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Oz: Diinyanin her yerinde markalar iiriin ya da hizmetlerinin hedef kitleler tarafindan benimsenmesini
saglamak adma reklamlardan vyararlanmaktadir. Degisen pazar ve tiiketici davranislart karsisinda
reklamlardan en iyi sonucu almak isteyen markalar, giinliitk yasam icinde ¢ok fazla uyarana maruz kalan
tiiketicinin dikkatini ¢ekmek adina reklamlarinda {inlii kullanmayz siklikla tercih etmektedir. Bu ¢alismada da
bir iinliiniin ayn1 zaman diliminde birden fazla reklamda yer almasinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini
arastirarak, reklamlardaki {inlii desteginin tiiketicilerin onaylanan marka veya iiriinlere iliskin algilar

tizerindeki etkisini test etmek amaglanmistir.
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&

Abstract: All over the world, brands benefit from advertisements to ensure that their products or services are
adopted by target audiences. Brands that want to get the best results from advertisements in the face of
changing market and consumer behaviours often prefer to use celebrities in their advertisements to attract the
attention of consumers who are exposed to too many stimuli in daily life. In this study, it is aimed to
investigate the effects of a celebrity in more than one advertisement at the same time on consumers, and to test
the effect of celebrity support in advertisements on consumers' perceptions of approved brands or products.
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1. Giris

Glntimiiz rekabet¢i diinyasinda tiiketiciler, gazetelerde, dergilerde, reklam panolarinda, internet
sitelerinde, radyo ve televizyonda, giindelik yasamda binlerce sese ve goriintiiye maruz kalmaktadirlar.
Bu yiizden reklamalar, bir iiriiniin ya da hizmetin benimsenmesi ve satilabilmesi i¢in o {iriin ya da
hizmetin sahip oldugu farkli ve sasirtic1 6zellikler hakkinda tiiketicileri bilgilendirebilmek icin bireylerin
zamaninin en azindan bir kismini ¢almaya ¢alismaktadirlar. Cogu tiiketici, glindelik yasamda karsilastig1
binlerce ses ve goriintii sebebiyle bir medya doygunlugu yasamaktadir. Bu doygunluk da standart
pazarlama tekniklerine karsi tiiketicinin hissizlesmesini beraberinde getirmektedir. Burada reklamcilarin
ve pazarlamacilarin gorevi, hazirladigt medya mesaji1 igerigi ile tiiketicinin dikkatini c¢ekebilmektir.
Giintimiizde tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek en &nemli &gelerden biri ise iinliilerdir (Zipporah ve
Mberia, 2014: 179).

Diinyanin her yerindeki markalar, 1890 gibi erken bir tarihten beri iirtinlerinin reklamini yapmak igin
inlii  kullammina bagvurmaktadirlar. Unliller moda, teknoloji ve kozmetik gibi belirli iiriin
kategorilerinin reklamlarinin gerceklestirilmesinde 6nemli bir bilesen haline gelmistir. Ozellikle, bir {inlii
popiiler hale geldiginde ve giindemde oldukca fazla yer edindiginde hemen bir reklamda yer almakta,
hatta baz1 zamanlar ayn1 donem igerisinde birden fazla reklamda yer alabilmektedirler (Fleck vd., 2012:
651). Ornegin, Tiirk komedyen Cem Yilmaz, ayni reklam kusaginda birbirinden farkli sektorlerde faaliyet
gosteren hem akaryakit markasi olan Opet'in hem de e-ticaret markas: olan Hepsiburada'nin
reklamlarinda yer almistir. Unliilerin bir markayr onaylamalari, pazarlamacilar igin driinlerini,
hizmetlerini ve markalarini tanitmanin popiiler bir yoludur. Unlii bireyin sahip oldugu olumlu imajin ve
ozelliklerinin markaya aktarilmasini hedefleyen pazarlamacilar, tiiketicilerin bir tnlii tarafindan
onaylanmis iiriin ya da hizmeti satin almalarini veya kullanma niyetini tetiklemeyi amaglamaktadirlar
(Atkin ve Block, 1983: 57-58). Yapilan bir¢ok arastirma, reklamlarin etkileyiciliginin artmasi konusunda
tinliilerin oldukga 6nemli bir rol sahibi olduklarini dogrulamaktadir (Amos vd., 2008; Bergkvist ve Zhou,
2016).

Kitle iletisim araglari, izleyicilerinin karsisina ¢ogunlukla {inlii bireyleri ¢ikarmaktadir. Unlii kitleyi
olusturan spor figiirleri, aktorler/aktrisler ve sanatgilar, izleyiciler tarafindan kisisel olarak taniniyormus
gibi algilanirlar ve bunun sonucunda izleyicilerde bir yakinlik yanilsamasi olugsmaktadir. Unliiler,
glindelik yasam ve diisiinceler {izerinde ince ama derin bir etki giicline sahiptirler (Schickel, 1985: 31).
Reklamcilar bu durumun farkinda olduklar1 igin, stratejilerini bu yonde gelistirmeye devam
etmektedirler. Reklamcilik alaninda {inliiler, kamuoyu tarafindan taninan ve taninabilir 6zelliklerini,
reklamda yer alan {iriin ya da hizmet adina destek amaci ile kullanan kisiler olarak tanimlanmaktadir
(McCracken, 1989: 310-311).

Reklam hem tiiketiciler i¢cin hem de isletmeler i¢in toplumun ve ekonomik sistemlerin ayrilmaz bir
unsuru haline gelmistir. Ciinkii, belirli hedef kitleleri etkilemek icin 6zenle hazirlanan mesajlarin
iletilmesine ve daha hizli bir sekilde yayilmasina yardimeci olmaktadirlar. Bu yiizden, iinlii kisiler birgok
kurulusun, iriin ve hizmetlerinin pazarlama siireglerini kolaylastirmaktadir. Giiniimiiz hizli tiiketim
diinyasinda, iinliilerin rol oynadig: reklamlar, en popiiler reklam bigimlerinden biri haline gelmislerdir
(Choi ve Rifon, 2007: 311).

Cacioppo ve Petty (1983) tarafindan yiiriitiilmiis olan bir ¢alisma, reklamlarda tinlii kullanimi konusunda
olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirma sonucunda, bir tiiketicinin diigliniirken ve karar verirken kendisine
iletilen bilgiyi dikkate alarak merkezi ya da gevresel bir sekilde hareket ettikleri ortaya ¢ikmuistir.
Tiiketicinin katihm diizeyi eger diisiik seviyede ise gelen iletiye gevresel bir sekilde yanit vermektedir.
Cevresel yanit vermek, bireye iletilen ana mesajin, tiim bilissel adimlarin atlanilarak, bilissel sekilde
isleme ve baglama bagli tutulmadan, belirli ayrintilara, reklam iletisini gonderen sozciiye ve igerideki
sOzli olmayan sinyallere tepki vermesidir. Dolayisiyla, tiiketicinin iletileri ¢evresel yoldan aldigi bir
senaryoda, reklamlarda f{inliilerin kullanilmasinin oldukga yararli oldugu ve hedeflenen tiiketici
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tepkisinin sekillendirilmesinde tinliilerin yardimci bir rol oynadiklar: tespit edilmistir (Cacioppo ve Petty,
1986: 126).

Reklaminda iinliileri ve statiilerini kullanmayan reklamlar ile iinlii iceren reklamlar karsilastirildiginda,
reklam ve {inlii uyumu durumunda ilgili markanin daha fazla dikkat cektigi goriilmiistiir. Bu strateji
vasitasiyla, {inliilerin takipgileri ve destekgileri, reklamin igerisindeki bilgi karmasikligini kolaylikla
asabilmekte ve daha da 6nemlisi, {inliiler reklama ve markaya kendi dikkat ¢ekici ve ayirt edici imajlarim
aktarabilir, yeni bir marka imaji yaratabilir, gelistirebilir veyahut degistirebilmektedirler (Debevec ve
Iyer, 1986: 12-13; Erdogan vd., 2001: 45-46).

Reklamlarda iinlii kullanimi, genellikle bir moda ve akim yaratmak ya da tiiketicilerde arzu eylemini
olusturmaya yoneliktir. Unliilerin ruh halleri, tercihleri, kullandiklar1 ve begendikleri metalar, reklamlar
ile birlestiginde, tiiketicilerin goziinde birer arzu nesnesi haline gelmektedir. Bu strateji yoluyla, reklama
konu olan ve dikkat edilmesi gereken iiriin veya hizmet degil, o {irlin veya hizmete sahip olan {inliiniin
ne hissettigi ve nasil bir imaja sahip oldugudur. Tiiketiciye dogru marka ile ilgili bilgi aktarmanin yar
sira {inliiniin sahip oldugu imajin aktarilmasi giliniimiizde daha onemli bir etken haline gelmistir
(Kocabas ve Elden, 1997: 125-126).

Reklamlarda {inlii kisilerin rol almasiin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Zipporah ve Mberia, 2014:
184).

1. Bir markanin, bir iinlii tarafindan onaylaniyor olusu, 6zellikle s6z konusu pazara yeni giren bir
urtin ya da hizmet oldugunda, hedef kitlede o markaya kars: bir giiven duygusu olugsmasini
saglamaktadur.

2. Reklamlarin igerigi cogunlukla karmasiktir. Bir {inlii reklamda rol aldiginda reklam karmasasini
ortadan kaldirmakta, reklami ve markay1 daha fazla dikkat cekici kilarak hedef kitle {izerinde
etkili olmasini saglamaktadir.

3. Tiiketiciler, tinliilerin kisisel ozelliklerini marka ile bagdastirma egilimi gostermektedirler.
Boylece ilgili iiriiniin ya da hizmetin daha fazla hatirlanma degerini artirmaktadirlar.

4. Bir tnliiniin, bir markay1 tercih ediyor olusu, ilgili markanin ikna edici bir mesaj vermesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici, iinlii ismin faydalandigi markadan kendisinin de
faydalanabilecegini diisiinmekte, bu alg1 {iriin ya da hizmete olan baglilig1 ve satislar1 artirmakta,
tinlii birey ve marka arasinda gagrisimsal anlamda bir bagin olusmasini saglamaktadir.

5. Genellikle {inliiler ile sevenleri arasinda psikografik anlamda bir baglanti bulunmaktadir.
Dolayist ile iinliilerin hayranlari, markalar tarafindan kolaylikla yonlendirilebilmektedirler.
Burada reklamcilar, hayranlarin duygularimi kullanmak adina iinliilere basvurmaktadirlar.

6. Unliilerin yas, cinsiyet, simf ve cografi konum gibi gesitli demografik segmentlere farkl
sekillerde hitap edebilmektedirler. Bu sayede, iinlii kullanumi farkli hedef ve gruplara
ulagilmasinda oldukgca etkilidir.

7. Bazi tnliiler, evrensel diizeyde cekicilige sahip olduklar1 igin kalabalik kitleler {izerinde ilgi
yaratabilme giiciine sahiptirler. Reklamcilar bu durumu kullanarak ayni ilginin markaya kars
yaratilmasini saglamaya ¢alismaktadirlar.

Pazarlamacilarin reklam mesajlarinda iinlti kullanimina yer vermelerinin, sirketlerini ve/veya
markalarini desteklemeleri icin onlara biiyiik bir maddi kaynak ayirmalarmin birka¢ nedeni
bulunmaktadir. Reklamlarda {inliilere yer verilmesinin nedenlerinden biri tiiketicilerin, markalara
yonelik degerlendirmeleri ve satin alma niyetlerini pozitif yonde etkileyerek karar verme siirecinin de
pozitif bir sekilde olmasini saglamaktir. Unliiler ve onlar1 destekleyen tiiketicilerin degeri {izerine yapilan
bircok arastirmada, fiziksel gekicilik, konu uzmanhg: ve giivenilirlik gibi kaynak ozelliklerinin ve
niteliklerinin énemli oldugu vurgulanmus, eger bu 6zellikler, aliciya iletilen mesaja yansiyor ve olumlu
yonde bir etki olusturuyor ise, reklamin da tiiketici goziinde olumlu anlamlar olusturdugu seklinde
goriilmektedir (Belch, 2013: 370). Bunun yaninda bir¢ok arastirma bir iiriin ya da hizmet konusunda
tiiketiciler tarafindan bir uzman olarak algilanan tinliilerin bir reklam mesajina ikna edici bir giic
katabilecegini gostermistir (Fink vd., 2004; Rossiter ve Smidts, 2012). Unlii kullammu ile ilgili literatiirde
sikca yer alan bir dier arastirma konusu ise {inliiniin destekledigi iiriin, hizmet ya da marka ile olan
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uyumlarina ve eslesmelerine dayanmaktadir (Lynch ve Schuler, 1994). Bu Onerinin temelinde, tinliileri
kullanan reklamlarin etkinligi, tinliiniin 6zellikleri ile onaylanan tiriin ya da hizmet arasindaki uyuma
bagli olmasidir. Bir dizi aragtirma, imaj1 ve 6zellikleri {irtin, hizmet ya da marka ile olduk¢a uyumlu olan
tinli kullanimlarinin, uyum veya eslesme seviyesinin diisiik oldugu {inlii kullanimina oranla hem marka
hem de iinlii giivenilirligi acisindan daha olumlu sonuglar alindigr gostermektedir (Till ve Shimp, 1998;
Till ve Busler, 2000).

Glintimiiziin Tirk televizyonu reklam kusagi incelendiginde neredeyse iinlii kullanimi olmayan bir
reklam ile kargilasmak miimkiin degildir. Ozellikle farkli sektorde faaliyet gostermekte olan markalarin
ayn iinlii kisiyi kullandiklar1 goriilmektedir. Son zamanlarda bu tarz reklam 6rneklerine bakildiginda,
Cem Yilmaz'in hem Opet hem de Hepsiburada'nin reklam filmlerinde oynadigi, Murat Boz’'un hem Avva
hem de Yayla markalarinda kullanildigi, Nil Karaibrahimgil’in Sleepy markasiyla birlikte Pharmaton
markasiyla da ¢alistig1, Mustafa Sandal’in ise hem N11 hem de FuseTea markalarinin reklamlarinda yer
aldig, Serenay Sarikaya’nin ise Mavi reklamlarinin yamn sira Akbank reklamlarinda da oynadig reklam
kusaginda goriilmektedir.

Literatiirde yer alan reklamlarda {inlii kullanim1 ve iinliiniin gesitli 6zelliklerine gore degisen etkiler ile
ilgili arastirmalar ¢ercevesinde son zamanlarda reklamcilar tarafindan siklikla kullanilmaya baslayan ve
kitle iletisim aracglarinda sik¢a karsilasilan ayni iinliiniin birden fazla farkli reklamda kullanilmasinin
tiiketiciler {izerindeki etkilerini arastirmak amaciyla yola ¢ikilan bu ¢alismanin temel amac
reklamlardaki iinlii desteginin tiiketicilerin onaylanan marka veya {iriinlere iliskin algilar {izerindeki
etkisini test etmektir.

2. Metodoloji

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin bir {inliiniin ayn1 zaman dilimi i¢inde birden fazla markanin
reklaminda yer almasina yonelik tutumlariin kesfedilmesidir. Bu amagla, olay ve olgular1 kendi dogal
ortamlarinda betimlemeye, katilimcilarin bakis agilarini tiimevarim yaklagimiyla anlamaya ve
yansitmaya odaklanan bir arastirma yaklasimi olarak tanimlanan nitel arastirma yontemi kullanilmaistir.
Arastirmaya katilacak kisilerin belirlenmesi siirecinde, Orneklem seg¢imi igin, olasilikli Orneklem
tekniklerinden biri olan basit tesadiifi 6rneklem kullanilmistir. Arastirma igerisinde her bir 6genin
ornekleme girme sansi esittir ve evreni olusturan birimlerin 6zelliklerinin homojen olmasindan dolay1
basit tesadiifi 6rnekleme basvurulmustur (Giirbiiz ve $Sahin, 2017). Belirlenen 6érneklemden veri toplamak
i¢in arag olarak yari-yapilandirilmis goriisme kullanilmistir. Bu goriisme tiiriinde, arastirmaciya rehberlik
ve kilavuz etmesi i¢in dnceden belirlenen birbirinden farkli konu bagliklar1 ve sorular eglik etmektedir.
Katilimci, arastirmaci tarafindan belirlenen soru veya konu basliklarinin disina ¢ikabilmektedir ancak bu
arastirmacinin izin verdigi Olclide olmaktadir. Bu yolla, hem arastirmacinin belirledigi soru ve konu
sistemi tizerinden bir ilerleme kaydedilmekte, hem de goriisme siirecinde gereklilik goriildiikce konu ile
ilgili daha derin arastirma bulgulari elde edilmesine firsat vermektedir (Giirbiiz ve $Sahin, 2017).

Arastirmaya dahil olan goriismecilerin reklam yiizii {inliiye ve markaya kars: tutum ve davraniglari ele
alinirken yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumu g6z oniinde bulundurularak degerlendirmeler
yapilmistir.

Bu dogrultuda arastirmada cevap yanit aranan sorular asagida belirtildigi gibidir:
Reklamda tinlii kullanimi satin alma davraniginizi etkiler mi?
Reklamda iinlii kullanimi markaya kars: giiven duygusu gelistirmenizde etkili olur mu?

Reklamda kullanilan iinliiliilerin hangi Ozelliklere sahip olmasi satin alma davranislarinizi etkiler?
(Sempeatik, giizel ya da yakigikli, dogal, basarili vb. olmasr)

Reklamda yer alan iinliiye dair ge¢mis kanaatleriniz markaya kars1 davranisiniz tizerinde etkili olur mu?

Herhangi bir markanin reklam ytizii olan bir {inliiyii o marka ile 6zdeslestirir misiniz?
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Bir tinliiniin ayn1 zamanda farkli markalarin reklamlarinda da yer almasi o {inliiniin sizin goziiniizdeki
imaj1 ve inandiricilig tizerinde etkisi oluyor mu?

Bir iinliiniin ayn1 zaman diliminde farkli markanin reklaminda yer almasi, tanitimi yapilan {iriin ya da
hizmetlere kars: inandiricilik konusunda siiphe duymaniza sebep olur mu?

Calismanin Orneklemi belirlenirken Orneklemin, ¢alisma Orneklemi tanimlanirken arastirmacinin
yargisina gore belirlenen birincil kiitleden segildigi yontem olan tesadiifi olmayan Srnekleme yontemi
kullanilmagtir.

Arastirmada kullanilan veri toplama araci, katilimcilarin konuya iliskin kisisel algilarini kendi fikirleriyle
ifade etmelerine imkan taniyan yari yapilandirilmis goriisme teknigidir (Merriam, 2013). Nitel
aragtirmalarda biiyiik gruplardan ziyade arastirma amaglarimi karsilayan ve detayli veri sunabilen
orneklemlerin belirlenmesi gerekmektedir (Coyne, 1997). Bundan hareketle 20 goniillii ile yar
yapilandirilmis goriisme teknigi yontemi ile goriismeler gercgeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda
amaglanan hedeflere ulasmak ve goriismecilere yoneltilecek sorularin gecerliliginin saglanmasi adina
goriisme formu, alaninda uzman goriisii alinarak olusturulmustur. Goriismeler Mart 2022—-Nisan 2022
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Gortismecilerin sorulara verdigi cevaplar neticesinde 4 ana tema olusturularak, alinan cevaplar literatiir
esliginde yorumlanmustir.

3. Bulgular

Gortismecilerin Ozellikleri Tablo-1’de, verdikleri cevaplar 1s1ginda olusturulan temalar ise Tablo-2'de
verilmistir.

Tablo 1: Goriismecilerin demografik 6zellikleri

Kod Yas Cinsiyet Egitim Durumu Gelir
Al 53 Kadin Lisans Ustii 25.000
A2 26 Kadin Lisans 12.000
A3 47 Erkek Lisans 20.000
Al 20 Erkek Lise 3.500
A5 45 Erkek Lise 5.000
A6 34 Erkek Lisans 15.000
A7 50 Erkek Lisans 15.000
A8 38 Erkek Lisans Ustii 15.000
A9 32 Erkek Lisans 3.000

A10 48 Erkek Lisans Ustii 7.000

A1l 41 Kadmn Lisans Ustii 5.000

A12 20 Kadin Ogrenci 6.000

A13 33 Erkek Lisans Ustii 7.500

Al4 20 Kadin Ogrenci 5.000

A15 42 Kadmn Lisans Ustii 10.000

Ale 38 Erkek Lisans 10.000

———
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A17 38 Kadin Lisans 12.000
A18 34 Kadin Lisans 20.000
A19 36 Kadin Lise 5.000
A20 43 Kadin Lisans 9.500

Arastirmaya katilanlarin yaslar1 20 ile 53 arasinda degismektedir. Arastirmay1 desteklemek isteyen 20
kisiden 10'u erkek, 10'u kadindir. Isimleri gizli tutulan goriismeciler calisma boyunca; Al, A2, A3, A4, A5,
A6, A7, A8, A9, A10, Al1, A12, A13, A14, A15, Al6, A17, A18, A19, A20 seklinde kodlanarak anilmistir.

Tablo 2: Gorlisme kapsaminda olusturulan temalar

TEMA-1 Unlii kullaimi ve satn alma davranist iliskisi

TEMA-2 Unlii kullanmmi ve markaya duyulan giiven iligkisi

TEMA-3 Marka yiizii tinliiniin kisisel 6zellikleri ve markaya kars1 tutumlara etkisi
TEMA-4 Marka ve {iriin 6zdesligi

Tema-1: Unlii kullanimi ve satin alma davranis iliskisi

Unliilerin reklamlarda kullamilmast satislar1 garanti etmezken, reklamin verdigi mesaj dikkat cekecek ve
markaya karsi daha olumlu bir tutum olusturacaktir (Sonwalkar, Kapse, & Pathak, 2011; Erdogan, Baker,
& Tagg, 2001). Calisma kapsaminda goriisme yapilan kisilerin 13’ii reklamda {inlii kullanimin satin alma
davraniglar tizerinde etkili oldugunu sdylerken, 6 kisi satin alma davranisi tizerinde {inlii kullanimin
herhangi bir etkisi olmadigini ifade etmistir. Katilimcilarindan biri de bu konu da emin olmadigin
tinliiye gore belki de bu tutumunun degisebilecegini soylemistir. Satin alma tutumunda iinlii kullanimin
cinsiyet, yas, egitim seviyesi ve gelir durumu agisindan degerlendirildiginde ise herhangi belirleyici bir
ayirim olmadig1 goriinmektedir.

Tema-2: Unlii kullamim1 ve markaya duyulan giiven iligkisi

Cook ve Wall, giiveni “baskalarinin soylediklerine ve yaptiklarina inanma istegi” olarak tanimlar (Cook
& Wall, 1980, s. 39). Bu baglamda calismada “Unlii kullamimi ve markaya duyulan giiven iliskisi”
sorgulanmistir. ilgili tema altinda katilimcilarin sadece 4 tanesi bir reklamda iinlii kullaniminin markaya
giliven duygusu tiizerinde etkili olmadigini sdylemistir. 56z konusu bu dort katilimcida {inliiden ziyade
fiyat ve kalitenin kendileri igin belirleyici rol oynadigini aktarmislardir. Bununla birlikte tinlii kullanimin
markaya karst gliven duymalarinda etkili oldugunu soyleyen katilimcilar ise iinliiye gore giiven
duygusunun boyutunun degisebilecegini dile getirmislerdir. A7 olarak kodlanan katilimci spesifik
iirtinlerde {inlii kullaniminin kendisi {izerinde etkili oldugunu 6zellikle saglik konusunda giivendigi bir
tinliiniin yer almasinin markaya kars1 daha sicak bakmasini sagladigini aktarmistir.

A8 olarak kodlanan katilimci da “reklamda yer alan {inliiniin 6nceden yer aldig1 projeler aracihigiyla
zihnimde olusturmus oldugu izlenim markaya giiven duymamda dogrudan etkilidir” seklinde yanit
vermistir. A4 olarak kodlanan katilimci, “sevdigim bir iinlii ise sorgulamadan markaya kars: yaklasimim
pozitif yonde olur” demistir. Unlii kullanimi ve markaya giiven konusuna verilen yanitlar incelendiginde
demografik ozellikler ile iinlii kullanim1 ve markaya giiven arasinda iliski olmadig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, katilimcilarin ¢ogu herhangi bir iinliidense giiven duyduklar1 sempati besledikleri
tnliillerin yer aldigi markalara karsi giiven besleyebileceklerini aktarmiglardir. Uyar, A (2018)
calismasinda, reklamlarda taninmis kisilerin kullaniminin tiiketicilerin ilgisini ¢ektigini bununla birlikte
reklam verenlerin salt {inlitye odaklanmanin yaninda farkli konulari da gz oniinde bulundurmalar:
gerektigini gostermistir.

Tema-3: Marka yiizii tinliiniin kisisel 6zellikleri ve markaya kars: tutumlara etkisi
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Bu tema altinda katilimcilara “Reklamda kullanilan {inliiliilerin hangi 6zelliklere sahip olmasi satin alma
davraniglarimizi etkiler?” ve “Reklamda yer alan {inliiye dair ge¢mis kanaatleriniz markaya karsi
davranisiniz {izerinde etkili olur mu?” seklinde sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu
marka yiizii olan tinliiniin dogal, sempatik, basarili ve giivenilir olmasinin satin alma davranislar:
tizerinde etkili oldugunu dile getirmistir.

Hakimi vd. (2011) {inlii kullaniminin markaya etkisini arastirdiklar1 ¢alismada iinlii prestiji, gekiciligi ve
uzmanligl ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tiiketici, her {inlii i¢in bir set resim yiikler ve bu gorsel efekt, reklamda markaya aktarilir (Atkin & Block,
1983; Biswas, Biswas & Das, 2006). Bu calismada da katilimcilarin hepsi reklamda yer alan {inliiye iliskin
gecmis kanaatlerin markaya karsi tutum ve davranislar {izerinde etkili oldugunu ifade etmistir. Insanlar
kisisel ve kiiltiirel Ozelliklerin yaninda ge¢misten edindikleri bilgi ve deneyimleri dogrultusunda da
algilarini sekillendirmektedir. Bu yiizden algiy1 salt belirli bir uyaran ile karsilastig1 anda gerceklesen
eylemler olarak nitelememek, ge¢misi de kapsayan eylemler biitiinii olarak degerlendirmek
gerekmektedir. Giiven duygusunun ¢ogunlukla genellikle kisinin deneyimlerine dayali bir algi olarak
degerlendirilmesi ve kisilerin bireysel deneyimleri neticesinde kimin ve neyin giivenilir olduguna karar
verdigine yonelik goriisler (O'Hara, 2004: 75); giiven duygusunun kisinin ge¢mis deneyimleri ile olan
baglantisini gozler oniine sermektedir.

Bu anlamda katilimc1 goriisleri de degerlendirildiginde marka ytizii olarak tercih edilecek tinliilerin
belirlenmesi siirecinde ¢ok daha hassas davranilmasi gerektigi muhakkaktir.

Tema-4: Marka ve {irlin 6zdesligi

Calismada goriis bildiren katiimcilardan sadece ikisi marka ile reklam yiizii olan {inliyii
0zdeslestirmedigini, bunun yaninda 18 katilimar ise {inlii ve marka arasinda 6zdeslik kurduklarini ifade
etmislerdir. Ozellikle reklam kampanya siireci uzadikga iinlii ile s6z konusu markay1 birlikte andiklarin
ifade eden katilimcilar mevcuttur. A8 olarak kodlanan katilimei yanitin1 6rneklendirerek Doritos’'u Cem
Yilmaz, Mavi Jean’i ise Kivang Tathitug ile 6zdeslestirdigini dile getirmistir. Benzer sekilde A19 olarak
kodlanan katilimcr da bir¢ok reklamda rol almasina karsin Nil Karaibrahimgil’i Dove markas: ile
Ozdeslestirdigini ifade etmistir. Bununla birlikte 3 katihmcr diginda tiim katilimcilar, bir tinliiniin ayni
zamanda farkli markalarin reklamlarinda da yer almasi noktasinda o {inliiye kars: giiven duygusunu
kaybettiklerini sdylemistir. Bir tinliiniin ayn1 zaman diliminde farkli markanin reklaminda yer almasi,
tanitim1 yapilan {iriin ya da hizmetlere karsi inandiricilik konusunda siiphe duymaniza sebep olur mu?
sorusuna verilen yanitlar incelendiginde ise 4 katihmeci bu durumun markaya kars: tutumlarinda higbir
degisiklige yol ag¢mayacagini ifade etmistir. Hatta 4 katihmcdan 3t bu durumda tnliiye kars:
tutumlarinin degisecegini paray1 onceleyen kisi olarak kodlayacaklarini aktarmislardir. Geriye kalan 16
katilmar ise reklam yiizii olan iinlii 6zelinde s6z konusu markalara karsi giiven ve inandiricilik
duygularini kaybedeceklerini dile getirmislerdir.

4. Sonug

Rekabet kosullarinin daha yogun yasandig1 giiniimiizde markalar, rakiplerinin 6niine ge¢mek ve hedef
kitleler tarafindan fark edilmek igin tutundurma mesajlarina agirlik vermektedirler. Bu noktada
isletmeler, reklamin etkisini ve dikkat cekme 6zelligini arttirmak 6zellikle de tiiketicilere giiven vermek
adina reklam kampanyalarinda tinlii kisilere yer vermeye baslamislardir.

Bu kapsamda bu ¢alismada, bir iinliiniin ayn: zamanda diliminde farkli markalarin reklamlarinda yer
almasinin hem marka hem de {inlii agisindan degerlendirilmesi yapilmaya calisilmistir.

Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde katihmecilarin ¢ogunlugunun iinlii kullaniminin satin alma
davranisi ve markaya giiven konusunda etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Solomon da (2015)
yaptig1 arastirmada iiriin ve hizmetlerin destekcisi olarak {iinliilerin verdigi mesajin Oonemini ve
reklamlarda tinlti kullaniminin markaya yonelik tutumlar: ve tiiketici algisini sekillendirmede ¢ok etkili
oldugunu aciklar.

—
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi
1208



Bir Unliiniin Ayni Zaman Diliminde Farkli Markalarin Reklamlarinda Kullanilmasinin Tiiketici Tutumlarina Olan Etkisi
The Effect of Using a Celebrity in the Advertisements of Different Brands in the Same Time Period on Consumer Attitudes

Diger yandan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu marka yiizii olan iinliiniin dogal, sempatik, basarili ve
giivenilir olmasinin satin alma davraniglar iizerinde etkili oldugunu dile getirmistir. Isletmelerin {inlii
secerken dikkat etmesi gereken 6nemli bir noktada iinliiye dair ge¢mis deneyimlerin tiiketici {izerinde
etkili olduguna dair elde edilen verilerdir.

Calismamin ¢ikis noktasini olusturan marka ve {inlii 6zdesligi konusunda ise katilimcilar tinlii ve marka
arasinda 0zdeslik kurduklarini ifade etmislerdir. Bir {inliiniin ayn1 anda birden fazla markanin yiizii
olmasi noktasinda tiiketicilerin bu konuya sicak bakmadiklar1 goriilmektedir. Boyle bir durum soz
konusu oldugunda hem marka hem de iinliiye kars1 giiven duygularini kaybettikleri tespit edilmistir.

Etkili bir sekilde kullamildiginda itibar, bir markanin rekabet¢i konumunu gli¢lendirmede ve marka
degeri olusturmada gliclii bir etkiye sahiptir (Till, 1998). Burada dikkat edilmesi gereken nokta ise
tiikketici ve marka dengesini giiderek marka ytizii olacak {inliiyii belirlemektir.
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