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Ozet

Kiiresellesmenin etkisiyle diinya ¢apinda artan rekabet kosullariyla karsi karsiya gelen firmalar,
pazarda ayakta durabilmek ve rakipleriyle miicadele edebilmek icgin cesitli stratejiler
kullanmaktadir. Bu stratejilerden biri de, firmalarin rakiplerinden farklilagsmak i¢in kullandiklar
reklam filmlerinde iinlii kisilere yer verilmesidir. Bu baglamda ¢alismada, reklam filminde oynayan
inlilere duyulan giivenin kurumsal giivenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam giivenilirligi
iizerinde etkisi olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaglanmigtir. Ayrica ¢alismada kurulan model
iizerinde yasin ve cinsiyetin diizenleyici degisken olarak etkisi de incelenmektedir. Arastirmanin
ana kiitlesi, Tiirkiye’de farkl bolgelerde bulunan televizyonda yayinlanan iinlillerin oynadig
reklamlar1 izleyen 18 yas ve ustii bireylerden olugmaktadir. Ana kiitleyi olusturan bireyler
arasindan kolayda ornekleme yontemiyle 421 kisiye ulasilmis, 3 kisi arastirmaya katilma
kriterlerini karsilamadigindan arastirma disi birakilmis ve 418 Kkisi arastirmaya dahil edilmistir.
Arastirmada online anket ile ulagilan verilere SPSS ve SmartPLS paket programlariyla analizler
yapilmigtir. Analizler sonucunda reklam filminde oynayan iinliilere duyulan giivenin kurumsal
giivenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam giivenilirligi lizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi
oldugu bulunmustur. Bir tiiketicinin reklam filminde oynayan iinliilere duyulan giiven diizeyi
arttikca kurumsal giivenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam giivenilirligi diizeylerinin artacag
soylenebilmektedir. Ayrica arastirmada yasin ve cinsiyetin tiim hipotezler tizerindeki iliskisinde
diizenleyici bir etkisinin bulunmadig tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Unliilere Giiven; Kurumsal Giivenilirlik; Marka Giivenilirligi; Reklam
Glivenilirligi.

Abstract

Faced with the increasing competition conditions around the world with the effect of globalization,
companies use various strategies in order to survive in the market and compete with their
competitors. One of these strategies is to include famous people in commercials that companies
use to differentiate themselves from their competitors. In this context, this study, it is aimed to
reveal whether the trust in the celebrities who play in the commercial has an effect on the
corporate credibility, brand credibility, and advertising credibility. In addition, the effect of age and
gender as moderator variables on the model established in the study is also examined. The
population of the research consists of individuals aged 18 and over who watch the advertisements
played by celebrities broadcast on television in different regions of Turkey. Among the individuals
constituting the main mass, 421 people were reached by convenience sampling method, 3 people
were excluded from the research because they did not meet the criteria for participation in the
research, and 418 people were included in the research. In the research, the data obtained through
the online questionnaire were analyzed with SPSS and SmartPLS package programs. As a result of
the analysis, it has been found that trust in the celebrities who play in the commercial has a positive
and significant effect on the corporate credibility, brand credibility, and advertising credibility. It
can be said that as the level of trust of a consumer in the celebrities playing in the commercials
increases, the level of corporate credibility, brand credibility, and advertising credibility will
increase. In addition, it was determined in the study that age and gender did not have a moderator
effect on the relationship of all hypotheses.
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Giris

Diinyanin kiiresel bir pazar haline gelmesiyle birlikte artan rekabet
kosullari, siirekli artan yeni marka ve tiiketicilerin tercih edebilecegi
seceneklerin ¢ogalmasi nedeniyle bircok sirket ve marka kendilerini
ayakta tutmakta biiylik zorluklar yasamaktadirlar. Firmalar, siirekliligini
saglayabilmek, cekici kalabilmek veya tercih edilebilirligini artirabilmek
icin reklam ve marka yonetimi yoluyla iirtin farklilastirmasi politikasini
benimseyebilmektedirler. Gliglii bir marka imaji olusturmak amaciyla
bircok sirket tarafindan benimsenen yaygin pazarlama ve reklam
stratejilerinden biri, giiven anlayisina dayali olarak iiriin/hizmetlerinin
tnliler tarafindan onaylanmasi stratejisidir. Bu baglamda firmalar
triin/hizmetlerini tanitmak icin Unlillere reklam filmlerinde yer
vermektedirler. Ayrica reklam verenler, reklam filminde bir {inliiniin
kullanilmasi, reklamin/markanin hatirlanmasini  ve taninmasini
saglamasinin yani sira tiiketicilerin de satin alma niyetlerini etkililigini
diisiinmektedirler. Bunun yani sira, iinliilerin sergiledigi popiilerlik ve
olumlu imajin, reklami yapilan tirtin/hizmet veya markaya yansiyacagi ve
onunla iliskilendirilecegi de  diisiinlilmektedir. Bu sayede
irtin/hizmetlerin satislari artacak veya bir markanin adi eskisinden daha
genis pazara ya da pazarlara duyurulacaktir.

Bu baglamda iinliilere duyulan giivenin énemi, birgok arastirmacinin bu
konuyu daha ayrintili olarak incelemesine de yol agmistir. Bu konuda
Ohanian (1990) unliilerin gilivenilirligini arastirmistir. Yoo, Lee ve Jin
(2018), unlilerin glvenilirliginin, uzmanhk ve ¢ekicilik olarak
adlandirlan diger iki boyuttan olusan tinlii giivenilirliginden dogdugunu
ifade etmislerdir. Onceki arastirmalar, her ii¢ giivenilirlik boyutunun da
tiiketicilerin yeniden tercih etme oranlarini ve satin alma davranislarini
tesvik etmede oOnemli oldugunu vurgulamaktadir. Ancak {nliilere
duyulan glivenin en 6nemli boyut oldugunu ve ayni zamanda tiiketicilerin
markaya ve firmaya olan giivenini artirmaya en biiytik katkiy1 sagladigini
belirtmektedir. Unliilere duyulan giivenin, tinliilerin giivenilirliginden
farkli anlamlara, kavramsal 6zelliklere, boyutlara, bilesenlere ve etkilere
sahip olmas1 tnliilerin giivenini daha ayrintili inceleme ihtiyacini
gostermektedir. Bu ihtiyac dogrultusunda reklam filminde oynayan
tinliilere duyulan kurumsal giivenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam
giivenilirligi tizerindeki etkilerinin arastirildigi bu ¢alismada; 6ncelikle
arastirmada kullanilan degiskenlerle ilgili literatiir arastirmasi
yapilmistir. Daha sonra, arastirma yontemine deginilmis ve hipotezleri
test etmek icin gerceklestirilen anket ¢alismasinin ayrintilarindan olusan
veriler degerlendirilmistir. Son olarak, cikarimlar, sinirlamalar ve
gelecekteki arastirma alanlar1 dahil olmak iizere bu c¢alismanin
sonuclarina ve tartismalarina yer verilmistir.
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1. Teorik Cercgeve
1.1. Unliilere Duyulan Giiven

Reklam filmlerinde oynayan iinliiler, kamuoyunda yiliksek taninirliga
sahip olan ve bu taninmayi bir reklamda goriinerek bir iiriin/hizmet veya
marka adina kullanan Kisilerdir (McCracken, 1989). Reklam filmlerinde
oynayan TUnliiler, etkili bir pazarlama iletisim araci olarak kabul
edilmektedir (Singh & Banerjee, 2018). Ayrica rekabetci bir pazardaki
karmasay1 ortadan kaldirarak ve tiiketicilerle iletisimi gelistirerek daha
yiiksek reklam1 ve marka hatirlanmasin saglamaktadir. Unliilerin bir
pazarlama uygulamasi olarak kullanilmas1 150 yili askin bir ge¢mise
dayanmaktadir. Bununla birlikte 1980'lerden beri standart uygulama
haline geldigi goriilmektedir. Bati lilkelerindeki reklamlarin yiizde 25-
30'u tnlileri kullanirken, bu rakam Cin, Hindistan ve Japonya gibi
iilkelerde yiizde 60-70 seviyelerinin bulmaktadir (Yoo vd., 2018).
Amerika’da bu oran yiizde 50 seviyelerindedir. Tirkiye ise reklam
filmlerinde iinlii kullaniminda Amerika’y1 geride birakarak ylizde 70
seviyelerine geldigi tahmin edilmektedir (Filiz, 2018) ve Tiirkiye’'de
hemen hemen tiim markalarin bir tinliisii bulunmaktadir.

Firmalarin, iirtin/hizmet veya markalarinin tamitimi icin yillik
biitcelerinin yaklasik yiizde 10'unu reklam filmlerinde oynattiklar
tinliillere harcadiklar1 tahmin edilmektedir (Bergkvist & Zhou, 2016).
Buna karsilik tnliiler, reklam etkinligi ve marka hatirlama iizerinde
olumlu etki olusturmaktadir ve tiiketicilerin satin alma niyetini
artirmaktadir (Armagan & Giirsoy, 2017; Chan, Leung & Luk, 2013; Solak,
2016). Bu olumlu etkiler, arastirmacilarin reklamlarda oynayan tinliilerin
etkinligini arastirmasina sebep olmustur. Bu arastirmalar, basarili bir
inli kampanyasinin, inlinin kendi alaninda en iyi performans
gosterenlerden biri olmasini, reklama ve markaya dikkat cekebilme
yetenegine sahip olmasini ve en 6nemlisi, nasil giiven getirilecegini
bilmesi gerektirdigini vurgulamistir (Bergkvist & Zhou, 2016; Erdogan,
Baker & Tagg, 2001; Nguyen, 2021; Wang & Scheinbaum, 2018). Ebetteki
reklaminda oynayan iinliiniin marka ile uyumsuzlugu istenen basarinin
elde edilmesini olumsuz etkileyecektir (Cam, 2016).

Glivenme inanc1t bilissel ve duygusal olmak tzere iki boyuta
dayanmaktadir (Franklin & Marshall, 2019; Hussain vd., 2021; Morrow,
Hansen & Pearson, 2004). Bilissel boyut, insan yargisinin rasyonel
kismini temsil etmektedir (Roy vd., 2018). Bir kisinin yetkin, sorumlu ve
giivenilir olma olasiligina iliskin bir miktar giivenle tahminler yapmasina
izin veren bilgi veya deneyimlerden elde edilmektedir (Ha vd., 2016 ,
Johnson & Grayson, 2005). Duygusal boyut ise, insan yargisinin duygusal
kismin1 temsil etmektedir ve karsilik, ilgi ve endise diizeyinin
olusturdugu duygular temelinde bir kisiye duyulan giiveni
olusturmaktadir (Dadzie, Dadzie & Williams, 2018; Dowell, Morrison &
Heffernan, 2015).
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Duygusal boyutun 6nemi, tlketicilerin riski yiliksek sonuglar1 olan
kararlar vermeleri gerektiginde veya satin alimlar1 hakkinda ¢ok az
bilgiye sahip olduklarinda artmaktadir (McAllister, 1995; Terres, dos
Santos & Basso, 2015). Bu gibi durumlarda iinlij, tiiketicilerin satin alma
kararina iliskin korkusu hakkinda empati olusturmak ve bdylece
belirsizlik diizeyini azaltmak i¢in kullanilabilmektedir (Terres & dos
Santos, 2013). Reklam filmlerinde oynayan bir iinliiniin kaygi ve ilgisi,
tiiketicilerle giiven olusturmada 6nemli faktorlerdendir ve bunlar da
gliven icin temel gerekliliklerdir (Hupcey & Miller, 2006). Genel olarak,
bir inliiye duyulan giiven diizeyinin yiiksek olmasi, kurumsal
giivenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam giivenilirligin ytlikselmesine
sebep oldugu, daha diisiik bir iinlii giiven diizeyinin ise, kurum, marka ve
reklam itibarlarina ve giivenilirliklerine zarar verdigi sdylenebilmektedir
(Kim, Lee ve Prideaux, 2014; Seno & Lukas, 2007; Soh, Reid & King, 2009).

1.2. Unliilere Duyulan Giivenin Kurumsal Giivenilirlik, Marka
Giivenilirligi ve Reklam Giivenilirligi Uzerindeki Etkileri

Atkin ve Block (1983) calismalarinda, iinliillerin onayinin tiiketicilerin
dikkatini c¢cekmek, reklamlar1 inandirici kilmak, mesaj hatirlamayi
artirmak, pazar payini artirmak ve agizdan agiza olumlu soézleri tesvik
etmek icin etkili bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonuglar,
tinliilere yonelik olumlu duygularinin reklaminda oynanan markalara
aktarilmasi umuduyla firmalari, pazarlama ile ilgili faaliyetlerde
tnlilerinin kullanimini yayginlastirmaya tesvik etmektedir. Tiiketiciler
bir {linliiye giiven duyduktan sonra o marka/iirtinle ilgili daha fazla
alisveris yapmasindan dolayi tnliilerin glivenilirligi bircok arastirmaci
icin 6nemli bir ilgi alani olmustur (Vincent, Honeycutt & Cross, 2008).

Tiiketicilerin reklama, markaya ve firmaya yonelik tutumlar1 ve satin
alma niyetleri iizerindeki olumlu etkisini ortaya koyan Lafferty,
Goldsmith ve Newell (2002), iinlilere duyulan giivenin 6nemini
belirtmektedirler. Daha sonraki arastirmalar, reklam etkinligi, marka
gliveni, marka imaji, marka sadakati, kurumsal imaj ve kurumsal sadakat
tizerindeki olumlu etkilerini gostermektedir (Chin, Isa & Alodin, 2019;
Dogan & Erdogan, 2020; Dwivedi & Johnson, 2013; Febrian & Fadly,
2021; Hussain vd., 2021; Kelemci & Giisan, 2017). Ampirik kanitlar
(Shaheen, Bhatti, & Nisar, 2017) ayrica giivenilir iinlilerden gelen
sinyallerin gilivenilirligi kurumsal giivenilirlik, marka giivenilirligi ve
reklam giivenilirligi dahil olmak tzere diger ilgili yapilara
aktarabilecegini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin son derece glivendigi
tinli araciligiyla yapilan tanitimlar, zihinde olumlu bir etki yaratmak ve
tinli hakkinda olumlu bir degerlendirme birakmak icin giiclii bir
mekanizma olarak kullanilabilmektedir (Susanto & Setiowati, 2015). Bu,
tiiketiciler giivendikleri tnliiyti distindiiklerinde bu tanitimlari
diistindiikleri ve sonuc olarak onlari giivenilir olarak gérduiikleri anlamina
gelmektedir (Vincent vd., 2008; Wang & Scheinbaum, 2018). Bu
calismalardan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur:
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H1: Unlilere duyulan giivenin, kurumsal giivenilirlik (Hla), marka
glvenilirligi (H1b) ve reklam giivenilirligi (H1c) lizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

1.3. Unliilere Duyulan Giivenin Kurumsal Giivenilirlik, Marka
Giivenilirligi ve Reklam Giivenilirligi Uzerindeki Tiiketici Yasinin
Etkisi

Djafarova ve Rushworth (2017) calismalarinda, insanlarin yaslandik¢a ve
farkli yasam asamalarina gectikce karar verme tarzlarinin degistigini
bulmuslardir. Bu degisiklikler onlarin benlik kavramlarinin tercihleri
lizerinde bir etkiye sahip olmaktadir ve tinliileri destekleyenler de dahil
olmak {izere diger sosyal gruplarla 06zdeslesme bicimlerini
degistirmektedir (La Ferle & Morimoto, 2009). Literatiirde, farkli yas
gruplarindaki tiiketicilerin tinliilere nasil farkl tepki verdigini gosteren
calismalar bulunmaktadir (Biswas, Hussain & Donnell, 2009; Djafarova &
Rushworth, 2017; ince, Bozyigit & Tor Kadioglu, 2019; Jain vd., 2011;
Marhaeni, Yasa & Fahlevi, 2022). Atkin ve Blok (1983) calismalarinda,
daha gen¢ katiimcilar arasinda {nliilerin onaylarina karsi yash
katilimcilara gore daha yiiksek bir duyarliik sergilediklerini ortaya
koymuslardir. Benzer sekilde bazi arastirmalar, Tnlilerin gencg
tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde yash tiiketicilere gére daha
yuksek bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir (Biswas vd., 2009;
McCartney & Pinto, 2014; Djafarova & Rushworth, 2017). Chan vd.
(2013), ergenlerin, yash tiiketicilere kiyasla, iinliilere yonelik ikna edici
niyetlerinin daha ytliksek oldugunu ve onlara karsi daha az stipheci tutum
sergilediklerini vurgulamaktadir. Kumar vd. (2011), 18 yasin altindaki
tiiketicilerin yilizde 91,7'sinin tnlileri c¢ekici ve etkili buldugunu
gozlemlemistir. Cogunlukla, bu ¢alismalarin sonuglari, geng tiiketicilerin
diger yas gruplarindaki tiiketicilere gore tUnliiler tarafindan daha fazla
etkilendigini ve onlar1 imajlarini gelistirmek icin anahtar referans olarak
kullandiklarim gostermektedir (McCartney & Pinto, 2014; Yurdakul-
Sahin & Atik, 2013). Geng tiiketiciler tnliileri giivenilir rol modeller
olarak gormektedirler ve onlara hayranlik duymaktadirlar. Tutumlarim
benimsemekte, fikirlerini birlestirmekte ve en sevdikleri {inliler
tarafindan onaylanan markalar1 satin almaktadirlar (Martin& Bush,
2000).

Greene ve Adams-Price (1990), cocukluktan yetiskinlige geciste,
genglerin kimliklerini ve yasam tarzlarini toplum tarafindan kabul edilen
sekillerde insa etmek ve tanimlamak icin ebeveyn otoritesinden kopmaya
calistiklarimi belirtmektedir. Bu karmasik siireg, gen¢ ergenleri sosyal
cevrelerinde referans aramaya yonlendirmektedir (Djafarova &
Rushworth, 2017; Yurdakul-Sahin & Atik, 2013). Bu gencler, sosyal olarak
kabul edilebilir ve sempatik olmak i¢in toplumun genel normlarini
benimsemeye calismaktadirlar. Bu baglamda iinliiler, son derece etkili
olduklarindan ve toplumsal normlari degistirmek ve insa etmek icin
onemli olan o6zellikleri ilettiklerinden dolay1 toplum icinde idealize
edilmis bir imaj elde etmeye calisan gen¢ ergenler i¢in rol model
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olmaktadirlar. Ancak zamanla bu ergenler biiyiidiikce ve olgunlastikca
tnliilerle olan 6z kimlikleri degismektedir (Kroger, Martinussen &
Marcia, 2010). Noro-goriintiileme tlizerine yapilan ¢alismalardan elde
edilen kanitlar, daha gen¢ yetiskinlerin, yashlara kiyasla, {inliileri
degerlendirmek icin beynin farkli alanlarini kullandiklarini, ancak
biiylidiikce ve olgunlastik¢ca, diisiinme yetilerinin (veya inang¢larinin)
degistigini ve iinliilere kars1 duygularinin da degistigini gostermektedir
(Keel & Nataraajan, 2012). Bu ¢alismalardan hareketle asagidaki hipotez
olusturulmustur:

H2: Unliilere duyulan giivenin, kurumsal giivenilirlik (H2a), marka
giivenilirligi (H2b) ve reklam giivenilirligi (H2c) {izerindeki iliskisinde,
yasin dlizenleyici etkisi vardir.

1.4. Unliilere Duyulan Giivenin Kurumsal Giivenilirlik, Marka
Giivenilirligi ve Reklam Giivenilirligi Uzerindeki Tiiketicilerin
Cinsiyetinin Etkisi

Bu calisma, tiiketicilerin yasinin etkisini arastirmanin yani sira, reklam
filmlerinde oynayan tnliilerin etkisinde tiiketicilerin cinsiyetinin roltini
de incelemektedir. Onceki birka¢ calisma, erkeklerin ve kadinlarin
promosyon bilgilerini farkli sekilde algiladiklarini 6ne siiren secici
hipotez teorisine deginmektedir (Bhutada & Rollins, 2015; Meyers-Levy
& Sternthal, 1991). Bu teoriye gore, erkekler bilgiyi islemek icin goze
carpan ipuclar1 kullandiklarindan dolay1 secici islemciler olarak
tanimlanirken, kadinlar ilgili bilgileri kullandiklar1 icin kapsamh
islemciler olarak tanimlanmaktadir ve bu konuda kadinlar erkeklere gore
daha kolay ikna edilmektedir (Bhutada & Rollins, 2015).

Literatiirdeki baz1 arastirmalar, destekgilerin cinsiyetinin tutum
lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu o6ne siirmektedir (Bush,
Resnick & Stern, 2004; Isler, 2014; Klaus & Bailey, 2008). Frieden (1984),
tinliilerin cinsiyetinin tiiketicilerin farkli reklamlara yonelik tutumlar
tizerindeki etkisini incelemis ve farkli cinsiyetlerden tiiketiciler
tzerindeki etki diizeyinde onemli bir farklilik bulamamistir. Ohanian
(1991), tiiketicilerin cinsiyetinin satin alma niyetleri lizerindeki etkisini
incelemis, ancak tli¢ giivenilirlik boyutuna dayanarak tinliilerin onayladig1
iriini satin alma olasiliklar1 iizerinde cinsiyete dayali 6nemli bir etki
bulamamistir. Benzer sekilde Sezgin ve Yilmaz (2019), reklam filmlerinde
oynayan unlilerle ilgili gortslerde katilimcilarin cinsiyetlerinin etkili
olmadigini belirtmislerdir. Bunun aksine Boyd ve Shank (2004), iinliiler
ve tliketiciler arasindaki cinsiyet eslestirmesinin, bunun tiiketicilerin
tnliler hakkindaki algilar1 tizerinde herhangi bir etkisinin olup
olmadigini incelemek icin etkisini arastirmislar ve kadinlarin kadin
unlileri erkek tinliilere gore daha olumlu ve erkek tiiketicilerin erkek
tnlileri kadin itnlillere gére daha olumlu olarak degerlendirdiklerini
bulmuslardir.

Peetz, Parks ve Spencer (2004), tiiketicilerden tunliileri belirlemelerini
istedikleri bir calisma yapmislar ve erkek katilimcilarin, tim tinltleri
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dogru bir sekilde tanimlama olasiliklarinin kadin katilimcilardan dort kat
daha fazla oldugunu bulmuslardir. Ayrica erkek {inliilerin kadin
meslektaslarindan daha etkili oldugunu da vurgulamislardir. Bush vd.
(2004) ise, tiiketicilerin cinsiyetinin, {iinlilere karsi duyarhliklari
tizerindeKi etkisini arastirmistir ve kadin tiiketicilerin erkek emsallerine
gore daha olumlu agizdan agiza davranis ve marka sadakati
sergilediklerini belirlemislerdir. Bunun aksine Ferchaud vd. (2018),
cinsiyet ve iinliilerin parasosyal 6zellikleri arasinda herhangi bir fark
olmadigini ortaya ¢ikarmislardir.

Bu bulgular, tiiketicinin cinsiyetine dayali iinlii gliveninin etkisinin
literatiirde ¢ok az ilgi gordiigiinii gostermektedir. Bununla birlikte, daha
onceki bulgulara dayanarak, kadin tiiketicilerin, erkeklere kiyasla
tnlilerin desteginden daha fazla etkilendigi sdylenebilmektedir. Buna
dayanarak, tUnlillere duyulan gilivenin kurumsal giivenilirlik, marka
gluvenilirligi ve reklam guvenilirligi tizerindeki etkilerinin kadin
tliketiciler arasinda erkek tiiketicilere gore daha fazla oldugu
varsayillmaktadir. Bu baglamda asagidaki hipotez olusturulmustur:

H3: Unlillere duyulan giivenin, kurumsal giivenilirlik (H3a), marka
giivenilirligi (H3b) ve reklam giivenilirligi (H3c) lizerindeki iliskisinde,
cinsiyetin diizenleyici etkisi vardir.

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Onemi

Diinyada ve Tirkiye'de reklamlarda tinlii destekgilerin kullanimyi,
reklamcilar tarafindan kullanilan en popiiler stratejilerden biridir.
Unliiler, reklamlara goriiniirliik kazandirabilmekte ve rakip markalara
kars1 Ustiinliik elde edebilmektedir. Firmalar, tiliketicilerin dikkatini
cekmek ve pazarda rekabet¢i bir konum elde etmek igin Onemli
miktarlarda yatirim yapmaktadirlar. Pazarlamacilar, bu riskleri azaltmak
icin, gliven anlayisina dayali olarak f{inliilere reklam filmlerinde yer
vermektedirler. Unliilere duyulan giivenin, tinliilerin giivenilirliginden
farkli anlamlara, kavramsal 6zelliklere, boyutlara, bilesenlere ve etkilere
sahip olmasindan dolay: tnliilerin giivenini daha ayrintili bir sekilde
inceleme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda iinliilerin kurumsal
guvenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam gilvenilirligi tzerindeki
etkilerini arastirmak son derece 6nem arz etmektedir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, reklam filminde oynayan iinliilere duyulan giivenin
kurumsal giivenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam giivenilirligi
tizerindeki etkilerini arastirmaktir. Ayrica calismada kurulan model
iizerinde yasin ve cinsiyetin diizenleyici degisken olarak etkisi de
incelenmektedir.
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2.3. Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de arastirmada kullanilacak model goésterilmektedir. Modelde;
reklam filminde oynayan inlilere duyulan giivenin kurumsal
glvenilirligi, marka giivenilirligini ve reklam giivenilirligini olumlu yonde
etkiledigi, bunun yaninda bu iliskide yasin ve cinsiyetin diizenleyici etkisi
oldugu varsayilmaktadir.

| Reklam Giivenilirligi |

HIG

Unliilere Duyulan | H E— Marka Giivenilirligi
Giiven - \ o [
\I‘ Kurumsal

HIc
Giivenilirlik
H;, Hy H
HSn Ifib H3L‘

Pt 11

Yas ve Cinsiyet

Sekil 1. Arastirma Modeli
2.4. Arastirmanin Yontemi

Reklam filminde oynayan {nlilere duyulan giivenin kurumsal
guvenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam gilvenilirligi tzerindeki
etkilerinin arastirildifi bu calismada; éncelikle Erciyes Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan (27/04/2021 tarihli ve 212
sayill) izin alinmis ve g¢alismanin her asamasinda Arastirma ve Yayin
Etigine uygun davranilmistir. Calismada kullanilacak olan anket formu,
Google Form araciligiyla hazirlanmistir. Anket linki sosyal medya
mecralarn (Twitter, Facebook, Whatsapp gibi) ile e-posta aracglariyla 22
kisi ile paylasilarak ankete 6n test uygulanmis ve ankette gerekli
diizenlemeler yapildiktan sonra ankete son sekli verilmistir. Veriler,
04.05.2021-15.06.2021 tarihleri arasinda pandemi kosullarinin da
etkisiyle online anket yontemiyle toplanmistir. Ankette, birinci béliimde
oncelikle katilimcilarin yasi sorulmus ve 18 yasin altindaki kiiciikler igin
gorisme sonlandirilmistir. 18 yasin tizerindeki katilimcilara cinsiyetleri,
medeni durumlari ve egitim durumlariyla ilgili sorular sorulmustur. Daha
sonra katilimcilardan, reklamlarinda oynadiklar1 marka ve sirketlerle
gosterilen bes Uinlii arasindan bir {inliiyli se¢cmeleri istenmistir. Son
olarak katilimcilardan, iinliilere giiven (15 ifade), reklam giivenilirligi (6
ifade), marka giivenilirligi (10 ifade) ve kurumsal giivenilirlik (8 ifade)
tespitini iceren 7’li likert dlgeginde hazirlanmis toplam 39 ifadeye olan
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katilimlarim1 “kesinlikle katilmiyorum” dan “kesinlikle katiliyorum” a
dogru uzanan olgek lizerinde belirtmeleri istenmistir. Ankette kullanilan
Olcekler Hussian ve arkadaslar1 (2020)'nin yapmis olduklar: ¢galismadan
yararlanilarak hazirlanmistir.

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek ve
0zetlemek icin ankette bulunan ifadelerden elde edilen bilgilerin frekans
dagilimlar tablolar seklinde gosterilmistir. Ardindan ankette yer alan
Olceklerin gecerlik ve giivenilirlik analizlerine yer verilmis ve arastirma
modelinde yer alan hipotezler SmartPLS 4 programindan yararlanilarak
yapisal esitlik modellemesiyle test edilmistir.

2.4.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana Kkiitlesi, Tiirkiye’de farkli bolgelerde bulunan
televizyonda yayinlanan iinliilerin oynadig1 reklamlari izleyen 18 yas ve
istli  bireylerden olusmaktadir. Arastirmada zaman ve maliyet
sinirlamasinin  bulunmasi sebebiyle kolayda o6rnekleme yontemi
secilmistir. Kolayda ornekleme, arastirmanin ana kiitlesinde
bulunanlardan, goniillii olarak arastirmaya katilim saglamak isteyen ve
kolaylikla ulasilabilecek bireylerin 6rneklem olarak secilmeleridir
(Gegez, 2007). Bu baglamda ana kiitleyi olusturan bireyler arasindan
kolayda 6rnekleme yontemiyle 421 kisiye ulasilmis, 3 kisi arastirmaya
katilma kriterlerini karsilamadigindan arastirma disi birakilmis ve 41826
kisi arastirmaya dahil edilmistir.

2.4.2. Gegerlik ve Glivenilirlik Analizleri

Arastirma modeli teste tabi tutulmadan 6nce, ankette yer alan 7’li likert
Olceginde diizenlenmis Olgeklerin gecerlik ve gilivenirlik analizleri
yapilmustir. Olgeklerin gecerlik ve giivenirligi; i¢ tutarhihk giivenirligi,
birlesme gecerligi ve ayrisma gecerligi kapsaminda ele alinmistir. Ig
tutarhlik glivenirliginin belirlenmesinde Cronbach’s Alfa katsayisi ile
birlesik giivenirlik katsayis1 (CR) degerlendirmeye alinmistir. Birlesme
gecerliginin belirlenmesinde ise, faktor yiikleri ve aciklanan ortalama
varyans (AVE) Kkatsayillarindan yararlamlmistir. Olgceklerde yer alan
ifadelerin faktor yiikleri ile Olgeklerin Cronbach’s Alpha ve birlesik
glvenirlik katsay1 degerlerinin 0,70 ve {izeri olmasi; AVE degerinin ise,
0,50 ve iizeri olmasi i¢ tutarhlik glivenirligi ve birlesme gecerligi icin
yeterli kabul edilmektedir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2022; Fornell &
Larcker, 1981). Tablo 1'de o6l¢iim modeliyle ilgili yapilan analiz
degerlerine yer verilmisgtir.

26 Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére, 2021’de Tiirkiye niifusu 84.680.273 kisidir
(Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2022). Yazicioglu ve Erdogan (2004)’a gére, 0,05
ornekleme hatasinda ana kiitlenin 100 milyon oldugu durumlarda 384 kisilik 6rneklemin
yeterli olabilecegi belirtilmektedir.
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Tablo 1. Ol¢iim Modeli Istatistikleri

Degiskenler

Unliilere
Giiven

Reklam
Giivenilirligi

Marka
Giivenilirligi

Ifadeler

Unliiniin verdigi bilgilere
giiveniyorum.

Unlii, tiiketicileri Gnemsiyor
ve onlarla ilgileniyor.
Unlii, tiiketiciler tarafindan
seviliyor.

Unlii, tiiketiciler tarafindan
takdir ediliyor.

Unlii, tiiketiciler tarafindan
¢ok begeniliyor.

Unlii, tiiketiciler tarafindan
olduk¢a kabul gériiyor.
Unlii, arkadags canlisidir.

Unliiniin alaninda en
iyilerinden biri oldugunu
diigtiniiyorum.

Unlii, tiiketicilere yiiksek
diizeyde baghlik gosterir.
Unliiniin markayr destekleme
yetenegi vardir.

Unlii, olduk¢a diiriist bir
kisilige sahiptir.

Unlii, son derece
giivenilirdir.

Unlii, gegerli bilgiler saglar.

Unlii, saglanan bilgilerin
dogruluguna ¢ok duyarldir.
I¢giidiilerim bana iinliiniin
diiriist oldugunu séyliiyor.

Reklam, tiriin / hizmet
hakkinda dogru bilgi saglar.
Reklam, iiriin / hizmet
hakkinda eksiksiz bilgi
saglar.

Relkdam, iiriin / hizmet
hakkinda garanti saglar.
Reklam, tirtin / hizmet
hakkainda vaat ettigi seyi
sunar.

Reklam, tirtin / hizmet
hakkinda diirtist bilgi saglar.
Relkdam, iiriin / hizmet
hakkinda giivenilir bilgi
saglar.

Marka diiriisttiir.

Markanin bir tecriibesi
vardur.

Marka giivenilirdir.
Markann itibar yiiksektir.

Marka satin alinan iiriinleri
zamaninda teslim etme
kabiliyetine sahiptir.

Marka, iddialarini yerine
getirmeye kararlidir.

Markanin olumlu bir degeri
vardir.

Marka benim igin ¢ok
¢ekicidir.

Markanin olumlu bir imaj
vardir.

Marka iyi kalitededir.

Ifade
Kodu

UGI
UGl10
UGI1
UGI2
UG13

UG14
UGI5

UG2
UG3
UG4
UGs
UG6
UG7
UGs
UGY
RG1
RG2
RG3
RG4
RG5

RG6

MG1
MG10

MG2
MG3

MG4

MG5
MG6
MG7

MG8

MG9

Yiikler

,894

,858
,666
,733
,650

712

127

,651

721
514
,784
,788
,896
,893

,835

916

,862

,825

,821

,937

,916

944
724

,882
,851

147

,887

,819

,731

,791

,830

Cronbach’
Alfa

,954

,953

,955

CR

,959

,956

,957

AVE

,581

776

,678
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Sirketi ¢ok seviyorum. KG1 821

Sirket diirtisttiir. KG2 831
Sirket dogru iddialarda KG3 880
bulunur. '
Sirket giivenilirdir. KG4 861
K"urur‘n'saI' ' 941 944 671
Giivenilirlik  Sirketin tecriibesi vardur. KG5 687
Sirket seffafur. KG6 ;799
Sirket diinyayr onemser. KG7 820
Sirket ¢ok ¢ekicidir. KG8 843

Ol¢iim modelinde faktér yiikleri 0,708 ve iizeri olmas1 gerekmektedir.
Faktor yiikii 0,40’1n altinda ise 6l¢lim modelinden ¢ikarilmahdir. Eger
faktor yiikii 0,40-0,70 arasinda ise, AVE veya CR degerlerine bakilarak
katsayilarinin esik degerin altinda olmasi durumunda bulundugu
Olcekten cikarilmasi gerektigi ifade edilmektedir (Hair vd., 2022).
Tabloya gore {inliilere giiven degiskeninde 4 ifade ve kurumsal
giivenilirlik degiskeninde ise 1 ifade esik degerin altinda bir deger
almistir. Ancak bu degiskenlerin AVE ve CR degerlerine bakildiginda bu
katsayilarin esik degerin iistiinde oldugu goriilmektedir ve bu nedenle
tinliilere giiven ve kurumsal giivenilirlik degiskenlerindeki bu ifadeler
0l¢lim modelinden silinmemistir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin hem Cronbach’s Alfa hem de CR
katsayilarinin 0,9’dan biiyliik oldugu gorilmektedir. Bu durumda
Olceklerin ic  tutarhlik  giivenirliginin saglanmis oldugu
soylenebilmektedir. Benzer sekilde tabloya gore, faktor yiikleri 0,514-
0,944 degeri arasinda ve AVE katsayisinin da 0,581- 0,776 degerler
arasinda olmasi sebebiyle birlesme gecerliginin de saglandigl
aciklanabilmektedir.

Ol¢iim modelinin ayrisma gecerligini tespit etmek amaciyla, Henseler,
Ringle ve Sarstedt (2015)'in Onerdikleri HTMT model olciitiinden
yararlanilmistir. Tablo 2’de HTMT katsayilarina yer verilmistir.

Tablo 2. Ayrisma Gegerligi (HTMT)

Kurumsal Marka Reklam Unliilere Duyulan
Giivenilirlik Giivenilirligi Giivenilirligi Giiven
Kurumsal
Giivenilirlik
Marka
Giivenilirligi 841
Reklam
Giivenilirligi 665 610
Urflulere Duyulan 606 583 660
Giiven

HTMT katsayilari, modelde bulunan tim degiskenlerde yer alan
ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasinin, ayni degiskende yer alan
ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalarinin oranlaridir.
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HTMT katsayisi, kavramsal olarak birbirine yakin iceriklerde 0,901n,
uzak iceriklerdeyse 0,85’in altinda olmalidir (Henseler vd., 2015).
Tabloya gore, HTMT katsayilarinin esik degerin altinda bir deger aldig1
goriilmekte ve HTMT katsayilarinin esik degerin altinda bir deger
almalarindan dolay1 6lciim modelinin ayrisma gecerliginin saglandig
soylenebilmektedir.

3. Bulgular
Arastirmadan elde edilen bulgular asagida gosterilmektedir.
3.1. Demografik Bilgiler ile Ilgili Istatistikler

Tablo 3’te katilimcilarin demografik bilgileriyle ilgili istatistiklere yer
verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Sayt Yiizde Medeni Durum Sayr  Yiizde
Kadin 175 419 Evli 204 488
Erkek 243 58,1  Bekar 214 5172
Toplam 418 100  Toplam 418 100
Ogrenim Durumu Sayt Yiizde  Unlii ve Marka/Sirket Sayt  Yiizde
Orta ogrenim 25 6,0 Cem Yilmaz (Hepsi Burada) 173 414
On lisans (2 yillik iiniversite) 34 81 Ajda Pekkan (Ergiil Mobilya) 8 1,9
Lisans (4 yullik tiniversite) 244 58,4  Hiilya Avsar (Bambi Yatak) 4 1,0
Lisansiistii (Master, doktora) 115 27,5  Kwang Tathitug (Mavi Jeans) 230 550
Seda Sayan (Blue Diamond) 3 0,7
Toplam 418 100 Toplam 418 100
Yas Gruplar Sayt  Yiizde
18-31 yas (Daha gengler) 214 512
31 ve iizeri yas (Daha yashlar) 204 48,8
Toplam 418 100
Yas (ort £ ss) 32,89 +£10,02
Yas (medyan) 31,00

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore, yaklasik %58'i erkek, %51’i
bekdr, %51'i 18-31 yas aralifinda ve %581 lisan mezunudur.
Katilimcilarin yas ortalamasinin yaklasik 33 oldugu tespit edilmistir.
Ayrica katilimcilardan, reklaminda oynadiklart marka ve sirketlerle
gosterilen bes linlii arasindan giivendikleri ve destekledikleri bir tinliyi
secmeleri istendiginde %55’i Mavi Jeans reklamlarinda oynayan Kivang
Tatlitug'u se¢mislerdir.
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3.2. Kattlimcilarin Olgeklerde Yer Alan Ifadeler ile Ilgili Ortalamalari

Asagida yer alan Tablo 4’te katilimcilarin 6lceklerdeki 39 ifadeye katilim
diizeylerinin ortalamalar1 ve standart sapmalari verilmistir.

Tablo 4. Katihmcilarin Olgeklerde Yer Alan ifadeler ile ilgili Ortalamalar:

OLCEKLER n ort. ss
Olgek 1: Unliilere Giiven 418 446 1416
Unliiniin verdigi bilgilere giiveniyorum. 418 3,72 1,919
Unliiniin alaninda en ivilerinden biri oldugunu diigiiniiyorum. 418 5,08 2,082
Unlii, tiiketicilere yiiksek diizeyde baglilik gisterir. 418 3,24 1,859
Unliiniin markay: destekleme yetenegi vardir. 418 4,84 1,850
Unlii, oldukga diiriist bir kisilige sahiptir. 418 423 1,926
Unlii, son derece giivenilirdir. 418 4,11 1,988
Unlii, gegerli bilgiler saglar. 418 3,92 1,896
Unlii, saglanan bilgilerin dogruluguna ¢ok duyarhdir. 418 3,68 1,916
I¢giidiilerim bana iinliiniin diiriist oldugunu séyliiyor. 418 4,20 2,061
Unlii, tiiketicileri 6nemsiyor ve onlarla ilgileniyor. 418 3,08 1,893
Unlii, tiiketiciler tarafindan seviliyor-. 418 5,75 1,437
Unlii, tiiketiciler tarafindan takdir ediliyor. 418 541 1571
Unlii, tiiketiciler tarafindan ¢ok begeniliyor. 418 5,76 1,468
Unlii, tiiketiciler tarafindan oldukga kabul goriiyor. 418 556 1,538 328
Unlii, arkadag canlisidir. 418 435 1,812
Olgek 2: Reklam Giivenilirligi 418 3,28 1,663
Reldam, iiriin / hizmet hakkinda dogru bilgi saglar. 418 3,64 1,831
Reklam, iiriin / hizmet hakkinda eksiksiz bilgi saglar. 418 3,07 1,816
Reldam, iiriin / hizmet hakkinda garanti saglar. 418 293 1814
Reklam, iiriin / hizmet hakkinda vaat ettigi seyi sunar. 418 3,57 1,907
Reldam, iiriin / hizmet hakkinda diiriist bilgi saglar. 418 3,20 1,860
Reklam, iiriin / hizmet hakkinda giivenilir bilgi saglar. 418 3,28 1,840
Olgek 3: Marka Giivenilirligi 418 491 1,371
Marka diiriisttiir. 418 4,12 17732
Marka giivenilirdir. 418 4,40 1,733
Markanin itibart yiiksektir. 418 5,15 1,696

Marka satin alinan tiriinleri zamaninda teslim etme kabiliyetine sahiptir. 418 5,01 1,620

Marka, iddialarini yerine getirmeye kararhdir. 418 4,78 1,605
Markanin olumlu bir degeri vardur. 418 5,27 1521
Marka benim igin ¢ok ¢ekicidir. 418 4,44 1,830
Markanin olumlu bir imaji vardr. 418 5,22 1,553

Marka iyi kalitededir. 418 510 1,572



Markanin bir tecriibesi vardir. 418 557 1,425

Olgek 4: Kurumsal Giivenilirlik 418 4,07 1,417
Sirketi ¢ok seviyorum. 418 3,68 1,726
Sirket diiriisttiir. 418 3,94 1,668
Sirket dogru iddialarda bulunur. 418 393 1,684
Sirket giivenilirdir. 418 421 1,707
Sirketin tecriibesi vardir. 418 5,28 1,525
Sirket seffaftir. 418 3,70 1,642
Sirket diinyayt énemser. 418 3,58 1,776
Sirket ¢ok ¢ekicidir. 418 421 1,725

Yukaridaki tabloda o6lceklerin ve o6lceklerde yer alan ifadelerin
ortalamalarina bakildiginda, genel olarak reklam giivenilirligi disinda
diger oOlgeklerde (linlillere giiven, marka giivenilirligi ve kurumsal
giivenilirlik) yer alan ifadelere yonelik katilimcilarin giiven egilimlerinin
nispeten olumlu oldugu séylenebilir. Ozellikle tinliilere giiven élgeginde
katthmalar “Unli, tiiketiciler tarafindan seviliyor”, “Unli, tiiketiciler
tarafindan ¢ok begeniliyor” ve “Unlij, tiiketiciler tarafindan olduk¢a kabul
goriuyor” ifadelerine daha olumlu bakmaktadirlar. Marka giivenilirligi
6lceginde “Markanin bir tecriibesi vardir”, “Markanin olumlu bir degeri
vardir’, “Markanin olumlu bir imaj1 vardir” ve “Marka iyi kalitededir”
ifadelerine olumlu katilim saglarken, kurumsal giivenilirlik 6lceginde ise,

“Sirketin tecriibesi vardir”, “Sirket giivenilirdir” ve “Sirket ¢ok cekicidir”
ifadelerine olumlu baktiklari sdylenebilir.

3.3. Arastirma Modelinin Analiz Edilmesi ve Hipotez Sonuclari

Literatiir cercevesinde olusturulan arastirmanin hipotezlerini analiz
etmek icin diizenlenen yapisal esitlik modeline Sekil 2'de yer
verilmektedir.
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kismi en kiiciik kareler yol analiziyle (PLS-SEM) incelenmis ve veriler
SmartPLS 4 istatistiki paket programindan yararlanilarak teste tabi
tutulmustur (Ringle, Wende & Becker, 2022; Yildiz, 2021). Yapisal esitlik
modelinde, dogrusallik, yol katsayilari, Rz ve etki biiytkligiini (f2)
incelemek amaciyla PLS algoritmasi ¢alistirilmis, tahmin giiciinii (Q?)
belirlemek amaciyla da PLSpredict analizi kullanilmistir. PLS yol
katsayilarinin anlamlilik diizeylerini incelemek amaciyla bootstrapping
(veniden 6rnekleme) teknigi ile 6rneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak
t-degerleri Ol¢lilmiistiir. Arastirma modeli sonuglarinin istatistiklerine
Tablo 5’te yer verilmektedir.

Tablo 5. Arastirma Modeli Sonuclarinin istatistikleri

N

2

N

5 Yollar VIF R? f Q?
2

I
Hy.  Unliilere Giiven —3Kurumsal Giivenilirlik 1,000 0,373 0595 0,332
Hup Unliilere Giiven —¥Marka Giivenilirligi 1,000 0,339 0,513 0,304

Hy  Unliilere Giiven — Reklam Giivenilirligi 1,000 0,451 0,821 0,409



Yukaridaki tabloda degiskenler arasi VIF degerlerine bakildiginda,
tinliilere giiven degiskeni ile kurumsal giivenilirlik, marka giivenilirligi ve
reklam gilivenilirligi degiskenleri arasindaki degerlerin esik deger olan
5’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu durum degiskenler arasinda
dogrusallik probleminin bulunmadigi anlamina gelmektedir (Hair vd.,
2022). Arastirma modeline ait istatistiki verilerden R2 degerine
bakildiginda ise, kurumsal giivenilirlik degisiminin yaklasik %37’nin,
marka giivenilirligi degisiminin yaklasik %34’niin ve reklam giivenilirligi
degisiminin yaklasik %45'nin reklam filminde oynayan iinliilere duyulan
giiven diizeyine bagl oldugu séylenebilir.

Etki biytikligli katsayillarina (f2) bakildiginda da hem kurumsal
glvenilirlik hem marka giivenilirliZi hem de reklam gilivenilirligi
degiskenleri tlzerinde, etkilesim terimlerinin yiiksek diizeyde etkiye
sahip oldugu anlasilmaktadir??.

Tahmin giicii katsayisinin (Q?) sifirdan biiyiik deger almasi, modelin
tahmin giiclinlin oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd., 2022). Tabloya
gore Q2 katsayilarinin sifirdan biiyiik deger almasi sebebiyle, olusturulan
arastirma modelinin kurumsal giivenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam
glvenilirligi degiskenlerinde tahmin glcliniin oldugu
soylenebilmektedir.

Arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik sonug¢lara Tablo
6’da yer verilmistir.

Tablo 6. Arastirma Modeli Katsayilari

Yollar

Hipotezler
Standardize
Standart
Sapma
t degeri
p degeri
Sonug

Hia  Unliilere Giiven—  Kurumsal Giivenilirlik 0,611 0,042 14541 0,000 KABUL

Hub Unliilere Giiven—ypp  Marka Giivenilirligi 0,582 0,046 12,677 0,000 KABUL

Hac Unliilere Giiven—®  Reklam Giivenilirligi 0,671 0,031 21,927 0,000 KABUL

Yukaridaki tabloda yer alan sonuclar incelendiginde, tinliilere duyulan
gilivenin kurumsal giivenilirlik tizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisinin
oldugu goriilmektedir (p = 0,000). Unliilere duyulan giiven diizeyinde
meydana gelecek bir birimlik artis, kurumsal giivenilirlik iizerinde
0,611'lik bir artis saglayacaktir ($=0,611). Benzer sekilde iinliilere
duyulan giivenin marka giivenilirligi tizerinde pozitif yonlii anlaml bir

27 f2 degerinin 0,02-0,14 aras1 olmasi diisiik; 0,15-0,34 arasi olmasi orta; 0,35 ve tlizeri
olmasi ise yiiksek diizeyde bir etkiye sahip olmasi anlamina gelmektedir (Cohen, 1988).
Sarstedt, Ringle ve Hair (2017)’a gore de degerin 0,02’nin altinda olmasi durumlarinda
ise, bir etkiden s6z etmek miimkiin degildir.
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etkisi vardir (p = 0,000). Unliilere duyulan giiven diizeyinde meydana
gelecek bir birimlik artis, marka giivenilirligi tizerinde 0,582'1ik bir artis
saglayacaktir (8= 0,582). Ayrica inliillere duyulan giivenin reklam
glivenilirligi tizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi vardir (p = 0,000).
Unliilere duyulan giiven diizeyinde meydana gelecek bir birimlik arts,
reklam giivenilirligi izerinde 0,671’lik bir artis saglayacaktir (3= 0,671).
Sonuclara gore, bir tiiketicinin reklam filminde oynayan iinliilere
duydugu giiven diizeyi arttikca kurumsal giivenilirlik, marka glivenilirligi
ve reklam giivenilirliginin artacagi séylenebilir. Bu bulgulara gore, Hi,,
H1p ve Hic hipotezleri kabul edilmistir.

3.4. Coklu Grup Analiz Sonuglari

Unliilere duyulan giivenin kurumsal giivenilirlik, marka giivenilirligi ve
reklam giivenilirligi tizerindeki iliskisinde, yasin etkisi icin 6ncelikle
katilimcilarin yaslari, medyan bdélme yoluyla iki gruba ayrilmistir.
Ortanca deger 31 yas olarak tespit edilmis ve ortanca degerin altindaki
grup daha genc tiiketiciler olarak (214 kisi), ortanca degerin iistiindeki
grup daha yagh tiiketiciler (204 kisi) olarak simiflandirilmistir.
Sonrasinda arastirma modelinin yasa gore farklilasip farklilasmadigini
belirlemek i¢in yapilan SmartPLS 4 ¢oklu grup analizi sonuclar1 Tablo
7’de sunulmaktadir.

Tablo 7. Yasin Diizenleyici Etkisine Gore Coklu Grup Analizi Sonuclari

5 T s S = o -
2 Yollar v §f o & c = = =
9] N ¥ N« 7} & v o
3 50 5 > ©) > @) >
S TT B 0= < et <
£ 2 §2 F g 5§ 3
[
3 E& % & ¥ P
- - N [
hE ¥ =) a A A
N v/ - - o o

HjaUnliilere Giiven —  Kurumsal Giivenilirlik 0,658 0583 11,694 10238 0,000 0,000

HgyUnliilere Giiven —  Marka Giivenilirligi 0649 0539 10517 8,697 0,000 0,000

Unliilere Gii Reklam Giivenilirligi
Ho,itfere vt —p - RERIAm TUVERIATIET 0698 0,650 17,205 14200 0,000 0,000

Yukaridaki tabloda degiskenler arasi her bir etkinin gen¢ ve yaslilar
acisindan yol katsayilar1 ile bu katsayilarin anlamhilik diizeyleri
verilmistir. Tablo incelendiginde, iinliilere duyulan giivenin kurumsal
glvenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam gilvenilirligi tzerindeki
etkisinin yas kategorileri acisindan anlamli ¢ikmistir (p<0,05). Fakat geng
ve yaslilarin yol katsayilar1 anlamli ¢iksa bile katsayilar arasinda da
anlaml farkhiliklar olabilmektedir. Bu baglamda yol katsayilar1 arasinda
olusan farkliliklar ve anlamlilik degerlerine dair yapilan test sonuglarinin
incelenmesi gerekmektedir (Tablo 8).
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Tablo 8. Yol Katsayillar1 Arasinda Olusan Farkhiliklar ve Anlamlilik
Degerleri

ko cE2 E g

5 S=3 ¢ ©

8 Yollar E’ :':‘: ; ; -~ T2

I - O ] Y : > :
i FT 2T ¢
- &8 A A 2
O - U -~ >~ o >~ =
< &

Haa Unliilere Giiven —p Kurumsal Giivenilirlik 0,075 0173 0346 RED

Hoab Unliilere Giiven —-Marka Giivenilirligi 0,110 0105 0211 RED

H,. Unliilere Giiven —-Reklam Giivenilirligi 0,048 0214 0427 RED

Tablo 8'de yol katsayilar1 arasinda olusan farkhliklar ve anlamlilik
degerlerine bakildiginda tiim hipotezlerde yasa goére anlaml bir farklilik
yoktur yani yasin tinliilere duyulan glivenin kurumsal giivenilirlik, marka
giivenilirligi ve reklam giivenilirligi lizerindeki iliskisinde diizenleyici bir
etkisi bulunmamaktadir. Bu durumda Hz, Hz, ve Hac hipotezleri
reddedilmigtir.

Son olarak iinlilere duyulan giivenin kurumsal giivenilirlik, marka
guvenilirligi ve reklam gilivenilirligi tizerindeki etkisinde cinsiyetin
diizenleyici etkisi incelenmistir. Arastirmada 175 kadin ve 243 erkek
katilimci degerlendirmeye alinmistir. Arastirma modelinin cinsiyete gore
farklilasip farklilasmadigini belirlemek i¢in yapilan SmartPLS 4 ¢oklu
grup analizi sonuglar1 Tablo 9’da sunulmaktadir.

Tablo 9. Cinsiyetin Diizenleyici Etkisine Goére Coklu Grup Analizi
Sonuglari

5 Yollar - - —_ _ _ —_
= ¥ @ g ~ E ~ E
L vy 9T v/ -] ~ -]
Q N= N8 = < ) s
=3 THE S 53] X 5 X
I H o= = o - o
< 2 v & g = 3 g
s > < B> 80 @ i) >80
§ 8 &8 8 5} Y 7} )

- N - N )
hE »E A o) A A
N4 7 - - = ="

Ha,Unliilere Giiven —%  Kurumsal Giivenilirlik 0594 0580 10531 9734 0,000 0,000

Ha, Unliilere Giiven—  Marka Giivenilirligi 0544 0605 9,051 8949 0,000 0,000

Unliilere Gii Reklam Giivenilirligi
Hge niutere tutven —p [ReRiam TUvemirigt o 643 0,682 13,883 17,340 0,000 0,000

Tablo 9’da degiskenler arasi her bir etkinin erkek ve kadinlar agisindan
yol katsayilari ile bu katsayilarin anlamlilik diizeyleri verilmistir. Tablo
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incelendiginde, tnlilere duyulan giivenin kurumsal giivenilirlik, marka
glvenilirligi ve reklam gilvenilirligi tlizerindeki etkisinin cinsiyet
kategorisi agisindan anlamli oldugu goériilmektedir (p<0,05). Fakat erkek
ve kadinlarin yol katsayilar1 anlamli ¢iksa bile katsayilar arasinda da
anlamh farklhiliklar olabilmektedir. Bu baglamda yol katsayilar1 arasinda
olusan farkliliklar ve anlamlilik degerlerine dair yapilan test sonuglarinin
incelenmesi gerekmektedir (Tablo 10).

Tablo 10. Yol Katsayilar1 Arasinda Olusan Farkliliklar ve Anlamlilik
Degerleri

Erkek)
Sonug

Yollar

Hipotezler
Yol Katsayilar1 Arasindaki
Fark (Kadin - Erkek)
t Degeri (Kadin-
Erkek)
p Degeri (Kadin-

Unliilere Giiven Kurumsal Giivenilirlik
Hsa » ke 0014 0428 0,856 RED

Hap Unliilere Giiven —% Marka Giivenilirligi 0061 0753 0,493 RED

& . . R . . )
Hg, Unliilere Giiven—y  Reklam Giivenilirligi 0039 0738 0,525 RED
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Yukaridaki tabloda yol katsayilar1 arasinda olusan farklhiliklar ve
anlamlilik degerleri incelendiginde, tiim hipotezlerde yasa goére anlaml
bir farklilik bulunamamistir yani cinsiyetin linliilere duyulan giivenin
kurumsal glvenilirlik, marka giivenilirligi ve reklam giivenilirligi
tzerindeki iliskisinde diizenleyici bir etkisi bulunmamaktadir. Bu
durumda Hs,, Hap ve Hac hipotezleri reddedilmistir.

4. Sonug ve Oneriler

Calismada, dahil edilme kriterlerini saglayan, 18 yas ve iizerinde
cevrimici olarak katilan toplam 418 katilimci degerlendirmeye alinmistir.
Degerlendirmeye alinan katilimcilarin, yaklasik %58'i erkek, %571’i
bekar, %51'i 18-31 yas araliginda (daha genc grup) ve %58’i lisan
mezunudur. Katilmcilarin yas ortalamasinin yaklasik 33 ve medyani
31,00 oldugu tespit edilmistir. Ayrica katihimcilardan, reklaminda
oynadiklari marka ve sirketlerle gosterilen bes iinli arasindan
glvendikleri ve destekledikleri bir {inliiyti segmeleri istendiginde %55’
Mavi Jeans reklamlarinda oynayan Kivan¢ Tathitug'u secmislerdir.
Olgeklerin ve dlceklerde yer alan ifadelerin ortalamalarina bakildiginda,
genel olarak reklam giivenilirligi disinda diger olgeklerde (iinliilere
giliven, marka giivenilirligi ve kurumsal giivenilirlik) yer alan ifadelere
yonelik katilmcilarin giiven egilimlerinin nispeten olumlu oldugu
soylenebilmektedir.



Arastirmada hipotezleri test etmek i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli
kismi en kiiciik kareler yol analiziyle (PLS-SEM) incelenmis ve veriler
SmartPLS 4 istatistiki paket programindan yararlanilarak teste tabi
tutulmustur. Analizler sonucunda reklam filminde oynayan {inliilere
duyulan giivenin kurumsal giivenilirlik, marka gilivenilirligi ve reklam
giivenilirligi tizerinde pozitif yonlii anlaml etkilerin oldugu bulunmustur.
Belirlilik katsayilarina (R2) bakildiginda, kurumsal giivenilirlik
degisiminin yaklasik %37’nin, marka giivenilirligi degisiminin yaklasik
%34'nilin ve reklam giivenilirligi degisiminin yaklasik %45'nin reklam
filminde oynayan {nliilere duyulan giiven diizeyine bagh oldugu
soylenebilmektedir. Sonuglara gore, bir tiiketicinin reklam filminde
oynayan Uunliilere duyulan giiven diizeyi arttikca reklam giivenilirligi,
marka giivenilirligi ve kurumsal giivenilirlik diizeylerinin artacagi
belirlenmistir. Sonu¢ olarak arastirmanin bulgular, tinliilere duyulan
glvenin reklam giivenilirligi, marka giivenilirligi ve kurumsal giivenilirlik
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular,
Unlilerin glivenilirliginin benzer degiskenler iizerindeki etkilerini
inceledigi oOnceki c¢alismalarla tutarlilik gostermektedir (Dwivedi,
Johnson & McDonald, 2015; Hasanah & Wahid, 2019; Hussain vd., 2020;
Kim vd., 2014; Marhaeni vd., 2022; Yoo vd., 2018).

Ayrica arastirmada tnlillere duyulan giivenin kurumsal glivenilirlik,
marka gilivenilirligi ve reklam giivenilirligi tizerindeki etkisinde yasin ve
cinsiyetin diizenleyici etkisi incelenmistir. Ancak yasin ve cinsiyetin
degiskenler arasindaki iliskide diizenleyici bir etkisinin bulunmadigi
tespit edilmistir. Bu bulgular tinliilere duyulan giiven ile ilgili yapilan
benzer ¢alismalarda yas ve cinsiyet acisindan farkliliklarin incelendigi
onceki calismalar1 desteklerken (Djafarova & Rushworth, 2017; Jain vd.,
2011; Keel & Nataraajan, 2012; Sezgin & Yilmaz, 2019; Yurdakul-Sahin &
Atik, 2013) bazi1 calismalar (Atkin & Blok, 1983; Bhutada & Rollins, 2015)
desteklememektedir. Literatiirdeki bazi c¢alismalar1 desteklememe
durumu, aragtirmanin érneklem grubu, kiltiirel farkliliklar, arastirmada
kullanilan nliiler, Ttriin kategorileri ya da yontemin farkhilik
gostermesinden kaynaklaniyor olmasiyla agiklanabilmektedir.

Bu baglamda yoéneticiler, reklam verenler ve pazarlamacilar
reklamlarinda oynayacak tinliiyii secerken bunun hem reklam ve marka
giivenilirligini hem de kurumsal giivenilirlik diizeyini etkiledigini goz
ontnde bulundurmalidirlar. Bu durum kendilerine olumlu yansiyacagi
gibi tam tersi bir durumda da yansiyabilmektedir. Ciinkii reklamin,
markanin ve kurumun o6zelliklerine, yapisina ve imajina uygun
secilmeyen iinlliniin, reklama, markaya ve kuruma olumsuz yansimalari
olabilmektedir. Bunun aksine reklam filminde oynayan inli uygun
secildigi takdirde reklamin, markanin ve kurumun giivenilirligine biiyiik
katkilar saglayabilmektedir. Bu durum da sadik miisteri sayisinin artisini
hizlandirabilmektedir. Sadik misteriler markanin/firmanin agizdan
agiza tanitimini yaparak, markanin/firmanin miisteri sayisini olumlu
etkileyebilmekte ve bu da satislar1 ve karlar1 artirabilmektedir.
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Arastirmada bazi kisitlamalar vardir. Bunlardan arastirmanin zaman ve
maliyet sinirlamasinin  bulunmasi sebebiyle, kolayda o6rnekleme
yonteminin kullanilmasi arastirmanin en 6nemli kisiti olarak goriilebilir,
ancak gelecekteki arastirmacilar 6rneklem secimi yaparken tesadiifi
ornekleme yontemlerinden birisi secilerek bu kisit ortadan kaldirilabilir.

Ayrica arastirmada, Tiirkiye’de farkli bolgelerde bulunan televizyonda
yayinlanan tinliilerin oynadigi reklamlari izleyen 18 yas ve iistii bireylere
yonelik arastirma yapilmistir. Bu baglamda her kiltiir tinlileri farklh
etkilere sahip oldugu igin, diger kiiltiirlerdeki ¢alismalarin sonuglarinin
farkli olmasi miimkiin olabileceginden gelecekteki arastirmalar farkl
tilkelerde veya kitalarda daha biiyiik orneklemlerde yapilmasi
Onerilmektedir.

Kaynakga

Atkin, C. & Block, M. (1983). Effectiveness of celebrity endorsers. Journal
of Advertising Research, 23(1), 57-61.
https://psycnet.apa.org/record/1983-24590-001

Armagan, E. & Giirsoy, 0. (2017). A research on the effect of using
celebrity endorsement in advertisements on purchasing decisions of
consumers. PressAcademia Procedia (PAP), V.3, 1043-1057.
https://doi.org/10.17261/Pressacademia.2018.777

Bergkvist, L. & Zhou, K. (2016). Celebrity endorsements: A literature
review and research agenda. International Journal of Advertising, 35(4),
642-663. https://doi.org/10.1080/02650487.2015.1137537

Bhutada, N. S. & Rollins, B. L. (2015). Disease-specific direct-to-consumer
advertising of pharmaceuticals: An examination of endorser type and
gender effects on consumers’ attitudes and behaviours. Research in Social
and Administrative Pharmacy, 11(6), 891-900.
https://doi.org/10.1016/j.sapharm.2015.02.003

Biswas, S., Hussain, M. & Donnell, K. (2009). Celebrity endorsements in
advertisements and consumer perceptions: A cross-cultural study.
Journal of Global Marketing, 22(2), 121-137.
https://doi.org/10.1080/08911760902765940

Boyd, T. C. & Shank, M.D. (2004). Athletes as product endorsers: The
effect of gender and product relatedness. Sport Marketing Quarterly,
13(2), 82-93.

Bush, R. F.,, Resnick, A. J. & Stern, B. L. (2004). Sports celebrity influence
on the behavioral intentions of Generation-Y. Journal of Advertising
Research, 44(1), 108-118.
https://doi.org/10.1017/S0021849904040206

Chan, K, Leung Ng, Y. & Luk, E. K. (2013). Impact of celebrity endorsement
in advertising on brand image among Chinese adolescents. Young
Consumers, 14(2), 167-179.
https://doi.org/10.1108/17473611311325564

336



https://psycnet.apa.org/record/1983-24590-001
https://doi.org/10.17261/Pressacademia.2018.777
https://doi.org/10.1080/02650487.2015.1137537
https://doi.org/10.1016/j.sapharm.2015.02.003
https://doi.org/10.1080/08911760902765940
https://doi.org/10.1017/S0021849904040206
https://doi.org/10.1108/17473611311325564

Chin, P.N,,Isa, S. M. & Alodin, Y. (2019). The impact of endorser and brand
credibility on consumers’ purchase intention: The mediating effect of
attitude towards brand and brand credibility. Journal of Marketing
Communications, 1-17.
https://doi.org/10.1080/13527266.2019.1604561

Cohen, ]. (1988), Statistical power analysis for the behavioral sciences,
Lawrence Erlbaum, Mahwah, NJ.

Cam, M.S. (2016). Her iinlii star midir? Reklamlarda iinlii kullanimi
lizerine bir degerlendirme. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, ICEBSS Special Issue, 162-173.
https://dergipark.org.tr/en/pub/dpusbe/issue/31354/346703

Dadzie, K. Q., Dadzie, C. A. & Williams, A. ]. (2018). Trust and duration of
buyer-seller relationship in emerging markets. Journal of Business and
Industrial Marketing, 33(1), 134-144. https://doi.org/10.1108/]BIM-
04-2017-0090

Dogan, S. & Erdogan, B.Z. (2020). Ozdeslesmenin reklama karsi tutum
satin alma niyeti lizerindeki etkisinde tinlti-iiriin uyumunun ilimlastirici
rolii. Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi,
15 (2), 603-624. https://doi.org/10.17153 /oguiibf.584555

Djafarova, E. & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online
celebrities' Instagram profiles in influencing the purchase decisions of
young female users. Computers in Human Behavior, 68, 1-7.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.11.009

Dowell, D., Morrison, M. & Heffernan, T. (2015). The changing importance
of affective trust and cognitive trust across the relationship cycle: A study
of business-to-business relationships. Industrial Marketing Management,
44,119-130. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2014.10.016

Dwivedi, A., Johnson, L. W, & McDonald, R. E. (2015). Celebrity
endorsement, self-brand connection and consumer-based brand equity.
Journal of Product and Brand Management, 24(5), 449-461.
https://doi.org/0.1108/JPBM-10-2014-0722

Dwivedi, A. & Johnson, L. W. (2013). Trust commitment as a mediator of
the credibility endorser brand equity relationship in a service context.
Australasian Marketing Journal, 21(1), 1-7.
https://doi.org/10.1016/j.ausm;j.2012.10.001

Erdogan, B.Z., Baker, M.]. & Tagg, S. (2001). Selecting celebrity endorsers:
The practitioner’s perspective. Journal of Advertising Research, 41(3),
39-48. doi: https://doi.org/10.2501/JAR-41-3-39-48

Febrian, A. & Fadly, M. (2021). Brand trust as celebrity endorser
marketing moderator’s role. Journal of Applied Management (JAM),
Volume 19, Number 1, 207-216.
http://dx.doi.org/10.21776/ub.jam.2021.019.01.19

337



https://doi.org/10.1080/13527266.2019.1604561
https://dergipark.org.tr/en/pub/dpusbe/issue/31354/346703
https://doi.org/10.1108/JBIM-04-2017-0090
https://doi.org/10.1108/JBIM-04-2017-0090
https://doi.org/10.17153/oguiibf.584555
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.11.009
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2014.10.016
https://doi.org/0.1108/JPBM-10-2014-0722
https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2012.10.001
https://doi.org/10.2501/JAR-41-3-39-48
http://dx.doi.org/10.21776/ub.jam.2021.019.01.19

Ferchaud, A., Grzeslo, ], Orme, S. & LaGroue, ]. (2018). Parasocial
attributes and YouTube personalities: Exploring content trends across
the most subscribed YouTube channels. Computers in Human Behavior,
80, 88-96. https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.10.041

Filiz, I. (2018). Reklamlarda Unlii Kullanimu.
http://prad.ist/gundem/reklamlarda-unlu-kullanimi/ Erisim Tarihi:
05.05.2021.

Fornell, C., & Larcker, D.F. (1981), Evaluating structural equation models
with unobservable variables and measurement error, Journal of
Marketing Research, 18 (D), 39-50.
https://doi.org/10.1177/002224378101800104

Franklin, D. & Marshall, R. (2019). Adding co-creation as an antecedent
condition leading to trust in business-to-business relationships.
Industrial Marketing Management, 77(1), 170-181.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2018.10.002

Frieden, J. B. (1984). Advertising spokesperson effects: An examination
of endorser type and gender on two audiences. Journal of Advertising
Research, 24(5), 33-41.

Gegez, A. E. (2007). Pazarlama arastirmalar1. Beta Basim Yayim Dagitim
AS.

Greene, A. L. & Adams-Price, C. (1990). Adolescents' secondary
attachments to celebrity figures. Sex Roles, 23(7), 335-347.
https://doi.org/10.1007/BF00289224

Ha, H., John, ], John ].D. & Chung, Y. (2016). Temporal effects of
information from social networks on online behavior: The role of
cognitive and affective trust. Internet Research, 26(1), 213-235.
https://doi.org/10.1108/IntR-03-2014-0084

Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J., Anderson, R.E., & Tatham, R.L. (2006),
Multivariate data analysis, upper saddle river, NJ: Pearson Prentice Hall.

Hair, J.F,, Hult, G.T.M,, Ringle, C.M. & Sarstedt, M. (2022). A primer on
partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM), (3rd ed.)
Thousand Oaks, CA: Sage

Hasanah, R, & Wahid, N. A. (2019). The mediating role of consumer’s
attitude toward advertising on the relationship between advertisement
content credibility and atti-tude toward brand: The case of beauty soap
in Indonesia. International Journal of Multicultural and Multireligious
Understanding, 6(9), 12-21.
https://ijjmmu.com/index.php/ijmmu/article /view/607 /423

Henseler, J., Ringle, C.M., & Sarstedt, M. (2015), A new criterion for
assessing discriminant validity in varience-based structural equation
modelling, Journal of the Academy of Marketing Science, 43, 115-135.
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8

338



https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.10.041
https://doi.org/10.1177/002224378101800104
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2018.10.002
https://doi.org/10.1007/BF00289224
https://doi.org/10.1108/IntR-03-2014-0084
https://ijmmu.com/index.php/ijmmu/article/view/607/423
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8

Hupcey, ]. E. & Miller, . (2006). Community dwelling adults’ perception of
interpersonal trust vs. trust in health care providers. Journal of Clinical
Nursing, 15(9), 1132-1139. https://doi.org/10.1111/j.1365-
2702.2006.01386.x

Hussain, S., Melewar, T.C., Priporas, C.V., Foroudi, P. & Dennis, C. (2020).
Examining the effects of celebrity trust on advertising credibility, brand
credibility and corporate credibility. Journal of Business Research, 109,
472-488. https://doi.org/10.1016/j.jbusres . 2019.11.079

Hussain, S., Melewar, T.C., Priporas, C.V., Foroudi, P. & Yusef, W. (2021).
Understanding celebrity trust and its effects on other credibility and
image constructs: A qualitative approach. Corporate Reputation Review,
Vol. 24, No. 4, 247-262. https://doi.org/10.1057 /s41299-020-00107-z

Ince, M., Bozyigit, S. & Tor Kadioglu, C. (2019). Reklamlarda finlii
kullaniminin Y kusag tiiketicilerinin materyalist egilimleri tUzerindeki
etkisi. Omer Halisdemir Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 12(4), 496-513. https://doi.org/10.25287 /ohuiibf.589289

Isler, D.B. (2014). Televizyon reklamlarinda {nli Kigilerin
kullanilmasinin satin alma davranislarina etkisi: Cinsiyet ekseninde bir
inceleme. Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, 5(11), 110-
134. https://dergipark.org.tr/en/pub/vizyoner/issue/23005/246037

Jain, V., Roy, S., Daswani, A. & Sudha, M. (2011). What really works for
teenagers: Human or fictional celebrity? Young Consumers, 12(2), 171-
183. https://doi.org/10.1108/17473611111141623

Johnson, D. & Grayson, K. (2005). Cognitive and affective trust in service
relationships. Journal of Business Research, 58(4), 500-507.
https://doi.org/10.1016/50148-2963(03)00140-1

Keel, A. & Nataraajan, R. (2012). Celebrity endorsements and beyond:
New avenues for celebrity branding. Psychology and Marketing, 29(9),
690-703. https://doi.org/10.1002 /mar.20555

Kelemci, G. & Giisan, G. (2017). Unliilerin tiiketici temelli marka
denkliginin incelenmesi: Kivang Tathitug érnegi. Uluslararas: iktisadi ve
Idari incelemeler Dergisi, 16. UIK Special Issue, 793-814.
https://doi.org/10.18092 /ulikidince.323416

Kim, S.S,, Lee, ]. & Prideaux, B. (2014). Effect of celebrity endorsement on
tourists’ perception of corporate image, corporate credibility and
corporate loyalty. International Journal of Hospitality Management,
37(1),131-145. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2013.11.003

Klaus, N. & Bailey, A.A. (2008). Celebrity endorsements: An examination
of gender and consumers’ attitudes. American Journal of Business, 23(2),
53-61. https://doi.org/10.1108/19355181200800010

Kroger, ]., Martinussen, M. & Marcia, J. E. (2010). Identity status change
during adolescence and young adulthood: A meta-analysis. Journal of

339



https://doi.org/10.1111/j.1365-2702.2006.01386.x
https://doi.org/10.1111/j.1365-2702.2006.01386.x
https://doi.org/10.1016/j.jbusres
https://doi.org/10.1057/s41299-020-00107-z
https://doi.org/10.25287/ohuiibf.589289
https://dergipark.org.tr/en/pub/vizyoner/issue/23005/246037
https://doi.org/10.1108/17473611111141623
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(03)00140-1
https://doi.org/10.1002/mar.20555
https://doi.org/10.18092/ulikidince.323416
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2013.11.003
https://doi.org/10.1108/19355181200800010

Adolescence, 33(5), 683-698.
https://doi.org/10.1016/j.adolescence.2009.11.002

Kumar, A, Noida, G., Gangal, D. V. K. & Singh, K. (2011). Advertising and
consumer buying behaviour: A study with special reference to Nestle Ltd.
International Journal of Research in Commerce and Management, 2(10),
83-87.

La Ferle, C. & Morimoto, M. (2009). The impact of life-stage on Asian
American females' ethnic media use, ethnic identification, and attitudes
toward ads. Howard Journal of Communications, 20(2), 147-163.
https://doi.org/10.1080/10646170902869486

Lafferty, B.A., Goldsmith, R.E. & Newell, S. J. (2002). The dual credibility
model: The influence of corporate and endorser credibility on attitudes
and purchase intentions. Journal of Marketing Theory and Practice, 10(3),
1-11. https://doi.org/10.1080/10696679.2002.11501916

Marhaeni, A, Yasa, | & Fahlevi, M. (2022). Gender and age in the language
of social media: An easier way to build credibility. International Journal
of Data and Network Science, 6(1), 209-216.
https://doi.org/10.5267/j.ijdns.2021.9.007

Martin, C.A. & Bush, A.J. (2000). Do role models influence teenagers'
purchase intentions and behaviors? Journal of Consumer Marketing,
17(5), 441-454. https://doi.org/10.1108/07363760010341081

McAllister, D.J. (1995). Affect-and cognition-based trust as foundations
for interpersonal cooperation in organizations. Academy of Management
Journal, 38(1), 24-59. https://doi.org/10.5465/256727

McCartney, G. & Pinto, ]. F. (2014). Influencing Chinese travel decisions:
The impact of celebrity endorsement advertising on the Chinese traveler
to Macao. Journal of Vacation Marketing, 22(3), 1-14.
https://doi.org/10.1177/1356766714524203

McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural
foundations of the endorsement process. Journal of Consumer Research,
16(3), 310-321. https://doi.org/10.1086,/209217

Meyers-Levy, J. & Sternthal, B. (1991). Gender differences in the use of
message cues and judgments. Journal of Marketing Research, 28(1), 84-
96. https://doi.org/10.1177,/002224379102800107

Morrow, J. L, Jr, Hansen, M. H. & Pearson, A. W. (2004). The cognitive and
affective antecedents of general trust within cooperative organizations.
Journal of Managerial [ssues, 16(1), 48-65.
https://www.jstor.org/stable/40601183

Nguyen, N. (2021). The influence of celebrity endorsement on young
vietnamese consumers’ purchasing intention. Journal of Asian Finance,
Economics and  Business, Vol 8§, No 1, 951-960.
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.n01.951

340



https://doi.org/10.1016/j.adolescence.2009.11.002
https://doi.org/10.1080/10646170902869486
https://doi.org/10.1080/10696679.2002.11501916
https://doi.org/10.5267/j.ijdns.2021.9.007
https://doi.org/10.1108/07363760010341081
https://doi.org/10.5465/256727
https://doi.org/10.1177/1356766714524203
https://doi.org/10.1086/209217
https://doi.org/10.1177/002224379102800107
https://www.jstor.org/stable/40601183
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no1.951

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure
celebrity endorsers’ perceived expertise, trustworthiness, and
attractiveness. Journal of Advertising, 19(3), 39-52.
https://doi.org/10.1080/00913367.1990.10673191

Ohanian, R. (1991). The impact of celebrity spokespersons’ perceived
image on consumers’ intention to purchase. Journal of Advertising
Research, 31(1), 46-54. https://psycnet.apa.org/record/1991-26094-
001

Peetz, T.B., Parks, ].B. & Spencer, N.E. (2004). Sport heroes as sport
product endorsers: The role of gender in the transfer of meaning process
for selected undergraduate students. Sport Marketing Quarterly, 13(3),
141-150.

Ringle, C.M., Wende, S., & Becker, ].M. (2022). SmartPLS 4. Boenningstedt:
SmartPLS. https://www.smartpls.com Erisim Tarihi: 05.02.2022.

Roy, S. K., Balaji, M. S., Soutar, G., Lassar, W. M. & Roy, R. (2018). Customer
engagement behavior in individualistic and collectivistic markets. Journal
of Business Research, 86, 281-290.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.06.001

Sarstedt, M., Ringle, C.M., & Hair, ]J.F. (2017). Partial least squares
structural equation modelling, In C. Homburg, M.Klarmann, A.Vomberg
(Eds.), Handbook of Market Research, Heidelberg: Springer.

Seno, D. & Lukas, B. A. (2007). The equity effect of product endorsement
by celebrities: A conceptual framework from a co-branding perspective.
European Journal of Marketing, 41(1/2), 121-134.
https://doi.org/10.1108/03090560710718148

Sezgin, M. & Yilmaz, E. (2019). Televizyon reklamlarinda iinli
kullaniminin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi: Usak Universitesi
lletisim Fakiiltesi &grencilerine yoénelik bir arastirma. Karabiik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9 (2), 472-488.
https://dergipark.org.tr/en/pub/joiss/issue/49576 /629364

Shaheen, S., Bhatti, A. & Nisar, A. (2017). Do attributes of celebrity
influence corporate loyalty and corporate image? Mediating role of
corporate credibility. Journal of Management Information, 4(2), 9-12.
http://dx.doi.org//10.31580/jmi.v11i1.59

Singh, R. P. & Banerjee, N. (2018). Exploring the influence of celebrity
credibility on brand attitude, advertisement attitude and purchase
intention. Global Business Review, 19(6), 1622-1639.
https://doi.org/10.1177/0972150918794974

Soh, H,, Reid, L.N. & King, KW. (2009). Measuring trust in advertising.
Journal of Advertising, 38(2), 83-104.
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367380206

341



https://doi.org/10.1080/00913367.1990.10673191
https://psycnet.apa.org/record/1991-26094-001
https://psycnet.apa.org/record/1991-26094-001
https://doi.org/10.1108/03090560710718148
https://dergipark.org.tr/en/pub/joiss/issue/49576/629364
http://dx.doi.org/10.31580/jmi.v11i1.59
https://doi.org/10.1177/0972150918794974
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367380206

Solak, B. (2016). Televizyon reklamlarinda tinli kullaniminin satin alma
davranisi lizerine etkisi: Akdeniz Universitesi iletisim fakiiltesi
ogrencilerine yonelik arastirma. Giimiishane Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 4 (D), 254-278.
https://doi.org/10.19145/guifd.84587

Susanto, M. & Setiowati, R. (2015). Celebrity endorsement, brand
credibility and brand equity of smartphone in Jakarta. International
Business Management, 9(3), 221-231.
http://www.conscientiabeam.com/ebooks/2014-(203-216)-ICBSSS-
%20124.pdf

Terres, M. D. S. & dos Santos, C. P. (2013). Consumer trust in high
consequence decisions: A study of medical services. International Journal
of Pharmaceutical and Healthcare Marketing, 7(2), 120-141.
https://doi.org/10.1108/IJPHM-09-2012-0006

Terres, M. D. S, dos Santos, C. P. & Basso, K. (2015). Antecedents of the
client’s trust in low- versus high-consequence decisions. Journal of
Services Marketing, 29(1), 26-37. https://doi.org/10.1108/JSM-11-
2013-0295

TUIK. (2022). Adrese dayah niifus kayit sistemi sonuglari, 2021.
Retrieved from https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=45500

Vincent, M., Honeycutt, E. & Cross, A. (2008). Understanding the use of
celebrity endorsers for hospitality firms. Journal of Vacation Marketing,
14(1), 57-70. https://doi.org/10.1177/1356766707084219

Yaziciogly, Y. & Erdogan, S. (2004). SPSS uygulamali bilimsel arastirma
yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik.

Yildiz, E. (2021). SmartPLS ile yapisal esitlik modellemesi reflektif ve
formatif yapilar. 2. Baski. Ankara: Seckin Yayincilik.

Yoo, ]. W,, Lee, H. S. & Jin, Y. ]. (2018). Effects of celebrity credibility on
country’s reputation: A comparison of an Olympic star and a political
leader. Corporate Reputation Review, 21(3), 127-136.
https://doi.org/10.1057/s41299-018-0048-5

Yurdakul-Sahin, D. & Atik, D. (2013). Celebrity influences on young
consumers: Guiding the way to the ideal self. [zmir Review of Social
Sciences, 1(1), 65-82.

Wang, S. W. & Scheinbaum, A. C. (2018). Enhancing brand credibility via
celebrity endorsement: Trustworthiness trumps attractiveness and
expertise. Journal of Advertising Research, 58(1), 16-32.
https://doi.org/10.2501/JAR-2017-042

342



https://doi.org/10.19145/guifd.84587
http://www.conscientiabeam.com/ebooks/2014-(203-216)-ICBSSS-%20124.pdf
http://www.conscientiabeam.com/ebooks/2014-(203-216)-ICBSSS-%20124.pdf
https://doi.org/10.1108/IJPHM-09-2012-0006
https://doi.org/10.1108/JSM-11-2013-0295
https://doi.org/10.1108/JSM-11-2013-0295
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=45500
https://doi.org/10.1177/1356766707084219
https://doi.org/10.1057/s41299-018-0048-5
https://doi.org/10.2501/JAR-2017-042

