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REKLAM MUZIGININ MARKA BILINIRLIGI VE SATIN ALMA

NIYETINE ETKISI
Abdiilkadir OZTURK! Betiil BALYAS?

Ozet

Miizik giinliik hayatta ve televizyon reklamlarninda énemli bir yere sahiptir. Televizyon
reklamlarninda kullanilan miizikler hem psikolojik hem de fizyolojik etkileri vardur.
Reklamlarda kullanilan miizik, dinleyicisinde eglence, stireklilik ve hatirlatmada etkili bir
degiskendir. Bu calismada, reklam miiziginin marka bilinirligi olusturmast ve tiiketici satin
alma niyeti tizerine etkisi arastirlmistir. Arastrma icin ihtiyac duyulan veriler cevrimici anket
ile toplanmustir. Arastirmacilar hazirlanan cevrimici anket formu linkini kartopu 6rneklemi ile
cevresindekilerle paylasmislardwr. Arastuma 400 katiimcinin anket formunu eksiksiz
doldurmast ile tamamlanmistir. Elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 22 programi
kullanilmustir. Calismaya katilanlann dinledikleri miizik tiirleri swraswyla pop, tirki ve
yabanct miiziktir. Calisma sonuglarina gére, reklam miizigi etkisi hem marka bilinirliginde
hem de satin alma niyetinde etkili oldugu gériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Mtizigi, Marka Bilinirligi, Satin Alma Niyeti

THE EFFECT OF ADVERTISING MUSIC ON BRAND AWARENESS
AND PURCHASE INTENTION

Abstract

Music has an important place in daily life and television advertisements. The music used in
television advertisements has both psychological and physiological effects. The music used
in advertisements is an effective variable in entertainment, continuity and reminder in the
listener. In this study, the effect of commercial music on creating brand awareness and
consumer purchase intention was researched. The data needed for the research were
collected through an online questionnaire. The researchers shared the link of the online
questionnaire form with the people around with a snowball sample. The research was
completed with 400 participants completing the questionnaire completely. SPSS 22 program
was used to analyze the obtained data. The music genres listened to by the participants in
the research are pop, folk and foreign music, respectively. According to the results of the
study, it is seen that the advertisement music effect is effective in both brand awareness and
purchase intention.
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Extended Abstract

Aim: In television commercials, music plays an important role in influencing
people as well as images. The music we use in commercials helps the consumer
to like and remember the advertisement and to attract attention to the product
and nurture positive feelings towards the brand. In studies on social psychology,
it has been shown that music positively affects brain functions and increases
attention (Basdegirmen ve Tunca, 2018:1313). When we consider music on an
emotional and mental level, it can be seen that it has different effects. In the
emotional context, it is known that music affects the mood, feelings and thoughts
of the individual. In the mental context, the effect of music leads to the
development and structuring of a subject. In this study, it was examined how the
use of music in television advertisements affects the brand awareness of
consumers and whether it affects their purchase intentions.

Methods: In the research, a model has been developed that the music used
in advertisements will affect brand awareness and purchase intention. Based on
this model, hypotheses have been determined. An online questionnaire was
prepared to test hypotheses and examine the relationship between variables. The
questionnaire was designed according to the five-point Likert scale (1 = Strongly
Disagree, 5 = Strongly Agree) to measure the participants' level of participation in
the statements in the questionnaire. Research universe of people are watching
their television commercials in Turkey. Since it is difficult to reach this universe,
samples that are thought to represent the universe were chosen. A pilot study was
conducted with 50 people to test the appropriateness of the structure of the survey
design and the expressions. Then, the online questionnaire form was finalized.
The researchers shared the online questionnaire with the people around them
using the snowball sampling method. The online survey application was
completed with the participation of 400 people. Necessary tests and applications
with the obtained data were analyzed through the SPSS 22 statistical program.
Explanatory Factor Analysis (EFA) was conducted to determine whether the
dimensions in the research model are together or not. In addition, two different
regression models were used to test the hypotheses between variables in the model
of the study.

Findings: Considering the gender of the participants, 52.5% are women and
47.5% are men. According to the marital status of the participants, 50.8% are
single and 49.2% are married. When the age ranges participating in the survey
are examined, the most participating age group is the 18-25 age range,
constituting 41.5% of the total people. In terms of educational status, the highest
participation rate was found to be university graduates with 63.3%. When the
income status of the participants is examined, the group between 3001-5000 TL
is the group with the highest number of participants with 32.5%. In the difference
tests conducted according to demographic characteristics, no difference was
observed in the purchase intention of using music in advertisements in any of the
demographic characteristics of the participants. In the first part of the
questionnaire, the types of music that the audience liked were asked, and the
most popular music genre was pop, folk song and foreign music, respectively. As
a result of the study, it is seen that the music used in advertisements is effective
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in brand awareness. According to this, it is recommended that businesses that
are considering making television commercials prepare commercial films by
matching the music genres and products that consumers care about. In the study,
which examines the effect of advertising music on purchase intention, it is seen
as a result of the study that advertising music is effective on consumer purchase
intention. Considering the effect of brand awareness created by commercial music
on consumer purchase intentions, brand awareness affects the purchase
intention. A awareness can be created against the brand with the commercials
that will be prepared by taking into account the music genres (pop, folk and
foreign music) that the participants of the study listened to.

Conclusion: In the increasing competition, businesses aim to get ahead of
their competitors and establish more relationships with their consumers. The
store atmosphere variables that are used for consumers to remember products or
brands can be effective. Music is one of these variables. The most important
reasons why music is used in commercials is its feature of reminding and being
liked. In addition to giving messages, the music used in advertisements increases
the brand's memorability by appealing to emotions and feelings. In the study, it
has been observed that it is an important tool for the participants to purchase
brands that use music in television advertisements and to create brand
awareness. It is also seen as a result of the study that the created brand awareness
constitutes the purchase intention. Businesses are recommended to determine
what kind of music their consumers like and use this type of music in their
commercials. In future studies, the effect of music tempo on consumers, and the
effect of music on variables such as mood and brand value can be investigated.

1. Giris

Belirlenen bir zaman araliginda Urtntin hedef kitlesine yo6nelik
bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma gérevleri olan ve genel olarak muisteri degeri
olusturmay: hedefleyen reklamlar isletmeler ile musterileri arasinda iletisim
gorevini Ustlenmektedir.

Reklam ve muzik olgusu hayatimizda buytk bir yere sahiptir. Her ikisinin
de kuresellesen diinyada ulkelerin sinirlarini ortadan kaldiran baslhi basina
evrensel dil olduklar: bilinmektedir. Reklam ve muizigin bir arada kullanilmasiyla
isletmelerin  tuketicilerine géndermek istedikleri mesaj kuvvetlenerek
ulasabilmektedir. Markaya veya isletmeye uygun kullanilan reklam muzigi,
tiketicinin ilgisini cekip bilgilenme durtlistint harekete gecirmekte, bununla
birlikte olusan istek zaman icerisinde marka tutumu haline gelmektedir. Bu
sonucta gerceklesen pozitif yoénelimli bir marka tutumu satin alma niyeti olarak
markaya geri donecektir (Bati, 2010: 780-793).

Reklamda kullanilan mtizik, reklamin énemli bilesenlerden biri olarak kabul
edilmektedir. Bunun sebebi ise hem psikolojik hem de fizyolojik tepkiler tizerinde
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etkiye sahip olmasidir (Park ve Young, 1986:11). Huron’a gore (1989:560-569),
reklamcilik alaninda kullanilan muzigin etkili bir yol izlemesini kronolojik
bicimde; eglence, sureklilik, hatirlanabilirlik, lirik dil, hedefleme, otorite
kurulusu/ etki kurmak olarak alt1 ana baslikta altinda incelemistir. Eglence ile
ilgi cekiciliginde artis saglanmaya calisilmaktadir. Ayni muzik ayni reklam
filminde stirekli kullanildiginda mutizik kullanilan tGrtnle bagdasacak ve ttiketici o
reklam muizigini duydugu anda trtin hatirlanacaktir. Reklam filmlerinde sézel dil
yerine muzikal dilin kullanilmasi ttiketicide bir baghilik o mtzige eslik etme hissi
uyandirmaktadir. Hedef kitleye gore olusturulan reklam filminde tirtin cok énemli
bir rol ustlenir bunun yaninda reklam filminde kullanilacak muziginde hedef
kitlenin sosyal ve demografik durumuyla iliskili olmasi1 gerekmektedir. Ttiketiciler
lUzerinde onlarin glivenin saglamak icin uzman Onerisi ve taniklama ile otorite
kurulabilir. Bununla birlikte toplumda bu otoriteyi destekleyecek degerler;
milliyetcilik, din, babaya saygi, tasarruf, kalite, gtivenlik vb. bircok deger tizerinde
muzigin etkisi oldugu belirtilmektedir.

Calismada reklamlarda kullanilan mtizigin marka bilinirliligine ve ttketici
satin alma niyetine etkisi arastirilacaktir. Mlizigin cagrisimda bulunma ve Grin
ya da markay: hatirlatma 6zelligi ile marka bilinirliginde etkisi olacagin ve marka
bilinirliginin de ttiketici satin alma niyetinde etkisi olacag: distnulmektedir.

2. Literatiir
2.1. Miizik Kavrami ve Reklamlarda Miizigin Kullanimi

Muzik varolustan beri hayatimizin bir parcasidir. Angi (2013:61) muizigi,
“Birey ve toplumlar icin bir ifade etme, kendini anlatma ve bireylerin birbirleri ile
uzlasma yolu” olarak tanimlamistir. Bruner (1990:94) ise muzigi, “Ruh hallerini
etkilemek ve s6zsUiz iletisimi saglamak icin etkili bir ara¢” olarak gérmektedir. Bu
iki tanimda da ortak olanin iletisim 6gesi oldugunu gértulmektedir. Bu durumda
s6zel dil ile muzikal dil arasinda nasil bir fark oldugunun belirlenmesi
gerekmektedir.

Sozel dil ile muizikal dili karsilastirildiginda, ikisi arasindaki en buytk farkin
muzikal dilin terctime edilemezligi oldugu ortaya cikmaktadir. Notalar ya da sesler
birer kelime degildir, bundan dolay1 baska bir dile tercime edilemezler (Cuhadar,
2016:219). Muzik toplumun giindelik yasantisindan, siyasi yasantisina hatta dini
inanclarina kadar icinde oldugu toplumun yoresel O6zelliklilerine goére
sekillenmektedir. Bir yoreyi ele aldiginizda o bélgeye ait sézIl veya sdzsliz Grtinler,
o yorenin hatta genis capta o yérenin icinde bulundugu bélgenin gelenek gérenek,
dislnce tarzlari ve yasayislarini gésteren bir ayna gorevi Ustlenmektedir (Angi,
2013:61-62).

Mtizigin sosyal psikoloji ve biyomuizikoloji hakkinda yapilan ¢aligmalarinda
beyin fonksiyonlarini pozitif etkiledigi ve dikkati arittirdigi ortaya konulmustur
(Basdegirmen ve Tunca,2018:1313). Ugur (2011:3), muzigin duygularin
uyandirilmasinda bir yardimc: gorevi Ustlendigini belirtmektedir. Duygusal ve
zihinsel seviyede muzigi ele aldigimizda farkli etkilerinin oldugunu gérmekteyiz.
Duygusal baglamda baktigimizda muzigin bireyin ruh halini, duygu ve
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dustncelerini etkiledigi bilinmektedir. Zihinsel baglamda ise muzigin etkisi bir
konunun gelistirilip yapilandirilmasina yénlendirmeyi saglamaktadir.

Insan hayatinin farkli dénemlerinde, farkinda olup ya da olmadan
dinledikleri tim muzikler yasamlarinin vazgecilmez bir unsuru haline gelmektedir
(Ang1, 2013:62). Yalch’in (1991:273) muzik tizerine yaptig1 calismasinda mizigin
sloganlarla kullanildiginda hafizay: gelistirdigini ayrica sloganlarda mtizik iceren
bilgilerin muizik icermeyenlere gére daha kolay akilda kaldig ortaya konmustur.
Reklamin amaclar arasinda; tiketiciye bilgi vermek, ikna etmek, ttiketicinin
tutum ve davranislarini istenilen yonde degistirmek, akilda kaliciligi saglamak ve
sonucunda tuketicilerin satin alma islevini yerine getirmeyi saglamak yer
almaktadir (Kése, 2018:305). Bununla birlikte, reklamlarda t¢ temel unsur yer
almaktadir bunlar; ses, muizik ve gértunttdir (Ugur, 2011:6).

Reklamlarda kullanilan en giiclti satis araci olarak muizik degerlendirilmistir
(Kose, 2018:306). Televizyon reklamlarinda kullanilan herhangi bir muzik tar
izleyiciyi yonlendirmekte ve gériintilyll anlamlandirarak verilmek istenen mesaji
gliclendirmektedir (Alexomanolaki ve digerleri,2010:38). Reklamlarda miizigin en
6nemli 6zelligi ise ikna ediciligi olarak 6ne cikmaktadir. Reklamlarinda muzik
kullanan ve kullanmayan urunler arasinda yapilan etkililik arastirmasinda,
muzik iceren reklamlarin tiketiciyi pozitif etkiledigi belirlenmistir (Ugur, 2011:5).

Muzik reklamin etkililigini arttiran en 6nemli 6gelerden biri oldugundan,
reklamda iyi ve yerinde muizik kullanimi tirtine cok sey katabilmektedir (Kutlay,
2007:67). Dunbar (1990:200-201), Muzigin reklamlarda kullanilmasina iliskin
cesitli ydntemler sunmustur.

e Saf arka plan olarak: Ses bandindaki sessizligi doldurma ya da farkh
gorseller arsindaki stirekliligin saglanmasi

e Goruntulerin anlasilmasini saglamak: Ekrandaki olaya dikkat ceker

e Istenilen ruh halini aktarmak: Bu tiim ruh hallerini en iyi sekilde
yansitmak

e Reklam filmindeki yer ve zaman dilimini olusturmak: Kullanilan ezgilerin
o ani tanmimliyor olmasi.

e Marka imzasi tasimasi Muzigin cingili, o Urtinun bir parcas: haline
gelmesi

e Satis mesajinin iletilmesi

e Soylenmek istenilmeyen kelimelerin aktarilmasinda: Nadir kullanilan bir
yontem olsa da uygun muzik ve gorsellerle akilda kalicilik saglanir.

Reklamlarda kullanilan mtizik hakkinda akla gelen ilk soru belki de hangi
muzigin daha etkili olacagidir. Muzik s6zli mu sbézstiz mu kullanilacak?
Reklamlarda muzik kadar icerisinde barindirdigr soézlerde buytdk ©6nem
tasimaktadir. Bir diger soru ise sUphesiz hangi tonda kullanilacagi, ritmi,
temposu ve hangi duygulara hitap edecegidir (Ugur, 2011:6).

Bruner’e goére (1990:95), muizigin ritmi, yapisi ve zamansal olarak farkl
duygulara hitap etmektedir. Bunlara ek olarak bir muizikal reklamin temel 6geleri
belirlenmesi de 6nemlidir.
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Reklam yaraticilar1 muizigi kullanarak Girtin ve markaya kars: tutundurma
stratejileri gerceklestirmektedirler. Tuketiciler zamanla mtuizik kullanan reklama
asina olduklarinda marka farkindaligi artmaktadir (Clow ve Baack, 2016:156).
Reklamlarda miizik bes ana baslik altinda incelenmektedir bunlar;

¢ Yeni bestelenecek reklam muizigi
e Enstrimantal fon muizik

¢ Yeniden diizenlenmis eski muizik
e Taninmis muzik

e Stoktaki muizikler

Reklam muiziginin seciminde bu bes ana basliktan hangisinin secilecegi
oncelikle hedef kitleye baglidir (Kutlay, 2007:69). Hedef kitlesine gbdre dogru
secilecek olan reklam muzikleri kullanicilarn: tarafindan kolayca tekrar edilerek
urtin ile reklam muizigi arasinda bir bag kurulabilir ve tGrintin markasinin
bilinirligi arttirilabilir.

2.2. Marka Bilinirligi

Marka kimligi, insan duyularina hitap eden, tanmnirhg arttiran,
farklilasmay1 giclendiren ve bunun yaninda buyuk fikirleri erigebilir kilan somut
bir olgu olarak tanmimlanabilmektedir (Wheeler, 2009:4). Marka kimligi, o GirinQ
benzerlerinden farklilasmasini saglayan ttuketicisine o turtne karsi glven,
baglanma, markayl paylasma duygularini saglayan; uretici acisindan da urtn
pazarinda yer edinmesini saglayan bir kavram olarak da ele alinmaktadir (ince ve
Uygurtirk, 2019:226). Gintimuizdeki ekonomik gelismeler her markanin kimlige
olan gereksinimini arttirmaktadir. Bunun sebebi rekabetin giderek artmasi,
teknolojik gelismelerle Urtnler arasi farkliliklarin giderek azalmasi ve marka
kimligine sahip bir Girtintin ttiketicinin zihninde yer edinmis ve farkindaliga sahip
olmasi olarak degerlendirilmektedir (Elmasoglu, 2016:84).

Marka kimligini olusturan o6geler; markanin adi, logo, slogan, muzik,
ambalaj ve kisiler markanin degerini arttirmada btytk o6nem tasimaktadir.
Tuketicinin tecrtibeleri markayla ilgili gelecek dustnceleri olusturmasini
saglamaktadir. Tuketiciler markaya karsi bir duygu beslerler ve markanin muizigi,
slogani onlarda cagrisim uyandirmaktadir (Gokaliler ve Arslan, 2015:248).

Tuketiciler gtnlik hayatta, birbirinden farkli ytzlerce markanin
olusturdugu kimliklerle karsilasmaktadir. Hedef alinan tuketici kitlesinin
markayla karsilastign reklamlarda kullanilan muzik, enstriiman ve sesler
markanin kimligini yansitmada o6nemli bir aractir (Kése, 2018:309). Bundan
dolay1 reklamlarda kullanilan muizigin markalar hakkinda bir bilgi verecegi ve
tiketici zihninde yer edinecegi distinutlmektedir.

Tuketiciler zihinlerinde markalarla ilgili cok fazla birikime sahiptir ve bunlar
tuketiciyi harekete gecirmede en buytk uyaricilaridir. Muizigi veya slogani en ¢ok
begenilen marka bir adim ©6ne cikmaktadir (Akay ve digerleri, 2016:202).
Reklamlarda ayni slogan veya muzigi sikca kullanmak marka bilinirligini
arttirmaktadir. 1970’1 80li yillardan giiniimiize kadar gelen cingillar “Mintax’la
camum Mintax’la”, “Bir bilmecem var c¢ocuklar” bunlar gibi bircok 6rnek hala
hafizalarimizdadir. Reklam filminin akisini cogumuz hatirlayamazsak bile
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cingillar markaya “muzikal bir kimlik” katmaktadir. Bilinirlik marka icin zihinde
bulunmanin ilk kosu olarak distnutlmektedir. Tuketiciler bir irtind satin alirken
6nceden duydugu ya da animsadigi bilindik markalar1 tercih ettikleri
bilinmektedir (Ozer,2015:9).

Kisaca marka kimliginin tanimi, trintn kisisellestirilmesidir. Markalarda
insanlar gibi kimliklere burtindutklerinde bir ama¢ bir yén ve bir anlam
tasimaktadirlar. Guclt bir marka yaratmak buradan gecer, bir markanin kimlige
sahip olmasi icin yapmas: gereken en onemli sey kimligin icinde barindirdigi
unsurlarin celismemesidir ve ayni zamanda bir suUreklilige sahip olmasi
gerekmektedir. Bu streklilik markanin kimligini besledigi gibi benimseme, kabul
gorme ve bilinirlik yaratmaktadir (Yesiltas,2008:17).

Bir markanin ortaya koydugu tim reklam calismalarinda stiphesiz akilda
kaliciligi en fazla ara¢c olarak reklam muzigi degerlendirilebilir. Bu acidan
reklamda kullanin muzik titiz bir sekilde islenmeli ve marka kimligini destekler
yapida olmalidir. Bu sayede reklam muizigi marka kimligiyle bir btittin olup akilda
kalicilig1 en Ust seviyeye cikaracaktir (Kose, 2018:311).

2.3. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiketicinin bir tirin ya da markadan belirli bir zaman
araliginda Grtn veya hizmet almay1 planlamasidir. Satin alma niyeti misterinin
ihtiyac duydugu trtint ya da hizmeti tercih etmesi buna ek olarak da tirtine olan
tutum ve alg1 anlamina gelmektedir (Turgut ve digerleri, 2016: 60).

Reklam, hedef kitlenin tutum ve davranislarini etkileyerek bir markaya veya
urtine karsi satin almay tesvik etme amaci tasimaktadir. Reklamin yukumlaltaga
sUphesiz etkin ve eksiksiz mesaj aktarimidir bu sayede tiiketici irtinden haberdar
olup satin almaya yo6nlendirmektedir (Gtuler,2015: 68). Yasamimizin cogunda
tiketimle ilgilenmekteyiz, tiiketim hayatimizin her béliimutinde var olan stirekli ve
rutin bir parcadir (Cagliyan vd., 2016:44). Tuketiciler satin alma davranisi
sergilerken bireysel, sosyolojik ve psikolojik faktorlerden etkilendikleri
bilinmektedir. Pazarlama iletisim faaliyetlerinde olan reklamlar, ttketici satin
alma streclerini etkilemektedir (Solak,2016: 257).

Televizyon reklamlarinda kullanilan muzik turleri, ttiketiciyi satin almaya
yonlendirmektedir. Reklam verenin vurgulamak istedigi nesne ya da boliime bir
vurgu atmosferi “Heyecan, nese, vb.” yaratilir. Pazarlama arastirmalarin
bazilarinda muizigin zihindeki etkisi vurgulanmistir (Alexomanolaki vd., 2010: 38).
Pazarlama alaninda mtizik iceren calismalar Tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Miizik Iceren Pazarlama Arastirmalarinin Ozeti

Universite 6grencisi

& Bagimli Bagimsiz
Yazarl Kkl
e Orekiem Degiskenler Degiskenler
Hunt (1988) Laboratuvarda 78 Hatirlama Miuzik varlig: ve

program igerigi

Park ve Young (1986)

"Laboratuvar"
deneyinde 120 kadin

Marka tutumu

Muizigin varlig: ve
katilimi cesitliydi

Sewall ve Sarel (1986)

Ortalama 200 aligveris
merkezi musterisi
kullanilarak 832 radyo
reklaminin analizi

Hatirlama

Muizigin varlig

Stewart ve Furse (1986)

1059 TV reklam
analizi

Anlama, ikna ve
hatirlama

Muizigin kullanim
sekli ve varligi

Stout ve Leckenby
(1988)

Ortalama 30 Avm
musterisinin

kullanildig 50 TV
reklaminin analizi

Bilissel ve duyussal
tepkiler

Muizigin kullanim
sekli ve varligi

Wintle (1978)

3 deneyden olusan
sinif calismasinda 77,
96 ve 120 Universite
6grencisi

Duygusal
derecelendirmeler

Muzik ve
reklamlarin
uyumlulugu
cesitlidir

Yalch, Spangenberg
(1988)

Buyuk magaza
deneyinde 86 musteri

Muzik cekiciligi ve
aligveris davranislari

Arka plan ve 6n
plan muizigi

Morris ve Boone (1998)

90 lisans 6grencisi

Duygusal tepki/Satin
alma karari

Muizigin harekete
gecirmesi

North ve ark. (2004)

160 lisans 6grencisi

Marka hatirlanirhig: /
Satin alma karari

Muzikal s6zlerin
reklami
desteklemesi

Alpert ve ark. (2005)

75 lisans 6grencisi

Satin alma gtdtsu

Muizigin markaya
uyumu

Shen ve Chen (2006)

130 lisans 6grencisi

Reklam tutumu

Muizigin reklama
uyumlu ton,
makam ve melodi
icermesi

Kaynak: Bruner, 1990:96.

Tablo 1’de calismada muzik iceren bagimsiz degiskenler gdsterilmistir.
Bagimsiz degiskenler kendi icinde zaman, yapi, alan ve diger olarak dort
kategoriye ayrilmistir. Bruner’in 1990 yilinda yaptig1 genis capli arastirma sonucu
ortaya cikan veriler Alexomanolaki vd. 2010 yilinda Literattire kazandirdig: “Music
as First-Order and Second-Order Conditioning in TV Commercials” adli
calismasini da destekler niteliktedir.

Tablodan yola cikarak reklam muziginin satin alma davranisiyla iligkili
oldugu calismalara bakarsak ilk olarak Stewart ve Fursein 1986 yilinda 1059 TV
reklam analizinde, muzik iceren reklamlarin hatirlama ve ikna etmeyle pozitif
iligkiye sahip oldugu ayrica toplum igin yerlesik trtinlerden daha guii¢lti oldugu
belirlenmistir.

Bir diger calisma ise Stout ve Leckenby’in 1988 yilinda yaptigi SO TV reklam
filminin analizi, incelenen tiim muzik bilesenlerinde en fazla etkili olanin mtizigin

modu oldugu ortaya cikmistir. Hizli tempolu muzikler olumlu déntuslerle
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baglantiliyken, duragan mtuzikler daha az olumlu dénts alinmistir (Bruner,
1990:99).

Yukaridaki bilgiler dahilinde bu calismada tuketicilerin televizyon
reklamlarindaki muizigin etkisi, mtiziklerin marka bilinirligi tizerindeki etkileri ve
tiketicinin ne denli satin alma niyeti gésterdiginin belirlenmesi amaclanmaistir.

3. Arastirmanin Amaci, Tasarimi ve Yontemi

Bu calisma muzik iceren televizyon reklamlarinin marka bilinirligine katki
saglayip saglamadigini, satin alma niyetlerini etki edip etmedigini bulmaya calisan
kesfedici bir calismadir. Arastirmada televizyon reklamlarinda kullanilan mtizigin
marka Dbilinirligiyle satin alma niyetini etkileyecegi tUzerine bir model
gelistirilmistir. Model Sekil 1’ de gosterilmektedir.

Sekil 1: Calisma modeli

Marka
Bilinirligi

Satin Alma
Niyeti

Reklam
Muzigi
Etkisi

Arastirma modeline gore cevap aranan Ui¢ temel soru ve bagimli degiskenlere
gore ifade edilen hipotezler asagida sunulmustur.

Firmalarin reklamlarda kullandigr muzikler zihinde yer edici konumdadair.
Bundan dolayr marka bilincinin olusmasi icin reklamlarda mtizik kullanimi
6nemlidir (Bircan, 2019:61-63). Bu dogrultuda birinci hipotez;

H1: Reklam miizigi etkisi marka bilinirligi tizerinde etkilidir.

Bat1 (2010:798) tarafindan reklamda muzik kullaniminin satin alma niyeti
Uzerinde ttUketiciyi rahatlatici bir faktor olarak etkiledigini ifade edilmistir. Bu
dogrultuda ikinci hipotez;

H2: Reklam miizigi etkisi satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Reklami yapilan bir Urintin veya markanin uygun muzik kullanilmasi
durumunda satin alma olasiligin1 olumlu etkilemektedir (North ve digerleri,
2004:1702). Bu dogrultuda tictincd hipotez;

H3: Marka bilinirligi satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Arastirma hipotezlerini test etmek ve degiskenler arasindaki iliskiyi
incelemek icin cevrimici anket formu hazirlanmistir. Verilerin toplanmasi icin
olusturulan anket formu tic béltimden ve 17 sorudan olusmaktadir. i1k béltimde,
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katilimcilarin begendigi muzik ttirlerini belirlemeye yonelik soru yer almaktadir.
Ikinci boéltimde, katilimcilarin reklamlarda kullanilan mtzik etkisi, marka
bilinirligi ve satin alma niyeti sorularina yer almaktadir. Uclincii béliimde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait sorular yer almaktadir.

Reklamda kullanilan mtzik etkisine ait sorular Herrington ve Capella
(1996:33) tarafindan gelistirilen 6lcekten yararlanilarak olusturulmustur. Marka
bilinirligini 6l¢mek icin, Yoo vd. (2000) tarafindan gelistirilen ifadeler
kullanilmistir. Satin alma niyeti degiskeni icin Burton vd. (1999) tarafindan
gelistirilen ve daha sonra Kozup vd. (2003:33)’nin ¢calismasinda kullanilan ifadeler
kullanilmistir.

Katilimcilarin ankette yer alan ifadelere katilim dtzeylerini 6lcmek icin
anket bes noktal1 Likert 6lcegine gore tasarlanmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum,
5= Kesinlikle Katiliyorum). Arastirma evreni Turkiye’'de televizyon reklamlarini
izleyen kisilerdir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden faydalanilarak
cevrimici anket formu olusturulmustur. Anket tasariminin yapisinin ve ifadelerin
uygun olup olmadigini test etmek icin S0 kisi ile pilot calisma yapilmistir. Daha
sonra cevrim ici anket formuna son hali verilmistir. Bu form aracilig: ile anket
calismasi 15 Subat 2021 ile 9 Mart 2021 tarihleri arasinda cevrimici olarak
uygulanmistir. Arastirma icin Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler
ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan etik degerlendirme raporu alinmistir.
Cevrimici anket uygulamasi 400 kisinin katilimiyla tamamlanmis.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bilgileri Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

f %
Cinsiyet Kadin 210 52,5
Erken 190 47,5
. Bekar 203 50,8
Medeni Durum Evii 197 292
18-25 166 41,5
Yas 26-35 80 20,0
36-45 79 19,8
46 ve Uzeri 75 18,8
Lise ve alt1 78 19,5
Egitim Universite 253 63,3
Lisanststi 69 17,3
Kamu 85 21,3
Ozle Sektor 94 23,5
Meslek Serbest Meslek 46 11,5
Ogrenci 96 24,0
Calismiyor 79 19,8
3000 TL ve alt1 103 25,8
3001-5000 TL 130 32,5
Gelir 5001-7000 TL 72 18,0
7001-9000 TL 40 10,0
9001 TL ve tizeri 55 13,8
Toplam 400 100,0
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Katilimcilarinin demografik o6zellikleri incelendiginde kadin katilimcilar
butin katilimcilarin yltzde 52,5 ini olustururken erkek katilimcilar buttin
katilimcilarin ylzde 47,5’ini olusturmaktadir. Medeni durumlara bakildiginda
dagilim neredeyse esit bir sekilde olup, bekar katilimcilar buttin katilimcilarin
yuzde 50,8’sidir. Katilimcilarin yas gruplar: degerlendirildiginde en fazla katilimci
18-25 yas grubundadir (%41,5). Turkiye'de kesintisiz egitim sUlrecine
gecildiginden dolayr son zamanlarda genelde mezuniyet durumlari en dusuk
olarak seviyesi lise olmustur. Calismada mezuniyet durumu ilkégretim olarak
sorulmus ve katilimci sayisi 10’un altinda oldugu icin bu grupla lise mezuniyet
grubu birlestirilmistir. Katilimcilarin egitim durumlar: incelendiginde en fazla
mezuniyetin ylzde 63,3 ile tiniversite oldugu gértilmektedir. Katilimcilarin meslek
gruplarinin frekanslar: birbirlerine cok yakindir ve 6grenci olan grup digerlerine
gore cok az da olsa en fazla olan gruptur (%24). Katilimcilarin gelir durumlar:
incelendiginde 3001-5000TL arasindaki grup ytzde 32,5 ile en fazla katilimcinin
oldugu gruptur.

Calismaya katilanlara birden fazla cevabi olan coktan secmeli “Hangi tir
muzik dinlersiniz?” soruna verilen cevaplar katilim sirasina ve sikligina gére; pop
(2795), tuarka (210), yabancit muzik (188), arabesk (171), rap (157), Turk sanat
muizigi (120), klasik muizik (103), rock (95) seklindedir.

Reklamlarda muzik kullaniminin satin alma niyetine etkisinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik olup olmadig: incelenmistir.

Tablo 3: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Cinsiyetlerine
Gore Fark Analizi Sonuclar1

Serbestlik .
F P t Derecesi | P (2-tailed)
Varyanslar Homojen| | 94910 163|1,423| 398 0,156
Kabul Edildiginde ’ ’ ’ ’
Satin
IAlma
Niyeti Varyanslar Homojen
Kabul 1,416| 383,553 0,158
Edilmediginde

Reklamlarda muzik kullaniminin satin alma niyetine etkisinde,
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik olusturup olusturmayacaginin anlamak
icin bagimsiz iki 6rnek t testi uygulanmistir. Grup varyanslari homojen oldugu
belirlenmis (sig=0,163>0.05) ve degerlendirmede grup varyanslari homojen olan
satirdaki anlamlilik degerine bakilmistir. Bu degere gore (sig=,156>,05)
reklamlarda muzik kullaniminin katilimcilarin satin alma niyetlerinde cinsiyette
farklilik olusturmayacag ortaya ¢ikmistir.
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Reklamlarda muzik kullaniminin satin alma niyeti tizerine etkisinde medeni
durumlarda farklilik olup olmayacagini belirlememek icin, bagimsiz iki 6rnek t

testi uygulanmaistir.

Tablo 4: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Medeni duruma
Gore Fark Analizi Sonuclar:

F P t S;::::::ik p (2-tailed)
Varyanslar
Homojen Kabul 0,007 | 0,935 | 1,826 398 0,069
Satin | bl diginde
Alma
Niyeti Varyanslar
Homojen Kabul 1,826 397,724 0,069
Edilmediginde

Grup varyanslari

homojen oldugu belirlenmis

(sig=0,935>0.05)

ve

degerlendirmede grup varyanslari homojen olan satirdaki anlamlilik degerine
bakilmistir. Bu degere gore (sig=,069>,05) reklamlarda muzik kullaniminin

katilimcilarin

satin

alma

niyetlerinde

olusturmayacag ortaya c¢cikmistir.

medeni

duruma

gore

farklilik

Reklamlarda muizik kullaniminin satin alma niyetine etkisinde calismaya
katilanlarin yaslarina gore farklilik olup olmadigini anlamak icin Anova testi

yapilmistir.

Tablo 5: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Yas Gruplarina
Gore Homojenlik Testi

. Serbestlik | Serbestlik
Levene Testi . N P
Derecesi 1 | Derecesi 2
1,00 3 396 0,391

Anova testinde o6nce, gruplarin homojenliginin testi icin Leneve testi
yapilmistir. Tablo 5% (sig=0,391>0.05) gore, yas degiskeni icin grup varyanslari
homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 6: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Yas Gruplarina
Gore Fark Analizi Sonuclar1

Karelerin Serbestlik Ortalama P
Toplami Derecesi Kareleri
Gruplar Arasi 2,987 3 0,996 1,079 0,358
Gruplar Ici 365,231 396 0,922
Toplam 368,218 399

]
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Grup varyanslari homojen oldugu icin, reklamlarda mtizik kullaniminin
farkli yas gruplarinin satin alma niyetlerinde farklilik gosterip géstermeyecegini
anlamak icin F testi uygulanmistir. Tablo 6’¢ (sig=0.358>0.05) gore reklamlarda
muzik kullaniminin farkli yas gruplarinin satin alma niyetlerinde farklilik
gostermedigi gortilmektedir.

Reklamlarda muzik kullaniminin satin alma niyetine etkisinde
katilimcilarnin gelirlerinin farklhilik gésterip géstermeyecegini anlamak icin Anova
testi yapilmistir. Yas gruplarinda oldugu gibi, Anova testinden Once grup
varyanslarinin homojenlik testi yapilmistir.
Tablo 7: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Gelir
Durumlarina Gore Homojenlik Testi

Levene Testi Serbestlik | Serbestlik
. . P
Derecesi 1 | Derecesi 2
0,288 4 395 0,886

Tablo 7’ye gore (sig=0,886>0.05) gelir degiskeni icin grup varyanslari
homojendir.

Tablo 8: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Gelirlerine
Gore Fark Analizi Sonuclar

Karelerin Serbestlik | Ortalama F P
Toplami Derecesi | Kareleri
Gruplar Arasi 5,271 4 1,318 1,434 | 0,222
Gruplar Ici 361,947 395 0,919
Toplam 368,218 399

Tablo 8’e gore (sig=0.222>0.05), reklamlarda muzik kullaniminin satin alma
niyetine etkisi katilimcilarin gelir gruplarina gore farklilik gostermemektedir.

Reklamlarda muzik kullaniminin satin alma etkisinde

katilimcilarin farklh egitim seviyelerinin farklilik goésterip gdostermeyecegini analiz

niyetine

etmek icin Anova testi yapilmistir. Ilk olarak grup varyanslarinin homojenligi testi
icin Leneve testi yapilmistir.

Tablo 9: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Egitim
Durumlarina Gore Homojenlik Testi

Tablo 9’da elde edilen sonuclara gore (sig=0,775>0.05) egitim durumlari icin

Levene Testi Serbestlik | Serbestlik
3 . P
Derecesi 1 | Derecesi 2
1,539 2 397 0,216

grup varyanslari homojen oldugu soéylenebilir.

[0
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Durumlarina Gore Fark Analizi Sonuclar:

Tablo 10: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Egitim

Karelerin Serbestlik | Ortalama F P
Toplam1 Derecesi Kareleri
Gruplar Arasi 3,317 2 1,659 1,805 0,166
Gruplar I¢i 364,900 397 0,919
Toplam 368,218 399

Tablo 10 incelendiginde, reklamlarda muzik kullaniminin satin alma

niyetine etkisinde katilimec: farkli egitim gruplarinda farkhilik godstermedikleri
gortulmektedir (sig=0.166>0.05).

Reklamlarda muizik kullaniminin satin alma niyetine etkisinde calismaya
katilanlarin meslek gruplarina gore farklilik olup olmadigini anlamak icin Anova
testi yapilmistir.

Tablo 11: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Meslek
Gruplarina Gore Homojenlik Testi

. Serbestlik | Serbestlik
Levene Testi . . P
Derecesi 1 | Derecesi 2
1,84 4 395 0,947

Anova testinde o6nce, gruplarin homojenliginin testi icin Leneve testi
yapilmistir. Tablo 11°’e gére (sig=0,947>0.05), yas degiskeni icin grup varyanslari
homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 12: Reklam Miizigi Etkisinin Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Meslek

Gruplarina Gore Fark Analizi Sonuclar1

Karelerin Serbestlik Ortalama F P
Toplam1 Derecesi Kareleri
Gruplar Arasi 7,227 4 1,807 1,977 0,097
Gruplar Ici 360,991 395 0,914
Toplam 368,218 399

Grup varyanslari homojen oldugu icin, reklamlarda mtizik kullaniminin
farkli meslek gruplarinin satin alma niyetlerinde farklilk go6sterip
gostermeyecegini anlamak icin F testi uygulanmistir. Tablo 12’ye (sig=0.097>0.05)
gore reklamlarda muizik kullaniminin farkli meslek gruplarinin satin alma
niyetlerinde farklilik géstermedigi gérulmektedir.

Yapilan fark testlerine goére, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin hic
birisinde reklamlarda muzik kullaniminin satin alma niyetlerinde farklilik
gorilmemisgtir.
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4.1. Aciklayici Faktor Analizi

Arastirma modelinde yer alan boyutlar, 5 noktali Likert 6lcegi ile 6lctilmus
17 ifadenin istenilen 3 boyutta bir arada olup olmadiklarini tespit etmek Uizere
Aciklayici Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Analizin ilk sonucunda marka bilinirligi
6. Sorusu yapilari bozmaktadir. Bu soru analizlerden cikarilip tekrar AFA
yapildiginda reklam muzigi etkisi 5. soru yapiyr bozmaktadir. Bu soru c¢ikarilip
AFA analizi tekrar yapilmistir. Bu kez de 6nce reklam muzigi etkisi 7. soru daha
sonra 8. soru faktér ytkleri istenilen dlizeyde olmadigi icin yapidan ¢ikarilmistir.
Son olarak 13 ifade ile analizler yapilmistir. Degiskenlere ait faktér yukleri,
katilimcilarin ifadelere ortalama katilimlari, her bir boyutun Cronbach Alfa ve
aciklanan varyanslar Tablo 13’te gosterilmektedir.

Tablo 13: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuclar1

Ortalama | Faktor Cronbach Aciklanan
Katilim Yikii Alfa Varyans
Marka Bilinirligi 0,926 43,877
MB2 3,76 0,897
MB4 3,63 0,888
MB1 3,77 0,877
MB3 3,60 0,869
MB5 3,44 0,857
Reklam Miizigi Etkisi 0,831 16,655
RM2 2,89 0,889
RM1 3,20 0,853
RM3 2,70 0,825
RM4 2,94 0,647
RM6 3,20 0,624
Satin Alma Niyeti 0,894 12,316
SAN2 2,42 0,931
SAN3 2,4 0,913
SAN1 2,67 0,866
KMO: 0,878 Aciklanan Toplam Varyans: %72,847

Calismadaki degiskenlere ait Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla marka
bilinirliligi icin a=0,926, reklam muizigi etkisi icin a=0,831 ve satin alma niyeti i¢in
ise a=0,894’ttir. Elde edilen degerlerin hepsi 0,70 degerinin tizerindedir ve calisma
icin kullanilan olgekler guvenilirdir denilebilir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
sonucu 0,878 olarak bulunmustur. Calismadaki veri setinin analiz i¢cin uygun
oldugundan bahsedilebilir.

4.2. Regresyon Analizi ve Bulgular

Reklamlarda mtizik kullaniminin marka bilinirligi ile satin alma niyeti
Uzerine etkisi ile ilgili calismanin modelinde yer alan degiskenler arasindaki
hipotezlerin testi icin iki farkli regresyon modeliyle analizler yapilmistir.

H1 hipotezini test etmek icin bagimli degisken marka bilinirliligi bagimsiz
degisken ise reklam mtizigi etkisidir. Elde edilen sonuclar Tablo 14’de verilmistir.
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Tablo 14: Reklam Miizigi Etkisinin Marka Bilinirliligi Uzerindeki Etkisi

B t P
Bagimsiz Degisken
Reklam Mtuizigi Etkisi 0,566 12,563 0,000
F= 174,458 p<0,05

Not: Bagimlh Degisken Marka bilinirliligi
P degerine gore (,000 <,005), H1 hipotezi kabul edilmistir. Boylelikle, reklam
muziginin marka bilinirliligi tizerine etkili oldugu gértlmusttr.

H2 ve H3 hipotezlerini test etmek icin, bagimh degisken satin alma niyeti
bagimsiz degiskenler reklam muizigi etkisi ve marka bilinirliligidir. Regresyon
analizi sonuclar: Tablo 15te verilmistir.

Tablo 15: Reklam Miizigi Etkisi ve Marka Bilinirliliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

B t P
Bagimsiz Degisken
Reklam Mtizigi Etkisi 0,353 6,941 0,000
Marka Bilinirliligi 0,138 2,703 0,007
F= 46,010 p<0,05

Not: Bagiml Degisken Satin Alma Niyeti

Tablo 15 incelendiginde elde edilen p degerlerine gore, H2 ve H3 hipotezleri
kabul edilmistir. Satin alma niyetinin agiklayiciligl incelendiginde reklam muizigi
etkisi marka bilinirliligine goére daha fazla katki sagladigi (6,941> 2,703)
gortulmektedir.

5. Sonuc¢

Reklamin hedefi, pazarlama karmas: ve tutundurma cabalar: ile birlikte
hedef pazara marka veya isletmenin mesajini iletmeye yardimci olmak ve musteri
ilgisiyle iletisim olusturmada araci olmaktir.

Reklamlarda kullanilan muizigin marka bilinirliligine ve ttiketici satin alma
niyetine etkisi arastirilan bu calismada, katilimcilara ilk olarak hangi tir muzik
dinledikleri sorulmus ve katilimcilarin daha cok sirasiyla pop, ttirkd ve yabanci
muzik dinledikleri gértilmusttir. Yapilan fark testleri sonucunda katilimcilarin
demografik o6zelliklerine gore, reklam muziginin etkisi satin alma niyetinde
herhangi bir farklilik gértilmemistir.

Reklamlarda kullanilan muizigin marka bilinirliginde etkili oldugu ¢alisma
sonucunda goértilmektedir. Bu durum literatirde yer alan Bircanin (2019)
calismasinin sonucu ile benzerlik gostermistir. Bir baska ifade ile calismaya
katilan katilimcilarin yanitlari ile Bircan (2019) calismasina katilan katilimcilarin
yanitlar1 oOrtismektedir. Buna gore; televizyon reklami yapmay:r distinen
isletmeler tuketicilerin 6nemsedigi muzik tlrlerini ve Urunlerini eslestirerek
reklam filmlerini hazirlamalar1 énerilir.
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Reklam muziginin satin alma niyeti Uizerine etkisi incelenen calismada,
reklam muziginin ttiketici satin alma niyetinde etkili oldugu calisma sonucunda
gorulmektedir. Literatlirde yer alan Bati'min (2010) yapmis oldugu arastirma
sonuclarina gore reklam muzigi tuketici satin alma niyetinde etkili oldugu
gortulmektedir. Bu iki calismanin sonugclari benzerlik gostermektedir.

Reklam muizigi ile olusan marka bilinirliginin tiketici satin alma niyetlerine
etkise bakildiginda, marka bilinirligi satin alma niyetini etkilemektedir. Bu
sonuclar North vd. (2004) calismas:1 ile oOrtismektedir. Calismaya katilan
katilimcilarda, reklam mtiziginin ttketici marka bilinirligi olusturacagi H1
hipotezi sonucunda gortilmus olup, olusan bu marka bilinirligin de satin alma
niyetinde etkili olacagr dustuntlmektedir. Calismaya katilan katilimcilarin
dinledikleri muzik turleri (pop, tirkti ve yabanci muzik) dikkate alinarak
hazirlanacak reklam filmleriyle markaya kars1 bir bilinirlilik olusturulabilir.

Artan rekabette isletmeler rakiplerinden 6ne gecmeyi ve tiiketicileriyle daha
fazla iliskiler kurmay:1 hedeflemektedirler. Tuketicilerin tirtin ya da markalar:
hatirlamalarinda kullanilan magaza atmosfer degiskenleri de etkili olabilmektedir.
Muzik de magaza atmosferi degiskenlerinden birisidir. Bununla beraber
reklamlarla Urin ya da markalarin taketicilerine bilgilendirilmesi ve
hatirlanmasinda yapilmaktadir. Reklamlarin etkili olabilmesi ve marka bilinirligi
olusturmasinda muzigin kullanilmasi1 bu calisma ile desteklenmistir. Olusan
marka bilinirliginin satin alma niyetini olusturdugu calisma sonucunda da
gortilmektedir. Isletmeler markalarini kullanan tiiketicilerinin hangi tir mtizik
dinlediklerini tespit etmeleri ve reklam filmlerinde bu tiir mtizikleri kullanmalari
Onerilmektedir.

Bundan sonraki calismalarda muzik temposunun tuketicilerdeki etkisi,
muzigin insanlarda olusturacagi duygu durum, marka degeri gibi degiskenlere
etkisi arastirilabilir.

Destek ve Tesekkiir Beyani1: Bu arastirmanin hazirlanmasinda herhangi bir dis destek
alinmamistir.

Arastirmacilarin Katk: Orani Beyani: Arastirmanin hazirlanmasinda her bir arastirmaci ayni
oranda katki saglamistir.

Catisma Beyani: Arastirmanin yazarlari olarak herhangi bir c¢ikar catisma beyanimiz
bulunmamaktadir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani: Bu arastirmanin her asamasinda “Yiiksekdgretim Kurumlar
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi’nde belirtilen tim kurallara uyulmustur. Yonergenin
“Bilimsel Arastirma ve Yaywin Etigine Aykurt Eylemler” bashig altinda belirtilen eylemlerden hicbiri
gerceklestirilmemistir. Bu calismanin yazim surecinde etik kurallarina uygun alinti yapilmis ve
kaynakca olusturulmustur. Calisma intihal denetimine tabi tutulmustur.

Etik Kurul izni: Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu, 09/03/2021 tarihli ve 2021 /58 Toplant: Karar Sayili degerlendirme raporu.
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