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Oz

Bu arastirma, televizyon reklamlarinda iinlii kisileri kullanmanin tiiketici temelli marka
degerine olan olasi etkilerini ii¢ farkli perspektiften degerlendirmeyi amaclamaktadir. Bu boyutlar,
iinlii ve marka arasmdaki uyum, iinlii ile tiiketici benzerligi wve tiiketicinin iinliiye kars
tutumudur. Aragtirma, sag bakum iiriinleri pazarinda birbirine rakip olan ve reklamlarinda iinlii
kullanan dort farkli sampuan markas: dizerinde gerceklestirilmistir. Arastirmada anket teknigi
kullaminustir. Veriler coklu regresyon analizi ile analiz edilmistir. Calismada ii¢ sampuan
markasimda tinlii-marka arasindaki uyum degiskeninin kalite alt boyutu iizerinde etkisi
belirlenmis ancak hicbir sampuan markasinda iinlii-tiiketici benzerliginin sampuanin marka
degerine etkisi bulunamamugtir. Bunun yani sira, sampuan markalart arasinda sadece Loreal
reklaminda oynayan iinliiye karsi tutumun marka degeri iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
ortaya c¢ikmistir. Reklamdaki iinliiye karsi olan tutum ile markamn kalite alt boyutu arasinda
pozitif yonlii bir iliskinin olmast Loreal'in diger sampuan markalari ile kiyaslandiginda daha
pahali olmast ile agiklanabilir.

Anahtar Kelimeler: Unlii-iiriin uyumu, iinlii-tiiketici benzerligi, iinlilye karst tutum, marka
degeri

Celebrity-Brand Adjustment, Celebrity-Consumer Similarity in
Advertisements and the Effect of Attitude to Celebrity on Brand Value

Abstract

Theaim of this study is to investigate the possible effects on consumer-based brand equity
from three different points in cerebrity advertising. In this study, such variables as congruence
between brand and celebrity, similarity between brand and celebrity and consumer attitude
towards celebrity were examined. Four different competing hair shampoo brands using celebrity
endorsement and running campaigns at the same time were chosen for investigation. Data were
collected through a quantitative research method using a survey. Multiple regression analysis was
applied. As a result; it was found that congruence between brand and celebrity has an impact on
quality dimension for each shampoo brand, however similarity between brand and celebrity has no
influence on overall brand equity for any of these brands. Moreover, the results show that only in
Loreal shampoo brand advertising consumer attitude towards celebrity has a positive impact on
brand equity. It was assumed that in this case, the attitude towards celebrity having a positive
impact on brand equity could be explained by Loreal being the most expensiv ebrand comparing
with other three brands.

Keywords: Congruence between brand and celebrity, similarity between brand and celebrity,
consumer attitude towards celebrity, brand equity.
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1. GIRIS

Reklamlarda iinlii kisilerin kullanilmasi son yillarda ¢ok biiyiik ©nem
kazanmistir (Zahaf & Anderson, 2008). 1970’lerde, her ii¢ televizyon reklamindan
birinde tinlii bir kisi kullanilirken giiniimiizde tiim medya kanallarinda bu tiir
reklamlarin artis gosterdigi goriilmektedir (Yildirim, Boztas & Temizkan, 2014).
Reklam verenler, markalarla tinliileri birlestirerek arzu edilen ¢agrisimlar yaratmakta
ve tiiketici temelli marka degeri gelistirmek amaciyla uygun marka algis1 olusturmaya
calismaktadirlar (Keller, 2013; Till, 1998). Reklamlarda tnliilerin kullanilmas: satis
garantisi yaratmasa da, reklamda mesaja dikkat ¢ekilmekte ve markaya karsi daha
olumlu tutum olusturulmaktadir (Sonwalkar, Kapse, & Pathak, 2011; Erdogan, Baker,
& Tagg, 2001).

Son zamanlarda literatiirde iirtin ve iinlii kavramlan ile ilgili ¢cok sayida
aragtirma yapilmigtir. Bunlar; reklamlarda {inlii kullanmanin etkisi, {iriin/marka ve
unli arasindaki uyum (Till & Busler, 1998; Seno & Lukas, 2007); reklamlarda tinli
kullanmanin olumlu ve olumsuz etkileri (Till & Shimp, 1998); reklamlarda {inlii
kullanmanin karli olup olmadigr (Agrawal & Kamakura, 1995); reklamlarda tinli
kullanma ve satin alma niyeti arasindaki iliski (Kamins, 1990); tinliiniin ¢ekiciligi,
itibar1 ve giivenilirligidir (Seno & Lukas, 2007; Dean & Biswas, 2001).

Arastirmalar, tinlti imajinin reklam yapilan trtintin marka kisiligi ile uyum
saglamasi gerektigini ortaya koymaktadir (Lee & Thorson, 2008; Roy & Moorthi, 2009).
Bazi arastirmacilar, reklamlardaki {inliilerin tiiketici davranisini olumlu etkiledigini
savunsa da, digerleri baz1 iinlii reklam kampanyalarinin basarisiz oldugunu ve satin
alma davranisini olumsuz etkiledigini ileri stirmektedirler. Ancak, {inlii ve iirtiniin
marka Kkisiligi arasindaki uyum, benzerlik ve tiiketici iiggeni ile ilgili cok fazla
arastirma bulunmamaktadir.Reklamda oynayan {inlii kisinin kendisi de bir markadir
(Pringle, 2004; Halonen-Knight & Hurmerinta, 2010);bdylece bir reklam ile iki marka
(tinlti ve reklamu yapilan iiriin/marka) bir araya gelmektedir.

flgili literatiir incelendiginde, iinliiye benzerlik, iinliiye asinalik, iinliiyii
begenme, iinliiye karsi tutum gibi faktorlerin satin alma niyeti, reklam ve marka
konulariyla iligkilendirildigi gortilmektedir. Ancak tilkemizdeki kimi galismalarda,
reklamlarda kullanilan {inliintin {irtin ile uyumu marka agisindan incelense de, marka
degerinin tiim alt boyutlarini ele alan kapsaml bir aragtirma hentiz yapilmamigtir. Bu
arastirmada, tinlii ve tirtin arasindaki iliskiye farkli boyutlardan yaklasilmis, hem {inlii
— {irlin uyumu, hem tiiketici-linlii benzerligi, hem de tiiketicinin tinliiye kars1 tutumu
boyutlarinin iirtintin marka degerini,marka degerinin tiim alt boyutlarini nasil
etkilediginin incelenmesi amacglanmustur.

2. LITERATUR
2.1. Unlii ve Marka Arasindaki Uyum

Pazarlama iletisiminde {inlii kisilerin kullanilmasi yeni bir konu degildir. Bu
akim 19. yiizyilin sonlarinda baglamistir (Sherman, 1985). Bu iletisim stratejisi firmalara
cesitli faydalar saglamaktadir. Yapilan arastirmalar, reklamlarda tinlii kullanma
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stratejisinin tiiketicilerin markaya kars: tutumlarin,iiriin satin alma niyetlerini (Atkin
& Block, 1983; Kamins & Gupta, 1994; Erdogan, 1999; Amos, Holmes, & Strutton, 2008);
reklamlara karsi giivenilirligi ve inanilirligimarkanin hatirlanma ve taninmasimni
(Misra & Beatty, 1990) 6nemli derecede ve olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

Etkin bir sekilde kullanildiginda iinlii kisi, markanin rekabet¢i konumunun
iyilestirilmesinde ve marka degerinin gelistirilmesinde giiglii bir etkiye sahiptir (Till,
1998). Tim televizyon reklamlarmin % 25inde tnli kisilerin kullanildig1 dikkate
alindiginda, (Erdogan, Baker, & Tagg, 2001), Reynolds (2000)'a gore, iinlii Kkisi,
etkileyici bir dokunusla tiiketici zihninde carpici bir etki birakabilir.

Popiilarite, tinliiniin bashca 6zelligi olsa da basarili bir marka tanitimi igin
tinliintin baska yonleri de goz ardi edilmemelidir. Bunlardan biri de uygunluktur.
Marka ve iinlii arasinda dogru 6zdeslesme ve eslesme sarttir. Uyum teorisi tizerindeki
deneysel calismalar, genellikle tinliiniin fiziksel cekiciligi iizerinde yogunlagsmaktadir
(Kahle & Homer, 1985).

Till (1998)’e gore reklam kampanyalarinda {inlii kullanan sirketler, marka ve
unlii arasindaki uyum ve benzerligi dikkate almalidir. Yapilan arastirmalar, {inlii ve
iriin arasinda uyum olmasi halinde tinliiniin irtin iizerinde farkli derecelerde etkisi
olabilecegini ortaya koymaktadir (Till & Busler, 1998; Kamins & Gupta, 1994).

Hakimi vd. (2011) tarafindan yapilan bir ¢alismada, tinliiniin markaya etkisi
arastirilmistir. Sonuglar, tinliintin giivenilirligi, cekiciligi ve uzmanlhig: ile marka imaji
arasinda pozitif iliski oldugunu gostermektedir. Unlii ve iir{in tarafindan iletilen mesaj
uyumlu oldugu kadar devamli da olmalidir (Seimiene & Jankovic, 2014).

Pazarlamacilar, marka kisiligi yaratmak ve kendilerini {inliilerle 6zdeslestiren
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek amaci ile tinliilerden ve onlarin marka degerlerinden
yararlanmaktadirlar (Azoulay & Kapferer, 2003). Marka kisiligi pek c¢ok faktdrden
etkilenmektedir (marka ismi, rengi, ambalaji, logosu, dagitim kanallari, satin alma yeri,
reklam, tanitim vb.); ancak tinlii kisi, marka kisiligi {izerinde en giiclii etkiye sahip olan
faktordiir (Pringle, 2004). Bu nedenle, bir reklam kampanyas: i¢in iinlii se¢imi, en
onemli kararlardan biridir (Hollensen & Schimmelpfennig, 2013; Seimiene & Jankovic,
2014).

Roy ve Moorthi (2009), calismalarinda marka kisiligi boyutlarmin tnli ve
marka i¢in ayni oldugunu belirlemislerdir. Bu nedenle, Aeker (1997) tarafindan
gelistirilen marka kisiligi olgegi, tinlii icin de gegerli ve giivenilirdir. Ayrica bu
¢alismada, {inliintin marka kisiligi izerinde bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur;
unlii kisi markaya anlam katmaktadir (Seimiene & Jankovic, 2014).

flgili yazin incelendiginde, iinlii-iiriin arasindaki uyumla ilgili genis kapsamli
aragtirma yapilmadig1 goriilmektedir. ik bakista {inlii ve marka arasindaki uyumun
marka imaj1 tizerinde olumlu etkiye sahip olmasi mantikli gelebilir;ancak bu uyum
markay1 diisiik, orta ve yiiksek olarak farkh diizeylerde etkileyebilir. Arastirma, bu
uyumun diizeyine baglh olarak yapilmalidir. Ancak uyumsuzluk, tiiketicilerin bilissel
yapilarmi degistirmek zorunda birakacak kadar biiyiikse bu tiiketicilerin hayal
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kirikligr hissetmelerine yol acarak negatif tepkiler gostermesine neden olacaktir
(D’ Astous & Bitz, 2003). Onceki caligmalar, {inliiniin tiiketici igin ilgi cekici ve sempatik
olmasi gerektigini savunmaktadir; ancak tinliiniin tiiketiciye benzer olmasi ve onunla
ayni deger, davramus ve inanglar1 paylasmasinin gerekip gerekmedigi konusu
tartismalidir.

2.2. Unlii-Tiiketici Benzerligi

Aragtirmalar, reklamlarda kullamilan yiizlerin kitleler ile benzer oldugu
durumlarda tiiketicilerin fikirlerini degistirmelerinde etkili oldugunu gostermektedir
(Feick & Higie, 1992). Bu ytlizden iletisim ve tiiketici arastirmalarinda reklam yiizii —
tiikketici benzerligi onemli bir yer tutmaktadir. Benzerligin etkisi iki perspektiften
incelenebilir. Bunlar: 1. Kaynak c¢ekiciligi modeli, benzerligin etkili oldugunu
belirtmekte, ¢linkii alicilar kaynak ile kendilerini tanitmaktadirlar. 2. Kaynak benzerligi
bilgi olarak algilanabilmektedir. Eslesme hipotezine gore, reklamin etkinligi reklamda
kullanilan ytiiz imaji, iirtin imaji ve hedef kitle arasindaki uyuma baghdir (Hawkins,
Roger, & Keneth, 1989; Kamins, 1990).

Reklamlarda tnliiller ve onlarin kisiliklerinin  kullanilmasi, marka
konumlandirilmasma yardimci olur. Bu da tiiketicilerin markaya yonelik olumlu
tutum gelistirmelerine neden olabilir. Tiiketiciler algilanan ideal veya gercek benlik ve
tinlii arasindaki uyumu hissedebilmekte ve boylece marka ile bir bag kurabilmektedir
(Azoulay & Kapferer, 2003).

Tiiketicinin ~ diistik  ilgilenim durumlarindaki bilissel ve davramsgsal
tepkileri,reklam modellerinde siirekli karsilanan sorun olarak ortaya ¢ikmakta ve bu
durum, tiiketicinin kendini tanittig1 rol modeli ile hafifletilebilmektedir. Reklamlarda
tnlii kullanimi marka ile tiiketici arasinda uyumlu bir imaj kurmay: amaclayan
tiiketici iletisim stratejilerinden biri olmustur (Byrne, Whitehead, & Breen, 2003).
McCracken (1989) Anlam Transferi Modeline gore, tiinliiler kariyerleri boyunca
kendilerine yakistirilmis giiclii anlamlar1 tastmaktadir. Unlii kullanilan reklamlarda ise
bu anlamlar {inliiden {iiriine ge¢mektedir. Son asamada, bu anlamlar, bahsedilen
sembolik Ozellikler ile kendini tanmitan tiiketiciye gegerek siireci bitirmektedir.
Uriin/marka anlamlarinin tiiketiciye aktarimu tiiketici gabalari ile gergeklesmektedir.
Tiiketici anlamlar: ele gecirerek onlar1 kendi benlik imaj1 yapisina yerlestirmektedir.
Byrne (2003) tinlii ingiliz sef ve televizyon yildizi Jamie Oliver’in J. Sainsbury market
zinciri reklamindaki basarisint Anlam Transfer Modeli gercevesinde anlatmaktadir.

Pringle (2004)'ye gore uyumluluk sadece marka ve {inlii kisilikleri arasinda
degil, iinli, marka kisiligi ve tiiketici arasinda da bulunmalidir. Reklam yapilan
markanin basarili olabilmesi i¢in bu ii¢ unsur arasinda harmoni olmalidir (Seimiene &
Jankovic, 2014).

2.3. Tiiketicinin Unliiye Kars1 Tutumu

Murray’e gore (2003), itibar riski bugiinlerde isletmenin en biiyiik tehdidi
olarak bilinmekte ve tiiketicilerin toplu goriisii, marka imajmin statiistinii
bozabilmektedir. Reklamlarda tinlii kullaniminin belirgin potansiyel yararlar: varken
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maliyetler ve riskler de ortadadir. Unlii, yasay1r ihlal etmekle suclandiginda,
popiilaritesi azaldiginda, kotii manget oldugunda veya cok fazla markayr temsil
etmekle giivenirliligi kaybedince reklamlarda tinlii kullaniminin avantajlar1 bazen de
reklam yiikiine dontisebilmektedir (Cooper, 1984; Kaikati, 1987; Till B. , 1998; Graham,
Jackson, & Lee, 2014).

Diger iletisim tiirleri ile karsilastirildiginda reklamlarda kullanilan tinliiler,
gtvenilirlik, inamilirlik, inandiricilik, begenilebilirlik gibi boyutlarda daha etkili
olabilmektedirler (Till & Shimp, 1998). Tiiketiciler, her iinlii i¢in yerlesmis bir imaji
yliklemekte ve bu imaj etkisi, reklamdaki markaya ge¢mektedir (Atkin & Block, 1983;
Biswas, Biswas & Das, 2006).

Tiiketici - tinlii iligkileri iki tiir olabilmektedir. Birincisi eglence odakli bireyler,
tinliilerin hayatlarin1 tartismaktan zevk almakta; ikincisi ise tinliilere karsi yogun
baghlik hisseden bireyler, stirekli {inlileri diisinmekte ve kendilerini onlarla
iliskilendirmektedirler. Eglence odakli tiiketiciler, reklamda tinlii kullanimmdaki
anlam transferini ytizeysel olarak degerlendirmekte, tinliiye bagli olanlar ise dikkatlice
detayli bir degerlendirme yapmaktadirlar (Hung, Chan & Tse, 2011). Ayrica,
tiikketicilerin tinliilere kars: tutumlari cinsiyete gore degismektedir. Klaus ve Bailey
(2008) yaptigr bir calismada, erkeklerden daha ¢ok bayan tiiketiciler, tinliilere kars:
daha olumlu bir tutum sergilemis ve bayan tiiketiciler, reklamdaki tinlii bayanlar
erkeklere tercih etmistir (Chan, Ng & Luk, 2013).

2.4. Tiiketici temelli Marka Degeri

1980’li yillarin baslarinda ortaya ¢ikmis marka degeri kavrami,son zamanlar
pazarlama alanmin en 6nemli konularindan biri haline gelmistir. Marka degeri, genel
olarak isletmenin {irtintine deger katmak i¢in kullanilan bir kavramdir (Can, 2016).

Marka degeri, ayn1 zamanda kiiltiirle yakindan iligkili bir kavram oldugundan
isletmeler, bu yonde marka kiiltiiriinii olusturmak, siirekliligini saglamak ve etkilesimi
siirdiirmek gibi kendilerine hedefler belirlemektedir (Yoo & Donthu, 2001). Bu agidan
marka degeri, tiiketici odakli olunmasi, marka ile tiiketici arasinda duygusal bagin
kurulmasi, markanin basit ve hizli algilanabilir olmasi, vaatlerini yerine getiren marka
olarak taninmasi ve tiiketiciye verilen mesajin tutarli olmasidir (Aktepe & Bas, 2008;
Can, 2016).

Farquhar (1989) tiiketici temelli marka degerini (consumer based brand equity),
tiikketicinin zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve iiriine eklenen ilave deger
olarak tanimlamistir. Giiglii marka degeri tiiketiciler tarafindan markaya yiikledikleri
olumlu marka ¢agrisimlari ile gelistirilebilir (Aaker, 1996). Keller'e gore (1993) tiiketici
temelli marka degeri hafizadaki marka c¢agrisimlarinin miktar: ve kalitesi tarafindan
sekillendirilmektedir. Tiiketici hafizalarindaki daha detayl bilgi yapilarina sahip olan
markalar daha yiiksek marka degerine sahiptir.

Seno ve Lukas’a gore (2007) reklamda kullanilan tinlii, reklamdaki markaya
yardimci marka olarak is gormekte ve bu durum, ayni anda hem markaya hem de
unliiye deger yaratilmasina yardimci olmaktadir. Reklam yapimcilari, tinliileri marka
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ile bagdastirirken tiiketici temelli marka degeri gelistirme beklentisi ile markalara
istedigi cagrisimlar: yiikleyebilmekteler (Dwivedi, Johnson & McDonald, 2015).

Marka degerini olusturan boyutlar,yazarlara gore farklihk gostermektedir.
Farquhar (1989)marka degerini olusturan boyutlar;; marka imaji, markaya karsi tutum
ve marka degerlendirme olarak belirtmistir. Aaker, (1991) marka degerini olusturan
boyutlary;; marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve
diger 6zel marka varliklar1 seklinde gruplandirmistir. Bu kavramlari ayri ayri
incelenirse:

Marka Farkindaligi: Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak
tanimlanan marka farkindaligt marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Marka
farkindaligl, markay: tanima ve markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir
(Pappu & Quester, 2006). Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanin belirli bir
tirtin kategorisine ait oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindalig
uiriin kategorisi ile marka arasindaki baglantidir (Availar, 2008). Tiiketicilerin marka
farkindalik diizeyleri, en alt diizeydeki markanin farkinda olunmamasindan en {ist
diizeydeki {tiriin kategorisi igerisinde akla gelen ilk marka olmasi arasinda
degismektedir (Aeker, 1991).

Marka Cagrisimlari: Marka degerinin diger bir boyutunu olusturan marka
cagrisimlari, tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili olan her sey olarak
tanimlanmaktadir (Aeker, 1991). Diger bir tanimla marka ¢agrisimlari, tiiketiciler igin
markanin anlamini igeren ve tiiketicinin hafizasinda yer alan marka bilgi alania bagh
markayla ilgili bilgi alanlaridir (Keller, 1993). Tiiketiciler marka c¢agrisimlarini;
hafizalarinda markayla ilgili bilgileri islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma
kararma yardimci olmasi igin kullanmaktadirlar (Low & Lamb, 2000)

Algilanan Kalite: Marka degerini olusturan diger 6nemli bir boyut da algilanan
kalitedir. Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin
rakip markalardan farklilasmasin saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Pappu,
Quester & Cooksey, 2005). Algilanan kalite, iirlin veya hizmetlerin genel olarak
ustiinltigli veya mitkemmelligi hakkinda tiiketicilerin stibjektif yargilaridir. Algilanan
kalite, triiniin gercek kalitesi degildir fakat tiiketicinin tirtinii siibjektif olarak
degerlendirmesi sonucunda iiriiniin performansinin {stiinliigii veya miikemmelligi
hakkindaki yargilaridir (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).

Marka Sadakati: Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 sadakat diizeyi marka
degerinin en 6nemli boyutunu olusturmaktadir (Aeker, 1991). Sadakat diizeyi yiiksek
miisteri temeline sahip olan markalarin degeri de yiiksektir (Kotler, 1997). Marka
sadakati, bir markaya kars: tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte
diizenli olarak belirli bir markay1 satin alma niyeti tagimasi olarak tanimlanmaktadir
(Pappu, Quester & Cooksey, 2005).

Keller (1993) marka degerini olusturan boyutlari, marka farkindalig1 ve marka
cagrisimlar seklinde smiflandirmistir. Yoo ve digerleri (2000), marka degerini Aaker’in
marka degeri modeline benzer olarak kavramsallastirmis fakat marka ismi farkindalig:
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ve marka cagrisimlari boyutlarinin ayrisma gecerliliginin bulunmadigini tespit ederek
bu iki boyutu birlestirmiglerdir. Boylece marka degerinin ii¢ boyuttan (marka sadakati,
marka farkindaligi/cagrisimlar: ve algilanan kalite) olustugunu belirtmislerdir.

Bu calismada, marka degeri kavrami, Yoo ve digerleri (2000)nin ¢alismasina
benzer olarak marka degerini olusturan ii¢ boyut (marka farkindaligi/cagrisimlari,
algilanan kalite ve marka sadakati) ele alinarak incelenmistir.

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma, reklamlarinda tinlii kullanilan markanin, tiiketici temelli marka
degerine {i¢ farkli noktadan olasi etkilerini arastirmay:r amaglamistir. Bu farkl
boyutlar, {inlii ve marka arasindaki uyum, iinliiniin tiiketiciye karsi benzerligi ve
tiiketicinin tinliiye karsi tutumu olarak calismada incelenmistir. Calisma Istanbul’da
sampuan {iriin kategorisinde yiiriitiilmiistiir. Uriin kategorisi olarak sampuanin
secilme sebebi, ¢alisma sirasinda dort farkli sampuan markasinin dort tinliiyii reklam
ylizii olarak se¢gmesi arastirma igin essiz bir olanak yaratmis olmasidir.

3.2. Kavramsal Model ve Hipotezler

Arastirmanin kavramsal modeli, reklamlarinda tinlii kullanilan {riinlerin
tiiketici temelli marka degerinin, {inltiniin tiiketiciye olan benzerligi, tinlii ve marka
arasindaki uyum ve tiiketicinin tnliiye karsi tutumu gibi etkenler cercevesinde
incelenmesine dayanmaktadir. Burada bagimli degisken olan tiiketici temelli marka
degeri, tnliinlin tiiketiciye olan benzerligi, {inlii ve marka arasindaki uyum ve
tiiketicinin tinliiye kars1 tutumu gibi bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

Hipotezler asagidaki sekildedir:

o H1. Unliiniin tiiketiciye olan benzerliginin tiiketici temelli marka degerine olumlu
etkisi vardir. Byrne ve d. (2003)'ne gore reklamlardaki tinliiler tiiketiciye bazi
sembolik anlamlar aktarilmasinda hedef kitle igin istekli (aspirational) gruplar
olarak kullanilmaktadir. O zaman tinliiler bir sekilde tiiketiciye benzemeli,
benzer degerler, benzer tutumlar paylagmalilar. Sonug olarak, iinlii ve tiiketici
arasindaki benzerlik ne kadar ¢ok olursa, tiiketici reklam olunan markay: o
kadar almak istemektedir.

o H2. Unlii ve marka arasindaki uyumun tiiketici temelli marka degerine olumlu etkisi
vardir.Unlii ve marka arasindaki uyumla, tiiketici, markaya dair yeni bag
kurabilir ya da mevcut bag giiclendirebilir (Yildirim, Boztas & Temizkan,
2014). Fleck’e (2006) gore, iinlii-marka uyumunun beklenir olmas1 markaya dair
daha ¢ok ve daha giiglii baghlik olusturmaktadir. Bu baghlik da daha ytiksek
marka degerini ve daha olumlu duygusal tepkileri ortaya ¢ikarabilmektedir.

e H3. Tiiketicinin iinliiye kars: tutumunun tiiketici temelli marka deerine olumlu etkisi
vardir.Onceki calismalar (Erdogan, Baker & Tagg, 2001, Amos, Holmes &
Strutton, 2008; Sonwalkar, Kapse & Pathak, 2011), tinliilerin, tiiketicinin
markaya karst olumsuz tutumunu degistirdigini, hatta tiiketicini markay1 satin
almaya tesvik ettigini kanitlamistir. Unliiniin cekiciligi, tiiketici tutumunu
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olusturan bilesenlerden biridir. Bilimsel literatiir, tinlii, belli bir yoniiyle hedef
tiikketici kitlesine cazip ise onun, markayr giiclendirmek ve marka imajim
etkilemek icin daha fazla firsata sahip oldugunu savunmaktadir (Pringle, 2004;
Hakimi, Abedniya & Zaeim, 2011). Buradan yola g¢ikarak bu c¢alismada,
tiikketicinin tinliiye karsi tutumunun tiiketici temelli marka degerini olumlu
yonde etkiledigi varsayimi one siiriilmektedir.

Unliiniin
Tiiketiciye Olan

Benzerligi

T

Unlii ve Marka Tiiketici
Arasindaki Uyum —_— Temelli

Marka Degeri

T

Tiiketicinin
Unliiye Karsi

Tutumu

Sekil 1. Kavramsal Model

Unliiniin tiikketiciye benzerligi, F. Lawrence ve H. Robin (1992) tarafindan
gelistirilen 51i Likert’e gore diizenlenmis 3 ifadeli (Bu iinlii ile benzer degerler ve
inanglara sahip oldugumuzu diistiniiyorum; bu {inlii oldukga bana benziyor; bu tinlii
ile benzer zevklere ve tercihlere sahip oldugumuzu diistiniiyorum) bir Slgek ile
Ol¢tilmuistiir.

Tiiketicinin {inliiye kars: tutumu, Zhou veWhitla (2013) tarafindan gelistirilmis
tinliintin 3 ozelligini ele alan (sempatiklik, giivenilirlik ve zevklilik) semantik olcekle
Olclilmiistiir. Ancak oOlgege On test zamami dogallik, bagarili olmak ve modernlik
ozellikleri de dahil edilmistir.

Tiiketici temelli marka degeri, B. Yoove N. Donthu (2001) tarafindan Aaker
(1991)'in olgegi tizerine gelistirilmis 14 ifadeli 5’li Likert'e gore diizenlenmis Olgek
kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada kantitatif yontem olan anket teknigi kullanilmistir. Ampirik
aragtrma siireci iki asamadan olusmaktadir. Ilk asama olarak,ayni dénemde
reklamlarinda iinlii kullanan ve aynm1 zamanda sa¢ bakim iirtinleri pazarinda birbirine
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yakin rakip olan dort farkli sampuan markas: tespit edilmis, bu reklamlar1 ve
reklamlardaki tinliileri tiiketicilere gosteren gorseller belirlenmistir. Sampuan iiriin
grubu secilirken dort farkli kosul dikkate alinmistir (Fleck-Dousteyssier & Korchia,
2006; Yildirim, Boztas & Temizkan, 2014):

e Pazarda birbirine yakin rakip markalar olmasi,

o Unlii kullaniminin yaygin olmast,

e Degisik seviyelerde ve tiirlerde imajlarin sergilenmesi,

o Kullanilan {inliilerin karakterlerine gore farkli uyum derecelerinin bulunmasx.

Daha sonraki asamada ise tiiketiciye, sectigi markaya uygun olarak reklamda
kullanilan tinlii ve marka uyumu 06lgegini, tinliiniin tiiketiciye benzerligi 6lgegini ve
tiikketicinin tinliiye karsi tutum Olgegini ve son olarak da demografik bilgileri temel
alan bir anket sunulmustur.

Ankette kullanilan markalar ve tinliiler; Elidor igin Elgin Sangu, L’oreal Elseve
icin Ashi Enver, Pantene igin Bergiizar Korel ve Schwarzkopf Gliss icin Burgin
Terzioglu seklindedir. Markalarin logolar1 ve iinliilerin reklamdaki gorselleri belirgin
bir bigimde anketin 6n kismina entegre edilmistir. Katilimcilara, reklami1 daha 6nce
izleme ve/veya markay1 tanima durumlarina gore uygun sampuan markasini segerek
bununla ilgili sorular1 cevaplama segenegi taninmistir.

3.4. Aragtirmanin Orneklemi

Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden biri olan
kolayda ornekleme kullanilmistir. Kolayda ornekleme, Ornek kapsamina bilgi ve
verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglar (Kurtulus, 2010).

Tiirkiye'nin Istanbul ilinde yasayan 18 yas iistii kadin tiiketiciler arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. 2015 TUIK verilerine gére belirli yas gruplarina gore kadin
dagilim verileri kullanilarak 5 yas grubu belirlenmis ve anket bu sekilde dagitilmistir.
Istanbul’daki 18 yas lstii tiim kadin tiiketicilere ulasmak imkani1 bulunmadigindan
arastirmaya 300 katilimc1 dahil edilmistir. Ayrica bu, arastirmanin kisitlarindan biri
olarak verilmektedir.

Anket, uygulanmadan o©nce Olgeklerin Tiirkgelestirilmesi ve uyarlanmasi
asamasinda On c¢alisma yapilmis, dlgeklerin anlasilirligy, ifadelerin netligi ve kisilerin
hayatlar igerisinde konumlandirmalar: 6grenilmek amaciyla 30 kisilik derinlemesine
goriisme gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, anket igerigi ve
anketin uygulanmasina iligkin prosediirler giincellenmistir.

On anket calismas: 15 Nisan 2016'da, anket calismasi ise 20 Nisan — 10 May1s
2016 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

3.5. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar:

Aragtirmanin  kapsami, zaman ve maddi kisitlar nedeniyle Istanbul ilinde
ikamet eden kadin tiiketicilerden olusmustur. Boylece, bulgular tiim tiiketicileri
kapsayamamaktadir.  Elde  edilen  bulgularin  yayginlagtirilabilmesi  ve
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genellestirilebilmesi igin farkli bolge ve illerde ¢ok sayida Orneklemi icine alacak
sekilde kapsamli arastirmalarin yapilmasi gereklidir.

3.6. Arastirmanin Bulgular

Aragtirma evrenine uygulanan anket formlar1 SPSS for Windows 16.0
(Statistical Package For Social Sciences) istatistik paket programinda degerlendirmeye
alinmigtir. Analiz 6ncesinde veriler kodlanmus, veri temizligi yapilarak istatistiksel
analize uygun hale getirilmistir. Arastirmada kullanilan ankette nominal ve ordinal
Olcekte sorular sorulmustur. Arastirma cergevesinde toplanan verilerin frekans
dagilimlari, uygulanan analizler, bulgu ve sonuglar asagida goriilmektedir.

3.7. Aragtirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin sosyo-demografik 0Ozelliklerini belirlemek amaci ile medeni
durumlari, yagslari, aile biiytikliikleri, ¢alisma durumlari, aylik hane gelirleri, egitim
durumlar1 ve sa¢ bakimina ayirdiklari aylik biitcelerinin dagilim ile ilgili sorular
sorulmustur. Medeni durumlarina gore anketi katilanlarin % 67,81 evli, % 32,2’si
bekardir. Katiimcilarin yas dagilimi incelendiginde % 27.3'ti 18-24 yas arasinda, %
131 25-31 yas arasinda, % 28.3'ti 32-38 yas arasinda, % 29,7’si 39-45 yas arasinda, %
8,7'si se 46 ve tlizeri yasindadir. Demografik sonuglara gore, katilimcilarin % 63.8'lik
oranla calisanlardan olustugu goriilmektedir. Katihmcilarin aylik hane gelirlerinin
dagilimi incelendiginde ise; % 16,7’si 1300 TL ve alti, % 22,8si 1301-2500 TL, %
21,4'42501-3500 TL, % 14,5'i 3501-4500 TL, % 24,6's1 4501 TL ve {izeri gelire sahip
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde ise % 25’i lise ve
alty, % 61.2’si lisans mezunu, % 11.6’s1 yiiksek lisans mezunu, % 2.2’si doktora ve tizeri
mezunudur. Ankete katilan katilimcilarin meslek gruplari arasindaki dagilimi ise; %
31.9'u kamuda tcretli ¢alisan, %24.3"i 6zel sektor galisani, % 16.7’si 6grenci, % 16.3'1
ev kadini, % 6.5’i kendi hesabina ¢alisan, % 2.2’si igsiz, % 0.4’tiemeklidir. Katilimcilarin
% 29 oranla ¢ogunlugunun sag¢ bakimina ayirdig: aylik biitge 51 TL ve tizeridir.

3.8. Arastirma Verilerinin Analizi

Reklamlarinda iinlii kullanan markanin, tiiketici temelli marka degerine iig
farkli noktadan olasi (bu boyutlar, {inlii ve marka arasindaki uyum, tinliiniin tiiketiciye
kars1 benzerligi ve tiiketicinin tinliiye karsi tutumu olarak calismada incelenmistir)
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizinden faydalanmistir. Ancak c¢oklu
regresyon uygulamadan Once arastirmada kullanilan Olgeklerin gecerlilik ve
guivenilirlikleri test edilmistir.

30 kisi ile yapilan 6n galismada tinliilerin farkh kisisel Ozelliklerine karsi
tiketici tutumlarinin farklilasmasi ve kisilerin 6n ¢alismada, bunu 6zellikle belirtmeleri
nedeniyle 0Olgege 3 tutum degiskeninin daha eklenmesi uygun goriilmiistiir. Ayni
zamanda, tiiketici temelli marka degeri Olceginde markanin giivenilirliginin
katilimcilar tarafindan ¢ok fazla Onemsendigi gozlemlenmis ve bu oOlgege de
glvenilirlikle ilgili 1 adet ifade eklenmistir. Gerek faktor dagilimi gerekse giivenirlilik
analizi bu degiskenlerin katiliminin uygunluguna isaret etmistir.
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Gegerlilik analizleri kapsaminda kesfedici faktor analizinden faydalanilmustir.
3.9. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Giivenilirlik kavrami, temelde arastirma bulgulari ile bir kavram olup, herhangi
bir aragtirmanin farkli zaman dilimlerinde tekrarlandiginda benzer sonuglar vermesi
olarak  tamimlanabilir = (Gegez, 2008). Arastirmada kullanilan  Olgeklerin
giivenilirliklerinin degerlendirilmesinde, Cronbach Alpha analizinden yararlanilmigtir.
Alfa degeri, 0 ile 1 arasinda degisen bir deger olup, 1’e yaklastikca Olgegin
giivenilirliginin yiikseldiginin gostergesidir (Kayis, 2008).Tablo 1'de goriildiigii gibi, 3
degiskenden olusan Unlii ve Marka arasindaki uyum dlgeginin giivenilirlik katsayisi
0,893 olarak bulunmus olup, kabul edilebilir deger olan 0,70"in tizerindedir. Bu degerin
0,6 ile 0,8 arasinda olmasi, dlgegin gilivenilir bir dlgek oldugunun gostergesidir (Kayis,
2008). Bu dogrultuda, {inlii ve marka arasindaki uyumun belirlenmesinde kullanilan
olgegin giivenilir bir 6lgek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 1. Unlii ve Marka arasindaki Uyum Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
.. Silindiginde Silindigin Degisken Silindiginde
Degisken Olcek Olcegin Biitiin Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Degeri
Bu marka ve {inlii
bir birine ¢ok 7.37 4,585 ,823 ,818
uyumludur
Bu marka ve tinli 7.37 4,792 732 898
¢ok iyi eslesmistir
Bence iinlii, bu
marka i¢in ¢cok 7.20 4,717 ,817 ,825
uygundur
et .. N Olcegin ..
Giivenilirlik Olgegin Olgegin Degisken
Standart
Katsayis1 Ortalamas: Varyansi Sayis1
Sapmasi
0.893 10.97 10.033 3.168 3

Tiiketici temelli marka degerinin Olclilmesinde, 11 maddelik bir Olgek
kullanilmugtir. Tlgili dlgege iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonuglari Tablo 3'te
oldugu gibidir. Tablo 2 incelendiginde, 6l¢egin giivenilirlik katsayisinin 0,753 ile arzu
edilir 0.70’lik degerin tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketici temelli
marka degerinin degerlendirilmesinde kullanilan 6lgegin giivenilir bir 6lgek oldugu
sOylenebilir.
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Tablo 2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
.. Silindiginde Silindigin Degisken Silindiginde
Degigken Olcek Olgegin Biitiin Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Degeri
Bu markaya sadik 29,36 31,184 129 772
oldugumu diisiiniiyorum
Bu markf’i h.er zaman ilk 29,63 27,980 471 726
secimim olur
Magazada bu marka oldug 29,52 29,211 291 751
stirece bagka tirtin almam
Bu marka.l.mn ka.htem cok 30,82 35,007 186 821
yliksektir
Bu marka giivenilir bir 29,95 25,987 606 704
markadir
Bu marka etk‘lh ‘ozelhklere 30,01 24,822 701 687
sahiptir
Bu markanin pazarda 30,15 25,123 ,600 702
oldugunun farkindayim
Bu markanin bir¢ok o?elhg 29,65 26,882 633 705
hemen aklima gelir
Bu markanin sembol veya
logosunu kolaylikla 29,48 27,938 ,603 ,713
hatirlayabilirim
Bu markay1 hemen 29,58 27,198 601 710
hatirlayamam
L. .. Olgegin <.
Giivenilirlik Katsayis1 Olgegin Olgegin Standart Degisken
Ortalamas1 Varyansi Sayis1
Sapmasi
0,753 33,13 33,806 5,814 10

Unlii-tiiketici benzerligi 6lgegi, 3 adet degiskenden olusan, bir 6lgek araciligiyla
Olgege gore degerlendirilmistir. Olgege ait giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3'te
oldugu gibidir. Tablo 3'ten goriildiigii {izere, dlgegin giivenilirlik katsayisinin, 0,833 ile
arzu edilir deger olan 0,70’in oldukga {izerinde olmasi nedeniyle s6z konusu 06lgek
oldukga giivenilir bir 6lgek olarak kabul edilebilir.
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Tablo 3. Unlii-Tiiketici Benzerligi Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
.. Silindiginde Silindigin Degisken Silindiginde
Degisken Olcek Olcegin Biitiin Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Degeri
Bu {inlii ile benzer degerler ve
inanglara sahip oldugumuzu 5,20 4,303 ,711 ,750
diistiniiyorum
Bu {inlii oldukg¢a bana benziyor 5,60 4,593 ,654 ,805
Bu inlii ile benzer zevklere ve
tercihlere sahip oldugumuzu 5,20 3,959 ,716 ,746
diistiniiyorum
. L .. L. Olcegin ..
Giivenilirlik Katsayis1 Olgegin Olgegin Standart Degisken
Ortalamasi Varyansi Sayis1
Sapmasi
0,833 8,00 8,897 2,983 3

Tiiketicilerin tinliiye kars1 tutumu ise 6 adet degiskenden olugsan bir dlgege gore

degerlendirilmistir. Olgege ait giivenilirlik analizi sonuglarmnin gosterildigi Tablo 4’ten

goriildiigii tizere, tutum Olgeginin giivenilirlik katsayisi, 0,885 ile arzu edilir deger olan

0,70’in oldukga tizerindedir. Yine bu degerin 0,8 ile 1 arasinda yer almasi nedeniyle,
s0z konusu 6lgek oldukga giivenilir bir 6lgek olarak kabul edilebilir.

Tablo 4. Tiiketicinin Unliiye Karsi Tutum Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
.. Silindiginde Silindigin Degisken Silindiginde
Degisken Olcek Olcegin Biitiin Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Degeri
Reklamda kullanilan {inlii sempatik mi 22,33 11,471 ,722 ,861
Reklamda kullanilan {inlii giivenilir mi 22,50 10,672 ,827 ,842
Reklamda kullanilan {inlii zevkli mi 22,30 11,872 ,784 ,853
Reklamda kullanilan {inlii dogal m1 22,17 12,902 ,757 ,864
Reklamda kullanilan inlii basarili m1 22,23 12,668 ,468 ,905
Reklamda kullanilan tinliit modern mi 22,30 11,459 ,722 ,861
. . .. Olgegin ..
Giivenilirlik Katsayis1 Olgegin Olgegin Standart Degisken
Ortalamasi Varyansi Sayisi
Sapmasi
0,885 8,00 8,897 2,983 3
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3.10. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Aragtirmada kullanilan olgeklerin katilimcilar tarafindan nasil algilandigin
ortaya koyabilmek adma, temel bilesenler yontemiyle, VARIMAX rotasyonu
kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmstir.

Tablo 5. Unlii ve Marka Arasindaki Uyum Olgegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Her bir Faktoriin

Faktorler ve Igerikleri Faktor Yiikii Acikladig1 Varyans
Uyum 87,446
Bu marka ve tinlii bir birine ¢ok uyumludur ,939
Bu marka ve iinlii ¢ok iyi eslesmistir ,934
Bence iinlii, bu marka i¢in ¢ok uygundur ,932
Toplam Aciklanan Varyans
. 87,446 %

KMO Measure of Sampling Adequacy. 0.766
Bartlett's Test of Sphericity A . Chi-S '

.ar ett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 649,619
Sig. 0

Katilimcilarin iinlii ve marka arasindaki uyumla ilgili diistincelerini belirlemek
icin kullamilan ve 3 adet degiskenden olusan Olgek, kesfedici faktor analizine tabi
tutulmus ve analiz sonrasinda 3 adet degiskenin, 6lcegin orijinalinde oldugu gibi 1
faktor altinda kaldig1 goriilmiistiir. Bu yiizden herhangi degisiklik yapilmamuistir.

Tablo 5 incelendiginde KMO degerinin de iyi deger olarak kabul edilen 0,70
degerinin {izerinde oldugu ve verinin faktor analizi igin uygunlugunun bir baska
gostergesi olan Barlett testinin ise anlaml oldugu (sig<0,000) goriilmektedir.

Tiiketici temelli marka degerini belirlemek igin kullanilan ve 11 adet
degiskenden olusan Olgek, kesfedici faktor analizine tabi tutulmus ve analiz
sonrasinda, kararsiz kalan, “Sampuan {iirtin grubu markalar1 arasinda bu markay1
kolaylikla taniyabilirim-Bu markay:r hemen hatirlayamam” seklindeki iki degisken
Olcekten ¢ikarilmis ve kalan degiskenler ile yeniden faktor analizi uygulanmistir. Elde
edilen nihai faktor analizi sonuglar1 Tablo 6’da oldugu gibidir.

Tablo 6’dan goriildiigii tizere, KMO degeri 0,813 ile arzu edilir deger olan
0,70'in ¢ok tizerinde ve Barlett testi ise anlamli (sig<0,000) olarak elde edilmistir.
Buradan hareketle eldeki verinin yapis1 ve 6rneklemin biiyiikliigiiniin faktor analizinin
uygulanmas: icin yeterli oldugu ifade edilebilir. 10 adet degiskenin ii¢ faktor altinda
toplandigt ve bu {i¢ faktoriin de toplam varyansmn % 71,841'ini agikladig:
goriilmektedir. Yine bu deger, arzu edilir minimum deger olan 0,60"1n {izerindedir.

Faktorlerin isimlendirilmesinde faktor icerikleri ve literatiirde belirtilen dlgegin
orijjinal boyutlar1 dikkate alinmistir. Birinci ve ikinci faktor ve altinda yer alan
degiskenler incelendiginde, degiskenlerin uygun olarak 6lcegin orijinal boyutlarindan
“algilanan kalite” ve “marka sadakatine” karsilik gelen ifadeleri icerdigi goriilmiistiir.
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Bu nedenle, bu iki faktériin ismi degistirilmemistir. Ugiincii faktér incelendiginde ise
bu faktor altindaki degiskenlerin, 6lgegin orijinal boyutlarindan biri olan”taninirlik”
boyutunun degiskenlerine denk geldigi belirlenmistir. Dolayisiyla {igiincti faktor,

~ I

“marka taninirhigl” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 6. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olgegine Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Faktorler ve icerikleri Faktor Yiikii lelrkl;::lfgll(:?arfyzns
Algilanan Kalite

Bu marka giivenilir bir markadir ,879 27,516
Bu marka etkili 6zelliklere sahiptir ,841

Bu markanin kalitesi ¢ok ytiiksektir 773

Marka Sadakati

Bu marka her zaman ilk se¢imim olur ,869 26,809
Bu markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum ,819

Magazada bu marka oldugu siirece bagka tirtin almam 807

Marka Taninirlig:

Bu markanin sembol veya logosunu kolaylikla 777 17,516
hatirlayabilirim

Bu markanin pazarda oldugunun farkindayim ,775

Bu markanin bir¢ok 6zelligi hemen aklima gelir ,551

Toplam Aciklanan Varyans 71,841
KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,813
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1,071E3
Sig. 0

Katilimailarin {inlii-tiiketici benzerligi ile ilgili diistincelerini belirlemek igin
kullanilan ve {i¢ adet degiskenden olusan Olgek, kesfedici faktor analizine tabi
tutulmus ve analiz sonuglar1 Tablo 8'de sunulmustur. Sonuglar degerlendirildiginde
KMO degeri 0,670 ile orta deger olan 0,60 iizerinde ve Barlett testi ise anlaml
(sig<0,000) olarak bulunmustur. KMO degeri, diger Olceklere gore daha diisiik
¢ikmistir. Ancak literatiirde 0,601 tizerinde KMO degeri orta olarak kabul edildigi
(Kalayci, 2014) ve uygulamaya tabi tutuldugu igin Olgekte herhangi degisiklik

yapilmamustir.

Kesfedici faktor analizi sonrasinda ii¢ adet degiskenin Olgegin orijinalinde
oldugu gibi bir faktor altinda toplandigy goriilmiistiir. Bu ytizden herhangi degisiklik

yapilmamuistir.
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Tablo 7. Unlii-Tiiketici Benzerligi Olcegine Tliskin Kesfedici Faktor Analizi

Faktorler ve igerikleri Faktor Yukii Her bir }: aktoriin
Acikladig1 Varyans
Benzerlik
Bu tinlii ile benzer degerler ve inanglara sahip ,881 69,619
oldugumuzu diistiniiyorum
Bu {inlii oldukga bana benziyor ,839
Bu iinlii ile benzer zevklere ve tercihlere sahip ,780
oldugumuzu diistiniiyorum
Toplam Aciklanan Varyans 69,619
KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,670
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 254,761
Sig. 0

Katilimailarin tinliiye karsi tutumlarmi belirlemek igin kullanilan ve {i¢ adet
degiskenden olusan Olgege On test sonrasinda katilimcilarin fikirleri ve goriisleri
tizerine ii¢ adet degisken (Reklamda kullanilan iinlii modern mi? / Reklamda
kullanilan tnlti basarili m1? / Reklamda kullanilan iinlii dogal m1?) de eklenerek
toplam alt1 adet degisken igin faktor analizi uygulanmis ve tiim degiskenlerin tek bir
faktor altinda toplandigr goriilmiistiir. Elde edilen nihai faktdr analizi sonuglar: Tablo
8’de oldugu gibidir.

Tablo 8 incelendiginde KMO degerinin 0,906 ile iyi deger olarak kabul edilen
0,70 degerinin iizerinde oldugu ve verinin faktor analizi i¢cin uygunlugunun bir bagka
gostergesi olan Barlett testinin ise anlamli oldugu (sig<0,000) goriilmektedir.

Tablo 8. Tiiketicinin Unh'iye Kargt Tutumu Olgegine Mliskin Kesfedici Faktor Analizi

Faktorler ve igerikleri Faktor Yiikii ;Ige::kl;;rdfglk?:;ns
Tutum

Reklamda kullanilan {inlii dogal m1 911 71,433

Reklamda kullanilan {inlii bagarili mi1 ,887

Reklamda kullanilan iinlii modern mi ,869

Reklamda kullanilan tinlii zevkli mi ,850

Reklamda kullanilan {inlii sempatik mi ,786

Reklamda kullanilan {inlii giivenilir mi ,759

Toplam Aciklanan Varyans 71,433

KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,906

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1,161E3

Sig. 0
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3.11. Coklu Regresyon Analizleri Sonuglar1

Aragtirma modeli igerisinde gecen bagimsiz degiskenlerin bagimlh degisken
olan toplam marka degeri tizerindeki etkileri ¢oklu regresyon analizi ile incelenmistir.
Coklu regresyon analizinden once degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi igin
korelasyon analizi uygulanmis ve sonuglar1 birbirleri ile karsilastirilmistir. Her bir
sampuan markasina uygun olarak coklu regresyon analizleri sonuclar1 sirayla
asagidaki sekilde incelenmistir:

Elidor Sampuam Korelasyon ve Regresyon Sonuglart
Elidor sampuani igin yapilan korelasyon analizi sonucunda:

v Uyum, benzerlik ve tutum ortalamalari ile toplam marka degerinin tammrlikalt
boyutu arasinda iliski bulunmamaistir (p>0,05);

v Uyum ve kalite alt boyutu arasinda iliski vardir ve pozitif yonlidiir (r=0,332;
p<0,05),benzerlik ve kalite alt boyutu arasinda iliski bulunmamistir (p>0,05),
tutum ile kalite alt boyutu arasinda iligki vardir ve pozitif yonliidiir (r=0,203;
p<0,05);

v Uyum, benzerlik ve tutum ortalamalar: ile sadakat alt boyutu arasinda iliski
bulunmamustir (p>0,05).

Elidor sampuani i¢in uyum ve toplam marka degeri arasinda iligski vardir ve
pozitif yonlidiir (r=0,196; p<0,05), benzerlik ve tutum degiskenleri ile toplam marka
degeri arasinda ise iliski bulunmamustir (p>0,05).

Tablo 9. Elidor Kalite Alt Boyutu Regresyon Analizi

Model Unstandardized Standardized ; Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,171 ,445 4,883 ,000
uyum_ortalama ,215 ,085 ,274 2,537 ,013
benzerlik_ortalama ,070 ,084 ,083 ,825 411
tutum_ortalama ,044 ,049 ,093 ,890 ,376

Tablo 9’daElidor sampuan igin yalnizca uyum degiskeninin kalite alt boyutu
tizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Dolayisiyla uyum arttik¢a
kalite algisi artmaktadir. Benzerlik ve tutum degiskenlerinin ise kalite alt boyutu
tizerindeki etkisi anlamli bulunmamuisgtur.

Tablo 10. Elidor Toplam Marka Degeri Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,985 ,371 8,044 ,000
uyum_ortalama ,116 ,071 ,185 1,635 ,105
benzerlik_ortalama ,045 ,070 ,068 ,646 ,520
tutum_ortalama -,013 ,083 -,018 -, 163 ,871
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Tablo 10 incelendiginde, uyum, benzerlik ve tutum degiskenlerinin toplam marka
degeri tizerinde etkisinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>0,05).Boylece arastirma
sonucunda Elidor sampuan ile reklamdaki tinlii (Elgin Sangu) arasindaki uyum,
benzerlik ve inliiye kars: tiiketicinin tutumunun sampuanin marka degerine herhangi
bir etkisinin bulunmadi$1 gozlemlenmistir.

Gliss Sampuam Korelasyon ve Regresyon Sonuglar
Gliss sampuani igin yapilan korelasyon analizi sonucunda:

v Uyum ve kalite alt boyutu arasinda iliski vardir ve pozitif yonliidiir (r=0,561;
p<0,05), benzerlik ve tutum degiskenleri ile kalite alt boyutu arasinda ise iliski
bulunmamustir (p>0,05);

v Uyum ve sadakat alt boyutu arasinda iliski vardir ve pozitif yonliidiir (r=0,506;
p<0,05), benzerlik ve tutum degiskenleri ile sadakat alt boyutu arasinda ise
iliski bulunmamustir (p>0,05).

v' Uyum ve tammirlik alt boyutu arasinda iliski vardir ve pozitif yonliidiir
(r=0,541; p<0,05), benzerlik ve tutum degiskenleri ile tamimirlik alt boyutu
arasinda ise iliski yoktur (p>0,05).

Gliss sampuani igin uyum ve toplam marka degeri arasinda iliski vardir ve
pozitif yonlidiir (r=0,636; p<0,05), benzerlik ve tutum degiskenleri ile toplam marka
degeri arasinda ise iliski bulunmamstir (p>0,05).

Tablo 11. Gliss Sampuani Kalite Alt Boyutu Regresyon Analizi

Model Unstandardized Standardized ; Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,796 ,636 4,393 ,000
uyum_ortalama ,434 ,102 ,579 4,252 ,000
benzerlik_ortalama -,215 ,119 -,246 -1,807 ,079
tutum_ortalama -,017 ,150 -,016 -,115 ,909

Tablo 1lincelendiginde Gliss sampuani i¢in yalnizca uyum degiskeninin kalite alt
boyutu tizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Dolayisiyla uyum
arttikca kalite algis1 artmaktadir. Benzerlik ve tutum degiskenlerinin ise kalite alt
boyutu tizerindeki etkisi anlamli bulunmamastur.

Tablo 12. Gliss Sampuani Sadakat Alt Boyutu Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1  (Constant) 1,239 1,003 1,235 ,225
Uyum-ortalama ,551 ,161 ,509 3,423 ,002
Benzerlik-ortalama -,032 ,187 -,026 -172 ,864
Tutum-ortalama -,012 ,236 -,008 -,050 ,960

Tablo 12’e gore, Gliss sampuan icin yalnizca uyum degiskeninin sadakat alt
boyutu tizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Dolayisiyla uyum

686



S. Ahmedova, K. Jamontaite/ Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (2), 669-694

arttik¢ca sadakat da artmaktadir. Benzerlik ve tutum degiskenlerinin ise sadakat alt
boyutu tizerindeki etkisi anlamli bulunmamastur.

Tablo 13. Gliss Tanmirlik Alt Boyutu Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,552 ,646 3,950 ,000
Uyum-ortalama ,390 ,104 ,541 3,765 ,001
Benzerlik-ortalama -,108 ,121 -,129 -,897 ,376
Tutum-ortalama ,025 ,152 ,024 ,162 ,872

Tablo 13’teki veriler incelendiginde, Gliss sampuan igin yalnizca uyum
degiskeninin tammmirlik alt boyutu tizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir
(p<0,05). Dolayisiyla uyum arttik¢a markanin taninirligi da artmaktadir. Benzerlik ve
tutum degiskenlerinin ise tammmrlik alt boyutu {izerindeki etkisi anlaml
bulunmamuistir.

Tablo 14. Gliss Toplam Marka Degeri Regresyon Analizi

Model Unstandardized Standardized ; Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,196 ,b81 3,779 ,001
Uyum-ortalama ,458 ,093 ,644 4919 ,000
Benzerlik-ortalama -, 118 ,109 -,143 -1,091 ,282
Tutum-ortalama -,001 ,137 -,001 -,011 ,992

Tablo 14’e gore, Gliss sampuan igin yalnizca uyum degiskeninin toplam marka
degeri lizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Dolayisiyla uyum
arttik¢a toplam marka degeri de artmaktadir. Benzerlik ve tutum degiskenlerinin ise
toplam marka degeri tizerindeki etkisi anlamli bulunmamistar.

Loreal Sampuan1 Korelasyon ve Regresyon Sonuglar
Loreal sampuani i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda:

v' Tutum degiskeni ile toplam marka degerinin kalite alt boyutu arasinda iligki
vardir ve pozitif yonliidiir (r=0,374; p<0,05), benzerlik ve uyum degiskenleri ile
kalite alt boyutu arasinda ise iliski bulunmamuistir (p>0,05);

v Uyum, benzerlik ve tutum degiskenleri ile sadakat alt boyutu arasinda iliski
olmadig goriilmektedir. (p>0,05);

v' Uyum degiskeni ve tammnirlik alt boyutu arasinda iligki vardir ve pozitif
yonlidiir (r=0,261; p<0,05). Ayni sekilde tutum degiskeni ve taminirlik alt
boyutu arasinda da iliski vardir ve pozitif yonliidiir (r=0,349; p<0,05). Ancak
benzerlik degiskeni ile taninirlik alt boyutu arasinda iliski bulunmamaktadir
(p>0,05).

Loreal sampuan i¢in uyum degiskeni ve toplam marka degeri arasinda iliski
vardir ve pozitif yonliidiir (r=0,238; p<0,05). Aym sekilde tutum degiskeni ve toplam
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marka degeri arasinda da iliski vardwr ve pozitif yonlidiir (r=0,382; p<0,05). Ancak
benzerlik degiskeni ile toplam marka degeri arasinda iliski bulunmamstir (p>0,05).

Tablo 15. Loreal Kalite Alt Boyutu Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,897 563 3369  ,001
Uyum-ortalama ,108 ,102 ,139 1,057 ,295
Benzerlik-ortalama -,046 ,103 -,063 -,453 ,652
Tutum-ortalama ,342 ,131 ,364 2,613 ,012

Tablo 15 incelendiginde, Loreal sampuan icin yalmizca tutum degiskeninin
kalite alt boyutunda etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Dolayisiyla
tutum ne kadar olumlu olursa kalite algis1 da o kadar artmaktadir. Benzerlik ve uyum
degiskenlerinin ise kalite alt boyutunda etkisi anlamli bulunmamastir.

Tablo 16. Loreal Taninirlik Alt Boyutu Regresyon Analizi

Model Unstandardized Standardized ‘ Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,826 ,585 3,121 ,003
Uyum-ortalama ,148 ,106 ,184 1,398 ,168
Benzerlik-ortalama ,005 ,107 ,006 ,042 ,966
Tutum-ortalama ,292 ,136 ,301 2,152 ,036

Tablo 16’dan da goriildiigii {izere, Loreal sampuani igin yalnizca tutum
degiskeninin taninirlik alt boyutuna etkisinin anlamlr oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Dolayisiyla tutum ne kadar olumlu olursa markanin taninirli§ da o kadar artmaktadir.
Benzerlik ve uyum degiskenlerinin ise tammmrlhik alt boyutunda etkisi anlamli
bulunmamastur.

Tablo 17. Loreal Toplam Marka Degeri Regresyon Analizi

Model Unstandardized Standardized ; Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1,845 ,490 3,764 ,000
Uyum-ortalama ,103 ,089 ,152 1,163 ,250
Benzerlik-ortalama -,002 ,089 -,003 -,020 ,984
Tutum-ortalama ,284 ,114 ,346 2,494 ,016

Loreal sampuani i¢in yalmizca tutum degiskeninin toplam marka degeri
tizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Dolayisiyla tutum ne kadar
olumlu olursa toplam marka degeri de o kadar artmaktadir. Benzerlik ve uyum
degiskenlerinin ise toplam marka degerine etkisi anlamli bulunmamstur.
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Pantene Sampuani Korelasyon ve Regresyon Sonuglar
Pantene sampuanu icin yapilan korelasyon analizi sonucunda:

v Uyum degiskeni ve kalite alt boyutu arasinda iliski vardir ve pozitif yonliidiir
(r=0,284; p<0,05). Ancak benzerlik ve tutum degiskenleri ile kalite alt boyutu
arasinda iliski bulunmamaktadr (p>0,05).

v Uyum, benzerlik ve tutum degiskenleri ile sadakat alt boyutu arasinda iliski
olmadig gériilmektedir (p>0,05).

v Uyum degiskeni ve tammmrlik alt boyutu arasinda iliski vardir ve pozitif
yonliidiir (r=0,507; p<0,05). Ancak benzerlik ve tutum degiskenleri ile taninirlik
alt boyutu arasinda iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Pantene sampuani igin uyum degiskeni ve toplam marka degeri arasinda iligki
vardir ve pozitif yonlidiir (r=0,392; p<0,05). Ancak benzerlik degiskeni ve tutum
degiskenleri ile toplam marka degeri arasinda iligki bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 18. Pantene Kalite Alt Boyutu Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,492 ,481 5,179 ,000
Uyum-ortalama ,195 ,081 ,273 2,400 ,019
Benzerlik-ortalama ,008 ,097 ,009 ,081 ,936
Tutum-ortalama ,051 ,094 ,063 ,b41 ,590

Tablo 18 incelendiginde Pantene sampuani icin yalnizca uyum degiskeninin
kalite alt boyutu iizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Dolayisiyla uyum ne kadar fazla olursa kalite algis1 da o kadar artmaktadir. Benzerlik
ve tutum degiskenlerinin ise kalite alt boyutuna etkisi anlamli bulunmamustir.

Tablo 19. Pantene Taninirlik Alt Boyutu Regresyon Analizi

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,247 ,429 5,238 ,000
Uyum-ortalama ,373 ,072 ,525 5,146 ,000
Benzerlik-ortalama ,040 ,086 ,048 ,461 ,646
Tutum-ortalama -,055 ,084 -,069 -,654 ,515

Tablo 19’a gore, Pantenesampuani igin yalnizca uyum degiskeninin tammnirlik
alt boyutu ftizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Dolayisiyla
uyum ne kadar fazla olursa tanmmirlik da o kadar artmaktadir. Benzerlik ve tutum
degiskenlerinin ise taninirlik alt boyutuna etkisi anlamli bulunmamistir.

689



S. Ahmedova, K. Jamontaite/ Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (2), 669-694

Tablo 20. Pantene Toplam Marka Degeri Regresyon Analizi

UnstandardizedCoefficie Standardized

Model nts Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 2,316 ,375 6,177 ,000
Uyum-ortalama ,224 ,063 ,385 3,531 ,001
Benzerlik-ortalama ,012 ,075 ,018 ,158 ,875
Tutum-ortalama ,029 ,073 ,045 ,400 ,690

Tablo 20’deki veriler incelendiginde Pantene sampuanu igin yalnizca uyum
degiskeninin toplam marka degeri tizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmektedir
(p<0,05). Dolayisiyla uyum ne kadar fazla olursa toplam marka degeri de o kadar
artmaktadir. Benzerlik ve tutum degiskenlerinin ise toplam marka degerine etkisi
anlamli bulunmamistir.

SONUC

Reklamlarda 1tinlii ytlizleri kullanmak isteyen pazarlamacilar, Oncellikle
reklamlardaki {inliilerin ve {triiniin hedef kitlesi ile reklam edilen marka uyumu
faktoriinii dikkatlice ortaya c¢ikarmalidirlar. Reklamda kullanilan tinlii, tiiketiciler
karsisinda tirtin marka degerini arttiran bir konumda bulunmalidir.

Literatiir genel olarak incelendiginde, {tinliiyle benzerlik, iinliiye asinalik,
tinliiyli begenme, {inliiye kars1 tutum gibi faktorlerin satin alma niyeti, reklam ve
marka konulariyla birlikte ele alinsa da, bu konuda marka degerinin alt boyutlar
kapsamli incelenmemistir. Bu ytizden bu aragtirmada, tinlii ve {iriin arasindaki iligkiye
farkli boyutlardan yaklasilarak hem {inlii - tirtin uyumu, hem tiiketici-tinlii benzerligi,
hem de tiiketicinin {inliiye kars: tutumu gibi boyutlarin tiriintin marka degerini, marka
degerinin tiim alt boyutlari ele alinarak nasil etkiledigi incelenmistir.

Dort adet sampuan markasini degerlendiren arastirma sonuglar1 her marka igin
farkli bir sonucu sunmustur. En ¢ok rastlanan ve {i¢ markada ¢ikan sonug, uyum
degiskeninin kalite alt boyutu tizerinde etkisidir. Buna gore, reklamdaki tinlii-marka
uyumu tiiketici agisindan saglamsa, tiriiniin kalite algisi da artacaktir. Arastirmada
elde edilen bu sonug, daha dnce yapilmis Pringel (2004) ve Roy ve Moorthi (2009)nin
calismalarindan elde edilen sonuglar1 desteklemektedir. Bununla birlikte, higbir
sampuan markasinda tnlii-tiiketici benzerligi sampuan marka degerine etki
gostermemistir. Bunun sebebi de, secilen markalar ucuz sampuan markalar: simnifinda
olduklarindan, tiiketicilerin tirtin reklamma fazla énem vermedikleri ve {iiriin ile bag
kurmadiklar i¢in reklamdaki tinlii ile benzerlik arama ihtiyaci duymamalarindan
kaynaklanabilmektedir.

Yapilan arastirmada ayni zamanda {inliiye karsi tutumun sampuan marka
degeri iizerinde olumlu etkiye sahip olup olmadigi smanmustir. Sadece Loreal
sampuan markasinda tinliiye (Asli Enver) karsi tutumun marka degeri tizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu ortaya cikmustir. Bu da Erdogan ve digerleri (2001), Amos
ve digerleri (2008), ve Sonwalker ve digerleri (2011)'nin sonuglarini destekleyerek
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tinliiye kars1 tutumun reklamlarda tinlii kullaniminda énemini bir daha vurgulamistir.
Loreal markasinda ¢ikan sonucu diger sampuan markalar1 kiyaslaymca tiiketicilerin,
bu markanin yiizii olan Ash Enver’e kars1 tutumlarinin daha olumlu yénde oldugunu
aciklamaktadir. Ayn1 zamanda bu sampuan markasinin diger markalara kiyasla daha
yliksek fiyata sahip olmasi arastirma sonucunda elde edilen, {inliiye kars1 tutum ve
markanin kalite alt boyutu arasinda pozitif yonlii iliskiyi aciklamaktadir.Gelecekteki
benzer konulu ¢alismalarda daha iist segmentteki iiriin markalari ile Unlii-Marka
Uyumu, Unlii-Tiiketici Benzerligi ve Unliiye Karst Tutumun Marka Degerine Etkisinin
arastirmalar1 daha derin bilgiler verebilir.

KAYNAKCA
Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: NY: Free Press.

Aaker, J., Benet-Martinez, V., & Garolera, J. (2001). Consumption symbols as carriers of culture:
A study of Japanese and Spanish brand personality constructs. Journal of Personality &
Social Psychology, 492-508.

Aeker, A. (1991). Managing Brand Equity. New York, USA: The Free Press, Macmillan, Inc.
Aeker, J. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 347-356.

Agrawal, J., & Kamakura, W. (1995). Agrawal, J., W.A. KamakurThe economic worth of
celebrity endorsers: An event study analysis. Journal of Marketing, 56-62.

Aktepe, C., & Bas, M. (2008). Marka bilgisi siirecinde marka farkindalig1 ve algilanan kalite
(beklenti) iliskisi ve gsm sektoriine yonelik bir analiz. , 10(1), 81-96. Gazi Universitesi
IIBF Dergisi, 10(1), 81-96.

Amos, C., Holmes, G., & Strutton, D. (2008). Exploring the relationship between celebrity
endorser effects and advertising effectiveness. International Journal of Advertising, 209-
234.

Atkin, C., & Block, M. (1983). Effectiveness of celebrity endorsers. Journal o f Advertising Research,
57-61.

Availar, M. (2008). Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii. C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 17(1), 11-30.

Azoulay, A., & Kapferer, J.-N. (2003). Do brand personality scales really measure brand
personality? Journal of Brand Management, 143-155.

Biswas, D., Biswas, A., & Das, N. (2006). The Differential Effects of Celebrity and Expert
Endorsements on Consumer Risk Perceptions. Journal of Advertising, 17-31.

Byrne, A., Whitehead, M., & Breen, S. (2003). The Naked Truth of Celebrity Endorsement.
British Food Journal, 228-296.

Can, P. (2016, 09 19). Marka Deneyimi, Hedonik Duygular Ve Algilanan Reklam
Harcamalarinin Marka Degeri Boyutlarina Etkisi Uzerine Fast Food Sektériinde Bir
Arastirma. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 12(30), 121-143.

Chan, K., Ng, L., & Luk, E. (2013). Impact of celebrity endorsement in advertising on brand
image among Chinese adolescents. Young Consumers, 167-179.

691



S. Ahmedova, K. Jamontaite/ Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (2), 669-694

Cooper, M. (1984). Can Celebrities Really Sell Products? Marketing and Media Decisions, 64, 65 ve
120.

Crutchfield, D. (2010, eyliil 22). Celebrity Endorsements Still Push Product. mart 25, 2016 tarihinde
AdAge. adresinden alind1

D’Astous, A., & Bitz, P. (2003). A scale for measuring store personality. Psychology and
Marketing, 455-496.

Dean, D., & Biswas, A. (2001). Third-party organization endorsement of products: an
advertising cue affecting consumer repurchase evaluation of goods and services. Journal
of Advertising, 41-57.

Dwivedi, A., Johnson, L. W., & McDonald, E. (2015). Celebrity endorsement, self-brand
connection and consumer-based brand equity. Journal of Product & Brand Management,
449-461.

Erdogan, B., Baker, M., & Tagg, S. (2001). Selecting celebrity endorsers: the practitioner’s
perspective. Journal of Advertising Research, 39-48.

Erdogan, Z. (1999). Celebrity Endorsement: A literature review. Journal o f Marketing
Management, 291-314.

Farquhar, P. (1989). Managing Brand Equity. Journal of Advertising, 7-12.

Feick, L., & Higie, R. (1992). The Effects of Preference Heterogeneity and Source Characteristics
on Ad Processing and Judgements about Ebndorsers. Journal of Advertising, 9-24.

Fleck-Dousteyssier, N., & Korchia, M. (2006). Celebrities In Advertising: The Role of
Congruency. 5th International Conference on Research In Advertising. Bath, UK: ICORIA.

Gegez, E. (2008). Pazarlama Arastirmalart. Istanbul: Beta yayinlari.

Goldberg, L. (1981). Language and individual differences: The search for universals in
personality lexicons. Review of Personality And Social Psychology, 141-165.

Graham, M. A,, Jackson, V., & Lee, M.-Y. (2014). The effect of personal scandal on celebrity
athletesand male shoppers’ purchase intentions and attitude favourability. Journal of
Customer Behaviour, 271-290.

Hakimi, B., Abedniya, A., & Zaeim, M. (2011). Investigate the impact of celebrity endorsement
on brand image. European Journal of Scientific Research, 116-132.

Halonen-Knight, E., & Hurmerinta, L. (2010). Who endorses whom? Meanings transfer in
celebrity endorsement. Journal of Product & Brand Management, 452-460.

Hawkins, D., Roger, J. B., & Keneth , A. (1989). Consumer Behaviour: Implications for Marketing
Strategy. Homewood, IL: Richard D. Irwin, INC.

Hollensen, S., & Schimmelpfennig, C. (2013). Selection of celebrity endorsers: A case approach
to developing an endorser selection process model. Marketing Intelligence & Planning,
88-102.

Hung, K., Chan, K., & Tse, C. (2011). Assessing celebrity endorsement effects in China: a
consumer-celebrity relational approach. Journal of Advertising Research, 608-623.

Kahle, L., & Homer, P. (1985). Physical attractiveness of celebrity endorser: A social adaptation
perspective. Journal of Consumer Research, 954-961.

692



S. Ahmedova, K. Jamontaite/ Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (2), 669-694

Kaikati, J. (1987). Celebrity advertising: A review and synthesis. International Journal of
Advertising, 93-105.

Kalayci, S. (2014). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. Ankara: Asil Yaym Evi.

Kamins, M. (1990). An investigation into the “match-up” hypothesis in celebrity advertising:
When beauty may only be skin deep. Journal of Advertising, 4-13.

Kamins, M., & Gupta, K. (1994). Congruence between spokesperson and product type: A match-
up hypothesis perspective. Psychology and Marketing, 569-586.

Kayis, A. (2008). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. (E. S. kalayci, Diiz.). Ankara:
Detay Yaynlar.

Keller, K. (1993). Conceptualizing, measuring, and Managing Customer-based Brand Equity.
Journal of Marketing, 1-22.

Keller, K. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity.
Essex: Pearson Education.

Klaus, N., & Bailey, A. (2008). Celebrity Endorsements: an Examination of Gender and
Consumers' Attitudes. American Journal of Business, 53-61.

Kotler, P. (1997). Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation, and Control, Ninth
Edition. New Jersey, USA. : Prentice-Hall International Inc.

Kurtulus, K. (2010). Arastirma Yontemleri. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Lee, J., & Thorson, E. (2008). The impact of celebrity—product incongruence on the effectiveness
of product endorsement. Journal of Advertising Research, 443-449.

Lin, L. (2010). The relationship of consumer personality trait, brand personality and brand
loyalty:an empirical study of toys and video games buyers. Journal of Product & Brand
Management, 4-17.

Low, G., & Lamb, C. (2000). The Measurement and Dimensionality of Brand Associations.
Journal of Product & Brand Management, 9(6), 350-368.

Maehle, N., & Shneor, R. (2010). On congruence between brand and human personalities.
Journal of Product & Brand Management, 44-53.

McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the endorsement
process. Journal of Consumer Research, 310-321.

Mishra, A. (2015). Brand-Celebrity Match and Its Impact on. DLSUBusiness & Economics Review,
16-27.

Misra, S., & Beatty, S. (1990). Celebrity spokesperson and brand congruence: An assessment of
recall and affect. Journal of Business Research, 159-173.

Murray, K. (2003). Reputation: Managing the Single Greatest Risk Facing Business Today.
Journal of Communication Management, 142-149.

Pappu, R., & Quester, P. (2006). A Consumer-Based Method for Retailer Equity Measurement:
Results of An Empirical Study. Journal of Retailing and Consumer Services, 4(1), 1-13.

Pappu, R., Quester, P., & Cooksey, R. (2005). Consumer Based Brand Equity: Improving the
Measurement-Empirical Evidence. Journal of Product & Brand Management, 14(3), 143-
154.

693



S. Ahmedova, K. Jamontaite/ Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (2), 669-694

Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. (1988). Servqual: A Multiple-Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, 64(1), 12—40.

Pringle, H. (2004). Celebrity sells. Chichester, UK: John Wiley & Sons.

Reynolds, E. (2000, kasim 11). Public Relations: Personality’s power. mart 27, 2016 tarihinde
Marketing Magazine: http://www.marketingmagazine.co.uk/article/70317/public-
relations-personality-s-power---celebrity-endorsements-give-brand-touch-glamour-
writes-emma-reynolds adresinden alindi

Roy, S., & Moorthi, Y. (2009). Celebrity endorsements and brand personality . IIM Bangalore
Research Paper , 1-31.

Seimiene, E., & Jankovic, T. (2014). Impact Of Congruence Between Sports Celebrity And Brand
Personality On Purchase Intention: The Case Of Mineral Water Category In Lithuania.
Organizations and Markets in Emerging Economies, 90-104.

Seno, D., & Lukas, B. (2007). The equity effect of product endorsement by celebrities: A
conceptual framework from a co-branding perspective. European Journal of Marketing,
121-134.

Sherman, S. (1985). When You Wish Upon a Star. Fortune, 66-71.

Sonwalkar, J., Kapse, M., & Pathak, A. (2011). Celebrity impact — a model of celebrity
endorsement. Journal of Marketing Communication, 34-41.

Till, B. (1998). Using Celebrity Endorsers Effectively: Lessons From Associative Learning.
Journal of Product & Brand Management, 400-409.

Till, B., & Busler, M. (1998). Matching products with endorsers: attractiveness versus expertise.
Journal of Consumer Marketing, 576-579.

Till, B., & Shimp, B. (1998). Endorsers in advertising: The case of negative celebrity information.
Journal of Advertising, 67-75.

Upshaw, L. (1995). Building Brand Identity: A Strategy for Success in a Hostile Marketplace. New
York: Willey.

Yildirim, M., Boztas, R., & Temizkan, M. (2014). Reklamlarda Kullanilan Unlii Ve Marka
Arasindaki Uyumun Unliiniin Inanilirlik Ve Cekiciliginin Tiiketicinin Markaya Karsi
Tutumuna Etkisi. Bitlis Eren Universitesi SBE Dergisi, 1-20.

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and Validating A Multidimensional Consumer-Based
Brand Equity Scale. Journal of Business Research, 1-14.

Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. (2000). An Examination Of Selected Marketing Mix Elements and
Brand Equity. Journal of Academy of Marketing Science, 195-211.

Zahaf, M., & Anderson, ]. (2008). Causality Effects Between Celebrity Endorsement and The
Intentions To Buy. Innovative Marketing, 57-65.

Zhou, L., & Whitla, P. (2013). How negative celebrity publicity influences consumer attitudes:
The mediating role of moral reputation. Journal of Business Research, 1013-1020.

694



