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(074
Bu calismanin yapilmasindaki en 6énemli etken, reklamlarda iinlii kullanimt stratejisinin sadik
tilketiciler ve hedef kitle tizerindeki etkilerini daha iyi anlayabilmek ve markalagsmay1 daha iist
seviyeye tastyabilmektir. Arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’de yayinlanan reklamlardaki
tinlii kullanim1 zamani, iinlii ve marka arasindaki uyumun, tiiketicilerin satin alma niyetini ve
marka sadakatini ne yonde etkiledigini bulmak ve marka sadakatinin satin alma niyeti
tizerindeki giiclinli incelenmektir.

Orneklem olarak, Konya Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde, 2018-
2019 6gretim yil1 i¢erisinde egitim alan 6grenciler se¢ilmis ve kolayda drnekleme yontemiyle
belirlenen katilimcilara anket ¢aligmasi yapilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler
kullanilarak ¢alismanin amacina yonelik istatistiki analizler gergeklestirilmistir.

Arastirma sonucunda, reklamlarda rol alan tinlii ve marka arasindaki uyumun tiiketicilerin
satin alma niyeti ve marka sadakati lizerinde 6nemli bir etkileme giiciine sahip oldugu tespit
edilirken, ayn1 zamanda miisterilerde olusan baglilik sonucu ortaya ¢ikan marka sadakatinin
de satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Yani s6z konusu markanin,
reklaminda kullanmak iizere sectigi tinliiniin tiiketici tarafindan bilinirliginin yan1 sira marka
imajina ve kisiligine uyumunu da ¢ok dikkatli bir sekilde analiz ederek pazarlama siirecine
devam etmesi gerekmektedir. Bu konunun 6nemi ¢alismanin bulgularinda agik bir sekilde
goriilmektedir.

Son dénemlerde diinyada ve iilkemizde {inlii kisilerin gelirinin biiyiik bir kismin1 bu tiir marka
reklamlarinin olusturmasi, bahsi gecen pazarlama yontemine markalarin ¢okga deger
verdiginin gostergesidir. Kapsamli bir literatiir taramasi yapilirsa, daha 6nce soz konusu alana
yonelik bu g¢alismada incelenen degiskenlerin bir araya gelerek arastirma konusu olmus
uygulamalara az rastlandigi goriilebilir. Buna ragmen ise markalar bu tiir biiyiik reklam
yatirimlarini akademik c¢aligmalardan destek alarak yapmanin daha giivenli bir strateji
oldugunu bilmektedirler. Sonug olarak literatiirde bu degiskenlerin bir arada incelendigi bir
caligmanin yer almasinin isletmelerin markalari i¢in yapacaklari reklam yatirimlarinda daha
akilli hareket edebilmelerine biiylik olanak saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica calisma
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gelecekteki aragtirmalarda referans olarak kullanilabilir nitelikte olup, ana kiitlenin genis
tutulmasi halinde daha farkli sonuglarin elde edilebilecegini de savunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Unlii-Marka Uyumu, Satin Alma Niyeti, Marka Sadakati

THE EFFECT OF CELEBRITY - BRAND CONGRUENCE IN COMMERCIALS ON
CONSUMER BUYING INTENTION AND BRAND LOYALTY

Abstract

The most important factor in implementing this study is to better understand the possible
effects of using famous people in commercials from point of view consumer or target
audience and increase the branding to a higher level. The main objective of this study is to
find out how celebrity -brand congruence effects consumer purchase intent and brand loyalty
in commericals which are being placed in Turkey and also to analize power of brand loyalty
over purchase intention.

As a reference, based on selection among the students of Konya Selcuk University Faculty of
Economics and Administrative Sciences during 2018-2019 academic year and a survey has
been conducted among participants who were determined by the help of convenience
sampling method. Based on the research data, statistical analyzes were carried out which
aslo served the purpose of this study.

As a result of the research, it was found that celebrity-brand congurence has a significant
influence on consumers' buying intention and brand loyalty. Furthermore, customers’
reliability or sense of belonging which created the notion of brand loyalty affected the
purchase intent positively as well. In order to continue marketing course, not only the brand
should take into account reputation of the celebrity who has been selected to represent the
brand in commercial, but it also should stay focused on brand image and personality
scrutinizing process. Otherwise, risky situations such as loss of customers are unavoidable.
The importance of this issue is clearly seen in the findings of the study.

Since the attention to this topic is not satifactory in academic literature, brands are making
large investments to marketing method of "commercials with celebrity” without relying on
strong studies. Therefore, sometimes aforementioned investments can not achieve desired
feedback. Adding this kind of study to academic literature not only brings academic
contribution to the marketing field, but it also provides businesses with a great opportunity
in order to act more consciously for their brands. In addition, the study can be used as a
reference in future researches, and it also claim that different results can be obtained if the
main mass is kept wide.

Keywords: Celebrity/Brand Congruence; Purchase Intention; Brand Loyalty
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GIRIS

Teknolojinin etkiledigi bircok alan gibi reklam kiiltiirii de siirekli degisime ugrayip
giincellenmistir. Bu giincellenmelerin ¢agimizdaki son agamalarindan birisi de marka yiizi
olacak tinliilerin reklamlarda kullanilmasidir. Reklamciligin bu kullanim sekli 21. yiizyildan
baslayarak giiniimiize kadar artik iist seviyelere ulagsmistir. Liiks markalarin artis gostermesi
ve biitiin isletmelerin gii¢lii yatirimlar yaparak bu reklam yonteminden faydalanmak istemesi,
literatiirde bu alana dikkatin daha fazla yonelmesine de sebep olmustur. Dolayisi ile
arastirmanin yapilmasindaki en biiyiikk etken de isletmelerin artik “’reklamlarda iinli
kullanim1’” gibi biiylik marka pazarlamasi yatirimlari yaparken daha fazla akademik bilgilere
dayanarak hareket etmeyi tercih etmeleridir.

Calismanin bu kapsamda hem akademik anlamda alana verecegi onemli destek hem de
isletmelerin bu tiir marka pazarlama araglarindan olan reklamlar i¢in daha akilli yatirim
yapmalarina verebilecegi katkis1 g6z onilinde bulunduruldugu zaman, literatlirdeki 6nemi daha
1yi anlagilacaktir.

Markalarin hem faydact hem de kiiltiirel anlamlarimi tiiketicilere ulastirmayi hedefleyen
reklamlarin, hedef kitlede ¢esitli rutinleri, tutum ve eylemleri farklilastirarak ve biitiin bunlari
marka imajin1 basarili bir sekilde olusturarak uyguladiklarindan s6z edilebilir. S6z konusu
reklamlarin bu amaci basarili uygulayabilmek i¢in genellikle sectigi yontemlerden birinin de
kitleler tarafindan taninan kisilerin kullanimi oldugu goriilmektedir. Hedefteki miisterilerin
reklam videosunda veya posterinde kullanilan tnlii ile ilgili pozitif veya negatif bir
diisiincesinin olmasi, ayn1 miisterilerin reklama kars1 da iyi veya koétii bir tavir almasini ve
zihinlerinde belirli bir imaj olusmasini saglamaktadir. Kisilerin s6z konusu reklamlara
reaksiyon olarak verdikleri tepkilerin farkliliklari, ayni kisilerin markayla ilgili tutum ve geri
doniislerinde de farkliliklara yol agabilecegini gostermektedir. Yapilan ¢alismanin esas amaci
bu reklamlarda iinlii ve marka arasindaki olusabilecek herhangi bir uyumun/uyumsuzlugun
tiikketicilerde ve hedef kitlede doguracagi sonuglar1 incelemektir.

Reklamlarda {inli kullaniminin, miisteri iizerindeki bu gibi miithim etkilerinin dikkate
alinmasi sonucunda, calismada iinlii ve marka uyumunun tiiketici iizerindeki etkileri birgok
farkli agidan incelenmistir. Ve ayn1 zamanda, erkek ya da kadin tiiketicilerin tepkileri ve tinlii-
marka uyumuna bakislar1 da ayrica arastirilmistir. Degiskenler arasindaki iliski hakkinda veri
elde etmek icin anket yontemi kullanilmistir. Verilerin toplanmasinda kolayda ornekleme
yontemi ile belirlenen bir drneklemden faydalanilmistir. Anketler ise demografik sorular ve
gecerliligi ile giivenirliligi daha once test edilip onaylanmis 3 ayr1 6lgek olmak iizere toplam
17 sorudan olusturulmustur. Sonuglara anketler vasitasiyla toplanan verilere dayali olarak
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programi ile ¢esitli istatistiki analizler yapmak
suretiyle ulagilmistir. Hipotezler arasindaki iliskiyi 6lgen istatistiki analizlerden (Regresyon,
Korelasyon vb.) ¢ikan sonuglar tablolar halinde yorumlanmistir. Literatiir taramasi,
aragtirmanin metodolojisi, bulgular ve sonuglar ilerleyen boliimlerde detayli bir sekilde ele
alinarak okuyucuya aktarilacaktir.
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1.  LITERATUR OZETI
1.1  Reklamlarda Unlii Kullanimi ve Marka Arasindaki Uyum

Reklam, segili ve belirli bir kaynak tarafindan gonderilen; bir orgiit, {iriin, hizmet veya bir
diisiince, proje ile ilgili, sahsi algilanmayacak ve {icreti karsiliginda sergilenen bir iletisim
seklidir (Eser, Korkmaz, & Oztiirk, 2011). Literatiirdeki bu tip reklam tanimlarma ve
Ozelliklerine dikkatlice bakildiginda onun iletisim kurarken gerekli biitiin faktorlere sahip
oldugu kolaylikla goriiliir. Esas olarak da hedef kitle iletisimi ve ikna edici iletisim tiirleri
reklamda gecerli olan en 6nemli kavramlardir.

Bir markayi tiiketicilere acik¢a tanitarak, satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemenin en
onemli yollarindan birisi reklamdir. Teknolojinin bu denli hizli ve derin kullanimi sonucu
olarak, markalarin reklam felsefelerinde de giiclii degisimler yasanmistir. Reklamlara {inlii
kisileri dahil ederek tiiketiciyi yonlendirme yontemi de bu degisimlerden bir tanesidir.

Unliiler, toplumun bildigi ve ¢ogu zaman ¢ekicilik, etkileyicilik bazen de giivenilirlik gibi
cogu insanin sahip olmak isteyecegi Ozellik veya karakterleri olan kimselerdir (Gupta &
Kishore, 2015). Genelde iinlii, reklaminda oynadigi markanin sektorii ile alakasi olmayan
alanlarda kendi basarisiyla kamuoyunun tanidigi kisilerden segilir (Sertoglu, Cath, &
Korkmaz, 2014). Bu tip marka reklamlarinda tinlii kullanimi siirecine, oldukga st bir fiyat-
tiretim dengesi ve ¢ok fazla tiiketici kapasitesi olan markalarda daha ¢ok denk gelinir (Malik
& Guptha, 2014). Reklamda kullanilan iinlii kisi kavrami; hedef kitle tarafindan yeterince
taninan ve reklamimi yapacagi iiriinle ayni projede boy gostererek, kendi bilinirligini s6z
konusu friiniin veya markanin lehine istifade eden sahis olarak vasiflandiriimaktadir.
Reklamlarda tinlii kullanimi dikkat ¢ekme, marka kisiligi hakkinda 6nemli isaretler verme ve
tiiketicilerin bilingaltinda kendine yer bulma gibi etmenlerin yani sira potansiyel miisteriyi
ikna etme bakimindan 6nem arz eder (Denecli, 2015). Bu siirecte {inliiler ise karakteristik
ozelliklerini ve imajlarin1 reklamda temsil ettikleri markaya aktararak kendileri ile marka
arasinda baglantili bir imaj yaratarak gerekli mesaj tiiketiciye ulagtirirlar. Kullanimin basaril
sonug¢ verebilmesi i¢in tinliinlin tiikketiciye ulastirmasi gereken ii¢ farkli 6zellik; inanilirlik,
cekicilik ve giictiir. /namilirlik marka ile alakali bilgi, beceri ve uzmanlkla ifade edilir,
cekicilik begenilirligi, taninirligr ve linliiniin markaya benzerligini temsil eder ve gii¢, alicinin
satin alma davranisini yonlendirmesine olanak saglar (Apoorv, ve digerleri, 2016). Cogu
tiikketici, sevdikleri linliilerin davranislarini 6rnek alarak, hayallerindeki yasami, belirli imaj ve
karakteri gerceklestirebilmek adima motivasyon olarak kullanirlar. Bazen bu hayranlik,
kendilerini s6z konusu kisilere benzetmelerine, hatta onlarin yasam tarzina oldugu gibi
ozenmelerine dahi yol acabilmektedir. Bu tip davranislar iinliilerin giyinme, konusma ve en
cok da marka secimlerini taklit etmeyi icerir. Boyle bir durum da reklamlar i¢in {inlii
kullanimimin giictinii gosterir. Aslinda markalarin reklamlarin1 sunarken taninmis kisilerin
projelerinde boy géstermesindeki en 6nemli sebeplerden birisi de budur (Alsmadi, 2006).

Literatiirdeki ‘“linlii kullanim1’’ ¢alismalar1 ve arastirmalari temel olarak dort ana modele
dayanir. Bunlar kaynak giivenilirligi (inanilirhigi), kaynak ¢ekiciligi, {iriin-linlii uyumu ve
anlam transferi modelleridir.
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Unlii ve markanin olusturdugu partnerlik, “uyum hipotezi” deyimi vasitasiyla gosterilir. Cogu
mithim uyum c¢alismalarinin ana merkezi, linlii ile marka partnerligindeki fiziksel caziplige
odakli bir uyum sekli olmustur (Till & Busler, 2000). Bir biitiin olarak bakacak olursak,
“uyum hipotezi’’ markanin reklamdaki partneri olacak {inliiniin sahip oldugu ¢ekiciligin, s6z
konusu markanin imaj1 ile yakin bir tabana sahip olmasini savunmaktadir. Aralarinda
olusacak biiylik imaj ve c¢ekicilik farkliliklar1 basarili bir reklam faaliyetinin olusmamasina
neden olabilmektedir. Aym1 zamanda bu kavram, reklamda boy gosteren biitiin gorsel
simgelerin, diger agik ve sozli olarak yansitilan kisimlarin tamaminda yer verilen bilgilerden
cok daha fazla etkili olacagini savunmaktadir. Dolayis1 ile bu sekilde bilgi aktariminin daha
¢ok tercih edilmesi gerektigini tavsiye etmektedir (Kamins, 1990). Bu modele gore marka
hususiyetleri {inlii tarafindan yansitilan imaja uygun ise kullanilan iinlii kisi, marka ve reklam
temelli tutumlar1 ve geri doniisleri ¢cok fazla iyilestirebilmektedir. Bagka bir degisle daha etkili
bir reklam i¢in iinliinlin imaj1 ile iirlin mesajinin uyumlu olmast gerekmektedir (Yildirim,
Boztas, & Temizkan, 2014).

Heckler ve Childers (1992) ise ¢alismalarinda iiriin ve linlii arasindaki uyumda iki boyutlu bir
olusumdan bahsetmektedir. Bunlardan ilki; Onceden secilmis marka tipi ile Ortiistiigii
durumda {iriin Ginlii ikilisinin beklenir oldugu, ikincisi ise; istenilen herhangi bir anlami hedef
kitleye basarili sekilde yansitarak markanin vermek istedigi mesajin rahat ve giizel ulagsmasina
bir faydada bulunulmussa da s6z konusu partnerlik uyumlu olmaktadir demektir.

1.2 Satin Alma Niyeti

Miisterinin {irlin satin alma siirecinde karar agamasi ile direkt baglantili olan satin alma niyeti,
mevcut ve yeni Uriinlerin satiglarinin piyasada ongoriilmesinde ¢ok fazla kullanilmakta olup,
isletmelerce satin alma niyeti ile baglantili olarak siirekli veri toplanmaktadir. Bu veriler
sayesinde talep tahminleri diizenlenmekte ve bunlar ile ilgili yeni stratejiler olusturulmakta ve
ayni zamanda yeni kararlar edinilmektedir. Genel bir ¢erceveden bakilacak olursa bir mal
veya hizmeti satin alma egilimi seklinde isimlendirilebilecek olan satin alma niyeti, ¢cogu
zaman misterinin s6z konusu lriini ilerleyen zaman diliminde tedarik etmesi ile ilgili
istekliligi baglaminda Sl¢iilmiistiir (Mutlu, Ceviker, & Cirkin, 2011). Bir baska deyisle, satin
alma niyeti, tiiketicinin ¢esitli zaman araliklariyla herhangi bir markayi, mali veya hizmeti
istedigi Ol¢iide tedarik etmeyi planlamasi seklinde tanimlanabilir (Lin, Wu, & Chen, 2013).
Satin alma niyetindeki, karar verilmesi siirecinde en miithim belirti isteklilik derecesidir. Satin
alma niyeti; olumlu marka imaji, iiriin kalitesi, iiriin bilgisi, iirlin niteligi, marka sadakati gibi
bazi bagimsiz degiskenlerden etkilenmektedir (Butt, 2013: 341).

Daha net ve kisa bir sekilde tanimlamak gerekirse; ‘‘kisinin satin alma niyeti, tamamen belirli
bir marka, mal veya hizmeti satin almasindaki istek ve soz konusu faaliyete yatkinlig ile
alakalidir’” tanimi yapilabilir. Satin alma niyeti kapsamli ele alindiginda herhangi bir
tiketicinin s6z konusu {irlinli satin alma olasilig1 gibi cesitli konulara da aydinlik
getirilebilmektedir. Amos (2008) ise, reklamlarda veya pazarlama siirecinde marka ve {inlii
kisi partnerligine kars1 miisteride olugsacak olumlu tutumun, ayni kisinin markay1 satin alma
niyetindeki iyilesme seklinde geri doniis yaratacagini 6ne slirmektedir. Bu diislinceyi
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destekler nitelikte ¢ok fazla arastirma bulmak miimkiindiir. Literatiir incelemesi yapildiginda,
cesitli caligmalarin, kisinin markaya kars1 tutum ve davranislarinin, satin alma niyeti {izerine
etkisinin ciddi derecede olumlu geri doniisler yarattigini da savundugu goriilmektedir.
(Armagan & Giirsoy, 2017)

1.3 Marka Sadakati

Sektoriinde en iyi sekilde kendini markalastiran isletmelerin siradaki adimi, en az markanin
yaratilmas1 kadar énem tasiyan marka sadakatinin olusturulmasidir. Oncii markalarin en
biiyiik 6zellikleri de kendilerine bagli miisterileridir (Uztug, 2002). Genel bir ifade ile marka
sadakati, “tiiketicinin markaya olan inancinin giicti” diir.

Tiiketici ve marka arasindaki iliskide duygusalligin ilerlemesi neticesinde, miisterinin bir¢ok
marka i¢inden sadece bir markaya sadik olmasi ve fiyat olarak ya da promosyonel
kampanyalar sayesinde diger markalarin daha uygun iiriinlerini bulabilme imkani olsa bile bu
markay1 birakmadan, satin almaya devam etmesi marka sadakatinin en biiyiik gostergesidir.
Ozellikle Wood (2004) gibi bazi_calismalarda marka sadakati hakkinda, “tek ya da bircok
marka i¢inden, psikolojik agsamanin bir fonksiyonu olarak, karar alma 6geleri tarafindan, yine
tek ya da daha fazla markaya karsi olan uzun stireli davranigsal meyildir” gibi tanimlamalar
yapilmistir. Bundan bagka ise literatiirde; bir miisterinin markaya yonelik izafi davranislart ve
stirekli tiiketen kisi olma arasindaki bagin siddeti (Dick & Basu, 1994); miisterinin markaya
yonelik devamli gosterdigi pozitif tavir ve tekrar satin alma davranisi (Yoo & Chang, 2005);
miisterinin tedarik ederek kullandig1 markadan ve s6z konusu markanin gosterdigi hizmetten
tatmin olmasi sebebiyle ayni markay1 tekrar satin almaya yonelik siddetli egilimi (Chang &
Chieng, 2006); tiiketicinin markanimn iiriiniine fiyatindan daha fazla 6demeye hazir olmasi
(Kurtoglu & Sonmez, 2016) gibi tamimlamalara da yer verilmistir.

Bireyler satin alma yaparken onlar1 etkileyen cevresel faktorlerin yaninda soyut olarak
etkilendikleri kavramlardan biri de marka sadakatidir. Markalar var olan sabit miisterilerinin
siirekliligini hedefleyerek onlar1 ellerinde tutmak i¢in durmaksizin yeni stratejiler gelistirirler.
Istediklerini miisterilerine uygulayabilmeleri durumunda, tiiketicilerin oncelikle belirli bir
markaya veya en azindan bir {irline duyulan giivenme hissi artmis olmakla beraber ayni
zamanda s6z konusu markayi satin alma niyetleri de artis gosterecektir. Sonug olarak, satin
alma eylemi ve egilimi siireklilik seyredecektir. Buradan yola ¢ikilacak olursa, tekrar satin
alma davranigina marka sadakatinin ¢ok giiclii ve olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Cegen &
Saglam, 2016).

Watson ve arkadaglar1 (2015) gibi bir¢ok arastirmacinin ¢aligmalarina bakildiginda sadakat;
tutum, satin alma davranisi, agizdan agiza iletisim gibi karma bir yapiya sahiptir._Marka
sadakati biitiin bunlarin toplaminda davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat olarak iki 6nemli
boyuta boliinmektedir. Davramigsal sadakat, satin alma yogunlugu olarak tanimlanirken,
tutumsal sadakat markaya yonelik olumlu konusmalar ve geri doniisler yani markayi
digerlerine 6nerme seklinde tanimlanmaktadir (Karaca, 2010; Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011).
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Marka sadakati, ampirik caligsmalarda cogunlukla bu iki genel kabul goérmiis boyutlar
kapsaminda gelistirilmis 6l¢eklerden faydalanilarak 6l¢iiliir. Bu baglamda her iki boyutun da
kendisine gore art1 ve eksileri vardir.

Davranigsal Olg¢eklerin istiinliikleri; hakiki girdilere istinaden olusmalari ve bu yiizden
dogrudan sirketin performansiyla ilgili olmalari, zamanla gergeklesen ve tekrar eden edimleri
tespit ederek inceledikleri i¢in rastgele bir ortamin olugsmasina miisaade etmemeleri, tutumsal
girdilere kiyasla ¢ok daha kolay veri elde etme siirecine sahip olmalar1 ve sayisal girdilerin
yarattig1 kiyaslama olasiligidir. Davranigsal marka sadakati 6lgeklerinin esas kisitli noktasi ise
sadakat ile tekrar satin alma davranisi arasindaki farki yansitmamalaridir. Ustelik yalmzca
gecmiste gergeklesmis verileri arastirirken, ileride olusabilecek potansiyel satin alma
davranigini incelemezler. Ayn1 zamanda, daha ¢ok kisa siireli grafiksel gelgitlere karsi
hassastirlar ve karar alan taraftan ziyade satin alan tarafi dikkate alirlar. Bu Olgeklerin
hepsinden ziyade en biiyiikk sinirliliklart ise yalizca markayr satin almis miisterileri baz

almalaridir. Yani markayr hi¢ tedarik etmemis miisteriyi modelin i¢ine almazlar (Demir,
2012).

Biitiin bunlara ragmen yapilan ¢alismalarin yillar gegtikce marka sadakatini aciklamakta
yetersiz kaldig1 distintilmistiir ve bundan kaynakli olarak arastirmacilar farkli bakis agilart
gelistirmislerdir. Literatiirde ilk olarak marka sadakatinin Slgiimiinde tutumlarin da dikkate
alinmasi gerektigini belirten kisi Day (1969)’dir. Tutumsal marka sadakati kavrami bilissel
diisiince okulu ¢izgisinde yer alir. Psikolojik asamalarin, sadakate olan etkilerini ise daha ¢ok
biligsel arastirmacilar dikkate alir ve 6nemli sekilde yansitirlar.

Ikisi arasinda tutumsal marka sadakati 6l¢eklerinin iistiin tutuldugu en esas noktalar; tutumsal
marka sadakati 6l¢eklerinin sadik davranis ile tekrar satin alma arasinda ayrimi dikkatlice
uygulamalari, kisa stireli gelgitlere kars1 o kadar da hassas olmayislar1 ve diizgiin karar verme
birimine erigebilmeleriyken, eksileri ise; tutumsal 6l¢iim olduklari i¢in gercek reaksiyonun
veya davranigin tespit edilememesi, tutumlar gibi birgok baska faktoriin satin alma karar
mekanizmalarini olumsuz yonde etkilemeleri ve girdi toplamanin yoruculugudur.

2. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmanin bu kisminda ise drneklem olarak secilen, Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi 68rencilerinin, ¢calismadaki iki farkli iinlii ve marka is birliginden en son
satin aldiklar1 veya en cok tercih ettiklerini segerek cevapladiklar1 ifadelerden elde edilen
veriler sayesinde yapilan istatistiki analizler tablolar halinde sunulmus ve sonuglar yorumlarla
aciklanmaya calisilmistir. Ayn1 zamanda, reklamlarda kullanilan {inlii ve marka arasindaki
uyumun tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka sadakati iizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla
yapilan c¢alismanin hipotezleri, yontemi ve bulgulari ile ilgili sonuglar paylagilmistir. Ayrica
caligmadaki bulgularin istatistiksel agidan anlamlilik diizeyi degerlendirilmis ve hipotezlerin
dogrulanip dogrulanmadigi tespit edilmistir.

2.1  Arastirmanm Modeli, Yontemi ve Orneklemi
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Marka Sadakati

Unlii ve Marka
Uyumu

Satin Alma Niyeti

Arastirmanin temel amaci, reklamlardaki iinlii marka uyumunun, tiiketici tizerindeki etkisini
6l¢mek ve ayn1 zamanda bunun marka sadakatini ve satin alma niyetini ne yonde etkiledigini
tespit etmektir. Bunlara ilave olarak ise aragtirmanin alt amaglar1 kapsimda marka sadakatiyle
tiketicinin satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin olup olmadig1 ve demografik
ozelliklere gore olusabilecek farkliliklar gibi konular da incelenmistir. Calismada bilindik ve
daha c¢ok kullanilan tekstil markalar1 ve onlarin 2019 yili i¢in kullandiklart iinlii kisilerle
reklamlar1 kapsaminda bir degerlendirme yapilmistir. Hem kadin hem de erkek tiiketicilere
daha rahat hitap edebilmek i¢in bir kadin (Bensu Soral - Koton), bir de erkek (Kivang Tatlitug
— Mavi) ‘marka-iinlii’ kreasyonu secilmistir. Oncelikle tiiketicilere secilmis 2 markanin bu
seneki ‘marka ve iinli’ kreasyonlarinin herhangi birisinden aligveris deneyimi yapip
yapmadiklar1 sorulmus, markalarla heniiz deneyimi olmayan katilimcilar anket sorularina tabi
tutulmamastir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemi Selguk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi &grencilerinden olusmaktadir. Fakiiltede
yaklasik 4000 Ogrenci egitim gormektedir. Ogrencilerin tamamina ulasmanin zaman ve
maliyet acisindan zorlugu g6z onilinde bulundurularak, ¢alisma i¢in ana kiitleyi temsil edecek
bir 6rneklem belirlenerek arastirma yapilmistir. Ornek kiitlenin belirlenmesinde (Yazicioglu
& Erdogan, 2014) tarafindan hazirlanan, belirli bir ana kiitleyi temsil edecek 6rnek kiitle
rakamlar1 tablosundan yararlanilmistir. Bu baglamda + 0,05 6rnekleme hatasi; p=0,08 (ana
kiitledeki X’ in gozlenme orani) ve q=0,02 (ana kiitledeki X’ in gozlenmeme orani) olmak
kaydiyla belirlenen 6rnek kiitle sayis1 256°dir. Veri toplama siirecinde degerlendirmeye uygun
364 anket elde edilmistir ve elde edilen Orneklemin ana kiitleyi temsil giicli vardir.
Arastirmada 6rnekleme alinacak 6grencilerin olusturulmasinda kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi kisa bir zamanda, yeterince fazla sayida veriye
hizlica ulagsmak i¢in kullanilmistir ve bunun igin en uygun yontemlerden birisidir (Nakip &
Yaras, 2016).
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Anket sorulari, daha Onceki caligmalarda gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmig ve
arastirmanin amacina en dogru sekilde hizmet edecegi tespit edilen ii¢ farkli Ol¢ekten
olusmaktadir. 3 ifadeden olusan ‘‘Unlii ve Marka Uyumu’’ 6lgegi icin Fleck (2012) yaptigi
calismadan yararlanilmistir. 5 ifadeden olusan ‘‘Marka Sadakati’’ ol¢egi (Michael D.
Johnson)’ un 2006 yilinda yaptigi ¢alismadan bu arastirmaya uyarlanmistir. Son olarak
arastirmada kullanilan, (William B. Dodds)’un 1991 yilinda yayinladigi ve kendisinin
gelistirdigi “‘Satin Alma Niyeti’” 6l¢egi ise 5 ifadeden olugmaktadir. Bunlarin disinda ise
calisma anketinde 4 demografik soru yer almaktadir. Demografik sorularla birlikte toplam 17
maddeden olusan ankette sorular, 5’1i Likert derecelendirmesi ile 6lgeklendirilmis olup
Olgekte 1 hi¢ katilmiyorum ve 5 tamamen katiliyorum anlamindadir.

2.2  Arastirmanin Hipotezleri

H1: Unlii ve marka arasindaki uyum ile tiiketicinin satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardur.
H2: Unlii ve marka arasindaki uyum ile marka sadakati arasinda pozitif iligki vardur.
H3: Marka sadakati ile tiiketicinin satin alma niyeti arasinda pozitif iliski vardur.

Arastirmanin hipotezleri literatlir taramas1 yapilarak, ¢esitli yerli ve yabanci calismalardan
destek alinarak olusturulmustur. Bunlara 6rnek olarak, ilk iki hipotez i¢in, {inlii ve marka
arasindaki uyumu inceleyen bir model olan ve Kamins’in (1994) 6ne siiriip gelistirdigi iiriin
eslesimi gosterilebilir. Bunun disinda hipotezleri olustururken (Gaied & Ben Rached, 2017)
ve (Fleck, Korchia, & Le Roy, 2012) gibi yabanci kaynaklardan da faydalanilmistir. Yerli
kaynaklardan ise bu konuda (Yildirim, Boztas, & Temizkan, 2014) ; (Armagan & Giirsoy,
2017) ; (Ahmedova & Jamontaite, 2017) gibi ¢alismalardan yararlanilmistir. Marka sadakati
ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi test eden hipotezin kurulmasi i¢in yine yabanci
kaynaklardan: (Michael D. Johnson, 2006) ; (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotr, 2005) gibi
calismalardan faydalanirken, yerli arastirmacilardan ise (Y1ldiz & Kog, 2017); ve digerlerinin
calismalarindan destek alinmistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde arastirmaya iliskin bulgularin (Demografik, Marka Tercihleri ve korelasyon,
regresyon) tablolarina yer verilmistir.

3.1  Demografik Analiz

Tablo 1. Arastirmaya katilan katihmecilarin cinsiyetlerine gore dagilimi

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde dagilim (%)
Kadin 173 47,5
Erkek 191 52,5
Toplam 364 100
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Tablo 2. Arastirmaya katilan katihmcilarin yaslarina gore dagilim

Yas n %
18-23 159 43,7
24-29 184 50,5
30-35 13 3,6
36-41 2 0,5
42-47 4 1,1
48-53 2 0,5

Toplam 364 100

Tablo.1’de katilimcilarin %47,5°1 kadin %52,5’1 erkek; Tablo.2’de %43,7’s1 18-23, %50,5’1
24-29, %3,6’s1 30-35, %0,5’1 36-41, %1,1°142-47 ve %0,5°1 48-53 yas araligindadir.

Tablo 3. Arastirmaya katilan katihmcilarin medeni durumlarina gore dagilim

Medeni durum n %
Evli 39 10,7
Bekar 325 89,3

Tablo 4. Arastirmaya katilan katihmcilarin ayhik gelirlerine gore dagilim

Aylik Gelir (TL) n %
0-1000 112 30,8
1001-2000 95 26,1
2001-3000 94 25,8
3001-4000 32 17,3
Toplam 364 100
Tablo.3’te medeni durum dagilim gruplarmin  %10,7’si  evli, %389,3’{inii bekarlar

olusturmaktadir. Tablo.4’te katilimcilarin %30,8’ini  0-1000 TL, %26,,1’ini 1001-2000 TL,
%25,8’in1 2001-3000 TL, %38,8’ini 3001-4000 TL, %8,5’ini de 4001 TL ve iizeri gelire sahip
katilimcilar olusturmaktadir.

Tablo 5. Arastirmaya katilan katihmecilarin marka tercihleri

Cinsiyet Koton — Bensu Mavi — Kivang Her ikisi
Soral Tathtug
Kadin 130 40 3
Erkek 59 129 3
Toplam 189 169 6
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Tablo 5’te cinsiyete gore marka tercihleri yer almaktadir. Tablonun incelenmesiyle Kadin
katilimcilarin %75°1 “Koton — Bensu Soral” yanitini, %23’ “Mavi — Kivang Tatlitug”
yanitin1 %2’°si de her ikisini de yanitin1 vermistir. Erkek katilimcilarin ise %31°1 “Koton —

Bensu Soral” yanitim1 %68’1 “Mavi — Kivang Tatlitug” yanitin1 ve %1°1 de her ikisi yanitim
vermistir.

3.3  Giivenilirlik

Aragtirmada kullanilan 6lg¢ekler i¢in gergeklestirilen giivenilirlik analizinin sonuglar1 Tablo
9’da verilmistir.

Tablo 6. Olgeklerin giivenilirlik iliskileri

Olgek Olciim arahg Madde sayis1 | Cronbach Alfa Katsayisi
Unlii ve Marka Uyumu 5’1i dlgek (1-5 3 0,948
arasi)
Marka Sadakati 5’1i olgek (1-5 5 0,882
arast)
Satin Alma Niyeti 5’1 6lgek (1-5 5 0,861
arast)

Tablo 9 incelendiginde, calismada kullanilan tinlii ve marka uyumu 0,948 ile giivenilirliginin
yiiksek seviyede oldugu, marka sadakati 0,882 ile giivenilirligi yiiksek seviyede oldugu, satin
alma niyetinin de 0,861 ile giivenilirliginin yiiksek oldugu goriilmektedir. S6z konusu {i¢
Olcegin de giivenilirlik katsayilarinin 0,70’in iizerinde olmasi sonucu Olgeklerin sorulari
arasinda tutarliligin oldugu sdylenebilir.

3.4  Ortalama ve Standart Sapma

Tablo 7. Unlii ve marka uyumu élcegine ait istatistikler

Unlii ve Marka Uyumu Olgegi Ortalama | Standart Sapma
Bu marka ve iinlii birbirine ¢ok uyumludur 3,802 1,1424
Bu marka ve iinlii ¢ok iyi eslesmistir 3,841 1,1168
Bence iinlii, bu marka i¢in ¢ok uygundur 3,681 1,4015
Cronbach alfa katsayisi 0,948

Ortalamanin 3,841 ile en yiiksek elde edilen 2. maddede “Bu marka ve iinlii ¢ok iyi
eslesmistir” ifadesi, 1. maddede yer alan “Bu marka ve {inlii birbirine ¢ok uyumludur” ifadesi
ise 3,802 ortalamasiyla ikinci sirada “Bence {inlii, bu marka i¢in ¢ok uygundur” ifadesi de
3,681 ortalamasiyla {i¢iincii sirada yer almaktadir.
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Tablo 8. Marka sadakati 6lcegine ait istatistikler

Marka Sadakati Olgegi Ortalama | Standart Sapma
Bir dahaki sefere kesinlikle ayn1 markadan aligveris yaparim 3,885 1,0139
Bu markadan aldigim iiriinii kaybetsem yine aynisini alirnm 3,390 1,2863
Herhangi bir markanin {iriiniinii parasiz alma imkanim olsa 2,887 1,2861

yine bu markadan alirdim

Bu markay1 bagkalarina 6neririm 3,857 ,9994
Bu marka hakkinda diger insanlarla konusurum 3,549 9213
Cronbach alfa katsayisi 0,882

Tablo 11°deki analiz verilerinin incelenmesiyle ortalamanin sirasiyla 3,885-3,390-2,887-
3,857-3,549 olarak goriilmektedir. Bu ortalamalarin ifadelerinin siralanmasi ise, “Bir dahaki
sefere kesinlikle ayn1 markadan aligveris yaparim”, “Bu markadan aldigim iirlinii kaybetsem
yine aynisini alirirm”, “Herhangi bir markanin {irliniinii parasiz alma imkanim olsa yine bu
markadan alirdim”, “Bu markay1 bagkalarina o6neririm” ve “Bu marka hakkinda diger
insanlarla konusurum” seklindedir. Ortalama degerlerinin incelenmesiyle degerler her soru
icin yakin seviyede ¢ikmistir dolayisiyla birbirleri ile iligkili oldugu sdylenebilir.

Tablo 9. Satin alma niyeti 6l¢cegine ait iliskiler

Satin Alma Davramsi Olgegi Ortalama Standart
Sapma
Bu markadan {iriin satin alma ihtimalim gii¢liidiir 3,788 , 7691
Bu markadan bir {irlin alacak olsaydim, bu iiriinii oldugu gibi 3,228 1,0680
almay diistiniirdiim
Bu markadan iiriinii gosterilen fiyatlarla, almaya raziyim 3,247 1,0650
Bu markayi satin almayi diisiinme ihtimalim ¢ok yiiksektir 3,967 1,0145
Bu markayi satin alma egilimim ¢ok gii¢liidiir 3,571 1,3060
Cronbach alfa katsayisi 0,861

Tablo 12°deki analiz sonuglarina gére 3,967 ortalama ile “Bu markay1 satin almay1 diisiinme
thtimalim ¢ok yiiksektir” ifadesi birinci sirada, 3,788 ortalama ile “Bu markadan iiriin satin
alma ihtimalim gii¢liidiir” ifadesi ikinci sirada, 3,571 ortalama ile “Bu markay1 satin alma
egilimim cok gilicliidiir’ ifadesi {igiincli sirada, 3,247 ortalama ile “Bu markadan {iriinii
gosterilen fiyatlarla, almaya raziyim” ifadesi dordiincii sirada ve 3,228 ortalama ile “Bu
markadan bir {iriin alacak olsaydim, bu {iriinii oldugu gibi almay1 diisiinlirdiim” ifadesi besinci
sirada yer almaktadir.
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35 Faktor Analizi

Calismada elde edilen verilerin agiklayici faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir (Biiylikoztiirk, 2010). Kaiser-Meyer Olkin degerinin
KMO>0.5, Bartlett degerinin ise sig<0.05 seklinde ¢cikmasi, 6l¢eklerde yer alan her
degiskenin, diger degiskenlerce miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi manasina gelir.
KMO testinin sonucunda, elde edilen degerin 0,50’den diisiik olmasi durumunda faktor
analizine devam edilemez (Sener Biiyiikoztiirk, 2012)

Tablo 10. Uriin ve marka uyumu él¢egi icin faktor analizi

Uriin ve Marka Uyumu Ol¢egi Faktor Analizi
Bu marka ve tinlii birbirine ¢ok uyumludur ;919
Bu marka ve iinlii ¢cok iyi eslesmistir ,937
Bence iinlii, bu marka i¢in ¢ok uygundur ,896
Aciklanan varyans (%) 91,741
Cronbach alfa katsayisi 0,948

KMO: 0,766, Barlett Testi: 1169,873, p<0,001

Tablo 13’teki verilere gore KMO=0,766>0,50 oldugundan dolay1 veri setinin faktor analizi
i¢cin uygun oldugu sdylenebilir. Bir diger Test ise Tabloda goriilen Bartlett testidir. Bartlett
testinin sonucuna gore p<0,001°’dir. Bu sonu¢ bize degiskenlerin iliskilerinde yiiksek
korelasyonlarin oldugunu gostermekte ve veri setinin faktdr analizi i¢in uyumlu oldugunu
yansitmaktadir.

Tablo 11. Marka sadakati dl¢egi icin faktor analizi

Marka Sadakati Olcegi Faktor Analizi
Bir dahaki sefere kesinlikle ayn1 markadan aligveris yaparim ,673
Bu markadan aldigim iiriinii kaybetsem yine aynisini alirim 154
Herhangi bir markanin iiriiniinii parasiz alma imk&nim olsa yine bu ,618

markadan alirdim

Bu markay1 bagkalarina éneririm ,769

Bu marka hakkinda diger insanlarla konusurum ,649
Aciklanan varyans (%) 69,249
Cronbach alfa katsayisi 0,882

KMO: 0,815, Barlett testi: 1070,832, p<0,001

KMO=0,815> 0,50 oldugundan dolay1 ¢alismada kullanilan veri setinin faktdr analizi igin
uygundur denilebilir. Bartlett testi sonucuna gére p<0,001°dir. Bu sonugta bize degiskenlerin
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arasinda yiiksek korelasyonlarin oldugunu ve calismada kullanilan veri setinin faktor analizi
icin uygun oldugunu agiklamaktadir.

Tablo 12. Satin alma niyeti dl¢egi icin faktor analizi

Satin Alma Niyeti Olcegi Faktor Analizi
Bu markadan {iriin satin alma ihtimalim gii¢liidiir ,468
Bu markadan bir {iriin alacak olsaydim, bu {iriinii oldugu gibi almay1 ,615
diistintirdiim
Bu markadan iirtinii gosterilen fiyatlarla, almaya razryim ,679
Bu markayi satin almayi diisiinme ihtimalim ¢ok yiiksektir 143
Bu markayi satin alma egilimim ¢ok giicliidiir , 739
Agiklanan varyans (%) 64,876
Cronbach alfa katsayisi 0,861

KMO: 0,761, Barlett testi: 935,192, p<0,001

KMO=0,761> 0,50 oldugundan dolay1 calismada kullanilan veri seti faktdr analizi ic¢in
uygundur denilebilir. Bartlett testinin sonucuna goére de p<0,001 ’dir. Dolayisiyla bu sonug
bize degiskenlerin arasinda yiiksek korelasyonlarin oldugunu ve c¢alismada kullanilan veri

setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu agiklamaktadir.

3.6  Korelasyon ve Regresyon Analizi

Tablo 13. Katihmcilara gerceklestirilen élgeklerin arasindaki korelasyon iliskisi

Uriin ve Marka Marka Sadakati Satlill_l Al-ma
Uyumu iyeti
Pearson 1 7117 694"
Unlii ve Marka | korelasyon
Uyumu p 000 000
Pearson 7117 1 780"
Marka Sadakati | korelasyon
p ,000" ,000”
Pearson 604" 780" 1
Satin Alma korelasyon
Niyet D 1000 000
P<0,05

Yapilan korelasyon analizine gore Olgekler arasinda pozitif anlamli bir iliski gortilmektedir

(p<0,05).
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S6z konusu tablolar ‘Sonu¢ ve Degerlendirme’ bolimiinde kapsamli agiklamalarla
yorumlanmistir

Tablo 14. Uriin ve marka uyumunun marka sadakatine etKisi

R? Bagimli B | Standart t F p
Bagimsiz degisken Degiskenler Hata

Unlii ve Marka

,555 Marka Sadakati ,553 ,072 7,729 | 224,924 ,000
Uyumu

Olusturulan model istatiksel agidan iinlii ve marka uyumuna gore anlamli bulunmustur
(p<0,05). Buna gore tinlii ve marka uyumu, marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 15. Uriin ve marka uyumunun satin alma niyetine etkisi

R Bagimli B | Standart t F p
Bagimsiz degisken Degiskenler Hata

Unlii ve Marka

,567 | Satin Alma Niyeti | ,489 ,077 6,321 | 225,832 ,000
Uyumu

Olusturulan model istatiksel agidan iinlii ve marka uyumuna goére anlamli bulunmustur
(p<0,05). Buna gore tinlii ve marka uyumu, satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 16. Marka sadakatinin satin alma niyetine etKkisi

Bagimli Degisken R? Bagimsiz B Standart t F p
Degisken Hata

Marka Sadakati ,609 Satin Alma ,843 ,036 23,739 | 563,554 | ,000
Niyeti

Tablo 7’nin incelenmesiyle marka sadakatinin satin alma niyeti iizerine pozitif bir etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir marka sadakatindeki bir birimlik artisin satin alma niyeti
tizerinde 0,60’lik bir artisa sebebiyet verecegi sonucuna ulagilmistir. (p<0,05).

SONUC VE DEGERLANDIRME

Yapilan calismada hem kadin hem de erkek katilimcilarin daha rahat yanit vermelerini
saglamak igin, secenck olarak reklaminda kadin {inlii kullanan bir tekstil markasi ile erkek
tinlii kullanan bir baska tekstil markas1 kullanilmistir. Aym1 zamanda secilecek markalarin,
birgok acidan herkesin kullanabilecegi markalar olmasina 6nem gdsterilmistir. Aragtirmanin
sonuclarina katilimeilarin bu iki segenekteki {inlii ve marka is birliginden en son satin
aldiklar1 veya en ¢ok tercih ettiklerini secerek cevapladiklar: ifadelerden elde edilen veriler
sayesinde ulagilmstir.
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Anket icerisinde katilimcilara sorulan Likert tipli 3 farkli dlcegin gegerliligi ve giivenirliligi
hem daha oOnceki c¢aligmalarda kanitlanmis hem de bu g¢aligmada tekrar analizlere tabi
tutulmustur. Sonuglara gore dlgekler yeterli giivenilirlige sahiptir

Gergeklestirilen anket ¢alismasinda, Unlii ve Marka uyumu, Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti
ve Marka Sadakati gibi degiskenlerin birbirileri ile anlamlhi bir iliski igerisinde olup
olmadiginin incelenmesi sonucu, istatistiksel olarak Unlii ve Marka uyumunun diger iki
degiskenle (satin alma niyeti ve marka sadakati) arasinda pozitif anlamli bir iliski
gorilmektedir. Ayni zamanda, marka sadakatinin etkilenmesinin tiiketicilerin satin alma
niyetinde de degisikliklere yol agabilecegi kanisina varilmistir. Dolayisi ile Marka Sadakati ve
Satin Alma Niyeti arasinda da pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Bu degerler dikkate alindiginda ise katilimcilarin biiyilk bir kismimin erkek iinliiniin,
kullanildig1 reklamda markayla arasindaki uyumu hakkinda olumlu goriise sahip olduklar
goriilmektedir. Diger secenek konusunda ise katilimcilarin tam tersi yoniinde fikir
bildirdikleri sdylenebilir. Yapilan Regresyon ve Korelasyon analizleri kapsaminda, marka-
iinlii uyumunun diger degiskenler {izerine pozitif olan etkisi géz dniinde bulundurulsa, Mavi
ve Kivang Tathitug is birliginin s6z konusu markaya miisteri sadakati ve satin alma
niyetindeki pozitif geri doniis olarak sonu¢ vermesi beklenir. Ayrica arastirmadaki marka
sadakatinin satin alma niyeti lizerindeki yine pozitif etkisinin bulundugunu gdsteren regresyon
analizi kapsaminda, bu iki isletmenin, markaya sadakat duygusu yiiksek olan miisterilerinin
aligveris diizeylerinin de yiiksek oldugu sdylenebilir. Arastirmanin {i¢ hipotezinin de ¢ikan bu
sonuglar dogrultusunda onaylandig1 sdylenebilir.

Bulgular sayesinde, markalar i¢in reklamlarda tinlii kisileri marka yiizii olarak kullanmanin,
onlarin saglikli rekabeti agisindan énem tasidigi sdylenebilir. Miisterilerin sevdikleri, bazen
ise idol olarak gordiikleri iinli kisileri taklit etme yoniindeki egilimleri gibi konulari ciddi
sekilde dikkate almak ve bu dogrultuda secilecek iinliiyli markanin imajimna ve isteklerine
uygun kisilerden tercih etmek, basarili pazarlama faaliyeti siirecindeki en 6nemli noktalar
olarak goriilmektedir. Reklamda iletilmesi hedeflenen mesajin etkili olmasi iinliiniin dogru
se¢ilmis olmasiyla dogru orantilidir. Bu siiregte kullanilan dogru iinlii kisi, markanin akilda
kalmasini, dolayisi ile marka sadakatini, markaya kars1 tutumu ve miisterinin satin alma
niyetini ciddi derecede olumlu yonde etkileyerek olumlu geri doniisleri arttirmaktadir. Bu
durum aym1 zamanda davranis siirekliligine de onemli Olgiide destek olur. S6z konusu
pazarlama faaliyetinin basarili bir sekilde sonlanmasi, miisterilerin markanin lehine olan
secimlere Oncelik vermelerini saglayabilirken, siirecin yanlis yonetilmesi ise miisteri kaybi
gibi riskli durumlarin yasanmasina sebep olabilmektedir.

Literatiir lizerinde genel bir inceleme yapildiginda, tinlii ve marka uyumu, satin alma niyeti ve
marka sadakati gibi faktorler genel olarak marka imaj1, iinlii benzerligi, reklam ve marka vs.
gibi konularla birlikte ele alinsa da bu ti¢ degiskenin birbirleriyle olan iliskileri baska
caligmalarda kapsamli incelemeye tabii tutulmadig1 sdylenebilir. Bundan dolay: bu ¢alismada,
iinlii ve marka partnerligini uyum agisindan ve buna benzer birgok farkli agidan inceleme
geregi duyulmustur. Bunun yaninda, marka sadakati ve satin alma niyeti de kendi baslarina
ele almarak bu degiskenlerin birbirlerini ne yonde etkiledigi kapsamli bir sekilde
incelenmistir. Arastirmalarin genelinde iinlii ve marka uyumu, marka sadakati ve satin alma
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niyeti gibi degiskenlerin hep bir arada incelendigi ve aralarindaki iligkinin yonii, siddeti ve
derecesinin Ol¢iildiigi caligmalara ise yer verilmemistir. Bu agidan c¢aligmanin hem
gelecekteki arastirmalara hem de genel olarak literatiire katkisinin genis olacagi
distiniilmektedir.

Kapsamli bir literatiir taramasi yapilirsa, daha 6nce s6z konusu alana yonelik bu ¢alismada
incelenen degiskenlerin bir araya gelerek arastirma konusu olmus uygulamalara az rastlandigi
goriilebilir. Buna ragmen ise markalar bu tir biiyiik reklam yatirnmlarini akademik
calismalardan destek alarak yapmanin daha giivenli bir strateji oldugunu bilmektedirler.
Sonug olarak literatiirde bu degiskenlerin bir arada incelendigi bir ¢alismanin yer almasinin
isletmelerin markalar1 i¢in yapacaklari reklam yatirnmlarinda daha akilli hareket
edebilmelerine biiyiik olanak saglayacagi diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin  simrlilig olarak segilen &rneklemin, Konya ilindeki Selguk Universitesi
dgrencilerinin belirli kismindan olusturuldugu gosterilebilir. ilerleyen donemlerde bu baslikla
gerceklestirilecek baska arastirmalarda, farkli sektér ve markalarla alakali ¢ekilen reklamlar
ve tiliketicilerin tutumlari, reklam sonrasinda markayla ilgili diisiincelerinin farkliliklarinin
incelenmesi Onerilmektedir.

Ayrica ¢alisma gelecekteki arastirmalarda referans olarak kullanilabilir nitelikte olup, ana
kiitlenin genis tutulmas1 halinde daha farkli sonuglarin elde edilebilecegini de savunmaktadir.
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