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Ozet

Marka stratejileri, pazarlamaya konu olan diger alanlarda oldugu gibi, kisi
markalarinin pazarlanmasinda da biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu arastirmanin amact,
iiniversite égrencileri tarafindan en fazla izlenen yerli televizyon dizilerinde basrol
oynayan ii¢ erkek oyuncunun, marka denkligi boyutlari acisindan karsilastiriimalari
ve bu boyutlarin 6grencilerin satin alma niyetlerine etkilerinin incelenmesidir. Ayrica,
li¢ iinliiyii ve satin alma niyeti diizeyleri farkl (yiiksek/diisiik) cevaplayicilari birbirin-
den en fazla ayristiran marka denkligi boyutlart incelenmistir.
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PURCHASE INTENTIONS: A STUDY ON UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

As with the other domains of marketing, branding strategies have an important
place in the marketing of human brands. The aim of this research is to compare the
brand equity dimensions of the three leading role actors performing in the most popular
TV series in Turkey and to examine the effects of these dimensions on university
students’ purchase intentions. Additionally, the brand equity dimensions that mostly
discriminate the three popular actors from each other and the differences among the
respondents with different purchase intention levels (low/high) are investigated.
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1. Giris

Unliiler her ¢agda insanlarin ilgisini cekmistir. Unliilerin hangi isle ugrastik-
lar1, nasil goriindiikleri, ne giydikleri, hangi iiriinleri kullandiklari, 6zel hayatlart, vs.
bir¢ok kisiye esin kaynagi olmustur. En ¢ok 6rnek alinan iinliiler sporcular, manken-
ler, sarkicilar, yazarlar, politikacilar ve dizi oyunculart olup, kisilere referans grubu
olusturabilmektedirler.! Bu sebeple igletmeler reklam ve tanitimlarinda iinliilerle bir-
likte calismayi tercih ederler ve tiiketicilerin iinliiye olan ilgilerinin kendi iiriinlerine
de yonelecegini diisiiniirler. Unliiler genelde sadece iiriin ve markalarin yiizii olmakla
kalmayip, cogu zaman isletmelerin de imajlarina katkida bulunurlar, hatta tiiketicile-
rin tutum ve algilarim etkileyerek popiiler kiiltiiriin ve giinliik hayatin her agsamasina
da yon verirler.” Bu ilgiden dolay iinliilerin pazarlama iletigimi stratejisinde belirli
firmalarin kurum veya marka imajint desteklemek amaciyla reklamlarda ve tanitim
faaliyetlerinde kullanilmalari olagan bir durumdur.? Ayrica Freiden 1984 yilinda yap-
t181 calismasinda, reklamlarda CEO, uzman, siradan tiiketici, vb. sozciilerin kullanil-
masina nazaran, iinliilerin kullanilmasi1 durumunda reklamlarin daha giivenilir, ikna
edici, inanilir ve hosa gider bulundugunu tespit etmistir.*

Unliilerin tiiketicilerde sembolik ve isteme/arzulama faydasi yarattig1>.%, dola-
yistyla tiiketicilerin giivendigi ve sevdigi tinliilerin belirli markalarin sozciisii olma-
lar1 durumunda s6z konusu markalara olumlu tepki verdikleri ve bu markalarla uzun
donemli bag kurduklari bilinen bir gercektir.” Marka bir iinlii ile iligkilendirildiginde
markaya yonelik essiz ve olumlu ikincil ¢agrisimlar yaratilir. Boylece markayla bir
tinlii beraber anilmaya baglaninca tiiketicilerde farkindalik yaratilir, {inliiye yonelik
olumlu algilar markaya aktarilir, marka imajinin olugmasina katkida bulunulur ve bu-
nun sonucunda ilgili markanin marka denkligi artar.® Bagka bir deyisle, iinliiler bir

I M.Tigl, Pazarlama lletisiminde Sohret Figiirii, Istanbul, Beta Yaynlar, 2010, s.7.

2 Jllicic ve C.M.Webster, “Effects of Multiple Endorsements and Consumer-Celebrity
Attachment on Attitude and Purchase Intention”, Australasian Marketing Journal,
Vol.19, 2011, 5.230.

B.Z. Erdogan, “Celebrity Endorsement: A Literature Review”, Journal of Marketing
Management, Vol.15, 1999, 5.291.

J.B. Freiden, “Advertising Spokesperson Effects: An Examination of Endorser Type and
Gender on Two Audiences”, Journal of Advertising Research, Vol. 24, October/November,
1984, s. 33-41; akt. L. Zhou ve P. Whitla, “How Negative Celebrity Publicity Influences
Consumer Attitudes: The Mediating Role of Moral Reputation”, Journal of Business
Research, Vol.66, 2013, s. 1013.

J.E. Escalas ve J.R. Bettman,”Self-Construal, Reference Groups, and Brand Meaning”,
Journal of Consumer Research, Vol.32, No.3, 2003, s.378-390.

6 G. McCracken, “Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundation of the Endorsement
Process”, Journal of Consumer Research, Vol.16, December, 1989, s.310-321.

A. Dwivedi ve L.W. Johnson, “Trust-Commitment as a Mediator of the Celebrity Endorser-
Brand Equity Relationship in a Service Context”, Australasian Marketing Journal,
Vol.21, 2013, s. 37.

K.L.Keller, Strategic Brand Management: Building Measuring, and Managing Brand
Equity, 3rd Ed., New Jersey, USA, Pearson International Edition, Pearson Education Inc.,
2008.
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markanin sozciisii, el¢isi veya yiizii olduklarinda veya herhangi bir sekilde marka ile
iligkilendirildiklerinde marka bir anda genis kitleler tarafindan taninmaya baslamak-
ta, markaya yonelik olumlu tutumlar olusmakta, marka tercih edilir hale gelmekte,
bu sayede marka denkligine kaldirag gorevi gormektedirler. Ayrica, diinyaca taninan
iinliilerle ¢alisildiginda kiiltiirel bariyerler de yikilmaktadir.” Dolayistyla, marka ya-
ratmada ve marka denkligi olusturmada iinliilerin katkisi tartisilmaz. Ancak unutul-
mamalidir ki, bir iinlii ile bir marka iligkilendirildiginde iinlii ile ilgili her tiirlii olumlu
veya olumsuz durum markaya yansiyabilmektedir. Bu sebeple markanin sozciisii olan
bir {inlii ile ilgili olumsuz bir durum olustugunda bu iinliiniin imaji kadar markay1 da
olumsuz etkiler.!0 Calismalar gostermektedir ki, iinliilerin marka sozciisii olarak yer
aldiklar1 reklamlar diger reklam tiirlerine gore daha etkili olmaktadir.'!,!'2 Unliilerin
sevilme, popiiler olma, basarili olma, giivenilir olma ve samimi bulunmalarinin s6z-
clisti olduklar1 markalara da olumlu katkilar saglayacagi asikardir. Dolayisiyla cok
sevilen ve popiiler olan iinliiler isletmeler tarafindan daha fazla talep goriir ve isletme-
ler onlarla ¢alisabilmek i¢in ¢ok daha yiiksek bedeller 6demeye razi olurlar (6r. Brad
Pitt, Rihanna, Scarlett Johansonn, Tarkan, Cem Yilmaz, Hiilya Avsar, Beren Saat,
vb.), ama bilirler ki 6dedikleri paranin karsiligini fazlasiyla geri kazanacaklardir. Bu
da gostermektedir ki, iinliiler daha talep edilir olabilmek ve isimleriyle daha fazla
para kazanabilmek i¢in kendilerini birer marka olarak gormeli ve yonetmelidirler. Di-
ger bir ifadeyle, iinliiler de marka olarak kabul edilebilirler ¢iinkii onlar da markalar
gibi profesyonel olarak yonetilebilirler; ayn: markalar gibi isimlerine ek olarak bircok
ozellik ve cagrisimlara sahiptirler.!3 Bu sebeple, ayn1 markalarda oldugu gibi iinliiler
de marka denkliklerini yonetmeli, 6lgmeli ve marka denkliklerini yiikseltmek i¢in
calismalarda bulunmalidirlar. Unliilerin reklamlarda yer almasinin satin alma niyetine
etkisi tam olarak bilinmemektedir. Yapilan arastirmalarin biiyiik bir cogunlugunda iin-
liillerin satin alma niyetine olumlu bir etkide bulunduklari tam olarak tespit edilemese
de, baz1 calismalarda olumlu etkilerinin oldugu bulunmustur.!4,15

9 M. Mooij, Consumer Behavior and Culture, Consequences for Global Marketing and

Advertising, Sage Publications, London, 2004; akt. J.Illicic ve C.M.Webster, “Effects of
Multiple Endorsements and Consumer-Celebrity Attachment on Attitude and Purchase
Intention”, Australasian Marketing Journal, Vol.19, 2011, s.230.

10 B.Z. Erdogan, a.g.m., 5.296.

C. Atkin ve M. Block, “Effectiveness of Celebrity Endorsers”, Journal of Advertising

Research, Vol.23, March, 1983, s. 57-61.

R.Ohanian, “The Impact of Celebrity Spokesperson’s Perceived Image on Consumers’

Intention to Purchase”, Journal of Advertising Research, Vol.31, No:1, 1991, s.46-52.

13 M.Thomson, “Human Brands: Investigating Antecedents to Consumers’ Strong
Attachments to Celebrities”, Journal of Marketing, Vol. 70, (July), 2006, s.105.

14 B.Z. Erdogan, a.g.m., s.301-302.

15 B.A.Lafferty, R.E.Goldsmith ve S.J.Newell, “The Dual Credibility Model: the Influence

of Corporate and Endorser Credibility on Attitudes and Purchase Intentions”, Journal of
Marketing Theory and Practice, Vol.10, No.3, 2002, s.1-11.
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Giintimiizde eglence denildigi zaman neredeyse diinyanin her yerinde insanla-
rin aklina ilk once televizyon gelmektedir.!® Televizyonda ise en fazla izlenen prog-
ramlarin basinda realite sovlari, yarismalar ve diziler gelmektedir. Tiirkiye’de de son
yillarda yerli diziler ¢ok popiiler hale gelmistir. Bu noktadan hareketle bu ¢alisma-
nin amaci, iiniversite ogrencileri tarafindan en fazla izlenen yerli televizyon dizile-
rinde basrol oynayan iinlii erkek oyuncularin, birer marka olarak ele alindiklarinda,
marka denkligi boyutlar1 acisindan karsilagtirilmalart ve bu boyutlarin 6grencilerin
satin alma niyetlerine etkilerinin incelenmesidir. Ikincil amag ise iinliilerin birbirin-
den ayrismasina sebep olan en etkili marka denkligi boyutlarinin tespit edilmesidir.
Ayrica, 6grencilerin satin alma niyeti diizeyleri (yiiksek/diisiik) dikkate alindiginda
hangi marka denkligi boyutlarinin ayrismaya sebep oldugunun tespit edilmeye ¢ali-
stlmasidir.

2. Unliilerin Markalara Katkilari

Belirli bir iinlii ile bir marka/kurum iliskilendirildiginde {inliiniin sahip oldugu
iin, cazibe, sevilme orani gibi olumlu ¢agrisimlar dogrudan markaya/kuruma aktarilir;
{inliiniin sahip oldugu marka denkligi markaya olumlu katk1 saglar.!” Unliilerin rek-
lamlarda yer almas1 markaya bircok fayda saglar: genis kitlelerin markay1 tanimasina
sebep olur; dolayisiyla tiiketicilerin marka farkindalig1 artar; diger reklamlara naza-
ran tnlilerin yer aldig1 reklamlar daha fazla hatirlanir; markanin ve kurum imajinin
yeniden konumlandirilmasina olumlu katki saglar; marka kisiliginin yaratiimasina
yardime1 olur; tiiketicilerin markaya olan tutumlarint olumlu hale getirir ve sozciisii
olunan markanin satislarini artirir.'® Tiim bunlara ilaveten, uluslararas1 medyada kul-
lanilan reklamlarda diinyaca taninan iinliilerin yer almasi yerel markalarin tiim diin-
yada taninmasina sebep olur (6r. THY reklamlarinda Kobe Bryant ve Messi’'nin yer
almasi); markanin kiiresellesmesine olumlu katkilar saglar. Unutulmamast gereken
bir nokta, iinliiniin markaya olumlu bir katki saglamasi i¢in yeterince tanintyor olmasi,
sevilmesi, konusunda uzman, giivenilir bulunmasi, tiiketiciye ¢ekici gelmesi, sozciisii
oldugu iiriinle uyum saglayacak cagrisimlara sahip olmas1'®, gériiniir ve gz oniinde
olmasi, tiiketiciler iizerinde zengin cagrisimlar, yargilar ve duygular yaratmasi?? ve
ayrica dinamik ve sosyal olmasi?! gerektigidir.

3. Unliilerde Marka Denkligi

Marka denkligi, bir iiriin veya hizmetin marka ismi veya marka semboliine
iliskin olugan varlik kiimesinden dolay1 elde ettigi katma degerdir.?? Diger bir ifa-

M. Argan, Eglence Pazarlamasi, Ankara, Detay Yayincilik, 2007, s.250.

17 K.L.Keller, a.g.k.

18 B.Z. Erdogan, a.g.m., s.291-314.

19 K.L.Keller, a.g.k.

20 G. McCracken, a.g.m., s.310-321.

2l B.Z. Erdogan, a.g.m., s.308.

22 DA. Aaker, Building Strong Brands, New York, USA, The Free Press, 1996.
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deyle, marka denkligi bir iirlin veya hizmetin sahip oldugu marka isminden dolay1
kazandi81 ek degerdir, markanin tiiketicinin zihninde tam olarak neye denk geldigidir.
Marka denkligi teorik olarak iki farkli yaklasimla ele alinmaktadir: tiiketici temelli
marka denkligi ve finansal temelli marka denkligi. Tiiketici temelli marka denkliginde
marka tiiketicilerin tutumlari, algilar1 ve davraniglari agisindan ele alinirken, finan-
sal temelli marka denkliginde marka isletmeye sagladig1 gelir, nakit akisi, markanin
finansal piyasa degeri, vb., acisindan ele alinir. Dolayisiyla finansal temelli marka
denkliginde konuya parasal acidan yaklasilir ve aslinda marka degeri kastedilir, tii-
ketici yonlii marka denkliginde ise, tiiketicinin markay1 algilama bigimi, tiiketicinin
zihnindeki soyut algilar kastedilir. Tiiketiciler finansal temelli marka denkligi ile pek
ilgilenmezler, onun yerine markanin kalitesi, itibar1, cagrisimlart ve imaj1 onlar i¢in
daha fazla 6nem tagir.>3 Bu sebeple bu calismada da marka denkligi tiiketici temelli
olarak ele alinmistir.

Tiiketici temelli marka denkligi ile ilgili en bilinen iki modelden biri Aa-
ker’m?4, digeri ise Keller’in? modelidir (Spry, Pappu ve Cornwell, 2011).26 iki mo-
del birbirine cok benzemekle birlikte, aralarindaki tek fark, Aaker’in modelinde diger
unsurlara ek olarak “sahip olunan diger varliklar (patentler, ticari markalar, kuvvetli
kanal iligkileri, vs.)” bileseninin bulunmasidir. Aaker’in modelindeki “diger varliklar”
unsurunun {inlii markalar1 agisindan somut karsiliginin tam olarak bulunamamasindan
dolay1 bu ¢alismada Keller’in modeli temel alinmistir.

Keller’a gore, marka denkligini olusturan dort unsur bulunur: marka farkinda-
1181, algilanan kalite, marka cagrisimlar1 ve markaya sadakat.?’” Marka farkindalig,
potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir {iriin kategorisine ait oldugunu tani-
ma ve hatirlama becerisidir.?® Ornegin, tiiketici Mavi ismini duydugunda bir blucin
markas1 oldugunu biliyorsa, markanin farkindadir. Benzer bir sekilde, bildigi blucin
markalarin1 saymasi istendiginde Levi’s markasini sayiyorsa, bu markayi taniyor de-
mektir. Algilanan kalite, tiiketicilerin iirtiniin toplam kalitesine iliskin algilart; {iriin
veya hizmetin alternatif iiriin veya hizmetlere nazaran stiinliigiine iligskin inanglaridur.
Marka cagrisimlart ise, tiiketici ile marka arasinda bir bag olusturulmasina sebep olan
her tiirlii unsurdur, 6rnegin ambalaj, logo, renk gibi gorsel unsurlar, {iriin 6zellikleri,
tirtintin kullanim sekilleri, marka kisiligi, marka el¢isi, marka sozciisii, vb. Sadakat,
tiiketicinin herhangi bir markaya gosterdigi baglilik derecesi olup, davranigsal ve tu-
tumsal olmak iizere iki boyut icerir.?? Davramgsal sadakat, tiiketicinin bir markay1

23 T.S.Erdil ve Y.Uzun, Marka Olmak, 2. Baski, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
2010, s.170.

24 D.A. Aaker, Managing Brand Equity, New York, USA, The Free Press, 1991.

25 K.L.Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,

Journal of Marketing, Vol.57, No.1, (January), 1993, s.1-22.

A. Spry, R. Puppa ve T.B. Cornwell, “Celebrity Endorsement, Brand Credibility, and Brand
Equity”, European Journal of Marketing, Vol.45, No.6, 2011, 5.882-909.

27 K.L. Keller, a.g.m., s.1-22.

28 D.A. Aaker, Building Strong Brands, a.g.k.
29

26

A.S. Dick ve K. Basu, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”,
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No.2, 1994, 5s.99-113.
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ne kadar sik, tekrar ve hangi oranda satin aldigi ile ilgiliyken3; tutumsal sadakat,
tiiketicinin markaya yonelik hislerinin kuvveti ve markaya duygusal olarak baglanma
derecesi ile ilgilidir.

Pazarlama ve iletigim ile ilgili yapilan literatiir taramasinda iinliilerle ilgili be-
lirli galigmalara rastlanmasina ragmen {inliilerin marka olarak algilanmasi, iinliilerde
markalagma veya iinliilerde marka denkligi ile ilgili dogrudan bir ¢alisma bulunama-
mustir. Unliilerin kendilerinin marka olarak degerlendirildigi caligma sayisi neredeyse
yok denecek kadar azdir. Parulekar ve Raheja3! tarafindan yapilan calismada inliile-
rin marka olarak yonetilmesi konusu, tinliiniin bir markaya s6zcii olmas1 durumunda
kendi imajina etkileri agisindan ele alinmigtir. Thomson ise, dogrudan iinlii markasi-
n1 incelememis, konuyu daha genis tutarak “insani/beseri” markasina yogunlasarak
tiiketicilerin “insani/beseri” markalara bagliliklarini incelemis ve “insan” faktoriinii
pazarlama iletisimi cabalarina konu olan taninmus isimler olarak ele almistir.3?

Unliilerde marka denkligi unsurlari ile ilgili olabilecek en yakin ¢alisma Arai,
Ko ve Kaplanidou tarafindan atletlerin marka imajin1 (MABI) test etmeye yonelik
gelistirilmis 6lcek calismasidir.33 Calismada yazarlar atletlerin marka imajin1 atletik
performans, cekici dig goriiniim ve pazarlanabilir yagsam tarzi olmak iizere iic ana
baslikta ele almistir. T1gl da caligmasinda igletmelerin kendi pazarlama faaliyetlerin-
de, iinliilerin genellikle su 6zelliklerinden yararlandiklarindan bahsetmistir: iinliiniin
bedeni ve diger fiziksel ozellikleri; yasam tarzi ve hobileri; eserleri, etkinlikleri ve
basarilari; kisiligi ve soylemi ve 6zel yasantis1.>*

Bu ¢alismada Arai, Ko ve Kaplanidou? tarafindan 2013 yilinda gelistirilen
atletlerin marka imaj1 6lceginde ele alinan unsurlarin 6nemli bir kismindan yararla-
milmigtir. Unliilerin marka denkliginin l¢iimiinde Aaker’in3® modelindeki farkinda-
lik, algilanan kalite, ¢cagrisimlar ve marka sadakati temel alinmig ve iinliilerin marka
denkligine katkida bulunacagi diisiiniilen giivenilirlik, samimiyet, uzmanlik, rekabet
tarzi, fiziksel goriiniim, hayat hikayesi, rol model olma, hayranlarla iligski ve sosyal
sorumluluk konular1 eklenmistir. Thomson, insani/beseri markanin tiiketici tarafindan
6zgiin algrlanmasinin marka denkligine olumlu katk1 sagladigini vurgulamistir.3” Bu
unsurun dnemli oldugu diisiiniilerek Slcege ilave edilmisgtir.

30 J.Nam, Y. Ekinci ve G. Whyatt, “Brand Equity, Brand Loyalty and Consumer Satisfaction”,

Annuals of Tourism Research, Vol.38, No.3, 2011, s.1009-1030.

A.A. Parulekar ve P. Raheja, “Managing Celebrities as Brands: Impact of Endorsements
on Celebrity Image”, Creating Images and the Psychology of Marketing
Communications, (Ed. Kahle, L.R. ve Kim, C.H.) i¢cinde, New Jersey, Lawrence Erlbaum
Associates Publishers, 2006.

32 M.Thomson, a.g.m., s.104-119.

33 A. Arai, Y.J. Ko ve K. Kaplanidou, “Athlete Brand Image: Scale Development and Model
Test”, European Sport Management Quarterly, Vol.13, No.4, 2013, 5.383-403.

34 M.Tigl1, a.g.k., s.26-34-36.
35

31

A. Arai, Y.J. Ko ve K. Kaplanidou, a.g.m.
36 D.A. Aaker, Building Strong Brands, a.g.k.

37 M.Thomson, a.g.m., s.116.
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4. Satin Alma Niyeti

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmelerindeki nihai amaglari, islet-
menin sahip oldugu iriinii/hizmeti satarak para kazanmaktir. Dolayisiyla pazarlama
faaliyetleri satin almay1 tesvik edecek sekilde olusturulur. Yapilan arastirmalar gos-
termektedir ki, marka denkligini olusturan énemli boyutlardan biri olan cagrisimlar,
ozellikle olumlu ¢agrisimlar, tiiketicilerde baglilik, giiven, satin alma niyeti veya
tavsiye etme gibi belirli davranigsal tepkilere sebep olmaktadir.3® Erdogan, iinliilerin
satin alma niyetine tam olarak nasil bir katkida bulunduklarinin bilinmedigini ¢iin-
kii bazi calismalarda olumlu, digerlerinde ise hi¢bir katkida bulunmadiklarinin tespit
edildigini soylemektedir.3® Ancak bir baska ¢alismaya gére iinliilerin tiiketicilerin sa-
tin alma niyetlerini olumlu etkiledigi bulunmustur.*’ Bagka bir calismada elde edilen
sonug ise, iinliilerin marka reklamlarinda yer almasinin reklam etkinligini arttirdigi,
marka farkindaligin1 ve markanin hatirlanmasini kolaylastirdigi, satin alma niyetini ve
hatta satin alma davramgini olumlu etkiledigidir.*! Bu sebeple bu calismada iinliilerin
marka denkligi boyutlarinin satin alma niyetini etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Satin alma niyeti fiziksel iiriinler s6z konusu oldugunda, kisinin o {iriinii gele-
cek bir tarihte satin almak isteyip istemedigi sorularak olgiilebilmektedir. Unliiler ile
ilgili satin alma niyeti ise, gelecek bir tarihte o {inliiniin icinde bulundugu faaliyetin
izlenmek istenmesi, {inliiniin ismini tagiyacak herhangi bir {irliniin satin alinmak is-
tenmesi, linlii bir aktor/aktris ise, yer aldigi filmin, dizinin, tiyatro oyununun izlenmek
istenmesi, vb.dir. Thomson, herhangi bir insan markasina baghiligin olugmasi icin tii-
keticinin oncelikle o kisiye bir sekilde cekilmis olmasi gerektigini soylemektedir.*?
Dolayisiyla caligmada iinlii marka denkliginde yer alan cekicilik boyutunun satin
alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi olmas1 beklenmektedir.

5. Popiiler Tiirk Dizilerindeki Basrol Erkek Oyuncularin Marka
Denkligi Boyutlarimin Kargilagtirilmasi ve Tiiketicinin Satin Alma
Niyetine Etkileri Uzerine Bir Arastirma

Bu ¢aligmanin amaci, popiiler Tiirk dizilerinde rol alan erkek oyuncular1 bi-
rer marka olarak ele alarak; bu markalara iligkin marka denkligi boyutlarini ortaya
cikarmak ve bu boyutlarin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini ortaya
koymaktir. Ayrica her bir iinlii oyuncuyu birbirinden ayiran en 6nemli marka denkligi
boyutlarinin tespit edilmesi; ve cevaplayicilarin farkli satin alma niyeti diizeylerine
(viiksek/diisiik) gore bu iinlii oyuncularin hangi marka denkligi boyutlarina gére ve ne
kadar ayristiklarini belirlemek amaclanmugtir.

38 S.M. Broniaczyk ve J.W. Alba, “The Importance of Brand in Brand Extension”, Journal of
Marketing Research, Vol. 31, No.2, 1994, s.214-228.

39 B.Z.Erdogan, a.g.m., s.301-302.

40 B.A. Lafferty, R.E. Goldsmith ve S.J. Newell, a.g.m., s.1-11.

4l A. Spry, R. Puppa ve T.B. Cornwell, a.g.m., 5.882-909.

42 M.Thomson, a.g.m., s.104-119.
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5.1. Arastirma Yontemi

Calisma kesifsel ve tanimsal olmak iizere iki asamadan olusmaktadir. Kesifsel
aragtirma siireci kapsaminda, ¢alismaya dahil edilecek olan popiiler erkek dizi oyun-
cularinin belirlenmesi amaciyla iki {iniversitede toplam 69 isletme 6grencisi (Mar-
mara Universitesi (N=37); Istanbul Universitesi (N=32)) iizerine bir 6n arastirma
gerceklestirilmistir. Bu 6n arastirma kapsaminda 6grencilere ii¢c adet acik uglu soru
sorulmus ( “En fazla izlediginiz Tiirk dizileri hangileridir?” ; “En sevdiginiz Tiirk di-
zisi hangisidir?” ; “En begendiginiz erkek dizi oyunculari kimlerdir?” ) ve elde edilen
sonuglar dogrultusunda calisma kapsamina Kivang Tatlitug, Halit Ergenc ve Kenan
Imirzalioglu’nun dahil edilmesine karar verilmistir.

Tanimsal aragtirma siirecinde ise, her oyuncu marka denkligi boyutlar agi-
sindan incelenerek karsilagtiritlmis ve bu boyutlarin satin alma niyeti tizerindeki etki-
leri ortaya konulmaya calisilmistir. Ayrica, tinliileri birbirinden ayristiran en énemli
marka denkligi boyutlar1 tespit edilmeye ¢alisilmig ve satin alma niyeti diizeylerine
(yliksek/diisiik) gore, inliiler toplu olarak degerlendirildiginde marka denkligi boyut-
larindan hangilerinde daha fazla ayrigtiklar1 anlasilmaya caligilmistir.

Calismanin ana kiitlesini tiniversite 6grencileri olusturmakta olup, zaman ve
maddi kisitlardan dolay1 arastirmanin 6rneklem cergevesi olarak Istanbul Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Isletme Boliimii 6grencileri ile Marmara Universitesi Islet-
me Fakiiltesi Isletme Boliimii 6grencileri secilmistir. Arastirmada tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anketler bah-
sedilen iki iiniversitede isletme egitimi goren lisans, yiiksek lisans ve doktora 6gren-
cileri tizerinde gercgeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda toplam 504 anket elde edilmis olup eksik ve hatali an-
ketler ayiklandiktan sonra toplam 468 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir
(Istanbul Universitesi (N=172), Marmara Universitesi (N=295)).Arastirmada kulla-
nilan marka denkligi 6lcegi Yoo ve Donthu*3; Dwivedi ve Johnson**; Spry, Pappu ve
Cornwell*3; Ohanian*® ve Arai, Ko ve Kaplanidou*” ¢alismalarinda kullanilan 6lgek-
ler temel alinarak yazarlar tarafindan 6n arastirma yapilarak gelistirilmistir. Marka
denkligi dlgeginin gelistirilmesi amaciyla gerceklestirilen 6n arastirma kapsaminda
Marmara Universitesi Stratejik Marka Yonetimi Tezsiz Yiiksek Lisans programi Mar-
ka Yonetimi dersi vize sinavinda 6grencilere iinlii kisilerin marka denkligini olusturan
unsurlara iligkin agik uc¢lu soru sorulmugtur (N=58). Bu 6n arastirmada elde edilen so-
nuglar ikinci bir 6n arastirma kapsaminda Marmara Universitesi Uretim Yonetimi ve
Pazarlama doktora programi 6grencileri (N=7) arasinda siif i¢i tartismaya agilmigtir.

43 B. Yoo ve N. Donthu, “Developing and Validating a Multi-Dimensional Consumer-Based

Brand Equity Scale”, Journal of Business Research, Vol.52, 2001, s.1-14.
44 A. Dwivedi ve L.W. Johnson, a.g.m., s. 36-42.
4 A. Spry, R. Puppa ve T.B. Cornwell, a.g.m., 5.882-909.

46 R. Ohanian, “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers’

Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness, Journal of Advertising, Vol.9,
No:3, 1990, s.39-52.

47 A. Arai, Y.J. Ko ve K. Kaplanidou, a.g.m., 5.383-403.
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Kesifsel aragtirma siireci de dikkate alinarak {inlii marka denkligi 6l¢egi toplam 63 de-
Sisken iceren 5°1i Likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)
Olceginden olusturulmus; ¢alismada kullanilan satin alma niyeti 6lcegi tic degisken-
den (5°li Likert tipi) olusmus ve degiskenlerden biri Dwivedi ve Johnson*® caligma-
sindan uyarlanmus, diger iki degisken yazarlar tarafindan gelistirilmistir (Ek 1).

Caligmada veriler yiizyiize anket yontemi ile Istanbul Universitesi Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi ile Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde toplanmustir. An-
ketlerin 6grenciler tarafindan dikkatli ve 6zenli doldurulmasini saglamak amaciyla,
cevaplayicilara ek 6dev puan1 verilmistir.

5.2. Arastirma Hipotezleri
Arasgtirma amaglarini test etmek amaciyla alt1 hipotez olusturulmustur:

Hi: Kivang Tatlitug, Halit Ergeng ve Kenan Imirzalioglu’nun marka denkligi
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H2: Marka denkligini olusturan boyutlar agisindan Kivang Tatlitug, Halit Er-
geng ve Kenan Imirzalioglu arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H3: Marka denkligi algisin1 olusturan boyutlarin satin alma niyeti tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4: Kivang Tatlitug, Halit Ergeng ve Kenan imirzalioglu igin satin alma niyeti
tizerinde etkili olan marka denkligi boyutlar: farklidur.

HS5: Kivang Tathtug, Halit Ergeng ve Kenan Imirzalioglu’nun marka denkligi
boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir; ve marka denkligi boyut-
larindaki farkliliklarin etkisi farklidir.

Hé6: Cevaplayicilarin farkli satin alma diizeyine (yiiksek/diisiik) gore ii¢ tinlii
oyuncu toplu olarak degerlendirildiginde marka denkligi boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir; ve marka denkligi boyutlarindaki farkliliklarin et-
kisi farklidur.

5.3. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulari

Calismada toplanan veriler, istatistiksel analizlere gecilmeden 6nce, veri nite-
ligini artirmak amaciyla kayip degerler ve uc¢ degerler acisindan incelenmistir. Nite-
likli verilerle ¢alisabilmek amaciyla verilerin analiz 6ncesinde incelenmesi, gecerli
sonuclarin elde edilebilmesi icin olduk¢a 6nemlidir.* Bircok istatistiksel islemin or-
talamadan olan sapmalarin karesine dayanmasi sebebiyle, uc degerlerin istatistiksel
analizlerin sonuglarin1 bozabilecegi ve istatistiksel testlerin u¢ degerlere cok duyarli
olduklari bilinmektedir.>® Bu bilgiye dayanarak, Mahalanobis uzaklig1’! hesaplanarak

48 A. Dwivedi ve L.W. Johnson, a.g.m., s. 36-42.

4 0. Cokluk, G. Sekercioglu ve S. Bilyiikoztiirk, Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli
Istatistik, SPSS ve Lisrel Uygulamalari, Ankara, Pegem Akademi Yaynlari, 2010, s.9.

30 0. Cokluk, G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk, a.g.k., s.12.
S 0. Cokluk, G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk, a.g.k., s.15.
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u¢ degerler tespit edilmistir. Bu analiz sonucunda 17 anket arastirma diginda birakila-
rak toplam 451 anket ile analizlere devam edilmistir.

Elde edilen veriler, aragtirmanin amaclar1 ve arastirma hipotezleri dogrultu-
sunda frekans analizleri, tanimlayici istatistik analizleri, giivenilirlik analizi, kesfedici
faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, tek yonlii ANOVA, regresyon analizi ve ayir-
ma analizine tabi tutulmustur.

Cevaplayici Profili, Cevaplayicilarin Olgcek Maddelerine Iliskin Ortalama ve
Standart Sapmalar

Genel cevaplayici profiline bakildiginda, bu kisilerin cogunlukla 18-25 yas ara-
s1, lisans dordiincii sinif 6grencisi, ayda en az bir defa sinemaya giden ve en az bir yerli
dizi takip eden erkeklerden olustuklar1 gozlemlenmektedir. Cevaplayici profiline ait
frekans istatistikleri satin alma niyeti yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilar icin ve ay-
rica ti¢ inlii oyuncu i¢in ayr1 ayri hesaplanarak tabloya eklenmistir (bakiniz Tablo 1).

Cevaplayicilarin marka denkligi ve satin alma niyeti dl¢cegi maddelerine ver-
dikleri cevaplarin aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri tanimsal istatis-
tik analizleri kapsaminda incelenmistir. Ilk olarak, iinlii oyuncu ayrimi yapilmaksizin
tiim cevaplayicilarin ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanmigtir (Ek 1). Ek 1°deki
tablo incelendiginde, tinlii marka denkligi 6lceginde en yiiksek aritmetik ortalamaya
sahip maddenin “Bu iinliiniin ¢ok taninan bir kisi oldugunu diisiiniiyorum” ; en diisiik
ortalamaya sahip degiskenin ise, “Bu iinliiniin sadik bir twitter/facebook takipcisi-
yim” oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Cevaplayici Profili ve Sinema ile Dizi izleme Davramslari

Demografik Genel Genel Genel Kivang Halit ~ Kenan
Degiskenler Yiiksek Satin|  Diisiik Tathtug Ergen¢ |Imirzalioglu
Alma Niyeti | SatinAlma
Niyeti
F % F % F %o F % F % F %

Cinsiyet
Kadin 205 | 459 | 114 [ 528 | 91 [394 | 71 [48,6| 64 [427| 69 | 46
Erkek 242 | 54,1 | 102 | 47,2 | 140 | 60,6 | 75 | 514 | 86 |573| 81 54
Yas
18-25 405 | 91 | 203 | 94 | 202 | 88,2 | 131 [ 89,7 | 135 | 91,2 | 138 | 92
26 ve iistii 40 9 13 6 27 (11,8 | 15 | 103 | 13 | 88 | 12 8
Swf
1 151 [ 34,1 | 67 [31,2| 84 |[368| 46 [31,5| 53 [358| 52 | 351
2 12 | 27 4 1.9 8 35 2 1,4 6 4,1 4 2,7
3 13 | 29 6 2,8 7 3,1 6 4,1 1 17 6 4,1
4 217 | 49 | 121 [ 563 | 96 |42,1 | 73 50 | 72 | 48,6 | 71 48
Egtfzfahsansl 5O |13 | 17 [ 79| 33 [145] 19 | 13 | 16 | 108 15 | 10,1
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Sinemaya Gitme Siklig

Haftada 1 31 7 16 | 74 15 | 65 11 7,5 11 74 9 6

Onbeste 1 98 22 61 | 284 | 37 [16,1 | 33 |226 | 27 | 18,1 | 38 [255
Ayda 1 183 | 41,1 | 77 | 358 | 106 | 46,1 | 57 39 64 43 62 | 41,6
3 Ayda 1 79 | 17,8 | 43 | 208 | 36 | 157 | 28 | 185 | 24 | 16,1 | 27 | 18,1

3 Aydal’denaz | 54 | 12,1 | 18 | 6,4 | 36 | 157 | 18 [ 123 | 23 |154 | 13 | 87
Yerli Dizi Izleme Sikhg

Hig izlemem 104 | 234 25 [ 11,6 79 | 346 | 29 20 43 | 289 | 32 | 215
1 180 | 40,5 | 87 [403| 93 | 40,8 | 64 |44,1| 54 |362| 61 |409
2 92 20,7 57 | 264 | 35 [ 154 | 28 | 193 | 31 [20,5]| 33 |22]1
3 44 1 99 | 29 | 134]| 15 | 6,6 17 | 11,7 | 14 | 94 13 | 87
3’ten fazla 24 | 54 18 | 83 6 2,2 7 4,7 7 4,7 10 | 6,7

Cevaplayicilarin satin alma niyeti diizeylerine gore farkli gruplara ayrilabilme-
si i¢in satin alma diizeyi 6l¢cek maddelerinin medyan degeri hesaplanmig ve medyan
2,33 olarak bulunmustur. Cevaplayicilardan satin alma niyeti 2,33 ten diisiik olanlar,
diisiik satin alma niyeti diizeyine, 2,33 ve daha yiiksek olanlar ise yiiksek satin alma
niyeti diizeyine sahip kabul edilmigtir.

Ug iinlii oyuncu icin genel marka denkligi ortalama ve standart sapma de-
gerleri sirastyla Kivang Tathtug (Ort.=3,5012; S.5.=0,62574), Kenan Imirzalioglu
(Ort.=3,4923; S.5.=0,62574) ve Halit Ergeng (Ort.=3,1265; S.S.=0,57295) olarak bu-
lunmustur. Cevaplayicilarin en yiiksek satin alma niyeti gosterdikleri oyuncunun Ke-
nan Imirzalioglu (Ort.=2,6345; S.5.=0,99340) oldugu, onu sirasiyla Kivang Tatlitug
(Ort.=2,5725; S.S5.=1,01494) ve Halit Ergen¢’in (Ort.=2,2705; S.S.=0,85141) izledigi
goriilmiistiir.

Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla Cron-
bach’s Alpha analizi kullanilmistir. Marka denkligi 6l¢eginin giivenilirlik analizi so-
nucunda elde edilen Soru-Biitiin (Item-Total) korelasyonlar1 incelenmistir. Olgekteki
bir maddeye iligkin diizeltilmis soru-biitiin korelasyon katsayisinin diisiik olmasi, bu
sorunun 6l¢egin biitiiniine olan katkisinin az oldugunu gostermektedir ve genellikle
diisiik korelasyon katsayisina sahip degiskenlerin aragtirmadan c¢ikarilmasi 6nerilmek-
tedir.’? I¢ tutarliligin artirilmasi amaciyla 0,40 diizeyi altinda diizeltilmis soru-biitiin
korelasyon katsayisina sahip olan toplam dokuz degisken aragtirmadan cikarilmigtir
(Ek 1). S6z konusu 6l¢egin giivenilirligi tekrar 6l¢iilmiis ve Cronbach’s Alpha degeri
0,971 olarak bulunmustur. Elde edilen bu degerin Nunnally ve Bernstein? tarafindan
onerilen 0,70 degerinin oldukga iistiinde olmast, tinlii marka denkligi 6l¢eginin olduk-
ca giivenilir olduguna isaret etmektedir. Satin alma niyeti 6l¢eginin Cronbach’s Alpha
degeri 0,835 olarak tespit edilmis ve dlgek maddelerine iligkin diizeltilmig soru-biitiin
korelasyon katsayilarinin oldukga yiiksek oldugu tespit edilmistir.

52§, Kalayci (Ed.), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 5.Baski,
Ankara, Asil Yayinlari, 2010, s.412.

53 ].C. Nunnally ve LH. Bernstein, Psychometric Theory, New York: McGraw-Hill, 1994.
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Marka Denkligi Olcegi Kesfedici ve Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclart

Marka denkligi algisint 6lgmek amaciyla kullanilan 54 degiskenden olusan
Olcek kesfedici faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Ol-
kin (KMO) Ornekleme Yeterliligi Istatistigi 0,957 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu
0,000 (2 =14420,084; s.d. = 861) olarak elde edilmistir. Faktor analizi sirasinda fak-
torlerin giivenilirligini artirmak amaciyla faktor yiikleri 0,50 altinda olan 12 degisken
analiz diginda brrakilmistir.>* Madde gikarma isleminden sonra faktor analizi tekrar
yapilmis ve tiim degiskenlerin faktor yiiklerinin 0,50 iizerinde oldugu goriilmiistiir.
Analiz sonucunda 42 degisken toplam yedi faktor altinda toplanmistir. Olusan yedi
faktoriin modeli aciklama giicii (agiklanan varyans) %68,751 dir. Faktorlere ait degis-
kenler ve ilgili degigkenlerin faktor yiikleri Ek 1°de sunulmustur.

Elde edilen faktorlere iliskin degisken sayisi, faktor aciklayicilifi ve her bir
faktoriin giivenilirlik degerleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Faktor Isimleri, Degisken Sayilari, Aciklayiciklar: ve
Giivenilirlik Degerleri

Faktor Ismi Degisken Faktor Giivenilirlik Degeri
Sayisi Aciklayicihig (Cronbach Alfa)
F1: Cekicilik 10 41,766 0,943
F2: Sadakat 7 7,890 0,930
F3: Sosyal Sorumluluk 6 5,408 0,874
F4: Profesyonel Basari 6 4,772 0,896
F5: Popiilerlik 6 3,487 0,814
F6: Uzmanlik 4 2,937 0,835
F7: Giivenilirlik / Samimiyet 3 2,492 0,896

*Dondiirme Yontemi: Varimax

Arastirmada kullanilan marka denkligi 6l¢egi, giivenilirlik ve gecerlilik acisin-
dan test edilmek amactyla Lisrel 8.72 kullanilarak dogrulayict faktor analizine tabi
tutulmustur.> Kesifsel faktor analizinde elde edilen faktorlerden yalnizca birinin (F7:
Giivenilirlik / Samimiyet) doymus model (saturated model) oldugu tespit edilmistir.”®
Bu faktorii olusturan gozlenen degiskenler arastirmadan cikarilarak, kalan faktorlere
ait gozlenen degiskenler ikinci diizey tam model faktor analizine tabi tutulmustur.>’
Elde edilen modelin iyilik uyumlar1 degerlendirilmis ve yeterli uyum elde edilene

54 B. Sipahi, E.S. Yurtkoru ve M. Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 2. Baski,
Istanbul, Beta Yaynlar1, 2008, s.86.

55 K.G. Joreskog ve D. Sorbom, Lisrel 8: Structural Equation Modeling With The

SIMPLIS Command Language, Lincolnwood, IL: Scientific Software International,
1993.

3 . Cokluk, G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk, a.g.k., s.387.

5T AL Diamantopoulos ve J.A. Siguaw, Introducing Lisrel, London, UK, Sage Publications,

2009, s.86.
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kadar onerilen modifikasyonlardan teorik cerceveye uygun olanlar1 yapilmistir.’®
Marka denkligi 6l¢egine ait uyum iyiligi degerleri: x2=1767.53; serbestlik derece-
si (5.d.)=677; %2/s.d.=2,61; RMSEA=0,060; NFI=0,87; CFI=0,92; SRMR=0,065;
GFI=0,83; AGFI=0,081; Critical N=201.31 olarak elde edilmistir. Tiim uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Dogrulayici faktor ana-
lizi sonrasinda, faktor sayisi altiya sabitlenerek kesfedici faktor analizi tekrar edilmis
ve alt1 faktorlii model dogrulanmistir. Analizlere dogrulanan bu model ile devam edil-
mistir.

Unlii Oyuncularnin Marka Denkligi Boyutlar: Acisindan Karsilastirilmast

Unliilerin faktor analizi sonucunda belirlenen marka denkligi boyutlar1 acisin-
dan aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine gore karsilastirilma sonuglari
Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: U¢ Unlii Oyuncuya Ait Genel Marka Denkligi ve
Marka Boyutlarna Iliskin Ortalamalar ve Farklar

Kivanc Tathtug | Halit Ergenc ~ Kenan One-Way
Imirzalioglu | ANOVA

Ort. S.S Ort. S.S Ort. S.S | F degeri
F1:Cekicilik 3,8980 |0.78758| 2,8093 |0,72493| 3,7491 [0,73160| 93,438*
F2:Sadakat 2,3613 [1,07868 | 1,9851 [0.76731| 2,4235 |0,98073| 9,402*
F3:Sosyal Sorumluluk | 3,2137 [0,61825| 3,2143 |0.68994 | 3,3421 0,69874| 1,837
F4:Profesyonel Basar1 | 3,8152 (0,78662 | 3,4088 |0.80333| 3,7431 [0,76431| 11,445*
F5:Popiilerlik 4,1395 [0,64433| 3,7107 |0.67651| 3,9261 |0,63482| 16,097*
F6:Uzmanhk 3,5794 |0.76739 | 3,6309 |0.68426| 3,7701 [0,70126| 2,835
TOPLAM DENKLIK | 3,5012 (0,62576| 3,1265 |0,57295 | 3,4923 |0,62237| 18,638*

#p<0,05

Ug iinliiniin, boyutlara ayirmadan, toplam marka denkligine iliskin ortalama-
lar1 incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip iinliiniin Kivang Tatlitug ve en diisiik
ortalamaya sahip iinliiniin Halit Ergen¢ oldugu goriilmektedir. One-Way-Anova so-
nuclarina gore ii¢ iinliiniin toplam marka denkligi ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmis ve boylece H1 kabul edilmistir. Marka
denkligi boyutlari tek tek ele alindiginda, tiim iinliilerin en yiiksek ortalamaya F5: Po-
piilerlik boyutunda sahip olduklari tespit edilmistir. Kivang Tatlitug ve Kenan Imirza-
lioglu en yiiksek ikinci ortalamaya F1: Cekicilik boyutunda sahipken; Halit Ergenc’in
en yiiksek ortalamaya sahip oldugu ikinci boyut F6: Uzmanlik olarak tespit edilmistir.
Ug iinliiniin marka denkligini olusturan tiim boyutlara ait ortalamalar1 arasinda ista-
tistiksel olarak anlamli fark olup olmadigim1 gérmek amaciyla uygulanan One-Way

3 0. Cokluk, G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk, a.g.k., s.255.
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Anova testi sonucunda F3: Sosyal Sorumluluk (p=0,160) ve F6: Uzmanlik (p=0,060)
disindaki diger dort boyut acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit
edilmistir. Bu durumda H2 kabul edilmistir.

Marka Denkligi Unsurlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinin Be-
lirlenmesi

Marka denkligi unsurlarinin satin alma niyetine etkisini 6l¢mek i¢in yapilan
regresyon analizi sonuclar1 Tablo 4’te verilmistir. Tabloya gore ii¢ iinlii toplu olarak
degerlendirildiginde (N=451) satin alma niyetine istatistiksel olarak anlaml1 bir etki-
ye sahip olan unsurlar, sirasiyla sadakat, sosyal sorumlu olma, cekicilik, profesyonel
basar1 ve popiilerliktir. Popiilerlik, beklenmeyen bir sekilde satin alma niyeti lizerinde
hem cok az, hem de ters bir etkiye sahiptir. Marka denkligini olusturan alt1 boyuttan
birinin (F6: Uzmanlik) satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
goriilmemis, besinde istatistiksel olarak anlaml bir etki tespit edilmistir. Dolayisiyla
H3 kabul edilmistir.

Tablo 4: Marka Denkligi Unsurlarinin Satin Alma Niyetine Etkisi Ile Tlgili
Regresyon Analizi Sonuclar:

Toplam Kivang Tathitug | Halit Ergenc | K. Imirzalioglu
Beta (B) Beta (B) Beta () Beta (B)
Sabit -0,239 -0,576 -0,058 -0,457
F1: Cekicilik 0,160%* 0,048 0,337%* 0,155
F2: Sadakat 0,504%* 0,476%* 0,471%* 0,467**
F3: Sos. Sorumlu 0,221%* 0,295%%* 0,099 0,208%*
F4: Prof. Basar1 0,130* 0,179 0,060 0,204*
F5: Popiilerlik -0,093* -0,093 0,081 -0,116
F6: Uzmanhk -0,020 0,004 -0,179* -0,021
Varyans (R?) 0,619 0,633 0,581 0,630

Bagimli Degisken: Satin alma niyeti
*p<0,05; **p<0,01; VIF: 1,568-3,910

Tablo 4’te ii¢ iinlii oyuncuya ait marka denkligi unsurlarinin satin alma niyeti-
ne etkisine ait regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Unlii oyuncular tek tek incelen-
diginde, Kivang Tatlitug ile ilgili satin alma niyetine istatistiksel olarak anlamli etki
eden marka denkligi unsurlari, etki sirasina gore sadakat ve sosyal sorumlu olma iken,
Halit Ergenc icin sadakat, cekicilik ve uzmanlik (ters etki), Kenan Imirzalioglu icin
sadakat, sosyal sorumlu olma ve profesyonel basaridir. Halit Ergenc i¢in uzmanligin
satin alma niyeti iizerine ters bir etkisi olmasi yine sasirticidir. Bu sonuglar gz oniin-
de bulunduruldugunda, H4 kabul edilmistir.
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Ayiwrma Analizi 1: (Bagimh Degisken: U¢ Unlii Oyuncu; Bagimsiz
Degiskenler: Marka Denkligi Boyutlar)

Onceden smiflandirilmas iki ya da daha ok grubu birbirinden ayiran faktorleri
tespit etmek amaciyla ayirma analizi kullanildigindan,> ii¢ iinlii oyuncu ile ilgili mar-
ka denkligindeki farkliliklara en fazla hangi faktorlerin sebep oldugunun tespit edile-
bilmesi amaciyla bu analizden faydalanilmistir. Bagimli degisken ii¢ gruptan (Kivang
Tathitug, Halit Ergeng ve Kenan Imirzalioglu) olustugu icin coklu ayirma analizi kul-
lanilmigtir.%% Ayirma analizinde grup kovaryanslarinin esitligi temel varsayimlardan
biridir ve bu nedenle Box’s M istatistiginden yararlanilir.%! Arastirmada bu degerin
0,000 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu durum gruplar arasi1 kovaryans
matrislerinin esit olmadigin gostermektedir. Ancak, bu duruma ragmen, ayirma ana-
lizini gergeklestirmek miimkiin oldugundan analize devam edilmistir.5%

Ayirma analizi sonucunda elde edilen Wilks’ Lambda Grup Ortalamalarinin
Esitligi Testi sonuglar1 Tablo 5°te sunulmustur. Bu tabloda yer alan F testi sonuglari,
ii¢ iinliiden olusan gruplar arasinda fark olup olmadigim®, bagimsiz degiskenlerin
(F1, F2, F3, F4, F5 ve F6) ayristirma kararinda anlamli bir degiskenlige sahip olup
olmadigini ve hangi degiskenlerin daha 6nemli olduklarini® gostermektedir.

Tablo 5: Wilks’ Lambda Grup Ortalamalarinin Esitligi Testi

Bagimsiz Wilks’ F Degerleri SD1 SD2 Anlamhhk

Degiskenler Lambda (sig.)
F1: Cekicilik 0,705 93,438 2 447 0,000
F2: Sadakat 0,960 9,402 2 447 0,000
F3: Sos. Sorum. 0,992 1,837 2 447 0,160
F4: Prof. Basari 0,951 11,445 2 447 0,000
F5: Popiilerlik 0,933 16,097 2 447 0,000
F6: Uzmanhk 0,987 2,835 2 447 0,060

Tablo 5’ten anlagildig: iizere 0,05 anlamlilik diizeyinde F1, F2, F4 ve F5 ba-
Simsiz degiskenlerinin olusturulacak ayirma fonksiyonunda etkili olduklar1 goriil-
mektedir. Arastirma sonucunda elde edilen korelasyon tablosu incelendiginde degis-

M. Nakip, Pazarlama Arastirmalari, 2. Basim, Ankara, Seckin Yayinlari, 2006, s.479.
60 M. Nakip, a.g.k., 5.479.

M.M. Uner, A. Sokmen ve D. Giiler, “Hersey Dahil Sisteminde Farkli Uygulamalar ve
Antalya Olgeginde Bir Arastirma”, Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 18,
Say1 1, 2007, s.18.

62 N. Yalman, Y. Uzun, S. Dilek ve B. Durmus, “Blackberry ve iPhone’un Marka Kisilikleri
Farkli Midir?” 16. Ulusal Pazarlama Kongresi, Istanbul, 22-25 Kasim 2011, s.111.

63 M. Nakip, a.g.k., 5.499.
64 0. Cokluk, G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk, a.g.k., s.111.
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kenler arasi korelasyon katsayilarinin 0,70 ve altinda oldugu goriilmiistiir. Bu durum
coklu es dogrusallik probleminin olmadigini gostermektedir.®> Ozdeger istatistikleri
incelendiginde, Fonksiyon 1: Ozdeger=0,639, Varyans Yiizdesi=90,8, Kanonik Ko-
relasyon=0,624; Fonksiyon 2: Ozdeger=0,065, Varyans Yiizdesi=9,2, Kanonik Ko-
relasyon=0,247 oldugu goriilmiistiir. Tablo 6’da fonksiyonlara ait Wilks’ Lambda ve
Ki-kare degerleri goriilmektedir.

Tablo 6: Wilks’ Lambda ve Ki-kare Degerleri

Fonksiyon Wilks’ Lambda Ki-kare SD Anlamhilik
1 0,573 247,542 12 0,000
2 0,939 27,957 5 0,000

Tablo 6’daki degerler incelendiginde her iki fonksiyonun da 0,000 diizeyinde
anlamli oldugu goriilmektedir. Fonksiyonlardan hangisinin temel alinacagina karar
vermek amaciyla 6zdegerler ve kanonik korelasyon katsayilar1 dikkate alindiginda,
birinci fonksiyona ait bu iki degerin ikinci fonksiyonunkilerden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, analizde siniflandirma isleminde birinci fonksiyon temel
alinmustir.® Ayrica kanonik korelasyon katsayisinin 0,624 ¢ikmast, birinci fonksiona
ait modelin bagimli degiskendeki varyansin (R?) %39’unu acgikladigini gostermekte-
dir.7,%8 Analiz sonucunda elde edilen standartlastirilmis ayirma fonksiyonu katsayi-
lar1 Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7: Standartlastirilmis Kanonik Ayirma Fonksiyonu, Yap1 Matrisi
Katsayilari ve Kanonik Diskriminant Katsayilari

Bagimsiz Fonksiyon 1 Yapi1 Matrisi | Kanonoik Diskriminant

Degiskenler Standart Katsayilari Fonksiyon

Katsayilar Katsayilari
F1: Cekicilik 1,279 0,803 1,709
F2: Sadakat -0,107 0,323 -0,112
F3: Sos. Sorumlu -0,259 0,282 -0,387
F4: Prof. Basar1 -0,168 0,003 -0,214
F5: Popiilerlik 0,173 0,031 -0,265
F6: Uzmanhk -0,485 0,238 -0,676
Sabit -2,219

65 M. Nakip, a.g.k., 5.499.
66 M. Nakip, a.g.k., 5.500.
67 M. Nakip, a.g.k., 5.490.

68 S. Aydogan, O. Bakir, ve M. Aktan, ““Arcelik ve Beko Markalar1 Farkli M1? Marka Kisilikleri
Acisindan Bir Degerlendirme”, 18. Ulusal Pazarlama Kongresi, Kars, Sarikamis, 19-22
Haziran 2013, , s.249.
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Goriildiigii gibi li¢ grubu birbirinden en fazla ayiran bagimsiz degiskenler sira-
styla ¢ekicilik, uzmanlik ve sosyal sorumlu olmadir. Yapr matrisi katsayilarina bakil-
diginda ise, 0,30 iizerinde degere sahip olan iki degiskenin (F1:Cekicilik, F2:Sadakat)
oldugu goriilmektedir.

Elde edilen grup merkez fonksiyon degerleri goz oniine alinarak (Grup Mer-
kez Fonksiyon Degerleri: Kivang Tatlitug=0,793; Halit Ergen¢=-1,087; Kenan Imir-
zalioglu=0,312) kanonik diskriminant fonksiyon katsayilar: incelendiginde, Kivang
Tatlitug’u diger iinliilerden en fazla ayiran bagimsiz degiskenin F1:Cekicilik (1,709);
Kenan Imirzalioglu’nu diger iinliilerden en fazla ayiran bagimsiz degiskenlerin F2:-
Sadakat (-0,112), F3:Sosyal Sorumlu Olma (-0,387), F4:Profesyonel Basar1 (-0,214)
ve F5:Popiilerlik (-0,265) ve Halit Ergenc’i diger {inliilerden en fazla ayiran bagimsiz
degiskenin F6:Uzmanlik (-0,676) oldugu goriilmektedir.

Tablo 8’de ayirma analizi siniflandirma sonuglart sunulmustur. Bu bulgulara
gore ayirma analizi Kivang Tathitug icin %57,8, Halit Ergeng icin %78,8 ve Kenan
Imirzalioglu igin %55,9 oraninda dogru siniflandirma yapmaktadir. Tiim bu bulgulara
dayanarak HS kabul edilmistir.

Tablo 8: Ayirma Analizi 1 Simiflandirma Sonuclari

Tahmini Grup Uyelikleri
Kivan¢ | Halit Kenan TOPLAM
Tathtug |Ergenc |Imirzalioglu
Kivang Tathtug |85 19 44 147
Say1 Halit Ergeng 8 119 24 151
Gergek K. imirzaloglu |41 26 85 152
Grup
Uyelikleri Kivang Tathtug | 57,8 12,2 29,9 100
Yiizde | Halit Ergenc 53 78,8 15,9 100
K. imirzahoglu |27 17,1 55,9 100

Aywrma Analizi 2: (Bagunlh Degisken: Satin Alma Niyeti Diizeyi; Bagimsiz
Degiskenler: Marka Denkligi Boyutlary)

Cevaplayicilarin satin alma niyeti diizeylerine bagl olarak marka denkliginde-
ki farkliliga sebep olan boyutlarin hangilerinin oldugunun tespit edilmesi amaciyla,
diger bir ifadeyle ayrismaya en fazla sebep olan faktorlerin anlasilmast amaciyla ya-
pilan ikinci ayirma analizinde bagimli degisken (satin alma niyeti diizeyi) iki gruptan
(yiiksek/diisiik) olustugu igin iki gruplu ayirma analizi kullanilmugtir.%

Box’ M istatistiginin 0,000 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir. Tlk
ayrrma analizinde oldugu gibi, bu duruma ragmen, ayirma analizini gergeklestirmek

69 M. Nakip, a.g.k., 5.479.
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miimkiin oldugundan analize devam edilmistir.”%,”! Analiz sonucunda korelasyon
katsayilar1 incelendiginde, degiskenlerarasi korelasyon katsayilarinin (0,279 - 0,596)
0,70’ten diisiik olduklar1 ve bu nedenle ¢oklu es dogrusallik probleminin s6z konusu
olmadig: tespit edilmistir.

Ikinci Ayirma analizi sonucunda elde edilen Wilks’ Lambda Grup Ortalama-
larinin Esitligi Testi sonuclar1 Tablo 9°da sunulmustur. Tablo 9’dan anlasildig: iizere
tim marka denkligi boyutlarmin 0,05 anlamlilik diizeyinde ayirma fonksiyonunda
etkili olduklarini goriilmektedir.

Tablo 9: Ayirma Analizi 2: Wilks’ Lambda Grup Ortalamalarinin

Esitligi Testi
Bagimsiz Wilks’ Lambda | F Degerleri SD1 SD2 Anlamhhk
Degiskenler (sig.)
F1: Cekicilik 0,789 119,899 1 449 0,000
F2: Sadakat 0,616 279,756 1 449 0,000
F3: Sos. Sorum. 0,802 110,649 1 449 0,000
F4: Prof. Basari 0,755 145,699 1 449 0,000
F5: Popiilerlik 0,898 51,037 1 449 0,000
F6: Uzmanhk 0,831 91,537 1 449 0,000

Tablo 10°dan goriilecegi iizere, ikinci ayirma analizinde bagimli degisken iki
gruptan olustugu icin tek fonksiyon elde edilmistir. Bu fonksiyon toplam varyansin %
100’tinti agiklamaktadir. Kanonik korelasyon degeri, bagimli degiskendeki varyan-
sin (R?) %42’sinin bu model tarafindan aciklandigini gostermektedir. Ayrica model
0,000 anlamlilik diizeyinde gecerlidir.

Tablo 10: Ayirma Analizi 2: Ozdeger, Wilks’ Lambda ve Ki-kare
Istatistikleri

Fonksiyon | Ozdeger | Varyans | Kanonik | Wilks’ |Ki-kare| SD | Anlamhhk
Yiizdesi | Korelasyon |Lambda

1 0,730 100 0,650 0,578 | 244,567 6 0,000

Tablo 11°deki standartlastirilmig ayirma fonksiyonu katsayilart incelendigin-
de, satin alma niyeti yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilarin ayrigsmasina en fazla katki
saglayan marka denkligi boyutunun F2: Sadakat (0,737) oldugu goriilmektedir. Bu
degiskeni sirasiyla F3: Sosyal Sorumlu Olma (0,274) ve F5: Popiilerlik (-0,244) takip
etmektedir. Satin alma niyeti diizeyi farkli olan gruplarin ayrigsmasinda en az etkisi
olan degiskenin ise F6: Uzmanlik (0,083) oldugu goriilmektedir.

70 N. Yalman, Y. Uzun, S. Dilek ve B. Durmus, a.g.m., 5.426.
71 0. Cokluk, G. Sekercioglu ve S. Biiyiikoztiirk, a.g.k., s.111.
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Tablo 11: Ayirma Analizi 2: Standartlastirilmis Kanonik Ayirma Fonksiyonu,
Yapi Matrisi Katsayilar1 ve Kanonik Diskriminant Katsayilari

Bagimsiz Fonksiyon 1 Yap1 Matrisi Kanonoik Diskriminant

Degiskenler Standart Katsayilar Katsayilar Fonksiyon

Katsayilar
F1: Cekicilik 0,220 0,924 0,278
F2: Sadakat 0,737 0,667 0,970
F3: Sos. Sorumlu 0,274 0,605 0,455
F4: Prof. Basari -0,168 0,581 0,170
F5: Popiilerlik -0,244 0,528 -0,382
F6: Uzmanlhk 0,083 0,394 0,127
Sabit -4,222

Elde edilen grup merkez fonksiyon degerleri (Grup Merkez Fonksiyon Deger-
leri: Satin Alma Niyeti Diisiik=-0,829; Satin Alma Niyeti Yiiksek=0,878) ve kanonik
diskriminant fonksiyon katsayilari birlikte incelendiginde, satin alma niyeti diisiik
olan grup i¢in tek ayirt edici marka denkligi boyutunun popiilerlik oldugu goriilmek-
tedir. Satin alma niyeti yiiksek grup icinse en ayirt edici marka denkligi boyutlart
sirastyla sadakat, sosyal sorumlu olma ve ¢ekiciliktir.

Tablo 12: Ayirma Analizi 2 Siniflandirma Sonuclari

Tahmini Grup Uyelikleri
Satu.l Al.ma Satn_l Al.ma TOPLAM
Niyeti Niyeti
Diisiik Yiiksek
S.A. Niyeti Diisiik 195 37 232
Gergek Say1 o
p ¢ S.A. Niyeti Yiiksek 49 170 219
aTrup AT
Uyelikleri | yiizde S.A. Niyeti Diisiik 84,1 15,9 100
S.A. Niyeti Yiiksek 22,4 77,6 100

Tablo 12’de sunulan ikinci ayirma analizi siniflandirma sonuglarina gore ayir-
ma analizi satin alma niyeti diisiik grup icin %84,1, ve satin alma niyeti yiiksek grup
icin %77,6 oraninda dogru siniflandirma yapmaktadir. Tiim bu bulgulara dayanarak
Hé6 kabul edilmistir.

6. Sonuc ve Oneriler

Unlii kisilerin marka denkligi boyutlarinin belirlenmesi amaciyla sirasiyla
kesfedici ve dogrulayici faktor analizi uygulanmig ve sonugcta tinliilere iligkin marka
denkligini olusturan boyutlarin ¢ekicilik, sadakat, sosyal sorumluluk, profesyonel ba-
sar1, popiilerlik ve uzmanlik oldugu tespit edilmistir. Elde edilen boyutlar, literatiirde
bu arastirmaya temel teskil eden caligmalarla paralellik gostermektedir. Arai, Ko ve
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ve Kaplanidou’? tarafindan atletlerin marka imajini test etmeye yonelik yapilan ¢alis-
mada atletlerin marka imajin1 olusturan boyutlar arasinda da ¢ekici dig goriiniim ve
atletik performans yer almaktadir. Bu calismada tinliilere yonelik marka denkligi ile
ilgili elde edilen ¢ekicilik, profesyonel basar1 ve uzmanlik boyutlar1 s6z konusu ¢alis-
mada elde edilen bulgularla ortiismektedir.

Ug iinlii oyuncunun genel marka denkligi boyutlar1 agisindan karsilastiriima-
st sonucunda en yiiksek marka denkligine sahip oyuncunun Kivan¢ Tatlitug ve en
diisiik marka denkligine sahip oyuncunun Halit Ergen¢ oldugu ortaya cikmistir. Bu
bulgular kesifsel arastirma siirecinde elde edilen bulgularla paralellik gostermektedir.
Bu sonuglara dayanarak, ii¢ iinliiniin genel marka denkligi agisindan fark gosterecegi
yoniindeki beklenti dogrulanmaigtir.

Ug iinlii kisi marka denkligini olusturan her bir boyut acisindan ayr1 ayri ele
alindiginda, iciiniin de en yiiksek ortalamaya sahip oldugu boyut popiilerlik olarak
bulunmustur. Arastirmaya dahil edilecek {inliilerin se¢imindeki kriterlerden birinin
de popiilerlik olmasi ve bu ii¢ {inliiniin de en fazla reytinge sahip dizilerin basrol
oyunculari olmalar1 sebebiyle bu bulgu oldukca anlagilirdir. Kivang Tatlitug ve Kenan
Imizalioglu icin en yiiksek ortalamanin elde edildigi ikinci marka denkligi boyutunun
¢ekicilik oldugu goriilmektedir. Her iki tinliiniin de kariyerlerine Best Model of Tur-
key ve Best Model of the World yarismalarinda elde ettikleri dereceler ile basladiklart
diisiintildiigiinde bu sonuc da sasirtici degildir. Halit Ergeng ise en yiiksek ikinci or-
talamaya uzmanlik marka denkligi boyutunda elde etmistir. Bu iinliiniin, Mimar Si-
nan Universitesi Opera ve Miizikal Tiyatro oyunculugu mezunu olmasi ve kariyerine
onemli opera ¢alismalart ile baglamis olmasi goz oniinde bulunduruldugunda bu bul-
gunun da mantikli oldugu s6ylenebilir. Unliilerin marka denkligi boyutlar1 acisindan
fark gosterip gostermedigine iliskin yapilan istatistiksel testler sonucunda, ii¢ tinliintin
sosyal sorumluluk ve uzmanlik boyutlari disindaki tiim marka denkligi boyutlari agi-
sindan fark gosterdikleri tespit edilmistir.

Unliilerin marka denkligi boyutlarinin cevaplayicilarin satin alma niyeti iize-
rindeki etkilerine iliskin bulgular incelendiginde, uzmanlik boyutu disindaki diger
marka denkligi boyutlarinin etkili oldugu goriilmektedir. Burada sasirtict bir bulgu,
popiilerligin satin alma niyeti iizerinde ters bir etkiye sahip olmasidir. Diger bir ifa-
deyle, iinliiniin popiilerligi arttik¢a, tiiketicilerin o iinliiye ait yeni bir projeyi takip
etme veya cikaracag bir {irlinii satin alma niyeti azalmaktadir. Bu durum belki iin-
liinlin yiiziiniin ¢ok fazla projede yer almasi durumunda eskimesi ile aciklanabilir.
Donem doénem {inlii kisilerin bilerek belirli projelerde yer almadiklar1 ve izleyiciler
tarafindan 6zlenmeye calisilmalari iinliiler tarafindan uygulandig: bilinen bir strateji-
dir. Elde edilen bu bulgu ile bu stratejinin dogru oldugu sdylenebilir. Ug iinlii kisinin
oyunculuk kariyerleri diisiiniildiigiinde, her ne kadar Halit Ergenc bu alanda akademik
egitime sahip olsa da, hepsinin yer aldig1 projelerde olduk¢a basarili olduklari, bu
alanda odiillere sahip olan, deneyimli oyuncular olduklar1 goriilmektedir.

Unliileri birbirinden en fazla ayrigtiran marka denkligi unsurlarina iliskin bul-
gular incelendiginde bu bulgularin cevaplayicilarin iinliilere iliskin satin alma niye-

72 A. Arai, Y.J. Ko ve K. Kaplanidou, a.g.m., s.383-403.
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tine iligkin bulgular ile parallelik gosterdigi goriilmektedir. Kivang Tatlitug’u diger
tinliilerden en fazla ayiran boyutun c¢ekicilik olmasi, kesifsel arastirma sonuglari ile
de ortiigmektedir. Ayrica satin alma niyeti diizeyleri géz 6niinde bulunduruldugunda
bu iic iinlii arasindan en yiiksek satin alma niyetine sahip iinliiniin Kenan Imirza-
lioglu oldugu bulunmugtur. Ayirma analizi sonug¢larinda da Kivang Tatlitug ve Halit
Ergenc yalnizca birer boyut acisindan ayrisma gosterirken, Kenan Imirzalioglu marka
denkligini olugturan dort boyut acisindan (sadakat, sosyal sorumlu olma, profesyonel
basari, popiilerlik) diger iinliilerden ayrigmaktadir. Halit Ergeng’i diger iinliilerden
en fazla ayristiran boyutun uzmanlik olmasi da iinliiniin bu alandaki akademik egi-
timi diistintildigtinde oldukca anlagilirdir. Pazarlama acisindan degerlendirildiginde,
Kenan Imirzalioglu’nun marka denkliginin birden fazla boyutunda diger iki iinliiden
ayrismas1 onun farkli istek ve beklentilere sahip genis kitlelere hitap ettigi, Kivang
Tatlitug ile Halit Ergeng’in ise birer boyutta ayrismalarmin onlarin daha ¢ok tek bir
unsura 6nem veren Kkitlelere hitap ettikleri sonucuna varilabilir. Dolayistyla Kenan
Imirzalioglu birgok farkli projede sadakat, sosyal sorumlu olma, profesyonel basari
ve popiilerlik unsurlarim1 6n plana cikararak daha talep edilir hale gelebilir; Kivang
Tatlitug cekicilik, Halit Ergeng ise uzmanligini vurgularsa kendi projelerine ve iiriin-
lerine olan talep artabilir.

Satin alma niyeti diizeyleri farkli olan cevaplayicilari birbirinden en fazla ayi-
ran marka denkligi boyutlarina iligkin bulgular degerlendirildiginde, satin alma niyeti
diisiik olan grup icin tek ayirt edici boyutun popiilerlik oldugu tespit edilmistir. Satin
alma niyeti diisiik olan cevaplayicilarin, tinliilerin yalnizca popiiler olmasiyla ilgilen-
meleri ve diger 6zelliklerine dikkat etmeden tekrar satin alma kararlarmi popiilerlik
diizeyine gore vermeleri oldukca anlasilir bir bulgudur. Satin alma niyeti yiiksek olan
grubu en ayirt edici marka denkligi boyutunun sadakat olmast da teoriyi destekle-
mektedir. Teoride de vurgulandig1 gibi, sadakat diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin satin
alma niyeti diizeyleri de yiiksektir. Bu durum iinlii markalar: i¢cin de bu arastirma
bulgulari ile ortaya konmusgtur.

Calismada elde edilen sonuclar g6z 6niinde bulunduruldugunda, medya sekto-
riinde iinlii oyuncularin rekabet avantaji kazanmak ve rakipleri karsisinda farklilasa-
rak giiclii bir konumlandirma stratejisi uygulamak acisindan ii¢ {inliintin s6z konusu
boyutlarda daha giiclii stratejiler olusturmalar1 ve konumlandirma stratejilerini bu
boyutlar iizerine yapilandirilmalar1 onerilmektedir. Teoriye gére marka konumunun
tek bir unsur iizerine insa edilmesi gerektigi bilinen bir olgudur. Bu olgu g6z oniin-
de bulunduruldugunda Kivang Tatlitug ve Halit Ergenc’in kendilerini iistiin olduklar1
marka denkligi boyutlarina gore konumlandirmalar1 (Kivang Tathitug: cekicilik; Halit
Ergeng: uzmanlik) dogru bir strateji olacaktir. Diger taraftan, Kenan Imirzalioglu’nun
birden fazla marka denkligi boyutunda yiiksek deger elde etmesi, marka denkligine
katki agisindan olumlu bir durum iken, konumlandirmada bu boyutlardan birinin se-
cilip ona agirlik verilmesi daha dogru olacaktir.

Teorik cergevede de ele alindii iizere, tipki diger markalar gibi {inliilerin de
birer marka olarak algilanmasi olduk¢a 6nemlidir. Bunun en biiyiik sebebi, iinliilerin
de tiiketicilerin goziinde birer marka olmasi ve marka denkligi boyutlari a¢isindan al-
gilanmalaridir. Bu nedenle, iinlii kisilerin de markalarini yonetmeleri dogru bir strateji
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olacaktir. Bu hem iinliilerin kendi basarilar1 a¢isindan, hem dogrudan uzmanlik alan-
lar ile ilgili i¢inde yer aldiklar1 projelerin basaris1 acisindan hem de baska markalarin
sozciisii olarak yer aldiklar1 projelerin basarisi acisindan énemlidir. Unliiler agisindan
basarili olan her proje, markalarmin siirdiiriilebilirligini saglamakta ve farkli proje
tekliflerinin gelmesine, ticari anlagmalarin artmasina ve marka bilinirliklerinin art-
masina sebep olmaktadir. Kendilerini birer marka olarak algilayip, stratejik marka
yonetimi siireci agisindan bu markalar1 ele almalar tinliiler agisindan tiiketiciler iize-
rinde olumlu cagrisimlar yaratmalarina ve olumlu duygu ve yargilar olusturmalarina
yardimci olacaktir. Bu olumlu sonuglar iinliiniin i¢inde yer aldig1 projelere ve marka
anlagmalaria da olumlu katki saglayacaktir.

Unliilerde marka denkligi iizerine yapilan caligma sayist literatiirde yok dene-
cek kadar azdir. Bu ¢aligmanin {inliileri birer marka olarak ele almanin 6tesinde, bu
markalarin marka denkligini 6l¢mek ve iinliilere iligkin satin alma niyeti ile marka
denkligi unsurlarini iligkilendirmek konusunda literatiire yenilik getiren ¢aligmalar-
dan biri oldugu sdylenebilir.

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da belirli sinirlamalari vardir. Calig-
mada tinliiler sadece marka denkligi ve satin alma niyeti agisindan degerlendirilmistir,
gelecek caligmalarda markalarla ilgili baska konularda da degerlendirilebilirler. Arag-
tirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme secildigi
icin, arastirma bulgulari sadece secilen 6rnek i¢in gegerlidir, geneli yansitmamaktadir.
Arastirma kapsamina sadece ti¢ erkek iinlii dahil edilmistir. Konu iizerine yapilacak
yeni aragtirmalarda farkli iinliilerin kullanilmasi, sadece erkek degil, kadin {inliiler
tizerine yapilmasi, farkli 6rneklemler kullanilmasi ve tesadiifi 6rnekleme yontemle-
riyle 6rneklem secilmesi bulgularin genellestirilmesine katkida bulunabilir.
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EK 1. Unlii Marka Denkligi Olcek Maddelerine Iliskin Ortalama, Standart

Sapma ve Faktor Yiikii Degerleri

Marka Denkligi Olcek Maddeleri Ortalama S;:‘:::: Faktgn;i/lfzktﬁr

Bu tinliiniin sadik bir takipgisiyim. (a) 2,23 1,175 F2/0,775
Bu tinliiniin yer aldig1 dizi/film daima ilk tercihim olur. (a) 2,45 1,252 F2/0,782
:\g/lzln Z?li?li)fikj;?ﬁtg)arm oynadigi dizi / filmler olsa bile ben daima bu 221 1164 F2/0.790
Bu iinliiniin sadik bir twitter / facebook takipgisiyim. (h) 1,63 0,934 F2/0,727
Bu tinliiniin rol aldig1 dizi / filmleri bagkalarina tavsiye ederim. (h) 2,67 1,252 F2/0,682
Bu iinliiniin yer aldig1 dizi / filmleri, konusuna bakmaksizin izlerim. (h) 1,99 1,096 F2/0,752
Bu iinliiyii ¢ok seviyorum. (h) 2,61 1,165 F2 /0,629
Bu iinliiniin sevenlerinin ¢ok oldugunu diigiiniiyorum. (h) 3,95 0,910 F5/0,611
Bu iinlii hep diizgiin projelerde yer alir. (h) 343 0,978 EY. <0,50
Bu iinliiniin kaliteli isler yaptigim diisiiniiyorum. (a) 3,65 0,958 EY.<0,50
Bu iinlii magazin programlarinda gereginden fazla yer almaktadir®. (h) 3,35 0,858

Bu iinliiniin diiriist bir insan oldugunu diistiniiyorum. (b) 3,32 0,808 F7/0,751
Bu iinliintin giivenilir bir kisi oldugunu diisiiniiyorum. (b) 3,20 0,912 F7/0,761
Bu iinliiniin ¢ok samimi buluyorum. (c) 3,65 0,836 F7/0,656
Bu iinliiniin yiiksek bir is disiplinine sahip oldugunu diisiiniiyorum. (h) 3,22 0,759 EY. <0,50
Bu iinlii hep tutarli davranir. (h) 3,03 1,171 EY. < 0,50
Bu iinliiniin yer aldig1 projeleri hemen fark ederim. (a) 3,76 1,090 EY.<0,50
Bu tinliiniin dikkat ¢ekici biri oldugunu diisiiniiyorum. (a) 345 1,142 F1/0,559
Bu iinliiyii diistindiigiimde onunla ilgili baz1 6zellikler hemen aklima gelir. (a) 4,01 0,983 F5/0,547
Bu iinliintin ismini duydugumda onu hemen goziimde canlandirabilirim. (a) 3,62 1,175 F5/0,725
f;l nl::ﬂhz;l]l;;eﬂsu:}l} )duydugumda, kendisini gérmesem bile onun oldugunu 427 0,849 EY. <050
Bu iinliiniin ¢ok taninan bir kisi oldugunu diisiiniiyorum. (h) 3,40 0,942 F5/0,736
Bu iinliiniin sevgilisilesi onu daha da taninir hale getiriyor®. (h) 3,59 0,823

Bu iinlii, boliim bagina en yiiksek iicret alan oyuncularin basinda gelir* (h) 3,81 0,875

fllllc;:’i’trzgdizfth;)ldugu liiks iiriinler (6r.otomobil, ev, vs.) beni 407 0782

Bu tinlii, konusunda uzmandir. (b) 3,79 0,905 F6/0,712
Bu iinliiniin 6diilleri bulunmaktadur. (h) 3,66 0,939 EY. <0,50
t]?il;hii(rileiirg;z;l{fizglerde genelde sanat camiasinin 6nde gelen isimleri ile 3.6 0.832 EY. <050
Bu iinliiniin yer aldig1 diziler yiiksek reytinge sahiptir. (h) 3,90 0,805 F5/0,611
Bu iinliiniin yer aldig1 diziler yurtdiginda da gosterilmektedir. (h) 4,13 0,748 F5/0,503
Bu dinlii iinlii bir ailenin tiyesidir/yakinidir* (h) 3,65 0,988

Bu iinlii, konusunda deneyimlidir. (b) 3,78 0,943 F6/0,716
Bu iinlii, konusunda bilgili ve donanimlidir. (b) 3,28 1,148 F6/0,720
f;h;;néli;a(l;:)nmda akademik egitime (0r. Konservatuar mezunu olmak) 342 1029

Bu iinlii, sanat camiasinin 6nde gelen isimlerindendir. (e) 3,67 1,040 F6 /0,500
Bu iinlii oyunculuk yetenegine sahiptir. (g) 3,47 1,213 F4/0,629
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vb.) tiretecegi projeleri takip etmeyi diistiniiriim. (h)

Bu iinlii her tiirlii roliin altindan basariyla kalkabilir. (h) 3,50 0,830 F4/0,634
Bu iinlii roliiyle ¢ok fazla 6zdeslesmektedir. (h) 3,43 1,239 F4/0,613
Bu iinliiyii dizi / filmde izlemekten keyif aliyorum. (e) 3,40 1,204 F4/0,563
Bu tinliiniin el attig1 her iste rakiplerine gére 6ne ¢iktigini diisiiniiyorum. (e) 3,20 1,157 F4/0,622
Bu iinliiniin “star 15181” tasidigina inaniyorum. (h) 3,48 1,081 F4/0,539
Bu iinliiyii ok karizmatik buluyorum. (e) 3,57 1,025 F1/0,657
Bu iinlii sanat camiasindaki meslektaslarina kars1 hep saygihdir. (e) 3,32 0,877 EY. <0,50
Bu iinlii ¢ekici bir fizige sahiptir. (f) 3,60 0,881 F1/0,807
Bu iinlii cok yakisiklidir. (f) 3,56 1,120 F1/0,824
Bu iinlii yiiksek bir seksapele sahiptir. (f) 2,99 0,882 F1/0,788
Bu iinliiniin giyim tarzin1 begeniyorum. (e) 3,39 0,873 F1/0,791
Bu iinliiniin stil sahibi oldugunu diisiiniiyorum. (g) 3,15 0,920 F1/0,778
Bu iinlii moday1 yakindan takip eder. (e) 3,00 1,052 F1/0,685
Bu iinlii daima bakimhidir. (e) 3,27 0,870 F1/0,674
Bu iinlii fit bir viicuda sahiptir. (e) 3,26 0,805 F1/0,754
Bu dinliiniin dikkat ¢ekici derecede dramatik bir ge¢mis hayati

bulunmaktadir* (e) 3,14 0811

Bu iinliiniin sansasyonel bir ozel hayati vardir™* (e) 3,62 0,926

Bu iinliiniin 6rnek gosterilecek kadar diizgiin bir 6zel hayati vardir. (h) 3,33 0,856 EY. < 0,50
Bu iinlii hep ozel hayati ile giindeme gelmektedir* (e) 2,23 1,175

Bu iinlii sosyal konulara karsi duyarhdir. (e) 2,45 1,252 F3/0,529
Bu iinlii topluma 6rnek olmayi1 basarmaktadir. (e) 2,21 1,164 F3/0,520
Bu tinlii kalabaliklart ardindan siiriikleyecek bir lider vasfina sahiptir. (e) 1,63 0,934 EY. <0,50
Bu iinlii izleyici ve sevenlerine karsi daima minnettarligini belirtir. (e) 2,67 1,252 F3/0,778
Bu iinlii sevenlerinin ilgisini karsiliksiz birakmaz. (e) 1,99 1,096 F3/0,826
Bu iinlii sevenleriyle karsilikli iletigim kurar. (e) 2,61 1,165 F3/0.,820
Bu iinlii ¢ok kibirlidir. (h) 3,95 0,910 EY. <0,50
Bu iinlii cok miitevazidir. (h) 3,43 0,978 F3 /0,586
Satin Alma Niyeti Olcek Maddeleri Ortalama Standart Sapma
Bu iinliiniin gelecekte yer alacagi projeleri takip etmeyi diistintiyorum. (d) 2,94 1,153

Bu iinliintin isminin bulundugu her iiriinii (6r. Parfiim, kiyafet, vb.) satin

almay1 diistiniiriim. (h) 1,98 1,046

Bu iinliiniin bagka sanat dallarinda (6r. Miizik albiimii, kitap, tiyatro oyunu, 2.56 1142

5°1i Likert Olgegi: 5=Kesinlikle Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum
(a) Yoo and Donthu (2001)

(b) Dwivedi and Johnson (2013); Spry, Pappu and Cornwell (2011) ve Ohanian (1990) ¢alismalarindan uyarlanmustir.

(c) Spry, Pappu and Cornwell (2011) ve Ohanian (1990) ¢alismalarindan uyarlanmigtur.

(d) Dwivedi and Johnson (2013)
(e) Arai, Ko and Kaplanidou (2013)

(f) Dwivedi and Johnson (2013); Spry, Pappu and Cornwell (2011); Ohanian (1990) ve Arai, Ko and Kaplanidou (2013)

calismalarindan uyarlanmigtir.

(g) Spry, Pappu and Cornwell (2011); Ohanian (1990) ve Arai, Ko and Kaplanidou (2013) ¢aligmalarindan uyarlanmustir.

(h) On aragtirmalar sonucunda dlgege eklenen maddeler

* Diizeltilmis soru-biitiin korelasyon katsayisi<0,40 olan ve arastirmadan ¢ikarilan maddeler
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