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REKLAMLARDA UNLU KULLANIMINDA
CINSIYETIN MARKA IMAJI UZERINDEKI ETKISI

Ceyda DENECLI*

Ozet

Uriinlerle iligkili gerek kiiltiirel gerekse faydaci anlamlari tiiketicilere aktarmaya yardimci olan rek-
lamlarda tiiketicileri ikna etmek amaciyla tinlii kullanimina yer verildigi gortilmektedir. Tiiketicilerin rek-
lamda yer alan tinlii kisileri uzman, giivenilir, inanilir bulmasi, bu kisileri sevmesi, begenmesi vb. faktorler
tiiketicilerin reklama kars: tutumlarini etkileyebilmekte ve bu durum tiiketicilerin marka imajna iligkin
degerlendirmelerinde farkliliklara neden olabilmektedir. Ancak reklamda yer alan iinliiniin cinsiyeti de
reklam mesajin1 alan bireylerin reklama karg1 tutumlarinda farkliliklara yol agabilmektedir. Calismada
reklamlarda kullanilan @inliilerinin erkek ya da kadin olmasinin marka imaji {izerindeki etkisinin belirlen-
mesi amaglanmustir. Arastirmada kadin ve erkek tinliiniin yer aldig: iki reklam tiiketicilere gosterilmis ve
titketicilerin reklama kargi tutumlarinin marka imajina yonelik algilamalarindaki degisiklik tizerindeki
etkisi belirlenmistir. Arastirmanin sonuglarina goére reklamda iinli kullaniminin marka ile ilgili algiy1
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Ayrica reklamda yer alan Gnliiniin cinsiyetinin kadin olmasinin,
hem kadin hem erkek tiiketicilerin marka imajimna iliskin degerlendirmelerini, reklamda kullanilan Gnlii-

niin erkek olmasina gore daha olumlu etkiledigi saptanmustr.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamda Unlii Kullanimi, Marka Imajt.

IMPACT OF CORPORATE AND DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS
ON THE CREDIBILITY OF INTERNET NEWS MEDIA

Abstract

It can be observed that, celebrities are used in advertisements in order to help to transmit cultural
and utilitarian meanings to consumers, with the purpose of persuading them. Factors such as consumers
finding the celebrities in these advertisements as experts, trust-worthy and reliable, liking, admiring them,
can influence consumers’ attitude towards advertisements and this can cause differences in consumers’

evaluation related to the image of brands. However, the gender of the celebrities in advertisements can also
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cause differences in the attitudes of individuals towards advertisements. In this study, it has been aimed at
determining the effects of celebrities used in advertisements being male or female have on brands’images.
Two advertisements, in which a female and a male celebrity endorsers, have been shown to consumers
and the effect of consumers’ attitudes towards advertisements on the change in the perception of brands’
images have been determined. According to the results of the study, use of celebrities in advertisements
has a positive impact on the perception related to the brands. In addition, the gender of the celebrity used
in the advertisement being female has been determined to have a more positive impact in comparison to

a male celebrity, on both female and male consumers’ evaluation related to the brand’s image.

Keywords: Advertisement, Celebrity Endorsement, Brand Image.

1. GiRiS

Bat1 kapitalizminde yirminci yiizyilin sonlarinda tiitketim olgusu, sadece yararcilik ve eko-
nomik bir stire¢ olmaktan 6te gostergelerin ve sembollerin de i¢inde yer aldig1 sosyal ve kiiltiirel
bir siireg olarak ele alinmugtir [1]. Uriinlerin faydaci 6zelliklerinin ve ticari degerlerinin yam
sira tagidiklar: kiiltiirel anlamlar; tasarimcilar, iireticiler, reklamcilar ve tiiketicilerin bireysel ve
ortaklaga ¢abalariyla aktarilmaya caligilmaktadir [2]. Uriinlerin gerek faydaci gerekse kiiltiirel
anlamlarini tiiketicilere aktaran reklamlarin tiiketiciler tizerinde tutum ve davranis degisikligi
yaratmayi amagladiklarindan ve bunu marka imajin1 sekillendirerek gerceklestirdiklerinden
s0z edilebilir. Reklamlarin bu hedefi gerceklestirirken siklikla bagvurdugu stratejilerden birinin

tnlii kullanimi oldugu goriilmektedir.

Uriinlerle iligkilendirilen kiiltiirel anlamlar, yalnizca metinler araciligiyla degil ayni zaman-
da reklamlarla bagdastirilmis karakterlerle de aktarilmaktadir. Kimi reklamlarda gercek ya da
hayali sozctiler yer almaktadir. Reklamda yer alan sézciiniin, gercek ya da hayali bir {inlii olmast
durumunda reklamin etkinligi reklamda yer alan @inliinlin inanilirhig, gtivenilirligi, uzmanlig:
ve sevilmesine bagl olmaktadir [3]. Tiiketicilerin reklamda yer alan iinléi hakkinda olumlu ya
da olumsuz fikirlere sahip olmasi tiiketicilerin reklamda kars: bir tutum gelistirmesine neden
olabilmektedir. Reklamda yer alan tinlii kisiye iliskin olumlu bir gériise sahip olunmasi duru-
munda reklama kars: olumlu bir tutum olusmasi ve bunun sonucunda reklamda yer alan gerek

marka gerekse triine iliskin tiiketicinin zihninde bir imaj olustugundan soz edilebilir.

Reklama ya da markaya kars1 bir tutum olugsmasinda reklamda yer alan tinliiniin inanilir
bulunmasi, sevilen biri olmasi, gekici bulunmasi gibi bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Bu faktor-
lerin disinda gerek reklamda kullanilan iinliilerin cinsiyetlerinin gerekse reklam mesajini alan
bireylerin cinsiyetlerinin farkli olmasinin bireylerin reklama kars: farkli tutum olusturmasinda
etkili oldugu goriilebilmektedir. Bireylerin reklama kars1 gelistirdikleri tutumlarinin farklilik
gostermesinin bu bireylerin markaya iliskin degerlendirmelerde de farkliliklara yol acabilece-
ginden s6z edilebilir. Bu nedenle bu ¢alismada reklamda kullanilan tinliilerin erkek ya da kadin

olmasinin marka imaj1 tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmustir.

338



Oneri* Cilt 11, Sayi 44, Temmuz 2015, ss. 337-350

Il. REKLAMDA UNLU KULLANIMI, REKLAMA KARSI
TUTUM VE MARKA IMAJI

Reklamlar, tiiketicilerin tirtin ya da hizmete kars: tavirlari olarak tanimlanan marka imajini
gelistirme ve sekillendirme tizerinde etkili olmaktadir [4]. Marka imaj, titkketicinin zihninde
marka ile ilgili olarak olusan bir dizi ¢agrisimlar butiinidiir [5]. Tiiketicilerin marka ile ilgili
olarak hatirladiklar1 ¢agrisimlara dayali zihinlerinde markaya iliskin bir imaj olusmaktadir.
Bu nedenle farkli bireylerin ayni marka ile iligkili zihinlerinde farkli ¢agrigimlar olustugundan
marka imaji bireyden bireye farklilik gésterebilmektedir [6]. Cagrisimlar tiiketicilerin sahip ol-
duklar1 deneyimler sonucu dogrudan olusabilecegi gibi halka iliskiler, reklam, referans gruplari
gibi dolayli yollarla da olusabilmektedir [7]. Reklamlar, mal ve hizmetlerini satmak i¢in yalnizca
trlinlerinin fonksiyonel 6zellikleri ile farklilagamayan kurum ya da markalar i¢in marka imaji
ve sembolik ¢ekicilik yaratmak agisindan olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir [8]. Reklamlar he-
def kitlede farkindalik ve imaj olusturmay1 onlarin dikkatlerini ¢ekerek gerceklestirmektedir. Bu
nedenle reklamlarda mizah, Gnlt kisi kullanimi vb. gesitli reklam stratejilerden yararlanilarak

hedef kitlenin ilgisini ¢ekilmeye ve tutum olusturulmaya caligtimaktadir [9].

Tutumlar, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmede siklikla kullanildigindan
pazarlama faaliyetleri agisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir. Reklam kampanyalarinin basa-
risinin degerlendirilmesi, pazarlama faaliyetlerinin pazarlamada uygulanmaya baslanmadan
once degerlendirilmesi, pazarlarin béliimlere ayrilmasi ve hedef bélimlerin segilmesi vb. farkl

pazarlama faaliyetlerin degerlendirilmesinde tutumlardan yararlanilmaktadir [10].

Reklama karsi tutum reklam mesajini alan bireyin reklama kars: hissettigi olumlu ya da
olumsuz duygular olarak tanimlanmaktadir. Reklamcilar, tiiketicilerin duygusal tepkilerinin
reklamin etkinligini belirleyici bir unsur oldugunu bildiklerinden tiiketicilerin reklama olan
tepkilerine 6nem vermektedirler. Tiiketicilerin bu tepkileri markaya aktarildigindan reklami
begenen bireyler reklama karsi ne olumlu ne olumsuz duygu hisseden bireylere gére markanin
en iyi oldugu konusunda daha kolay ikna olabilmektedirler [8]. Reklam mesajini alan kisilerin
reklama kars: gelistirdikleri tutum tiiketicilerin markaya karsi tutumu ve tiiketici satin alma ni-
yeti gibi reklamin etkinligini gdsteren 6l¢iimlerde oldukga etkili olmaktadir [11]. Reklama kars:
tutum tizerinde; tiiketicilerin marka asinalig1, reklamin tekrar1 [12], bireyin reklama maruz
kalma anindaki duygu durumu, tiiketicinin genel olarak reklamlara kars: tutumlari, reklamciya

kars: tutumu [11], reklamin igerigi [13] gibi unsurlar etkili olmaktadir.

Tutum olusumuna iliskin olarak, bireylerde istenen tutumlarin yaratilmasina yardimci ol-
mast agisindan mevcut olan olumlu tutumlardan yararlanmasi 6nerilmektedir. Bu stratejiye en
giizel 6rnek reklamda tinlii kullanimidir. Reklamda yer alan {inlii kisinin yeni iriinii onaylamasi
tirline kargi olumlu tutum gelistirilmesine yardimci olmaktadir [14]. Reklamda tinlii kullanimi-
na iliskin gerceklestirilmis olan ¢alismalarin ¢ogu tinli kisi kullaniminin tiiketicinin markaya

ya da reklama karg1 tutumu tizerindeki etkisi izerinde durmustur [15,16,17].

339



Ceyda DENECLI

Reklamda tinlii kisi kavramy; toplum tarafindan taninan ve reklami yapilan driinle birlikte
reklamda yer alarak bu taninmayi iirtin adina kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir [18].
Reklamda taninan kisinin kullanimi dikkat ¢cekme, marka kisiligi hakkinda ipucu verme ve
titketicilerin zihninde yer etme gibi etmenlerin yani sira hedef kitleyi ikna etme agisindan 6nem
tagimaktadir [19]. Reklamlarda markalarin inli kisilerle eslestirilmesindeki amag reklamu iz-
leyen tiiketicilerin reklamda yer alan {inliiler gibi olmay1 hayal etmelerini ya da kendilerini o

grubun bir parcas: gibi hissetmelerini saglamaya caligmaktir [20].

Kurumlar mal ya da hizmetlerinin tanitiminda @inli kisi kullanimina farkl: sekillerde yer
vermektedirler. Reklamda yer alan iinli kisinin reklami yapilan Girtindi kullandigini belirttigi
taniklik etme; inli kisinin uzman oldugu ya da uzman olmadig1 mal ve hizmetlerin reklamla-
rinda yer almalar1 durumunda kendi isimlerinin kullanimina izin vererek markay: onaylama;
tinlii kiginin taniklik ya da isminin kullanimina izin vermesinin 6tesinde mal ya da hizmeti
sunmak icin reklamda oyuncu olarak yer alma ve genellikle basili ve televizyon reklamlari olmak
tizere uzun siire bir marka ya da kurumu temsil eden tinliiniin sézcii olarak yer almas: gibi farklr
sekillerde olabilmektedir [21].

Kurumlar, iirtinlerini satmak i¢in tiiketicilere iletmek istedikleri mesajlarda kullanmak tize-
re sectikleri kisilerde oldukea dikkatli davranmaktadirlar. Bir¢ok firmanin kurumlarin: ya da
trlinlerinin tanitimini yapmast i¢in tinli kisileri kullanmak adina yiiksek maliyete katlandig:
goriilmektedir. Kaynagin 6zelliklerinin satis ve reklam mesaji iletme siirecinde ne kadar 6nemli
oldugunun farkinda olan kurumlar kaynak olarak tiiketiciler tizerinde en etkili olabilecek kisiyi

se¢meye ¢aligmaktadirlar [8].

Unlii kigilerin onay gorevi goren bireyler olarak etkili olmasi iinliiniin iginde buldugu kiil-
tiir tarafindan onlara verilen anlamdan kaynaklanmaktadir. Unlii kisiler kendi sahip olduklar1
sembolik anlamlar1 onaylama siirecine dahil ederler ve bu anlam tirtine aktarilir. Unli kisilerin
sahip oldugu anlamlar stati, sinif, cinsiyet, yas, kisilik ve yagam tarz1 gibi cesitlilik gostermekte-
dir. Kisilik, yasam tarz: gibi statii, sinif, cinsiyet ve yas gibi anlamlar bazi nliiler ile 6zdeslesti-
rilmis olup, bu tinliiler araciligiyla temsil edilmektedir [22,18]. Kiiltiir tarafindan olusturulmus
diinyada yerlesik olan anlamin {ir{inlere aktarilmas: i¢in bu anlamin kiltiirel diinya ile iliskisi
kesilerek tirtinlere aktarilmasi gerekmektedir [2]. Anlam aktarimi olarak adlandirilan ve t¢
agama igeren modele gore ilk agamada tinlitye anlam atfedilir, ikinci agamada ise Ginlii kisinin
sahip oldugu bu anlam {iriine aktarilir. En son asamada ise irtine aktarilan anlam trtinden
tiketicilere aktarilmaktadir [18]. Reklamlarda tinli kullaniminin temel amaglari arasinda in-
liye ait olan tiim olumlu anlamlarin markaya ait kilinarak {inliiniin tiim olumlu yénlerinin ve
giicliniin markaya eklenmesi gelmektedir. Bu sekilde markanin tiiketicide tutum degisikligi
yaratmasi kolaylasmaktadir [23]. Tiiketicilerin reklamda yer alan iinliiden etkilenmesi ya da
titketicide tutum degisikligi yaratmasi agisindan reklamda yer alan {inliiniin bireye inandirici

gelmesi de biiyitk 6nem tasimaktadir.
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Inanilirlik, mesajti alan bireyin kaynagin konu ile ilgili bilgi, yetenek ve deneyime sahip
oldugunu diisiinmesi ve 6nyargisiz, nesnel bilgi vermek i¢in kaynaga giivenmesi anlamina gel-
mektedir [8]. Gergeklestirilen bir¢ok arastirma inanilirlig: yitksek olan kaynaktan gelen mesajin

bireylerde daha kolay bir sekilde tutum degisimi gerceklestirdigini gostermektedir [24].

Kaynagin inanilirlig1 uzmanlik ve giivenilirlik gibi faktorlere bagl olarak ele alinmaktadir.
Mesajin kaynaginin konu hakkinda uzman olmast durumunda o kisi o konu hakkinda yetkin
ve bilgili olarak kabul edilmektedir. Uzman olan kaynak konusunda daha az uzman olan kay-
naga gore daha ikna edici bulunmaktadir. Uzmanligin yani sira kaynagin giivenilir olmasi da
inanilirlik tizerinde etkili olmaktadir. Bireyler giiven duyduklar: kaynaktan gelen mesajlara
inanmaktadirlar [8]. Unlii kisinin giivenilir olarak algilanmasi mesaji alan kisi ile benzerligi,
tnlii kisinin konusunda uzman olup olmamasi ve mesaji alan birey tarafindan ¢ekici bulunup
bulunmamasi ile iligkili olmaktadir [25].

Bunun yani sira, reklamda tinli kullanimina iliskin gerceklestirilen arastirmalarda reklamda
kullanilan @inli kisilerin karakteristik 6zelliklerinin tanittiklar: Griinlerin 6zellikleri ile eslesip
eslesmediginin dnemi tizerinde de durulmustur. Bu ¢aligmalar reklamda kullanilan uzman ya
da giivenilir kabul edilen iinlii ile marka arasinda uyum olmasi durumunda; reklama, markaya
kars1 olumlu tutum olustugunu ya da markanin hatirlandigini ortaya koymustur [26]. Reklam-
da tnli kullanimi ile iligkili olan ve iirtin-tinli uyumu olarak adlandirilan modele gore tinlii-
niin imaji ile reklami yapilan tirtintin imajinin birbiri ile uyumlu olmasi durumunda reklamin
bireyler tizerinde daha etkili oldugu [16] ve reklamda yer alan iinliiniin inandiriciliginin arttig:
goriilmektedir [27].

Uzmanlik ve giivenilirligin yani sira kaynagin prestijli olmasi da kaynagin inanilir bulun-
mast izerinde etkilidir. Kaynagin prestijli olarak degerlendirilmesi mesaji alan bireyin kaynagi
saygin bulup bulmamasiyla ilgilidir. Kaynagin mesaji alan bireylerle benzerligi de mesajin ikna
ediciligi tizerinde oldukga etkilidir. Bunun nedeni insanlarin kendilerine benzeyen kisilerden
gelen mesajlardan daha fazla etkilenmeleridir [4].

Unlii kisilere bakildiginda bu kisilerin sadece statiilerine gore inanilir olmadiklari goriil-
mektedir. Unliilerden birgogu yakisikli ya da giizel olmalarindan étiirii bireyler tarafindan
inanilir bulunmaktadir. Bu nedenle kaynak ¢ekiciligi, kaynagin toplum tarafindan algilanan
toplumsal degerine isaret etmektedir. Bu da reklamda yer alan inlii kisinin fiziksel gériintii-
st, kisiligi, sosyal statiisii ya da mesaji alan birey ile benzerliginden ortaya ¢ikmaktadir [28].
Reklamda yer alan tnliilerin ¢ekici bir gortiniime sahip olmalar1 ve sempatik kisilik 6zellikleri
izleyiciler tarafindan dinamik bulunmaktadur. Izleyiciler bazi iinlii kisilerin verdigi tavsiyelere
givenmektedir. Kimi zaman ise {inlii kisileri iirtin hakkinda fikir beyan edebilecek ve triiniin

ozelliklerini tartigabilecek yetkinlikte algilamaktadirlar [15].

Inanilirlik ve gekicilik birbiriyle iligkili kavramlardir. Iletisimin kaynaginin ekici olmas: bi-

reyler izerinde bu kisilerin ayn1 zamanda giivenilir olduguna dair bir inang yaratabileceginden
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kaynagin cekici olmasinin halo etkisine yol agabildigi goriilmektedir. Unli kisiler istek uyan-
diran imgeler olarak yiiksek seviyede giivenilirlik ve ¢ekicilige sahiptirler ve kendi karakterleri
ile markaya ek bir katki saglamaktadirlar. Bu durum reklamu izleyen bireylerin reklamda yer
alan tirlindi kullanmalar1 durumunda reklamda yer alan tinliiniin karakterinin kendilerine yan-
styacagini hayal etmelerini saglamaktadir [20]. Kaynagin ¢ekiciligi, McGuire (1985) yilindaki
caligmasinda yer alan “kaynak degerlilik” modelinin bir bilesenidir. Modelde mesajin etkisinin
kaynagin mesaji alana agina gelmesi, mesaj: alan kisi tarafindan sevilmesi, mesaj: alan kisi ile

benzerligi ve ¢ekici olmasi ile iligkili oldugu ileri stiriilmektedir [29].

Cekici kaynak ayni1 zamanda sevilen ve begenilen kaynaktir. Sevme ve begenme sadece
tiziksel goriiniime bagl degildir. Sevme ve begenme tinlii kisi ile ortak degerlere, benzer bir
gecmise sahip olma ya da zaman i¢inde elde edilen etkilesime de bagli olmaktadir [20]. Kayna-
gin sevilmesi kaynagin tutum ve davraniglarinin alicinin hosuna gitmesi ve begenmesi olarak
tanimlanmaktadir [4]. Kaynagin sevilmesi, begenilmesi durumunda izleyici tarafindan taklit
edilebilmesi ya da 6zdeslesebilmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle iletisimde kaynak

olarak yer alan tinliiniin cazibesi iletisimin etkinligini arttirmada etkili olmaktadir [30].

Literatiir incelendiginde reklamda tinlii kullanimina iliskin ¢ok sayida ¢aligmaya rastlan-
maktadir. Gergeklestirilen arastirmalar reklamda tinlt kullaniminin tiiketicilerin markalara ve
reklamlara kars: tutumlar: tizerinde etkisi oldugunu netlestirmektedir. Ancak bazi ¢aligmalar
reklamda tinlii kullaniminin davranigsal niyet yani satin alma niyeti olusturamadigini goste-
rirken, diger ¢aligmalar satin alma niyeti yarattigini géstermektedir. Bu nedenle reklamda tinlii
kullaniminin satin alma niyeti tizerinde etkili olup olmadig1 hakkinda net bir sey séyleneme-
mektedir [22].

Atkin ve Block (1983) yilinda alkol reklamlarinda kullanilan inliilerin tiiketiciler tizerindeki
etkisine iliskin gerceklestirdikleri arastirmada reklamlarda yer alan iinlii kigilerin geng tiike-
ticiler tizerinde yasca daha biiytik olan tiiketicilere gére daha etkili oldugunu saptamislardir.
Ancak reklamda yer alan tinliilerin her yas grubundaki tiiketiciler tarafindan reklamda yer alan
iinlii olmayan kisilere gore daha giivenilir, uzman ve daha ¢ekici bulundugu ortaya ¢ikmigtir
[15]. Kahle ve Homer (1985) calismalarinda reklamda yer alan tinliiniin ¢ekiciligi, sevilmesi
ve katilimcinin ilgilenimi gibi faktorleri dikkate alarak tek kullanimlik tiras bicag: reklamini
incelemislerdir. Caliymanin sonuglari ¢ekici bulunan ve sevilen-bir iinliiniin yer aldig1 reklami1
izleyen tiiketicilerin ¢ekici bulunmayan ve sevilmeyen bir tinliiniin yer aldig1 reklami izleyen
tiiketicilere gore tirtinii daha ¢ok begendiklerini gostermistir. Yiiksek ilgilenimi olan bireylerin
urlint daha fazla hatirladiklar: da bulgular arasindadir. Buna ek olarak gekici bulunan tinliintin
yer aldig1 reklamlar tiiketicilerde ¢ekici bulunmayan tinliiniin yer aldig1 reklamlara gére daha
fazla satin alma niyeti yaratmistir. Ancak sevilmeyen tnliiniin yer aldig1 reklamlarin sevilen
tnlinin yer aldig1 reklamlara gore tiiketicilerde Giriinii satin almaya daha ¢ok niyet etmesini

sagladig: goriilmektedir [16].
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Goldsmith, Lafferty ve Newell (2000) yilinda gerceklestirdikleri ¢alismalarinda reklamda yer
alan tinlintin inanilirhginin, kurumun inanilirliginin reklama kars: tutum, markaya kars: tutum
ve satin alma niyetleri ile iligkisini incelemislerdir. Aragtirmanin sonuglarina gore tinliiniin ina-
nilirligs en fazla reklama karg1 tutum, kurumun inanilirliginin ise en fazla markaya kars: tutum
tizerinde rolii oldugu saptanmugtir [31]. Diger bir calismada ise genglere en gekici gelen tinlii
ozellikleri ve Ginlti kullanilan reklamlarin 6zellikleri ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir. Aragtirma
sonuglar katilimcilarin reklamda yer alan tinliilerden ¢ekici, komik ve ifadelerini iyi bulduklar:
tinliileri daha ¢ok hatirladiklarini géstermektedir. Arastirmaya katilan katilimecilarin biytk
bir kismi reklamda tinléi kullaniminin marka farkindaligini arttiracagina ve satin alma niyeti
tizerinde etkili olacagina inanmaktadirlar [32]. Literatiirde gerceklestirilmis bu ¢alismalarin
yaninda reklamda tinlii kullaniminin cinsiyet kavramu ile iligkilendirerek ele alindig: birtakim

¢alismalara da rastlanmaktadir.

Kadinlarin ve erkeklerin mesaji isleme siireglerinde farklilik oldugu evrensel olarak kabul
edilmektedir. Kadin ve erkeklerin mesaj1 isleme siireclerindeki bu farklilik hem biyolojik hem de
sosyolojik ve davranisa dayali farkliliklar olarak incelenmistir [33,34]. Meyers-Levy ve Sternthal
(1991) galismalarinda cinsiyetin mesaji degerlendirirken ayrintilandirma esigi acisindan farklilik
gosterdigini ele almaktadir. Kadinlarin erkeklere gore daha diisiik esige sahip olmalarinin onlarin
detaylandirma yapmalari agisindan sinirli miktarda bir dikkat gostermelerinin bile yeterli olaca-
gin1 gostermektedir. Mesaji isleme siirecinde, erkeklerin daha segici islemciler olduklar: ve ince
ipuglarini kagirma egiliminde olduklarindan s6z edilmektedir. Ancak tam tersi olarak kadinlarin

ise daha caba gostererek, kapsamli ve ayrmtil bir sekilde mesaji isledikleri ele alinmaktadir [35].

Reklam baglaminda da ele alindiginda kadinlarin, reklam mesajlarinin erkekleri ya da kadmn-
lar ilgilendiren mesajlar olmasi fark etmeksizin reklamin detaylarini daha fazla hatirladiklar: ve
reklam mesajlarini daha fazla isledikleri goriilmektedir. Ayni zamanda kadimlarin reklamlarda
yer alan gorsel detaylara kars1 daha duyarli davranmaktadirlar ve genel mesaj temalar1 yerine

spesifik mesajlara daha egilimli olmaktadirlar [36].

Debevec ve Kernan (1984) calismalarinda reklamda yer alan ¢ekici kadin modellerin rek-
lamda yer alan cekici erkek modellere gore reklami izleyenlerin tutumlar: tizerinde daha fazla
etkili oldugunu saptamislardir. Ozellikle bu etkinin erkek izleyiciler iizerinde daha belirgin
oldugu arastirma sonuglar: arasindadir [37]. Edwards ve Ferle (2009) yilinda ¢alismalarinda
mesaj1 alan bireyin cinsiyetinin, mesaji ileten iinliiniin olumsuz bir tavrini ya da o kisiden
gelen olumsuz bir mesaj1 degerlendirirken farklilik gésterip gostermedigini ele almislardir. Ca-
ligmada tinli kisiden gelen olumsuz bilginin hem {inlii kisinin intinéi hem de markay1 birgok
yonden olumsuz etkiledigi saptanmigtir. Mesaji alan bireyler ile mesaji ileten iinli kiginin ayn1
cinsiyete sahip oldugu durumlarda mesaj1 alan birey mesaji olumlu degerlendirirken, bireyin
kars1 cinsten bir inliiniin mesaji iletmesi durumunda daha olumsuz bir degerlendirme yapti-
g1 aragtirmanin bulgular1 arasindadir. Ancak tiiketicilerin iinlii kisiden olumsuz bilgi gelmesi

durumunda mesaji degerlendirirken mesaj: alan bireyin kadin ya da erkek fark etmeksizin
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ayni derecede olumsuz etkilendigi de aragtirma sonuglar: arasindadir [34]. Klaus ve Bailey
(2008) yilinda bireylerin reklamda kullanilan tinliiye kars: tutumlarini ele alan ¢alismalarinda,
kadinlarin da erkeklerin de reklamda yer alan kadin tinliiye kars: daha olumlu tepki verdiklerini
saptamiglardir [38].

Reklamda tinlii kullaniminin tiiketiciler izerindeki etkisinin cinsiyet kavramini dikkate ala-
rak inceleyen bir¢ok calisma gerek reklam mesajini ileten @inliiniin cinsiyetinin gerekse reklam
mesajini alan bireyin cinsiyetinin bireylerin reklama ya da markalara kars: tutumlari, satin alma
niyetleri vb. izerinde etkili olabildigini gostermektedir. Bu baglamda reklamda yer alan tinlii-
lerin cinsiyet farkliliklarinin bireylerin reklamlara kars: tutumlarinda farklilik yaratabilecegi ve
bu durumun da markaya iliskin degerlendirmelerini etkileyebilecegi sdylenebilir.

Bu dogrultuda bu arastirmada, reklamlarda kullanilan {inliilerinin erkek ya da kadin
olmasinin marka imaji tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmigtir. Caligmada katilim-
cilarin bir hazir giyim perakende markasinin erkek ve kadin tinli kullanarak hazirlamig
oldugu reklamlara kars: tutumlar: ve reklam sonrasinda markayla ilgili algilamalarindaki
farkliliklar degerlendirilmistir. Buna gore arastirmada test edilmek tizere asagidaki hipotezler
gelistirilmistir:

HI: Reklamda erkek inlii kullanimi (a) erkek ve (b) kadin tiiketicilerin marka imajina y6-
nelik algilamalarini olumlu yénde etkilemektedir.

H1: Reklamda kadin iinlii kullanimi (a) erkek ve (b) kadin tiiketicilerin marka imajina
yonelik algilamalarini olumlu y6énde etkilemektedir.

I1l. YONTEM
l1.1. Katilimcilar

Aragtirma kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilmis 119 kisi tizerinde gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin %62’si kadinlardan, %72’si ise 18-29 yas araligindaki kisilerden, %81’i ise iniver-
site mezunu kisilerden olugsmaktadir. Katilimcilarin %58’1 arastirma konusu markanin iiriinle-
rini en az bir senedir kullandigini ifade etmektedir.

111.2. Veri Toplama Araci

Arasgtirmada katilimcilarin markanin kadin ve erkek {inlii kullandig1 reklamlara kars: al-
gilamalarin: belirlemek amaciyla Homer (1995) tarafindan gelistirilmis reklama kars: tutum
oleegi kullanilmustir [39]. Olgek, 5°li Likert dlceginde (5: kesinlikle katiliyorum, 1: kesinlikle
katilmryorum) diizenlenmis toplam 6 ifade icermektedir. Buna gore 6lgekten elde edilen pua-
nin yiiksekligi kisinin reklama karst olumlu diisiince ve duygular besledigini, diisiik puan ise
tam tersi bir durumu gostermektedir. Olgek icin hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri 0,87'dir.
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Arastirmada katilimcilarin reklam sonrasinda marka imajiyla algilamalarindaki degisimi
degerlendirmek amaciyla kendilerine “S6z konusu reklami izlediginizde, markayla ilgili go-
riigleriniz ne yonde etkilenmisti?” sorusu yoneltilmistir. Ilgili soruya verilen yanitlar 5li Likert
6lgeginde (5: son derece olumlu yonde etkilenmisti, 1: son derece olumsuz yonde etkilenmisti)

diizenlenmistir.

111.3. istatistik Analizler

Aragtirmada tiiketicilerin reklama kars: tutumlarinin marka imajina yonelik algilamalarin-
daki degisiklik Gizerindeki etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Arastirmada katilimcilara markanin kadin tinlii kullandig: ve erkek iinlii kullandig: farkl iki
reklami gosterilmistir. Analiz hem kadin hem de erkek tinlii kullanilan reklam icin kadin ve
erkek tiiketiciler temel alinarak ayri ayr1 gergeklestirilmistir.

IV. BULGULAR

Arastirmada erkek Gnld kullanilan reklama karsi tutumun kadin ve erkek tiiketicilerin
marka imajina iliskin degerlendirmeleri {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik gerceklestiri-
len regresyon analizi sonuglarina gére (Tablo 1 ve 2); gerek erkek gerekse kadin tiitketicilerde
erkek inlii kullanilan reklama kars: tutumun titketicinin marka imajina iligkin algilamasin-
daki degisikligi olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir (Erkek tiiketicilerde R2=0,52
F=47,32 p=0,00<0,01; kadin tiiketicilerde R2=0,22 F=20,652 p=0,00<0,01). Buna gore rek-
lamda erkek iinlii kullanimi erkek ve kadin tiiketicilerin markaya iliskin algisini olumlu
yonde etkilemigtir. Reklama kars1 tutum marka imajindaki degisikligin erkek tiiketicilerde
%52’sini, kadin tiiketicilerde ise %22’sini agiklar niteliktedir. Buna gére erkek {inlii kullanilan
reklamin erkek tiiketiciler izerinde kadin tiiketicilere kiyasla daha etkili oldugunu séylemek
mimkiindir.

Tablo 1. Erkek Unlii Kullanilan Reklama Karsi Tutumun Erkek Tiiketicinin Marka imajindaki
Degisiklige Etkisine [liskin Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart Hata Standart Beta t p
(Sabit) 1,19 0,35 3,36 0,00%*
Reklama Karg: 0,70 0,10 0,72 6,87 0,004
Tutum

R2=0,52 F=47,32 p=0,00<0,01
**p<0,01
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Tablo 2. Erkek Unlii Kullanilan Reklama Karsi Tutumun Kadin Tiiketicinin Marka Imajin-
daki Degisiklige Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart Hata Standart Beta t P
(Sabit) 1,79 0,45 3,98 0,00%*
Reklama Karst 0,53 0,12 0,47 4,54 0,00%*
Tutum

R2=0,22 F=20,652 p=0,00<0,01
©5<0,01

Aragtirmada kadin @inlii kullanilan reklama karg1 tutumun kadin ve erkek tiiketicilerin mar-
ka imajina iliskin degerlendirmeleri tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilen
regresyon analizi sonuglarina gore ise (Tablo 3 ve 4); gerek erkek gerekse kadin tiiketicilerde
erkek tinlii kullanilan reklama kargi tutumun titketicinin marka imajina iligkin algilamasidaki
degisikligi olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir (Erkek tiiketicilerde R2=0,61 F=66,92
p=0,00<0,01; kadin tiiketicilerde R2=0,41 F=49,56 p=0,00<0,01). Buna gore reklamda kadin
tnld kullanimi, erkek tinlii kullaniminda oldugu gibi, erkek ve kadin tiiketicilerin markaya
iligkin algisini olumlu yonde etkilemistir. Reklama karg1 tutum marka imajindaki degisikligin
erkek tiitketicilerde %61’ini, kadin tiiketicilerde ise %41’sini agiklar niteliktedir. Buna gore ka-
din nli kullanilan reklamin erkek tiiketiciler iizerinde kadin tiiketicilere kiyasla daha etkili
oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 3. Kadin Unlii Kullanilan Reklama Karst Tutumun Erkek Tiiketicinin Marka Imajindaki
Degisiklige Etkisine Iligkin Regresyon Analizi Sonuglar1

B Standart Hata Standart Beta t P
(Sabit) 1,24 0,30 4,15 0,00%*
R e g 0,68 0,08 0,78 8,18 0,00%*
Tutum

R2=0,61 F=66,92 p=0,00<0,01

©p<0,01
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Tablo 4. Kadin Unlii Kullanilan Reklama Karst Tutumun Kadin Tiiketicinin Marka Imajindaki
Degisiklige Etkisine iligkin Regresyon Analizi Sonuglar1

B Standart Hata Standart Beta t P
(Sabit) 0,72 0,41 1,74 0,09
R 0,76 0,10 0,63 7,04 0,00%*
Tutum

R2=0,41 F=49,56 p=0,00<0,01
©+5<0,01

V. SONUG

Kurumlarin ve markalarin tirtinlerinin gerek faydaci gerekse sembolik 6zelliklerini hedef
kitleye aktararak onlarda tutum degisikligi yaratma ¢abast i¢inde olduklar1 goriilmektedir. Rek-
lamlar bunu gerceklestirirken birtakim stratejilere bagvurmaktadir. Reklamda tinlii kullanimi
ise reklamcilarin siklikla bagvurdugu bir stratejidir. Reklamlarda yer alan tinli kisilerle hedef
kitlenin ilgisinin ¢ekilerek farkindalik yaratilmaya ve markaya yonelik bir imaj olusturulmaya
calisilmaktadir. Reklamlarda yer alan {inlii kiginin uzmanligy, gtivenilir kisi olarak goriilmesi,
sevilmesi, begenilmesi vb. durumlar bu kisilerin hedef kitlede reklama kars: bir tutum olustur-
mada etkili olabilmektedir.

Literatiirde reklamda yer alan tnliilerin cinsiyetinin de reklama ya da markaya kars1 tu-
tum Uizerinde etkili olabildigini gostermektedir. Kimi zaman reklam mesajin1 alan bireylerin
cinsiyet farkliligi kimi zaman ise reklamda kullanilan tnliilerin cinsiyet farkliligi markaya ya
da reklama karg1 tutumlarda farkliliklara neden olabilmektedir. Gergeklestirilen kimi calisma-
larda kadinlarin mesajlarin detaylarini erkeklere gore daha fazla hatirladiklar: ve mesaji daha
detayli bir islemden gegirdikleri goriilmektedir. Bunun yani sira reklamda yer alan tinliiniin
reklamu izleyen bireylere ¢ekici gelmesi, onlar tarafindan begenilmesi ya da sevilmesi durumu
da bireylerin gerek reklama gerekse markaya iliskin tutumlar: tizerinde etkili olabilmektedir.
Reklamda yer alan tinliinlin cinsiyetinin reklam mesajin alan tiiketicilerin reklama kars: tu-
tumlari tizerinde farklilik gosterebilecegi ve bu durumun da tiiketicilerin markaya iliskin de-
gerlendirmeleri tizerinde etkisi olabilecegi diigiiniildiigiinden aragtirmada reklamda kullanilan

iinliintin erkek ya da kadin olmasinin marka imaji iizerindeki etkisi incelenmistir.

Aragtirma sonuglar1 inli kullanilan reklamlarin markayla ilgili algilamay1 olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymaktadir. Kullanilan tinliiniin cinsiyetinin kadin olmas, tiikketicinin mar-
ka imajina yonelik algilamalarini, kullanilan tinliiniin cinsiyetinin erkek olmasina kiyasla daha
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olumlu etkilemektedir. Bu sonug¢ hem kadin hem de erkek tiiketiciler i¢in gegerlidir. Baska de-
yisle reklamda kadin tinli kullanimi, hem erkek tiiketicilerin hem de kadin tiiketicilerin marka

imajini reklamda erkek tinlti kullanimina kiyasla daha olumlu etkilemektedir.

Reklamda kadm tinlii kullaniminin erkek tinlii kullanimina kiyasla kadin tiiketiciler tizerin-
deki marjinal etkisi(+%19), erkek tiiketicilerinkinden (+%9)daha fazladir. Bagka deyisle kadin
titketiciler kadin tinlii kullanilan reklamdan erkek {inlii kullanilan reklama kiyasla daha fazla
etkilenmektedir. Bu etki erkek tiiketicilerde de mevcuttur; ancak fark daha digiiktir.

Aragtirmanin sonuglar: dogrultusunda reklamcilara ya da reklam araciligiyla olumlu bir
imaj olusturmak isteyen markalara ya da kurumlara reklamlarda tinlii olarak kadin kullanil-
masini tercih etmeleri dnerilmektedir. Ozellikle hedef kitlesi kadin tiiketiciler olan markalarin
kadin tiketicilerin goziinde olumlu bir imaja sahip olmalar: i¢in reklamlarinda kadin tnliye

yer vermeleri 6nem tagimaktadir.

Bu ¢alismada perakende hazir giyim sektorii ele alindigindan farkls sektorleri kiyaslayici bir
calisma gerceklestirilmemistir. Bu nedenle gelecekte konu ile iligkili olarak yapilacak arastir-
malarda farkl sektor ve tirtin kategorilerine iligkin gerceklestirilen reklamlarda yer alan kadin
ve erkek @inliintin reklamlara kargi tutumlar: ve reklam sonrasinda markayla ilgili algilamala-

rindaki farkliliklarin incelenmesi onerilir.
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