA NIYETI VE
MARKA IMAJI KAVRAMLARININ BIiRBIRIYLE OLAN IiLISKiSI VE
LITERATUR TARAMASI

Tiketici davraniglarini dogrudan veya dolayh etkileyen bu kavramlar birbiriyle de
belli bir iliski halindedir. Kimisi tiketiciyi olumlu etkilerken kimisi olumsuz etkilemektedir.
Bu kavramlarin literatiir igerisinde hem ayr1 ayri hem de birlikte degerlendirildigi ve
arastirildig1 olmustur. Bu aragtirmalari ve arastirma sonuclarini da agagida inceleyecegiz.
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Aldatict reklamlara yonelik tliketici algilar1 lizerine daha ¢ok teorik ¢alismalar
bulunurken nicel c¢alismalarin sayis1 pek azdir. Chaouachi ve Rached(2012) aldatici
reklamlarin algilanmasina yonelik yapmis olduklari nicel ¢calismada reklamda aldaticiligin
bes alt boyutu oldugunu ifade etmislerdir. Reklamda var olan aldatmayx tiiketicinin gergeklik
ve etik iizerinden algiladig1 sonucuna varilmis, uygulayicilara ve pazarlamacilara reklamlar
da kasitl veya kasitsiz aldatici reklamlarin yapilmamasini, dikkat edilmesini onermistir.

Samat (2019) tarafindan Tiirkiye’de aldatict reklamlara yonelik yapilan nicel
caligmada, aldatici reklamlarin algilanmasinin algilanan gergeklik, etik degerleme ve hukuki
degerleme olmak iizere li¢ boyutu igerdigi sonucuna varilmistir. Arastirmacinin yaptigi
analizlere gore, algilanan aldatma ile satin alma niyeti arasinda Onemli bir iliski
bulunmustur. Reklamda algilanan aldaticilik arttik¢a satin alma niyetinde diisiis oldugu
saptanmistir. Reklamdaki aldaticiligr ag¢ik-gizli ve diisiik-ylksek aldatma olarak da
inceleyen arastirmaci aldatmanin agik veya gizli olmasindan ziyade diisiik veya yiiksek
aldatmanin tiiketici tarafindan algilandig1 sonucuna varilmistir.

Ullah, Hussain (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada aldatici reklamlarin
tlketicilerin satin alma niyetlerine etkisinin incelenmesi arastirilmistir. Arastirma
sonucunda, aldatict reklamlarin satin alma niyeti lizerinde anlamli ve negatif bir etkisi
oldugu belirlenmistir (Ullah ve Hussain, 2015).

Hayder (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada aldatici reklamlarin tiiketicilerin
satin alma niyetlerine etkisinin incelenmesi arastirilmistir. Arastirma sonucunda, aldatici
reklamlarin satin alma niyeti tlizerindeki etkisinin anlamli oldugu sonucuna varilmistir
(Hayder, 2017).

Satin alma niyeti hakkinda birgok akademik calisma bulunmaktadir. Bir tiiketici
davranist olmasi nedeniyle satin alma niyetinin olusumunda kisisel, sosyal, psikolojik
faktorlerin etkili oldugu ve ayni zamanda marka, marka imaji, marka sadakati gibi dis
faktorlerin de satin alma niyetini etkiledigi sonucuna varilmastir.

Yage1 ve larslan (2010)’1n yapmis olduklari ¢alismada satin alma davranislarinda
reklamlarin ve cinsiyet kimligi roliiniin etkileri aragtirilmistir. Bu arastirmaya gore satin
alma davraniglarim1  bir¢cok faktoriin etkiledigi ve pazarlamacilarin bu faktorleri
degerlendirerek farkindalik yaratmasiyla basariya ulagilabilecegi sonucuna varilmistir.

Arslan ve Karakasoglu (2016)’nun calismasinda satin alma niyeti lizerinde marka
imajinin 6nemli ve olumlu bir etkisinin bulundugu sonucuna varilmaigtir.

Onurlubas, Altumistk (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada tiiketici
etnosentrizmi ve marka imajinin satin alma niyeti lizerine etkisi incelenmistir. Arastirma
sonucunda, marka imajmnin, satin alma niyetini anlamli ve zayif bir sekilde etkiledigi
sonucuna varilmistir (Onurlubas ve Altunisik, 2019).

Eminler, (2012)’in ¢aligmasinda tiiketicilerin satin alma niyetlerine marka imajinin
etkisinin incelenmesi arastirilmistir. Arastirma sonucunda, marka imajinin, satin alma
niyetini anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi sonucuna varilmistir (Eminler, 2012).

3. ALDATICI REKLAMLARA YONELIK TUKETICI ALGILARI ILE SATIN
ALMA NIYETI ARASINDAKI IiLISKIDE MARKA IMAJININ ROLU UZERINE
BiR ARASTIRMA

Aragtirmanin bu kisminda arastirma yontemine iliskin bilgiler verilmekte, daha sonra
da gergeklestirilen analizler sonucunda ulasilan sonuglar raporlanmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Reklam, markalarin tiiketiciyle iletisime gectigi en Onemli pazarlama aracidir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte markalar arasinda yasanan rekabetin artmasi markalari
farkli ¢oziimler bulmaya itmistir. Bunlardan bir tanesi de markalarin mevcut rekabet
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icerisinde haksiz rekabete bagvurmalaridir. Haksiz rekabete yol agacak girisimlerde
bulunulmasi hem hukuk diizeni hem de tiiketicileri yakindan ilgilendirmektedir. Haksiz
rekabetin en Onemli goriinim sekillerinden bir tanesi olan aldatici reklamlar tiiketicinin
davraniglarii etkilemekte, olumlu veya olumsuz bir sekilde tiiketiciyi yonlendirmektedir.
Bu aragtirmanin amaci ncelikle tiiketicinin aldatic1 reklamin bilincinde olup olmadiginin
tespiti, aldatici reklama maruz kalinmasi halinde tiiketicinin bunu algilayip algilamadiginin,
aldatic1 reklami algilayan tiiketicinin reklam hakkinda olusan diislincelerinin, aldatici
reklamin sahibi olan markaya iliskin imaj goriisii ve satin alma niyetindeki davraniglarinin
tespitine yoneliktir. Reklamda algilanan aldatmanin tiiketicinin satin alma niyetine anlamli
bir etkisinin olup olmadigi arastirilmis ve marka imajinin bu denklemdeki roli tespit
edilmeye ¢aligilmistir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu boliimiinde arastirma yontemine iligkin bilgiler sunulmaktadir.

3.2.1 Arastirmanin Kisitlari

Her aragtirmanin belirli bir sinirliliginin olmasi muhtemeldir. Bu sinirlilikta hem
zamansal hem de maliyet faktorleri 6nemli rol oynamaktadir. Arastirmamizda bulunan
kisitlilik oncelikle konu bazinda kendini gosterir. Haksiz rekabetin goriiniim sekillerinden
olan aldatici reklamlar 6zelinde bir arastirma yapilmis, bu reklamlarin satin alma niyetine
olan etkisinde arac1 degisken olarak marka imaj1 kullanilmistir. Orneklem segiminde de bir
sinirlilik mevcuttur. Arastirmamiza tiim tiiketicilerin katilimi imkansizdir. Bu nedenle
orneklemi belirlerken sinirlt sayida tiiketiciye ulasilmistir. Ve bu tiiketiciler arasinda da bir
siirlilik getirilmis, Tiirkiye’de kullanilan ii¢ biiyiik telekomiinikasyon markasini1 kullanan
tiiketiciler arasindan 372 kisi aragtirmaya dahil edilmistir. Bu markalarin yayinlanmis ve
ceza almis aldatic1 reklamlar1 ankette kullanilmistir.

3.2.2. Arastirmanin Tiirii

Aragtirma tiirleri kendi igerisinde kesifsel arastirma ve sonuglandirici arastirma
olarak ikiye ayrilir. Kesifsel arastirma daha ¢ok dnceden arastirmasi yapilmayan konu ve
alanlarda uygulanmaktadir. Sonuglandiric1 arastirmada iki alt arastirma bashig vardir.
Bunlar nedensel arastirma ve tanimsal arastirmadir. Nedensel arastirmada temel amag
degiskenler arasinda neden sonug iliskisinin belirlenmesi iken tanimsal aragtirmanin amaci
ana kutlenin veya bir fenomenin niteliklerini tanimlamaktir (Gegez, 2015). Bu cercevede
arastirmamizda aldatici reklamlara yonelik tiiketici algilartyla satin alma niyeti arasindaki
iligkide marka imajinin rolii arastirildigindan bu arastirmanin nedensel arastirma tiirtinde
oldugu ifade edilebilir.

3.2.3. Arastirma Hipotezleri ve Model
Aragtirmaya ait hipotezler asagida sunulmustur.
Hi: Aldatic1 reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu algilanan gerceklik ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
H2: Aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu sonugsal degerleme ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs: Aldatic1 reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu etik degerleme ile satin alma
niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.
Ha: Aldatict reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu incinebilirlik degerlemesi ile
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs: Aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu hukuki degerleme ile satin alma
niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.
He: Aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu algilanan gergeklik ile marka
imaj1 arasinda anlaml bir iligki vardir.
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H7: Aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu sonugsal degerleme ile marka
imaj1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs: Aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu etik degerleme ile marka imaj1
arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ho: Aldatict reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu incinebilirlik degerlemesi ile
marka imaj1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Haio: Aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu hukuki degerleme ile marka
imaj1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hi1: Marka imaji, aldatic1 reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan algilanan
gergekligin satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.
Hi2: Marka imaji, aldatict reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan sonugsal
degerlemenin satin alma niyeti {izerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.
His: Marka imaji, aldatict reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan etik
degerlemenin satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.
Hai4: Marka imaji, aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan incinebilirlik
degerlemesinin satin alma niyeti lizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.
His: Marka imaji, aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan hukuki
degerlemenin satin alma niyeti lizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.

Arastirmanin modeli Sekil 1°de sunulmustur.

Marka ilnjl

ﬂldnm Reklamlara Yinelik
Tiiketici Al

(o)

[ Somugsal Degerleme ]

Satm Alma Niyeti ]

[ Etik Degerleme ] {

( Incinebilirlik Degerlemesi ]

(o)

% A

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2.4. Ana Kiitle ve Ornek Kutlenin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesini iilkemizde bulunan ii¢ biiyiik telekomiinikasyon sirketi
olan Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom sirketlerinden herhangi birini kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. 372 abone tiiketicinin katildig1 basit rastgele Ornekleme yontemi
kullanilmastir.
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3.2.5. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmamizda online anket yontemi kullanilmistir. Arastirmamizda online anketin
kullanilmasimin sebebi hem zamansal sinirhiliklarin bulunmast hem de teknolojinin
gelismislik seviyesi nedeniyle daha ¢ok kisiye hitap edebilmekteki kolayliktir. Anket Google
Forms {izerinden olusturulmus ve link haline getirilen bu anket Whatsapp, Facebook,
Instagram ve Telegram programlari iizerinden paylasilmistir. Anket toplamaya 21.08.2023
tarihinde baslanilmis olup 29.10.2023 tarihinde anket sonlandirilmigtir. Caligmaya katilim
goniilliiliik esasina gore yiiriitiilmiis, anket sorulariyla iliskilendirilen aldatici olan reklam
fotograflar1 da ankete eklenmistir.

Anket aragtirmaci tarafindan 5 bdliimden olusturulmustur. ilk béliimde katilimcilara
“Su an kullanmakta oldugunuz telekomiinikasyon markasini se¢iniz” sorusu sorulmus ve
se¢mis olduklart markaya iligkin bir adet aldatici reklam gorselinin incelenmesi talep
edilmigtir. Arastirmanin ikinci béliimiinde Chaouachi ve Ben Rached(2012)’in tarafindan
derlenen reklamda algilanan aldatma oOlgegi ile besli likert 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lgek
toplam bes alt boyuttan olusmakta ve toplam 25 sorudan olusmaktadir. Arastirmanin ligiincii
boliimiinde marka imajinin Ol¢lilmesinde Yiice (2010)’nin c¢alismasinda uyarlayarak
gelistirdigi, Sonmezoglu (2015) nun da ¢alismasinda kullandig1 marka imaj1 6l¢egi ile besli
likert 6lgegi kullanilmistir. Marka imaj1 6lgegi ise 8 sorudan ve tek boyuttan olusmaktadir.
Arastirmanin dérdiincii boliimiinde satin alma niyetinin 6lgiilmesinde Yagc1 ve Ilarslan
(2010)’1n satin alma niyeti 6lgegi ile besli likert 6lcegi kullanilmistir. Toplam 3 maddeden
ve tek boyuttan olusmaktadir. Arastirmanin besinci boliimiinde ise demografik bilgi formu
olcegi yer almistir.

3.2.6. Analiz Yontemi

Calismada verileri analiz etmek igin SPSS 25.0 ve SPSS process programi
kullanilmigtir. Calisma kapsaminda tanimlayici istatistiksel analiz, frekans analizi, gegerlilik
ve giivenilirlik analizi, normal dagilim analizi, regresyon ve korelasyon analizleri
gerceklestirilmistir. Baron ve Kenny (1986)’nin Onerdigi yontem ile aracilik etkisi
incelenmistir. Ayrica sobel testi ve bootstrap teknigi kullanilmustir.

3.3. Arastirmanin Istatistiki Bulgular

Arastirmanin bu kisminda toplanan verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular
tespit edilmistir.

3.3.1. Tanimsal Analiz Bulgular:

Aragtirmanin bu kisminda; tanimlayici istatistiksel analiz, frekans analizi, , gegerlilik
ve giivenilirlik analizi ve normal dagilim analizleri yapilmigtir.

3.3.1.1 Frekans Analizleri

Cinsiyetlerine gore tiiketicilerin frekans dagilimlart incelendiginde; %355.9’unun
kadi, %44.1’inin erkek oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin yaslarina gore frekans
dagilimlar1 incelendiginde; %43.5’inin 26-35 yas araliginda, %39.0’min 25-18 yas
araliginda ve %17.5’inin 36 ve iizeri oldugu belirlenmistir. Medeni durumlarina gore
tiiketicilerin frekans dagilimlari incelendiginde; %68.3 iiniin bekar, %31.7’sinin evli oldugu
belirlenmistir. Egitim durumlarina gore tiiketicilerin frekans dagilimlar1 incelendiginde;
%49.7’sinin lisans, %21.0’1min lise, %12.1’1inin 6n lisans, %11.3 iniin lisansiisti ve doktora
ve %5.9’unun ortaokul ve alti oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin mesleklerine gore
frekans dagilimlar1 incelendiginde; %33.3’{linlin 6zel sektor ¢alisani, %21.8’inin dgrenci,
%18.3’linlin kamu personeli, %16.4’{inlin serbest meslek ve %10.2’sinin ¢alismiyor veya
emekli oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin gelir durumlarma gore frekans dagilimlart
incelendiginde; %26.3’liniin 20.001-30.000 arasi, %19,6’sinin 4.500 ve alt1, %16.7’sinin
9.001-15.000 arasi, %16.4’linlin 15.001-20.000 aras1 ve %7,0’min 4.501-9.000 aras1 gelir
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durumu oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin kullanilan telekominasyon markasina gore
frekans dagilimlar1 incelendiginde; %34.7’sinin Tiirk Telekom, %33.1’inin Turkcell ve
%32.3’liniin Vodafone miisterisi oldugu belirlenmistir.
3.3.1.2. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri
Arastirmada c¢ikan verilere gore reklamlarda algilanan aldatma Olgegine ait
giivenirlik ve gecerlilige iliskin faktor, madde ve giivenirlik diizeyleri analizi sonuglar1 Tablo
1°de verilmistir. Olgcekteki her bir maddenin diger maddelerle olan iliskisinin 0,50 degerinin
altinda bir deger almamasi hedeflenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2008).
Tablo 1: Reklamlarda Algilanan Aldatma Olgeginé Ait Giivenirlik, Ag¢iklayici Faktor
Analizi ve Madde Analizi Sonuglari

Faktorler

Madde
: e | Olgek
Algilanan Etik Sonugsal Hukuki | Incinebilirlik Korelasyonu
Maddeler Gergeklik | Degerleme | Degerleme | Degerleme | Degerlemesi
Bu  reklamdaki bilgiler
mantiksal ~ olarak  kabul
edilemez. 0,713 0,735
Bu  reklamdaki  bilgiler
hatalidir. 0,726 0,634
Bu reklamm  sunduklari
timiyle gercek degildir. 0,757 0,737
Bu reklam drinin gercek
Ozelliklerini gizlemektedir. 0,772 0,767
Bu reklamdaki bilgi kalitesi
hilelidir. 0,782 0,827
Bu reklam {irliniin yararlarini
ve Ozelliklerini  abartarak
tlketiciyi ikna etmeye
caligmaktadir. 0,788 0,793
Bu reklam tuketiciyi drini
satin almaya ikna etmek icin
aldatici taktikler
kullanmaktadir. 0,797 0,812
Bu reklamda belirtilenle
gergegin  farkli  oldugunu
diisliniiyorum. 0,801 0,802
Bu reklam tuketiciyi yalan
sOyleyerek  ikna  etmeye
caligmaktadir. 0,832 0,781
Bu reklam diirist degildir. 0,549 0,857
Bu reklam miisteriyi
kandirmaya ¢aligmaktadir. 0,588 0,849
Bu reklam hilelidir. 0,596 0,842
Bu reklam tiketicinin
¢ikarlarina zarar vermektedir. 0,678 0,798
Bu reklam rakip drinlere
zarar ermektedir. 0,725 0,722
Bu reklam adil rekabet
ilkelerine aykiridir. 0,746 0,753
Bu reklam etik degildir. 0,771 0,800
Bu reklam drdnln gergek
performansiyla ilgili
tiiketiciyi yaniltmaktadir. 0,759 0,780
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Bu reklam miisteriyi ihtiyaci
olmayan seyleri almaya ikna
etmeye ¢aligmaktadir. 0,765 0,682

Bu reklam sunulan bilgilerin
yanlis  anlagilmasina  yol

agmaktadir. 0,774 0,779
Bu reklam gerceklik algisinin
bozulmasina yol agmaktadir. 0,783 0,790
Bu reklam hukuki diizenleme
gerektirmektedir. 0,744 0,731
Bu reklam yasalara uygun
degildir. 0,746 0,688
Bu reklam yasal olarak
cezalandirilmalidir. 0,781 0,761

Bu reklam miisterilere gercegi
degil neyi gormek istiyorlarsa
onu gostermektedir. 0,79 0,714

Bu reklam miisterilerin Urdind
satin almasin1 saglamak igin

tecriibesizliginden

faydalanmaktadir. 0,796 0,704
Giivenirlik 0,961 0,951 0,938 0,92 0,917 0,974
Gozlem Degeri 7,228 4,469 3,883 2,700 2,131

Aciklanan Varyans 28,911 17,875 15,533 10,800 8,523 81,643

KMO: 0,961; Bartlett's Test:10477,882967; P=0.001<0.05

Tablo 1°de belirtildigi iizere, dlgekteki maddelerin diger maddelerle olan iligki
degerinin 0,50’nin altinda olmamasi nedeniyle oOl¢ekten madde c¢ikarilmasina gerek
duyulmamustir. Olgegin giivenirlik diizeyinin oldukca yiiksek oldugu saptanmistir (C.Alpha
=0,974).

Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan 6n kosullar degerlendirilmistir.
Bu kosullardan ilki, verideki 6rneklem sayisinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigin
belirlemek ve degiskenler arasindaki iliskinin varligini incelemek i¢in KMO ve Barlett
Kiiresellik testleri ile degerlendirmektir. (Tabachnick ve Fidel, 2013). Tablo 1’de KMO
degerinin 0,60’1n iizerinde oldugu ve Barlett kiiresellik testinin anlamli oldugu gorilmiistiir
(p<0.01). Bu sonuglar, arastirmada toplanan orneklem sayisinin faktor analizine uygun
oldugu ve elde edilen verilerin c¢ok degiskenli normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005).

Olgekten bir maddenin durmasia karar vermek igin faktor yiik degerinin 0,45’in
Uzerinde olmasi kabul edilmistir (Biyiikoztirk, 2008). Bununla birlikte maddelerin
ortiismesi degerlendirilerek bir faktore yiiklenmeleri de dikkate alinmistir. 25 maddelik
olgegin, faktor analizi sonucunda 5 faktorlii bir yapida oldugu ve toplam agikladigr varyans
degerinin %81.643 oldugu goriilmektedir. Bu oranin %40°’1n {izerinde olmasi yeterlidir.

Olgegin birden fazla faktérlii yapidan olusmasi nedeniyle maddelerin hangi faktor
altinda toplanacagina varimax dondiirme islemi yapilmistir. Yapilan dondiirme sonucunda;

Birinci faktoriin 7.228 olan 6z deger ile tek basina dlgegin %28.911’ini agikladigi,
faktor altinda toplanan maddeler incelendiginde faktor “Algilanan Gergeklik” olarak ifade
edilmis, glivenirliginin 0.961 ile yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Ikinci faktoriin 4.469 olan 6z deger ile tek basma Slcegin %17.875ini acikladig,
faktor altinda toplanan maddeler incelendiginde faktor “Etik Degerleme” olarak ifade
edilmis, glivenirliginin 0.951 ile yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Ucgiincii faktoriin 3.883 olan 6z deger ile tek basina dlgegin %15.533 iinii agikladig,
faktor altinda toplanan maddeler incelendiginde faktor “Sonugcsal Degerleme” olarak ifade
edilmis, giivenirliginin 0.938 ile yliksek oldugu tespit edilmistir.

Dordiincti faktoriin 2.700 olan 6z deger ile tek basma odlgegin %10.800’lini
acikladigi, faktor altinda toplanan maddeler incelendiginde faktor “Hukuki Degerleme”
olarak ifade edilmis, giivenirliginin 0.920 ile yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Besinci faktoriin 2.131°1ik 6z deger ile tek basina dlgegin %8.523 iinii agikladig,
faktor altinda toplanan maddeler incelendiginde faktor “Incinebilirlik Degerlemesi” olarak
ifade edilmis, glivenirliginin 0.917 ile yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgme Araglarinin Bu Calismaya Ait Giivenirlik
Dizeyleri

Cronbach’s
Alpha
Algilanan gerceklik 0,961
Sonugsal degerleme 0,938

Olgtimler

Etik degerleme 0,951
Incinebilirlik

degerlemesi 0,917
Hukuki degerleme 0,920
Reklamda algilanan
aldatma 0,974
Marka imaj1 0,938
Satin alma niyeti 0,882

Arastirmada kullanilan diger olgeklerin gilivenirliligini incelemek amaciyla
Cronbach’s alpha giivenirlik analizi uygulanmis ve tiim Ol¢lim araclarmin giivenirlik
diizeylerinin 0.80’in iizerinde oldugu tespit edilmistir (tablo 2). Arastirmanin amaci
dogrultusunda belirlenen hipotez ve alt sorunlarin test edilmesinde %95 giiven diizeyinde
istatistiksel analiz yapilmis olup, bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki
iligkiler Pearson korelasyon analizi kullanilarak incelenmistir. Bagimsiz degiskenin bagiml
degisken tizerindeki etkisini incelemek i¢in regresyon analizi, arac1 degiskenin etkisini
degerlendirmek i¢in ise SPSS Process araciligiyla aracilik analizi yapilmistir.

3.3.1.3 Normal Dagilim Analizi
Arastirmaya iligkin asagidaki kisimda toplanan veriler araciligi ile arastirmanin betimsel
bulgulari ile verilerin dagilimina ait sonuglara yer verilmistir.

Tablo 3: Normal Dagilim Analizi

Olgiimler Merkezi Egilim Basiklik-Carpikhik
Ort. Medyan Basikhik Carpikhk

Algilanan gerceklik 3,86 4,00 1,231 -1,260

Sonugsal degerleme 3,81 4.00 0,270 -0,962

Etik degerleme 3,73 3,86 -0,027 -0,698
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Incinebilirlik

degerlemesi 3,89 4,00 0,094 -0,944
Hukuki degerleme 3,52 3,67 -0,485 -0,575
Reklamda algilanan

aldatma 3,78 3,92 0,878 -0,915
Marka imaji 2,90 2,88 -0,649 0,169

Satin alma niyeti 2,88 3,00 -0,548 0,095

Normal dagilim analizi sonucglarina gore, incelenen merkezi egilim Olgiitleri
ortalama-medyanin birbirine yakinligi ve basiklik ile ¢arpikligin +2 arasinda olmasi
sebebiyle toplanan verilerin normal dagilimdan geldigi tespit edilmistir (George ve Mallery
2010). Ayrica katilimci sayisinin yeterli diizeyde olmasi (n>=30) nedeniyle merkezi limit
teoremine dayali olarak parametrik yontemler kullanilmistir (Ghasemi ve Zahediasl, 2012).

3.3.1.4. Betimsel Analiz Sonuclar:

Tablo 4: Betimsel Analiz Sonuglari

Olgumler Ort. s.S

Algilanan gergeklik 3,86 0,90
Sonugsal degerleme 3,81 1,04
Etik degerleme 3,73 0,98
Incinebilirlik degerlemesi 3,89 1,07
Hukuki degerleme 3,52 1,15
Reklamda algilanan aldatma 3,78 0,86
Marka imaji 2,90 1,03
Satin alma niyeti 2,88 1,03

Likert tipi dl¢eklerde elde edilen puanlar, yanitlarin diizeylerini belirlemek amaciyla
0,80 puan aralig1 (4/5=0,80) uygulanmistir. Bu sekilde Likert yapidaki 6lgegin baslangi¢
puant olan 1 puanin iizerine 0,8’lik puan aralig1 eklendikten sonra Sl¢lim diizeyine denk
gelen aralik hesaplanmaktadir. Bu durumda 1-1,80 araligi “cok disiik”, 1,81-2,6 araligi
“diisiik”, 2,61-3,4 aralig1 “orta”, 3,41-4,2 aralig1 “yiiksek” ve 4,21-5,0 aralig1 “¢cok yiiksek”
diizeyi temsil etmektedir ve eger 6lgek toplam puan ile hesaplaniyorsa o zaman bu araliklar
madde sayisi ile ¢arpilmasi gerekir. Tablo 4 incelendiginde, reklamda algilanan aldatma
diizeyinin 3.78 ile yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Reklamda algilanan aldatma
diizeyinin alt boyutlar1 incelendiginde algilanan gergeklik 3.86, sonugsal degerleme 3.81,
etik degerleme 3.73, incinebilirlik degerlemesi 3.89 ve hukuki degerleme boyutlarin 3.52
ile yiiksek diizeyde olduklar1 belirlenmistir. Bunun yaninda marka imaji 6l¢egine verdikleri
yanitlarin ortalamasinin 2.90 ile orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Diger taraftan
katilimcilarin  satin alma niyetlerinin ortalamasinin 2.88 ile orta diizeyde oldugu
belirlenmistir.

3.3.2. Cikarimsal Analiz Bulgulan

Arastirmanin bu boliimiinde gergeklestirilen ¢ikarimsal analizler ve ulasilan bulgular
tespit edilmistir.
3.3.2.1. Aldatic1 Reklamlara Yonelik Tiiketici Algisi, Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti
Arasindaki iliskilerin Incelenmesi

Aldatict reklamlara yonelik tiiketici algisi, marka imaji ve satin alma niyeti
arasindaki iliskilerin incelenmesi i¢in pearson korelasyon analizi yapilmis olup, korelasyon
analizi bulgular tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 5: Degiskenler Arasindaki iliskiye Ait Analiz Sonuglari

Degiskenler 1 2 3 4 5 i 7 8
Algilanan gergeklik (1) ;3 1
. r 0691 1
Sonucsal degerleme (2) b 0001+
. . r 0741 0,747 1
Etik degerleme (3) b 0.001%*  0.001%*
Incinebilirlik r 0627 0591 0.698 1
degerlemesi (4) p__ 0.001** 0.001** 0,001**
Ca r 0,601 0,637 0,773 0.597 1
Hukuki degerleme (5)  g'og14%  gl001#+  0.001%* 0,001 **
Reklamda algilanan r 0,900 0,848 0,931 0,764 0.811 1
aldatma (6) p__ 0,001* 0,001** 0,001** 0,001%* 0,001**
Marka imaj (7) r  -0.326 -0.251 -0.318 -0,245 -0,253 -0,335 1
J p_ 0.,001** 0,001** 0,001** 0,001** 0.001** 0,001**
Satm al iveti (8) r -0.290 -0.,245 -0.211 -0.202 -0,164 -0,268 0.590 1
A aTha et 0.001** _0001** 0,001** 0001** 0,001** 0,001** 0,001**

p<0,01**; Pearson korelasyon

Tablo 5’de goriildiigii lizere satin alma niyeti ile algilanan gergeklik boyutu arasinda
(r=-0,290; **p<0.01) negatif yonde ve diisiik diizeyde anlamli iliskiler oldugu saptanmistir.
Bu sonu¢ katilimcilarin algilanan gergeklik boyutlarini arttirdiklarinda satin  alma
niyetlerinin diisiik diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gére arastirmanin birinci
hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin satin alma niyeti ile sonugsal degerleme boyutu arasinda (r=-0,245;
*#p<0.01) negatif yonde ve diislik diizeyde anlamli iligkiler oldugu saptanmistir. Bu sonug
katilimcilarin sonugsal degerleme boyutlarini arttirdiklarinda satin alma niyetlerinin diisiik
diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gore arastirmanin ikinci hipotezi kabul
edilmistir.

Katilimeilarin satin alma niyeti ile etik degerleme boyutu arasinda (r=-0,211;
**p<0.01) negatif yonde ve diisiik diizeyde anlamli iliskiler oldugu saptanmistir. Bu sonug
katilimcilarin etik degerleme boyutlarini arttirdiklarinda satin alma niyetlerinin diisiik
diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gore arastirmanin ii¢iincii hipotezi kabul
edilmistir.

Katilimeilarin satin alma niyeti ile incinebilirlik degerlemesi boyutu arasinda (r=-
0,202; **p<0.01) negatif yonde ve diisiik dlizeyde anlamli iligkiler oldugu saptanmistir. Bu
sonu¢ katilimcilarin incinebilirlik degerlemesi boyutlarini arttirdiklarinda satin alma
niyetlerinin diisiik diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gore arastirmanin
dordiincii hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin satin alma niyeti ile hukuki degerleme boyutu arasinda (r=-0,164;
**p<0.01) negatif yonde ve ¢ok diisiik diizeyde anlaml iliskiler oldugu saptanmistir. Bu
sonu¢ katilimcilarin hukuki degerleme boyutlarini arttirdiklarinda satin alma niyetlerinin
cok diistik diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gore aragtirmanin besinci hipotezi
kabul edilmistir.

Katilimecilarin marka imaji ile algilanan gergeklik boyutu arasinda (r=-0,326;
*#p<0.01) negatif yonde ve diisiik diizeyde anlamli iliskiler oldugu saptanmistir. Bu sonug
katilimcilarin algilanan gerceklik boyutlarini arttirdiklarinda marka imaj1 diizeylerinin diisiik
diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gore arasgtirmanin altinci hipotezi kabul
edilmistir.

Katilimcilarin marka imaji ile sonugsal degerleme boyutu arasinda (r=-0,251;
**p<0.01) negatif yonde ve diisiik diizeyde anlamli iliskiler oldugu saptanmistir. Bu sonug
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katilimcilarin sonugsal degerleme boyutlarini arttirdiklarinda marka imaj1 diizeylerinin
diisiik diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gore arastirmanin yedinci hipotezi
kabul edilmistir.

Katilimcilarin marka imaji ile etik degerleme boyutu arasinda (r=-0,318; **p<0.01)
negatif yonde ve disiik diizeyde anlamli iliskiler oldugu saptanmistir. Bu sonug
katilimeilarin etik degerleme boyutlarimi arttirdiklarinda marka imaji1 diizeylerinin diisiik
diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna goére arastirmanin sekizinci hipotezi kabul
edilmistir.

Katilimcilarin marka imaji ile incinebilirlik degerlemesi boyutu arasinda (r=-0,245;
*#p<0.01) negatif yonde ve diisiik diizeyde anlamli iliskiler oldugu saptanmistir. Bu sonug
katilimcilarin  incinebilirlik  degerlemesi boyutlarint  arttirdiklarinda  marka imaji
diizeylerinin diigiik diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gore arastirmanin
dokuzuncu hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin marka imaj1 ile hukuki degerleme boyutu arasinda (r=-0,253;
**p<0.01) negatif yonde ve diisiik diizeyde anlamli iligkiler oldugu saptanmistir. Bu sonug
katilimcilarin hukuki degerleme boyutlarini arttirdiklarinda marka imaj1 diizeylerinin diisiik
diizeyde azalacagi anlamina gelmektedir. Buna gore arastirmanin onuncu hipotezi kabul
edilmistir.
3.3.2.2. Aldatic1 Reklamlara Yonelik Tiiketici Algis1 Boyutlarinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Marka imajinin Aracilik Roliiniin incelenmesi
Bootstrap yonteminin Baron ve Kenny’nin (1986) gelistirdigi geleneksel yonteme ve Sobel
testine gore daha giivenilir sonuglar sagladig diisiniilmektedir (Hayes, 2022). Analizler,
Hayes (2022)’in gelistirdigi Process Macro araciligiyla yapilmistir. Bu analiz yonteminde,
5000 tekrar orneklem secenegiyle bootstrap teknigi kullanilmistir. Bu aracilik etkisi
analizinde, hipotezlerin dogrulanabilmesi i¢in analizde elde edilen %95 giiven araliginin sifir
degerini icermemesi gerekmektedir (Mac Kinnon vd., 2004: s. 105). Bu dogrultuda son 5
hipoteze iliskin sonuglar asagidaki tablolarda gosterilmistir.
3.3.2.2.1 Algillanan Gergekligin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka
Imajinin Aracilik Roliiniin incelenmesi
Arastirmanin bu kisminda aragtirmanin 11. Hipotezi olan “Marka imaji, aldatict reklamlara
yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan algilanan gercekligin satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.” hipotezine ait sonuclar incelenmistir. Arastirmanin
bagimsiz degiskeni olarak algilanan gerceklik, bagimli degisken olan satin alma niyeti ele
alinmig, marka imaj1 ise aracilik degiskeni olarak ele alinmistir.

Tablo 6: Aldatici Reklamlara Yonelik Algilanan Gergeklik Boyutunun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Roliinii Agiklayan Regresyon Analizlerinin
Sonuglari

Standardize
Modeller Etkiler Beta SE LLCI ULLC R? Etki
Model 1 Algilanan Gergeklik->Satin Alma Niyeti  -0.3344 00574 -04474 -0,2215 0,0840 Anlamh
Model 2 Algilanan Gereeklik->Marka Imai -0.3740 0,0564 -6.6250 -0.4850 0.1060 Anlamlt
Model 3 Marka Imaji->Satin Alma Niyeti 0.5571 0,0443 04700 06442 03587 Anlamli
Algilanan Gergeklik->Satin Alma Niyeti  -0,1261 0,0509 -0,2262 -0,0260 Anlaml
Dolayh Etki (AG->MI->SAN) -0.2747 0,0434 -0.3646 -0.1945 Anlaml

AG: Algilanan Gergeklik , MI: Marka Imaji, SAN: Satin Alma Niyeti Sobel Z=-5,8466; p<0.03
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Calismada marka imajinin, aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu
olan algilanan gergekligin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etkisi 11. Hipotezde
arastirilarak bu arastirma neticeleri Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6’ya baktigimizda ilk incelemede algilanan gergekligin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p= -0.3344; LLCI: -0,4474, ULLC: -0,2215; p<0.05)
algilanan gergekligin satin alma niyetinin %8.4’linii acikladigi (R?:0.0840), ikinci
incelemede algilanan gercekligin marka imaj1 {izerindeki etkisinin anlamli bir etkisinin
oldugu (p=-0. 3740; LLCI: -6,6250, ULLC: -0,4850; p<0.05) algilanan ger¢ekligin marka
imajimin %10.6’sin1 agikladig1 (R2%:0.1060), ve iigiincii incelemede ise marka imajinin satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (= 0,5571; LLCI: 0,4700, ULLC: 0,6442;
p<0.05) sonucuna varilmis olup bagimsiz ve araci degiskenin satin alma niyetinin birlikte
%35.87’sini agikladig1 (R?:0.3587) belirlenmistir. Aracilik etkisinin incelendigi dolayl etki
incelenmis ve dolaylt etkinin de anlamli oldugu (B= -0,2747; LLCI: -0.3646, ULLC: -
0,1945; p<0.05) belirlenmistir. Giiven araliklari incelendiginde dolayli etkide de sifir
icermemesi aracilik etkisinin gdstergesi olup ayni zamanda Sobel testi sonuglarinin da
etkinin anlamli olmasi1 (Z=-5.8466; p<0.05) aracilik etkisinin bir baska gostergesidir.
Aracilik etkisinin diizeyine bakmak i¢in incelenen 3. Modeldeki bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etkisine bakildiginda normalde bagimsiz degiskenin bagimli
degisken tizerindeki var olan etkisini 0.3344°den araci degiskenle birlikte bu etkinin -0.1261
diismesi kismi aracilik gostergesidir. Bu bulgulara dayanarak arastirmanin 11. Hipotezi
dogrulanmistir.
3.3.2.2.2. Sonugsal Degerlemenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka
Imajinin Aracilik Roliiniin incelenmesi
Arastirmanin bu kisminda arastirmanin 12. Hipotezi olan “Marka imaj1, aldatici reklamlara
yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan sonugsal degerlemenin satin alma niyeti Gzerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.” hipotezine ait sonuclar incelenmistir. Arastirmanin
bagimsiz degiskeni olarak sonugsal degerleme, bagimli degisken olan satin alma niyeti ele
alinmig, marka imaj1 ise aracilik degiskeni olarak ele alinmustir.

Tablo 7: Aldatict Reklamlara Yonelik Sonugsal Degerleme Boyutunun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Roliinii Agiklayan Regresyon Analizlerinin
Sonuglari

Standardize
Modeller Etkiler Beta SE LLCI ULLC R? Etki
Sonugsal Degerleme ->Satm Alma -0.2437  0,0502  -0.3424 -0.145 0.0600
Model 1 Niyeti 3 Anlamh
Model 2 Sonugsal Degerleme ->Marka Imaj -0.2483  0.0498  -0.3463 -0.1502 0.0628 Anlaml
Marka Imaji->Satin Alma Niyeti 0.5668 0.0433 04816 0.6519 Anlaml
Model 3 Sonugsal Degerleme ->Satin Alma 0.3581
Niveti -0.1030  0.0429 -0.1873 -0.0187 Anlaml
Dolayh Etki (SD-=MI->SAN) -0, 1360 0,0299 -0,1961 -0, 0805 Anlaml

SD: Sonugsal Degerleme, MI: Marka Imaji, SAN: Satin Alma Niyeti Sobel Z=-4.6446; p<0.05

Calismada marka imajimnin, aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu
olan sonugsal degerlemenin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etkisi 12. Hipotezde
arastirilarak bu arastirma neticeleri Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7’ye baktigimizda ilk incelemede sonugsal degerlemenin satin alma niyeti
lizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu (= -0. 2437; LLCI: -0, 3424, ULLC: -0, 145; p<0.05)
sonugsal degerlemenin satin alma niyetinin %6 sin1 agikladigi (R2:0.600), ikinci incelemede
sonugsal degerlemenin marka imaj1 tizerindeki etkisinin anlamli bir etkisinin oldugu (= -0.
2483; LLCI: -0, 3463, ULLC: -0,1502; p<0.05) sonugsal degerlemenin marka imajinin
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%6.28’ini acikladig1 (R?:0.0628), ve iigiincii incelemede ise marka imajinin satin alma niyeti
Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p= 0, 5668; LLCI: 0, 4816, ULLC: 0, 6519; p<0.05)
sonucuna varilmis olup bagimsiz ve aract degiskenin satin alma niyetinin birlikte %35.81’ini
acikladig1 (R?:0.3581) belirlenmistir. Aracilik etkisinin incelendigi dolayli etki incelenmis
ve dolayli etkinin de anlamli oldugu (B= -0, 1360; LLCI: -0. 1961, ULLC: -0, 0805; p<0.05)
belirlenmistir. Giiven araliklar1 incelendiginde dolayli etkide de sifir igermemesi aracilik
etkisinin gostergesi olup ayni1 zamanda Sobel testi sonuglarinin da etkinin anlamli olmasi
(Z=-4.6446; p<0.05) aracilik etkisinin bir baska gostergesidir. Aracilik etkisinin diizeyine
bakmak icin incelenen 3. Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkisine bakildiginda normalde bagimsiz degiskenin bagimh degisken iizerindeki var olan
etkisini -0.2437 iken araci degiskenle birlikte bu etkinin -0.1030 diismesi kismi aracilik
gostergesidir. Bu bulgulara dayanarak arastirmanin 12. Hipotezi dogrulanmistir.

3.3.2.2.3. Etik Degerlemenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka imajinin
Aracilik Roliiniin Incelenmesi

Arastirmanin bu kisminda arastirmanin 13. hipotezi olan “Marka imaji, aldatic1 reklamlara
yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan etik degerlemenin satin alma niyeti lizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.” hipotezine ait sonuglar incelenmistir. Arastirmanin
bagimsiz degiskeni olarak etik degerleme, bagimli degisken olan satin alma niyeti ele
alinmis, marka imaj1 ise aracilik degiskeni olarak ele alinmigtir.

Tablo 8: Aldatict Reklamlara Yonelik Etik Degerleme Boyutunun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Marka Imajinin Aracilik Roliinii Agiklayan Regresyon Analizlerinin
Sonuglart

Standardize
Modeller Etkiler Beta SE LLCI ULLC R? Etki
Model 1 Etik Degerleme ->Satin Alma Niyeti  -0,2230 0.,0538 -0,3289 -0.1172 0.,0444  Anlamh
Model 2 Etik Degerleme ->Marka Imaj -0.3351 0.0519 -0.4372 -0.2330 0.1011 Anlamli
Model 3 Marka fmaji->Satn Alma Niyeti 0,5847 00445 04971 0,6723 0.3486 Anlamli
Etik Degerleme ->Satin Alma Niyeti -0.0271 0.0469 -0.1194 0.0652 Anlamsiz
Dolayh Etki (ED-=MI-=SAN) -0.1959 0.0351 -0.2639 -0.1283 Anlamh

ED: Etik Degerleme, MI: Marka Imaji, SAN: Satin Alma Niyeti Sobel Z=-4.6436; p<0.05

Caligmada marka imajinin, aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu
olan etik degerlemenin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etkisi 13. Hipotezde
arastirilmis ve bu arastirma neticeleri Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8’e baktigimizda ilk incelemede etik degerlemenin satin alma niyeti iizerinde
anlaml bir etkisinin oldugu (B= -0. 2230; LLCI: -0, 3289, ULLC: -0, 1172; p<0.05) etik
degerlemenin satin alma niyetinin %4,44’{inii agikladig1 (R%:0.4444), ikinci incelemede etik
degerlemenin marka imaj1 tizerindeki etkisinin anlamli bir etkisinin oldugu (= -0. 3351,
LLCI: -0, 4372, ULLC: -0, 2330; p<0.05) etik degerlemenin marka imajinin %10.11’ini
acikladig1 (R%:0.1011), ve iiciincii incelemede ise marka imajimin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu (B= 0, 5847; LLCI: 0, 4971, ULLC: 0, 6519; p<0.05) sonucuna
varllmis olup bagimsiz ve aract degiskenin satin alma niyetinin birlikte %35.81’ini
acikladig1 (R?:0.3581) belirlenmistir. Aracilik etkisinin incelendigi dolayl1 etki incelenmis
ve dolayli etkinin de anlamli oldugu (B= -0, 1360; LLCI: -0. 1961, ULLC: -0, 6723; p<0.05)
belirlenmistir. Giiven araliklar1 incelendiginde dolayli etkide de sifir igermemesi aracilik
etkisinin gdstergesi olup ayn1 zamanda Sobel testi sonuclarinin da etkinin anlamli olmasi
(Z=-4.5436; p<0.05) aracilik etkisinin bir bagka gostergesidir. Aracilik etkisinin diizeyine
bakmak icin incelenen 3. Modeldeki bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkisine bakildiginda normalde bagimsiz degiskenin bagimli degisken {lizerindeki var olan
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etkisini -0.2230 iken arac1 degiskenle birlikte bu etkinin -0.0271 diismesi ve anlamliligini
yitirmesi (p>0.05) tam aracilik gostergesidir. Bu bulgulara dayanarak aragtirmanin 13.
Hipotezi dogrulanmistir.

3.3.2.2.4. Incinebilirlik Degerlemenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka
Imajinin Aracilik Roliiniin incelenmesi

Arastirmanin bu kisminda aragtirmanin 14. hipotezi olan “Marka imaji, aldatic1 reklamlara
yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan incinebilirlik degerlemenin satin alma niyeti
iizerindeki agiklayiciligima etki etmektedir.”  hipotezine ait sonuglar incelenmistir.
Arastirmanin bagimsiz degiskeni olarak incinebilirlik degerlemesi, bagimli degisken olan
satin alma niyeti ele alinmig, marka imaji1 ise aracilik degiskeni olarak ele alinmistir.

Tablo 9: Aldatict Reklamlara Yénelik Incinebilirlik Degerleme Boyutunun Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka Imajimin Aracilik Roliinii Agiklayan Regresyon
Analizlerinin Sonuglari

Standardize
Modeller Etkiler Beta SE LLCI ULLC R? Etki
Incinebilirlik Degerleme ->Satin Alma 0.0406
Model 1 Niyeti -0,1953  0,0493 -0,2923 -0,0983 Anlamh
Model 2 Incinebilirlik Degerleme ->Marka Imaji~ -0.2359  0.0486 -0.3315  -0.1404 0.0599 Anlaml
Marka Imaji->Satin Alma Niyeti 0.5779  0.0435 0.4924  0.6633 Anlaml
Model 3 Incinebilirlik Degerleme ->Satin Alma 0.3515
Niyeti -0,0590 0.0419 -0.1413 0.0234 Anlamsiz
Dolayh Etki (ID-=MI-=SAN) -0, 1364 0.0324 -0,2037 -0,0759 Anlaml

ID: Incinebilirlik Degerleme, MI: Marka Imaji, SAN: Satin Alma Niveti Sobel Z=-4,5501; p<0.05

Calismada marka imajinin, aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu
olan incinebilirlik degerlemesinin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etkisi 14.
Hipotezde arastirilmis ve bu arastirma neticeleri Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9’a baktigimizda ilk incelemede incinebilirlik degerlemesinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=-0. 1953; LLCI: -0, 2923, ULLC: -0, 0983; p<0.05)
incinebilirlik degerlemenin satin alma niyetinin %4,06’s1m agikladigi (R2:0.0406), ikinci
incelemede incinebilirlik degerlemesinin marka imaji tizerindeki etkisinin anlamli bir
etkisinin oldugu (B= -0. 2359; LLCI: -0, 3315, ULLC: -0, 1404; p<0.05) incinebilirlik
degerlemenin marka imajmin %5.99’unu agikladig1 (R%:0.0599), ve iigiincii incelemede ise
marka imajinin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (= 0, 5779; LLCI:
0,4924, ULLC: 0,6633; p<0.05) sonucuna varilmis olup bagimsiz ve araci degiskenin satin
alma niyetinin birlikte %35.15’ini agikladig1 (R?:0.3515) belirlenmistir. Aracilik etkisinin
incelendigi dolayl etki incelenmis ve dolayli etkinin de anlamli oldugu (B= -0.134; LLCI: -
0. 2037, ULLC: -0, 0759; p<0.05) belirlenmistir. Giiven araliklari incelendiginde dolayl
etkide de sifir icermemesi aracilik etkisinin gostergesi olup aymi zamanda Sobel testi
sonuglarinin da etkinin anlamli olmas1 (Z=-4.5501; p<0.05) aracilik etkisinin bir bagka
gostergesidir. Aracilik etkisinin diizeyine bakmak i¢in incelenen 3. Modeldeki bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisine bakildiginda normalde bagimsiz degiskenin
bagimli degisken tlizerindeki var olan etkisi -0.1953 iken araci degiskenle birlikte bu etkinin
-0.0590 diismesi ve anlamliligin1 yitirmesi (p>0.05) tam aracilik gostergesidir. Bu bulgulara
dayanarak arastirmanin 14. Hipotezi dogrulanmugtir.
3.3.2.2.5 Hukuki Degerlemenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka
Imajinin Aracilik Roliiniin incelenmesi
Arastirmanin bu kisminda aragtirmanin 15. hipotezi olan “Marka imaji1, aldatic1 reklamlara
yonelik tiiketici algisinin alt boyutu olan hukuki degerlemenin satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki etmektedir.” hipotezine ait sonuglar incelenmistir. Arastirmanin
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bagimsiz degiskeni olarak hukuki degerleme, bagimli degisken olan satin alma niyeti ele
alimmis, marka imaj1 ise aracilik degiskeni olarak ele alinmustir.

Tablo 10: Aldatici Reklamlara Yonelik Hukuki Degerleme Boyutunun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Marka Imajinm Aracilik Roliinii Aciklayan Regresyon Analizlerinin
Sonuglari

Standardize

Modeller Eikiler Beta SE LLCI ULLC R2 Etka
Model 1 Hukuki Degerleme ->Satin Alma Niyeti  -0.1477  0,0461  -0.2383 -0.0570 0,0270  Anlaml
Model 2 Hukuki Degerleme ->Marka Imaij: -0,2265 0,0450 -0,3150 -0.1380 0.06411 Anlaml
Model 3 Marka Imaji->Satin Alma Niyeti 0.5888 0.0437 0.5030 0.6747 0.3482 Anlamh

Hukuki Degerleme ->Satin Alma Niyeti  -0,0143  0,0391  -0,0911 0,0625 Anlamsiz

-0,
Dolayh Etki (HD->MI->SAN) -0.1334 0.0314 1990 -0. 0753 Anlaml

HD: Hukuki Degerleme, MI: Marka Tmaji, SAN: Satin Alma Niyeti Sobel Z=-4,7057; p<0.05

Calismada marka imajinin, aldatici reklamlara yonelik tiiketici algisinin alt boyutu
olan hukuki degerlemenin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etkisi 15. Hipotezde
arastirilmis ve bu aragtirma neticeleri Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10’a baktigimizda, ilk incelemede hukuki degerlemenin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (p=-0. 1477; LLCI: -0, 2383, ULLC: -0, 0570; p<0.05)
hukuki degerlemenin satin alma niyetinin %2.70’ini agikladigi (R20.0270), ikinci
incelemede hukuki degerlemenin marka imaji {izerindeki etkisinin anlamli bir etkisinin
oldugu (B=-0. 2265; LLCI: -0, 3150, ULLC: -0, 1380; p<0.05) hukuki degerlemenin marka
imajinin %6.411’ini agikladig1 (R?:0.06411), ve iigiincii incelemede ise marka imajinin satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (= 0, 5888; LLCI: 0, 5030, ULLC: O,
6747; p<0.05) sonucuna varilmis olup bagimsiz ve araci degiskenin satin alma niyetinin
birlikte %34.82’sini agikladig1 (R%:0.3482) belirlenmistir. Aracilik etkisinin incelendigi
dolayli etki incelenmis ve dolayli etkinin de anlamli oldugu (B= -0.1334; LLCI: -0,1990,
ULLC: -0,0753; p<0.05) belirlenmistir. Giiven araliklar1 incelendiginde dolayli etkide de
sifir igermemesi aracilik etkisinin gostergesi olup ayni zamanda Sobel testi sonucglarinin da
etkinin anlamli olmas1 (Z=-4.7057; p<0.05) aracilik etkisinin bir baska gostergesidir.
Aracilik etkisinin diizeyine bakmak ic¢in incelenen 3. Modeldeki bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etkisine bakildiginda normalde bagimsiz degiskenin bagimh
degisken iizerindeki var olan etkisini -0.1477 iken araci degiskenle birlikte bu etkinin -
0.0143’e¢ diismesi ve anlamliligimi yitirmesi (p>0.05) tam aracilik gostergesidir. Bu
bulgulara dayanarak arastirmanin 15. Hipotezi dogrulanmastir.

4. SONUC

Bu arastirmada, tiiketicilerin aldatic1 reklamlara yonelik algilarinin tespiti, aldatici
reklamlara yonelik algilarinin satin alma niyetlerini etkileyip etkilemedigi ve marka imajinin
bu etkideki rolii aragtirilmis, demografik 6zelliklere gore de detayli incelemeler yapilmaistir.

Aragtirma Orneklemi kolayda oOrnekleme yontemi ile secilen 372 tiiketiciden
olusturmakta ve bu veriler ¢evrimici anket yoluyla toplanmistir. Tiiketicilere sosyal medya
platformlar1 iizerinden ulasilmis, veriler internette hazirlanan anket formu ile ¢evrimigi
olarak toplanmugtir. Anketin birinci boliimiinde tiiketicilerin Tiirkiye’de bulunan
telekomiinikasyon markalarindan Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone markalarindan
hangisini giincel olarak kullandig1 sorulmus, se¢mis oldugu markaya ait bir adet aldatici
reklam O6rnegi de yaninda gosterilerek bu reklamin incelenmesi talep edilmistir. Higbiri
secenegini isaretleyen tiiketicilerin anketi ise sona ermis ve analizlere dahil edilmemislerdir.
Aldatic1 reklamlarin belirlenmesi ise Ticaret Bakanligi’nmin her ay yayimnlandigi reklam
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kurulu kararlar1 iizerinden yapilmustir. ikinci béliimde aldatici reklamlara yonelik tiiketici
algilar 6lcedi, tigiincli boliimde marka imaj1 dlgegi, dordiincii boliimde satin alma niyeti
Olcegi, besinci boliimde ise demografik bilgi formu yer almaktadir. SPSS 25.0 ve SPSS
process programlari verileri analiz etmek i¢in kullanilmistir. Bu ¢alismada, frekans analizi
ve tanimlayici istatistiksel analizler yapilmis; ardindan giivenirlik, betimsel, normal dagilim
ve korelasyon analizleri gergeklestirilmistir. Son asamada ise hipotez testleri uygulanmustir.
Aragtirmada regresyon analizi uygulanarak bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlere
etkisi tespit edilmistir. Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6nerilen yontem ile aracilik etkisi
incelenmistir.

Aragtirmada reklamda algilanan aldatmanin bes alt boyutu olan algilanan gergeklik,
etik degerleme, sonugsal degerleme, incinebilirlik degerlemesi ve hukuki degerlemenin satin
alma niyetini iizerinde yapilan analizler sonucunda negatif yonlii anlamli bir etkisi oldugu
sonucuna varitlmistir. Sonu¢ olarak tiiketicilerin reklamlarin aldatici oldugu algisina
kapilmasi, o iiriine veya markaya karsi satin alma niyetlerini olumsuz etkileyecegi sonucuna
vartlmistir. Ayni sekilde aldatici reklamlara yonelik tiiketici algilarinin marka imaji
iizerindeki etkisi de negatif yonlii ve anlamli bir etkidir. Tiiketicilerin reklamlarin aldatict
oldugu algis1 marka imajlarina olan bakis agilarin1 da olumsuz etkilemektedir. Marka
imajinin satin alma niyetine olan etkisi de analiz edilmis ve ¢ikan sonuca gdére marka
imajinin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkisi oldugu sonucuna
varilmistir. Literatlirde bulunan diger ¢calismalarin da benzer sonuglarda oldugu goriilmiistiir.

Marka imajimin aldatict reklamlara yonelik tiiketici algilar1 ile satin alma niyeti
arasindaki iligkideki rolii de regresyon analizleri yapilarak tespit edilmistir. Reklamda
algilanan aldatmaya iliskin her bir alt boyuta ait regresyon analizleri yapilmistir. Algilanan
gerceklik ve sonugsal degerleme boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka
imajinin aracilik rolii arastirilmis ve ¢ikan sonuglara goére marka imajun bu iliskide kismi
aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Etik degerleme, incinebilirlik degerlemesi ve hukuki
degerleme boyutlarinin da satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka imajinin aracilik rolii
arastirilmis ve ¢ikan sonuglara gére marka imajinin bu iliskide tam aracilik rolii oldugu tespit
edilmistir.

Arastirmada demografik ozelliklere gore anlamli farkliliklarin olup olmadigi da
analiz edilmis ve bu analiz sonuglar1 da arastirmada paylagilmistir. Cinsiyete gore yapilan
analizlerde erkeklerin reklamda algilanan aldatma diizeyi, algilanan gerceklik, etik
degerleme, incinebilirlik degerlemesi ve hukuki degerleme boyutlarinin kadinlardan daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan marka imaj1, satin alma niyeti ve sonugsal
degerleme boyutunun cinsiyetlere gore anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir. Yas1 36
ve lizeri olan tiiketicilerin marka imaj1 ve satin alma degerleri diger yas gruplarina gére daha
yiiksek cikmistir. Algilanan gerceklikte de 36 yas ve lizeri grup tiiketicilerin diger yas grup
tiiketicilerine gore reklamda algilanan gergekligi daha diisiik ¢ikmistir. Diger alt boyutlarda
anlamli bir farklilik goriilmemistir. Evli olan katilimcilarin satin alma niyetlerinin
bekarlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Diger yandan reklamda algilanan aldatma ve
alt boyutlar1 ile marka imajinin katilimcinin medeni durumuna goére anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir. Egitim durumu ortaokul ve alt1 olan katilimcilar satin alma
niyetlerinin egitim durumu lise, on lisans, lisans ve lisansiistii ve doktora olan
katilimcilardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Mesleklere gore yapilan analizlerde de
anlamli farkliliklar goriilmiis, kamu personeli olan tiiketicilerin aldatici reklamlar1 algilama
oranlar1 diger meslek gruplarina gore yiiksek ¢ikarken, satin alma niyeti en diisiik grup da
ogrenciler olarak tespit edilmistir. Tiiketiciler arasinda gelir durumuna goére anlamli bir
farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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Kullanilan markaya yonelik en onemli anlamli farklilik ise Turkcell markasini

kullanan tiiketicilerin markalarina olan imaj algis1 ve satin alma niyetleri diger iki
telekomiinikasyon markasina gore daha yiiksek ¢ikmustir.

Cikan bu sonuglara gore markalarin tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore

pazarlama planlamalar1 yapmalar1 gerektigi Onerilmektedir. Yapilan bu calismada ¢ikan
analiz ve bulgular dogrultusunda birtakim Oneriler gelistirilmistir. Bu onerileri su sekilde
siralayabiliriz:

¢ Arastirmadan ¢ikan sonuglara gére bagimli degisken, bagimsiz degisken ve aracilik
roliindeki degiskenin kendi aralarinda birbirlerine anlamli etkilerinin oldugu sonucuna
varilmigtir. Bu etkilerin negatif ve pozitif olmalarina gore markalarin reklam
stratejilerini  belirlerken tiiketici algilarina 1yi odaklanmalar1 gerekmektedir.
Tiiketicilerin reklamdaki aldaticiligi algilamasi halinde satin alma niyetlerinin diistiigii
g6z oniinde bulundurularak markalarin reklam ¢alismalarina gereken 6zeni gosterip
tilketiciyi aldatmadan kaginmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

¢ Aldatici reklamlara maruz kalan tiiketicilerin marka imaj algilarinin da negatif yonde
etkilendigi gorilmiistiir. Markalarin yapmis oldugu aldatict1 reklama ragmen
tlketicilerde satin alma niyetleri markanin imajina gore farklilik gosterebilmektedir.
Tiiketicinin aldatict reklama maruz kalmasi sonucu satin alma niyetlerinde olusan
negatif etki marka imajinin dahil olmasiyla birlikte azalmaktadir. Bu durum da
markalarin marka imajlarina olan yatirnmlarimi arttirmalar1 gerektigi sonucunu
doguracaktir. Markalarin bu hususa 6nem vermeleri ve marka imajlarin1 korumak adina
aldatic1 reklamlardan uzak durmalari kendilerine 6nerilmektedir.

e Marka imajinin satin alma niyetine pozitif etkisinin oldugu tespit edilmis, marka
imajinin yiiksek oldugu tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de yiiksek oldugu sonucuna
varilmistir. Arastirmada kullanilan telokomiinikasyon sirketlerine iliskin sonuglara da
baktigimizda marka imaj1 yiiksek olan sirketin diger sirketlere gore satin alma niyetleri
de daha ytiksek ¢ikmistir. Bu da markalarin, marka imajina vermeleri gereken 6neme
dikkat cekmektedir.

e Arastirma kapsaminda tiiketicilerin aldatici reklam kavramint tam olarak
algilamasinin zor oldugu sonucuna varilmigtir. Bu sebeple tiiketicilerin aldatici
reklamlara yonelik bilinglendirilmesi ve uyarilmasi, aldatici reklamlari kullanan
markalara yonelik caydirict 6nlemler alinmasini gerektirmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara dayali olarak daha sonraki aragtirmalar i¢in
asagidaki oneriler sunulmustur:

e Oncelikle aragtirmanin érnek kiitlesini genisletip daha giivenilir verilere ulagilabilir.
Arastirma telekomiinikasyon sektorii 6zelinde yapilmis olup, daha sonraki ¢aligmalarda
sektor sinirlamasina gidilmeden yine daha genis kapsamli bir arastirma yapilabilir.

e Arastirmamizda aract degisken olarak marka imaji kullanilmistir. Araci degisken
olarak farkli unsurlar denenebilir. Bdylelikle bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskide nelerin etkili oldugu daha kapsamli olarak farkli arac1 degiskenlerle
incelenebilir.
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