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Calismanin amaci, marka iletisiminde Gnli kullaniminin tiketici temelli marka denkligi boyutlarinin
belirlenerek, tnlt kullanimiyla, markanin algilanan givenilirligi ve algilanan marka sempatikligi arasindaki
iliskilerin incelenmesidir. Ayrica builigkilerin, tnltinin kullanildigi sektérlere bagh olarak degisip degismedigini
ortaya koymak hedeflenmistir. Veriler kesifsel ve tanimsal olarak toplanmistir. Kesifsel yapidaki 6n arastirma
sonuglarina goére calismada kullanilacak Gnli Kivang Tathtug; markalar Mavi Jeans ve Akbank olarak
belirlenmistir. ikinci asamada kolayda érnekleme yéntemiyle secilen 550 katilimciya anket uygulanmustir.
Sonuglara gore, Unllnin tiketici temelli marka denkligi “sadakat, popdlerlik, gekicilik, sosyal sorumluluk,
uzmanlk ve giivenilirlik/samimiyet” boyutlarindan olusmaktadir. Unliiniin marka denkligi boyutlarinin
timinin algilanan marka sempatikligi Gzerindeki etkisi, algilanan marka glvenilirligi Gzerindeki etkisinden
daha yiuksektir. Kivang Tathtug’un her iki markanin algilanan marka glvenilirligi (izerinde bir etki yarattigi
tespit edilememistir. Ancak Unlunin, algilanan marka sempatikligi Gzerindeki etkisi iki marka agisindan
farklilasmaktadir. Ayrica Kivang Tathtug 6rneginin Mavi Jeans markasinin algilanan marka sempatikligi
Gizerindeki etkisi Akbank markasinin algilanan marka sempatikligi Gizerindeki etkisine gére daha yiksektir.
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ANALYSING THE CONSUMER-BASED BRAND EQUITY OF CELEBRITIES:
THE CASE OF “KIVANG TATLITUG”

Abstract

The aim of the study is to analyse the relationship between perceived brand trust (PBT) and perceived brand
sympathy (PBS) by specifying the consumer-based brand equity (CBBE) dimensions of celebrity usage in brand
communication. It is also aimed to show dependency of these relations on sectoral content of advertisement
even include same celebrity. As result of preliminary exploratory research, Kivang Tatlitug was determined for
celebrity, whilst Mavi Jeans and Akbank were determined for represented brands. Thereafter, a survey was
conducted on 550 individuals which gathered by convenience sampling method. According to the main study,
the CBBE of celebrity consists of 6 dimensions, namely: “loyalty, popularity, attractiveness, social
responsibility, expertise and reliability”. All dimensions of the brand equity of celebrity have a stronger effect
on PBS comparing to PBT. It could not be determined whether the endorsement of Kivang Tathtug in Mavi
Jeans and Akbank commercials had any effect on each of the PBT. However, the effect of the celebrity on PBS
differs for each of the two brands. The effect of Kivang Tatlitug example on Mavi Jeans PBS is stronger
comparing to the effect on Akbank PBS.
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1. Giris

Markalar, reklamlarinda is adamlari, sporcular, oyuncular gibi referans grubu olusturabilecek
taninmis kisilere yer vererek, triin/hizmete karsi olumlu imaj yaratmay, tuiketicileri etkilemeyi, mal
ve hizmetlerine olan talebi arttirmayr amaglamaktadir (Cardakli,2008:54). Bu kisiler, trlin ve
markalarin ylzi olmakla birlikte, ¢ogu zaman igletmelerin imajlarina katkida bulunabilir,
tuketicilerin tutum ve algilarini etkileyebilirler (Korkut Altuna ve Arslan, 2014:188). Bunun yaninda,
Gnluyle ilgili yasanan herhangi bir olumsuz olayin etkisinin markaya da yansimasi muhtemeldir
(Erdogan,1999:297; Moo0ij,2004:231). Unlilerin de bir marka olarak yénetilmesi konusu bu
noktada 6nem tasimaktadir (Parulekar ve Raheja,2006).

Bir Unliiniin reklamda kullaniimasi, 1760'll yillarda ingiliz girisimci Josiah Wedgewood’un,
Kralice Charlotte igin bir ¢cay seti hazirlamasina kadar eskilere dayanmaktadir. Kraligenin resminin
sette kullanimasinin ardindan, kisa sirede herkes ¢ay setini duymus, sik tasarimi ve sofistikeligin
gostergesi olarak Urlini “Queensware” (Kralice esyasi) olarak konumlandirmistir. Bu durum
tuketicinin Grind rekabette ayri tutmasina ve saygin bir marka imaji olusturulmasina énemli 6lglide
katki saglamistir (Sokolovska, 2016). Philip Kotler’in, “Sirketler, kendi adlarini parlatmak igin
inlilerin havalarini 6diing almaya basladilar” s6zii de Unlilerin popdlarite, gliven ve dikkat
duygularindan yararlanmak amaciyla reklamlarda tGnla kullanimini desteklemektedir (Durak, 2011).
Bununla birlikte “Unlii Satar” (Celebrity Sells) kitabinin yazari Hamish Pringle marka iletisiminde
Unld kullaniminin gelecekte daha da artacagini, marka ve unli kisinin dogru eglestirilmesi
durumunda satislarin ikiye hatta tige katlanabilecegini belirtmektedir (isler, 2014:116)

Tayvan’da yapilmis bir arastirmaya gore, tiketicilerin nlinin hayrani olup olmadiklarina
bakilmaksizin, Unliler tarafindan desteklenen Urinlerin/markalarin daha fazla hatirlandigi
sonucuna ulasilmistir. Ayni ¢alismada ayrica, insan beyninin insanlari tanidigi gibi markalari da
tanigi ve tiiketicilerin hayrani olduklari Unliler tarafindan desteklenen uriinlere daha yiksek bir
deger verdikleri, sanki degerli bir arkadasindan tavsiyeler aliyor gibi hissettikleri goriilmustir (Chi,
vd. 2011). Arkansas Universitesi tarafindan Manchester Business School ile birlikte yapilan bir
arastirmada ise, tlketicilerin (18-24 yas) kimliklerini ve gortuniimlerini gelistirme konusunda
Gnlulerin aktif bir rol Ustlendigi tGnlllerin markalarla eslestiriimesinde diger yas gruplarina gére
daha yatkin olduklari sonucuna ulasiimistir (Cocker and Banister, 2012).

Marketing Turkiye dergisinin Nisan 2015 sayisinda Xsights is birligiyle yapilan “Sohret Endeksi”
arastirmasinda tnlulerin marka-reklam uyumlulugu ve Unlilerin markalara katkisi gibi konular ele
alinmistir. 12-17 Mart 2015 tarihleri arasinda istanbul, Ankara ve izmir’den 500 kisi ile online olarak
gerceklestirilen “Sohret Endeksleri” arastirmasina katilanlarin yiizde 50’sini kadinlar, ylizde 50’sini
erkekler olustururken, katilimcilarin yas ortalamasi 31 olarak belirtilmistir. “S6éhret Endeksi”
arastirmasi kapsaminda secilen 38 Unli arasindan katilimcilarin reklamlarda en fazla gormek
istedigi ilk 5 Gnli: Cem Yilmaz(26%), Tarkan (22%), Kenan imirzalioglu (20%), Beren Saat (18%) ve
Kivang Tatlitug (18%) olarak tespit edilmistir. Tiketicilerin Gnlilerin kullanildigl reklam-marka
eslestirmesinde en cok &zlestirdikleri isimler arasinda Arda Turan (Simit Sarayi), Burak Ozgivit
(Clear), Nil Karaibrahimgil (Orkid), Giilben Ergen (Rinso), Meryem Uzerli (Elidor) ve Kivang Tatlitug
(Akbank) yer almaktadir (Marketing Tiirkiye, Nisan 2015).

Unlalerin markalara yaptiklari katkilar dolayisiyla isletmelerin tinliilerle ¢alismak icin yiiksek
bedeller 6demeye hazir olduklari gériilmektedir. Bu sonug da gostermektedir ki; Ginliler daha talep
edilir olabilmek, isimleriyle daha fazla para kazanabilmek icin kendilerini birer marka olarak gérmeli
ve yonetmelidir. Clnkl; Gnliler de isimlerine ek olarak bircok 6zellik ve ¢agrisima sahiptir. Bu
sebeple Unlilerin de marka denklikleri 6l¢tilmeli ve yonetilmelidir. Reklamlarda Gnli kullaniminin
en bulyuk risklerinden birisi, “Vampir Etkisi” olarak nitelendirilen reklamda kullanilan {nl{iniin
reklami yapilan Grliin ya da hizmetin 6niine ge¢mesi durumudur (Erkal, 2013:30). Bu durum
tuketicinin dikkatini Unli kisiye yonlendirmesi neticesinde markanin vermek istedigi mesaji
iskalamasi anlamini tasimaktadir.
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Bu baglamda arastirmanin temel amaci, marka olarak kabul edilen Gnlinin tiketici temelli
marka denkligi boyutlarinin tanimlanmasidir. Temel amaca bagh olarak ayrica, belirlenen bu
boyutlarin algilanan marka sempatikligi ve algilanan marka guvenilirlig§ine olan etkisinin
belirlenmesi hedeflenmistir. Algilanan marka sempatikligi kavraminin bagimli degisken olarak
segilmesinin en 6nemli sebebi kavramin modern anlamda marka yonetimi siirecinde, marka kimligi
ve marka imaji arasindaki etkilesimin en dnemli gostergesi olarak goriilmesidir (Burmann vd.,
2009:5). Algilanan marka guvenilirligi degiskeninin arastirma kapsamina alinmasinin en énemli
nedeni ise, arastirma sonuglarinin (Marketing Tirkiye, Nisan 2015) Unlilerin reklamlarinda rol
aldiklari markaya 6ncelikle gtiven, bilinirlik ve samimiyet katiyor olmalaridir. Ayrica Freiden 1984
yilinda yaptigi ¢alismasinda, reklamlarda CEO, uzman, siradan tiiketici, vb. s6zculerin kullaniimasina
nazaran, Unlilerin kullaniimasi durumunda reklamlarin daha givenilir, ikna edici, inanilir ve hosa
gider bulundugunu tespit etmis (Korkut Altuna ve Arslan, 2014:188’den alinti) olmasina bagli olarak
marka glvenilirligine olan etkinin incelenmesi arastirma amaci ¢ergevesine alinmistir.

Bir Unlinin zaman icinde farkli sektorlerde birden ¢ok markanin yizi olarak kullaniimasi
sebebiyle; calismanin bir diger amaci, tnlanin tiketici temelli marka denkligi boyutlarinin algilanan
marka sempatikliginde ve algilanan marka guvenilirliginde sektorel farkhhklarin olup olmadiginin
incelenmesidir.

2. Kavramsal Tanimlamalar
2.1. Marka iletisimde Unlii Kullanimi

Sosyal yapi, ekonomik 6zellikler, medyada sunulan gostergeler ve ideolojiler bir toplumun
tiketim davranislarinin belirlenmesi tizerinde etkili olmakla beraber, medya gosteri diinyasinda
Uretilen ve kullanilan Gnliler ise, medya kiltliriinin sembolleri, glinlik hayatin birer pargasi
konumundadir (Erkal, 2013:96). Bu sebeple isletmeler reklam ve tanitimlarinda anlu kisilerle
birlikte ¢alismayi tercih ederek, tiketicilerin Gnllye olan ilgilerinin kendi Grlinlerine de yénelecegini
beklemektedir. Unlii kisiler, genelde sadece iiriin ve markalarin yiizii olmakla kalmayip cogu zaman
isletmelerin de imajlarina katkida bulunmakta, dikkat cekiciligi artirmakta ve Uriinin akilda
kalicihgini saglamaktadir (Simsek ve Ugur, 2011:351; Altuna Korkut ve Arslan, 2014:190).

Marka iletisiminde kullanilan nlu kisiler, reklami yapilan {irline veya hizmete karsi tiketicilerin
dikkkatini cekmekte ve ilgi uyandirmaktadir. Ozellikle toplum tarafindan kanaat énderi olarak kabul
edilen kisilerin bir Grliniin reklaminda oynamalari sonucunda insanlarda o uriline karsi ilginin
yaninda giliven de olusmaktadir. Glvenilen ve sevilen Unlilerin markalarin soézciisii olmalari
durumunda, tiketicilerin markalara karsi olumlu tepki vermeleri s6z konusudur (Atkin ve Block,
1983:59)

Unli kullaniminda dikkat edilmesi gereken hususlardan biri, daha énce baska bir tiriin/hizmet
reklaminda yer almis veya o reklamla taninan bir Unliinlin bir baska reklamda kullaniimasinin
yaratacagi sakincadir (Simsek ve Ugur, 2011:350). Bir digeri ise; GnlGnin reklamiyapilan markanin
oniine ge¢cmesidir. Bu durumda, tiiketicilerin tiim dikkatlerini tinl{ kisiye vermeleri, markaya iliskin
verilen mesaji kagirmalarina sebep olmaktadir (Erdal, 2013:30). Konu ile ilgili olarak énemli olan bir
baska nokta ise, Gnli kisinin herhangi bir skandalda yer almasi ya da herhangi bir nedenden dolayi
kisisel basarisizligl s6z konusu oldugunda, durumun temsil ettigi markanin imajina olumsuz yonde
yasayabilecegidir(Erdal, 2013:32).

2.2. Marka Denkligi ve Unliilerde Marka Denkligi Kavrami

Marka denkligi kavrami, marka ismi ve semboliine bagh olarak bir triin veya hizmetin sahip
oldugu degerlerle birlikte tiketici zihnindeki markaya iliskin cagrisimlar, algilanan kalite, marka
glcu ve yapisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Marka denkligi ya da marka
degeri markaya rekabet avantaji saglamasi sebebiyle isletmelerin en degerli varliklarindan birini
olusturmaktadir (Castro vd., 2008:444; Hatipoglu, 2010:31; Kogoglu ve Aksoy, 2016:72). Marka
denkligi kavrami tiketici ve finansal temelli olarak iki farkli yaklasimla ele alinmaktadir (Korkut
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Altuna ve Arslan,2014:191; Bament, 2004:115; Bentele, 2003:12-13). Finansal temelli marka
denkligi bir markanin isletmeye sagladigi gelir, nakit akisi gibi bilangco degerlerinden olusurken
(Erdil ve Uzun,2010:165, Korkut Altuna ve Arslan, 2014:191); tiiketici temelli marka denkligi
isletmenin Uriin ve hizmetlerinin degerini arttiran veya azaltan marka ismi ve sembolyle iliskili
olarak tiiketicilerin tutumlari, algilari ve davranislarindan olusmaktadir (Farquhar, 1989:7; Aaker,
1991:16).

Tiketici temelli marka denkligi kapsaminda literatiirde en ¢ok kullanilan modellerden biri
Aaker’a (1991) digeri ise Keller'a (1993) aittir. Her iki modelde benzer olan Marka Sadakati, Marka
Farkindahgi, Algilanan Kalite ve Marka Cagrisimlari boyutlarina ek olarak Aaker’in modelinde “Diger
Tescilli Marka Varliklar” boyutu yer almaktadir. Denklik boyutlarindan marka sadakati, tiiketicinin
markaya olan inancinin giict olarak tanimlanabildigi gibi uzun dénemde miisterilerin satin alma
davranislarina devam etmeleri olarak da ifade edilmektedir. Sadakat duzeyi yiksek olan
mdsterilerin isletmeye nakit girisi saglamalari nedeniyle; marka denkliginin bu boyutu, gelecekteki
karin bir gostergesi olarak da kabul edilmektedir (Aaker, 1991: 39).

Diger bir boyut olan marka farkindahgi, sadece tlketicinin markayi bilmesi ve bu markayi
gordiginde hatirlamasi anlamina gelmemekle birlikte markayr marka ismi, sembolli gibi
¢agrisimlarla zihninde eslestirmesini de kapsamaktadir (Keller, 2001:8). Aaker (1991) kavrami,
potansiyel bir alicinin s6z konusu markanin belli bir Grlin gurubuna ait olup olmadigini bilme veya
hatirlama derecesi olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kalite boyutu, bir misterinin bir Griin ya da
hizmeti diger markalarin trlin ya da hizmetleriyle karsilastinldiginda daha kaliteli ve Ustiin
algilamasi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991:85; Somaklar,2006:36). Marka denkliginin son
boyutu olan marka cagrisimlari ise, tlketicinin hafizasinda markayi ilk akla getiren ambalaj, logo
veya maskot gibi herhangi bir unsur olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 109). Marka
¢agrisimlarinin glicii ve benzersizligi marka bilgisinin ayirt edilmesinde ve marka denkliginin
olusturulmasinda blyiik 6Gnem tasimaktadir (Ayas, 2012: 6). Bu ¢alismada tiiketici temelli marka
denkligi kapsaminda literatlirde en ¢ok kullanilan modellerden biri olan Keller'in (1993) modeli
tercih edilmistir.

Unlii kisilerin 6zel hayatlariyla ilgili her tiirlii gelisme her dénemde insanlarin ilgisini cekmistir.
Bu kisilerin ne giydikleri, hangi trtnleri kullanidklari vs. birgcok kisiye esin kaynagi olmustur (Korkut
Altuna ve Arslan, 2014:188). Arastirmalar Unlilerin marka sézclist olarak kullanildigi reklamlar
diger reklam tiirlerine gére daha etkili oldugunu vurgulamaktadir (Atkin ve Block, 1983, Ohanian,
1999). Tuketicilerin glivendigi ve sevdigi Unlilerin markanin sozclisti olarak kullaniimasi
durumunda s6z konusu markalara karsi olumlu reaksiyon verdikleri ve bu markalarla uzun sireli
bag kurduklari bilinmektedir (Dwivedi ve Johnson, 2013:37). Bu nedenle, isletmelerin markalarinin
degerini arttirmak, markalarinin imajlarina olumlu yonde etki yaratmak, satislari arttirmak vb.
sebeplerle linlilerle ¢alismak igin yliksek bedeller 6demeye hazir olduklari gértilmektedir.

Pazarlama disiplini icinde “marka” kavrami tipik olarak isletmeler, Griinler, hizmetler igin
kullanilmakta olup, pazarlamacilar tarafindan kavramin genellikle algilanan kalite, imaj gibi
degiskenler cercevesinde degerlendirilebildigi kabul edilmektedir. Bu noktada Thomson (2006:105)
tnlulerin de profesyonel olarak yénetilebilmeleri ve adi gecen algilanan kalite, imaj vb. degiskenler
temelinde isimlerinin yapabildigi cagrisimlar nedeniyle marka olarak addedilmesi gerektigini
belirtmektedir. insanlarin da marka olarak tanimlanabilecegine iliskin olarak arastirmalar yapilmis
ancak ortak bir tanim tzerinde birlesilememistir (Arai vd., 2014:98). Simon vd. (2004) bu fikrin en
onemli kanitinin, politik kampanyalarda karsimiza giktigini vurgulamaktadir. Adayin mesajlarinin,
kamu 6nilindeki goriintisiiniin danismanlar ve partisi tarafindan kontrol edilmesi sonucunda kisinin
algilanan kalite ve imajinin partisinin oylarini arttirmasina iliskin beklenti yarattigi belirtilmektedir
(Thomson, 2006:105’den alinti). Arai vd. (2014) ¢alismalarinda ayrica atletlerin de sadece reklam
veya lrline destek saglamak amagli araglar olmadiklarini, kiilttrel Griinler olarak tanimlani “marka”
olarak satilabileceklerini vurgulamaktadir. Yine bu calismada yiksek rekabetin yasandigi bu
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endistrideki ajanslar igin atletlerin marka yonetimi konusu temel gorevler haline geldigi
belirtilmektedir.

Bu baglamda Urunlerin marka denkligine kaldirag etkisi saglayan uinlilerin de marka denklikleri
olctlmeli, yonetilmeli ve onlarin da marka denkliklerini ylkseltmek i¢in ¢alismalarda bulunmasi
gerekmektedir (Korkut Altuna ve Arslan, 2014:189).

2.3. Algilanan Marka Giivenirligi

Guven unsuru, Anderson ve Narus (1990) tarafindan “bir grubun ya da kisinin, diger grup veya
kisinin gergeklestirecedi eylemlerin kendisi icin olumlu sonuglara yol acacagina inanmasi” seklinde
tanimlandigi gibi (Bakir vd. 2016:263’den alinti); bir markaya karsi satin alma egilimi dogmadan
once markaya inanmak olarak da ifade edilmektedir. Bu noktada kisinin iyi niyeti de dnemlidir.
Taketici, bir markay: kisilestirilmis bir varlik olarak gorerek, bu varliktan guvenli ve ayni zamanda
uzun vadeli reaksiyonlar beklemektedir. Giliven kavrami, psikologlar tarafindan bireysel
karakteristik 6zelliklerle iliskilendirilirken (Bramall vd., 2004), sosyologlar tarafindan ise
bireylerarasi iliskilerin sosyal yoniinden kaynaklanan ozellikleriyle iliskilendirilmektedir (Bramall
vd., 2004). Gefen vd. (2000) ise giliveni, insanlarin, diger insanlardan vaadlerini uygun bicimde
yerine getirmelerine dair beklentilerinin biitlinl biciminde tanimlarken (Er ve Ergin, 2016:305’ten
alint1), Moorman vd. (1993) ise, iletisim kurulan kisinin dogruluguna rahatlikla inanmak, itimat
etmek olarak tanimlamaktadir. Gliven kavrami ayrica, tiiketicilerin olumlu bir iliski kurmak amaciyla
gecirmeleri gereken bir siireg olarak da agiklanmaktadir (Swaen ve Chumpitaz, 2008:13).

Calismanin bagimh degiskenlerinden biri olarak tanimlanan algilanan marka givenilirligi, bir
markanin yiakamluliklerini yerine getirmesiyle olusan; musteri istek ve ihtiyaclari ¢ercevesinde
hareket edebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:81). Luk ve Yip
(2008:453) marka giliveni kavramini, tlketicinin marka Gzerindeki olumlu beklentileri ve inanclari
olarak acgiklamigtir. Bu durum markanin midsteri istekleri cercevesinde hareket edecegini
gostermekte olup (Erge ve Eren, 2012:4); markanin kendisinden beklenenleri yerine getirmesine
bagh olan uzun bir slreci ifade etmektedir (Doney ve Cannon, 1997:37). Markaya karsi gliven
olustugunda tiiketici markanin kendine bir yarar saglayacagina inanmakta ve buna gore satin alma
davranisini gergeklestirmektedir (Lau ve Lee, 1999:341-370; Papatya vd., 2015:41).

2.4. Algilanan Marka Sempatikligi

Sempati, kisinin dogustan edindigi egilimler ve yasantisi boyunca kazandigi deneyimler sonucu
ortaya c¢ikan duygusal reaksiyondur (Kelemci ve Gisan, 2016:213). Bir markaya karsi gelisen
sempatiise; Urlin veya hizmetin kullanimi sonucunda ya da gergeklestirilen iletisim kampanyalarina
bagli olarak, tuketici zihninde markaya karsi olusan merak, saskinlik ve keyif gibi birgok farkl ancak
pozitif duygusal tepkilerdir (Batra ve Ray, 1986; Bischken, 2007:3; Gutjahr, 2011:53). Bu nedenle
marka sempatikligi, marka algisi diizeyinin olumlu bir dlgtsidar.

Dogru secilmis, iyi tasarlanmis ve Uretilmis bir maskot, s6z konusu marka icin bilyik bir ilgi ve
sempati kaynagi olabilecegi gibi (Kelemci ve Glisan, 2016: 213), iletisim kampanyalarinin potansiyel
alicilarin ortiik belleklerindeki etkisine bagh olarak gelistirilen hoslanmanin da marka sempatikligi
tzerindeki etkisi g6z ardi edilmemelidir (Biischken,2007:3). Ortiik bellek, bilingli bir animsama
olmaksizin gelistirilen duygusal tepki olusumunu saglamaktadir (Graf ve Schacter, 1985). Buna bagl
olarak, Van Raaij (1989) “hoslanma” ibaresinin bir markaya karsi gelistirilen duygusal tepkiyi ve
ortlik bellegin etkisini 6lcimlemek icin kullanilabilecegini 6ne slirmistir. Burmann vd. (2009:4)
marka sempatikligi kavraminin marka kimligi ve marka imaji arasindaki etkilesimi gosterdigini
vurgulamaktadir. Marka kimligi odakli marka yonetim modeli kapsaminda, marka sempatikligi son
derece 6nem tasimaktadir. Markay! yiiksek seviyede sempatik bulan tiketiciler marka imaji ve
kimligi algilarinda da belirli bir uyum yansitmaktadir (Burmann vd.,2009:5).
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3. Literatiir Analizi ve Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Unlilerin marka denkligi unsurlarinin da arastirma konusu olabilecegine iliskin ilk calisma 2013
yilinda Arai, Ko ve Kaplanidou tarafindan gergeklestirilmistir. Yazarlar marka iletisiminde kullanilan
Unlilerin, tiketicilerin tutum ve satin alma davranigini etkileyebilmesi nedeniyle, onlarin da marka
denkliklerinin tanimlanabilmesi, s6z konusu denklik boyutlarindan hangilerinin tuketici tutum ve
davraniglari Gzerinde etkili oldugunun belirlenmesinin uygulama agisindan deger tasidigini
vurgulamistir. Parulekar ve Raheja (2006) tarafindan yapilan g¢alismada (nlilerin marka olarak
yonetilmesi konusu, nlinin bir markaya s6zci olmasi durumunda kendi imajina etkileri agisindan
ele alinmistir (Korkut Altuna ve Arslan, 2014:192’den alinti).Tiirkiye’de Gnli kisilerin marka olarak
kabul edilerek marka denklik boyutlarinin tanimlanmasina iliskin su ana kadar yapilmis tek ¢alisma
Korkut Altuna ve Arslan’a (2014) aittir. Altuna ve Arslan (2014) arastirmasinda yerli televizyon
dizilerinde basrol oynayan ¢ erkek oyuncunun, marka denkligi boyutlarinin belirlenmesini ve
boyutlarin tiiketici satin alma niyetine etkilerini incelemeyi amag edinmistir. Secilen Gnla kisilerin
marka denkligi boyutlari analizler sonucunda “gekicilik, uzmanlik, sadakat, popdlerlik, sosyal
sorumluluk ve profesyonel basar1” olarak tanimlanmistir. Arastirmada ayrica secilmis Gnli kisileri
birbirinden en c¢ok ayiran marka denkligi boyutlarinin belirlenmesi de yan amag olarak
tanimlanmistir.

Literatlirde kalitatif (Erdogan, 1999; Stone vd., 2003; Biswas vd., 2009; Lear vd., 2009; Simsek
ve Ugur, 2011; Belch ve Belch, 2013; isler 2014) ve kantitatif (Petroshius ve Crocker, 1989; Edward
ve Ferle, 2009; Stonkiene ve Piligrimiene, 2011; ilicic ve Webster, 2011; Wang vd., 2013; Zhou ve
Whitla, 2013) yontemler kullanilarak yapilan arastirmalarin marka iletisiminde Gnla kullaniminin
satin alma karari Gzerindeki etkisinin 6l¢ciimlenmesi, Unli kullanimina karsi tiketici tutumunun
belirlenmesi, marka ve Unli uyumunun Olglilmesi ve Unliiniin markayr olumsuz etkilemesi
durumunun belirlenmesi amaclari cergevesinde toplandigi gérilmistir.

Televizyon reklamlarinda Gnlu kullaniminin tiiketicilerin satin alma karari Uzerinde yarattigi
etkiyi belirlemek amaciyla yapilan g¢alismalarda, Unli kisinin reklamin izlenirligine olumlu etki
yaptigi ve tiiketicileri satin alma davranisina yénlendirdigi gériilmistir (isler, 2014; Solak, 2016).
Ayrica isletmelerin markalari igcin UGnli tercihlerinde dncelikle Gnliiniin popdularitesi, hosa giden
ozellikleri ve fiziksel gekicili etkili olmaktadir (Belch ve Belch, 2013, Capital, Ocak 2006). Marka
iletisiminde Gnlu kullanimiyla satin alma niyeti arasindaki iliskide araci etkilerinin oldugu da yapilan
¢alismalar sonucunda ortaya ¢ikmistir (Petroshius ve Crocker, 1989; Belch ve Belch, 2013; Wang
vd., 2013).

Stonkiene ve Piligrimiene’nin (2011) yapmis oldugu arastirma kapsaminda, marka iletisiminde
Unld  kullaniminin  marka degerinin gelistirilmesinde ve markanin rekabetgi konumunun
giclendirilmesinde 6nemli bir rol oynadigi ortaya cikarilmistir. Yazarlar calismasinda Unliilerin
reklamlara secilmesine yonelik (ic asamali kavramsal bir model gelistirilmistir. Model yalnizca tnli
secim kriterlerini degil, ayni zamanda Unlinin kullanilma olasiligini ve (nlilerle ilgili potansiyel
risklerin degerlendirilmesini de icermektedir. Unliilerin markalarin éniine gectigi, popiler bir
Gnlintn birden fazla reklamda yer almasinin marka Uzerinde olumsuz sonuglara arastirma
sonuglarinda gértlmastir (Stone vd., 2003; llicic ve Webster, 2011).

Marka iletisiminde kullanilan Gnli kisiler hakkinda ¢ikan olumsuz haberlerin, hem (inli kisinin
hem de temsil ettigi markanin tiketici gbzlindeki itibarina ve imajina zarar verdigi gorilmustir
(Edwards ve Ferle, 2009; Zhou ve Whitla, 2013). Bu ¢alismalarin disinda ayrica 2011 yilinda Simsek
ve Ugur tarafindan yapilan arastirmaya gore; Unliinin {rlinlin online ge¢memesi, marka
iletisiminde dogru Unliintn kullanilmasi, Grlinin ve segilen nliinin hedef kitlelerinin uyumu ve
reklamin yayinlanacag kitle iletisim aracinin 6zelliklerinin géz 6niinde bulundurulmasi gerektigi
sonucuna ulasilmistir. Lear vd.’nin (2009) arastirma sonucuna goére, reklamda Unli kullaniminin
siklikla spor Urtnleri kategorisinde gergeklestigi gortilmastir.
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Calismanin diger bir degiskeni olan algilanan marka givenilirligi ile ilgili yapilan galismalar
literatirde gesitlilik gostermekle beraber, cogunlukla marka giiveninin marka sadakati lizerine
etkisi (Eren ve Erge, 2012; Glrbiz ve Dogan 2013), kavramin marka sevgisiyle iliskisi ve satin alma
niyeti lizerine etkisi alanlarinda oldugu goérilmustiir (Zboja ve Voorhees, 2006; Chang ve Chen,
2008; Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Turgut, 2014; Aydin vd., 2014; Papatya vd., 2015).
Hofstede kiltiir boyutlari ¢cercevesinde Hindistan ve Amerika'da yapilan bir arastirmada, her iki
kiltirde de nlulerin reklamlarda kullaniimasina olumlu bakilsa da etki derecelerinin farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda gevresel faktérlerin Hint kultlrindeki etkisi
belirgin bir sekilde daha dislikken, Amerikah tiiketicilerin, cevresel faktorlerden etkilenerek;
reklamlarin inandirict ve glvenilir olmasi durumunda daha slipheci yaklastiklari gorilmustir
(Biswas vd. 2009:132). Spry vd.'nin 2011 yilindaki galismasinda, Unli kredibilitesiyle marka
guvenilirligi arasinda dogrudan pozitif bir iliski oldugu ve marka yizi olan Unliiniin markanin
algilanan givenilirliginin ve marka degerinin iyilestirilmesi konusunda pozitif etkiye sahip oldugu
gorulmustir.

Bu sonuclardan hareketle bu arastirma gercevesinde yapilacak kesifsel faktor analizi sonucunda
ortaya cikacak tnliiniin marka denkligi boyutlarinin algilanan marka givenilirligi iizerinde istatiksel
acidan anlamli etki yaratacagi beklenmektedir (Hipotez Grubu ).

Marka sempatikligi degiskeniyle ilgili yapilan ulusal ve uluslararasi ¢alismalar incelendiginde,
kavramin reklamlarda tnlu kullanimiyla iligkilendirildigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ancak, bir
¢alismada marka sempatikliginin marka tutumu tGzerinde pozitif yonli bir etki yarattigi gorilmistir
(Yu ve Chang, 2013). Kelemci ve Gisan’nin (2016), markalarin gercek zamanh pazarlama
uygulamalarinda kullandiklari bir arag olarak Twitter ortaminda film icerik ya da karakterlerinin
marka iletisiminde kullanilmasina iliskin olarak tiketicinin genel tutumunun &él¢iimlenmesi ve bu
tur faaliyetlerin marka imaji ile algilanan marka sempatikligi izerindeki etkisinin incelenmesini
amaglayan galismasina goére, bu uygulamalara karsi gelistirilen tiiketici tutumuyla marka imaji ve
marka sempatikligi arasinda olumlu bir iliski oldugu tespit edilmistir. Arastirma bulgularina gore
marka ile uygulama arasindaki uyum tiiketici tarafindan ne kadar yiiksek olarak algilanirsa marka
imaji o kadar pozitif algilanmakta olup; marka bir o kadar daha sempatik bulunmaktadir. Ayrica bu
durumun, satin alma davranisini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir. Kelemci ve Giisan
(2016:213) calismalarinda dogru secilmis, iyi tasarlanmis marka ile 6rtliisen bir maskotun, s6z
konusu markaya karsi tiketici ilgisini arttirabilecegini ve marka igin sempati kaynagi olabilecegi ni
vurgulamistir. Unlii kullaniminin da marka icin benzer etkiyi yaratabilmesinden yola cikarak
arastirmanin diger varsayimlari olusturulmustur. Buna gére bu arastirma gergevesinde yapilacak
kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikacak inli marka denkligi boyutlarinin algilanan marka
sempatikligi tizerinde istatiksel agidan anlamli etki yaratacadi beklenmektedir (Hipotez Grubu Il).

Ulusal ve uluslararasi literatlr incelemesi sonuglarindan yola cikilarak marka iletisiminde
kullanilan Unlilerin zaman icinde farkli markalarin da sozcisl ya da ylzid olmasi durumunda
markalar Gzerinde yaratacagl gliven diizeyinin ve algilanan marka sempatikliginin farklilasacagi
beklenmektedir. Tiketiciler tarafindan bazi Gnliler bazi markalarla tamamen uyum iginde
algilanirken ayni Unlller yine tiketiciler tarafindan baska bir markayla daha az
ozdeslestirilebilmektedir. Bu nedenle arastirmanin bir diger hipotezi (Hipotez Grubu Ill) “Kivang
Tathtug’un marka iletisiminde kullanilmasinin algilanan marka giivenilirligi lizerindeki etkisi sektére
(markaya) gére istatistiksel agidan anlamli olarak farklilasir.” seklinde olusturulurken; bu grup
altindaki son hipotez, “Kivan¢ Tatlitug’un marka iletisiminde kullanilmasinin algilanan marka
sempatikligi lizerindeki etkisi sektére (markaya) gére istatistiksel acidan anlamli olarak farklilasir”
seklinde gelistirilmistir.
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4. Aragtirma Metodolojisi
4.1. Aragtirma Amaci

Arastirmanin temel amaci, reklam iletisiminde kullanilan Gnli kisilerin birer marka olarak ele
alinmasi durumunda; yonetilmesi gereken marka denkligi boyutlarinin belirlenerek, bu boyutlarin
Unlinun temsilcisi oldugu markaya kargi giiven ve algilanan marka sempatikligi Gzerindeki etkiyi
incelemektir. Ayrica arastirmanin ikincil amaci, bu iliskilerin Gnliiniin kullanildigi farkli sektor
reklamlarina bagh olarak degisip degismedigini ortaya koymaktir. Bu amaglar dogrultusunda
arastirma problemleri su sekilde olusturulmustur:

Arastirma problemleri:
e  Kullanilan Gnlaye iliskin marka denkligi boyutlari nelerdir?

e Unliniin marka denkligi boyutlari algilanan marka giivenilirligi ve algilanan marka
sempatikligi tizerinde nasil bir etki yaratiyor?

e Soz konusu etkilesim Gnlinin kullanildigi farkl sektorlere (markalara) gére degisiyor mu?
4.2. Veri Toplama ve Ornekleme Yéntemi

Calismada veriler kesifsel ve tanimsal olarak iki asamada toplanmistir. Kesifsel arastirma
cercevesinde calismada 6rnek olarak kullanilacak Gnliiniin ve temsil ettigi markanin segilebilmesi
icin Marmara Universitesi isletme Fakiiltesinde 30 6grenciyle Mart 2016 tarihinde bir 6n arastirma
gerceklestirilmistir. Katilimcilardan oncelikle, reklamlarda markalarin kullandigi akillarina ilk gelen
U¢ Gnlunln isimlerini saymalari istenmistir. Ardindan hatirladiklari bu Gnlileri hangi markalarin
reklamlariyla 6zdeslestirdikleri sorulmustur. Acik uglu gelistirilen bu iki sorunun sonuglari
dogrultusunda en ¢ok hatirlanan Unli Kivang Tathtug olurken farkli sektérlerde temsil ettigi
markalar olarak da Mavi Jeans ve Akbank belirlenmistir. Nisan-Mayis 2016 tarihleri arasinda
gerceklestirilen tanimsal arastirma kapsaminda kullanilan anket yénteminde, segilen {inliiniin
marka denkligi boyutlarini tanimlamakla birlikte boyutlarin Mavi Jeans ve Akbank’in algilanan
marka givenilirligi ve algilanan marka sempatikligi Gizerindeki etkileri incelenmistir.

Veriler kolayda 6rnekleme yontemiyle elektronik ortamda toplanmistir. Survey.com lizerinden
gelistirilen Mavi Jeans ve Akbank reklamlari igin iki ayri anket formu iki farkli link yardimiyla
arastirmacilarin sosyal medya hesaplari Gizerinden paylasilarak 550 kisiye ulasiimistir. Anketlerde
katilimcinin hem Kivang Tathtug’u yardimli ve/veya yardimsiz olarak taniyip tanimadigini élgmek;
hem de Unlanidn kullanildigi Akbank ve Mavi Jeans reklamini hatirlayip hatirlamadigini
tanimlayabilmek igin filtre sorular kullaniimistir. Katilimci sayisinin %50’sine Akbank, geri kalan
kismina da Mavi Jeans anket linki gonderilmistir. Filtre sorularin incelenmesi sonucunda istatistiki
degerlendirmeye 529 anket dahil edilmistir.

4.3. Arastirma Modeli ve Olgekler

Arastirmanin  bagimsiz  degiskenlerini tanimlanacak olan marka denkligi boyutlar
olusturmaktadir. Marka denkligi boyutlarinin élgimiinde tnlilerin marka denkligi unsurlariyla ilgili
ulusal yazindaki tek ve en giincel calisma olan Korkut Altuna ve Arslan’nin (2014) calismasi
kullanilmistir. Yazarlar kendi calismalarinda Gnlilere iliskin marka denkligi 6lcegini -Arai vd. (2013),
Dwivedi ve Johnson (2013), Spry vd. (2011), Yoo ve Donthu (2001), Ohanian (1999) ¢alismalarina
ait Olcekleri temel almak kaydiyla- yaptiklari kesifsel arastirmayla genisleterek 63 degiskene
ulastirmiglardir. Bu arastirma kapsaminda da Korkut Altuna ve Arslan’nin (2014) 63 degiskenli
marka denkligi 6lcegi kullaniimistir.
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Grafik 1: Arastirma Modelinin Bagimli ve Bagimsiz Degiskenlerine iliskin Olgekler

10 ifade*: Bagozzi 2013
Chronbach’s Alpha = 0,978

Algilanan
v \ETE]
- Guvenilirligi
Unliiniin Tiketici Temelli

‘ Marka Denkligi Boyutlar Algilanan

A Marka
Sempatikligi

2 ifade*: Lampert 2008,
Biischken, 2007

63 ifade*: Korkut Altuna ve Arslan 2014
Chronbach’s Alpha = 0,966
Chronbach’s Alpha = 0,851

*5'lj Likert Olgegi: 1: Kesinlikle Katilmiyorum,
5: Kesinlikle Katiliyorum

Algilanan marka glivenilirligi Bagozzi'nin (2013) ¢alismasindan uyarlanan 10 ifadeyle, algilanan
marka sempatikligi ise tek ifadeli iki farkh 6lgek birlestirilmek kaydiyla (Lampert, 2008 ve Bischken,
2007) iki degiskenle oOlcimlenmistir. Arastirma kapsamindaki tim degiskenlerde 5’li Likert
olceginden (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) faydalanilimistir.

4.4. Arastirma Bulgulan
4.4.1. Betimleyici istatistik Sonuglari

Kantitatif asamada arastirmaya katilan ve anket sonuglari degerlendirmeye alinan 529
katilimcinin -anket linkinde kullanilan iinliiniin isim veya resminin verilmemis olmasina ragmen- 375
kisisini (%71) kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin %93’ 18-37 yas araliginda olup, %80’i lisans
mezunudur.

Tablo 1: &rneklemin Demografik Profili

Cinsiyet
(n=529) % 29 Erkek % 71 Kadin
18-37 38-52 53-71
Yas
(n=529)
%93 %5 %2
Egitim Lise (Mezun) Lisans (Mezun) Yﬁk(sn::zlai:;ms 3\:::::;
Durumu
(n=529) % 10 % 80 %9 %1

4.4.2. Kesifsel Faktor Analizi

Unliiniin marka denkligi boyutlarinin tanimlanmasi amaciyla verilerin faktér analizine uygun
olup olmadigini test etmek amaciyla gerceklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett
Kiresellik Testi X? istatistigi ve Anlamlilik Degeri incelendiginde sonuglar verilerin faktér analizi icin
uygun oldugunu géstermektedir (bkz. Bliyukoztirk, 2011) .

Dislik esdegerlik gosteren (faktor yikii<0,50) degiskenler gikarildiktan (Blylkoztirk, 2011)
sonra analiz tekrarlanmis ve marka denkligi olgceginde 41 degiskenle 6 boyuta ulasiimistir.
Literatiire uygun olarak adlandirilan 6 faktoér toplam varyansin %74,592’sini agiklamaktadir.

Ozdegeri 1,00’den biiyiik ve her biri tek bir faktér altinda toplanan algilanan marka giivenilirligi
(Chronbach a:0,976) ve algilanan marka sempatikligine (Chronbach a:0,849) iliskin faktor yikleri
incelenmis ve disik esdegerlik gosteren (faktor yiikii<0,50) hicbir degere rastlanmadigindan
herhangi bir degisken elenmemistir.
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4.4.3. Arastirma Hipotezleri

Marka denkligi boyutlari belirlendikten sonra literatiir analizinde incelenen calismalardan
hareketle arastirmanin H1-H6 numarali hipotezleri (Hipotez Grubu 1) her biri tek tek tanimlanmak
kaydiyla marka denkligi boyutlarinin (sadakat, popiilerlik, ¢ekicilik, sosyal sorumluluk, uzmanlik,
glvenilirlik/samimiyet) algilanan marka givenilirligi izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi
oldugunu varsayarken geri kalan H7-H12 hipotezleri ise (Hipotez Grubu Il); s6z konusu marka
denkligi  boyutlarinin  (sadakat,  popiilerlik,  ¢ekicilik, sosyal sorumluluk, uzmanlik,
givenilirlik/samimiyet) algilanan marka sempatikligi (izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi
oldugunu varsaymistir.

Grafik 2: Hipotez Modeli

Marka Denklik

Boyutlari

Sadakat
JH | Popiilerlik Al

Algilanan Al He Algilanan
Marka s, H3 | Cekicilik Ho Marka
Guvenilirligi ~Ha H10 Sempatikligi
Sosyal Sorumluluk
_H5 | H11
HE | ° Uzmanlik H12
Giivenilirlik / Samimiyet

HA4: Unliiniin titketici temelli marka denkligini olusturan sadakat boyutunun algilanan marka giivenirliligi iizerinde istatistiksel agidan
anlamli bir etkisi vardir.

H2: Unliiniin tiiketici temelli marka denkligini olusturan popilerlik boyutunun algilanan marka giivenirliligi tizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisivardir.

H3: Unliiniin tiiketici temelli marka denkligini olusturan gekicilik boyutunun algilanan marka giivenirliligi iizerinde istatistiksel agidan
anlamli bir etkisi vardir.

H4: Unliniin tiiketici temelli marka denkligini olusturan sosyal sorumluluk boyutunun algilanan marka giivenirliligi iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

H5: Unliiniin tiketici temelli marka denkligini olusturan uzmanlik boyutunun algilanan marka giivenirliligi tizerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisivardir.

H6: Unliiniin tiketici temelli marka denkligini olusturan givenilirlik/samimiyet boyutunun algilanan marka givenirliligi Gizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

H7: Unliiniin tiketici temelli marka denkligini olusturan sadakat boyutunun algilanan marka sempatikligi (zerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisivardir.

H8: Unliiniin tiiketici temelli marka denkligini olusturan popiilerlik boyutunun algilanan marka sempatikligi izerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisivardir.

H9: Unliiniin tiketici temelli marka denkligini olusturan gekicilik boyutunun algilanan marka sempatikligi (izerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisivardir.

H10: Unliiniin tiiketici temelli marka denkligini olusturan sosyal sorumluluk boyutunun algilanan marka sempatikligi lizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

H411: Unliniin tilketici temelli marka denkligini olusturan uzmanlik boyutunun algilanan marka sempatiklii (izerinde istatistiksel
acidan anlamli bir etkisivardir.

H412: Unliniin tiketici temelli marka denkligini olusturan giivenilirik/samimiyet boyutunun algilanan marka sempatikligi iizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

H13: Kivang Tatlitug'un marka iletisiminde kullaniimasinin algilanan marka givenirliligi tizerindeki etkisi sektére (markaya) gore
istatistiksel agidan anlamli olarak farklilasir.

H14: Kivang Tathitug’'un marka iletisiminde kullaniimasinin algilanan marka sempatikligi tGzerindeki etkisi sektére (markaya) gore
istatistiksel agidan anlamli olarak farklilasir.
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Tablo 2: Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Degiskenleri 53:{‘;:; Faktor ismi
Bu tinliiniin sadik bir takipgisiyim. 0,827

Bu tinliiniin yer aldig1 dizi/film daima ilk tercihim olur. 0,821

Ayni anda bagka sanatgilarm oynadig1 dizi / filmler olsa bile ben daima bu

W o 0,847

inliiniinkileri izlerim. Sadakat
Bu iinliiniin sadik bir sosyal medya takipgisiyim. 0,819 a=0,933
Bu tinliiniin rol aldig1 dizi / filmleri bagkalarma tavsiye ederim. 0,75

Bu iinliiniin yer aldig1 dizi / filmleri, konusuna bakmaksizin izlerim. 0,814

Bu iinliiyii ¢ok seviyorum. 0,695

Bu iinliiniin sevenlerinin ¢ok oldugunu diisiiniiyorum. 0,635

Bu iinliiniin ismini duydugumda onu hemen goziimde canlandirabilirim. 0,516

Bu iinliiniin ¢ok tanman bir kisi oldugunu diisiiniiyorum. 0,762, Popiilerlik
Bu iinlii, bokiim bagma en yiiksek iicret alan oyuncularm basmda gelir. 0,636 a=0,880
Bu iinliiniin yer aldig1 diziler yiiksek reytinge sahiptir. 0,621

Bu iinliiniin yer aldig1 diziler yurtdigmda da gosterilmektedir. 0,664

Bu iinlii, konusunda uzmandir. 0,56

Bu iinlii, konusunda deneyimlidir. 0,666

Bu iinlii, konusunda bilgili ve donanimhdir. 0,668 Uzmanhk
Bu iinlii, sanat camiasmm 6nde gelen isimlerindendir. 0,573 0=0,900
Bu iinlii oyunculuk yetenegine sahiptir. 0,634

Bu iinlii her tiirlii roliin altmdan basariyla kalkabilir. 0,603

Bu iinliiniin “star 15181” tagidigma inantyorum. 0,583

Bu iinliiyii ¢ok karizmatik buluyorum. 0,705

Bu iinlii ¢ekici bir fizige sahiptir. 0,771

Bu iinlii ¢ok yakigikhdir. 0,8 Cekicilik
Bu iinlii yitksek bir seksapele sahiptir. 0,743 a=0,949
Bu iinliiniin giyim tarzm begeniyorum. 0,656

Bu iinliiniin stil sahibi oldugunu diistiniiyorum. 0,626

Bu iinlii fit bir viicuda sahiptir. 0,639

Bu iinliiniin 6rnek gosterilecek kadar diizgiin bir 6zel hayati vardir. 0,567

Bu iinlii sosyal konulara karsi duyarhdir. 0,589

Bu iinlii topluma 6rnek olmay1 basarmaktadir. 0,654

Bu iinlii kalabaliklar: ardndan siiriikleyecek bir lider vasfina sahiptir. 0,599] Sosyal Sorumluluk
Bu iinlii izleyici ve sevenlerine karsi daima minnettarligmi belirtir. 0,76 a=0,910
Bu iinlii sevenlerinin ilgisini karsiliksiz brakmaz. 0,818

Bu iinlii sevenleriyle kargilikh iletisim kurar. 0,8

Bu tinlii ¢ok miitevazidir. 0,636

Bu iinlii hep diizgiin projelerde yer alir. 0,568

Bu iinliiniin diiriist bir insan oldugunu diisiiniiyorum. 0,764

Bu tinliiniin giivenilir bir kisi oldugunu diisiiniiyorum. 0,764] Guvenilirlik/Samimiyet
Bu tinliiniin ¢ok samimi buluyorum. 0,662 a=0,896
Bu tinliiniin yiiksek bir is disiplinine sahip oldugunu diisiiniiyorum. 0,514

Bu iinlii hep tutarh davranir. 0,592
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,920, Barlett Kiiresellik Testi X2 Istatistigi:3400,02 (p<,001).

4.4.4. Hipotez Testleri

H1-H12 arasindaki hipotezlerin testi icin gerceklestirilecek Coklu Dogrusal Regresyon analizi
o6ncesinde bagimsiz degiskenler arasi Coklu Baglanti varhigl incelenmis ve her bir bagimsiz
degiskenin 6zgln varyansinin, Tolerance degerinin ve VIF degerinin olmasi gereken sinirlar (6zglin
varyans>= 0,10; TOL>=0,10; VIF<=10) icinde kaldigi gorilmuistir. Bu sonuglara gére bagimsiz
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degiskenler arasi Coklu Baglanti bulunmadigi tespit edilmis ve regresyon analizleri
gerceklestirilmistir.

Regresyon analizi sonucunda H2: Unliiniin tiiketici temellli marka denkligini olusturan
boyutlaridan popiilerlik boyutunun algilanan marka giivenilirligi iizerinde istatiksel agidan anlamli
bir etkisi vardir hipotezi disindaki tiim hipotezler desteklenmistir. Diger bir ifadeyle Gnli marka
denkligini olusturan sadakat, cekicilik, sosyal sorumluluk, uzmanhk ve glvenilirlik/samimiyet
boyutlarinin algilanan marka giivenilirligi tizerinde anlaml bir etkisi tespit edilmistir. S6z konusu
boyutlardan en yiiksek etkiye Sadakat boyutu sahipken, en dislk etkinin Cekicilik boyutunda
ortaya ¢iktig1 gérilmustir (Bkz. Tablo 3)

Tablo 3: Unliiniin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Boyutlarinin
Algilanan Marka Giivenilirligine Etkisi Regresyon Analizi Sonuglari

Faktor ismi Beta(B) Sig. F (ANOVA) Sig (ANOVA) Hipotez Nr.
F1- Sadakat 0,272 0,000 36,169 0,000 H1
F2- Popiilerlik 0,064 0,172 1,871 0,172 H2
F3- Cekicilik 0,146 0,002 9,887 0,002 H3
F4- Sosyal Sorumluluk 0,215 0,000 22,056 0,000 H4
F5- Uzmanlik 0,171 0,000 13,713 0,000 H5
F6- Giivenilirlik/Samimiyet 0,261 0,000 33,300 0,000 H6

Unliiniin tiiketici temelli marka denkligi boyutlarinin algilanan marka sempatikligine etkisi
incelendiginde; tum boyutlarin algilanan marka sempatikligi Gzerinde istatiksel agidan anlamli bir
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu baglamda H7-H12 arasindaki tim hipotezler kabul
edilmistir. Algilanan marka sempatikligi lizerinde en yliksek etki yine Unlinin algilanan marka
denkligine iliskin Sadakat boyutu sahip olurken den dusik etki Popilerlik boyutunda tespit
edilmistir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4: Unliiniin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Boyutlarinin
Algilanan Marka Sempatikligine Etkisi Regresyon Analizi Sonuglari

Faktor ismi Beta Sig. F(ANOVA) Sig (ANOVA) Hipotez Nr.
(B)
F1- Sadakat 0,501 0,000 156,924 0,000 H7
F2- Popiilerlik 0,186 0,000 16,864 0,000 H8
F3- Cekicilik 0,342 0,000 62,156 0,000 H9
F4- Sosyal Sorumluluk 0,348 0,000 64,579 0,000 H10
F5- Uzmanlik 0,332 0,000 58,097 0,000 H11
F6- Giivenilirlik/Samimiyet 0,474 0,000 135,428 0,000 H12

Secilen UnlQ kisinin marka iletisiminde kullaniimasinin algilanan marka glvenilirligi Gzerindeki
etkisinin sektore (markaya) gore istatiksel agcidan anlamli olarak farklilastigini varsayan H13 hipotezi
(Hipotez Grubu Ill) yapilan Bagimsiz Gruplar T-Testi sonucunda (n=261; t(465)=-1,845, p>0.05) red
edilmistir (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5: Algilanan Marka Giivenilirligi Sektorel Farklilik Analizi
Bagimsiz Gruplar T-Test Sonuglari

Levene's Test T-Test for Equality of Means %95 Confidence
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Std. Error Lower Upper
Difference  Difference
Marka Giveni | Equal variances assumed 6,188 0,013 -1,860 465 0,064 0,16214 -0,08718 -0,33345  0,00017
Equal variances not assumed -1,845 437,776 0,066 -0,16214 0,08786 -0,33482  0,01054

Ancak algilanan marka sempatikligi Uzerinde segilen Unli kisinin marka iletisiminde
kullanilmasinin sektére (markaya) gore farklilastigini savunan H14 hipotezi (Hipotez Grubu lli-
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devam) ayni analiz sonucuna baglh olarak (n=261; t(468)= - 4,013, p<0.05) desteklenmistir(Bkz.
Tablo 6).

Tablo 6: Algilanan Marka Sempatikligi Sektorel Farkhilik Analizi
Bagimsiz Gruplar T-Test Sonuglari

Levene's Test T-Test for Equality of Means %95 Confidence

F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Std. Error Lower Upper
Lifference  Cifference

Marka Equal variances assumed 3,502 0,050 -4,013 468 0,000 041182 -0,10263 -0,61350  -021014
Sempatisi

Equal variances not assumed -3,981 410,182 0,000 041182 0,10345 -0,61514  -0,20850

5. Sonug ve Oneriler

Marka iletisiminde kullanilan Gnli kisilerin marka denkligi boyutlarinin belirlenip, bu boyutlarin
tnliinlin s6zcisl ya da ylizi oldugu markaya karsi algilanan marka gtivenilirligi ve algilanan marka
sempatikligi Gzerindeki etkilerinin Kivang Tatlitug 6rnegi ¢ergevesinde incelendigi bu ¢alismada
Unlinun tlketici temelli marka denkligine iliskin alti boyuta ulasiimistir. “Sadakat, popiilerlik,
gekicilik, sosyal sorumluluk, uzmanlik ve guvenilirlik/samimiyet” olarak adlandiriimis olup,
literatirde bu arastirmaya temel teskil eden Altuna Korkut ve Arslan(2014)'nin (¢alismalariyla
paralellik gostermektedir.

Unliiniin tiketici temelli marka denkligi boyutlarinin hepsinin algilanan marka sempatikligi
Uzerindeki etkisinin algilanan marka glvenilirligi Gzerindeki etkisinden daha yuksek oldugu
gorilmustir. Bu sonuca bagl olarak marka iletisimde Unli kullanimi agisindan algilanan marka
sempatikligi kavraminin 6nemi bu calismayla ortaya konabilmistir. Unliiniin marka denkligine iliskin
tim boyutlarin algilanan marka sempatikligi Gzerindeki etkisinin varhig yénindeki beklenti
dogrulanmis olup; pozitif yonli en ylksek etki algilanan marka gilivenilirligi oldugu gibi algilanan
marka sempatikliginin de sadakat boyutunda tespit edilmistir. Algilanan marka sempatikligi
lzerinde en az etkiye sahip boyutun popiilerlik oldugu gorilmustar.

Unliiniin tiiketici temelli marka denkligi boyutlarinin algilanan marka giivenilirligi Gzerindeki
etkileri incelendiginde poplerlik haricinde tim boyutlarin algilanan marka guvenilirligini etkiledigi
tespit edilmistir. Algilanan marka glvenilirligi Uzerinde en yuksek etki algillanan marka
sempatikliginde oldugu gibi sadakat boyutunda ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmaya temel teskil eden
Korkut Altuna ve Arslan’nin (2014) ¢alismasinda da satin alma niyeti tGzerinde en etkili olan tGnlanin
tuketici temelli marka denkligi boyutunun sadakat oldugu disunildiginde buradaki sonucun
anlasilabilir oldugunu sdylemek miimkindiir. Ayni ¢alismada popiilerlik boyutunun satin alma
niyeti lGzerinde ters yonliu etkiye sahip olugu, diger bir ifadeyle Unlinln popdlerligi arttikca
tuketicinin o markay! satin alma niyetinin azaldigi tespit edilmistir. Bu baglamda popdulerlik
boyutunun algilanan giivenilirligi zerinde en dusik ve fakat istatiksel agidan anlamsiz bir etkiye
sahip olmasi mantiksiz degildir.

Her iki bagimli degisken lzerinde tnlinin marka denkligindeki 6nce sadakat boyutunun sonra
da guvenilirlik/samimiyet boyutunun en vyiksek dizeyde etkisinin olusmasiyla ilgili sonug,
MediaCat ve Ipsos tarafindan her yil TUIK'in bélge siniflamasi temel alinarak 12 ilde 15 yas
Ustlindeki 1200 kisiyle telefonla goristlerek yapilan Celebrity Glven Endeksi arastirmasinda Kivang
Tathtug’'un en glvenilir Unli siraslamasinda ilk on kisi icinde Eylil 2012 yilinda birinci segilmesi
(MediaCat, 2012) ve takip eden vyillarda siralamada ikincilikle yedincilik arasinda yer almasi
desteklenmektedir. Korkut Altuna ve Arslan’nin (2014) galismasina gore Kivang Tatlitug'u diger
tnlulerden ayiran en gigli boyutun cekicilik olarak tespit edilmistir. Bu ¢alismada —katilimcilarin
%71’nin kadin olmasina ragmen- bagimli degiskenler tGzerinde inliiniin gekiciliginin diger boyutlara
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gore glicli bir etkiye sahip olmadigi gorilmuistir. Ancak cekicilik boyutu algilanan marka
sempatikligi tizerinde algilanan marka glivenilirligine gore daha gii¢ll bir etkiye sahiptir.

Secilen inlu kisinin marka iletisiminde kullaniimasinin algilanan marka guvenilirligi tizerindeki
etkisinin sektére (markaya) gore farkhlasacagi beklentisi arastirma sonuglarina gore
dogrulanamamistir. Kivang Tatlitug’un Mavi Jeans ve Akbank reklamlarinda kullaniimis olmasi her
iki markanin algilanan guvenilirligi (izerinde bir etki yaratmamaktadir. Ancak Unliinln algilanan
marka sempatikligi Gzerindeki etkisi iki marka agisindan farkhlasmaktadir. Sonuglara gore, Kivang
Tathtug’'un iki farkli markanin iletisiminde kullanilmasi her iki markanin algilanan marka
sempatikligi agisindan farkli sonuglar dogurmustur. Tatlitug’'un Mavi Jeans’in algilanan marka
sempatikligine olan etkisi Akbank’in algilanan marka sempatikligine olan etkisinden daha yuksektir.
Benzer bir sonug Telli (2017)'nin reklamlarda agik hava mecralarinin etkisini inceledigi
arastirmasinda da ortaya ¢ikmis olup, Kivang Tatlitug gorselinin Mavi Jeans reklaminda Akbank
reklamina kiyasla tiiketici tarafindan daha hatirlanir bulundugu belirlenmistir.

5.1. Uygulama Onerileri

Calismanin kavramsal tanimlamalar kisminda ele alindigi (izere diger markalar gibi tinlilerin de
birer marka olarak degerlendirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Tlketici zihninde bir marka olarak goriilen
ve denklik boyutlarinin algilanabildigi tnlilerin kendi markalarini yénetmeleri stratejik agidan
gereklidir. Bu konu hem unlulerin kendileri igin basarili, etkili projelere imza atmalari hem de temsil
ettikleri markalara saglayacaklari katma deger agisindan dnem tasimaktadir.

Tekstil, kozmetik, gida gibi sektdrlerde marka iletisiminde tnli kullanimina dlkemizde de sikga
rastlanirken son vyillarda turizm, hava vyollari, bankacilik gibi hizmet sektorlerindeki markalarin
iletisiminde de Gnla yer verildigi gorilmektedir. Ancak bir Gnlinin bir marka iletisiminde
kullanilmasinin olumlu sonuglar vermesi durumunda her marka Uzerinde ayni etkiyi yaratmasi
beklenmemelidir. Marka ile tGnli uyumuna dikkat edilmeli, her marka lzerinde Unliniin ayni
derecede etkili olacagi disiinilmemelidir.

5.2. Aragtirmanin Kisitlan ve Gelecek Calismalar igin Oneriler

Unlilerin marka denkliginin incelendigi calismalarin sayisi yabanc literatiirde kisith olmakla
beraber 6zellikle ulusal literatlirde yok denecek kadar azdir. Az olan ¢alismalar ise; tinltiniin tliketici
temelli marka denkligini satin alma niyeti, marka sadakati, marka farkindaligi kavramlariyla
iliskilendirdigi belirlenmistir. Bu noktada arastirmanin hem Unliniin marka denkligi konusunu
incelemesi hem de algilanan marka guvenilirligi ve algilanan marka sempatikligiyle marka denkligi
unsurlarini iliskilendirmesi agisindan literatiire ek katki saglayan bir nitelik tasidigini séylemek
mumkinddar.

Her g¢alismada oldugu gibi bu galismanin da kisitlari mevcuttur. Arastirma kapsaminda tek bir
Unld kullanimi arastirma kisitini olustururken, tesadiifi olmayan 6rnekleme yénteminden kolayda
orneklemenin kullaniimis olmasi arastirmanin bir diger kisitidir. Veri toplama yéntemi olarak online
anket yonteminin tercih edilmesi ve buna bagl olarak, 6rneklemin sadece internet kullanimi olan
kullanicilardan olusmasi, istem disi olarak belirli bir yas grubuna ve cinsiyete odaklanmis olmasi da
arastirmanin onemli bir kisitidir.

Gelecek calismalarda birden ¢ok markanin iletisiminde ayni anda kullanilan Gnli sayisini
arttirarak, sadece erkek degil kadin Gnliu 6rneklerinin de dahil edilmek suretiyle bir arastirma
tasarimi hazirlanmasi 6nerilmektedir. Ayrica, kullanilan 6rnekleme yéntemi ve veri toplama
yonteminin gelistirilmesi arastirma bulgularinin genellestirilebilmesi agisindan 6nem arz
etmektedir.
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ANALYSING THE CONSUMER BASED BRAND EQUITY OF CELEBRITIES: THE CASE
OF KIVANG TATLITUG

Extended Abstract

Aim: The aim of the study is to analyse the relationship between perceived brand trust and
perceived brand sympathy by specifying the brand equity dimensions of celebrity usage in brand
communication. It is also aimed to show dependency of these relations on sectoral content of
advertisement even include same celebrity.

Method(s): In the scope of the exploratory research, a preliminary survey was conducted on 30
students of Marmara University in order to choose a celebrity and the brand it represents. As a
result of this first step, Kivang Tathtug came out as the most remembered celebrity, while the
brands he represents in different sectors were Mavi Jeans and Akbank. According to the aims of
the study using a survey method applied within the scope of a confirmatory study conducted. The
data was gathered in an electronic environment using convenience sampling method. Two
different survey forms for Mavi Jeans and Akbank were developed and were shared by researchers
on their social media accounts. 550 individuals were reached that way. After the elimination of
missing questionnaires 529 people were included in the statistical evaluation. To measure
consumer-based brand equity of celebrity Korkut Altuna and Arslan’s (2014) 63 variable scales was
used. Perceived Brand trust was measured using 10 statements adapted in a study by Bagozzi
(2013), while perceived brand sympathy was measured using two variables (Lampert, 2008 and
Blschken, 2007). Exploratory Factor Analysis was applied in order to define the dimensions of the
consumer-based brand equity of the celebrity. Upon specifying the dimensions, Regression
Analysis and T-Test was used to analyze the hypotheses.

Findings: 6 factors were determined as a result of the Exploratory Factor analysis conducted in
order to define the dimensions of the consumer-based brand equity of celebrity (KMO: 0.920;
Bartlett’s test of Sphericity X? statistics: 3400.02 (p<.001)). The dimensions were named “Loyalty”,
“Popularity”, “Attractiveness”, “Social Responsibility”, “Expertise”and“Reliability”. The factors
explain 74.592 % of the total variance. Eigenvalue was higher than 1.00, all factor loads related to
brand trust gathered under a single factor and all factors related to perceived brand sympathy
examined. After the dimensions of brand equity were determined, hypotheses numerated H1-H6
with reference to studies examined in the analysis of the literature postulate that dimensions of
brand equity have statistically significant effect on perceived brand trust, while the remaining H7-
H12 hypotheses postulate that the above mentioned dimensions of brand equity have statistically
significant effect on perceived brand sympathy. Hypothesis H13 were developed in the following
way: The effect of endorsing Kivang Tatlitug for brand communication on perceived brand trust is
statistically significant depending on the sectoral brand; and hypothesis number H14 were
developed as follows: The effect of endorsing Kivang¢ Tathtug for brand communication on
perceived brand sympathy is statistically significant depending on the sectoral brand. As a result of
the regression analysis all the hypotheses except H2 were accepted (see Table 1).

Table 1: Regression Analysis Results Showing the Effect of Dimensions of the Consumer-based
Brand Equity of Celebrity on Perceived Brand Trust

Faktor ismi B(‘:;)a Sig. F(ANOVA) Sig (ANOVA) Hipotez Nr.
F1- Loyalty 0,272 0,000 36,169 0,000 H1
F2- Popularity 0,064 0,172 1,871 0,172 H2
F3- Attractiveness 0,146 0,002 9,887 0,002 H3
F4- Social Responsibility 0,215 0,000 22,056 0,000 H4
F5- Expertise 0,171 0,000 13,713 0,000 H5
F6- Reliability/Sincerity 0,261 0,000 33,300 0,000 H6
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Upon examining the effect of dimensions of the brand equity of celebrity on brand sympathy, it
was determined that all of the dimensions have statistically significant effect on the perceived
brand sympathy. In this regard, H7-H12 hypotheses were all accepted (see Table 2).

Table 2: Regression Analysis Results Showing the Effect of Dimensions of the Consumer-Based
Brand Equity of Celebrity on Perceived Brand Sympathy

Faktor ismi Beta Sig. F (ANOVA) Sig (ANOVA) Hipotez Nr.
(B)
F1- Loyalty 0,501 0,000 156,924 0,000 H7
F2- Popularity 0,186 0,000 16,864 0,000 H8
F3- Attractiveness 0,342 0,000 62,156 0,000 H9
F4- Social Responsibility 0,348 0,000 64,579 0,000 H10
F5- Expertise 0,332 0,000 58,097 0,000 H11
F6- Reliability/Sincerity 0,474 0,000 135,428 0,000 H12

H13 hypothesis postulating that the endorsment of a chosen celebrity for brand communication
can cause a statistically significant change in perceived brand trust depending on the sectoral brand
was rejected as a result of independent samples T-Test (n=261; t(465)=-1,845, p>0.05). However,
H14 hypothesis postulating that the endorsment of a chosen celebrity for brand communication
can cause a statistically significant change in brand sympathy depending on the sectoral brand was
accepted as a result of the same analysis (n=261; t(468)=-4,013, p<0.05).

Conclusion: According to the results of the study, the consumer-based brand equity of celebrity
consists of 6 dimensions, namely: “loyalty, popularity, attractiveness, social responsibility,
expertise, reliability”. All dimensions of the consumer-based brand equity of celebrity have a
stronger effect on perceived brand sympathy comparing to perceived brand trust. It was observed
that, among all dimensions, the popularity has the weakest effect on perceived brand sympathy.
The strongest effect on brand trust, and on brand sympathy, appeared in loyalty dimension. It
could not be determined whether the endorsement of Kivang Tathitug in Mavi Jeans and Akbank
commercials had any effect on each of the brands’ perceived trust. However, the effect of the
celebrity on perceived brand sympathy differs for each of the two brands. According to the results,
the effect of Kivang Tathtug example on Mavi Jeans perceived brand sympathy is stronger
comparing to the effect on Akbank perceived brand sympathy.
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